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ontenl is king - diesen Satz hat bestimmt jeder schon einmal gehort oder

gelesen der beruflich schon mit Onlinemarketing in Beriihrung gekommen
oder selbst fiir diesen Bereich mitverantwortlich ist. Die hier zitierte Voraus-
sage, dass hochwertige Inhalte mittel- und langfristig das Onlinebusiness ge-
stalten werden, wurde bereits 1996 von Microsoft-Griinder Bill Gates getroffen
und scheint sich zunehmend zu bewahrheiten. Content-Marketing wird heute
fiir alle Unternehmen, die ihre Produkte oder Dienstleistungen (auch) online an-
bieten und bewerben, als Kernstrategie fiir ein erfolgreiches Marketingkonzept
betrachtet. Doch wie funktioniert das in der Praxis?



JJ.PUSH VS. PULL*

Z ur Verdeutlichung kommt hier erst
einmal ein Beispiel, wie Content-

Marketing nicht funktionieren kann:
Radiowerbung, die Musik und Wortbei-
trage unterbricht. Diese Art von Wer-
bung ist laut und ,reiBt“ den Horer aus
seinem Wahrnehmungsfluss heraus,
was zwar Aufmerksamkeit bringt, aber
oftmals auch zu Irritationen und Ableh-
nung fihrt. Ob Fernsehspots, auffallige
Onlinebanner, Streamunterbrechung
bei Live-Ubertragungen oder Werbean-
rufe auf dem Privat- oder Firmentelefon
— all diese Vorgehensweisen gehoren
in den Bereich des ,Push-Marketings*”
mit hohem, sofortigem Aufforde-
rungscharakter, ein Produkt oder eine
Dienstleistung in Empfang zu nehmen.
Das sogenannte ,Pull-Marketing®, zu
dem auch Content-Marketing in all sei-
nen Facetten gehort, dient dazu, mit
angemessenem, qualitativ hochwer-
tigem Content den Medienempfanger
(zum Beispiel Blogleser, YouTube-Nut-
zer oder Onlineshopper) Uber Produkte
und Services zu informieren und seine
Neugierde zu wecken.

GOOGLE ALS STRATEGIE-
IKOI\/IPASS

s geht fur eine Mehrheit der In-

ternetnutzer heute nicht mehr

ohne ,,Googeln®, egal, ob man die
schnellste Strecke zum nachsten Ge-
schaftstermin, Restaurantbewertungen
oder Informationen zu den neuesten
Borsenereignissen sucht. Mit seinen
umfangreichen Onlinediensten und
Softwarevarianten spielt der amerika-
nische Suchmaschinenkonzern welt-
weit die Hauptrolle. Dementsprechend
sind auch die meisten gangigen und
kommenden Strategien im Onlinemar-
keting nach dem ,,Google-Faktor* aus-
gerichtet.  Suchmaschinenmarketing
(SEM) mit Teilbereichen wie Google
adWords, Suchmaschinenoptimierung
(SEQO) von Texten oder Anzeigen (SEA)
fir mehr Klicks und Resonanzen - all
dies ist heute allgegenwartig im World
Wide Web. , Below the line®, also unter-

halb der Sichtlinie des Kunden, ist es
moglich, unterschwellig und nachhaltig
das Interesse seiner Zielgruppen fir
Produkte und Dienstleistungen zu we-
cken und sein Unternehmen als Marke
dauerhaft zu positionieren. Die Voraus-
setzung dafur: Content, der nicht nur
im Gedachtnis des Rezipienten bleibt,
sondern auch den hohen technischen
Voraussetzungen von Google entge-
genkommt.

KEYWORDS SIND NICHT

IGENUG

abei reicht es nicht, mithilfe des
ﬂ Google RankingCoach die meist-

gesuchten Keywords seiner Bran-
che und Produktsparte herauszufinden
und sie so oft wie moglich zu verwen-
den. Nicht umsonst investieren Unter-
nehmen hohe Summen und viel Zeit in
die Arbeit ihrer Marketingabteilungen,
um detailliert geplante und realisierte
Onlinemarketingkampagnen und -stra-
tegien ins Leben zu rufen. Es geht dem-
nach nicht nur um Content, sondern um
sogenannten ,Unique Content”, der aus
der Masse von Onlineartikeln, -medien
und -angeboten heraussticht. Erfolg-
reich platzierte Inhalte auf Webseiten
und in Onlineportalen haben zunachst
keinen Aufforderungscharakter,
dern geben dem Leser, Zuschauer oder
Einkaufer einen Mehrwert. Diese ,,Plus-
punkte® kénnen unter anderem aus
Informationen und Anwendungstipps
(zum Beispiel How-to-Videos, Ratge-
bertexte, Gebrauchsanleitungen) gene-
riert werden, aber auch dadurch, dass
Content einfach SpaB bringt und posi-

son-

tive Emotionen vermittelt. Denn Goo-
gle mit seinen Updates und Tools fun-
giert zwar als Kompass flir aufwendige
Flagship-Kampagnen und langfristige
Marketingstrategien, am Ende geht es
jedoch wie immer darum, Menschen
fur etwas zu begeistern. Wo der Trend
hingeht, welche technischen Neuerung
Unternehmen voranbringen und wie
sich der eigene Content ,kronen® lasst,
verraten Expertinnen und Experten auf
den nachfolgenden Seiten. >>
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Vorgaben und Einstellungen von
Google sind wichtige Faktoren dafiir,
ob Content als ,,hochwertig” gerankt
wird

(FOTO: FIRMBEE@FIXABAY.COM)

Ein komplexes Zusammenspiel: On-
linemarketing und die Erstellung von
Content, der sich auszahlt, erfordern
Zeit und finanzielle Ressourcen

(FOTO: MUNEEBFARMANGPIXABAY.COM)

Berechnen, analysieren, auswerten:

eiurh 3

ptimierung ist mehr
als das Einsetzen von Keywords
(FOTO: PHOTO-MIX@PIXABAY.COM)
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Content ist nicht nur eine ‘Frage

der Gestaﬁtwg!“

Speaker, Dozent, Berater, Coach
- in seiner beruflichen Praxis be-
gegnen Thorsten Ising aus Schlan-
gen, Ostwestfalen-Lippe, immer
wieder Unsicherheiten, SEO-Mythen
und Missverstandnisse dariiber, was
wirkungsvollen Content ausmacht.
WIR | WIRTSCHAFT REGIONAL be-
kam einen Einblick in seinen Wir-
kungskreis und seine Sicht auf das
World Wide Web.

WIR: Welchen Stellenwert nimmt
Content- und Onlinemarketing in lhrer
Coaching-Praxis ein und welche in-
haltlichen Schwerpunkte setzen Sie?

T. Ising: Den wichtigsten. Online Marke-
ting umfasst viele Disziplinen und Con-
tent spielt dabei eine groBe Rolle. In
meiner Praxis fangt das sehr oft bei der
Zielfindung und Definition an, geht Uber
die Erstellung der richtigen Inhalte fir
die richtigen Plattformen, die Sendung,
die Prifung, das Monitoring und endet
bei der Erfolgskontrolle, bevor es wieder
zurlick an den Anfang geht. Ein immer
wieder neu zu gehender Kreislauf, da
sich sowohl Kundenanspriiche als auch

Umgebungen, Plattformen und Regeln
andern.

WIR: Welche Leistungen und Inhalte
werden seitens lhrer Kunden haufig
nachgefragt?

T. Ising: Ich arbeite recht vielschichtig.
Sowohl die Erstellung von Inhalten, die
Vermittlung der richtigen Partner (wenn
ich es selbst nicht mache) oder auch die
strategische Beratung und die Anleitung,
das “an die Hand nehmen” von geeigne-
tem Personal steht flr Kunden im Fokus.
Manche méchten gar nicht selber Inhal-
te erstellen, weil die Ressourcen fehlen
oder es einfach nicht in den Alltag passt.
Da schreibe ich oder hole andere Profis
mit ins Boot. Ebenso bei der Erstellung
von Foto-, Grafik- oder Filmmaterial bei
dem dann Partner aus meinem Netzwerk
schnell und gut mit ins Boot kommen.
Sehr haufig ist es aber eben auch die
ganz konkrete Schulung zu Themen. Da-
bei werden erfolgreiches Bespielen von
Facebook und Co., Instagram-Strategi-
en, Analysen oder Texten im Web derzeit
recht haufig angefragt.

»Mobile first“ = Inhalte sollten auch auf Smartphones und Tablets optisch ansprechend
und leicht bedienbar sein
(FOTO: FIRMBEE/@PIXABAY.COM)



WIR: Worin liegen aus lhrer Sicht die
Herausforderungen, Fach- und Pra-
xiswissen fiir den Bereich Content-
und Onlinemarketing zu vermitteln?

T. Ising: Die groBte Herausforderung ist,
das Verstandnis daflir zu wecken, dass
es zwar alles sehr einfach erscheint,
aber eben doch vielfaltiger und komple-
xer ist, als einfach irgendwas ins Netz zu
stellen und auf Erfolge zu warten. Erfolge
kénnen strategisch geplant werden, die
Wirksamkeit von Inhalten ebenfalls. Zu
einem gewissen Grad zumindest. Die
Problematik in der Vermittlung ist, dass
viele den Bedarf noch nicht so konkret
sehen, weil es so leicht ist, “mal eben
eine Facebook-Seite” aufzusetzen und
es geflhlt jeder macht.

WIR: ,Content is king“ - doch wie ge-
staltet sich aus lhrer Erfahrung her-
aus ,guter” Content?

T. Ising: Guter Content erreicht den Nut-
zer an der Stelle, zu dem Zeitpunkt und
mit dem Mehrwert, der bendtigt wird
oder Interesse weckt. Esist also nicht nur
eine Frage der Gestaltung (auch das ist
wichtig), sondern in allererste Linie eine
Frage des Mehrwertes fir einen Bedarf.
Egal ob der Bedarf kontext-, l6sungs-,
ereignis- oder angebotsspezifisch ist.

WIR: Auf welche Irrtiimer und , Feh-
ler” im Bereich des Content-Marke-
tings stoBen Sie immer wieder in Ih-
rem Berufsalltag?

T. Ising: Immer wieder begegnet mir der
Mythos, das Content Marketing bedeu-
tet, seine Inhalte auf maoglichst vielen
Plattformen zu recyclen oder anzubieten
ohne sich Gedanken um wichtige Punk-
te wie Plattformen, Zielgruppen, Bedarf
und Co. zu machen. Oft ist Content
Marketing eine ziellose und wenig stra-
tegisch gefiillte Phrase im Rahmen der
Unternehmenskommunikation.

WIR: In welcher Form bieten Sie Trai-
nings und Coachings in diesem Sek-
toran?

Ob Vortrag oder Einzelcoaching: Thorsten
Ising aus Schlangen klart Mythen rund um
Content Marketing auf

(FOTO: FRANK MICHMNA)

T. Ising: Ich schule und trainiere sowohl
in individuellen Trainings, Workshops
und Seminaren Einzelpersonen, Organi-
sationen und Unternehmen, aber auch in
offenen Seminaren tUber Partner wie dem
Bildungsinstitut Teutrine, der IHK Akade-
mie und anderen Bildungseinrichtungen.
Hier sind alle Turen fir individuelle und
abgestimmte Trainings moglich.

WIR: Welche Online-Marketingtrends
sollten Unternehmer und Marketing-
verantwortliche in ihrer Firmenkom-
munikation umsetzen?

T. Ising: Ich bin kein Freund davon, Trends
hinterherzulaufen oder sie zu empfehlen.
In vielen Unternehmen existiert online
noch nicht das, was eigentlich Hausauf-
gabe ware: Responsive Internetseiten
zum Beispiel, klickbare Telefonnummern
oder auch einfach eine wirklich gute
Orientierung fir den Nutzer. Wenn ich
einen Tipp hinterlassen darf, wére es na-
tdrlich, in die Richtung “mobile first* zu
denken und meine Inhalte flir die Nutzer
sowohl optisch attraktiv und leicht bedi-
enbar auf allen Geraten zu machen, wie
auch inhaltlich endlich an dem Nutzer
Zu orientieren. Sprich, nicht die Frage zu
stellen “Was will ich meinen Besuchern
sagen?”, sondern “Welchen Mehrwert
kann ich welchem Besucher bieten?”.
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Dr. Lena Steinhoff von der Universitét
Paderborn ermutigt Studierende, den
Umgang mit quantitativen Analysen nicht
zu scheuen

(FOTO: UNIVERSITAT PADERBORN)

Foto rechts: An der Universitdt Paderborn
arbeiten Studierende in kleinen Teams an
Onlinemarketing-Projekten unterschiedli-
cher Ausrichtung und Spezialisierung
(FOTO: FREE-PHOTOS/PIXABAY)
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Content - eine 'I/Vissenschcy?ﬁwrsich

Onlinemarketing in Forschung und Lehre

G eht man nach dem Motto ,Con-
tent is king®, fallt im Grunde alles,
was im Internet veroffentlicht wird, unter
diesen Begriff. Das ist es kein Wunder,
dass Content Marketing auch Lehrende
und Studierende an Hochschulen der
Region nachhaltig beschaftigt. ,,Con-
tent-Marketing hat sich ohne Zweifel zu
einem wichtigen Marketinginstrument
entwickelt, um Kunden zu gewinnen
und vor allem, um Kundenbeziehun-
gen langfristig aufrechtzuerhalten und
wenn maoglich zu intensivieren®, erklart
Dr. Lena Steinhoff, Akademische R&-
tin und Habilitandin an der Fakultat fur
Wirtschaftswissenschaften der Univer-
sitat Paderborn. Es ginge vor allem dar-
um, potenzielle und bestehende Kunden
mithilfe von Onlineinhalten bestmaglich
einzubinden: ,Ein wichtiges Schlagwort
in Marketingforschung und -praxis ist in
diesem Zusammenhang das ,Customer
Engagement’. Der Kunde soll nicht mehr
nur die Produkte des Unternehmens
kaufen, sondern dar(iber hinaus auf ver-
schiedene Weise mit dem Unternehmen
interagieren und sich tUber den Kauf hi-
naus mit dem Unternehmen beschaf-
tigen und ,engagieren’. Hier ist gutes
Content-Marketing ein wichtiges Instru-
ment. Mit spannenden, relevanten und
unterhaltsamen Inhalten kann das Un-
ternehmen den Kunden dazu bewegen,
beispielsweise in den sozialen Medien
Uber das Unternehmen zu sprechen.”

JEINE FRAGE DES CHANNELS

Optimal platzierte Videos, Ratgeberarti-
kel und unterhaltsam-informative Medi-
enbeitrdge konnen die Bekanntheit und
somit auch die Umsétze von Unterneh-
men steigern. Doch was zeichnet eigent-
lich einflussreichen Content von Grund
auf aus? Prof. Dr. Ralf Ueding, Lehrender
an der Fachhochschule der Wirtschaft
(FHDW) in Paderborn und Bielefeld, fasst
zusammen: ,Content ist dann ,gut’, wenn
er die Zielgruppen mit dem Produkt oder
der Marke verbindet und einen glaub-

wirdigen Rahmen schafft. Die ,User* der
Inhalte missen erkennen kénnen, dass
die ihnen zur Verfligung gestellten Inhal-
te nicht auf dem klassisch werblichen
Ansatz basieren, sondern sich an ihren
konkreten Informationsbedurfnissen ori-
entieren.” Er verweist weiterhin darauf,
dass die Wahl passender Channel fir
die jeweiligen Zielgruppen maBgeblich
zum Erfolg beitragt: ,Wesentlich ist da-
bei aber auch, dass der Content auch
auf den richtigen Kanalen zur Verfligung
gestellt wird. Content mag zwar flr vie-
le der King sein; die Wahl des richtigen
Kanals fiihrt dann zu der notwendigen
Erweiterung: ,Channel is queen’. Beides
muss gut aufeinander abgestimmt sein,
damit Inhalte auch ihre spezifische Wir-
kung entfalten kénnen.” Weiterhin seien
Medien in Echtzeit (,Realtime”) sowie
auf mobile Endgeradte zugeschnittene
Inhalte (,mobile”) Trends im Onlinemar-
keting, die Unternehmen und auch die
Forschung und Lehre ernst nehmen soll-
ten — das betonen Dr. Steinhoff und Prof.
Dr. Ueding gleichermaBen. Ueding warnt
allerdings davor, personliche Profile und
Daten von Kunden und Internetusern ex-
zessiv fir eigene kommerzielle Zwecke
zu nutzen. ,mmer mehr Kunden oder
User wollen heute wissen, was mit ,ihren
Daten‘ passiert und sind zum Teil ,min-
destens genervt’, wenn sie feststellen,
dass ihre Profile und personlichen Daten
flr breiter gestreute kommerzielle Ange-
bote genutzt werden®, verweist er auf ein
gestiegenes Datenschutzbewusstsein.




PRAXISERFAHRUNG - EIN
,MUST-HAVE"

Content-Management gehort, wie alle
Marketingaktivitaten und Geschaftspro-
zesse im Internet, zu den Forschungs-
und Lehrbereichen mit den rasantesten
Veranderungen. Umso wichtiger ist es,
Studierenden neben grundlegender The-
orie und spezialisiertem Expertenwissen
auch eigene Praxiserfahrung zuganglich
zu machen. ,Hier ist unser Praxisseminar
zum Online-Marketing ein gutes Beispiel.
Wir verfolgen in diesem Kurs bewusst
ein stark praxis- und anwendungsorien-
tiertes, innovatives Lehrkonzept. Anstel-
le von Vorlesungen oder Ubungen steht
hier ein Praxisprojekt im Mittelpunkt,
in dem sich insgesamt 20 Studieren-
de als Online-Marketing Manager flr
ein Partnerunternehmen ausprobieren
dirfen”, nennt Steinhoff eine der vielen
Optionen fur Studierende der Universi-
tat Paderborn. ,Entstanden ist die Idee
hierzu im Dialog mit der Paderborner
Online-Marketing-Agentur onmado. Die
Teilnehmer konzipieren in spezialisierten
Kleingruppen wie Content-Marketing,
Social-Media-Marketing, Website- und
Newsletter-Marketing verschiedene On-
line-Marketing-MaBnahmen und setzen
diese tatsachlich flr den Auftraggeber
um. In der fachlichen Betreuung der Pro-
jektgruppe werden wir dabei tatkraftig
von der onmado unterstiitzt, die unse-
re Teams in Coachings fit macht fiir die
praktische Nutzung der verschiedenen
Online-Marketing-Instrumente.” Auch an
der FHDW Bielefeld setzt man auf eine
ausgewogene Mischung aus Theoriein-
halten und Praxisanteilen, wie Ueding
erklart: ,Da unsere Studenten aufgrund
ihres berufsbegleitenden oder ihres dua-
len Studiums mit abwechselnden Hoch-
schul- und Praktikumsphasen einen gu-
ten Einblick in die Praxis haben, fallt es
ihnen nicht schwer, das neu Gelernte an
konkreten Herausforderungen in ihrem
direkten Unternehmensumfeld zu mes-
sen und in Lésungskonzepte zu Uberfuh-
ren. Vortrage externer Experten runden
den Know-how-Transfer ab.”

KEINE ANGST VOR ZAHLEN
UND KRITIK!

Natirlich bringt das Lernen und Lehren
themenrelevanten »Studiencontents”
auch Herausforderungen mit sich. Ein
Beispiel daflir sieht die Akademische
Ratin Steinhoff in den zahlreichen quan-
titativen Analyseverfahren, die eben-
so Teil des Marketing-Lehrplans sind:
+Womoglich werden diese umfassenden
Maoglichkeiten der Datenanalyse noch
unterschéatzt und Entscheidungen wer-
den teilweise noch eher aus dem Bauch
heraus getroffen,
Zahlen zur Effektivitat einer MaBnahme
einzuholen und auszuwerten. Indem Stu-
dierende hier Neugierde auf und Interes-
se an Datenauswertung und Analyseme-
thoden mitbringen, sich nicht von Zahlen
und Statistik abschrecken lassen und
schon wéhrend ihres Studiums Kompe-
tenzen in diesem Bereich aufbauen, kén-
nen sie sich meines Erachtens als sehr
wertvolle zukinftige Marketingmitarbei-
ter und -manager auf dem Arbeitsmarkt
positionieren. Kompetenzen im Umgang
mit und in der Analyse von Daten werden

anstatt handfeste

mehr denn je in Unternehmen gefragt
sein.” FiUr den Bielefelder Marketingex-
perten Ueding steht es vor allem im Vor-
dergrund, bei aller Theorie und Unter-
nehmenspraxis die Studierenden zum
kritischen Nachdenken zu ermuntern.
+Studierende missen bereits im Stu-
dium die grundsatzliche Relevanz von
Lernstoffen erkennen kénnen. Dabei ist
es eine besondere Herausforderung an
die Lehrenden, die Lernstoffe nicht nur
theoretisch verstandlich, sondern auch
praxisrelevant zu vermitteln. Das gelingt
nicht immer gleich gut. Grundsatzlich
gilt aber, dass wir als Hochschullehrer
die Studierenden ermuntern missen, die
Lerninhalte selbst auf ihre Praxistaug-
lichkeit hin zu Uberpriifen. Daher wer-
den Inhalte meist dann als besonders
relevant fur die Berufspraxis empfunden,
wenn sie helfen, aktuelle oder potenzielle
Probleme in den Unternehmen zu I6sen®,
fasst er die Lehrprinzipien zusammen.

> TITELTHEMA Content-Marketing

Prof. Dr. Ralf Ueding, Lehrender an der
FHDW Bielefeld, setzt auf direkte Praxiser-
fahrung im dualen Studium

(FOTO: FHDW)
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Markus Gees glaubt, dass die Vernetzung
von MaBnahmen zum Erfolg fiihrt
(FOTO: NETJET AGENTUR)
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Kontinuitaet und Fleiss sind die

zwei Saeulen erfolgr

eichen

Cmuent—.ﬂ/larketings!“

ﬂ uch fir kleine und mittlere Un-

ternehmen (KMU) gewinnt ein
attraktiver Internetauftritt an Be-
deutung. Dabei kdonnen und sollten
sie im Onlinemarketing nicht die
gleichen Wege gehen wie weltweit
agierende Konzerne. Warum das so
ist, worin die Kernpunkte eines wir-
kungsvollen Content-Marketings be-
stehen und welche Strategien sich
fiir ein KMU lohnen, erklart Markus
Gees, Geschaftsfilhrer der NETJET
Online Marketing & Internet Agentur,
im Interview.

WIR: Welche Strategien, ihren Inter-
netauftritt zu gestalten, haben Unter-
nehmen mit einer positiven Resonanz
gemeinsam?

M.Gees: Hochwertiger Content, also
Content mit Mehrwert fiir den Besucher,
unterscheidet sich idealerweise in der
Aufmachung und im Inhalt von sons-
tigen, marketinglastigem Content. Ein
hochwertiger Content sollte als solcher
erkennbar sein und bleiben. Dies erreicht
man, indem man ihm auf der Homepage
einen eigenen Bereich gibt, zum Beispiel
einen Blog-Bereich, wo ausschlieBlich
entsprechender Content verdffentlicht
wird. Relevanz fir die Zielgruppe ist die
wichtigste Eigenschaft. Darlber hinaus
soll der Content auch zielgruppenge-
recht, also leicht verstandlich sein.

WIR: Welche Aspekte im Onlineauftritt
sollten Unternehmen, die positivim Ge-
déchtnis bleiben wollen, vermeiden?

M. Gees: Schlechte Bewertungen, egal
wo, kénnen ruinds werden. Man kann
denen aber begegnen. Einer meiner
Kunden hatte seinerzeit so eine Sache,
eine negative Verdffentlichung in einem
Fachforum. Es war ein unzufriedener
Kéaufer, der im Online Shop ein Produkt
gekauft hat, das nicht neu war, ein Vor-

fuhrgerat, es war eine Kettenséage. Der
Artikel war aber entsprechend auffillig
gekennzeichnet und die kleinen Mangel
(Kratzer am Gehause) waren ordnungs-
gemaB deutlich sichtbar aufgelistet. Wir
sind dann offensiv mit der Situation um-
gegangen und haben im Forum die Mei-
nung zu unseren Gunsten drehen kon-
nen. Auch dort haben wir durch fachlich
versierte Beitrage belegen kénnen, dass
wir Experten des Themas , Kettensagen*
sind.

WIR: Was unterscheidet eine erfolg-
reiche Content-Marketingstrategie ei-
nes KMU konkret von der eines welt-
weiten Konzerns?

M. Gees: Wir betreuen nur kleine und
mittlere Betriebe. Bei Konzernen beob-
achte ich aber teilweise sehr umfangrei-
che Kampagnen. Es werden wahre Kom-
pendien aufgesetzt. Hier geht es dann
um Relevanz auf ganz hoher Ebene und
um jeden Preis. Kleinere Firmen konnen
so einen Aufwand flr gewdhnlich nicht
betreiben. Bei den Kleineren geht es
auch eher darum, Content und Gesicht
miteinander zu verbinden, damit so Mar-
ke herausgebildet wird: ,Der Experte vor
Ort".

WIR: Welche Ratschlige geben Sie
lhren Unternehmenskunden oft fiir
mehr Sichtbarkeit ihrer Inhalte?

M. Gees: Kontinuitat und FleiB sind die
zwei Saulen erfolgreichen Content-Mar-
ketings. Wenn zudem friiher eher einzel-
ne MaBnahmen gemacht wurden ist es
heute die Verknlpfung. Daraus ergeben
sich Synergien, denn 1+1 kann 3 werden.
Das Produktvideo wird dann im eige-
nen Blog mit weiteren textuellen Inhal-
ten unterflttert sowie auch bei Youtube
und Facebook verdffentlicht. Die eigene
Homepage als Zielpunkt muss attraktiv

sein. )
www.net-jet.de
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Content-Marketing selbst entdecken
Information und Weiterbildung im Uberblick

Kaum ein Business-Sektor entwickelt sich so rasant wie der Onlinehandel. Unabhéngig von Standort,
Zielgruppe und UnternehmensgréBe empfiehlt es sich daher, in die Erstellung und Aktualisierung von
Online-Content zur Umsatzsteigerung Zeit und Ressourcen zu investieren. Doch wo kénnen Unterneh-
mer Ansprechpartner und Fachinformationen finden? WIR|WIRTSCHAFT REGIONAL gibt Anregungen.

Lesestoff

Hier finden Sie eine Auswahl von Buchempfehlungen fiir alle, die ihre Informationen am liebsten
+~Schwarz auf WeiB* bekommen und lieber bléttern als scrollen.

Barbara Ward: ,Fit fiir Content Marketing. Inhalt mit Nutzen statt leerer Versprechen"

Die Autorin Barbara Ward berichtet Wissenswertes aus ihrer Berufspraxis als (Online-) Journalistin und fiir Content Verant-

(FOTO: HERMANN@PIXABAY COM)

wortliche seit einem Zeitraum, als Facebook noch in den Kinderschuhen steckte. Neben vielen niitzlichen Tipps und Tricks fiir
unterschiedliche Kenntnisniveaus finden Leserinnen und Leser hier positive und kritische Aspekte auf den Punkt gebracht. 232
Seiten, BusinessVillage, Gottingen (2015), ISBN 978-3869803104, 21,80 €

Miriam Ldffler: .Think Content!: Content-Strategie, Content-Marketing, Texten fiirs Web®

Inhalte zielgruppengerecht fiir den Leser und potenziellen Kunden im Internet aufbereiten, présentieren und akiualisieren — dazu
braucht es neben guten Ideen und einer klaren Zielvorstellung technisches Know-how. Miriam Loffler beleuchtet neben essenzi-
ellem Grundlagenwissen besonders diese praktischen Aspekte und liefert ein dbersichtliches How-to® des Content-Marketings.
627 Seiten, Galileo Computing/Rheinwerk Verlag, Bonn (2014), ISBN 978-3836220064, 29,90 €

Dr. Thorsten Schneider: ,SEO Praxisbuch 2017: Top Rankings in Google & Co. durch Suchmaschinenoptimierung”; Der Such-
maschinenriese Google bestimmt durch seine technischen Einstellungen immer mit, welche Inhalte als ,hochwertig”® gerankt
werden und welche in der Masse verschwinden. Suchmaschinenoptimierung gehirt daher zu den Top-Faktoren, um Unterneh-
men und Marken im World Wide Web sichtbar zu machen. In seinem jahresaktuellen Ratgeber rund um SEO verrat Dr. Thorsten
Schneider, wie Ranking-Erfolg gelingen kann. 340 Seiten, CreateSpace Independent Publishing Platform (2016), ISBN 978-
1541014039, 24,90 €

Ralf T. Kreutzer: ,Online-Marketing (Studienwissen kompakt)*

Fiir Studierende und Berufspraktiker geeignet: Das anschaulich geschriebene, kompakte Lehrwerk von Ralf T. Kreutzer bietet in
{ibersichtlichen Einheiten ,Learning by doing" in Verbindung mit Theoriewissen {iber unterschiedliche Bereiche des Online-Mar-
ketings. Es werden Grundlagen und Tipps fir alle vermittelt, die bereits Content-Kenner sind oder es noch werden wollen. 186
Seiten, Springer Gabler, Wiesbaden (2016), ISBN 978-3658122867, 14,99 €

Aus dem World Wide Web

Mirgendwo ist die Fiille an Informationen liber das Thema Content so groB wie im Internet selbst. Auf
den folgenden Webseiten finden Sie ,Contents”, die Interessierten einen schnellen, umfassenden
Uberblick verschaffen kénnen.

www.sem-deutschland.de/content-marketing; www.content-marketing.com; www.onlinemarketing-praxis.de; www.youtube.com

E-Seminare und digitales Lernen
.Learning by doing"” ist flir die meisten Menschen, die sich weiterbilden wollen, die effizienteste Me-
thode, um sich neue Fertigkeiten anzueignen. Deswegen gibt es hier eine Zusammenstellung von

kostenlosen und zahlungspflichtigen E-Learning-Seminaren - fiir Autodidakten und virtuelle Teams.

Zertifiziert, kostenlos, eigenverantwortlich und mit individuellem Lernplan — Lernen mit Google: www.leamdigital withgoogle.com.
Kostenpflichtige, zertifizierte Fernlehrgdnge und Prisenzveranstaltungen an unterschiedlichen Standorten suchen: www.
kursfinder.de.

Kostenlos Einblick in Fachtexte, Webinare und Video-Tutorials von Online-Marketingprofis erhalten: www.brighttalk.com
Das Business-Netzwerk Linkedin bietet auf seiner eigenen Lemplattform zahireiche Videos und Webinare zum digitalen
Lernen gegen einen festen Monatsbeitrag an: www.lynda.com.

Das richtige E-Learning-Seminar fir spezielle Lernziele finden — mit Anbieterangabe und Preisiibersicht; www.semigator.de.
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