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DIENSTLEISTUNGS-PORTFOLIO

Das k nnen wirl

SEARCH ENGINE
OPTIMIZATION

Gemeinsam verbessern wir Dein
Suchmaschinen-Ranking. On- oder
Offpage Optimierung - wir helfen Dir
gerne dabei, nachhaltigen Traffic zu

generieren.

PAID
ADVERTISING

Wir schalten flr Dich
individuell ausgearbeitete
Kampagnen. Google Ads & Co.
setzen wir kosteneffizient und ROI-
basiert ein.

CONTENT
CREATION

Unser suchmaschinenoptimierter
Content wird auch Deine Google-
Rankings nach oben ziehen. Wir
liefern Mehrwert-Texte fir Deinen
Online-Erfolg.

CONTENT
OUTREACH

Wir sorgen durch gezieltes Seeding
Deiner Inhalte fir High-Class-
Verlinkungen und mehr Reichweite
im Netz. Wir tibernehmen den
kompletten Outreach-Prozess!




Effektive Erstellung einer Content Marketing Kampagne

Agenda

| AUSWAHL DER CONTENT ART

INHALTE DEFINIEREN

LAYOUT UND GRAFIK

LANDINGPAGE ERSTELLEN

) QUALITATSKONTROLLE




Kurzumfrage

Warst Du bei Teil 1 schon dabei?




LEARNINGS AUS TEIL 1

o Klassische Pressemitteilungen bieten meist zu wenig Mehrwert und finden keine

Beachtung
o Alternativen sind z.B. Native Advertising oder Content Marketing
o Content Marketing ist perfekt geeignet, um Mehrwert flr die Nutzer zu schaffen

o Unter Content Marketing versteht man die Gestaltung und Erstellung relevanter Inhalte,

die der Zielgruppe einen informativen, beratenden oder unterhaltenden Mehrwert bringen




LEARNINGS AUS TEIL 1

& Man unterscheidet zwischen strategischem und operativem Content Marketing

O Kreativitatstechniken sind bei der Themenfindung sehr hilfreich, um innovative Ideen zu
entwickeln

¢ Durch Evaluation wird die beste Idee ermittelt

© AnschlieBend geht es an die Konzeption und Umsetzung der Kampagne

Aufzeichnung: https://www.eology.de/webinare/content-outreach-webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-1



https://www.eology.de/webinare/content-outreach-webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-1

1.1. BEISPIEL: GEGEN BERSTELLUNG PM UND SEEDING

eology Whitepaper — Auswertung: Paid Advertising

Pressemitteilung

Anzahl Empfanger 162
Offnungen A7
Offnungsrate 29,0 %
Klicks 6
Klickrate 3,7 %

Veroffentlichungen 0

Content Seeding

Anzahl angegangene Medien
Veroffentlichungen
Veroffentlichungsquote
Absagen

Absagequote

Keine Riickmeldungen

7]
20
36,6 %
30
42,3 %
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1.1. BEISPIEL: GEGEN BERSTELLUNG PM UND SEEDING

eology Whitepaper — Auswertung: Paid Advertising

DOMAIN LINKHERKUNFT SICHTBARKEIT

t3n.de https://t3n.de/news/large-scale-paid-advertising-1239445/ 32,31
. https://www.checkdomain.de/blog/allgemein/erfolgreich-werben-mit-
checkdomain _ 10,25
pinterest-ads/

https://unternehmer.de/marketing-vertrieb/237107-reporting-tools-
tipps

unternehmer.de 4155



https://t3n.de/news/large-scale-paid-advertising-1239445/
https://www.checkdomain.de/blog/allgemein/erfolgreich-werben-mit-pinterest-ads/
https://unternehmer.de/marketing-vertrieb/237107-reporting-tools-tipps
https://t3n.de/news/large-scale-paid-advertising-1239445/
Ann-Kathrin Grottke
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AUSWAHL DER CONTENT ART



2. AUSWAHL DER CONTENT ART

Welche M glichkeiten gibt es?

Content
Formen

Interaktives Tool

E-Book/ Whitepaper




2.1 INFOGRAFIK

Mode des 20. Jahrhunderts von Wenz

6 Die goldenen Zwanziger —
das Jahrzent der modischen

\ Extravaganz

Mode im Zeichen des Umbruchs

Haare: rus lang wird kurz: Der Bob, auch Bubikopf genannt, war
der beliebteste und meistgetragene Haarschnitt.. WEITERLESEN

Schnitte: variantenreiche Schnitte? Fehlanzeige! Die Schnitte
von Hosen und Kleidern waren meist ... WEITERLESEN

Formen. pie Fraven der 20er Jahre trugen mit Vorliebe gerade
geschnittene Hemdkleidchen .. WEITERLESEN

v

Mit der Maus durch die Dekaden navigieren

Y

1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Aktuelles Projekt
37 Domainlinks
Rankt Desktop flr 128 Keywords, z.B. fiur ,Mode nach

Jahrzehnten” auf Position 2

Rankt mobil flir 893 Keywords, z.B. fur ,Zeitstrahl Mode"

auf Position T
Gibt es fur DE, NL und CH/FR

Mitarbeit der Bloggerin Isabelle von siebensonnen.de




2.2 E-BOOK

.DSGVO" von Lexoffice

\

S
y Sl -~ 4“ o Umfassender Ratgeber zum Thema ,DSGVO"

&'Gr“”%o:‘\ o E-Book wurde im Mai 2018 veroffentlicht, kurz bevor die
DSGVO e : -
o§ neue DSGVO in Kraft getreten ist

X ¥
¥ g ¥

eBook DSGVO

o Mitarbeit von Experten brachte die notige Kompetenz ein

Datenschutz-Grundverordnung:
Die neuen Regelungen sicher anwenden

LEX WARE




2.3 WHITEPAPER

Unterschied E-Book und Whitepaper

Unterteilung in einzelne Kapitel, sodass zwischen fur den
Nutzer relevanten Themen gewechselt werden kann

Linearer FlieRtext, der fokussiertes Lesen erfordert

FUr mehrere, kiirzere Lesevorgange geeignet Kann in einem Stiick gelesen werden

Konzept-basiert: Themenwahl meist aufgrund von aktuellen  Daten-basiert: Inhalt ist auf Recherchen gestiitzt und mit

Trends oder Ideen vielen Daten aufbereitet
Visuelle Auflockerung des Textes durch Tabellen, Bullet Primar reine Textform, Daten manchmal in Diagrammen
Points etc. aufbereitet

Lockerer Stil, auf Augenhohe mit dem Leser Formaler Stil, Positionierung als Experte als Ziel




2.3 WHITEPAPER

Online Marketing trotz Corona-Krise? von eology

o Aktuelles Thema aufgegriffen
o Inhalte schnell erstellt und aufbereitet
o Rankt flr 10 Keywords in der Desktopversion

& Mobil 35 Keywords

ONLINE MARKETING
TROTZ CORONA-
KRISE?

WIE COVID-19 DIE ONLINE
WELT BEEINFLUSST




2.4 VIDEO

The Epic Split von Volvo Trucks

Uber 97 Millionen Aufrufe auf YouTube
Hochqualitativ produziert

Bekanntes Gesicht involviert

Evergreen Pop-Hit (Enyas ,Only Time")
Spektakularer Stunt

#epicsplit ging auf Twitter durch die Decke

Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test)

95.053.296 Aufrufe » 13,11.2013 e 627207 @' 10686 4 TELEN =4 SPEICHERN  «ss




2.5 STUDIE

Fast Food im Realitétscheck von Intersport

FAST-FOOD-WOCHENVERBRAUCH
VON TEENIES*®

Madcher Jungs
12-17) 16-17J.

o Umfassende Studie zum Thema Fast Food

& Es wurden u.a. verschiedene Personenprofile

erstellt und die Auswirkungen von Fast Food

auf diese dargestellt

o Zusatzlich Fastfoodrechner, der berechnet

wieviel Sport man machen muss, um z.B. einen
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Big Mac wieder abzutrainieren
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2.6 INTERAKTIVES TOOL

Namensgenerator von Pampers

c/\fmuurmua'&w

Finden Sle den perfekten Babynamen

Beliebteste Midchennamen |
Beliebteste Jungennamen

o Landingpage hat einen Sl von 0,019

© Rankt mobil fur 168 Keywords, z.B. fur ,babynamen

Der Start Ins Eiternieben beginnt fr die meisten mit der Suche nech dem perfekten Namen fils ihe Baby.

Wir wissen jedoch, dass es bei den Tausendea von Optionen gar nicht o einfach ist, einen Vomamen suszuwahien, mit dem
deide Etem glicklich sind

finden" auf Position 3
Lassen Sie dle Namensgebung nicht zum Streitthema werden, sondern genielen Sie die spannende Suche nach dem I n e n a U O S | t I O n

o o 13 Desktop Rankings, z.B. ebenfalls fur ,babynamen”

1. Filter-Funiction
Suchen Sle nach sinem ganz bestimmian Vomamen, oder sind Sie vielleicht nur

neugierig? Probieren Sie einfach die verschiedenen Kategorien des a u f P O S I 't I O n _I 3
Vomamensgenerators aus. Sie konnen hier Namen nach Geschiecht, Herkunft, dem
ersten Buchstaben, der Linge oder sogar einem Thema filteen,

2. Sortieren
Die Ergetinisse Ihrer Suche kbnnen Sle nun entweder nach Beliebtheit des

e e e o Evergreen Thema, das fur die Zielgruppe sehr relevant

%001 Babynamen insgesamt Sortieren nach B -
Flltern nac h I St
' Maximiisn
GESCHLECHT
" Alexander
ERKUNFT
o' Ellas
ERSTER BUCHSTABE
Q Sophe
LANGE Q Marie

18



2.7 ENTSCHEIDUNG TREFFEN

Welche Kriterien sollten bertcksichtigt werden

v Welche Zlelgruppe / wieviel Zeit und Lust hat diese, sich etwas langeres durchzulesen?
v Was gibt das Thema an Umfang her?

¥ Kann es grafisch gut aufbereitet werden?

v Wwie viel Budget steht zur Verfigung?

4 Welche Ziele sollen erfillt werden?

v Soll es In mehreren Landern verbreitet werden?






Bekannte
Personlichkeiten sorgen
fr Sympathie in der
Gesellschaft

Influencer bringen oft
kreative Ideen mit ein

Expertenwissen steigert
die Qualitat

EXPERTEN/

INFLUENCER

Zielgruppe kann durch
Influencer eventuell

besser erreicht werden
Experten schaffen

Vertrauen

Influencer fungieren
spater als Multiplikator




2.1 EXPERTEN FINDEN

Weshalb Experten miteinbinden?

22

M glichkeiten




2.2 EXKURS INFLUENCER

Definition

DEFINITION:

Der Begriff Influencer steht flr Personen, die Uber Inhalte, ihre Kommunikation, ihr Wissen und

Ihre Reichweite als Experten und Meinungsbildner angesehen werden konnen.

Das ist zu beachten:
o Influencer stehen fiir kein bestimmtes Content Format und kein spezielles Medium.
o Es gibt Influencer auf YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat und auf Facebook. Natirlich zahlen auch Blogger zu den

Influencern.
o Alle Influencer haben gemeinsam, dass sie Uber eine hohe digitale Kompetenz und Aktivitat in den sozialen Medien verfiigen.




2.2 EXKURS INFLUENCER

Wieso Influencer

o Reichweite

o Erreichen der Zielgruppe

o Authentizitat/Glaubwrdigkeit
o Interaktionspotential

o Multiplikator




2.2 EXKURS INFLUENCER

Kriterien der Influencer-Auswahl

o Passende Zielgruppe

o Inhaltliche Ausrichtung

© Bildsprache und Bildqualitat
o Aktivitat

~  Reichweite

o Interaktion




2.2 EXKURS INFLUENCER

Priorisierung der Kriterien

1 Zielgruppe
> Hohe der Reichwelte

5 Qualitat

4 Frequenz
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2.7 ENTSCHEIDUNG TREFFEN

Welche Kriterien sollten berucksichtigt werden

«" Themeninhalte festlegen
¥ Gliederung erstellen

¥ Werden Interviews bendtigt? Wenn ja, Interviewpartner suchen, Fragen erstellen, Interview

durchfihren etc.

¥ Sollen z.B. bei einem Whitepaper Gastbeitrage aufgenommen werden? Wenn ja, Autoren

hierfur suchen, Themen abklaren, Briefings erstellen, Artikel Korrektur lesen etc.
¥ Tool
v Grafik




3.4 INHALTE DEFINIEREN

To-do Liste

ot s do this

Themeninhalte festlegen

Gliederung erstellen

Werden Interviews bendtigt? Wenn ja, Interviewpartner suchen, Fragen erstellen, Interview durchfihren etc.

Sollen z.B. bei einem Whitepaper Gastbeitrage aufgenommen werden? Wenn ja, Autoren hierflr suchen, Themen abklaren, Briefings

erstellen, Artikel Korrektur lesen etc.

Tool: Was soll das Tool konnen? Welche Programmiersprache, damit es auf moglichst vielen Geraten lauft und systemunabhangig ist?

Grafik: was soll abgebildet werden: wird Bildmaterial selbst erstellt oder zugekauft?




3.4 INHALTE DEFINIEREN

Themeninhalte festlegen

‘ o Keyword-Recherche
- o Ausarbeitung der gesammelten Stichpunkte
==
) )
J— o Thema von allen Seiten betrachten und Fragestellungen entwerfen

© , Ahnliche Suchanfragen” und ,Nutzer fragen auch" bei Google nutzen

o ,JAnswer the Public”




3.4 INHALTE DEFINIEREN

Gliederung erstellen

o Vorgaben bertcksichtigen
o Aufteilung in Einleitung, Hauptteil und Fazit
o Fragestellung beachten und Themenbereiche zu sinnvollen Abschnitten zusammenfassen >

o Themenbereiche in Uber- und Unterpunkte aufspalten

o Quellenverzeichnis sowie ggf. Literaturverzeichnis und Abbildungsverzeichnis nicht

vergessen

o Gliederung sollte logisch und Ubersichtlich sein — geht das verloren, sollte sie

umstrukturiert/ Uberarbeitet werden




3.4 INHALTE DEFINIEREN

Interviews planen

O

O

O

O

O

O

O

Recherche nach geeigneten Interviewpartnern
Seriose Anfrage formulieren

Anfragen rechtzeitig rausschicken

Fragen erstellen

Interview durchfihren

Antworten aufbereiten

Finale Version vom jeweiligen Interviewpartner schriftlich freigeben lassen




Seriose Anfrage
formulieren

Anfragen rechtzeitig
rausschicken

Recherche nach
geeigneten Gastautoren

GAST-
BEITR GE

PLANEN

Themen abstimmen und

Finale Version vom Briefings erstellen

Jeweiligen
Interviewpartner
schriftlich freigeben
lassen

Erstellte Artikel Korrektur
lesen




3.4 INHALTE DEFINIEREN

Tools

? Was soll/muss das Tool konnen?

? Schlichter oder komplexer Aufbau

? Welche Programmiersprache soll verwendet werden?
|




3.4 INHALTE DEFINIEREN

Grafik

? Was soll abgebildet werden; wird Bildmaterial selbst erstellt oder

zugekauft?

Welches Design soll verwendet werden?

? Sollen Bilder eingebaut werden?

Wieviel Budget ist vorhanden / wird benotigt?




3.9 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Ausgangsidee

1. Im Content Marketing Workshop wurde diese Ideezum Sieger gekdirt: Ein Guide rund um das Thema
,Gewdlrze und Krauter"

/. Auf dem Zettel stehen folgende Unterpunkte:

- Geschichte von Gewdrzen
- Gewdlrze unterschiedlicher Lander vorstellen

- Die teuersten/seltensten/beliebtesten

Gewdrze der Welt
© Welche Gewdlrze und Krauter gibt es?

> Wie lagert man Krauter und Gewdrze

richtig?

4

o Expertenbeitrage

36



Keyword-Recherche rund um die Fokus-Keywords ,Gew

= Aj TermLabs.io
Term Analysis ~ TF-IDF

© Keywords URLs ?

krauter

Referenz (Ref) 7 (@ URL HTML |

Term Analysis

TF-IDF Fliter ?

Term ?
krauter
kUchenkrauter
krauterpflanzen
gartnerei
gewlrze
heilkrauter
verwendung
baldrian
eigenschaften
barlauch
krauterlexikon

teegeschaft

petersilie

37

Text)

Korpus-Rang (KR) ?

1

Vom selben Wortstamm ?
krautern, kraut

kuchenkrautern, kuchenkraut

gartnereien
gewurzen, gewurz
heilkrautern, heilkraut

verwenden

teegeschaften

rze® und ,Kr

uter®

© 0.2 Sek & Export v % URLs Axel Scheuering v
Fetching Mode ? URL-Liste ? Source ?
Top 20 fiitered H Ohne Mehrfachvorkommen s Main-Content (MC) H Q Analysie
URL-Liste
Ohne Referenz-URL B
Document Count (DC) ? Relevanz (Max) ? Top ? Zeilen ?
8 1 18 0 106 v 10 v
Korpus-Rang ? ¢ Document Count ? ¢ Avg? S Max?* Relevanz?
18 o 10
9 33 P e —

4 16 s e

3 5 13 o3 1

2 0 29 2 I

3 7 21 = [——————

8 1 87 [
3 2 6 " ———————————
3 7 77 k
4 5 1 77—
7 2 7 76 ———
1 4 75 | —
3 ) 23 74  IEEEEEE—————



Keyword-Recherche rund um die Fokus-Keywords ,Gew rze" und ,Kr

= A:] TermLabs.io

Insights -~ Search Inspection

Keyword ?

krauter

Insights
Suchergebnisse zuletzt aktualisiert vor: 20 Minuten

Search Inspection

Relateds: 8 Suggests: 10

krauter bilder krauterbutter

krauter wirkung krauterquark

krauter erkennen krauter
krauter und gewurze tabelle krauterhaus
krauter shop krauterblut
krauter wikipedia krauterseitlinge
krauter kaufer krauterseitling
krauter pflanzen krauterdip

krduter der provence
krautersalz

Featured

Pos. + Datum ¢ URL/Snippet/Document

de-kraeuter/

38

uter®

Wikipedia Position

7

Date first

27.03.2020

Date.last

27.03.2020

Dates

Nutzer fragen auch: 4

Was gibt es alles fur Krauter?

Welche Krauter sind Heilkrauter?
Was versteht man unter Krauter?

Wie gesund sind Krauter?

Matchings

B exac
phrase

. different

B osic

B missing

no-data

) 0.2 Sek Axel Scheuering v

]
O
>
)

e & A |_
IS



3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Google Optionen nutzen

Ahnliche Suchanfragen zu gewiirze weltweit

wie viele gewirze gibt es auf der welt

gewdlrze liste
gewdlrze der welt bewertung
gewdlrze liste zum ausdrucken

gewurze verwendung tabelle
gewurze liste pdf

gewurze kaufen

seltene gewurze

Nutzer fragen auch

Welche Gewilirze kommen aus dem Orient?
Wie werden Gewiirze hergestellt?

Welche Gewirze kommen aus Deutschland?

Welche Gewiirze im Haushalt?




3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

W-Fragen Tools

;
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3.9 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

W-Fragen-Tool

= I vermiansio TP vl ihamery

Bramnstorming - Question Finder

e
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3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Thema von allen Seiten betrachten

Thema von
allen Seiten

betrachten

42



3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Finale Themeninhalte

o Eine kleine GewUrzgeschichte um die Welt
o Ursprungslander lhrer liebsten Gewdrze

o Exkurse zu Pfeffer, Chili, den teuersten Gewdirzen

und vergessenen Krautern von friiher
o Landestypische Kiichen

o Special: Heimische Gewdlirze — unser Poster fir

Sie zum Ausdrucken

GewdUrze und Krauter richtig lagern
Dos und Dont's beim Wrzen

Krauter auf der Fensterbank oder im eigenen Garten

anbauen
DIY: Eine Krauterspirale anlegen

Expertenbeitrage mit Tipps, Tricks und Rezepten




3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Gliederung erstellen
uellen- | |
Q | Bildnachwels
nachweils

b

Was sind Gewdrze und Gewdlrze weltweit
welche Formen gibt es? « Internationale Kiiche

Heimische Kiche

Krauter- und
Gewdrzpflanzen




3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Gastbeitradge planen

[

Konditionen klaren
und Zeitplan
abstimmen

/" Recherche nach
passenden
Foodbloggern und
Experten im Bereich

\_ Gewdlrze

W

Uberlegen, in
welchem Umfang die

OO

Gastbeitrage sel

sollen

) : Auswahl auf die
perfekten Experten
eingrenzen und diese
anfragen

J
w Fertige Beitrage
Korrektur lesen
AN

, , )
Finale Version
schriftlich vom

Jeweiligen Gastautor
freigeben lassen y

)



3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Grafik planen

Budget planen
Aufwandige Grafik oder alles sehr schlicht gehalten?
Entscheidung treffen, ob die Grafik intern oder extern umgesetzt wird:

Falls intern; Ressourcen entsprechend planen und freihalten, Puffer flir unvorhergesehenes einrechnen

O O O O

Falls extern: Designagentur oder Freelancer suchen, Zeitplan absprechen, auch hier Puffer fir
unvorhergesehene Ereignisse einplanen

- In diesem Fall wurde eine Grafikagentur mit dem Layout beauftragt und das Bildmaterial von
Shutterstock erworben




3.5 KONKRETES VORGEHEN ANHAND EINES BEISPIELS

Zeitplan

Projektplan B2B Whitepaper

2020

2 3 4 5 (10 1 12 13
LTI 410 1317 2024 2731 | 24 "3 1420 2327




3.6 TEXTERSTELLUNG

Warum ist hochwertiger Inhalt fur Google so wichtig?

~> Wann ist der Nutzer zufrieden? Wenn er ohne viel ~> Der Content steht auch in direktem Zusammenhang mit
Zeitaufwand eine passende Losung/Antwort auf seine der Verweildauer und der Absprungrate, was ebenfalls ein

Suchanfrage erhalt Rankingkriterium von Google ist

-2 Google sortiert also nach unterschiedlichen Kriterien > Hochwertiger Content halt Nutzer auf der Seite

~> Bei hochwertigem Content ist die Chance sehr hoch, dass ~> Ist der Nutzer mit den gelieferten Informationen zufrieden,
der Nutzer zufrieden gestellt wird, daher auch fir die kommt er wieder

Bewertung von Google relevant

Von hochwertigem Content profitieren also alle: Nutzer, Google und Seitenbetreiber




3.6 TEXTERSTELLUNG

Anforderungen an einen hochwertigen Text

Einzigartigkeit

AuBergewohnlich-
keit

Inhaltliche
{GEHER

Seriositat und

Verirauen

Echter
Mehrwert




3.6 TEXTERSTELLUNG

Anforderungen an einen hochwertigen Text

Seriositat

Formale
EHER

ielgruppengerechte

Verlinkungswiirdige Ansprache
Landingpage

Ansprechendes

Design




3.6 TEXTERSTELLUNG

Wording an Zielgruppe anpassen

Welche Aspekte geh ren zum Wording?

Sprachstil
Wortwahl
Tonalitat

Schreibweisen

O O O O O

Anrede




3.6 TEXTERSTELLUNG

Wording an Zielgruppe anpassen

Welche Aspekte geh ren zum Wording?

Titel
Anglizismen
Fachworter

Ansprachen

Darstellung von Eigennamen

o 0o O 0O O O

Gendergerechte Sprache




3.6 TEXTERSTELLUNG

Wording an Zielgruppe anpassen

Weshalb ist das richtige Wording so wichtig?

0 Zielgruppe fuhlt sich dadurch viel besser angesprochen, als bei einem unpassenden Wording

e Wenn Zielgruppe sich angesprochen fihlt, wird der Inhalt eher geteilt

° Bel richtig gewahltem Wording bleibt der Inhalt besser im Kopf




3.6 TEXTERSTELLUNG

Wording an Zielgruppe anpassen

JA, BITTE! NEIN, DANKE!

Einheitliche Regelungen aufstellen und einhalten Schreibweisen, Ansprache etc. mehrmals wechseln

Teenager in gehobener Sprache und mit vielen

Sprachstil an Zielgruppe anpassen Fachbegriffen ansprechen

Fachbegriffe sinnvoll einsetzen und ggf. einmal erklaren Wild mit Fachbegriffen um sich werfen




3.6 TEXTERSTELLUNG

Was macht guten Content aus?

Fehlerfreiheit
Verstandlichkeit
WDF*IDF

HOCHWERTIGER

Einzigartigkeit

Konkrete
Ergebnisse

Leseransprache

Mehr Informationen zur Erstellung von hochwertigen Texten:
https://www.eology.de/magazine/wie-schreibe-ich-hochwerfige-texte-eine-checkliste

55
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Kurzumfrage

Arbeitest Du mit einer Designagentur zusammen?




4. LAYOUT UND GRAFIK

Tipps

. Verwendung einheitlicher Icons

Aussagekraftige Icons — auch durch Kombination mehrerer Icons

« )

. Schriftliche Inhalte auch grafisch aufbereiten

. Grafiken/Icons in eigenem Design/CD — Farben, Bildsprache

-

?

4 Achtung, hier ist eine gute Qualitat essentiell! é X.




4. LAYOUT UND GRAFIK

Vorgehen

&WW

Inhalte tiberlegen

Aufbau/Darstellung tberlegen —> Inspiration beispielsweise auch tiber Google (Suche nach Infografik)

Grafik grob skizzieren

(Design-Agentur ins Boot holen)




4. LAYOUT UND GRAFIK

Vorgehen

Neat st

Recherche nach passenden, aussagekraftigen Bildern/lcons

Grafik im Corporate Design erstellen

Korrekturschleife (Rechtschreibung, Verstandlichkeit)




4. LAYOUT UND GRAFIK

Weiteres Vorgehen mit Designagentur

To Do's f r Vorgehen mit Agentur

v Briefing der Agentur
v Abstimmung der erarbeiteten Agentur Vorschlage

v Umsetzung der beschlossenen Variante

" Korrekturschleife (Rechtschreibung, Verstandlichkeit)




4. LAYOUT UND GRAFIK

Exkurs: Wieso eine Designagentur?

Agentur oder nicht Agentur — das ist jetzt die Frage.

Spezialagentur, daher sehr hohe Fachkompetenz

A4

Agenturen verfugen Uber Erfahrungswerte bisheriger Projekte

W

Verschiedene Fahigkeiten des Teams konnen flexibel fir die erfolgreiche

A4

Projektumsetzung eingesetzt werden

Bendtigte Software vorhanden und immer auf neuestem Stand

A4

Oft ressourcenschonender als interne Umsetzung

W




4. LAYOUT UND GRAFIK

Anbieter von Icons und Bildmaterial

Shutterstock — Grafiken und Icons
Adobe Stock

Flaticon — Autor nennen

Unsplash

Pixabay

G O O O O O

lcons8

4 Wichtig: Vorab genau informieren, wie die Quelle genannt werden muss 4

und dies unbedingt beachten!
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LANDINGPAGE ERSTELLEN



5. LANDINGPAGE ERSTELLEN

Formale und inhaltliche Kriterien

%ﬁ é}déﬁé Folgendes ben tigt Deine Landingpage

1. Nicht kommerziell gehalten 5 USPs aufzahlen

. Ubersichtlich gestalten 5 Downloadbutton ,Kostenlos Downloaden®
5 Professionelles Layout/Design muss vorhanden sein

2 Inhalte anteasern /. Keine Datenabfrage fur Download

5 Experten vorstellen




Beispiel

S Gewurz-Guide e ] J&
. i‘_ y - A o

Der groﬂe Gewiirz-Guide — von A wie Anis
bis Z wie Zitronenmelisse

Tauchen Sie ein in eine Welt voller Aromen:

« Exkurse zu Pfeffer, Chill, den teversten Gewlrzen und vergessenen Krautern von frither
« Entdecken Sle landestypische Kiichen
v Spedial: Helmische Gewurze ~unser Poster fiir Sie zum Ausdrucken
v Gewlrze und Krauter richtig lagern
v Dos und Dont's beim Wirzen
Krauter auf der Fensterbank odérim eigenen Garten anbauen

V&,f‘ T
L L

Gewirze weltweit Internationale Kiche Heimische Gewlrze Krauter- und Gewlrzpflanden

Entkommerzialisiert — kein Warenkorb,

keine Shop Kategorien sichtbar

Aufzahlung der USPs

Downloadbutton

Anteasern der Inhalte



5. LANDINGPAGE ERSTELLEN

Beispiel

Vorstellung der Experten

——

Herr Grun kocht

Manired Zimmer wiimet sich auf seinem Biog nd n seinen Kochblchern mat Licbe sum Oetad der Kreation raflinmrter
wvegntanscher un@ manchmal sogar veganer Ganchie Seit 2013 tedt ar seine Rezepodoen berats ma samen Laserm in seinem
Kochiabor, whe oF 05 3uch selst nennt STHWINGE of Ais Herr Grun don Kochioffel und 1Ufte an Rezepten Langaelig wird as dabel
Wahel|Ch A QBTN 6 Srzahit L sre Kiche n STEtS GRschi tien Aus dem Abtag enes Kochbucnauters

M e Perrgrinhocty o

Tortchenherzog

Dée gugierte Modedesignon MIChasia Hartwig ST FOOCRIOREENIN (urch und durch. Sait flnf Jahces nimea sk ihre Leser aut ihrem
Blog  Tertchenhersog” ma i (hre KU Lnd seye fire kreatien Ko und Badirezepte. Napirabon caflr fiedet Sie In der garsen
Well. Vor alim die Rédgprache hrer Berlriage verlennt zum Nachmachen und Genielen, gendusa wie e getedien Gedanken 2
Dinger. die s bewegen

Aetptourtchoneraoy com

Die Sinnesrauber

Do Sinfeariber; dassind Sonja Schall und Tobus Quete. Sin haben hie Lisba 2u intensiwn Acomen 2um Bardd gesmacht und
wetschicken boroits west 2015 in breaty gostatiston Gewlrzbaren sorgian ausgewdhite Gewore an ihfe ¥unden, ME sformativen
Rugoptharten runden s das Seneserlenns itvnr Kunden abs Aul tvem Bag nehenen S 2udem rteressierte mil aat sine
slinanache Ertdeciurgsrase durch din Welt det Gewurze

N 3 emesander v

Gewdrze der Welt

Andred RoShausan rest geem wim (e Wt und Rsst sch von framaden Kuituran und Kishen mspineren - immer auf der Suche nach
gem authentischen Orignalgeschenack. Zudem betreibe s selt 2007 e Online Shop und i Ladengescnaft in Manchen, in
denen ibve Kunden hoctmertige Gowlrre und suigetaliene Wursmischungen eotdecken konoen. Ibre Efahrungen und
InGpraticeyen tolt see s fireen Hiog - tler enidechen Cawarilbtihaber sade Tigs und ideet e die adgene Kichs

htttrs v grmeserre-cher evest.nee






6. QUALIT TSKONTROLLE

Wer sollte die Qualit tskontrolle durchf hren?

UNTER DIE LUPE GENOMMEN

o Qualitatskontrolle sollte durch unabhangige, nicht im
Projekt involvierte Person(en) durchgefiihrt werden

o |ldealerweise mehrere Personen:

= Experte(n) zur Uberpriifung der Richtigkeit des
Inhaltes

= Sprachwissenschaftler zur Uberprifung von
Rechtschreibung, Grammatik etc.

= Komplett unbeteiligte Person zur Uberprifung, ob
der Text verstandlich ist




6. QUALIT TSKONTROLLE

Worauf sollte geachtet werden?

o Zahlendreher/Tippfehler

Daten, Zahlen,

o Daten ohne Mehrwert

Fakten |
o Unseriose Quellen




6. QUALIT TSKONTROLLE

Worauf sollte geachtet werden?

o Nicht erklarte Fachbeqgriffe
Lesbarkeit ~ Umstandliche Schachtelsatze

© Wenig abwechslungsreiche Satze




6. QUALIT TSKONTROLLE

Worauf sollte geachtet werden?

o Leser kann dem Text nicht folgen
o Unstimmige Zusammenhange

o Ungeordnete Informationen




6. QUALIT TSKONTROLLE

Worauf sollte geachtet werden?

o Unprazise
o Nicht zielgerichtet
o Falsch formuliert

o Falsches Wording




6. QUALIT TSKONTROLLE

Worauf sollte geachtet werden?

Falscher Satzbau

Rechtschreibfehler

Falsche Verwendung von Satzzeichen




6. QUALIT TSKONTROLLE

Weitere Tipps

ot s check

" Alle Copyrights und Quellenangaben Uberprtifen

" Gesamtprojekt betrachten

" Wer auf sich alleine gestellt ist, kann Tools zur Unterstiitzung verwenden







NEXT STEPS: AKTIVER OUTREACH

N chste Schritte

o Funktionierendes Projektmanagement einflhren
o Qualitatskriterien fur Linkgebende Seiten festlegen
© Pre-Outreach

& Recherche

o Argumente flr die Verbreitung ausarbeiten

o Richtiges kontaktieren passender Seiten

Mehr dazu in Teil 3:
Zielf hrende und aktive Verbreitung des Contents

Py
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FAZIT

Learnings Teil 2

© Es gibt verschiedene Varianten fur ein Content Marketing Produkt

o Welches Medium das richtige ist, muss individuell entschieden werden

o Experten sollten unbedingt eingebunden werden, um die Qualitat des Contents zu
erhohen

o Die Inhalte sollten vorab genau festgelegt werden




FAZIT

Learnings Teil 2

o Einrealistischer und funktionierender Zeitplan ist unabdingbar

o Einheitliches und ansprechendes Layout von Landingpage und Content Marketing

Produkt ist sehr wichtig
o Die Landingpage sollte werbefrel sein

o Qualitatskontrolle ist essentiell




Gratis Downloads

Holt euch weitere Informationen in unseren Whitepapern

CONTENT- - MODE - INTERNATIONALES
STRATEGIE (== NG LINKMARKETING

. T X ; ' & >
FUR DEINEN Lf‘-‘ﬁ’- - FUR DEINEN = = PDER JOKER FUR
SEO-ERFOLG @J o SEQO-ERFOLG : DEINEN GLOBALEN®
A i SEO-ERFOLG L 9

‘ A .
g, B’ 00
. V' s

L

ﬁology
Download unter: Download unter: Download unter:
https:.//www.eology.de/whitepaper/  https://www.eology.de/whitepaper/ https.//www.eology.de/whitepaper/

content-strategie modernes-linkmarketing Internationales-linkmarketing



https://www.eology.de/whitepaper/content-strategie
https://www.eology.de/whitepaper/modernes-linkmarketing
https://www.eology.de/whitepaper/internationales-linkmarketing

UNSERE WEBINAR-REIHE GEHT WEITER

Teil 3: Zielf hrende und aktive Verbreitung des Contents

NN\E\.DEN"

3

" 1eil 3

o7.052020

Anmeldung unter: https:/www.eology.de/webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-3



https://www.eology.de/webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-2

FEEDBACK

Gib uns bitte Feedback zu unserem Webinar!

https:/www.surveymonkey.de/r/webinar-teil2

”
d h



https://www.surveymonkey.de/r/webinar-teil2

Schon, dass ihr dabei wart!




