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CONTENT

M AR K E T

KNOW THE DIFFERENCE

An approach that focuses on
attracting customers
through content and
interactions that are
relevant and helpful
- not interruptive.

- Hubspot

Content marketing
Search engine optimization
Web design
Social media
PPC
Permission-based email
marketing
Lead management

DEFINITION

]

A marketing technique of
creating and distributing
valuable, relevant and
consistent content to
attract and retain a defined
audience to drive profitable
customer action.

-Content Marketing

Institute

Blogs
Videos
Eboaks
Guides

Resources
Email newsletters

Eine Einordnung.

Quelle: Spiralytics


https://www.spiralytics.com/blog/inbound-marketing-vs-content-marketing-infographic/

Warum es jetzt sinnvoll ist in Content
ZU investieren und Kampagnen
trotzdem Sinn ergeben.



Kampagnen vs. Content?

Nein, es sind ergdnzende Aktivitaten. Inbound Marketing

Online B2B

Kampagnhen

Kurzfristige

e

Reichweiten-Peaks

durch Media-Einsatz




Der Normalfall.
G2

So sieht der Ablauf aus. Inbound Marketing

In Content investieren

Schnell fUr Leads sorgen. Aus der Zielgruppe gedachten und

SEO-optimierter Content wird erstellt

Einen Plan erstellen. Case: es funktioniert.

Wie werden wir unabhdngig vom Proof of concept
Media-Budget?







Online B2B
Inbound Marketing

- N

Lead-Generierung in Kanalen.

Ruckt mehr und mehr in den Mittelpunkt.

Viele Kandle bieten mittlerweile die Moglichkeit
Lead-Generierungs-Ads zu schalten. Uber diese

Anzeigen werden die Leads direkt im Kanal

SEO

eingesammelt.

Natdrlich sind die Gestaltungsmaoglichkeiten

: . Social-Ads
begrenzt. Der geringere Aufwand fur die

Initialisierung wiegt dies aber hdufig auf.

Die Website

Es bendtigt nur eine Zielgruppe.

: : : YouTube
Unterschied der Plattform in Targeting:

- Google: Suche
- LinkedIn: Branche, Position etc.

- FB/Insta: Demographie, Interesse etc.

Facebook



LinkedIn Lead-Ads.

Vorausgefullt mit Profil-Informationen. Inbound Marketing

crowdmedia GmbH
C(h 810 followers
Promoted

Preview

e . " . Desktop Mobile
User Centricity ist eines der aktuellen Buzzwords der Online-Marketing-

Branche. L@ Dabei ist es gar nicht so leicht, die Welt aus den Augen der
Zielgruppe zu betrachten. -+ Wie die Erstellung von Buyer Personae dabei hilft,
verraten wir dir auf der CMCX!

Triff uns auf der CMCX 2020

Mehtap, Jasmin, Svenja und Svan sind im
Agency Szloon der CMCX vertreten und
freuen sich auf ein Tre‘fen mit dir.

Wir senden diese Informationen an crowdmedia
GmbH, vorbehal:lich der Datenschutzrichtlinie des
Unternehmens.

E-Mail-Adress2

anne.schmitt@beispiel.de

Vorname
Arne

Nachname
Schmitt

Vergiss dabei deine [
. . The actual layout and final appearance of your ad may look slightly different from this preview. To see the final
Z|e|gruPpe nicht! 292 version, view the preview after saving your ac.

Du redest gern uber dich &
dein Unternehmen?

Quelle: LinkedIn



GOOgIe Lead-FormUIar. Online B2B

Erwelterung von Suchkampagnen.

— Google

buy a car X
Haute Motors

WES IMAGES VIDEOS SHOFPING NEZW ) ,
When you connect with us, you'll ke one step
closer to owning a car. One of our agents will be

Ad - www hzautemotors.com ' intouch soon to answer ény cuestions you have.

The Future of Car Buying | Incentives and Name sent!

Real Offers | HauteMotors.com
Jane Applegate Thanks! You will hear back from us within the

Haute Motors Dealers are Committed to a Great . .
Experience. Nc hidden fees. Real Pricing. Actual nextiwo hours: visit ou.' WEDEES for o
Vehicles. New & Used Cars. Guaranteed Savings information.

Options: New, Used jane.applegate@gmail.com

Fmai

® \isitwetsite

E Interest rates starting at 6%*
Apply now

Ad  www buyacarauto.com

Buy AUsed Soline | Fair, No-Haggle
Pricing | Lo des for Great Cars

Avoid the dealerant shop from home. We bring
the car to you for a test drive. Every car SUBMIT
CONTINUE SEARCHING ON GOOGLE

< @ 4 © ]

Quelle: https://www.wordstream.com/blog/ws/

2019[10[31[google—Iead—form—extensions



https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/10/31/google-lead-form-extensions
https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/10/31/google-lead-form-extensions
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Online B2B

5 Rings of Buying Insights.

Schluss mit Spekulation: Einfach nachgefragt.

#1 Investitionsausloser #3 Wahrgenommene Hurden #5 Entscheidungskriterien
Was |6st den Bedarf nach einer Lésung Was sind die Faktoren, die den Kauf eines bestimmten Welche Bewertungskriterien hat der K&ufer, um die
bei potenziellen Kunden aus? Produktes oder Services verhindern? Losungen von Anbietern zu evaluieren und zu vergleichen?

#2 Erfolgsfaktoren #4 Weg der Kaufentscheidung Sale / Upselling
Welches positive Ereignis wird aus Sicht des Kunden Wer beeinflusst die Entscheidung intern? Welche
eintreten, wenn der Kauf abgeschlossen ist? Informationsquellen nutzen sie?

Quelle: Buyer Personas von Adele Revella



Releva nter Content. Online B2B

Anforderungen aus der Zielgruppe. Inbound Marketing

Unternehmen und Organisationen sind

ganz schnell beim Produkt (What), damit

Problem aufzeigen

werden aber viele mogliche

Interessenten gar nicht erst erreicht.

heugierig
Es ist daher immer sinnvoll, zu Losung aufzeigen

uberlegen, was beim Adressaten

bewirkt werden soll. Interessiert

Produkt

What Vorteile zeigen

Support

Bindung erreichen
Aussage

Héaélélé




Content Kategorisierung.

Online B2B

Reminder: Content im Sales Funnel.

TOFU - top of the funnel

Joringt auf Ideen® - z B. SEO, Studien Inspiration
MOFU - middile of the funnel
,schafft vertrauen - z. B. Whitepaper, Erklarvideos Recherche
LK S
BOFU - bottom of the funnel
,macht zufrieden” - z. B. Tarifrechner, Konfiguratoren
Vergleich

Support

~Support Content” - schafft Vertrauen

Entscheidung & Conversion

<
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COntent FOrmate’ Online B2B

SEO-Content zuerst. Schnick-Schnack kommt spater.

Die meistgenutzten Content-Formate in Quellen, Formate & Kandle
Deutschland unterscheiden sich je nach Die meistgenutzten Content-Formate: Social Media Posts, Fotos/
Branche. lustrationen und Fachartikel

WELCHE FORMATE FUR DIE CONTENT-ERSTELLUNG NUTZEN SIE BEREITS?*

@ cocv @ BapEk

Im B2C Umfeld sind es vor allem Social

Media Posts.

haben mit visuellem Content, wie beispiels-
weise Infografiken und animierten Videos,
gute Erfahrungen gemacht.*

haben damit noch keine Erfahrungen gesammelt

Im B2B Bereich liegen Fachartikel ganz

Vorn.

40 %
43 %

61 %
58 %

59 %
LER

Social Media Fotos/ Interviews  Erklar Videogl Fachartikel § Infografiken Studien/Um  Anleitungen Redaktionelle Rezensionen  Podcasts/ E Books/
Pasts lllustrationen fragen/Polls Echtbild Audios Whitepaper
enutzt. - _
g Videos

INn beiden Bereichen werden auRerdem

Fotos/lllustrationen und Interviews stark

Quelle: Content Marketing Trend Studie 2019: https://bitly/33L4wZJ




Content aus SEO-Sicht.

Die Grundlagen.

Beachte beim Webtexten Folgendes: <H1> Die 4 Saulen einer Social-Media-Strategie

<H2> Die Kernfragen eine Social-Media-Strategie

<H2> 1. Saule: Stecke dir realistische Ziele

- Wdhle einen klickstarken Titel <H2> 2. Saule: Kenne deine Zielgruppe

<H2> 3. Saule: Wahle deine Kanale anhand deiner Themen
<H2> 4. Saule: Arbeite als Team und kenne die Prozesse

+ FUhre vorab eine Keywordrecherche durch

. Wahle (Zwischen-)Uberschriften mit Keywords

- Achte auf eine korrekte Hierarchie der Uberschriften
-+ Verfasse eine Meta-Description inklusive Keywords
+ Reduziere die Bildgrofke —> Fur Web speichern

- Benenne Bilder vor dem Upload korrekt —> social-media-strategie.png
. Lege einen Alt-Tag fur Bilder fest (Aspekt: Barrierefreiheit)

+ Nutze unbedingt SEO-Plugins, wie YOAST fur Wordpress

“{ Tool-Tipp: SEO Meta in 1 Click (fir Chrome)



https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-meta-in-1-click/bjogjfinolnhfhkbipphpdlldadpnmhc?hl=de

Im Mittelpunkt: Der Nutzer.

Themenkanalisierng: Arbeit mit Keywords in Excel (Pivot).

A | “ Ladeinfrastruktur 860
eilenbesc Il summe vonSearch Volume (Average) 5 e A
o ngriff 230 13 la.dol.n!rouMur.'oloktr?mob.ll|tat 40
14 | wie viele ladestationen gibt es in deutschlanc 1o
laminat qualitét, laminat qualitdten 170 5 | elektromobilitct ladsinfrastrukiur 70
e . L6 | laclesdulen Gbersicht 70
qualltot laminat 80 17 | e mobility ladesdule 50
. . 18 | e mohilitét laclesculen o0
qualitdt von laminat 10 19 ladiestation e moiltat 50
- 20 | ermp elekrormonbiliter 40
“Nebe nkeywords 10 7 ladlakonzepta elaktromobilitst 20
lQmith gute quolitot 40 2:2 Iode.systerne elektror@l?ilitat 20
23 laclainfrastrukture mobilitét 20
laminat beste quahtat 20 24 welehe ladesaulan gibt as 20
. .. . 25 | laclastation e mahility 20
laminat qualitétsunterschiede 20 6 | & mobility ladeinfrastruktur 20
27 | wia viele ladeséulen in deutschland 10
laminat qualitét erkennen 20 % | = Branche]industrie 250
” hres 29 | '+ Bundesregierung 240
laminat sehr gute qualitat 10 0| @ Rarctung =5
@ age 31 | * Infobedarf 80
Nuturfr 30 32 * Lastmanagement 70
laminat qualitét worauf achten 30 33 | * Mythen &0
31 * Messen 40
laminatboden welche qualitGtsmerkmale 0 35 | “ Download a0
36 | * Umwelt 40
laminat welche qualitét 0 37| “Ziole a0
“Laminatarten + Qualitét 20 - e -
klick vinyl qualitétsunterschiede 10 2 Silsen)
vinylboden qualitétsunterschiede 10 g
=(Leer) i
(Leer) 2
Gesamtergebnis 390 4 » Kanalisierung.  Keywords. Inspo. +

Quelle: crowdmedia






Online B2B

Sichtbarkeitsindex.

Wie sichtbar (fur Google) ist eine Seite?

Die Steigerung der Zugriffe Uber die
organische Google-Suche lasst sich Uber den
Sichtbarkeitsindex (SI) der Website ablesen.

L4 Sichtbarkeitsindex

0.16

Gerade seit der Zeit kurz nach Start des Blogs 014 & ROLHUNden” ‘{
Case ggu.
(x) hat sich der SI, zwar schwankend, aber 012 * Wettbewerb
dennoch gut entwickelt und sich in den letzten 0.1 ;
Monaten stabilisiert. 0.08 : '
. . . - 006 PRV &

Der Sichtbarkeitsindex (S1) ist eine Kennzahl fir die f. . /0 |
Sichtbarkeit einer Domain bei Google. Je héher der S einer Ge ke
Domain ist, desto héher sind in der Regel auch die Zugriffe 0.02 J\“ E '\f\‘ \‘J'\Mﬁ 4 M k \

oo’ \/‘0.000 o o\ s oo\ aMoy e 0 ° *Ae e
Uber Google. - :,C (.,.\_.N. °A-=a:ﬁs£5.g-E,._.a_a.L.-,l"ﬁﬁ-—_-i'!l‘“"_‘:‘-‘:':- PR | 51 25 B ) ""«,- ,_,.“' \‘J o .f.f.pfa_:-gg;:

X

Quelle: Sistrix



Content verbessert Rankings.

Position auf Google nach Keywords.

Ganz wichtig fur einen Blog: es braucht Zeit.

Gerade fur umkdmpfte Suchbegriffe mit hoher
Konkurrenz braucht es Zeit, bis die entsprechenden

Blog-Artikel in Suchmaschinen ,gut” ranken.
Die Geduld zahlt sich in der Regel aber immer aus.

Content muss nicht ein Blog sein, aber hdufig Iésst
sich innerhalb einer Webseite gezielt mit einem Blog

Sichtbarkeit aufbauen und es ist auch einfacher bei

vielen Stakeholder.

Die Grafik rechts zeigt die Position zu einem Zeitpunkt

und Verdnderung der Position im Google-Ranking

Quelle: Sistrix

Keyword

strommarkt

digitalisierung der energiewende gesetz
strombranche

unabhangiger handelspartner
intraday strom
standardlastprofil strom
netznutzungsentgelte
energiemix in deutschland
leistungsmessung strom
stromzahler wechseln
energie hamburg

lastgang strom deutschland

liberalisierung strommarkt

liberalisierung strommarkt deutschland

voriger

Monat

24

12

10

12

22

12

16

13

aktueller

Monat
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Online B2B

URL

' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.
' & www.




Loslésen von Mediabudget?

Mediabudget = Zugriffe und kein Budget = ,kein” Zugriffe.

Die Zugriffe bzw. Sitzungen auf die Website sind seit Relaunch im — Sitzungen

kontinuierlich gestiegen.

Es ist deutlich zu erkennen, dass die Anzahl der Sitzungen klar im
Zusammenhang mit den bezahlten Zugriffen (Grafik rechts /-/

unten) bzw. dem eingesetzten Mediabudget steht. L= — — — —

-> Kaompagnen u.a. zur Leadgenerierung

- Bezahlte Sitzungen

Gerade gegen Ende der Jahre ist dieser Effekt deutlich sichtbar; ein
hoheres Mediabudget flihrte zu einer Steigerung der Zugriffe. /\

Wurde das Mediabudget gesenkt, sanken die Zugriffe \ m

entsprechend.

Dies bedeutet Abhdngigkeit vom Media-Budget. Wollen wir das?

Quelle: Google Analytics



Loslésen von Mediabudget!

Erste Effekte durch Aufibbau von Content sichtbar

Nun wurde das Mediabudget fir Google AdWords um knapp —== Bezahite Sitzungen
Viertel gesenkt und gegen Jahresende nur moderat erhéht

(vergleiche Grafik rechts oben). Der Content muss ja auch bezahlt /\
werden... w

— QOrganische Sitzungen

Trotz der Senkung des AdWords-Budgets, sind die Sitzungen im

Vergleich zum Vorjahr insgesamt um 16,4 % angestiegen:

Begriindet ist dies durch den Anstieg der organischen Zugriffe —

mafgeblich vorangetrieben durch das Blog — von Uber 78 % im

Vergleich zum Vorjahr (siehe Grafik rechts unten). Wﬂbé\/‘\

Quelle: Google Analytics



Das Blog & Landingpages.

Online B2B

Zusammenspiel zwischen Blog & Landingpages.

Im Laufe der Zeit wurde verstérkt versucht, die gesteigerten
Zugriffe auf das Blog zu den thematischen Landingpages

weiterzuleiten, um dort Leads zu generieren.

Im ersten Schritt wurden dafur Storer in ausgewdhlten Blog-
Artikeln integriert, die Uber klare CTA-Buttons die Nutzer zu den

Landingpages leiten sollen.

Weitere Ergebnisse (qualitét der Leads etc. stehen noch aus)

Quelle: Google Analytics

- Ereignisse gesamt

400
200
I bt M ot
0 T Y Ty AAI:LI Y A h}\'AA'_" 'MV'VULL . AVHVWUV“VMV
01.08.2019 28.10.2019 24.01.2020 21.04.2020 18.07.2020

14.09.2019 11.12.2019 08.03.2020 04.06.2020 31.0




Online B2B

Budget-Invest Im Vergleich.

Bezahlte Werbung vs. Evergreen Content.

Wachstum mit Wachstum mit
bezahlter Werbung Evergreen Content

Budget

<f contentbird

Quelle: Content-Bird






crOWd med ia o Online B2B

Das steckt dahinter.
N

Messen und

Konferenzen

Inhaber-
Strategie bis gefuhrte

Umsetzung : Agentur
Online- 9

Marketing proaktives
Hinterfragen

Erreichen der
Kundenziele

crowdmedia

Experte im
digitalen
Prozesse Marketing

ganzheitliches
Messen und

optimieren Content- Schulungen

Marketing 16 und Seminare
Mitarbeiter




ielen Dank.

crowdmedia.de

crowdmedia GmbH Svenja Teichmann

GrofRer Burstah 50-52 st@crowdmedia.de

20457 Hamburg +49(0)40 [ 60 94 07 357

Unterlagen vom Vortrag und weitere
Webinare zum Thema LinkedIn und

Leadgenerierung

http://plus.c4m4.de/



mailto:st@crowdmedia.de
http://plus.c4m4.de/

