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Tell 4: Nach dem Oufreach ist vor dem Outreach:
Nacharbeitung der Kompagne
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DIENSTLEISTUNGS-PORTFOLIO

Das kdnnen wir!

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!




Nach dem Outreach ist vor dem Outreach:
Nacharbeitung der Kampagne

1 CONTROLLING UND ERFOLGSMESSUNG

INHALTE RECYCLEN

REMARKETING

EVERGREEN CONTENT

LEARNINGS FUR DIE NACHSTE KAMPAGNE




Kurzumfrage

Warst Du bei Teil 1,2 und 3 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 fir 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

LEARNINGS AUS 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




LEARNINGS AUS TEIL 2

o Einrealistischer und funktionierender Zeitplan ist unabdingbar

o Einheitliches und ansprechendes Layout von Landingpage und Content Marketing

Produkt sind sehr wichtig
o Die Landingpage sollte werbefrei sein

o Qualitatskontrolle ist essentiell

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



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

LEARNINGS AUS TEIL 3

o Qualitatskriterien fur die linkgebenden Seiten sind unabdingbar

© Recherche kann u.a. Uber die Google Suche, Google Alerts und Mitbewerberanalysen

erfolgen

o Gemeinsames Brainstorming mit Kollegen bringt haufig neue Ideen und Ansatzpunkte

© Rechercheergebnisse sollten in einer zentralen Liste gesammelt werden




LEARNINGS AUS TEIL 3

o Der Projektmanager pruft die Rechercheergebnisse, bevor die Webmaster kontaktiert werden

o Ein Pre-Outreach kann vorab eingesetzt werden, um Interesse zu wecken und erstes Feedback

zU bekommen

o Telefonischer Kontakt ist gegeniber E-Mails immer zu bevorzugen

o Ein funktionierendes Linkmanagement hilft, den Uberblick tiber die Kampagne zu behalten

Aufzeichnung: https://www.eology.de/webinare/content-outreach-webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-3



https://www.eology.de/webinare/content-outreach-webinare/webinar-rip-pressemitteilung-teil-3
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2. CONTROLLING UND ERFOLGSMESSUNG

Google Analytics Featured Snippets

Moglichkeiten

Keyword-Rankings

Anzahl der Backlinks




1.1 GOOGLE ANALYTICS

Was ist Google Analytics?

Zieldefinition

Google Analytics ist ein kostenfreies
Tool der Google Marketing Plattform.

Es ermoglicht, fundierte Analysen der C@ Datensammiung

(2

Online- und MarketingmalRhahmen

durchzufihren. Vor allem

Kampagnenerfolge und das
Erfolgsmessung

Nutzerverhalten lassen sich damit gut ,
o ©

untersuchen und nachvollziehen.

Datenanalyse
ZukunftsmaBnahmen



1.1 GOOGLE ANALYTICS

Welche Einblicke erhalt man?

Anzahl der Ereignisse /
Nutzer Zielvorhaben

Suchbegriffe,
Sitzungs-/ die den Nutzer

auf die Seite

Verweildauer qefiihrt haben

Gerate-

ElEgerle Geografische

Informationen

Individuell
definierte




1.1 GOOGLE ANALYTICS

Ziel von Google Analytics

Hauptziel bei der Verwendung von Google Analytics ist
es, fundierte Daten zu sammeln, die daraufhin als Basis
zukUnftiger Manahmen verwendet werden konnen.




1.1 GOOGLE ANALYTICS

Ziel von Google Analytics

Zielvorhaben:

o Personliche Ziele werden definiert
o Unterscheidung in Mikro- und Makro-Ziele

©  Definierte Ziele sind wichtig, um eine Grundlage fiir die Erfolgsmessung zu haben
o Abgleichen, wie gut diese erreicht wurden (z.B. Downloadrate)

& Genaue Analyse der Nutzerzusammensetzung

(Demografie, Nutzerverhalten etc.)




1.2 KEYWORD-RANKINGS

Sisitrx

- L e
Uberblick @ Datum ‘ X Export < m X
Keywords B8 Spalten auswihlen

Keyword-ldeen
Keyword-Gruppen
Ranking-Veranderungen
Ranking-Verteilung

Chancen

©  Jetztfiltern Q

-

Suchintention: Know Simple

-

+ Y Filter

LD Datenquelle

+ Position +

Keyword Kannibalismus anzeigen

reffer-Merkmale

Traf

Suchvolumen

v

O

Mobile-Daten
Desktop-Daten
Optimizer

Search Console

+ Wettbewerb

+

SERP-Features

-

Treffer-Merkmale



1.2 KEYWORD-RANKINGS

Sisitrx
Y Keywo’ds - Zeige 1bis72von 72 Y  Datum 1:04.05.2020 Y Datum 2:11.05.2020
Keyword P.. = Keywords - Zeige 1bis 7 von 7
gewiirz ratgeber 2 Keyword 04.05.2020  11.05.2020 Veran...
gewiirz 29 25
unsere gewirze und kiichenkrauter 9
gewiirzen 32 27
krauter poster kostenlos 9 geschichte der gewiirze 33 31
he gut i 82 51 1
gewurze download 16 il e i
gute gewiirze kaufen 76 66 Eall
gewiirze kaufen tipps 19 gewilrze der welt i i
gewiirze der welt bewertung 20 chinesische kiiche gewiirze 100 96
# Keywords B Keyword-Profil & URLs 1§ Wortanzahl
72 Top-10 3 Top-10 1 3-Wort 44%
Top-100 72 Top-100 1 2-Wort 31%

Erweiterte Datenbasis @ Position 45 @ Lange 40,00 4-Wort 19%



1.3 ANZAHL DER BACKLINKS

Wie viele Links wurden aufgebaut

Welche Art von Backlinks wurde aufgebaut?

Wie viele Backlinks wurden > Hauptsachlich schwache oder auch starke
aufgebaut? ’/ Seiten dabei?
@ Wie ist die Erfolgsquote?

Vergleich mit Zielvorgabe




1.4 Sl (-Entwicklung)

¢ Hat die Landingpage einen Sl und wenn ja, wie hoch ist dieser?
o Wieist die Entwicklung der Sichtbarkeit?

14 Sichtbarkeitsindex
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1.5 FEATURED SNIPPETS

Was ist ein Featured Snippet?

Google was ist der sichtbarkeitsindex x & Q
2 Ale O Maps News  Shopping [C] Bilder i Mehr Einstellungen  Suchfilter
Ungefahr 40.300 Ergebnisse (0,38 Sekunden) ‘
Der Sichtbarkeitsindex ist ein Indikator flr die E-3

Sichtbarkeit einer Webseite im Google Ranking. Die

Sichtbarkeit wird dabei auf der Basis von Rankings

der Webseite innerhalb eines bestimmten ﬁ
Datensatzes aus Keywords ermittelt. Toolanbieter wie

Xovi oder Sistrix stellen den Sichtbarkeitsverlauf von

Internetseiten dar.

de.ryte.com » wiki » Sichtbarkeitsindex ~
Was ist ein Sichtbarkeitsindex? - Ryte Wiki

@ Info zu hervorgehobenen Snippets M Feedback geben

www.sistrix.de » Support ~

SISTRIX Sichtbarkeitsindex: Erlauterung, Hintergriinde ...

Der SISTRIX Sichtbarkeitsindex ist eine Kennzahl fiir die Sichtbarkeit einer Domain in den
Suchergebnissen von Google. Mit dem Sichtbarkeitsindex wird Erfolg ...

Starken & Grenzen - Berechnung des ... - Unterstitzte Lander

]

Bei den Featured Snippets, die Google im Deutschen
,Hervorgehobene Snippets" nennt, handelt es sich um
ein Format, das dem Nutzer eine direkte, pragnante
Antwort auf seine Frage gibt — und das direkt in den
Suchergebnissen, sodass der Nutzer keine Website

besuchen muss.




1.5 FEATURED SNIPPETS

Gut zu wissen

o Text wird automatisiert von Google aus der im Snippet verlinkten Seite

erstellt

& Nimmt das oberste organische Ergebnis ein und verdrangt dadurch ein

organisches Ergebnisse

o ,Deduplizierung"




1.5 FEATURED SNIPPETS

Gut zu wissen

o Voice Search — Sprachassistent Google Home zieht sich die meisten Antworten

aus den Featured Snippets

© Es gibt verschiedene Formen von Featured Snippets
o Text-Snippets (mit und ohne Bild)
& Video-Snippets
©  Listen- & Tabellen-Snippets




1.5 FEATURED SNIPPETS

Ausspielung untfer bestimmten Bedingungen moglich

Google entscheidet eigenstandig, bel welchen Suchanfragen ein Featured Snippet angezeigt und welche Domain dafir verwendet wird
Featured Snippets erscheinen hauptsachlich bei informationellen Suchanfragen

o ,Know Simple” - Antworten, die korrekt und umfanglich in 1-2 Satzen oder einer kurzen Liste auf dem Bildschirm eines Smartphones
Platz hat
Textstruktur wichtig (z.B. Aussagekraftige Uberschriften, Absétze etc.)

HTML Struktur wichtig (z.B. Tabelle auch als Tabelle formatiert)




1.6 VERGLEICH ZUM LINKMARKETING

Vergleich von Budget und Ergebnis

Eingesetztes
Budget

Anzahl der aufgebauten

Backlinks

_ Vergleich mit Kosten fur klassisches
Eingesetzte

_ Linkmarketing
Arbeitsstunden



1.6 VERGLEICH ZUM LINKMARKETING

Konkretes Beispiel E-Book

Eingesetztes Budget:

10.800¢€

Geplante Linkanzahl:

15
Ergebnis:
9.480¢€ liber Plan
eingesetztes Budget
wurde fast
verdoppelt

Linkwert gesamt:

19.560€

Linkanzahl gesamt:

19 | Vergleich Linkmarketing:
19 Links wirden
mindestens 12.920€

zzgl. Projekt-
management kosten




1.6 VERGLEICH ZUM LINKMARKETING

Konkretes Beispiel E-Book

Eingesetztes Budget:

16.100€

Geplante Linkanzahl:

21
Ergebnis:
13.880¢€ uiber Plan
eingesetztes Budget
wurde fast
verdoppelt

Linkwert gesamt:

29.980¢€

Linkanzahl gesamt: .

31 Y \Vergleich Linkmarketing:

% 21 Links wirden

mindestens 21.080€
zzgl. Projekt-
management kosten







2.1 WARUM CONTENT RECYLING

o 0 O O

Es kommen immer neue Nutzer dazu, die sich nicht durch alle alten

Artikel/Postings scrollen

Damit sich Dinge verfestigen, missen Menschen diese ofter lesen und/oder

horen

Die meisten Follower folgen nicht auf allen Plattformen

Beim Konsum von Content gibt es verschiedene Vorlieben

Wer wenig Zeit hat, freut sich Uber kurze Content Happchen auf Social Media

Die Chance, neue Follower mit bestehenden Inhalten zu erreichen, erhoht sich bei

mehrfacher Verwendung



2.2 VORTEILE

Zelt- & Kostenersparnis, da
Inhalte nicht komplett neu
erstellt werden missen

Verwendung von |deen aus
dem Content Marketing
Workshop, die nicht fr

Kampagnen geeignet sind

Reichweite wird gro3er, indem
zusatzliche Plattformen
genutzt werden

Positionierung als Experte wird
gestarkt




2.3 WELCHE MOGLICHKEITEN GIBT ES

Social Media

Beitrage

Blog Posts




2.4 SOCIAL MEDIA POSTS

Einzelne Tipps des Content Marketing Produkts als Beitrag posten
Infografiken, Bilder, Videos, Checklisten etc. herausnehmen und
einzeln posten

o Zitate oder aussagekraftige Uberschriften als Statement posten

o Themenideen aus dem Content Marketing Workshop nutzen




2.5 NEWSLETTER

Content zusatzlich

promoten

Bildmaterial aus dem
Content erstellen und

einbinden (z.B. Infografiken)




2.6 BLOG POSITS

Themenideen aus dem Content Marketing
Workshop nutzen

Inhalte erganzen (z.B. Quiz oder Checkliste)

Einzelne Kapitel des Content Marketing Produkts
als Blogbeitrag aufbereiten
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3. REMARKETING

Was ist Remarketing?

)




3.1 WIE WIRD REMARKETING IM CONTENT MARKETING GENUTZT?

o Voraussetzung: Notwendige Tracking Pixel implementieren

o Nutzer bei kiinftigen Content Marketing Kampagnen mit ahnlichen Themen durch Ads auf

die neue Kampagne aufmerksam machen

o Besucher der Content Marketing Landingpage auf thematisch relevante Kategorien oder

Produkte im Shop durch Ads aufmerksam machen




3.1 WIE WIRD REMARKETING IM CONTENT MARKETING GENUTZT?

Aufgaben

Zielgruppenlisten

Demografische Merkmale Demografische Merkmale
Nutzer nach demografischen Informationen segmentieren

Alter 1824 [ 2534 [ 3544 [ 4554 [0 5564 [ 65+

Geschlecht ) Female ) Male ) Unknown

Sprache © enthilt

Kategorie gemeinsamer enthilt + ‘
Interessen (Reichweite) ‘

Segment mit kaufbereiten enthalt ~
Zielgruppen ‘

Andere Kategorie © eothalt +

Standort VW.“




3.1 WIE WIRD REMARKETING IM CONTENT MARKETING GENUTZT?

Aufgaben
GroBe der Zielgruppenliste
Name der Zielgruppe Name der Zielgruppe N
Basierend auf den Aktivitaten der letzten 30 Tage (®
Cookies
15000 bis 20000
Listenmitglieder Wahlen Sie aus, fur welche Art von Besucher eine Zielgruppe erstellt werden soll. Weitere Informationen
Besucher einer Seite ~
Besuchte Seite Nutzer, die eine Seite besucht haben, gemal den folgenden Regeln einschlieBen. Die GroB-/Kleinschreibung wird bei
Parameternamen und -werten nicht beriicksichtigt. Weitere Informationen
Mindestens einer Regelgruppe entsprechen «
Eine besuchte Seite muss jeder Regel in dieser Gruppe entsprechen
Seiten-URL - enthalt - /gewuerz-ratgeber/ UND
Optionen vorausfillen Liste mit Nutzern der letzten 30 Tage vorausfillen v
Gultigkeitsdauer Nutzer bleiben 30 Tage in dieser Zielgruppe v

Beschreibung Beschreibung der Zielgruppe eingeben (optional) v



v
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4. EVERGREEN CONTENT

Was versteht man darunter?

Inhalte die ,Evergreen” sind, stellen aus einer SEO-Perspektive

einen ,Diamanten” dar. Und zwar, well solche Inhalte die Chance
bieten, flr bestimmte Keywords immer auf den ersten Platzen zu
ranken, seine Autoritat und Kompetenz unter Bewelis zu stellen

und regelmaBig Besucher auf die Seite zu ziehen.

-
laie




4.1 ASPEKTE DES EVERGREEN CONTENT

|st der Content
auch in zwei
Jahren noch
aktuell?

Ist die Qualitat
des Contents
Uberdurch-

schnittlich gut?

Ist der Content
fur die Wird auf
Zielgruppe Quellen
relevant? verwiesen?




4.2 PASSENDE FORMATE

Anleitungen

Ratgeber




4.3 VORTEILE VON EVERGREEN CONTENT

Langfristige
Besucherzahlen

Permanenter
Traffic als
gutes Signal
flr Google

Content ist
nicht

Bessere verganglich
Rankings



4.4 CONTENT PFLEGE

Ciontent ab und an cinem Chech untergichen:

v" Sind wirklich alle Aspekte des Themas abgedeckt?

v" Gibt es neue Entwicklungen, auf die unbedingt eingegangen werden sollte?

v" Sind Daten und Zahlen noch aktuell und korrekt?




4.5 SAISONALER UND EREIGNIS BEZOGENER CONTENT

Saisonale Inhalte sowie Kampagnen zu

bestimmten Ereignissen fallen naturlich SAISONALE INHALTE

nicht unter Evergreen Content, trotzdem Jarhlich wiederkehrend, daher kann
.. . . die Kampagne jedes Jahr neu ge-
kdnnen sie im Content Marketing sefr fahren werden KAMPAGNEN MIT

niitzlich sein. S BESTIMMTEN EREIGNISSEN
Verstarkter Traffic in der Saison, da
sehr relevant : :
Sl Aufwand in Relation zu erwartetem
Ergebnis stellen

Lohnt sich haufig trotzdem, wenn
das Ergebnis sehr groRes Interesse
in Zielgruppe weckt
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LEARNINGS FUR DIE

NACHSTE KAMPAGNE



4.1 WELCHE ASPEKTE SOLLTEN BETRACHTET WERDEN

" Wie war das

Feedback der

Wurde der Zeitplan _
potentiellen

eingehalten?

Linkgeber? |

Wo sind Probleme

Was lief gut? aufgetreten?




4.1 WURDE DER ZEITPLAN EINGEHALTEN

Wenn nein, was waren die Probleme?

o Welche Bereiche haben mehr Zeit beansprucht
als geplant?
& Warum wurde mehr Zeit bendotigt?

©» Gab es unvorhersehbare Verzogerungen?

o Wurde vorab falsch geplant?




4.2 FEEDBACK DER POTENTIELLEN LINKGEBER

FEEDBACK

& Wie war die Grundstimmung der Ruckmeldungen?
& Weshalb wurde die Linkeinbindung abgelehnt?

o Wurde der Inhalt als zu oberflachlich bezeichnet?
o Wie waren die Rickmeldungen zum Layout?

o Gab es Verbesserungsvorschlage?



4.3 WAS LIEF GUT?

Beispiele

Kommunikation innerhalb des Teams

Rechercheergebnisse entsprachen zum Grofteil den festgelegten

Qualitatskriterien
Viele Ruckmeldungen bekommen

Zielvorgaben wurden erreicht



4.4 WO GAB ES PROBLEME?

Beispiele

s Vermehrt negatives Feedback der potentiellen Linkgeber
s Zeitplan wurde nicht eingehalten

s Negative Stimmung im Team

s Keine gute Zusammenarbeit innerhalb des Teams

Zielvorgaben wurden verfehlt






NEXT STEPS: NACHSTE KAMPAGNE PLANEN

Nd&chste Schritte

N/

8
‘ Erkenntnisse nutzen und fUr die nachste Kampagne im Blick behalten

9

l

2
‘ Neue Themenidee entwickeln

‘ .
‘ |dee ausarbeiten




NEXT STEPS: NACHSTE KAMPAGNE PLANEN

Nd&chste Schritte

N/

‘ ‘
Umsetzung

9

l

2
‘ Controlling und Erfolgsmessung

‘ ‘
‘ Learnings fur nachste Kampagne







FAZIT

Learnings Teil 4

© Ohne Controlling und Erfolgsmessung kann eine Kampagne nicht bewertet werden

© Maoglichkeiten zur Erfolgsmessung sind z.B. Anzahl der aufgebauten Backlinks, erreichte

Keyword Rankings oder Google Analytics

o Inhalte sollten recycelt werden, um die Ressourcen bestmdglich zu nutzen

& Remarketing ermaglicht es, Nutzer zurlick auf die Seite zu holen




FAZIT

Learnings Teil 4

o Evergreen Content kann langfristig einen groRen Nutzen bringen
o Aus jeder Kampagne kann man Learnings fur die nachste Kampagne ziehen

o Erkenntnisse tragen dazu bei, dass man die Kampagnen fortlaufend verbessern kann




Gratis Downloads

Holt Euch weitere Informationen in unseren Whitepapern

INTERNATIONALES
LINKMARKETING

L DERJOKER FUR
" DEINEN GLOBALEN
SEO-ERFOLG &

CONTENT-
STRATEGIE |

FUR DEINEN
SEO-ERFOLG

Gy B’ 0%

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

SEI AUCH BEIM NACHSTEN WEBINAR WIEDER DABEI

SEARCH MARKETING — ABER FUR WEN?

o Dierichtige Zielgruppe finden

o Von der Zielgruppe gefunden werden
O Inhalte fur die Zielgruppe erstellen

O Die Zielgruppe Uber Ads ansprechen

O Zlelgruppe auf externen Medien ansprechen

START DER REIHE AM 18.06.2020




Schon, dass ihr dabei wart!




