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Geleitwort von Joe Pulizzi, 
Gründer des Content Marketing Institute

Bei einer Präsentation vor US-Marketing-Verantwortlichen stellte ich kürzlich die
Frage: »Wie viele von Ihnen erhöhen die Ausgaben für Werbung?» Nicht eine Hand
ging hoch. Das ist durchaus sinnvoll. Heutzutage ist es schwieriger denn je, mit
Werbung noch irgendwie zu den Kunden durchzudringen. Wofür setzen Marketer
also ihre Budgets ein? Bevor ich antworte, denken Sie darüber nach, wie Sie Kauf-
entscheidungen treffen. Heutzutage haben Sie die vollständige Kontrolle über den
Kaufprozess. Ihnen stehen alle Technologien zur Verfügung, um sich die nötigen In-
formationen zu beschaffen – über Google, Social Media, Freunde, Medienseiten,
Blogger und andere Quellen.

Laut Googles »Zero Moment of Truth« greift der durchschnittliche Verbraucher auf
mehr als zehn Online-Inhalte zu, bevor er eine Kaufentscheidung trifft. Obwohl
Verbraucher mit Content geradezu überschwemmt werden, konsumieren sie den-
noch mehr und mehr davon. Aber nicht etwa irgendeinen Content. Käufer suchen
hochwertigen, ansprechenden und relevanten Content, um Entscheidungen zu
treffen – und intelligente Unternehmen bieten ihnen diese Inhalte. Untersuchun-
gen des Content Marketing Institute (CMI) und anderer Marketing-Experten zu-
folge geben nordamerikanische Marketer inzwischen über 25 % ihres Gesamt-
budgets für Content-Marketing aus – also dafür, dass Nicht-Medienunternehmen
informative Inhalte zur Kundengewinnung oder -bindung erstellen und veröffent-
lichen.

Unternehmen wie Coca-Cola, Red Bull, SAP und IBM haben ihre Vertriebsorgani-
sationen geradezu in riesige Verlagshäuser und Veröffentlichungsfabriken umge-
wandelt. Sicher, diese Firmen stecken auch viel Geld in Werbung – doch Jahr für
Jahr investieren sie nun zunehmend in die Kunst des Storytellings. Warum? Um
eine wirkliche Verbindung zum Verbraucher herzustellen, ist Werbung heutzutage
nicht einmal mehr annähernd genug. Firmen müssen sich selbst als erste Kompe-
tenz-Anlaufstelle für die Bedürfnisse und Anforderungen der Konsumenten posi-
tionieren – über das reine Produkt, den Service und das Angebot hinaus.

Doch dabei stehen wir erst am Anfang. Nur weil Firmen Inhalte veröffentlichen, be-
deutet das nicht, dass sie dabei einen guten Job machen ... Zumindest sieht es nach
den besagten Forschungen des CMI bzw. der Marketing-Profis tatsächlich so aus,
dass weniger als die Hälfte der Marketer das Gefühl haben, effektives Content-Mar-
keting zu betreiben. Wir haben einen langen Weg vor uns – was durchaus logisch
ist. Jahrzehntelang haben wir uns der Massenmedien bedient, und obwohl es Con-
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tent-Marketing im Prinzip schon seit Hunderten von Jahren gibt, erkennen die
meisten Unternehmen gerade erst die Relevanz.

Firmen, die Produkte und Dienstleistungen anbieten, haben eine Verantwortung,
mit ihren Kunden in der bestmöglichen Art und Weise zu kommunizieren. Und
hierbei es gibt keinen besseren Weg, als ihnen nützliche Informationen zu verschaf-
fen. Das ist eine Win-win-Situation: Der Käufer bekommt die Informationen, die er
benötigt, um eine Kaufentscheidung zu treffen, und die Firma verkauft mehr Pro-
dukte oder Dienstleistungen.

Wer hätte gedacht, dass die Antwort auf die Marketing-Herausforderungen von
morgen in der sehr alten Kunst der Veröffentlichung liegen könnte?
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1 Einführung in »Think Content!«

»Content first!«, »Content rules!«, »Content is king!« – sieben Buchstaben 
beherrschen seit geraumer Zeit (wieder) den Branchentalk. Gut so! Denn 
mit Traffic-Einkauf allein lässt sich auf Dauer kein Online-Business auf-
bauen – Content ist der Schlüssel zu nachhaltigem Erfolg im Web. Doch 
was macht eigentlich »guten« Content aus? Welche Content-Maßnahmen 
bringen den meisten Gewinn? Und wie lässt sich Content im Tagesgeschäft 
effizient managen?

Wissen Sie, wie viele Websites es im Jahr 1993 weltweit gab? Gerade mal 130! Seit-
dem hat sich eine Menge getan, und das Angebot von aktiven Sites im World Wide
Web ist bis 2012 auf rund 630 Millionen angewachsen.1 In mehr als 3 Milliarden
Suchanfragen pro Tag recherchieren die User alleine mit Hilfe des Suchmaschinen-
Marktführers Google nach relevantem Content. Und dabei stoßen sie leider immer
wieder auf einen Haufen Schrott: Die meisten Websites entpuppen sich schon beim
ersten Kontakt als Enttäuschung und werfen ein denkbar schlechtes Licht auf das
Renommee des Seitenbetreibers.

Mag sein, dass das Internet in seiner Anfangszeit noch für alle Beteiligten ein Aben-
teuerspielplatz war, dass die User die Entwicklung spannend fanden und sich ge-
genüber verschiedenen Experimenten aufgeschlossen zeigten. Heutzutage, wo das
Web zu einem alltäglichen Nutzungsumfeld geworden ist, sind die User nicht mehr
tolerant, wenn sie an minderwertige, schlecht zugängliche oder miserabel aufberei-
tete Webinhalte geraten. Sie lassen sich auch nicht mehr von blinkenden Werbe-
botschaften oder klassischen Online-Werbemitteln beeindrucken. Das zeigen sie
uns unter anderem dadurch, dass sie Werbebanner konsequent ignorieren – auf
999 von 1.000 Bannern wird schlicht und ergreifend nicht geklickt.2 Stattdessen su-
chen Website-Besucher nach Information und Unterhaltung, nach Lösungen und
einem aktiven Austausch zu Problemen oder Produkten:

1 Quelle: Sébastian Bonset in einem Artikel vom 04.09.2013: http://t3n.de/news/web-wachstum-
1984-heute-492172

2 Quelle: Eduard Klein, Content-Marketing (E-Book), Seite 14: http://www.content-marke-
ting.com/ebook (Stand: 10.01.2014)
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»70 % der Konsumenten lernen ein Unternehmen lieber über Content-Marketing
kennen als über klassische Anzeigen, aber (und das ist die eigentliche Überra-
schung) Firmen geben mehr Geld für Werbung aus als für Content.«3

Und wenn die User tatsächlich mal auf eine Online-Werbung klicken und auf das
Webangebot der betreffenden Firma gelangen, werden sie meistens enttäuscht:

»Fast drei Viertel der Befragten sind mit dem Ergebnis nach ihrem Klick unzufrie-
den.«4

Kein Wunder, denn oft ist das Bestreben der Betreiber, möglichst viele Webnutzer
auf die Site zu bekommen, größer als die Leidenschaft dafür, sie dort auch vernünf-
tig und kompetent zu »bedienen«. Das bloße Anlocken der User bringt jedoch im
Endeffekt nichts: Wenn ihnen die angebotenen Inhalte auf der angeklickten Web-
seite nicht gefallen, dann sind sie ruck, zuck wieder weg. Aus diesem Grund wird
es höchste Zeit, dass in der Online-Branche ein Umdenken stattfindet – weg vom
reinen Traffic-Einkauf en masse hin zu einem professionellen, nutzerorientierten
Umgang mit Content.

Mit kreativen, exklusiven, informativen und »ansteckenden« Webinhalten können
Sie Ihre User zu begeisterten Fans, Käufern, Abonnenten oder Kooperationspart-
nern machen. Das nötige Wissen hierfür vermittelt Ihnen dieses Buch: Es zeigt Ih-
nen, wie Sie Ihre Position im Web durch hochwertigen Content nachhaltig stärken
können. Lassen Sie also Ihre Wettbewerber nicht an Ihnen vorbeiziehen – und eta-
blieren Sie in Ihrem Unternehmen ein fundiertes, wirtschaftlich effektives Content-
Management. Sie selbst benötigen dazu vor allem eine ausgeprägte »Content-
Denke«: Think Content – durch alle Unternehmensbereiche!

1.1 Content ist die Basis für Ihren Weberfolg

Gute Rankings bei Suchmaschinen, Aufbau und Stärkung der Kundenloyalität, hohe
Konversionsraten, externe Verlinkungen auf Ihr Angebot, positive »Social Signals« ...:
Mit exzellentem Content können Sie viele Hebel in Bewegung setzen, die Sie beim
Erreichen Ihrer Business-Ziele unterstützen. Der amerikanische Online-Experte Jason
Schubring verdeutlicht mit der in Abbildung 1.1 dargestellten Webstrategie-Pyra-
mide, dass Content das Fundament für den Aufbau eines erfolgreichen Online-Busi-
ness ist.

3 Ann Handley in einem Artikel vom 04.09.2013: http://www.entrepreneur.com/article/227379
4 Quelle: http://www.tomorrow-focus.de/newsroom/dokumenten-datenbank/pressemitteilung/

neue-studie-zum-thema-onlinewerbung-und-klickverhalten-aus-und-vorbei-der-klick-aus-
usersicht_aid_691.html (Stand: 25.11.2013)
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Abbildung 1.1 Nachbildung der Webstrategie-Pyramide nach Jason Schubring5

In den Erläuterungen seiner Skizze weist Schubring zu Recht darauf hin, dass das
coolste Design und die tollsten Anzeigen völlig für die Katz sind, wenn Sie dem
User nicht die Inhalte präsentieren, die er sucht – und dass kein Mensch etwas über
Ihre Website twittern oder einen Facebook-Like-Button anklicken wird, wenn Sie
ihm nichts Teilenswertes zu bieten haben. Nur mit kompetenten, glaubwürdigen,
unterhaltsamen und informativen Inhalten überzeugen Sie den User davon, dass er
bei Ihnen an der richtigen (Web-)Adresse ist.

Die Realität sieht allerdings leider nur allzu oft ganz anders aus: Da werden zu-
nächst große Summen für die Generierung von Traffic über das Online-Marketing
ausgegeben. Allmählich stellt man verwundert fest, dass die Konversionsrate nicht
passt – und erst dann kommt das Thema Content-Optimierung zur Sprache. Im
Laufe der Jahre habe ich bei meiner Arbeit mit Kunden immer wieder Sätze wie
diese zu hören bekommen:

»Wir sind auf Druck der Investoren vor einem Jahr mit unserem Webauftritt live
gegangen und haben jetzt festgestellt, dass wir uns dringend um unseren Content
kümmern müssen.«

»Jahrelang haben wir uns nur auf den Aufbau und den Einkauf von Links konzen-
triert und wenig Wert auf die Content-Qualität gelegt. In den letzten Wochen
haben wir massive Ranking-Verluste und einen starken Traffic-Einbruch auf der
Seite verzeichnet. Jetzt ist unser Business massiv gefährdet. Was sollen wir tun?
Wie können wir auf die Schnelle unsere Inhalte auf der Website verbessern?«

5 Nachbildung der Pyramide. Quelle: Jason Schubring in einem Artikel vom 27.06.2010: http://
sixrevisions.com/content-strategy/the-web-strategy-pyramid-a-well-balanced-web-strategy
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»Wir haben jetzt auch eine Facebook-Seite, und ich dachte, ich könnte in einem
Webtext-Seminar lernen, wie ich Facebook am besten nutze. Unsere Zielgruppe?
Na ja, von der habe ich eine grobe Vorstellung. Ein Themenplan? Nein, mit so
etwas arbeiten wir nicht. Ich bin nicht dafür zuständig, was auf der Website passiert.
Ich soll bloß auf Facebook mit den Usern kommunizieren ...«

»Beim Texten achten wir prinzipiell darauf, dass wir genügend Keywords ein-
bauen. Das ist für uns die wichtigste Text-Prio.«

»Ja, ich weiß, dass unsere Produkttexte und die Produktdetailseiten nicht gut
sind. Aber wir können das nicht ändern, weil es von der Geschäftsleitung und den
anderen Stakeholdern explizit gewünscht ist, dass diese Seiten in der Verantwor-
tung der Einkäufer liegen. Hier geht es nicht um den Kunden oder darum, was das
Beste für den Shop ist, sondern primär um Abteilungsbefindlichkeiten. Das Thema
Content fällt nicht in den Zuständigkeitsbereich unserer Redaktion.«

Am besten antwortet man auf diese Aussagen mit einem Zitat von Pop-Queen
Madonna:

»Es ist reine Zeitverschwendung, etwas bloß mittelmäßig zu tun.«

Und nicht nur das: Der in vielen Firmen gängige Umgang mit Content ist auch reine
Geldverschwendung! Denn Unternehmen, bei denen die Webinhalte nicht ganz
oben auf der täglichen Agenda stehen, verfeuern früher oder später unnötigerweise
eine Menge Kohle.

Dabei geht es keineswegs darum, massenhaft irgendwelche Inhalte billig zu produ-
zieren und ins Netz zu stellen – stattdessen sind exquisite Inhalte gefordert. Nach-
dem der Suchmaschinen-Riese Google in den vergangenen Jahren kontinuierlich
am Algorithmus für die Ranking-Vergabe gearbeitet hatte, ging ein »Content-Ruck«
durch viele Online-Unternehmen: Googles erfolgreiche Content-Qualitätsoffensive
zwingt die Website-Betreiber dazu, gute Inhalte zu erstellen – für die User, nicht
für die Suchmaschinen. Ausschlaggebend ist dabei, die Inhalte stets souverän zu
»führen«:

»Content ist wichtig, Content ist kompliziert, und wir sollten ihm die Ressourcen
und die Aufmerksamkeit geben, die er verdient.«6

Inhalte, die vernünftig geplant, kontinuierlich gepflegt, sukzessive aufgebaut und
kritisch hinterfragt werden, können nicht nur entscheidend zum Erreichen Ihrer
Geschäftsziele beitragen, sondern auch dafür sorgen, dass Ihr Stressfaktor beim
Umgang mit Content dank eines straffen Planungsgerüsts und einer soliden Orga-

6 Kristina Halvorson im Vorwort zu Margot Bloomstein, Content Strategy at Work. Waltham, MA: 
Morgan Kaufman Publ. Inc. 2012.
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1.2 Drei Content-Disziplinen vereint zwischen zwei Buchdeckeln

nisation spürbar gemindert wird. »Think Content!« zeigt Ihnen, was Sie mit Inhalten
alles bewirken können – und wie Sie peu à peu (wieder) zum Meister Ihres Contents
werden.

1.2 Drei Content-Disziplinen vereint zwischen zwei 
Buchdeckeln

Wer effizient mit Webinhalten arbeiten will, braucht im Wesentlichen drei Dinge:
eine sinnvolle Strategie, ein kluges Marketing-Konzept und hochwertige Webtexte.
Nachdem sich, wie bereits angedeutet, ein erfolgreiches Webbusiness heutzutage
nicht mehr durch Traffic-Einkauf und traditionelle Werbung aufbauen lässt, wird
Content-Marketing mehr und mehr zum unverzichtbaren Bestandteil im Marke-
tingmix von (Online-)Unternehmen. Um den Umgang mit Inhalten auf eine profes-
sionelle Basis zu stellen, ist es jedoch nötig, zuallererst eine solide Content-Strate-
gie zu entwickeln. Und textbasierter Content ist – nicht zuletzt wegen der
Auffindbarkeit durch die Suchmaschinen – das wichtigste Element der meisten
Content-Strategien. Sinn und Zweck von »Think Content!« ist es, diese drei maß-
geblichen Themenbereiche in einem Buch zu vereinen. Der Strategie-Part steht
dabei ganz bewusst am Anfang – aus folgendem Grund:

Ähnlich wie bei uns war auch in den USA das Content-Marketing noch vor der Con-
tent-Strategie ein Hype-Thema. Inzwischen haben die Erfahrungen der amerikani-
schen Kollegen jedoch gezeigt, dass Content-Marketing nur dann richtig funktio-
niert, wenn sämtliche Maßnahmen einer zuvor erarbeiteten, ganzheitlichen
Content-Strategie untergeordnet werden. Wer planlos Webinhalte produziert, die
nicht exakt auf die Bedürfnisse der Zielgruppe zugeschnitten sind, und wer seine
Inhalte nicht konstant im Griff hat, der wird mit seinen Content-Marketing-Aktivi-
täten nie erfolgreich durchstarten können.

Auch Content-Marketing-Größen wie Joe Pulizzi, Gründer des weltweit führenden
Content Marketing Institute (CMI), blasen immer stärker ins Content-Strategie-
Horn. Denn diverse CMI-Studien haben eindeutig ergeben, dass Firmen ohne Stra-
tegie wesentlich ineffizienter wirtschaften als Unternehmen, deren Content-Mar-
keting-Aktivitäten eng mit einer im Vorfeld konzipierten Strategie verknüpft wur-
den. Nach einer repräsentativen Umfrage des CMI arbeiteten 2013 in den USA
bereits 39 % der B2C-Content-Marketer und 44 % der B2B-Content-Marketer er-
folgreich mit einer dokumentierten Content-Strategie.7 Pulizzi selbst weist mit

7 Quelle B2B-Report: http://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2b-content-marke-
ting-research (Stand: 01.10.2013); Quelle B2C-Report: http://contentmarketinginstitute.com/
2013/10/2014-b2c-consumer-content-marketing (Stand: 15.10.2013)
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Nachdruck darauf hin, wie essenziell eine Strategie für den späteren Content-Mar-
keting-Erfolg ist:

»Wir haben schon immer vermutet, dass eine Content-Strategie die Effektivität
des Content-Marketings verbessert, doch nun wissen wir, wie groß der Unter-
schied tatsächlich ist. Marketer mit einer Strategie arbeiten effektiver und meis-
tern jede Art von Content-Marketing-Herausforderung souveräner.«8

Viele amerikanische Marketer haben in den vergangenen Jahren erleben müssen,
wie verkehrt es ist, das Pferd von hinten aufzuzäumen und ohne Strategie mit Con-
tent-Marketing-Aktionen loszupreschen. Wir in Europa können aus diesen Er-
kenntnissen lernen – wir haben die Chance, es besser zu machen. Stellen Sie also
unbedingt sicher, dass Sie die richtigen Content-Schritte gleich von Beginn an
nacheinander gehen: erst die Strategie, dann das Marketing!

Bevor ich Ihnen die drei Buchteile im Einzelnen vorstelle, möchte ich ein Schlaglicht
auf das Asset werfen, dem Sie die höchste Priorität einräumen sollten, wenn Sie
sich erfolgreich im Online-Business schlagen möchten: Ihre Website!

1.3 Ihre Website steht im Content-Kosmos-Zentrum

Zugemüllte Webseiten, unübersichtliche Strukturen, öde Textwüsten, unnützer
Content, fehlende Informationen: Vielen Sites sieht man leider auf Anhieb an, dass
die Betreiber komplett die Kontrolle über die Inhalte verloren haben oder dass die
hierfür verantwortlichen Teams nicht richtig aufgestellt sind. Tatsächlich sieht es in
der Praxis nicht selten so aus, dass

� ein B2B-Marketer die B2B-Seiten pflegt,

� ein B2C-Marketer die B2C-Seiten pflegt,

� die Personalabteilung sich um die Job- und Jobinfo-Seiten kümmert,

� die PR-Abteilung ihre offline versandten Pressemitteilungen unbearbeitet 1:1
online einpflegt,

� die IT automatisierte Title und Descriptions an den Start bringt,

� eine externe Agentur Landingpages für Marketingaktionen entwickelt und

� eine übergeordnete Abteilung für den Unternehmens-Content zuständig ist.

Wie, bitteschön, soll aus diesem Mischmasch ein einheitlicher, hochwertiger Fir-
menauftritt werden? Im schlimmsten Fall arbeiten die Stellen auch noch absolut

8 http://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2b-content-marketing-research 
(Stand: 01.10.2013)
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autark und kommunizieren nicht miteinander. Dementsprechend sehen die Web-
seiten dann meistens auch aus.

Dabei sollte gerade der Webauftritt Ihres Unternehmens besonders gut gehegt und
gepflegt werden – schließlich bekommt er in der Regel die größte Aufmerksamkeit
Ihrer User. Vollkommen egal, welche Kampagne, welches Event oder welches Ge-
winnspiel Sie über Facebook streuen, welche YouTube-Videos Sie produzieren und
welche Beiträge Sie auf Ihren Blogs veröffentlichen: Oberstes Ziel ist es doch in den
meisten Fällen, dass die User am Ende auf Ihre Website kommen, um dort ein An-
gebot zu nutzen oder eine Handlung durchzuführen – sie sollen etwas kaufen,
etwas downloaden, etwas weiterleiten, etwas verlinken, eine Empfehlung ausspre-
chen oder Kontakt mit Ihrem Sales-Team aufnehmen. Und genau aus diesem Grund
müssen Sie zunächst einmal sorgfältig die Basis beackern: Ihren Website-Content.

In der oben erwähnten Umfrage des Content Marketing Institute unterstrichen die
befragten Marketer die Wichtigkeit der eigenen Website: Auf die Frage nach der
relevantesten Kennzahl, die Aufschluss über den Erfolg ihrer Content-Marketing-
Aktivitäten gibt, wurde der Web-Traffic mit großem Abstand an erster Stelle ge-
nannt.9 Wenn Sie sich für das Thema Content-Marketing interessieren, kommen Sie
also gar nicht umhin, sich intensiv mit den Inhalten auf Ihrer Website auseinander-
zusetzen – denn hier müssen Sie Ihre User letztlich überzeugen.

Das Thema Content gibt es nicht als Einzeldisziplin. Beim Umgang mit Webinhalten
haben Sie es vielmehr mit einem komplexen Content-Kosmos zu tun, in dessen
Zentrum Ihre Website steht, wie Sie in Abbildung 1.2 sehen. Und wenn Sie wirt-
schaftlich mit Inhalten arbeiten wollen, ist es wichtig, dass Sie gemeinsam mit Ihren
Kollegen über den gesamten Kosmos herrschen.

Im Wesentlichen zeigt die Abbildung in abstrahierter, gekürzter Form, was Sie in
diesem Buch erwartet:

� sämtliche Content-Formate, die Sie zur optimalen Ansprache Ihrer Zielgruppe
im Web nutzen können, wie zum Beispiel Ratgebertexte, Produktbeschreibun-
gen, Whitepapers usw.

� die verschiedenen Kanäle, über die der Traffic in den meisten Fällen auf Ihre
Seite geführt wird, wie etwa das eigene Blog, externe Blog-Verlinkungen,
Social-Media-Verlinkungen, Newsletter-Links, Offline-Promotion, klassisches
Online-Marketing ...

9 Quelle B2B-Report: http://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2013/10/B2B_
Research_2014_CMI.pdf (Stand: 01.10.2013); Quelle B2C-Report: http://contentmarketing-
institute.com/wp-content/uploads/2013/10/B2C_Research_2014.pdf (Stand: 15.10.2013)
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� Content-Marketing-spezifisches Handwerk wie Content Curation

� sämtliche SEO-Themen, die in engem Bezug zu Ihrem Content stehen, wie zum
Beispiel Content-relevante Ranking-Faktoren, Author-Tag, Backlinks etc.

Abbildung 1.2 Darstellung des Content-Strategie-Kosmos

Wenn Sie bis dato einige Begriffe wie »Author-Tag« oder »Content Curation« noch
nicht kennen oder mit einigen Elementen der Abbildung noch nichts anfangen kön-
nen, ist das überhaupt nicht tragisch, denn ich werde im Verlauf des Buches immer
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wieder auf diese Skizze zurückkommen. An dieser Stelle ist es mir nur wichtig,
Ihnen vor Augen zu führen, dass Ihre User auf unterschiedlichen Wegen und Um-
wegen am Ende meist wieder auf Ihrer Website landen – von einer Facebook-Seite
aus, über einen Twitter-Link, durch eine externe Verlinkung (Backlink), über ein ex-
ternes Blog oder Ihr eigenes Firmenblog, über eine offline gesehene, gelesene oder
gehörte Information ...

Es genügt daher nicht, dass Sie im World Wide Web den Köder nach Ihrer Ziel-
gruppe auswerfen und dass Ihre User tatsächlich anbeißen: Wenn Ihr Website-Con-
tent keine überzeugenden Argumente zum Verweilen oder Handeln bietet, dann
tauchen die Nutzer ganz schnell unverrichteter Dinge wieder ins Online-Meer ab.

Behalten Sie auch stets im Hinterkopf, dass Ihre Website genau genommen der ein-
zige Ort im Web ist, an dem Ihnen die Kundenkontakte wirklich gehören und wo
Sie die Chance haben, wertvolle Daten zum Aufbau Ihrer Kundendatenbank zu ge-
nerieren. Über die Inhalte und Daten, die auf Seiten wie Facebook liegen, haben
Sie niemals dieselbe Kontrolle wie über den Content auf der eigenen Website.
Seien Sie also gut zu ihr!

Insofern würde ich das berühmte Motto ergänzen: »Content is king – and the web-
site is his kingdom!« Dieses Content-Reich gilt es zunächst aufzubauen, damit
König Content darin leben kann. Dazu brauchen Sie einen klaren Plan, eine stabile
Content-Infrastruktur und kompetente, engagierte »Macher«. Die hierfür nötige
Aufbau-Anleitung liefert Ihnen eine fundierte Content-Strategie. Ihr ist dement-
sprechend der erste Teil des Buches gewidmet.

1.4 Was erwartet Sie im ersten Buchteil 
(Content-Strategie)?

Im Jahr 2009 rüttelte die amerikanische Internet-Expertin Kristina Halvorson mit
ihrem Buch »Content Strategy for the Web« die amerikanische Online-Branche
wach. Darin schildert sie lebhaft, direkt und ungeschönt, warum viele Unterneh-
men mit ihrem Webauftritt und ihren Content-(Marketing-)Aktivitäten scheitern:
schlicht und ergreifend deshalb, weil sie keine Content-Strategie haben. Auf die
Frage, was sie dazu angetrieben habe, das Buch zu schreiben, antwortete die Au-
torin: »My single biggest inspiration was probably frustration and rage.«10

Ganz so drastisch würde ich das in meinem Fall nicht ausdrücken. Aber bisweilen
ist es tatsächlich zermürbend, immer wieder zu sehen, wie viele Fehler im Umgang

10 Kristina Halvorson in einem Interview von Nick Eubanks, veröffentlicht am 06.12.2012:
http://www.seonick.net/kristina-halvorson-interview/#axzz2lZJ0j8mv
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mit Website-Content gemacht werden – Fehler, die sich ganz einfach vermeiden
ließen, wenn man das Thema einmal vernünftig anpacken würde. Viele Unterneh-
men haben beispielsweise schon wunderbare Inhalte, die sie auch fürs Content-
Marketing nutzen könnten, sind sich dessen aber gar nicht bewusst. Darum muss
die Strategie die notwendige Vorarbeit leisten und diese verborgenen Content-
Schätze bergen – etwa mittels einer gründlichen Bestandsaufnahme aller Seiten
und Inhalte, die sich bereits auf der Website tummeln.

Wie Sie an der Darstellung des Content-Strategie-Kosmos in Abbildung 1.2 gese-
hen haben, bewegen Sie sich mit Ihrem Angebot in einem immer komplexer wer-
denden Content-Kontext. Damit Sie den Überblick behalten und Ihre Webinhalte
immer fest im Griff haben, ist es u. U. nötig, alte Organigramm-Raster aufzubrechen
sowie interne Strukturen und Prozesse anzupassen. Content-Strategie ist daher
auch eine Disziplin, die möglicherweise Veränderungen im Unternehmen herbei-
führt – ein Content-Change-Management sozusagen. Denn das kompetente Arbei-
ten mit Webinhalten setzt voraus, dass ein Umdenken in Richtung Content statt-
findet: Abläufe, Strukturen, Verantwortlichkeiten und die Content-Konzentration
auf Ihr wertvollstes Firmengut – Ihre Kunden – müssen klar definiert bzw. im Un-
ternehmen etabliert werden. Und genau das ist der Job einer Content-Strategie.

Auf internationalem Parkett ist der Begriff schon seit geraumer Zeit in aller Munde.
In Deutschland hingegen findet die Content-Strategie erst seit Ende des Jahres
2012 stärkere Beachtung, wie Abbildung 1.3 zeigt.

Abbildung 1.3 Google-Trends-Abfrage zur Entwicklung des Suchvolumens nach dem Begriff 
»content strategie« im Zeitraum Januar 2012 bis November 201311

11 Link zu Google Trends: http://www.google.de/trends
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1.4 Was erwartet Sie im ersten Buchteil (Content-Strategie)?

Aber auch im deutschen Sprachraum setzt sich die Content-Strategie-Bewegung
langsam in Gang. Neben ersten Bootcamps befassen sich nun auch Universitäten
und andere Ausbildungsstätten mit dem Thema – etwa die FH JOANNEUM in Graz,
die ab Herbst 2014 einen berufsbegleitenden Master-Studiengang »Content Stra-
tegie« anbieten möchte12. Diese Entwicklungen sind wichtig, weil wir dringend
mehr Fachkräfte für das professionelle Managen von Webinhalten benötigen.

Wie Sie in Abbildung 1.4 sehen können, gab es in Deutschland in der zweiten Hälfte
des Jahres 2013 monatlich rund 2.900 Google-Suchanfragen nach dem Begriff »con-
tent marketing« – und lediglich maue 210 Anfragen nach »content strategie«.

Abbildung 1.4 Monatliche Suchanfragen nach den Begriffen »content strategie« und »content 
marketing« (Tool: Google Keyword Planner)13

Dieses Ungleichgewicht dokumentiert die Gefahr, dass Unternehmen planlos ins
Content-Marketing einsteigen und dabei riskieren, viel Geld buchstäblich zu ver-
brennen. »Think Content!« kann hoffentlich einen kleinen Beitrag dazu leisten, dass
sich dieses Abfrageverhältnis künftig erkennbar zugunsten der Strategie ändert.

Darum zeigt Ihnen der erste Buchteil, wie Sie eine individuelle Content-Strategie
in Ihrem Unternehmen aufbauen und langfristig produktiv mit Ihren Webinhalten
arbeiten können. Hier erfahren Sie unter anderem,

12 Link zur Ankündigung des Studiengangs: http://www.fh-joanneum.at/aw/home/Hidden/
STGtemp/~cqdz/cos (Stand: 28.11.2013)

13 https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home. Abfrage vom 25.11.2013
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� warum ein Content-Konzept im Rahmen eines Webprojekts unbedingt an erster
Stelle stehen sollte,

� wie Sie Ihre aktuellen Webinhalte auf den Prüfstand stellen können,

� warum Sie bei der Planung Ihrer Inhalte Schritt für Schritt vorgehen sollten,

� warum gute Inhalte nur das Ergebnis von gutem Teamwork sein können,

� warum ausschließlich die Content-Klasse zählt, nicht die Masse,

� warum es wichtig ist, dass Sie jederzeit den Überblick über die Performance
Ihrer Inhalte behalten, und

� auf welchen vier Säulen eine erfolgreiche Content-Strategie aufgebaut ist.

Außerdem erhalten Sie zahlreiche Tool-Tipps und lernen anhand praktischer Bei-
spiele, wie Sie die verschiedenen strategischen Aufgaben am besten meistern kön-
nen.

Auf lange Sicht wird Ihnen Ihre Content-Strategie dabei helfen, sich auf die attrak-
tiven Seiten der Content-Arbeit zu konzentrieren. Denn wenn

� Ihre Teams richtig aufgestellt und gut geschult sind,

� jeder Mitarbeiter weiß, welchen Wert seine Content-Arbeit für Ihre Firma hat,

� Sie die Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe hundertprozentig verstanden haben,

� die notwendigen Tools für die Content-Pflege im Alltag am Start sind,

� ein detaillierter Themenplan Ihnen einen transparenten Überblick über sämtli-
che Content-Aktivitäten verschafft und

� ein solides Content-Controlling Aufschluss über den Erfolg Ihrer Content-Akti-
onen bietet,

dann fängt der Spaß im operativen Tagesgeschäft an – und jeder Content-Marke-
ting-Verantwortliche kann sich auf die Kreation kluger Kampagnen oder den Auf-
bau von crossmedialen Content-Kooperationen konzentrieren. Diese Themen be-
handelt der zweite Buchteil.

1.5 Was erwartet Sie im zweiten Buchteil 
(Content-Marketing)?

Nachdem die Content-Strategie grundsätzlich das Warum (Ziele, Zielgruppen, Er-
kenntnisse aus dem Content-Controlling) und das Wie (Prozesse, Tools, Orga-
nigramme, Kompetenzen) im Umgang mit Webinhalten geklärt hat, beschäftigt
sich das Content-Marketing mit dem Was (Content-Formate, Storytelling, Cross-
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media, Content-Kooperationen, Content Curation), dem Wann (Themenplanung)
und dem Wo (Nutzung von internen und externen Kommunikationskanälen). Man
könnte auch sagen: Content-Strategie ist die Pflicht, Content-Marketing die Kür im
Umgang mit Webinhalten.

Im Content-Marketing geht es darum, einen Paradigmenwechsel vom reinen Traf-
fic-Einkauf hin zur erfolgreichen Kommunikation und Interaktion mit dem User
über hochwertige Inhalte erfolgreich zu vollziehen. Ziel ist es, Kunden anzuziehen,
zu begeistern und zum Handeln zu animieren – mit Hilfe von Content, der exakt auf
die Bedürfnisse einer zuvor definierten Zielgruppe zugeschnitten ist. Der amerika-
nische Marketing-Experte Doug Kessler bringt es auf den Punkt:

»Traditional marketing talks at people. Content marketing talks with them.«14

Ebenso wie die Unternehmen aus der Offline-Welt, die sich seit Jahrzehnten am
Markt behaupten, brauchen Sie ein starkes Online-Branding. Dabei können Sie viel
von den alten Marken-Hasen lernen, denn die haben schon immer erfolgreich über
Inhalte (in Kundenmagazinen, Broschüren, Anzeigen, TV-Spots usw.) für ihr Unter-
nehmen geworben, dabei schöne Geschichten inszeniert und ihren Produkten und
Dienstleistungen eine ansprechende Bühne geboten. Wenn Sie über Ihre Inhalte
Kompetenz demonstrieren, Vertrauen schaffen, Sympathien gewinnen, bei Proble-
men helfen, Fragen beantworten sowie den Mehrwert Ihres Angebots klar heraus-
stellen, sind Sie auf dem besten Weg, einen loyalen Kundenstamm aufzubauen und
neue Leads von Ihrem Angebot zu überzeugen.

So lernen Sie im zweiten Buchteil mithilfe vieler Beispiele aus der Praxis unter an-
derem,

� wie Sie Ihre Kunden noch besser mit relevantem Content erreichen können,

� wie Sie gute Inhalte für Ihr Content-Marketing finden,

� wie Sie mit Content Ihr Branding unterstützen können,

� wie Content-Marketing, SEO und Social bestmöglich miteinander harmonieren,

� wie Sie Inhalte über verschiedene Kommunikationskanäle streuen können und

� warum Content-Kooperationen mit anderen Firmen so attraktiv sind.

Zudem finden Sie im letzten Content-Marketing-Kapitel mehr als 30 Best Practices
für große und kleine Budgets von B2B- und B2C-Unternehmen, die zeigen, wie
vielseitig und erfolgreich man mit gutem Content arbeiten kann.

14 http://www.sproutcontent.com/blog/bid/141975/12-Inspiring-Content-Marketing-Quotes-
From-the-Experts-and-a-Rockstar
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1.6 Was erwartet Sie im dritten Buchteil (Webtexten)?

Der letzte Teil des Buches widmet sich dem Handwerk des Webtextens. Hier erfah-
ren Sie, wie Sie die Macht der Worte effektiv und userfokussiert nutzen können. Sie
werden überrascht sein, wie »wortgewaltig« Ihre Website ist – und wie viel man mit
guten Webtexten erreichen kann: Ihr textbasierter Content trägt ganz entschei-
dend zum Erfolg Ihres Online-Business bei.

Dabei sind von einem Webtexter Fähigkeiten gefordert, die weit über das Talent
zum Schreiben hinausgehen. Das hierfür benötigte Wissen vermittelt Ihnen »Think
Content!« anhand zahlreicher anschaulicher Beispiele aus der Praxis. Sie werden se-
hen, dass Webtexte keine Texte zweiter Klasse sind, wie oft fälschlicherweise an-
genommen wird – ganz im Gegenteil! Sogar unter Webdesignern spricht sich lang-
sam herum, wie wichtig die Auseinandersetzung mit Text-Content ist:

»Die Zeiten der exzessiven Effekthascherei, wie es damals unter Flash beliebt war,
sind vorbei (oder fast). Mit Responsive Webdesign bezieht sich das Internet noch
deutlicher auf seinen inhaltlichen Kern und das ist meistens Text. Natürlich kön-
nen es auch Bilder, Videos, Audio, etc. sein, doch Text ist das dominante Medium
im Web.«15

Unter anderem erfahren Sie in diesem Buchteil,

� wie Sie Ihr Angebot mit den richtigen Worten im Web sichtbar machen,

� warum Bilder online nicht immer mehr sagen als 1.000 Worte,

� wie User Texte am Bildschirm wahrnehmen und wie Sie sie mit »grafischem
Schreiben« geschickt führen können,

� was in ein Text-Briefing gehört,

� was Sie beim Schreiben für Social Media beachten sollten und

� wie Sie verkaufsfördernde Produkttexte verfassen können.

Und auch in diesem Teil des Buches stelle ich Ihnen zahlreiche Tools vor, die Ihnen
den Alltag erleichtern.

1.7 An wen richtet sich »Think Content!«?

Grundsätzlich ist die umfassende Auseinandersetzung mit Content für alle Firmen
wichtig, die im Web vertreten sind. Jeder, der möchte, dass sein Online-Business
von Erfolg gekrönt wird, sollte sich damit befassen, wie man Webinhalte plant, er-

15 Oliver Schöndorfer in einem Blogbeitrag vom 11.11.2013: http://www.zeichenschatz.net/blog/
web/webdesigner-keine-angst-vor-content.html
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stellt, publiziert und evaluiert. Primär richtet sich »Think Content!« also an alle, die
mit ihrer Website in irgendeiner Form Geld verdienen wollen.

Im Einzelnen spricht das Buch folgende Berufsgruppen an:

� Content-Verantwortliche (Redakteure, Webtexter, Content-Manager etc.)

� Marketing-Verantwortliche (aus allen Bereichen: CRM, Produktmanagement,
Brand Marketing ...)

� SEO-Manager

� Social-Media-Manager

� Mitarbeiter aus dem Bereich PR & Kommunikation

� Online-Business-Einsteiger oder Quereinsteiger

� Agenturberater

Eine Leserzielgruppe, die mir besonders am Herzen liegt, sind ... die Entscheider!
Liebe Chefs, Sie stellen die Weichen dafür, dass Ihr Team erfolgreich für Ihre Web-
site arbeiten kann. Sie geben die Budgets frei und stellen die nötigen Ressourcen
bereit. Sie statten Mitarbeiter mit Content-Kompetenzen aus und schaffen die In-
frastruktur für ein starkes Content-Management. Sie sollten verstehen, dass ein
Marketingfachmann kein Webtexter ist und die Unterstützung von kompetenten
Content-Kollegen braucht. Sie sollten zu 100 % hinter dem Content-Thema stehen
und in die Weiterbildung von Online-Mitarbeitern investieren, die Ihre Website auf
Vordermann bringen. Dann werden Sie über kurz oder lang auch positive Antwor-
ten auf Ihre Fragen nach einem Content-ROI bekommen. Qualifizierte, ambitio-
nierte Content-Mitarbeiter benötigen letztlich eines am allermeisten: Ihr Content-
Verständnis und Ihre Unterstützung.

Gleich ein Tipp vorweg: Tragen Sie bitte während der Lektüre keine Scheuklappen!
Auch wenn sich ein Beispiel auf den ersten Blick nicht unbedingt auf Ihr Unterneh-
men, Ihr Budget oder Ihr Thema übertragen lässt, kann es Ihnen gegebenenfalls
trotzdem wertvolle Impulse für die Umsetzung eigener Content-Marketing-Aktio-
nen geben. Die Erfahrung zeigt, dass sich fast alle Firmen in Bezug auf ihre Website
kaum voneinander unterscheiden – alle haben mit ihrem Content zu kämpfen. Ob
Großkonzern oder Kleinbetrieb: Die wenigsten Unternehmen arbeiten effizient mit
ihren Inhalten, weil Content meist über viele Köpfe verteilt ist und kaum jemand
den Überblick hat.

Dieses Buch wird nie die Bedürfnisse sämtlicher Leser hundertprozentig bedienen
können. Es bietet aber in jedem Fall eine umfangreiche Informationssammlung für
alle, die sich – sei es im operativen Geschäft oder auf Entscheider-Ebene – mit
Webinhalten auseinandersetzen dürfen, müssen oder wollen. Es soll Neulingen
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einen schnellen Zugang zum Thema ermöglichen und erfahrenen Kollegen neue
Anregungen liefern.

Selbstverständlich wendet sich »Think Content!« auch an jeden, der sich in diesem
Bereich weiterbilden möchte, auch wenn er nicht unmittelbar für Webinhalte ver-
antwortlich ist: Ein Durchblick beim Thema Content kann schließlich keinem Mit-
arbeiter im Online-Business schaden – im Gegenteil.

Vielleicht gibt es aber auch noch einen anderen Grund dafür, warum dieses Buch
die Lektüre ist, nach der Sie gesucht haben:

»Sie haben das Wegsehen satt. Sie sind genervt von schlecht geschriebenem, ver-
altetem, selbstverliebtem Gefasel, das User verärgert und Business-Chancen
ruiniert. Sie sind angewidert von blindem Aktionismus, endlosen Redesign-Pro-
zessen und moralisch verkommenen Agenturen. Sie haben die Schnauze voll von
Kennzahlen-Schönfärberei, designgetriebenen Website-Projekten und dem autis-
tischen Herumwursteln diverser Abteilungen. Sie haben die Heuchelei satt und
sind bereit für die Wahrheit.«16

Dann sind Sie hier richtig. Willkommen bei »Think Content«!

1.8 Was bietet das Buch nicht?

Unter anderem stehen folgende Themen nicht bzw. nur teilweise im Fokus:

� Mobile Content – dazu liegen aktuell noch zu wenig auswertbare Informationen
und Studien vor.

� Responsive Design und Flat Design – auch hier lässt sich zum Content-Bezug
noch wenig sagen (Studien).

� Entwicklung von Social-Media-Strategien – Social Media wird in diesem Buch
primär als Content-Kommunikationskanal behandelt. Zudem ist Social Media
eine eigene Strategie-Disziplin, die bereits in einigen exzellenten Büchern
behandelt wird.

� Content-Vermarktung, Content-Automatisierung und Native Advertising – das
Buch konzentriert sich vorwiegend auf »eigenen« Content, der für User relevant
ist.

� Content-Management-Systeme (aus technischer Sicht)

� Internationalisierung von Web-Content (Übersetzungen, Lokalisierungen)

16 Jonathan Kahn in einem Blogpost vom 18.10.2012: http://lucidplot.com/2012/10/18/
content-strategy-fear

41

1.9 Content-Übung zur Einstimmung

Zum einen gibt es zu einzelnen Fachbereichen bereits hervorragende Lektüre, zum
anderen wollte ich die drei inhaltlich sehr mächtigen Buchteile, über die man je-
weils ein eigenes Buch hätte schreiben können, möglichst kompakt und praxisnah
darstellen.

Es liegt in der Natur der Sache, dass ein Buch wie »Think Content!«, das im Grunde
genommen aus drei Büchern besteht, keinen Anspruch auf Vollständigkeit erheben
kann. Es gibt Ihnen viele Checklisten, Vorlagen und Beispiele an die Hand, die Sie
als Anregungen nutzen können. Aber es kann Ihnen keine Content-Strategie-Scha-
blone liefern, die sich auf sämtliche Branchen und Business-Modelle und auf die
Ansprache aller möglichen Zielgruppen anwenden ließe. Eine solche Schablone
gibt es nicht und wird es nie geben: Jedes Unternehmen muss seine eigene, indivi-
duelle Content-Strategie entwickeln. Insoweit kann Ihnen »Think Content!« auch
nicht die eigene Denkleistung abnehmen. Aber es bietet Ihnen zumindest das not-
wendige Rüstzeug, damit Sie erfolgreich mit Ihren Inhalten arbeiten können.

1.9 Content-Übung zur Einstimmung

Mit der Planung, Beschaffung und Pflege von hochwertigen Webinhalten haben
sich Unternehmen jeder Couleur schon immer schwer getan – vom reinen Online-
Betrieb bis hin zur klassischen Old-School-Firma, die erste Schritte in der Webwelt
unternimmt. Und obwohl das Schreiben eines interessanten Artikels, die Realisie-
rung eines unterhaltsamen Videos und das Texten von konversionsstarken Teasern
im Prinzip schöne Aufgaben sind, geht das Thema Content oft mit einem hohen
Maß an Frustration einher, weil den betreffenden Mitarbeitern bei der Erstellung
von Inhalten immer wieder Steine in den Weg gelegt werden.

Drum möchte ich mit Ihnen zur Einstimmung eine kleine Anti-Frust-Übung ma-
chen: Nehmen Sie sich bitte einen Zettel zur Hand und schreiben Sie alles auf, was
Sie im Rahmen Ihrer Content-Arbeit am meisten nervt. Die fehlende Zeit vielleicht?
Das mangelnde Standing im Unternehmen? Die schwammigen Briefings? Die Tat-
sache, dass beim Thema Content immer alle eine Meinung haben, die sie meist
auch noch dezidiert, aber sehr unpräzise kundtun (»Das gefällt mir nicht!«)?

Wenn Sie Ihre Liste fertiggestellt haben, streichen Sie sie bitte durch. Ja, die ganze
Liste! Komplett! Am besten mit einem fetten roten Strich! Warum? Weil ich mir
wünsche, dass Sie sich gegenüber »Think Content!« vollständig öffnen – und dass
Sie die kleinen Frust-Teufelchen, die sich gerne bei dem einen oder anderen Con-
tent-Thema auf Ihre Schulter setzen wollen, sofort wieder verscheuchen. Mögli-
cherweise schleichen sich bei der Lektüre ab und zu negative Gedanken ein, wie
zum Beispiel »Das geht bei uns eh nicht«, »Dafür habe ich nicht die notwendigen
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Tools«, »Das bekomme ich bei meinem Vorgesetzten nie durch«, »Dafür haben wir
nicht das Budget« usw. Derartige Denkmuster sind im Content-Tagesgeschäft lei-
der gang und gäbe. Lassen Sie sich aber davon nicht einschüchtern. Auf lange Sicht
ist vieles möglich! Oder, wie es eine englische Redensart so wunderbar ausdrückt:

»Those who say it cannot be done should get out of the way of those who are
doing it.«

Guter Content ist keine hochtrabende Wissenschaft, keine Spekulation und kein
Ding der Unmöglichkeit: Der Umgang mit Webinhalten ist ein erlernbares Hand-
werk. »Think Content!« vermittelt Ihnen dieses Handwerk. Sie werden sehen,
welch wertvollen Beitrag Sie mit Ihrer Content-Arbeit leisten können – und dass
man in jedem Bereich, in dem man erfolgreich sein möchte, am besten schrittweise
vorgeht. Und? Haben Sie Ihren roten Frustbefreiungs-Strich schon gezogen? Na
dann: Die Ärmel hochgekrempelt und in die Hände gespuckt! Nehmen Sie sich ein
Beispiel an Bestsellerautor Stephen King:

»Amateurs sit and wait for inspiration, the rest of us just get up and go to work.«

1.10 Guter Content ist (k)ein Glücksfall!

Haben Sie sich schon einmal überlegt, was das Wort »content« außer »Inhalt« noch
bedeutet? Für mich ist das, was sich in anderen Sprachen hinter diesen sieben
Buchstaben verbirgt, der entscheidende Grund dafür, warum sich jedes Online-
Unternehmen das Wort »Content« unbedingt auf die Fahne schreiben sollte (siehe
Tabelle 1.1).

In diesem Sinne: Schaffen Sie Inhalte, die Sie und Ihre User glücklich machen!

Sprache Wort Übersetzung

Englisch to content sb. jdn. zufriedenstellen

Englisch content zufrieden

Französisch content erfreut, glücklich, zufrieden

Spanisch contento froh, glücklich, zufrieden

Italienisch contento froh, zufrieden, glücklich

Tabelle 1.1 Vieldeutiger Content
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3 Die größten Stolpersteine im Umgang mit 
Website-Content

Sie werden nie aussehen wie ein Arnold Schwarzenegger, wenn Sie eine 
Woche lang täglich Gewichte stemmen und dann damit aufhören. Erfolge 
brauchen einen langen Atem. Wenn Sie langfristig erfolgreich mit Ihren 
Website-Inhalten arbeiten wollen, atmen Sie jetzt noch einmal tief durch 
– und starten dann mit dem Abbau der Barrieren, die einer effektiven Con-
tent-Strategie im Weg stehen.

Sie haben beschlossen, Ihrem Website-Content mehr Aufmerksamkeit zu widmen?
Sehr gut! Dann gilt es jetzt, die Ärmel hochzukrempeln und die wichtigsten Bau-
stellen anzupacken, die den Umgang mit Content im Tagesgeschäft erschweren.
Die nachfolgende Liste zeigt Ihnen die Fallen, in die Sie möglichst nicht tappen soll-
ten, damit Sie effizient mit Webinhalten arbeiten können.

1. Keine klaren Zielvorgaben

Auf die Frage, welches primäre Ziel mit der Webpräsenz ihres Unternehmens erreicht
werden solle, erhalte ich von Kunden und Seminarteilnehmern in 99 % aller Fälle die
Antwort: »Umsatz!« Auf die anschließende Frage, was denn die Erfolgsfaktoren der
Website seien, die wesentlich zur Umsatzerzeugung beitrügen, folgen die Antworten
meist nur zögerlich. Der Traffic-Einkauf über Google AdWords scheint da oft der belieb-
teste Weg zu sein.

Es genügt jedoch nicht, dem Website-Team ein pauschal formuliertes Wischiwaschi-
Ziel wie »Umsatz generieren« auf die Agenda zu schreiben. Vielmehr müssen Teilziele
definiert und kommuniziert werden, die gemeinsam zu dem großen Gesamtziel »Meh-
rumsatz« beitragen. Formulieren Sie also im Zusammenhang mit der Content-Erstellung
klare Zielvorgaben, aus denen sich konkrete Umsetzungsmaßnahmen ableiten lassen.
Derartige Vorgaben könnten zum Beispiel folgendermaßen aussehen:

� Wir möchten über SlideShare1 neue Leads im B2B-Bereich generieren.

� Wir möchten die Anzahl der Kommentare auf Facebook und im Blog erhöhen, um
mehr Informationen über unsere Zielgruppen zu erhalten.

1 SlideShare (http://de.slideshare.net) ist eine Social-Knowledge-Sharing-Plattform, auf die ich im 
Buch noch an verschiedenen Stellen eingehen werde.
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� Wir möchten wissen, mit welchen Keywords unsere Konkurrenz rankt und mit wel-
chen Inhalten/Themen wir von Wettbewerbern das eine oder andere Ranking
abgreifen können.

� Wir möchten einmal im Monat ein Video auf YouTube online stellen und über wei-
tere Kanäle streuen.

� Wir wollen unser Online-Branding und unsere Sichtbarkeit im Netz verbessern.

� Wir möchten eine bestimmte Kategorie oder ein bestimmtes Angebot optimieren,
damit sich die Zahl der Whitepaper-Downloads oder die der Konferenzteilnehmer
erhöht.

� Wir möchten zweimal im Monat interessante News auf den Online-Presseportalen
einstellen und verbreiten.

� Wir möchten ein Content-Reporting erstellen und definierte Ziele monatlich prüfen.

� Wir möchten einen A/B-Test für unsere Produkttexte durchführen, um die Konver-
sion mit Hilfe von gutem Content zu erhöhen.

� Wir möchten weiteres Landingpage-Potenzial prüfen.

� Wir wollen die Anzahl unserer Facebook-Fans in drei Monaten verdoppeln.

� Wir möchten die Callcenter-Kosten langfristig um 30 % reduzieren.

� Wir wollen die Retourenquote um 10 % senken.

� Wir möchten alle automatisierten Titles und Descriptions prüfen und für die Seiten,
mit denen wir gut ranken wollen, auch auf die Klickattraktivität hin optimieren.

� Wir möchten die Benennungen unserer Kategorie- und Navigationselemente prüfen.

Sie sehen: Im Nu kommen Sie auf viele kleine Zwischenziele, die Sie über Ihre Content-
Aktivitäten erreichen und unterstützen können. Im nächsten Schritt gilt es, die von
ihnen erstellte Sammlung von Zielen zu priorisieren und daraus die entsprechenden
Maßnahmen zur Umsetzung zu entwickeln.

2. Planlose Content-Produktion

Inhalte, die Sie erstellen, ohne vorab die Frage beantwortet zu haben, warum Sie das
tun, sind unter Umständen nicht zielführend. Erst wenn Sie gründlich überprüft haben,
welchen Inhalt Sie warum, wo und wann online anbieten wollen, ergibt die Produktion
Sinn.

3. Mangelndes Verständnis für den wirtschaftlichen Wert von guten Inhalten

Das Thema Wirtschaftlichkeit liegt mir im Zusammenhang mit Content sehr am Herzen:
Ich werde an den unterschiedlichsten Stellen im Buch immer wieder darauf hinweisen.
Um ein besseres Verständnis dafür zu entwickeln, sollten Sie sich intensiv mit dem
Thema Content-Controlling auseinandersetzen (siehe Kapitel 10, »Das Content-Con-
trolling«). Schon nach wenigen Tracking-Monaten werden Sie viel darüber lernen, wie
Ihre Inhalte Sie dabei unterstützen können, definierte Business-Ziele zu erreichen. Au-
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ßerdem wird Ihnen das Controlling viele Argumente »pro Content« liefern – und zwar
für die richtigen Inhalte!

4. Masse statt Klasse

Bei der Content-Planung und -Erstellung geht es nicht darum, möglichst viele Seiten
mit Bild- und Textinformation zu füllen. Hinterfragen Sie alle Content-Ideen kritisch,
und setzen Sie klare Prioritäten! So können Sie auch im Rahmen der Budgetsteuerung
sicherstellen, dass Ihr Geld nicht unüberlegt in eine große Menge Content investiert
wird, der an den Bedürfnissen Ihrer Zielgruppe völlig vorbeigeht, sondern in exklusive,
hochwertige Inhalte, die einen Teil des eingesetzten Betrags wieder zurück in Ihre Kas-
sen spülen.

5. Kein Budget für Content

Beim Traffic-Einkauf über Google AdWords, Affiliates oder andere Online-Kampagnen
sitzt der Budgetgürtel in vielen Unternehmen seltsamerweise meist lockerer als beim
Thema Content-Produktion. Behalten Sie für die nächste Budgetrunde im Hinterkopf,
dass gute Website-Inhalte auf lange Sicht vergleichsweise kostengünstige Marketing-
maßnahmen darstellen. Konzentrieren Sie sich im Rahmen Ihrer neuen Strategie darauf,
Reichweite tatsächlich zu besitzen und diese nicht nur kurzfristig anzumieten. Haben
Sie den Mut, ein größeres Stück vom Budgetkuchen in Content zu investieren. Sie wer-
den sehen: Es zahlt sich aus!

6. Unrealistische Vorstellungen von Timing und Umfang textbasierter 
Content-Projekte

Bei vielen Webprojekten steht das Thema Content-Produktion ganz am Ende der Pla-
nung und Umsetzung. Kurz vor dem Launch-Termin wird dann hektisch nach dem be-
nötigten Content gefragt – und in den meisten Fällen werden die Inhalte dann zu Nach-
züglern, da eine rechtzeitige Fertigstellung im vorgesehenen Projektzeitraum nicht
mehr sichergestellt werden kann. Bringen Sie daher die Content-Planung bereits zu Pro-
jektbeginn auf die Tagesordnung. Setzen Sie einen Zeitrahmen für alle benötigten Texte
fest, und klären Sie dazu im Vorfeld folgende Fragen:

� Wie lange dauert es, die notwendigen Informationen zur Content-Erstellung zu
beschaffen?

� Wie viel Zeit muss man für die Erstellung eines Textes veranschlagen?

� Wann stehen alle Tools zur Pflege der Inhalte zur Verfügung? Wie lange dauert die
Content-Eingabe in das jeweilige Redaktionssystem?

� Gibt es ein Textlektorat? Falls ja: Wie groß ist der zeitliche Aufwand hierfür?

� Wie viele Texte müssen neu erstellt werden? Wie viele lassen sich übernehmen? 
Wie viele müssen angepasst und überarbeitet werden?

� Wie viele Titles und Descriptions werden benötigt?
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Viele dieser Fragen lassen sich im Rahmen eines ausführlichen Content-Audits beant-
worten (siehe Kapitel 4, »Der Content-Audit«). Ziehen Sie in jedem Fall einen Content-
Experten zu Rate, der aufgrund seiner Erfahrung einschätzen kann, wie lange man für
die definierten Arbeitsschritte benötigt. Auf diese Weise gelangen Sie zu einer realisti-
schen Zeitplanung für Ihre Content-Produktion.

7. Kein Platz für Text

Viele Webseiten-Designs und -strukturen erfüllen im Tagesgeschäft die Bedürfnisse der
Content-Ersteller nicht einmal ansatzweise. Das Frustpotenzial ist mannigfaltig: Ein Tex-
ter hat etwa eine Idee für eine knackige H1-Headline mit einem starken Keyword und
würde dafür 50–60 Zeichen benötigen – doch das Design der Seite bietet ihm nur Platz
für eine Überschrift mit maximal 25 Zeichen. Oder er möchte eine Headline mit einer
klugen Subheadline kombinieren – aber das Template, mit dem er arbeiten muss, stellt
nicht genügend Spielraum und keine ausreichenden Editiermöglichkeiten zur Verfü-
gung. Der Platz für einen optisch abgesetzten Call-to-Action oder einen schön formu-
lierten sprechenden Link fehlt. Absätze lassen sich nicht formatieren, Zwischenüber-
schriften sind nicht vorgesehen ...

Die Liste ließe sich noch ewig fortsetzen. Ahnen Sie, wie ein Webtexter sich fühlt, der
einen attraktiven Teaser liefern soll und feststellen muss, dass dieser Teaser primär aus
einem Bild besteht, unter dem gerade mal 68 Zeichen (inklusive Leerzeichen) Platz fin-
den? Wissen Sie, wie wenig das ist? Bitteschön:

»Hallo, das sind 68 Zeichen. Schön, dass Sie hier sind. Mehr Infos.«

8. Content-Erstellung ohne Themenplanung und Produktionskalender

Folgende Szenarien sind leider keine Seltenheit:

� Sie haben eine schöne neue Themen-Landingpage erstellt, doch der Kunde erfährt
nichts davon, weil sie kaum verlinkt oder beworben wird.

� Ein wichtiges Newsletter-Thema wurde versehentlich nicht auf der Homepage pro-
motet.

� Sie planen ein »versandkostenfreies Bestellwochenende« für Ihre Kunden. Die
Aktion wird im Newsletter, auf der Homepage und auf Facebook beworben. Schön
und gut, aber nun müsste man im betreffenden Zeitraum auch relevante Informa-
tionen auf der Versandkosten-Übersichtsseite sowie auf den Hilfe-Seiten ergänzen
oder anpassen. Weil jedoch niemand die Kollegen informiert hat, die die Inhalte auf
jenen Seiten umsetzen, kommt es während der Aktion zu einer Flut von Anfragen im
Customer Service.

� Sie suchen händeringend am Montag nach einem Thema für den Blogbeitrag in der
laufenden Woche.

� Der Klassiker: »Ja, ist denn schon wieder Weihnachten?«

Aus gutem Grund werde ich an mehreren Stellen im Buch auf die Themen- und Produk-
tionsplanung eingehen: Ohne eine mit gutem Vorlauf aufgestellte Kommunikationspla-
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nung verpuffen viele Content-Maßnahmen und bringen nicht den gewünschten Erfolg
– oder die Inhalte werden nicht rechtzeitig fertig und verlieren ihren News-Charakter.
Notabene: Für Firmen, die in der Adventszeit ihr größtes Geschäft erwarten, ist ein ers-
tes Weihnachtsthemen-Planungs-Meeting im Juli Pflicht!

9. Kommunikationsschwächen im Team

Liebes Marketing, liebe Redaktion, liebe PR-Abteilung, lieber Einkauf, lieber Vertrieb,
liebe Chefs, liebe Customer-Service-Mitarbeiter, liebe IT: Bitte sprecht miteinander –
und zwar regelmäßig! Ein gründlicher Teamaustausch ist das A und O für den effizienten
Umgang mit Inhalten in jeder Firma. Jeder, der an der Planung, Kreation, Implementie-
rung und Bewerbung von Inhalten beteiligt ist, sollte die Aufgaben sämtlicher involvier-
ter Kollegen verstehen. Alle, die direkt oder indirekt dafür verantwortlich sind, welche
Inhalte wann auf der Seite live gestellt werden, sollten sich daher regelmäßig zu einem
kurzen Update- und Austausch-Meeting zusammensetzen. Im direkten Gespräch klären
sich offene Fragen schneller als via E-Mail, und eine aktive Kommunikation ist der beste
Nährboden für spannende Content-Ideen.

Zu guter Letzt, liebe Chefs: Verlassen Sie sich nicht darauf, dass es mit dem alljährlichen
Betriebsausflug getan ist! Das gemeinsame Herumklettern in einem Hochseilgarten
wird die Kommunikationsfähigkeit Ihrer Mitarbeiter und die Zusammenarbeit zwischen
einzelnen Abteilungen garantiert nicht automatisch verbessern. Motivieren Sie Ihre
Teams stattdessen das ganze Jahr über zu einem aktiven und konstruktiven Content-
Austausch im Tagesgeschäft. In Kapitel 11, »Das Content-Team«, sowie in Kapitel 18,
»Das Content-Marketing-Herzstück – der Themenplan«, werde ich noch einmal aus-
führlicher auf die Notwendigkeit des Teamworks eingehen.

10. Marketing-Alleingänge

In vielen Firmen wird kaum eine andere Abteilung so hofiert und gleichzeitig so ge-
fürchtet wie das Marketing. Allerdings ruht auf den Schultern des Marketingteams oft
auch die Hauptverantwortung für den Unternehmenserfolg. Aus eigener Erfahrung weiß
ich, mit welch enormem Druck im Marketing gearbeitet wird – und dass die Business-
Unit, die das meiste Geld ausgibt, ständig auf der Suche nach produktiven Kampagnen-
ideen ist. Genau darin liegt die Gefahr: in einem Anflug von blindem Aktionismus bei
der Umsetzung von Marketingaktionen alleine loszupreschen. Die Regel, dass jeder In-
halt, der online gestellt wird, klug durchdacht, sorgfältig geplant und vernünftig bud-
getiert sein sollte, wird dabei im Handumdrehen gebrochen. Und wenn die Aktion nicht
den gewünschten Erfolg erzielt hat, macht man mit Vorliebe »die schlechte Content-
Umsetzung« dafür verantwortlich. Schluss damit! Die Business-Ziele des Marketings
sollten dieselben sein wie die des Content-Managements – und daher sollten alle ge-
planten On-Site-Kampagnen im Vorfeld mit beiden Seiten diskutiert und gründlich ab-
gewägt werden.
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11. Fehlendes fachliches Know-how auf Seiten der Produzenten und der 
Entscheider

Content muss man können! Daher sollten Sie intern die Voraussetzungen dafür schaf-
fen, dass alle involvierten Parteien mit fundierten Content-Kenntnissen ausgestattet
sind. Sparen Sie nicht am Personalbudget, sondern investieren Sie in qualifizierte, er-
fahrene Mitarbeiter! Dann – und nur dann – bringen Sie die Arbeit mit Website-Inhal-
ten auf das professionelle Niveau, das notwendig ist, damit Ihre Inhalte auch vernünftig
für Sie arbeiten können. Entscheider und Vorgesetzte sollten zudem verstehen, dass
Sätze wie »Das gefällt mir jetzt aber nicht« kein konstruktives Feedback zu einem Web-
text darstellen. Auch hier ist ein solides Content-Wissen die Basis für einen effizienteren
Austausch bei der Texterstellung.

Und, liebe Entscheider, um einen weit verbreiteten Irrtum ein für alle Mal zu beseitigen:
Nein, Praktikanten sind keine Content-Experten und keine ausgebildeten Webtexter!
Es wäre daher fatal, die komplette Content-Verantwortung und -Produktion auf ihren
Schultern abzuladen.

12. Fehlende Ressourcen und unklare Teamstrukturen

Das wachsende Interesse an Content und der starke Anstieg von Social-Media-Themen
hat in vielen Betrieben zu schwammigen Teamstrukturen geführt: Da wandert die Ver-
antwortung für Social Media etwa von der PR ins Customer Relation Marketing, wäh-
rend die Online-PR mehr und mehr vom SEO-Experten mitgesteuert wird – und irgend-
wie landet alles, was mit Content und Kommunikation zu tun hat, letztendlich doch
wieder im Marketing ... Vermeiden Sie solche unklaren Verantwortlichkeiten! Sorgen
Sie für eine sinnvolle Zuteilung der Aufgaben, und überprüfen Sie, ob für alle Anforde-
rungen im Umgang mit Content (für die Website, fürs Online-Marketing, für die PR, für
SEO und für Social Media) ausreichend Mitarbeiter oder Agenturressourcen zur Verfü-
gung stehen.

13. Keiner will die Verantwortung

Da Content ein undankbares und oft nicht angemessen gewürdigtes Thema ist und man
als Verantwortlicher immer an mehreren Strippen gleichzeitig ziehen muss, setzt sich in
der Regel niemand gerne den »Content-Hut« auf. Als Manager von hochwertigen Inhal-
ten muss man strukturieren, argumentieren und missionieren; man muss kreativ sein,
planen, Qualität sichern – und braucht bei alldem eine Engelsgeduld. Aufgrund fehlen-
der Content-Controlling-Maßnahmen ist man in dieser Position leicht angreifbar und
sieht sich ständig gezwungen, Budgetausgaben zu rechtfertigen.

Und dennoch: Es muss einen geben, der an der Content-Spitze steht und sich mit einem
hohen Maß an Leidenschaft und Eigenverantwortung um sämtliche Webinhalte küm-
mert. Jede Online-Firma sollte daher eine feste Stelle für einen Content-Strategen oder
einen erfahrenen Content-Manager auf Senior-Level vorsehen.
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14. Falsche Zielgruppenansprache

Wenn eine junge Texterin einen Badeanzug mit den Worten beschreibt, er mache aus
jeder Frau eine »sexy Hexy«, mag dabei vielleicht ein netter Text herauskommen. Wenn
die Adressaten der Webseite allerdings über 55 Jahre alt sind und ganz andere Anfor-
derungen an einen Badeanzug stellen, dann ist die Zielgruppenansprache gründlich da-
nebengegangen. Jeder Mitarbeiter, der Content erstellt, braucht ein klares Bild von
dem User, für den das Angebot gedacht ist (mehr dazu in Kapitel 13, »Der Content-
Marketing-Star – Ihre Zielgruppe«)!

15. Mangelndes crossmediales Denken

Content »passiert« nicht nur online. Ein Content-Verantwortlicher sollte sich auch
immer gut über alle Offline-Aktionen und Events informieren. Dabei sollte er sicherstel-
len, dass der User einen leichten Zugang zu einem Angebot hat, auf das er durch eine
Anzeige, einen TV-Spot, eine Radiosendung, einen Kongress oder einen Artikel in
einem Printmedium aufmerksam wurde. Bitte achten Sie auch darauf, dass die Aussa-
gen in Ihrer Offline-Kommunikation mit den Aussagen auf Ihrer Website korrespondie-
ren.

16. Die Annahme, dass das Thema Content nach dem Launch »gegessen« ist

Alleine die Tatsache, dass Google aktuelle, frische Inhalte liebt, zwingt Sie immer wie-
der dazu, Ihre bestehenden Webseiten auf eben diese Eigenschaften hin zu überprüfen.
Aber nicht nur der Suchriese fordert stets neuen, einzigartigen Content – auch ein User
geht davon aus, dass sich die Inhalte auf Ihrer Homepage von Zeit zu Zeit ändern, dass
Ihr Blog kontinuierlich mit lesenswerten Beiträgen gefüllt wird, dass Sie ergänzende
Produktinformationen bereitstellen und Ihr fachliches Know-how immer wieder durch
interessante und unterhaltsame Texte unterstreichen. Denken Sie an Arnie: Trainieren
Sie Ihre Content-Muskeln regelmäßig!



451

24 Die hohe Kunst des Webtextens

»Der Texter sollte sich quälen, nicht der Leser!« (frei nach Wolf Schneider)

Webtexter müssen in vielen Disziplinen überzeugen. Gemeinsam mit Kol-
legen aus dem Marketing und dem Projektmanagement tragen sie ent-
scheidend zum Erfolg einer Website bei. Neben Talent zum Schreiben 
benötigen sie unter anderem fundierte Web- und Marketingkenntnisse. 
In diesem Kapitel wird erläutert, welche Qualifikationen ein Webtexter 
unbedingt mitbringen sollte, denn in diesem Job reicht »eine gute 
Schreibe« alleine leider nicht aus.

Das Schreiben fürs Internet könnte man auch als »hybrides« Texten bezeichnen, da
ein Content- und Text-Verantwortlicher zwei Zielgruppen gleichzeitig bedienen
muss: den User und die Suchmaschinen. Dafür sind Fähigkeiten notwendig, die
weit über das klassische Schreiben hinausgehen. Kein Wunder, dass oft noch Un-
klarheit darüber herrscht, wie man das Jobprofil eines Webtext-Verantwortlichen
bezeichnen sollte. Online-Redakteur? SEO-Texter? Autor? Webtexter?

Das »iBusiness-Magazin« gab Textproduzenten in einem Artikel über die SEM-/
SEO-Trends 2013 den Titel »SEO-PR-Chefredakteur«.1 Das ist zumindest schon ein-
mal ein solider Ansatz, denn diese Jobbezeichnung deutet an, dass ein Webtexter
heutzutage oftmals für die komplette On-Site-Marketing- und Kundenkommunika-
tion zuständig ist – vom reinen Webartikel über die Produktbeschreibungen und
die Anpassung von PR-Texten bis hin zur Social-Media-Kommunikation.

Im Prinzip ist es egal, welchen Namen »das Kind« bekommt (ich bevorzuge den
Titel »Webtexter«). Wichtig ist nur, dass es überhaupt einen Text-Verantwortlichen
gibt. In Online-Unternehmen sollte erkannt werden, welchen Wert ein Kollege hat,
der sich um die Content-Produktion kümmert – und dass es nicht unbedingt zu den
besten Ergebnissen führt, die Textarbeit von ungelernten Praktikanten erledigen zu
lassen. Text darf ruhig auch etwas kosten, wenn er von qualifizierten Mitarbeitern
konzipiert, erstellt und gemanagt wird.

Wenn ich Seminarteilnehmer oder Kunden frage, welche Faktoren im Umgang mit
der Textarbeit sie am meisten nerven, kommen fast immer dieselben Punkte zur
Sprache:

1 Aus einem Artikel von Sebastian Halm vom 04.09.2012. 
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� Es ist kein Budget vorgesehen. Content darf nichts kosten. Und die Texter bitte
auch nicht (»Text bringt doch eh nichts – das soll am besten mal der Praktikant
machen ...«).

� Wir haben nicht genügend Mitarbeiter für die Content-Arbeit.

� Es fehlt an Know-how (auf allen Seiten).

� Wir arbeiten unter extrem hohem Zeitdruck.

� »Ich mag mich eigentlich gar nicht um Content kümmern, aber jetzt ist das
Thema auch noch auf meinem Tisch gelandet ...«

� Das Briefing ist meistens mangelhaft.

� Alle wollen mitreden (auch die, die es besser nicht sollten ...).

� Von höherer Stelle kommt oft nur ein substanzloses Feedback – etwa so: »Der
Text gefällt mir nicht!«

� In unserem Unternehmen mangelt es an Verständnis für den Wert von Website-
Texten.

� Die Text-Mitarbeiter haben innerhalb der Firma ein schlechtes Standing.

� Bei benötigten Tool- oder Template-Anpassungen sind wir völlig von der Tech-
nik abhängig.

� Für Text gibt es keinen Platz. Das Design hat Vorrang.

� Die Content-Mitarbeiter werden im Rahmen von Website-Projekten nicht mit-
einbezogen.

� Informationen, die zur Textarbeit benötigt werden, liegen in anderen Abteilun-
gen und werden nicht an die Redaktion weitergeleitet.

� Wir bekommen keinerlei Informationen zu Zielgruppen, Marketingzielen oder
Content-Analysemöglichkeiten.

Die Arbeit mit Website-Inhalten birgt also ein großes Frustpotenzial. Und sie
nimmt einfach kein Ende: Das Content-Management im Tagesgeschäft ist eine
Kombination aus geduldiger Frickelarbeit, kreativem Schreibprozess und der unbe-
quemen Verantwortung, »Flöhe zu hüten«. Ständig rennt der Content-Verantwort-
liche Informationen hinterher, kämpft für Budgets und muss sich gegen eine mäch-
tige Design-Lobby behaupten. Sein Job hat also wenig mit der romantischen
Vorstellung eines Autors zu tun, der durch seine Worte zu Ruhm und Ehre gelangt.
Textarbeit ist hartes Brot – und zuallererst ein Handwerk, das man beherrschen
muss. Andererseits bildet Content die Basis jeder erfolgreichen Website und fordert
von den verantwortlichen Mitarbeitern ein hohes Maß an Eigenmotivation, fach-
lichem Know-how, kommunikativem Geschick und Liebe zum Textdetail. Es wird
Zeit, diese Qualifikationen auch angemessen zu honorieren.
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Das Wichtigste, was ein Webtexter mitbringen sollte, ist das Interesse und die
Freude daran, auch mal über den Tellerrand des Schreibers zu schauen. Er sollte
sich darüber im Klaren sein, welchen wirtschaftlichen Beitrag er leisten kann (siehe
auch Kapitel 10, »Das Content-Controlling«). Online-Sichtbarkeit, Konversion, Ver-
weildauer, niedrige Bounce Rates, Social-Media-Likes, die Öffnungsrate von News-
lettern ...: Gute Texte wirken sich positiv auf wichtige Online-Kennzahlen aus, wie
beispielsweise auch ein Testergebnis der Stuttgarter Text-Agentur Aexea2 unter-
streicht. Gemeinsam mit dem Onlineshop www.dergepflegtemann.de, der Kosme-
tikartikel für Herren anbietet, wurden verschiedene Texte mit Fokus auf die defi-
nierten Zielgruppenbedürfnisse umgetextet und gegeneinander ins Rennen
geschickt – mit beeindruckenden Ergebnissen: Unter anderem konnten die Abver-
käufe einer Anti-Aging-Creme bei gleichbleibendem Traffic auf der Produktseite
glatt verdoppelt werden!3

Damit Ihre Texte am Ende auch ordentliche Webbusiness-Früchte tragen, müssen
Sie sich der kompletten Content-Herausforderung stellen und begreifen, dass die
Textproduktion nicht mal eben nebenbei »passiert«, sondern harte Arbeit ist. Wer
es versteht, Content wirklich zum »King« zu machen, gewinnt allerdings gleich in
mehrfacher Hinsicht – nicht zuletzt auch beim Standing innerhalb der Firma, das
bisweilen noch stark verbesserungsbedürftig ist.

Die folgenden Abschnitte beschreiben die Anforderungen, die ein für die Text-
erstellung verantwortlicher Mitarbeiter im Idealfall erfüllen sollte, wenn er das
Content-Thema in seiner Firma wirklich »rocken« will. Selbstverständlich befinden
sich darunter auch einige Anforderungen, die grundsätzlich für Texter gelten. Nach
vielen Jahren, in denen Website-Inhalte primär als »SEO-Texte« verunglimpft wur-
den, ist es indes wichtig, dass man sich als Online-Schreiber nicht nur mit den
webrelevanten Regeln vertraut macht, sondern sich auch wieder intensiv auf alte
Texter-Tugenden besinnt.

24.1.1 Sprachliche Fähigkeiten

Freude an der deutschen Sprache und ein sicherer Umgang mit ihr sind unstrittig
die Basisqualifikationen eines jeden Texters. Die hohe Kunst des Webtextens be-
steht darin, kreative, schöne, verkaufsstarke und ansprechende Texte für den User
zu verfassen, die zugleich von Google & Co. verstanden und »gemocht« werden.
Der Texter sollte daher über einen großen Wortschatz verfügen, um unter anderem

2 Link zur Agenturseite: http://www.aexea.de
3 Aus einem Artikel von Frank Puscher in der »Internet World« vom 15.03.2010: http://

www.internetworld.de/Heftarchiv/2010/Ausgabe-06-2010/Mit-guten-Texten-mehr-verkaufen
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für die relevanten Schlüsselbegriffe, die er für die Internetnutzer und die Such-
maschinenoptimierung einbauen muss, schnell auch passende Synonyme abrufen
zu können.

Ein solcher Wortschatz lässt sich am besten aufbauen, wenn man sich nicht von
früh bis spät nur mit der Materie des betreffenden Unternehmens beschäftigt.
Lesen Sie möglichst viele unterschiedliche Texte und erstellen Sie sich Wording-Lis-
ten mit Begriffen, die Ihnen beim Lesen ins Auge stechen oder die Sie im Rahmen
einer Synonym-Recherche entdecken. Diese Listen helfen Ihnen dabei, Schreibblo-
ckaden schneller zu überwinden und lebendige Texte zu formulieren.

24.1.2 Freude am Texten und Verkaufen

Jawohl, ein bisschen Spaß muss sein, sonst können Sie trotz noch so feiner Hand-
werkskunst keine guten Texte schreiben. Ich habe oft erlebt, dass es in Unterneh-
men nicht unüblich ist, die Textverantwortung mal eben auf dem Tisch eines Mit-
arbeiters abzuladen, der noch nie zuvor getextet hat und auch keine rechte Lust
dazu verspürt. Ganz ehrlich: Niemand kann diesen Mitarbeiter über Nacht in einen
guten Texter verwandeln, denn Texten hat viel mit Übung und dem Interesse am
Umgang mit Worten zu tun. Selbst der beste und leidenschaftlichste Texter quält
sich oft beim Schreiben – was soll denn dann erst bei jemandem herauskommen,
der schon grundsätzlich »keinen Bock auf Text« hat? Das Rüstzeug alleine macht
noch keinen guten Texter aus. Er sollte Lust am Ausprobieren und Üben mitbrin-
gen. Denn eine vorgekaute, für jeden passende Textlösung gibt es nicht.

Texter sind zudem die Verkäufer in der Online-Welt. Sie müssen ein Thema, ein
Produkt oder einen Artikel in einem aktiven und aktivierenden Schreibstil an die
Internetnutzer bringen und mit ihnen ab dem ersten Wort in einen Verkaufsdialog
einsteigen. Letztlich geht es stets darum, den User zu einer Handlung zu animieren:
zum Kaufen, zum Klicken, zum Verweilen, zum Empfehlen, zum Kommentieren,
zum Herunterladen, zum Teilen ... Daher ist auch die Lust am Werben, Verkaufen
und Präsentieren ein essenzieller Faktor – und beim Erstellen eines Textes sollten
Sie immer eine Absicht im Hinterkopf behalten: »Ich krieg dich, lieber User, weil
ich deine Bedürfnisse kenne, die passenden Argumente habe und auf die richtige
Art und Weise mit dir kommuniziere!«

24.1.3 Technisches Verständnis – keine Angst vor Tools und 
Programmierern

Die Tatsache, dass ein Webtexter neben dem hauseigenen Content-Management-
System (CMS) oder einem Produkttexter-Tool noch weitere Programme beherr-
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schen muss, setzt voraus, dass er gegenüber technischen Anwenderprogrammen
offen und mit einer ausgeprägten »Hands-on«-Mentalität ausgestattet ist.

Außerdem ist es ratsam, sich die Sprache der Programmierer ein Stück weit anzu-
eignen, da man als Texter oft deren Support und Mitarbeit benötigt. Wenn ein CMS
optimiert werden soll und neue Texter-Programme oder Tool-Funktionen benötigt
werden, hilft es sehr, wenn man weiß, dass ein »Geht nicht!« als Antwort der IT auf
eine Anfrage nicht immer in Stein gemeißelt ist: Am Ende geht meistens doch etwas
– je nach Aufwand. Versuchen Sie also möglichst frühzeitig, einen guten Draht zu
den Kollegen in der Produktion aufzubauen und ein Verständnis für die Probleme
und Herausforderungen auf der IT-Seite zu entwickeln.

Darüber hinaus sollten Sie die kleinen HMTL-Fallstricke kennen, die den Erfolg
Ihres Webtextes torpedieren: fehlende H1-Tags; H-Tags, die nicht hierarchisch im
System eingebaut wurden; eine niedrige Text-to-Code-Ratio, die ein Indiz für zu-
gemüllten Quelltext sein kann, usw. Doch keine Sorge, dafür müssen Sie nicht
selbst zum Programmier-Profi werden, sondern lediglich Ihren Blick für die Web-
site-Tücken schärfen, die der perfekten Präsentation Ihrer Texte schaden könnten.
Eine Basis-Schulung zum sauberen Aufbau einer Website sowie zu den SEO-rele-
vanten HTML-Kenntnissen empfiehlt sich daher für jeden Webtexter. In Kapitel 29,
»SEO für Content-Manager und Webtexter«, finden Sie einige Tipps und Informa-
tionen, die Ihnen dabei helfen, wichtige Zusammenhänge besser zu verstehen.

24.1.4 Gespür für Design und Usability

In Abschnitt 26.3, »Grafisches Schreiben«, lernen Sie, wie man Texte »grafisch« auf-
bereitet und dadurch besser lesbar macht. Darüber hinaus ist es wichtig, Texter im
Rahmen von Launch- oder Redesign-Projekten ins Boot zu holen, damit die Web-
site-Flächen für Text nicht unter den Tisch fallen. Wenn eine Design-Entwicklung
nicht mit dem Leseverhalten der User und deren Wahrnehmung von Webpage-In-
halten konform geht, dann sollten Sie unbedingt gegensteuern. Deshalb ist es not-
wendig, dass Sie verstehen, wie User eine Website nutzen, welche Funktion das
Design hat und wie man die Integration von Text auf der Website sauber plant und
umsetzt. Arbeiten Sie daher möglichst aktiv an der Gestaltung von Webkonzepten
und der Design-Entwicklung mit. Wie wollen Sie mit Ihren Texten brillieren, wenn
Sie beispielsweise gar nicht genügend Platz für eine vernünftige Headline haben,
keine Subheadline einbauen können und nicht die Möglichkeit haben, einen Text
mit notwendigen Formatierungshilfen sauber zu strukturieren?
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24.1.5 Marketingkenntnisse

Wissen Sie, über welche Kanäle der Traffic auf Ihre Seite kommt? Mit welchen Be-
griffen auf Google geworben wird? Welche crossmedialen Kampagnen im Umlauf
sind? In welcher Tonalität Ihre Firma nach außen beworben wird? Welche News-
letter-Themen die größten Erfolge gebracht haben?

Versuchen Sie, möglichst eng mit Ihrer Marketingabteilung zusammenzuarbeiten.
Finden Sie heraus, auf welche Seiten von externen Werbemitteln aus verlinkt wird
und welche Keyword-Kampagnen bei Google AdWords besonders gute Ergebnisse
erzielen.

Ganz egal, auf welchem Weg ein User auf Ihre Webseite gelangt: Seinen Besuch
verknüpft er bereits mit konkreten Erwartungen. Daher ist es wichtig, dass er mit
der Werbebotschaft oder mit den Informationen auf der Seite empfangen wird, die
ihn dazu gebracht hat, sich für Ihr Angebot zu interessieren.

Think-Content-Tipp: Rücken Sie näher mit dem Marketing zusammen

Tauschen Sie sich mindestens einmal im Monat eng mit Ihrer Marketingabteilung aus:
Welche Kampagnen sind on- und offline geplant? Wie sehen die Werbemittel aus? Auf
welche Seiten soll verlinkt werden? Welche Inhalte benötigen Sie eventuell neu, um
eine Kampagne online zielführend abzubilden? Was sind die Hauptthemen und -Key-
words, die in der Außenkommunikation verwendet werden? Das Themenplan-Meeting
bietet sich als perfekte Plattform für diesen Austausch mit allen Kommunikations-Ab-
teilungen an (siehe Abschnitt 18.1, »Die Basis – das Themenplan-Meeting«). Laden Sie
dazu auch Ihre externen Werbe- und PR-Agenturen ein.

24.1.6 Soft Skills: Empathie – wie tickt Ihre Zielgruppe?

So hart das klingen mag: Die unwichtigste Person beim Texten sind Sie! Ein häufiger
Fehler beim Texten ist es, das Thema oder ein Angebot aus eigener Sicht zu be-
schreiben und zu beurteilen. Bevor Sie anfangen, Ihren Text zu verfassen, sollten
Sie ein ganz konkretes Bild von Ihrer Zielgruppe haben und deren Bedürfnisse, An-
forderungen und Ängste kennen. Sie müssen buchstäblich in das Hirn Ihrer User
eintauchen und herausfinden, auf welche Fragen sie im Text eine Antwort erwar-
ten. Wie wendet der User das Produkt an? Welche kritischen Fragen hat er zu dem
Angebot? Welche neuen Erkenntnisse soll er aus dem Artikel mitnehmen? Kurz ge-
sagt: Lernen Sie, die richtigen Fragen zu stellen, und vergegenwärtigen Sie sich Ihre
User klar vor Ihrem geistigen Auge. Oder noch besser: Pinnen Sie sich die Bilder
Ihrer Zielgruppen an die Wand, damit Sie immer wieder einen Blick auf diejenigen
werfen können, für die Sie Ihre Texte schreiben (siehe auch Abschnitt 13.1.3,
»Auge in Auge mit Ihrer Zielgruppe«). Denn wer sich nicht in seine Kunden hinein-
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versetzen kann, wird ihre Bedürfnisse nicht erkennen und mit seinen Texten keine
große Wirkung erzielen.

24.1.7 Interesse für die Content-Evaluierung

Zugegeben, ich mag Zahlen nicht. Mir waren schon immer die Buchstaben lieber.
Allerdings musste ich im Laufe der Jahre lernen, dass man nie das beste Resultat
erzielen kann, wenn man sich nicht wenigstens ein bisschen mit dem Thema Ana-
lyse auseinandersetzt – auch als Texter. Gerade Texter haben oft einen schweren
Stand in Unternehmen, wenn es um Budgetdiskussionen geht. Dann taucht meist
die leidige Frage auf: »Was bringen uns die Texte eigentlich?« Mehr Konversion?
Eine bessere Sichtbarkeit? Social-Media-Likes? Backlinks? Ein besseres Image? Eine
niedrigere Absprungrate? Inwieweit kann eine bessere Textdarstellung auf der Seite
zu mehr Klicks führen? Sagt eine Grafik wirklich mehr als tausend Worte, oder kön-
nen Sie mit einem Test auch einmal das Gegenteil belegen?

Ich kann Sie an dieser Stelle nur dazu ermutigen, sich über die Tracking-Möglich-
keiten in Ihrer Firma zu informieren und mit Hilfe von harten Fakten und Zahlen ein
Gespür dafür zu entwickeln, was Text tatsächlich leisten kann. Sie werden staunen,
was Sie mit Worten alles für Ihre Firma in die Erfolgs-Waagschale werfen. Werden
Sie auch aktiver Initiator von Text-Testings. Schicken Sie in A/B-Tests verschiedene
Texte ins Rennen, betexten Sie Produkttexte in regelmäßigen Abständen neu, oder
experimentieren Sie mit Newsletter-Betreffzeilen, um herauszufinden, welche Va-
rianten am besten bei Ihrer Zielgruppe zünden. Mehr zum Thema Analyse finden
Sie in Kapitel 10, »Das Content-Controlling«.

24.1.8 SEO-Kompetenz

Die wohl wichtigste Zusatzqualifikation, die ein Webtexter gegenüber einem Print-
Texter vorweisen muss, ist eine profunde SEO-Kompetenz. Das notwendige Grund-
wissen wird in Kapitel 29, »SEO für Content-Manager und Webtexter«, ausführlich
behandelt.

24.1.9 Beherrschung verschiedenster Textformen

Die Anforderungen an einen Produkttext sind anders als die an einen Blogbeitrag:
Der eine Text muss Produkt-USPs herausstellen und mit einer klaren Handlungsauf-
forderung auf Kundenfang gehen, der andere überzeugt durch seinen authenti-
schen Stil und die Fachkompetenz des Autors. Eine Newsletter-Betreffzeile ist die
anspruchsvollste Headline, die ein Texter ins Rennen schickt, um im Postfach des
Rezipienten den entscheidenden Klick zu erhalten. Wenn Sie für die Posts auf Twit-
ter oder Facebook verantwortlich sind, haben Sie es mit kurzen, aktivierenden,
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werblichen Texten zu tun, treten aber zugleich direkt in den Kundendialog ein und
müssen im Ernstfall auch einmal Krisen-PR-Manager spielen. Klingt anstrengend?
Mag sein. Andererseits: Wer sonst kann sich im Job auf einer so großen und viel-
fältigen Spielwiese austoben? Als Webtexter sind Sie im Prinzip Journalist, Werber,
Direktmarketer, Kommunikationsprofi und Suchmaschinenoptimierer in einem.
Nützliche Tipps und Anregungen für den Umgang mit den wichtigsten Texttypen
finden Sie an den entsprechenden Stellen im Laufe des dritten Buchteils.

24.1.10 Demut vor dem Text

Ein Drittel der Textarbeit ist Vorarbeit – Recherche, Wissen überprüfen, Fakten
sammeln. Erst wenn Sie das Thema oder das Produkt zu 100 % verstanden haben
und auf jede mögliche Frage eine Antwort wissen, können Sie einen Text verfassen,
den auch der Kunde versteht. Es geht eben nicht nur darum, mal kurz irgendwelche
Sätze zu einem Thema herunterzuschreiben. Jeder überflüssige Satz muss raus,
jeder Abschnitt ohne relevante Informationen wurde umsonst geschrieben, jeder
Text, der nicht überzeugt, hat sein Ziel verfehlt. Wirtschaftlich erfolgreiches und
zielorientiertes Texten ist und bleibt harte Arbeit!

Beweisen Sie dabei vor allem Eigeninitiative. Oft fehlen die nötigen Informationen
zum fundierten Ausarbeiten eines Textes, oder ein Briefing stellt sich als inhaltlich
dünn heraus. Nehmen Sie Ihre Kollegen in die Pflicht, die betreffenden Fakten
nachzuliefern, und nutzen Sie die Suchmaschinen zum Schließen Ihrer Wissens-
lücken. Ein Leser merkt, wenn ein Thema nicht überzeugend ausgearbeitet wurde
oder der Autor von der Materie nicht genügend versteht. Geizen Sie also nicht bei
der Vorbereitung. Überprüfen Sie namentlich Informationen von externen Quellen
– und glauben Sie nicht blind alles, was andere behaupten!

24.2 Was unterscheidet einen Online-Text von einem 
Offline-Text?

Ein Flyer, der in einem Lokal ausliegt, der Produktkatalog eines Versandhändlers,
Werbebroschüren in unserem Briefkasten: Print-Inhalte erreichen uns in vielen Fäl-
len, ohne dass wir die Werbebotschaft aktiv angefragt haben. Natürlich gibt es auch
Werbematerial, das von Usern aktiv angefragt wird. Aber grundsätzlich sind wir
hier schon beim ersten wesentlichen Unterschied zwischen Online- und Offline-
Inhalten: Im Internet landen die User in der Regel auf Content-Seiten und -Ange-
boten, die sie aktiv gesucht haben. Auch auf ein Online-Werbemittel oder eine
Social-Media-Seite klickt ein User ganz bewusst und mit einem Interesse daran, das
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betreffende Angebot zu nutzen oder sich über die Aktivitäten der Firma zu infor-
mieren.

Eine Print-Werbung kann durch eine anregende Message im besten Fall die Auf-
merksamkeit eines Kunden wecken oder diesen spontan zu einer ungeplanten
Handlung verführen. Der Internetnutzer stellt jedoch konkrete Anforderungen und
hat eine genaue Erwartung an die gesuchten, angebotenen und angeklickten In-
halte (siehe Abbildung 24.1).

Abbildung 24.1 Darstellung Push-Pull-Kommunikation

Die folgenden Abschnitte geben einen Überblick über die Besonderheiten von On-
line-Texten, die jeder gute Webtexter verinnerlicht haben sollte.

24.2.1 Im Web geht alles schneller

Im Internet müssen wir uns bei der Content-Produktion nicht mit langen Druckvor-
läufen auseinandersetzen: Inhalte können mit wenigen Klicks online gestellt wer-
den. Wegen der schnellen Informationsverbreitung und der Fülle von Content, die
für Webseiten täglich hergestellt wird, muss ein Webtexter allerdings in der Lage
sein, Texte rascher zu verfassen als seine Print-Kollegen. Auch die Textmenge, die
ein Webtexter produziert, ist in der Regel wesentlich höher.

24.2.2 Aktuelle Inhalte sind (SEO-)Gold wert

Nicht nur für Google ist Aktualität ein wichtiges Ranking-Kriterium. Aktueller Con-
tent trägt auch zu einem positiven Markenimage bei: Er vermittelt dem User das
Gefühl, dass sich Ihre Seite weiterentwickelt und immer neue interessante Themen
bietet, die ihn zum Wiederkehren animieren. In Zeiten von Social Media sind fri-
sche, originäre Inhalte auch eine wichtige Grundlage, um möglichst viele Verlin-
kungen und »Likes« für Ihre Seite zu generieren. Auch ein Blog oder ein Online-
Magazin sollten Sie nicht an den Start bringen, wenn Sie nicht regelmäßig interes-
santes Content-Futter bieten können.

Content

SEO

PullPush

früher heute
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24.2.3 Der User sieht alles und vergleicht

Mit wenigen Klicks kann ein Internetnutzer verschiedene Online-Angebote verglei-
chen. Attraktive Angebote, brauchbare Informationen, praktische Tipps, Unterneh-
menspräsentation, Benutzerfreundlichkeit: Mit hochwertigem Content können Sie
erreichen, dass der User sich letztendlich für Ihre Seite entscheidet. Daher sollten
Sie Ihre Wettbewerber auch immer gut im Blick haben und sicherstellen, dass Ihre
Inhalte und deren Online-Präsentation immer mindestens ein Quäntchen besser
sind.

24.2.4 Webnutzer lesen anders

Online-Inhalte werden nicht Wort für Wort gelesen, sondern gescannt. Zudem
durchsucht ein User Webtexte vertikal (von oben nach unten) nach interessanten
Informationen – im Gegensatz zu einem Leser traditioneller Print-Texte, der in der
Regel horizontal (von links nach rechts, Zeile für Zeile) vorgeht. Nähere Informati-
onen hierzu finden Sie in Abschnitt 26.1, »Vom Scannen und Lesen«.

24.2.5 Webkommunikation ist keine Einbahnstraße

Rezensionen, Social-Media-Kommunikation, Bewertungen: Ihre Angebote, Ihr
Content sowie Ihre Art, online mit den Kunden zu kommunizieren, stehen ständig
auf dem Prüfstand durch die Internetnutzer. Eine optimale Kundenansprache sowie
exzellente, für die jeweilige Zielgruppe relevante Inhalte sind daher das A und O
Ihres Online-Erfolgs. Zudem sollten Sie die Stimmung Ihrer Zielgruppe sowie deren
Reaktionen auf Ihre Texte immer im Auge behalten. Das direkte, ungefilterte Feed-
back Ihrer User gibt oft wertvolle Impulse für die weitere Optimierung Ihrer Web-
inhalte.

24.2.6 User können auf zahlreiche Informationen zugreifen

Nutzer finden im Web eine große Menge an weiterführenden Informationen zu
einem Produkt oder einem Thema. Erleichtern Sie Ihren Usern die Suche nach
spannenden Inhalten, indem Sie sinnvolle interne Verlinkungen in die Texte bzw.
zu den dargebotenen Inhalten einbauen. Und stellen Sie sicher, dass der User auf
Ihrer Seite alle Informationen bekommt, die er für eine Kauf- oder Handlungsent-
scheidung braucht. Schließlich wollen Sie doch verhindern, dass er zu einer ande-
ren Seite weiterwandert, oder?
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24.2.7 Auch Webnutzer erwarten fehlerfreie Texte

In den meisten Online-Redaktionen gibt es heutzutage keinen Schlussredakteur
mehr: Texte werden in großen Mengen schnell produziert und direkt über ein Con-
tent-Management-System online gestellt. Die Fehleranfälligkeit ist daher höher als
bei einem Print-Text, der oft noch gegengelesen wird und bei dem man in der Regel
mehr Zeit zur Bearbeitung hat. Dennoch gelten online dieselben Regeln wie offline:
Rechtschreibfehler, schlechtes Deutsch und grammatikalische Schnitzer werfen ein
negatives Licht auf Ihr Unternehmen. Außerdem findet Google immer mehr Wege,
Inhalte auf ihre sprachliche Qualität hin zu prüfen, und wertet gutes Deutsch als
Ranking-Kriterium.

24.2.8 Ihre Inhalte wollen von den Suchmaschinen gefunden werden

Im Web können wir uns mit Worten »sichtbar« machen und über Suchmaschinen
von den Usern entdeckt werden. Daher ist der Erfolgsfaktor »Text« für die Online-
Visibility enorm wichtig.

24.3 Kurz vs. lang – wie viel Text braucht eine Website 
wirklich?

Selbst wenn ein Website-Text nicht von jedem User genau gelesen wird: Er wird
dennoch wahrgenommen. Bei der Beurteilung eines Angebots bzw. eines Unter-
nehmens ticken wir online nicht anders als offline. Wenn Sie in einen herkömmli-
chen Laden gehen und feststellen, dass sich weit und breit kein Verkäufer blicken
lässt, die Einrichtung schäbig und heruntergekommen ist und die Regale nur dürftig
bestückt sind, dann merken Sie, dass man sich nicht viel Mühe gibt, Sie als Käufer
oder Kunde zu gewinnen.

Offline übernehmen die Mitarbeiter in Servicezentren, Praxen oder Büros die Kom-
munikation und antworten auf Ihre Fragen. Wenn die betreffenden Herrschaften
nie erreichbar wären, dann wäre Ihr Eindruck nachhaltig getrübt.

Genauso verhält es sich aber auch mit der Wahrnehmung von Website-Inhalten:
Fehlen sie, sind sie nur dürftig betextet und lieblos gestaltet, dann wird es schwer,
einen positiven ersten Eindruck beim User zu hinterlassen. Und wenn ein Internet-
nutzer tatsächlich einmal etwas über Ihr Unternehmen, die Produkte oder Ihre
Dienstleistung lesen möchte und hierzu keine substanziellen Inhalte findet, trägt
das auch nicht dazu bei, den Kunden auf Anhieb zu begeistern.
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Grundsätzlich sollten Sie sich bei der Entscheidung pro oder contra Text stets fol-
gende Punkte vor Augen führen:

� Ein standardoptimierter Text für Google sollte mindestens 250 Wörter enthal-
ten; die Ideallänge liegt bei ca. 400 Wörtern.

� Websites mit wenig Text wirken eher unglaubwürdig, schaffen kein Vertrauen
und bieten kaum Substanz für relevante Suchbegriffe.

� Vor allem bei Produktbeschreibungen erwartet ein Kunde mehr Informationen
als in einem Katalog: Er kann die Waren nicht anfassen und näher begutachten
und ist daher auf Ihre ausführliche Beratung angewiesen.

Think-Content-Tipp: Klammern Sie sich nicht stur an Regeln!

Grundsätzlich gilt: Man sollte immer nur etwas sagen, wenn man tatsächlich etwas zu
sagen hat. Sprich: Wenn es keinen Sinn ergibt, mehr als 100 Wörter über ein Thema
oder ein Produkt zu schreiben, dann sollten Sie Ihren Text auch nicht unnötig aufblä-
hen. Dabei dürfen Sie Ihren gesunden Menschenverstand ruhig in Ihre Entscheidung
einfließen lassen. Fragen Sie sich im Gegenzug aber immer, ob Sie wirklich alle Informa-
tionen im Text untergebracht haben, die ein User benötigt. Kürzen um jeden Preis zu-
lasten der Verständlichkeit oder der vollständigen Informationsvermittlung ist nicht
zielführend.

Die folgenden Fragen helfen Ihnen dabei, im Vorfeld zu entscheiden, wie Sie mit
Ihrem geplanten Text verfahren sollten:

� Soll der Text den User ohne SEO-Bezug zu einer Handlung bewegen (werblich,
verkaufsfördernd, aktivierend, emotional)?

� Soll der Text Suchmaschinen und Mensch gleichermaßen bedienen (Verwen-
dung von Keywords, Mindestumfang an Text, werblicher Schreibstil, hochwer-
tiger Inhalt)?

� Kann ich mit dem Text mein Image und meine Kompetenz stärken und noch
besser herausstellen?

� Kann ich eine längere Textinformation gegebenenfalls mit relevanten, erklären-
den Charts oder Tabellen auflockern?

� Habe ich genug Zeit in die Recherche investiert, um entscheiden zu können,
welche Informationen meine User zwingend benötigen und welche ich u. U.
weglassen kann?

Denken Sie daran: Es geht nicht darum, Unmengen von Text auf eine Seite zu
schaufeln, sondern darum, für jede Seite und jedes Thema stets die angemessene
Menge anzubieten.
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24.4 Webtexten = Hypertexten – wie Sie Ihre Texte richtig 
verlinken

Zum Handwerk eines Webtexters gehört auch der korrekte Umgang mit Verlinkun-
gen. Ob Sie die Links am Ende eines Textes platzieren oder im Fließtext, müssen Sie
fallweise selbst entscheiden. Wenn Sie im Text eine sinnvolle Verlinkung zu einem
angrenzenden Thema setzen können und User gleich dort abholen wollen, für die
das Thema interessant ist – warum nicht? Wollen Sie den Internetnutzer allerdings
auf der betreffenden Seite (beispielsweise auf einer Landingpage) zu einer Aktion
bewegen, kann es unter Umständen unklug sein, ihn durch angebotene Links ab-
zulenken und von der Seite wegzuführen.

Grundsätzlich sollten Sie (ähnlich wie beim Umgang mit gefetteten Begriffen, siehe
hierzu Abschnitt 26.3, »Grafisches Schreiben«) darauf achten, dass Sie nicht zu viele
Links im Fließtext platzieren und den User dadurch verwirren.

Das Setzen von internen, sprechenden Verlinkungen hat verschiedene Funktionen:

� Links dienen als Navigations- und Orientierungshilfe für den Leser.

� Sie bieten dem User die Möglichkeit, weitere Informationen zum Thema zu
erhalten oder auf ältere Berichte zuzugreifen.

� »Sprechende« Links verstärken die Themenrelevanz zur verlinkten Seite, wenn
die Keywords richtig gesetzt sind. Zudem sind sie ein formales Stilmittel, um die
Lesbarkeit des Textes zu verbessern: Scanner (siehe Abschnitt 26.1, »Vom Scan-
nen und Lesen«) werden so auf wichtige Schlüsselbegriffe aufmerksam gemacht.

� Thematisch passende Links geben der Seite eine höhere Relevanz für die ent-
sprechenden Inhalte.

� Sie können von externen Webseiten als »Anchor-Text« übernommen werden
(siehe Abschnitt 29.4.3, »›Sprechende‹ (Anchor-)Links und Link-Title«).

� Links sind sozusagen die Adern, die das Blut in eine Website pumpen. Sie bieten
Google mehr Transparenz und Struktur, denn sie erleichtern es dem Bot, die
Seite schnell zu verstehen und kennenzulernen.

Think-Content-Tipp: Werden Sie Meister des internen Link-Aufbaus

Es ist wichtig, dass Sie als Webtexter mit der Website-Struktur bestens vertraut sind
und die Inhalte gut kennen. Denn nur so sind Sie in der Lage, passende und sinnvolle
Links aus dem Webtext zu einem anderen Text, einer Kategorie oder einem Angebot zu
setzen. Behalten Sie dabei im Hinterkopf, dass von einer Seite nicht mehr als 100 Links
abgehen sollten. Das schließt die Navigations- und Service-Links auf der Seite bereits
ein.
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24.5 Fazit

Ein ausgebildeter Webtexter kann einen großen Beitrag dazu leisten, dass Ihr Web-
business noch besser in Schwung kommt oder sich Ihre Online-Markenwahrneh-
mung positiv weiterentwickelt. Gute Texte geben Ihren Usern das Gefühl, dass sie
ernst genommen werden und mit ihren Fragen bei Ihnen an der richtigen Adresse
sind. Schlechte Texte hingegen sind häufig ein Hauptgrund dafür, dass Kunden
skeptisch werden und dem jeweiligen Seitenbetreiber dadurch wertvolle Kontakte
oder Geschäfte durch die Lappen gehen:

»Gute Texte schlagen sich deutlich in Seitenaufrufen, Verweildauer und Verkäufen
nieder. Die Grundregel der Site-Usability gilt für Textinhalte ebenso wie für das
Design. Die Kunden möchten Klarheit statt Verwirrung.«4

Damit ein Texter für Klarheit aufseiten des Kunden sorgen kann, muss allerdings
der Auftraggeber erst einmal für Klarheit aufseiten des Texters sorgen: Ein mög-
lichst exaktes Briefing ist die Basis für ein gelungenes Textkonzept. Was es dabei zu
beachten gilt, verrät Ihnen das nachfolgende Kapitel.

4 Jakob Nielsen/Hoa Loranger, Web Usability. München: Addison-Wesley 2006, Seite 249.
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