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Womit beschäftige ich mich den ganzen Tag?

 Konzeptionelles Marketing / Online Marketing 

 Webentwicklung

 Webanalyse

 SEO

 Social Media 



Content Marketing

Content Marketing ist eine Variante des Online-Marketing, bei dem 

durch die Bereitstellung hochwertiger Informationen Kunden 

gewonnen oder ans Unternehmen gebunden werden sollen. 

Content Marketing grenzt sich von klassischen Werbemaßnahmen ab, 

die den Empfängern in der Regel wenig Mehrwert bieten. 

Formen des Content Marketing sind beispielsweise Tutorials, 

Ratgeberseiten oder Lexika. Diese werden in der Regel auf der 

Website oder einem Blog des Unternehmens veröffentlicht. 

(t3n)



http://www.sternenforscher.de/sonnenfinsternis/

Infografik



http://www.topsicherheit.de/ueberwachungskameras.htm

Ratgeber



Content Marketing

Schöne Definition, aber was passiert meistens?

„Wir klatschen das mal ins Facebook, das wird dann viral.“

„Das Schicken wir jetzt den Bloggern, die verteilen das dann.“

Das hat NICHTS mit Content Seeding zu tun!





Content Seeding

Content Seeding bezeichnet das gezielte Verbreiten von viralen 

Informationen in sozialen Netzwerken und weiteren Medien.

Hierfür wird Content unterschiedlicher Ausgestaltung gezielt in 

Medien verteilt, die der Kommunikation und dem 

Meinungsaustausch dienen.

Benötigt werden die richtigen Zielgruppen und Meinungsträger

sowie die am besten geeigneten Medien für die Ansprache der 

Zielgruppen.



Content-Marketing – Verbreitung

http://t3n.de/magazin/teil-3-unserer-serie-strategisches-content-marketing-240112/



Warum Blogger?

 81% aller Onliner vertrauen Ratschlägen und Informationen von 

Bloggern

 61% haben schon Käufe auf Basis von Empfehlungen in Blogs 

getätigt

 Rund 40% der Blogger bloggen über Marken, die sie lieben oder 

eben verteufeln

 65% der Blogger folgen Marken in den Social Media

 63% der Konsumenten wurden eher von einem Blog als einem 

Magazin im Hinblick auf einen Kauf beeinflusst

Infos: quicksprout.com



Warum gerade ich?

1. Zielgruppe/Bedarfsgruppe des Unternehmens?
-> Wer soll die Produkte kaufen? Warum soll er das Produkt kaufen? 
Welche Lebenssituation ist dafür maßgeblich?

2. Wer ist Zielgruppe für die Kampagne?
-> Wer soll den Content konsumieren? Dies ist immer nur ein 
Teilbereich von (1)

3. Wer sind die Influencer für diese Ziel-/Bedarfsgruppe?
-> Wer beeinflusst die Zielgruppen?

4. Welche Webseiten und Social-Accounts nutzen die Zielgruppen und 
Influencer?
-> Wo muss der Content verbreitet werden?D
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Schauen wir nur auf Seeding (Earned)

• Top-Influencer vorab informieren und 
• Exklusive Inhalte anbieten
• Involvierte Personen, Unternehmen und Quellen kontaktieren
• Pressekontakte anschreiben, Persönliche Kontakte nutzen
• Versand über Email-Verteiler / Email-Liste
• Influencer mit direktem Bezug zum Content kontaktieren
• Influencer mit indirektem Bezug zum Content kontaktieren
• Gastbeiträge/Interviews zum Content anbieten
• Texte in Grafiken, Videos, Slideshows etc. transformieren und seeden



Was ist (oft) das Ergebnis?



Was ist (oft) das Ergebnis?



Was ist (oft) das Ergebnis?



Aber

 Austauschbar

 Unpersönlich

 Kennen die überhaupt das Produkt ihres Kunden?

 Kennen die überhaupt meine Seite?

 Kennen die überhaupt meine Zielgruppe?



Worum es meistens geht?

Wenn man dann nachfragt:

 Redaktionelle Beitrag mit Verlinkung oder 3 Sterne Text?

 Mdt. 500 Wörter?

 DoFollow oder NoFollow Link?

 Als Werbung gekennzeichnet?

 Wie sieht der Anktertext aus?

 Preis?



Ausflug UWG/TMG

 §6 TMG – Werbliche Kommunikation ist kenntlich zu machen

 §§ 5, 5a UWG- Irreführende geschäftliche Handlungen im 

Anhang UWG Schwarze Liste: „der vom Unternehmer finanzierte 

Einsatz redaktioneller Inhalte zu Zwecken der Verkaufsförderung, 

ohne dass sich dieser Zusammenhang aus dem Inhalt oder aus 

der Art der optischen oder akustischen Darstellung eindeutig 

ergibt (als Information getarnte Werbung)“

 § 8 Abs.2 UWG - Unternehmen mithaftend. 

TMG - Telemediengesetz 
UWG - Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb



Ausflug Qualitätsrichtlinien Google

Beispiele für Linktauschprogramme, die sich negativ auf das Ranking einer 
Website in den Suchergebnissen auswirken können:

 Kauf oder Verkauf von Links, die PageRank weitergeben. Dazu gehören 
der Austausch von Geld für Links oder Beiträge, die Links enthalten, 
sowie der Austausch von Waren oder Dienstleistungen für Links. 
Darüber hinaus zählt dazu auch das Senden "kostenloser" Produkte, 
wenn Nutzer im Gegenzug etwas darüber schreiben und einen Link 
einfügen

 Artikel-Marketing im großen Stil oder das Posten von Kampagnen als 
Gast mit Ankertextlinks, die viele Keywords enthalten

https://support.google.com/webmasters/answer/66356?hl=de
https://support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=de
http://googlewebmastercentral-de.blogspot.de/2007/12/informationen-zum-kauf-und-verkauf-von.html



Was geht besser?

 Aktiv und persönlich ansprechen

 Seine Absichten deutlich machen

 Erklären, warum gerade dieser Blog thematisch passt

 Eine Win-Win Situation kreieren



Plattformen

trustseller.de

ranksider.de

blogatus.com (früher rankseller.de)

seedingup.de

teliad.de

Aber Achtung:
„Im Rahmen unseres Bestrebens hohe Qualität und Relevanz für 
Suchergebnisse zu gewährleisten, haben wir Maßnahmen bezüglich 
Linkkauf- und verkauf für ein europäisches sowie ein deutsches 
Linknetzwerk eingeleitet.“

Johannes Mehlem, Google Search Quality Team, August 2014



Geschafft!
Noch Fragen?

Ich danke für die Aufmerksamkeit. Gerne beantworte ich Fragen in der 
großen Runde oder in einem persönlichen Gespräch.

Wer erst morgen Fragen hat:

wagner@mi-service.de 
mi-service.de
facebook.de/ThomasWagnerLeipzig


