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Wer sind wir eigentlich?

Amelie: MA Kommunikationswissenschaften; seit 2,5
Jahren bei den RegioHelden

Lena: BA Rhetorik, Anglistik/Amerikanistik; seit ca. 1 Jahr bei
den RegioHelden

Lisa: BA Germanistik, Anglistik; seit ca. 1 Jahr bei den
RegioHelden




Darum geht es heute

a Wie schreibe ich einen guten Webtext?

6 Wie erstelle ich eine Persona?

e Wie plane ich meinen Content?
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Was ist fiir euéh ein guter Webtext?
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Content: Erfolgsféktoren'

a Einheitlich & aktuell ° Mehrwert a Scannbar

6 Nutzerbedurfnis e Marketingziele o Zielgruppenrelevanz
e Nutzenversprechen o Redundanz



Einheitlich & aktuell

0 Einheitlich & aktuell

e Nutzerbedurfnis

e Nutzenversprechen

o Mehrwert



Einheitlich & aktuell

Stil, Ansprache, Schreibweisen, Aufbau und Rechtschreibung
sollten einheitlich sein.

Halte deine Inhalte aktuell, veraltete Texte sind ein No-Go!
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a Scannbar

° Mehrwert

a Einheitlich & aktuell

0 Zielgruppenrelevanz

e Marketingziele

IS

urfni

e Nutzerbed

o Redundanz

e Nutzenversprechen
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Nutzerbedurfnis =

Sprichst du in den ersten 10 bis 20 Wortern ein konkretes
Nutzerbedurfnis an?

Nutzer bewerten innerhalb von Sekunden die Relevanz deines
Textes.

Vermeide es, um den heiRen Brei herumzureden!
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http://www.mideagermany.de/index.php?id=home
https://99759.wd50.extern.regiohelden.de/

a Einheitlich & aktuell o Mehrwert 0 Scannbar

6 Nutzerbedirfnis e Marketingziele ° Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen e Redundanz
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Gibst du deinem Leser ein konkretes Versprechen in der
Einleitung?

Was bekommt der Leser, wenn er weiterliest?

Gib den Nutzern einen Grund, weiterzulesen!

12



Mehrwert =
a Einheitlich & aktuell o Mehrwert ° Scannbar

e Nutzerbedirfnis e Marketingziele ° Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen ° Redundanz
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Erfullen der 2. und 3. Absatz das, was du dem User in der
Einleitung versprochen hast?

Ist das Thema abgeschlossen oder bleiben Fragen offen?

Fasse dich kurz und liefere, was du in der Einleitung
versprochen hast!
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B Marketingziele =%

a Einheitlich & aktuell o Mehrwert 0 Scannbar

a Nutzerbedirfnis e Marketingziele o Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen 0 Redundanz
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Marketingziele =%

Ist der Text konform mit den Marketingzielen deines
Unternehmens?

Sorge dafur, dass der Nutzer am Ende so handelt, dass es den
Zielen deines Unternehmens entspricht!
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- WIR HABEN
DIE TINTE IM HERZEN



https://98467.wd50.extern.regiohelden.de/

Redundanz

a Einheitlich & aktuell ° Mehrwert ° Scannbar

6 Nutzerbedirfnis e Marketingziele e Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen e Redundanz
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Redundanz

Gibt es uberflissige Elemente in deinem Text, die von deinen
Zielen ablenken?

Verwendest du interne Links, die nicht unverzichtbar sind, aber den
Leser vom Inhalt ablenken?

Achte darauf, keinen unnoétigen Ballast im Text mitzutragen

und vermeide Redundanzen!
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Scannbar

a Einheitlich & aktuell o Mehrwert e Scannbar

G Nutzerbedirfnis e Marketingziele ° Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen 0 Redundanz
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Scannbar

Ist der Text auf das Leseverhalten von Online-Usern ausgerichtet?

Beinhaltet dein Content sinnhafte Abschnitte, Aufzahlungen und
Zwischenuberschriften?

Mach es dem Leser so einfach wie moglich!
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10 emotionale Trigger in Werbetexten, die fiir mehr
Conversions sorgen

% Jasmin Klis - 2. Januar 2019 - 4 Minuten Lesezeit


https://regiohelden.de/blog/2019/content-marketing-10-emotionale-trigger-in-werbetexten-die-fuer-mehr-conversions-sorgen/

a Einheitlich & aktuell o Mehrwert 0 Scannbar

a Nutzerbedirfnis e Marketingziele e Zielgruppenrelevanz

e Nutzenversprechen e Redundanz
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Zielgruppenrelevanz

Spricht dein Text eine spezifische Zielgruppe an?

Vermeide allgemeine Aussagen, die sich nicht an das zentrale
Anliegen deiner Zielgruppe richten!

24



Zielgruppe . alle die einen Malermeister brauchen

Branche BAU-WIRTSCHAFT - Dienstleistung - Handwerk.- Maler - Allgemein
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Zielgruppenfokus

Wie erstelle ich eine Persona fur meinen Webtext?




a Was bringt mir eine Persona?

6 Wie erstelle ich eine Persona?

e Ein Beispiel aus der Praxis
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Der Mehrwert

Warum sollte ich eine Persona erstellen?

Geht Uber die Zielgruppe hinaus:
segmentiert, forscht nach, liefert neue Informationen

Erleichtert das Schreiben:
Spricht kein anonymes Du/Sie an,
sondern eine bestimmte Person(a)

Ermaoglicht effektive, bedurfnisorientierte Kommunikation




@ How to — das allgemeine Vorgehen

Wichtig: Viele Wege fuhren zur Persona. Werdet kreativ!

Anzahl der Personas

e Segmentierung der Zielgruppe °
e S0 wenige Personas wie moglich

e Soviele wie naotig

Basisfakten

Markendefinition
Kommunikationsziele
Zielgruppe

Bereits vorhandenes
Detailwissen

Klassische Marktforschung

(Umfragen, Interviews, Fokusgruppen...)

Web-Analytics
Social Media

Customer-Relationship-Management

Erfahrungswerte

Die (fertige) Persona

Umsetzung der Informationen in eine
Persona

Kreativ & praxisorientiert

Auf Erfahrung vertrauen

Praktische Anwendung

e Personaim Alltag zum texten
nutzen

e \erfolgen, wie die Anwendung
funktioniert (Logbuch, KPIs...)

e Wenn notig: optimieren



Persona fur die Marketing-Website eines
Kunden

Der MWS-Kunde:
MaMa Filmcatering (Berlin)

Ziel der Cateringfirma:
Fur moglichst viele Filmsets gebucht zu
werden

Persona muss Bindeglied zwischen
Produktionsfirma und Cateringfirma
darstellen 30
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Wer bucht das Catering fur ein Filmset?

e Recherche in die Zielgruppe — Produktionsassistenz
e Daten von Bundesverband Produktion e.V. und ver.di — recht homogene Berufsgruppe

Eine Persona genugt.



Relevante Informationen erfassen

= Wo sitzen die Produktionen/Cateringfirmen? = Wie sind die Umstande am Set?

= Wie wird nach Catering gesucht? = Welche Herausforderungen gibt es?
= Warum besteht Bedarf? = Was wird von Dienstleistern erwartet?
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@ Beispiel: Wo?

Berlin
+ Warum?

Hamburg
+ Warum?

Was sagt uns das?

+ Wie lassen sich die Infos weiter nutzen?



Die Geburt der Persona
T QR AT

B % L ek R e e

e Informationen anwenden — Uberlegen, was die gesammelten Daten fiir die Persona bedeuten

e Kreativ sein — Bei Lucken auf Erfahrungswerte & gesunden Menschenverstand vertrauen

e Fur die Praxis arbeiten — Auf relevante Details konzentrieren



Steckbrief:

Katharina Hansen P e rSO n a

weiblich

31 Jahre

alleinstehend, keine Kinder

Wohnort: Berlin, zugezogen aus Hamburg

Ausbildung: BA Medienwirtschaft + 2 Jahre Volo beim NDR
Beruf: Produktionsassistentin

Jahresgehalt: 33.000 €

Personliches:
Die Personlichkeit in 3 Worten:
kreativ, belastbar, spontan

Hobbies & Freizeit
Yoga, Lesen, Konzertbesuche

Werte, die der Person wichtig sind:

Weltoffenheit, Ehrlichkeit, Leidenschaft

‘In meinem hektischen Beruf ist es wichtig, belastbare Dienstleister zu finden,
auf die ich mich verlassen kann''

“Ich lege Wert auf Flexibilitat und ein faires Preis-Leistungs-Verhaltnis.” Katharina Hansen, Produktionsassistentin



Interaktion mit Geschaftspartnern
o) FUr welche Probleme werden Losungen gesucht?
@ Wie sucht/findet die Person neue Geschaftspartner?

Welche Rolle spielt das Internet?
0 Welche Kriterien mussen Geschaftspartner erfullen?

Q Was waren No-gos?

Persona

Katharina Hansen, Produktionsassistentin
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@Anwendung fur die MWS
I

Junge Persona Kreative Persona Persona hat wenig Zeit
Dynamisch-modern Kreative Aspekte des Texte kurz, knackig, Ubersichtlich
schreiben Caterings betonen Gute Erreichbarkeit betonen

— Gemeinsamkeit Kontaktinfo prasent einbinden

Persona ist

budgetorientiert
Faire Preise hervorheben

Bookings laufen viel

uber Empfehlungen
Aussagekraftige
Referenzen einbinden

Stressige Branche
Flexibilitat, Belastbarkeit &
Erfahrung herausstellen

Persona immer auf Achse
Mobile Version der MWS muss
optimal laufen

Heterogene Crew Viele Standortwechsel
Angebot fur Mobilen Service betonen
verschiedene

Ernahrungsweisen
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https://www.mama-filmcatering.de/
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Redaktionsplan




(» Content-Marketing-Timeline

02 Zielgruppe/Persona 04 Redaktionsplan
Du weil’t, wen du mit Du weil’t, wann du welche
deinem Content Themen kommunizierst — und
erreichen mochtest uber welchen Kanal

01 Ziele 03 Themenfindung 05 Controlling
Du kennst deine Du hast Themen, die dich zum Ziel Du weilt, welche Inhalte
Content-Marketing-Ziele flhren und die Bedurfnisse deiner gut ankommen und
Persona stillen welche weniger!
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(» Content-Marketing-Timeline

03 Themenfindung

Du hast Themen, die dich zum Ziel
fuhren und die Bedurfnisse deiner

n Mmochtest Persona stillen
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Tools:
answerthepublic.com

https://keywordtool.io/

THEMENFINDUNG/
-PLANUNG

Fur welche Themen interessiert sich deine
Zielgruppe?

Welche Themen sind in deiner Branche
interessant?

Als Experte positionieren

Was macht die Konkurrenz?

Interne Themen

Austausch mit Kollegen aus anderen
Abteilungen

Saisonale Themen

Themengebiete in Unterthemen zerlegen
[Keyword] + Blog
[Keyword] + FAQ
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https://answerthepublic.com/
https://keywordtool.io/

(» Content-Marketing-Timeline

3l REDAKTIONSPLAN
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Content-l\/larketlng

ohne RedaktlonsPLAN
i~ —




Die Content-Marketing-Welt ohne
RedaktionsPLAN

m UnregelmaBigkeiten Schlechter bis kein Workflow
m Ressourcen

m Schnee von gestern Fehlendes Reporting
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Qualitatsmanagement







Flexibilitat: Spontanitat
trotz Planung

Qualitatsmanagement:
einfache Auswertung der
MalRnahmen

Ressourcen planen:
im Voraus planen und

Geld sparen
Zustandigkeiten festlegen:
bessere Zusammenarbeit
wegen Verantwortlichkeiten
Konstante

Kommunikation:
keine langen
Kommunikationspausen

Ubersicht: Fehler und
Doppelungen
vermeiden

48



RedaktlonsPLAN




@ Das muss in den Redaktionsplan

= Welttage/ Interne Termine

=D

Feiertage, Branchen- bzw. unternehmensinterne
Termine
Format

©

Text, Bild, Video, User generated Content,
Whitepaper...

Autor/Creator

N

Wer textet den Blogbeitrag, das Posting,
dbernimmt die Grafiken?

Seeding

®

Wo werden die Inhalte noch verteilt?

Thema + Kategorie

-

Thema, Schwerpunkte und das Uberthema

Ziel

O

Welches Ziel soll der Blogbeitrag, Newsletter
oder das Social-Posting erreichen?

Deadline

Q

Wann muss das Material komplett sein?

Keywords

©®

eventuelle Keywords oder Hashtags

Kanal

@

Facebook, Twitter, Newsletter, Magazin...

Persona

O

Welche deiner Personas sprichst du mit der
jeweiligen Veroffentlichung an?

Onlinegang

Wann wird veroffentlicht?

KPlIs

© 0

Reichweite, Interaktion, Visits, Verweildauer,
Absprungrate,...



Beispiele

far einen Redaktionsplan




Q) Beispiel fiir einen Redaktionsplan

] = P el el B = F S O] N P

https://www.sinnwert-marketing.de/download/checklisten-und-vorlagen/

Redaktionsplan
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https://www.sinnwert-marketing.de/download/checklisten-und-vorlagen/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1MG82Or8p9w6-i0pwRN9hHbIKacD6r0I0n8shIbGTSqM/edit#gid=623231568
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