
Texten fürs Web

1



     

Amelie: MA Kommunikationswissenschaften; seit 2,5 
Jahren bei den RegioHelden
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Hallo!
Wer sind wir eigentlich?

2

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

Lena: BA Rhetorik, Anglistik/Amerikanistik; seit ca. 1 Jahr bei 
den RegioHelden
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Wie schreibe ich einen guten Webtext?

Wie erstelle ich eine Persona?

Wie plane ich meinen Content?

Darum geht es heute
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Was ist für euch ein guter Webtext?
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Einheitlich & aktuell
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Stil, Ansprache, Schreibweisen, Aufbau und Rechtschreibung 
sollten einheitlich sein.

Halte deine Inhalte aktuell, veraltete Texte sind ein No-Go!
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Nutzerbedürfnis
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Sprichst du in den ersten 10 bis 20 Wörtern ein konkretes 
Nutzerbedürfnis an?

Nutzer bewerten innerhalb von Sekunden die Relevanz deines 
Textes.

Vermeide es, um den heißen Brei herumzureden!



Nutzerbedürfnis

10

http://www.mideagermany.de/index.php?id=home
https://99759.wd50.extern.regiohelden.de/
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Nutzenversprechen
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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!
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Mehrwert
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Erfüllen 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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Ist der Text konform mit den Marketingzielen deines 
Unternehmens?

Sorge dafür, dass der Nutzer am Ende so handelt, dass es den 
Zielen deines Unternehmens entspricht!

Marketingziele
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Marketingziele

https://98467.wd50.extern.regiohelden.de/
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Gibt es überflüssige 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 unnötigen Ballast im Text mitzutragen 
und vermeide Redundanzen!

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

Beinhaltet dein Content sinnhafte Abschnitte, Aufzählungen und 
Zwischenüberschriften?

Mach es dem Leser so einfach wie möglich!

Scannbar
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Scannbar

https://regiohelden.de/blog/2019/content-marketing-10-emotionale-trigger-in-werbetexten-die-fuer-mehr-conversions-sorgen/
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Spricht dein Text eine spezifische Zielgruppe an?

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

Zielgruppenrelevanz
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Zielgruppenrelevanz



Zielgruppenfokus
Wie erstelle ich eine Persona für meinen Webtext?
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Was bringt mir eine Persona?

Wie erstelle ich eine Persona?

Ein Beispiel aus der Praxis

Was euch erwartet

27



     

Geht über die Zielgruppe hinaus:
segmentiert, forscht nach, liefert neue Informationen
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Der Mehrwert
Warum sollte ich eine Persona erstellen?
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Ermöglicht effektive, bedürfnisorientierte Kommunikation

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



●
●
●
●

Anzahl der Personas
●
●
●

         Die (fertige) Persona 
●

●
●

Relevante Informationen
●

●
●
●
●

2 3 4 5

How to – das allgemeine Vorgehen
   Wichtig: Viele Wege führen zur Persona. Werdet kreativ!
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Basisfakten

1

Praktische Anwendung
●

●

●



● Persona für die Marketing-Website eines 
Kunden

● Der MWS-Kunde:
MaMa Filmcatering (Berlin)

● Ziel der Cateringfirma:
Für möglichst viele Filmsets gebucht zu 
werden

● Persona muss Bindeglied zwischen 
Produktionsfirma und Cateringfirma 
darstellen

Step 1
Basisfakten zusammentragen
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Wer bucht das Catering für ein Filmset?

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

Eine Persona genügt.

Step 2
Anzahl der Personas bestimmen

31



▪ Wo sitzen die Produktionen/Cateringfirmen?
▪ Wie wird nach Catering gesucht?
▪ Warum besteht Bedarf?

Step 3
Relevante Informationen erfassen
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▪ Wie sind die Umstände am Set?
▪ Welche Herausforderungen gibt es?
▪ Was wird von Dienstleistern erwartet?



Hamburg
Warum?

Berlin
Warum?

Was sagt uns das?
Wie lassen sich die Infos weiter nutzen?

●
●

+

+

+

Beispiel: Wo?

HH

B
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Step 4
Die Geburt der Persona
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● Informationen anwenden

● Kreativ sein

● Für die Praxis arbeiten

→ Überlegen, was die gesammelten Daten für die Persona bedeuten

→ Bei Lücken auf Erfahrungswerte & gesunden Menschenverstand vertrauen

→ Auf relevante Details konzentrieren



PersonaSteckbrief:

Persönliches:

Katharina Hansen, Produktionsassistentin



PersonaInteraktion mit Geschäftspartnern

Für welche Probleme werden Lösungen gesucht?

Wie sucht/findet die Person neue Geschäftspartner?

Welche Rolle spielt das Internet?

Welche Kriterien müssen Geschäftspartner erfüllen?

Was wären No-gos?

Katharina Hansen, Produktionsassistentin



Step 5
Die Persona in der Praxis
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Junge Persona

Persona ist 
budgetorientiert 

Heterogene Crew

Kreative Persona

→

01

04

03

02

Bookings laufen viel 
über Empfehlungen

Viele Standortwechsel

05

06

Persona hat wenig Zeit
03

Stressige Branche

Persona immer auf Achse

06

09

Anwendung für die MWS
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https://www.mama-filmcatering.de/


Kurze Pause
Gleich geht’s weiter!
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Redaktionsplan



01 Ziele

02 Zielgruppe/Persona

03 Themenfindung 05 Controlling

04 Redaktionsplan

1 2 3 4 5

Content-Marketing-Timeline
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01 Ziele 02 Zielgruppe/Persona 03 Themenfindung

1 2 3

Content-Marketing-Timeline
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● Für welche Themen interessiert sich deine 
Zielgruppe?

● Welche Themen sind in deiner Branche 
interessant?

● Als Experte positionieren

THEMENFINDUNG/
-PLANUNG

43

Tools:
answerthepublic.com
https://keywordtool.io/

● Was macht die Konkurrenz?
● Interne Themen
● Austausch mit Kollegen aus anderen 

Abteilungen
● Saisonale Themen
● Themengebiete in Unterthemen zerlegen
● [Keyword] + Blog
● [Keyword] + FAQ

https://answerthepublic.com/
https://keywordtool.io/


01 Ziele 02 Zielgruppe/Persona 03 Themenfindung

1 2 3

Content-Marketing-Timeline

44

REDAKTIONSPLAN



Content-Marketing
ohne RedaktionsPLAN
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Unregelmäßigkeiten

Qualitätsmanagement

Schnee von gestern

Schlechter bis kein Workflow
01

02

03

04

Ressourcen

Fehlendes Reporting

05

06

Die Content-Marketing-Welt ohne 
RedaktionsPLAN
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Warum
macht ein Redaktionsplan Sinn?

47



Flexibilität: Spontanität 
trotz Planung

Zuständigkeiten festlegen: 
bessere Zusammenarbeit 
wegen Verantwortlichkeiten

Qualitätsmanagement: 
einfache Auswertung der 
Maßnahmen

Konstante 
Kommunikation: 
keine langen 
Kommunikationspausen

Ressourcen planen: 
im Voraus planen und 
Geld sparen

Übersicht: Fehler und 
Doppelungen 
vermeiden
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RedaktionsPLAN
das muss rein
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Welttage/ Interne Termine

Feiertage, Branchen- bzw. unternehmensinterne 
Termine

Thema + Kategorie

Thema, Schwerpunkte und das Überthema

Kanal

Facebook, Twitter, Newsletter, Magazin...
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Das muss in den Redaktionsplan

Format

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

Ziel

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

Persona

Welche deiner Personas sprichst du mit der 
jeweiligen Veröffentlichung an?

Autor/Creator

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

Deadline

Wann muss das Material komplett sein?

Onlinegang

Wann wird veröffentlicht?

Seeding

Wo werden die Inhalte noch verteilt?

Keywords

eventuelle Keywords oder Hashtags

KPIs

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



Beispiele
für einen Redaktionsplan
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Beispiel für einen Redaktionsplan
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https://www.sinnwert-marketing.de/download/checklisten-und-vorlagen/

Redaktionsplan

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