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Content Marketing. Das Wort schwingt durch Blogs und Businessportale, 

Messen und Meetings, als wäre es der Heilige Gral. Eigentlich geht es 

um eine Marketingstrategie, bei der man die Zielgruppe mittels hoch-

wertiger, informativer oder unterhaltsamer Webinhalte erreicht. Aller-

dings umweht das Wort hierzulande eine wahre Magie. 

Man munkelt, dass Content Marketing jenseits des großen Teiches ja 

längst etabliert sei. Nur in Deutschland hinken wir natürlich dem Trend 

wieder hinterher. Im Flüsterton werden dieser Methode wahre Wunder 

zugesprochen: neue Aufträge, bessere Kundenbeziehungen, mehr Um-

satz. Und das Ganze ist auch noch so günstig. Man muss eigentlich nur 

ein paar Texte ins Netz stellen. Sogar die teure SEO-Agentur kann man 

sich dann sparen.

Ich kann Ihnen verraten – manches daran ist wahr. Heutzutage kann 

man mit einer Content-Strategie tatsächlich nachhaltigere Kundenbe-

ziehungen aufbauen und viel Aufmerksamkeit erzielen. Manches ist aber 

auch etwas übertrieben und einiges sogar deutlich untertrieben, der 

Aufwand beispielsweise.

Was Content Marketing kann oder nicht, wird heiß diskutiert. Bei einem 

Punkt würden mir die meisten Experten sicherlich zustimmen: Content 

Marketing kann nicht zaubern. Wer ein schlechtes Produkt verkaufen 

möchte oder PR-Leichen im Keller hat, den wird auch Content Marke-

ting nicht retten. Aber Content Marketing ist auch kein Selbstzweck. Es 

ist ein zeitgemäßes Marketinginstrument, mit dem sich Unternehmen 

erfolgreich positionieren können. Denn Märkte wie Menschen sind nun 

einmal nicht mehr das, was sie vor fünfzig oder sogar nur fünfzehn 

Jahren waren. Längst hat das Unternehmen die Hoheit über die Kommu-
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nikation verloren. Stattdessen melden sich die Käufer zu Wort und sind 

dabei nicht immer zimperlich. Auch aus dem Marketing-Wald schallt es 

so, wie man hineinruft. 

Aber wer nichts zu sagen hat oder lediglich ermüdendes Werbe-Blabla, 

wird heute kein Echo mehr ernten. Die immer gleichen Plattitüden und 

leeren Botschaften sind passé. Von Unternehmen werden heute unge-

schönte Information, wertvolles Wissen und eben auch eine Portion 

gute Unterhaltung erwartet. Im Idealfall wirft man noch einen offenen 

Umgang, Transparenz und Ehrlichkeit mit in den Zaubertrank namens 

Content Marketing. Ein gutes Produkt und eine angemessene Unterneh-

menskultur sollten dabei selbstverständlich sein.

In diesem Buch werden Sie erfahren, was Content Marketing ist und 

was es kann. Wie Sie ganz individuell für sich und Ihr Unternehmen zu 

einem passenden Content Marketing-Konzept finden. Wie Sie es effektiv 

umsetzen, aber auch welche Erfolge Sie damit erzielen können – im 

Großen wie im Kleinen. 

Sie erhalten einen kompakten Leitfaden, der sie inspirieren will, aber 

auch auf den Boden der Tatsachen zurückholt. Das Buch wird Ihnen 

die Grundzüge und Methoden von Content Marketing ganz praktisch 

vergegenwärtigen. Der Schluss dieses Buches soll Ihr Start in ein wir-

kungsvolles, nachhaltiges und erfolgreiches Content Marketing sein. Im 

Gegenzug bringen Sie doch etwas Experimentierfreude mit und gerne 

Neugierde auf Ihre Kunden oder solche, die es sein könnten. Eine Por-

tion Mut kann auch nicht schaden, denn um mit Content Marketing 

erfolgreich zu sein, müssen Sie mitunter einige alte Denkmuster über 

Bord werfen.
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Und ja, wir werden auch der Frage nachgehen, was denn bitteschön so 

neu daran ist. 

Also, Ärmel hochgekrempelt, wir legen los. Content ist König und es 

lebe das Wort!



Das Content-Wunder 
oder: Warum plötzlich 

alle von Content 
Marketing reden
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Content Marketing ist kein Trend, der vom Himmel gefallen ist. Es gibt 

nicht den einen Guru, der plötzlich die Eingebung hatte. Vielmehr ist 

Content Marketing die Konsequenz aus vielen Veränderungen, die sich 

technisch, aber auch in der Unternehmenskommunikation und der Ge-

sellschaft in den letzten Jahren ergeben haben. Legt man die Puzzle- 

stücke nebeneinander, bietet Content Marketing einen Ansatz, der die-

sen neuen Bedingungen Rechnung trägt. Im Optimalfall erfreut Content 

Marketing in erster Linie den Kunden, aber eben auch die Suchmaschi-

nen und die sozialen Netzwerke. 

Die Faktoren, die Unternehmen zu einem Wechsel in Richtung Content 

Marketing nahezu zwingen, schauen wir uns in diesem Kapitel genauer 

an. Was hier übrigens auch schon klar wird: Content Marketing ist kein 

Solokonzert. Um ein Konzept erfolgreich umzusetzen, müssen viele Fak-

toren kombiniert werden. Aber dazu später mehr.

1.1 Das Online-Marketing stößt an seine 
Grenzen

In Briefings für einen Online-Marketing-Etat sind die Vorgaben der 

Unternehmen heute meist sehr genau. Für ein Jahresbudget von 10.000 

Euro hätte man beispielsweise nach einem Jahr gerne vierhundert Neu-

kunden. Warum auch nicht? 

Die Vorteile von Online-Marketing 
Als Online-Marketing begann, der klassischen Werbung den Rang abzu-

laufen, gab es zwei Hauptargumente für die digitalen Medien: Zunächst 

einmal war die Zielgenauigkeit ein wichtiges Zugpferd. Die hohen Streu-
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verluste, also Menschen, die beispielsweise einen TV-Spot sehen, aber 

gar nicht zur Zielgruppe gehören, waren den Werbetreibenden immer 

schon ein Dorn im Auge. Denn schließlich zahlte man für diese ir-

relevanten Kontakte mit. Online-Medien liefern hier deutlich mehr Si-

cherheit, denn der digitale Fußabdruck der User wird immer genauer. 

Keywords, Nutzerverhalten oder Profildaten aus sozialen Netzwerken 

sind nur der Anfang. Wer bei Facebook schon einmal eine Anzeige ge-

bucht hat, weiß, wie exakt man diese ausspielen kann: Geschlecht, 

Alter, Wohnort, Hobbys, Beziehungsstatus etc. Die Zielgruppe für ein 

Werbemittel lässt sich ganz genau bestimmen, Streuverluste lassen sich 

so minimieren. Die Mediadaten von Fachzeitschriften, die versuchen die 

Leserschaft einzugrenzen, können nur einen Bruchteil davon leisten. 

Hinzu kommt, dass bei Online-Marketing-Formaten wie Display-Wer-

bung oder Suchmaschinenwerbung (SEA) in der Regel pro Klick, im 

Grunde also erfolgsbasiert, abgerechnet werden kann. Für reine Sicht-

kontakte muss man in dem Fall gar nichts bezahlen. Wer kann da schon 

Nein sagen?

Der zweite große Vorteil von Online-Marketing ist die Messbarkeit. Denn 

auch hierfür liefert die Technik hervorragende Daten: Wie oft wurde ge-

klickt, wohin und wurde etwa ein Kauf generiert? Wenn ja – von wem 

und zu welchem Preis? Die Kette an Informationen, die im Online-Mar-

keting zur Verfügung steht, ist lang. Damit kann die Wirksamkeit jedes 

investierten Euros sehr genau nachvollzogen werden. Natürlich ist auch 

die Rentabilität jeder Kampagne mit wenigen Klicks auszurechnen.

Kein Wunder, dass die Vorgaben bei Online-Marketing-Etats heute so 

genau definiert sind. Wo ist also das Problem an unserem Beispiel?
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Die Krux mit dem Online-Marketing 
Zunächst einmal sind die Ausgaben, die für messbare Ergebnisse wie 

Umsätze nötig sind, auch im Online-Marketing in die Höhe geschossen. 

Bleiben wir beim Beispiel Suchmaschinenmarketing: Beim Platzhirsch 

Google liegt das Mindestgebot zwar für eine Anzeige bei lediglich fünf 

Cent. Mit solchen Tiefpreisen kommt man aber nur noch dann auf gute 

Anzeigenplätze, wenn man ein absolutes Nischenprodukt bewirbt. Denn 

nur dann bietet niemand anderes mehr Geld für das gewünschte Key-

word, zu dem die Anzeige eingeblendet werden soll. Für die meisten 

Keywords liegt man eher bei einigen Euro pro Klick. Interessante Such-

begriffe aus Tourismus, Versicherung oder Finanzen kosten viel eher 5 

bis 6 Euro pro Klick. 

Rechenbeispiel Suchmaschinenmarketing

In unserem Beispiel möchte ein Online-Shop für Wohnaccessoires mit 

einem Budget von 10.000 Euro mindestens vierhundert neue Kunden 

durch Suchmaschinenmarketing erreichen. In dieser Branche kostet ein 

Klick etwa 55 Cent. Durchschnittlich werden 2,21 Prozent der User, die 

auf die Anzeige klicken, auch zu Kunden (GoogleWatchBlog 2012). 

Das bedeutet, dass 18.100 Menschen die Anzeige anklicken müssen, da-

mit vierhundert Einkäufe erzielt werden. Das kostet dann 18.100 × 0,55 

– also bereits 9.950 Euro. Jeder Neukunde hat damit etwa 25 Euro ge-

kostet. 

Die investierten 25 Euro müssten durch einen entsprechend hohen Ein-

kauf beim Werbetreibenden erst einmal amortisiert werden. Ansonsten 

ist das Geld verbrannt. Außerdem sprechen wir bisher lediglich von 

dem Mediabudget. Darin sind die Kosten für das Texten der Anzeige, 
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die Anzeigensteuerung und -auswertung oder sogar die Beauftragung 

einer Agentur noch gar nicht enthalten. Dieses Beispiel ist natürlich 

idealtypisch, aber doch realitätsnah.

Zum Vergleich: Eine einzige Anzeige in einem Wohnmagazin würde noch 

mehr, nämlich 18.000 bis 20.000 Euro kosten. Auch hier kommen noch 

die Kosten für die Gestaltung, ein Fotoshooting oder Bildrechte hinzu. 

Dafür erhält man zwar eine verkaufte Auflage an bis zu 100.000 Leser, 

aber wie viele davon die Anzeige sehen, ist nicht transparent. Auch 

eventuelle Neukunden sind nicht eindeutig auf die Anzeige zurückzu-

führen.

Die Online-Maßnahme ist damit im Vergleich zum Printmedium deutlich 

transparenter. Aber das Beispiel zeigt, dass man mittlerweile auch on-

line tiefer in die Tasche greifen muss, um tatsächlich Umsätze, Leads 

oder Neukunden zu generieren. Das liegt heute auch daran, dass die 

Klickraten nicht mehr die gleichen sind wie vor zehn oder gar zwanzig 

Jahren zu Beginn der Online-Werbung. Die Werberesistenz breitet sich 

in Online-Medien genauso aus, wie es schon vor Jahren bei Plakat, TV 

& Co. der Fall war. 

Mit sogenannten Ad-Blockern blenden mehr und mehr Nutzer Dis-

play-Werbung dauerhaft aus. Und auch das kleine x, um eine Anzeige 

zu schließen, treffen wir heute mit großer Zielgenauigkeit. Denn wir 

wissen, dass schon ein Millimeter Abweichung als Klick auf die An-

zeige gilt. Statt das Banner zu schließen, landen wir dann nämlich 

unerwünschterweise auf der beworbenen Webseite.
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Oder denken Sie an Remarketing. Das geht so: Auf der Suche nach 

einem neuen Laptop informiert man sich in einem Online-Shop über 

das beste Angebot, verlässt irgendwann die Webseite und wechselt bei-

spielsweise zu einem Nachrichtenmagazin. Plötzlich poppen auf der 

neu angesteuerten Webseite überall Anzeigen des Laptops auf, das man 

sich vor wenigen Minuten angeschaut hat. Nicht selten wird man von 

dem immer gleichen Laptop beim Surfen über Tage regelrecht verfolgt. 

Das funktioniert über sogenannte Cookies auf unseren Computern, mit 

denen wir digitale Spuren hinterlassen.

Google verspricht den Werbetreibenden mit Remarketing eine bessere 

Ausschöpfung des Budgets. Denn es erfüllt genau das Versprechen, das 

Online-Marketing immer schon gegeben hat: zielgenaue Kontakte. Aber 

wer fühlt sich davon nicht durchleuchtet oder sogar verfolgt?

Eine Allensbacher Studie aus dem Jahr 2013 hat ergeben, dass die Zahl 

derer, die Cookies auf ihren Rechnern bewusst unterdrücken oder lö-

schen, ständig zunimmt. Waren es 2009 in Deutschland noch 17,42 

Millionen User, so entschieden sich 2013 bereits 27,37 Millionen gegen 

die Verwendung von Cookies (Deutschland; Institut für Demoskopie Al-

lensbach; 2009 bis 2013; 14 bis 69 Jahre; Internetnutzer, die schon von 

Cookies gehört haben). Auf den Rechnern dieser Nutzer ist Remarketing 

bereits nicht mehr möglich.

Fittkau & Maaß Consulting führte Ende 2013 eine Umfrage zu den Re-

aktionen von Internetnutzern durch, die sich durch wiederholte On-

line-Werbung gestört fühlen. Diese brachte folgende Ergebnisse zutage: 

41,3 Prozent gaben an, Anzeigen zu blockieren. 40,1 Prozent ignorier-

ten Werbeanzeigen und sogar 25,2 Prozent erwogen, in den bewor-
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benen Online-Shops zukünftig nicht einzukaufen (Mehrfachnennungen 

waren möglich). 

Beim Zielkunden scheint sich Widerstand breitzumachen.

Hinzu kommt die schiere Flut an Information und Werbung im Internet. 

Allein in Deutschland sind über 15 Millionen Domains aktiv. Das Werbe-

volumen für Online-Marketing ist von 907 Millionen Euro im Jahr 2005 

auf fast 6 Milliarden Euro im Jahr 2015 gesprungen. Tendenz steigend 

(PricewaterhouseCoopers 2014). Der Wettbewerb um Keywords und 

Werbeflächen bleibt hoch, wodurch die Preise bei den erfolgreichen 

Formaten vermutlich nicht gerade sinken werden. 

Den relevanten Online-Werbekuchen teilt sich eine überschaubare An-

zahl etablierter Anbieter auf. Hinter beliebten Webseiten mit attrakti-

ven Werbeflächen stecken meist die gleichen Medienhäuser, die schon 

den TV- und Printmarkt dominiert haben. Im Gegenzug wird der Kampf 

um die Reichweite bei den unzähligen Werbeflächen auf all den Blogs, 

Webseiten und Portalen, die im Mittelfeld rangieren, immer schwieri-

ger. Die Preise sind zwar erschwinglich, aber wie hoch ist tatsächlich 

die Ausbeute? Denn die Nutzerschaft zerfällt mehr und mehr in kleine 

Einheiten. Das liegt nicht nur am immensen Webangebot, in dem sich 

die Zielgruppen verlieren, sondern auch an den vielfältigen Endgeräten. 

Immer mehr User surfen längst nicht mehr nur an einem PC, sondern 

am Rechner im Büro, am Laptop zu Hause, unterwegs auf Smartphone 

oder iPad. Und auch hier wird es für so manches Online-Werbeformat 

im wahrsten Sinne des Wortes eng. Die begrenzte Bildschirmgröße ist 

für Banner und Anzeigen nicht ideal. Das macht sich beispielsweise 
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in den Klickraten im E-Mail-Marketing bemerkbar, denn immer mehr 

E-Mails werden auf mobilen Endgeräten geöffnet. Im dritten Quartal 

2012 lag die Klickrate aus E-Mails in Deutschland noch bei 9,5 Prozent. 

Das war im europäischen Vergleich sogar überdurchschnittlich! Ein Jahr 

später war sie bereits um 26,6 Prozent gesunken und erreichte nur noch 

7 Prozent. Damit liegt Deutschland nun im Ländervergleich eher unter 

dem Durchschnitt (Epsilon 2013).

Im Online-Marketing heißt es daher entweder mehr Geld in die Hand zu 

nehmen oder extrem strategisch vorzugehen. Letzteres sollte man im 

Marketing selbstverständlich immer tun, aber die Formate, Anbieter und 

Evaluationsmöglichkeiten sind so vielfältig, die Buzzwords, Trends und 

Technologien so kurzlebig, dass es kaum möglich ist, all dies erfolgreich 

unter einen Hut zu bringen. 

Es wundert daher wenig, dass bereits vor zwei Jahren 85 Prozent der be-

fragten Kommunikationsmanager zugaben, dass Sie die Wirkung einzel-

ner Kommunikationskanäle nicht mehr zuordnen können (Organisation 

Werbungtreibende im Markenverband 2012).

Hat uns das Online-Marketing etwa Sand in die Augen gestreut? Nein 

– aber das Internet, seine Medien und Möglichkeiten verändern sich so 

rasant, dass mit Online-Marketing bei Weitem nicht mehr so einfach 

und günstig Erfolge erzielt werden können wie in den ersten Jahren. 

Die Erwartungen im Hinblick auf Budget und Resultate benötigen eine 

Korrektur. Unterbrechende Werbeformate verlieren an Akzeptanz. Unter-

nehmen müssen in der ständigen Werbe- und Informationsflut zur Ziel-

gruppe durchdringen. Der Bedarf nach einer neuen Generation digitalen 

Marketings ist da.
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Die Möglichkeiten des Online-Marketings sind gut, aber auch deutlich 

teurer geworden. Die Zahl an Online-Werbemitteln steigt kontinuier-

lich an, was eine wachsende Werberesistenz aufseiten der User auch 

bei Online-Medien zur Folge hat. Außerdem ist es für Unternehmen 

immer schwieriger aus der Masse hervorzustechen. Neue Werbeforma-

te und Medien machen den Markt unübersichtlich.

1.2 Google als Treiber für Content Marketing

Es kursieren unzählige Beiträge zu Content Marketing und Suchmaschi-

nenoptimierung (SEO).

Definition

Suchmaschinenoptimierung bezeichnet die Methode, Webinhalte so 
aufzubereiten, dass sie zu bestimmten Suchbegriffen möglichst weit oben 
in den Ergebnislisten der Suchmaschinen (englisch: Search Engine Result 
Pages, kurz SERP) erscheinen. 

Wie wir sehen werden, nimmt Content Marketing bei der Suchmaschi-

nenoptimierung zunehmend eine wichtige Rolle ein. In den Überschrif-

ten der vielen Blogs und Artikel zum Thema werden die Stiefgeschwister 

mal mit einem ›oder‹, gerne auch mit einem ›versus‹ verknüpft. Aus-

rufe- und Fragezeichen wechseln sich ab. So richtig einig ist sich die 

Branche über die Beziehung des Paares bisher nicht. 

Wie auch immer man es sieht, SEO funktioniert nicht mehr ohne Con-

tent Marketing. Aber das gilt auch umgekehrt: Toller Content ist schön 

und gut – aber er muss ja auch gefunden werden. 

KOMPAKT
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Im Grunde haben die Suchmaschinen sogar erheblich dazu beigetragen, 

dass die Qualität der Inhalte im Online-Marketing einen höheren Stel-

lenwert einnimmt denn je.

Am Anfang war das (Such-)Wort
Wenn man in Deutschland von Suchmaschinen spricht, meint man da-

mit eigentlich Google. Immerhin dominiert der Marktführer mit über 95 

Prozent die deutsche Suchmaschinenlandschaft. Konkurrent Bing liegt 

mit 1,8 Prozent so weit dahinter, dass man fast die Lupe herausholen 

muss. Darum ruhen seit eh und je alle Augen auf Google. 

Als die Netzwelt erkannte, dass Google nach dem Keyword-Prinzip 

rankte, sprossen die Suchmaschinenoptimierer nur so aus dem Boden. 

Denn es galt, den Suchbegriff, zu dem man gelistet werden wollte, 

nach einem bestimmten System in die Texte und auf der Webseite zu 

verteilen. 

Die sogenannte Keyword-Dichte war schnell erfunden und mit drei bis 

fünf Prozent sogar mathematisch definiert. Das bedeutete, dass in 

einem Artikel über – sagen wir – die Nebenkosten bei einem Immo-

bilienkauf auf dreihundert Wörter neun bis fünfzehn Mal das behäbige 

Wort ›Notarkosten‹ vorkam. Das Keyword oder die Phrase musste exakt 

eingehalten werden. Selbst ein Genitiv-S war nicht erlaubt. Synonyme 

konnte man nur spärlich verwenden. Dass sich das nicht mehr gut liest, 

ist offensichtlich. 

Was zählte, war leider oft genug nicht wirklich der Inhalt, sondern die 

korrekte Platzierung des Suchwortes. Denn in erster Linie dachte man 

an Google – nicht an die Leser. Suchmaschinenoptimierung ließ sich 
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auf eine einfache Formel reduzieren: Man brauchte viel Text mit den 

passenden Keywords, mehr eigentlich nicht. Und so entstanden schnell 

die Contentmarktplätze. »Artikel« (an dieser Stelle muss man das in An-

führungszeichen setzen) gab es fortan für weniger als zehn Euro online 

zu kaufen. Texte wurden auf Masse produziert. Je mehr Unterseiten eine 

Webseite hatte, desto besser.

Es gab aber noch ganz andere Blüten, wie dieses Beispiel aus dem 

Google Blog zeigt: 

Abbildung 1: Beispiel für sogenanntes Keyword-Spamming. Quelle: Google Webmaster 
Blog

Dieser Artikel verspricht einfache Methoden, mit denen man sich kör-

perlich fit halten kann. Dazwischen befinden sich allerdings Verlinkun-

gen auf günstige Ratenkredite, die mit dem Thema kaum etwas zu tun 

haben. Ein klarer Fall von Keyword-Spamming. Man versuchte nämlich 
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mit beliebten Keywords Traffic auf eine Webseite zu ziehen, in der Hoff-

nung, die User von dort auf vollkommen andere, lukrative Inhalte leiten 

zu können.

Dieser manipulierende Einsatz von Keywords breitete sich aus, ebenso 

das unnatürliche Link-Building. Denn viele Verlinkungen von anderen 

Webseiten auf eine bestimmte Seite waren für Google der zweite wich-

tige Ranking-Faktor neben den Keywords. Schließlich war jede externe 

Verlinkung eine Art Empfehlungsschreiben für die verlinkte Webseite. 

Eigentlich eine gute Idee. Aber eben nicht, wenn diese Verlinkungen 

durch Tauschgeschäfte oder simplen Kauf entstehen. Und genau das 

passierte: Verlinkungen avancierten zur Währung vieler Optimierer. Die-

se Praktiken verstießen allerdings gegen die Google Webmaster-Richt-

linien und viele SEO-Experten distanzierten sich davon. 

Bye-bye Billig-Content
Am 25. Februar 2011 zog Google die Reißleine und löste damit die erste 

Schockwelle in der schönen neuen Welt der Suchmaschinenoptimierung 

aus: Der Suchmaschinenriese veröffentlichte das erste große Update 

seines Algorithmus unter dem harmlos klingenden Namen Panda. Die 

Veränderungen waren jedoch weitreichend und für viele Webseiten fa-

tal.

Dabei hatte man es sich gerade so nett gemacht. Die Ränke der Con-

tent-Farmen trugen Früchte in Form von Bestplatzierungen bei Google. 

Und genau dagegen ging Panda vor. Betroffen waren weltweit zwölf 

Prozent aller Webseiten, in erster Linie Bewertungs-, Vergleichs- und 

PR-Portale: 


