EMBB AKADEMIE FUR
ONLINE MARKETING

Ein Content-Plan ist keine
Content-Strategie.

Webinar mit Caroline Hof
eMBIS-Trainerin

arum die Content-Strategie VOR

Warum die Content-Strategie VOR
der Content-Planung kommen muss!




Caroline Hof

» Marketingstrategin mit Fokus auf B2B-Content-
Marketing fur Techunternehmen

» Meine Leidenschaft gehort der B2B-Welt —
besonders Startups und KMU.

* Ich bin auch Autorin, Trainerin, mit eigener
Beratung www.storigy.de
» +13 Jahre Berufserfahrung in digitalem Marketing

und Kommunikation — als Technologieredakteurin,
PR- und Digital-Marketing-Beraterin.

Formate, Kanale definieren.

verbessern.

Darum geht es heute:

v Fundament legen: Verstehen, warum die Content-Strategie immer vor
der Content-Planung kommen muss.

v Strategische Fragen fiir lnre Themenplanung: Ziele, Zielgruppen,

v’ Content-Strategie und -Planung zusammenbringen: Mit
durchdachtem Content-Plan Ressourcen sparen und die Content-Qualitat



http://www.storigy.de/

Content-Plan vs.

Content-Strategie

Was ist ein Content-Plan?

Ein Content-Plan, oft auch Redaktionsplan genannt, ist
ein strukturiertes Dokument oder ein Kalender.

Er beschreibt detailliert, welche Inhalte wann, wo, wie
von wem veroffentlicht werden sollen.

Er halt also idealerweise auch fest, wer wann was macht
(Rollen & Verantwortlichkeiten).




Vorteile eines Content-Plans

v Ubersichtlichkeit: Klarheit darliber, welcher Inhalt wann wo (von wem)
veroffentlicht wird.

v Effizienz: Hilft, Redundanzen zu vermeiden und Inhalte konsistent und
weit im Voraus zu planen.

v Flexibilitat: Einfaches Anpassen und Neustrukturieren von Inhalten bei
Bedarf (z.B. tagesaktuelle Ereignisse).

Damit ist der Content-Plan ein

wichtiges Instrument im Content-

| B B / Marketing.
Aber: Regelmaldig Content zu planen
und zu veroffentlichen, reicht nicht
\ aus!

Warum?




Wir alle werden von immer mehr Content

uberflutet! ﬁ

Und so geht es auch den Menschen, die Sie
erreichen mochten!

Fur Ihren Content heil3t das: Er geht

ahrscheinlich auch einfach |n der Masse an
Inhalten unter. ]



https://unsplash.com/de/fotos/die-hande-der-person-fnd1hZOuSUE
https://unsplash.com/s/photos/supermarket-aisle?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/de/@jeisblack?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/schiff-sinkt-tagsuber-auf-dem-meer-0MEMXMOy--Y?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash

Was also tun?

Wie gehen wir als
Unternehmen und Nutzer
damit um?
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Weder Nutzer noch Unternehmen
brauchen immer noch mehr Content,
sie brauchen einfach besseren Content!
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https://unsplash.com/de/@dargonesti?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/mann-in-grauem-button-up-hemd-B9YbNbaemMI?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash

Schritt 1: Die Content-Strategie

Heil3t fur Sle iy O -
Sie brauchen einen Fahrplan eine .
(dokumentlerte) Content Strategle

FUr besseren Content, der zur rlcht‘i»g"en 'Zeit',
im richtigen Format, am richtigen Ort fUr die
richtigen Menschen erscheint.



https://unsplash.com/de/@glenncarstenspeters?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/person-die-auf-weissem-papier-schreibt-ZWD3Dx6aUJg?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren im
B2B-Content-Marketing

Top performers often attribute their B2B content marketing
success to knowing their audience

Set goals that align with our arganization’s objectives _ 68%
Effectively measure and demonstrate _ 61%
content performance '
Thoughtleadership N G0
Collaboration with other teams _ 55%
Adoctumented strategy _ 53%
L
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Wer durch die Content-Flut zu den

richtigen Menschen dringen will, braucht

eine Strategie!
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Content-Strategie — was ist das?

,Die Content-Strategie verbindet die Content-Aktivitaten Ihres
Unternehmens mit den Unternehmenszielen und den Bedirfnissen der
Nutzer*innen.”

Kristina Halvorson, Expertin fiir Content-Strategie und UX
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unser Fahrplan, mit dem wir durch die
Content-Flut navigieren,

die richtigen Menschen mit unserem
Content_Strategie — Content erreichen

und damit nicht in der Content-Flut
untergehen,

sondern unser(e) Marketing- und
Unternehmensziel(e) erreichen.
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Aufbau einer Content-Strategie:
Das Content-Strategie-Haus

Ausrichtung

I Stabilitat

Audit Planung | | Produk- ' | Manage-|  Distri- MaRnahmen
tion ment bution

I Basis

Quelle: Think Content! von Miriam Loffler & Irene Michl
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Schritt 1: Erstellen Sie eine Content-
Strategie

Beantworten Sie diese strategischen Fragen — die 6 W-Fragen:
1. WARUM Content-Marketing? (Ziele)
2. WER sind lhre Kernzielgruppen? (Personas)

3. WAS beschaftigt sie? Welche Herausforderungen und Probleme treiben
sie um? (Informationsbedurfnisse)

20
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Schritt 1: Erstellen Sie eine Content-
Strategie

4. WIE sprechen Sie Ihre Zielgruppen mit Ihren Inhalten an?
(Kernbotschaften und Formate)

5. WO erreichen Sie lhre Zielgruppen? (Aufmerksamkeitsplatze, Kanale)

6. WANN erreichen Sie sie?

21
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https://unsplash.com/de/@firmbee?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/person-die-auf-weissem-papier-schreibt-gcsNOsPEXfs?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash

Schritt 2: Der Content-Audit

Schritt 2: Bestandsaufnahme machen
— der Content-Audit

Damit eine Content-Strategie funktioniert, braucht sie eine gute
Grundlage: die Recherche und (kontinuierliche) Analyse von Informationen
und Daten zu Zielgruppe(n), Content, Unternehmensperformance,
Prozessen uvm.

Starten Sie mit einer Ist-Analyse, einer Analyse lhrer Ausgangsposition.

24
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Die eigene Position

. . . Wett-
Start jeder Planung, jeder Strategie: bewerb

Wo stehen wir mit unserem Content
gerade?

Unser
Unter-
nehmen
®
25
Content-Audit: So gehen Sie vor
1. Bestandsaufnahme aller vorhandenen Inhalte: Welche Inhalte
(Formate, Themen) haben wir bereits (Website, Social Media,
Videoplattformen etc.)?
2. Analyse der Performance: Was funktioniert gut, was weniger?
3. Lucken und Redundanzen identifizieren: Wo fehlen Inhalte? Welche
Themen oder Formate sind Uberreprasentiert oder doppelt vorhanden?
4. Optimierungsbedarf aufdecken: Welche Inhalte mussen aktualisiert,
verbessert oder geloscht werden?
26
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Content-Audit = lhre Stan v
{ ,.,/l - R4 AR

Schritt 3: Content-Strategie
und -Planung verbinden
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https://unsplash.com/de/@4x4_touring?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/mann-im-grauen-hemd-mit-schwarzem-tablet-computer-B296qZ-Yihw?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash

Schritt 3: Content-Strategie und
-Planung verbinden

v" Die Content-Strategie hat die ibergeordneten Ziele, Zielgruppen,
Botschaften, Themen, Formate und Kanale festgelegt.

v" Mit Hilfe des Content-Audits wissen Sie nun, wo Sie stehen.

v" Basierend auf der Standortbestimmung setzt die Content-Planung die
strategischen Vorgaben nun in konkrete MalRnahmen und Inhalte um.
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Schritt 3: Content-Strategie und
-Planung verbinden

1. Inhalte priorisieren: Welche Themen sind mit Blick auf die Strategie
(Fokus auf Ziele und Zielgruppen) und dem Audit am wichtigsten?

2. Content-Plan erstellen: Welche vorhandenen Inhalte konnen wir
nutzen? Welche neuen Inhalte sind zu erstellen?

3. Zustandigkeiten festlegen: Wer ist fur die Erstellung, Freigabe und
Verteilung der Inhalte verantwortlich?

4. Messbare Ziele definieren, Inhalte regelmaRig
analysieren/optimieren: Wie messen wir den Erfolg der geplanten
Inhalte? Nach 1 Monat/Quartal etc.: Wie erfolgreich waren unsere
MalRnahmen? Was lasst sich optimieren?

30
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Extra-Tipp: Ressourcen sparen mit
den 3 Rs

Die 3 Rs: Warum?
o
v Reduce v Alles andere ist 6konomischer & ¢
v Reuse organisatorischer Selbstmord
v Recycle v" Organische Reichweite derzeit ca.

unter 1-3 Prozent!

Denken Sie an die Content-Flut!
Setzen Sie auf Qualitat statt Quantitat!

31

31

1: Reduce — Content reduzieren

Sie konnen alles reduzieren — nach lhrem Audit:

v" Art und Kategorien von Content
v" Umfang/Lange/Dauer des Contents
v" Anzahl der Themen, Bilder, Videos, ...

Tipp: Aus SEO-Sicht ist gerade bei einem Relaunch die Reduktion

Ihres Contents mehr als sinnvoll — besserer Pagespeed!

32
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https://toppng.com/show_download/223515/bob-the-builder-bob-the-builder/large

2: Reuse — Content-Curation

v" Eigene oder Fremdinhalte z.B. als neue Artikel kuratiert, zu einer Infografik
verarbeitet, in einer Videocollage zusammengestellt

v Fremdsprachige Texte kdnnen Ubersetzt und redaktionell neu arrangiert
werden

v" Verschiedene Formate nutzen / testen, um den erstellten Content
wirtschaftlich bestmoglich einzusetzen

Tipp: Bei der Themenplanung gleich mogliche Kurations-ldeen besprechen!

33

3: Recycling oder Repurposing

Recycling: Das Wiederverwerten von bereits veroffentlichten eigenen
Inhalten, auch in regelmafigen Abstanden:

v" Re-Aktivierung von archiviertem Content / saisonalen Inhalten

v" Aktualisierung von Blogbeitragen und erneutes Seeding des Inhalts

v Umarbeiten von einem Format in ein anderes, z.B. Blog-Artikel zu SoMe-
Postings

Tipp: Bitte bei der Themenplanung schon Termine fiir die Uberarbeitung,

das Recycling setzen bzw. die Wiederverwertung konkret einplanen!

34
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Praxis-Tipp: Recycling- und
Repurposing-ldeen
v" Aktualisieren Sie Blog-Beitrage.

v' Fassen Sie verschiedene Artikel zu einem neuen Artikel zusammen.

v" Aktualisieren Sie saisonale Inhalte, statt in jeder Saison neu zu
produzieren.

v Aktualisieren Sie in einem eBook die Quellen / Studien etc.

Tipp: Markieren Sie schon in der Themenplanung / in Inrem Content-Management,

wann, wie und wo Sie bestimmte Inhalte nach einer gewissen Zeit wieder prufen,
aktualisieren und neu promoten!
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Praxis-Tipp: ldeen fur bessere
Content-Qualitat

v Holen Sie Zielgruppen-Feedback ein.

v Setzen Sie Prioritaten. Planen Sie Inhalte nach Prioritat, basierend auf
den Kernzielen Ihres Unternehmens (z.B. Lead-Generierung,

Markenbekanntheit).

v Aktualisieren Sie lhren Content regelmaBig. Uberpriifen und updaten Sie
veraltete Inhalte, um sicherzustellen, dass sie die richtigen Menschen
langfristig erreichen.

Tipp: Definieren Sie klare Qualitatsstandards in lhrer Content-Planung. Legen Sie fest,

welche Kriterien ein Inhalt erfullen muss (z.B. Relevanz, Sprache, Design), um eine
konsistente Qualitat sicherzustellen.

36
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Die Content-Strategie ist lhr Fahrplan, um
mit Hilfe von Content Ihre Unternehmensziele
zu erreichen. (Schritt 1)

Sie orientiert sich sowohl an lhren
Unternehmenszielen als auch (und vor
allem) an den Beduirfnissen der
Nutzer*innen.

So ausfuhrlich wie noétig, so knapp wie
moglich, egal wie, Hauptsache lhre Content-
Strategie ist schriftlich dokumentiert.

38
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v Mit der Content-Strategie als Fundament und
einem griindlichen Content-Audit (Schritt 2)
gelingt die zielgerichtete Content-Planung
(Schritt 3).

v’ Smart ist es, die 3 Rs zu nutzen: Reduce,
Reuse, Recycle.
v’ Besserer Content, nicht einfach mehr.
-

©

39

-

' In
- &, Sie mochten tie_fer ins Thema eintauchen?

r
' .

Besuchen Sie mein zweitagiges
Seminar ,,Content-Marketing —
mehr Erfolg mit digitalen
Inhalten (und KI)“

T
T~
| <

1

Nachste Termine:
* 17.-18.10.2024 (online)
* 05.-06.12.2024 (online)

* 14.-15.11.2024 (Prasenz,
Munchen)
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AKADEMIE FUR
ONLINE MARKETING

Vielen Dank furr lnre Aufmerksamkeit!

eMBIS GmbH

Akademie fir Online Marketing
Blumenstr. 25

85399 Hallbergmoos (bei Miinchen)

Telefon: 0811 993366-0
Telefax: 0811 993366-1

E-Mail: mail@eMBIS.de

Internet: www.eMBIS.de | www.blog.eMBIS.de

EMBIS IM SOCIAL WEB

00000

Facebook Instagram Pinterest Twitter YouTube

Bildquellen: wie bei jedem Bild/Grafik angegeber

Disclaimer

eMBIS GmbH

Akademie fiir Online Marketing
Blumenstr. 25

85399 Hallbergmoos

Copyright

Alle Seminarunterlagen sind urheberrechtlich geschiitzt. Alle Rechte an ihnen sind vorbehalten. Kein Teil der Unterlagen darf
auflerhalb der engen Grenzen des Urhebergesetzes ohne schriftliche Genehmigung der eMBIS GmbH in irgend einer Form
vervielfaltigt, unter Einsatz elektronischer Systeme verarbeitet, verbreitet oder sonst 6ffentlich zuganglich gemacht, tibersetzt
oder auf sonstige Weise bearbeitet werden. Soweit Rechte an einzelnen Teilen der Unterlagen Dritten zustehen, sind diese
Rechte vorbehalten.

Rechtsausschluss

Dieses Dokument ist mit gro3er Sorgfalt und Genauigkeit erstellt worden. Es wird jedoch darauf hingewiesen, dass Fehler nicht

auszuschlieRen sind und somit dieses Dokument keine verbindliche Grundlage fir die weitere Nutzung im gewerblichen oder
privaten Bereich ist.

Bildquellen (falls nicht anders gekennzeichnet)
eMBIS GmbH, https://pixabay.com/de/, https://www.pexels.com/de-de/, https://unsplash.com/
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