Der Weg zur richtigen Idee im
Content Marketing

inklusive echter KMU-
Beispiele aus der Praxis
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Content Marketing KMU Best Practices
in Zusammenarbeit mit einer Onlinemarketing-Agentur

v Was? + Warum?
v Wer? + Wo?

v Wie? + Wann?

v’ Prifen + Probleme

v' Praxis-Beispiel Schénheitschirurgie

v’ Praxis-Beispiel Buchautor-\Website
v’ Praxis-Beispiel Pharma-Unternehmen
v’ Praxis-Beispiel B2B Dienstleister

v' Praxis-Beispiel B2B Shop

v' Fazit aus unseren Erfahrungen
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Der Zeitpunkt * Influencer
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KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Hart umkampftes Business: Schéonheitschirurgie in regionalem Markt

* Ausgangslage
=> 10 Jahre am Markt mit 5 Konkurrenten
= > Produkt-Portfolio ohne USP
= > SERPs-Mitbewerber-Schar steigt
=> Onlinemarketing zur Wahrung des Status Quo
* Losungswege
=> Neues Produkt launchen
=> Website-Ausbau — aktive Startseite, News,
Wissenswertes, Produkt-Fokus & Trust scharfen
=> (regionale) ,Presse“arbeit, Social Media, AdWords

* Resultate
= > ErschlieBung neuer Kundenkreise
=> Ausbau der Reputation & Marke
=> deutlich mehr Anfragen > Behandlungen



KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Hart umkampftes Business: Schéonheitschirurgie in regionalem Markt

01.01.2015 - 31.12.2015: ® Sitzungen
01.01.2014 - 31.12.2014: ® Sitzungen
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* Losungswege
=> Neues Produkt launchen
=> Website-Ausbau — aktive Startseite, News,
Wissenswertes, Produkt-Fokus & Trust scharfen
=> (lokale, regionale) ,,Presse“arbeit + Social Media

* Resultate
= > ErschlieBung neuer Kundenkreise
=> Ausbau der Reputation & Marke
=> deutlich mehr Anfragen > Behandlungen




=t whasen

PROFI BERLIN oW L . AN

KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Hart umkampftes Business: Schéonheitschirurgie in regionalem Markt

01.01.2015 - 31.12.2015: ® Sitzungen
01.01.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen

3.000

1.500 Mﬁ—’_\\\
——— = _— —— ———,

April 2015 Juli 2015 Oktober 2015
01.01.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
01.01.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen

400

April 2015 Juli 2015 Oktober 2015

WISSCETISWETLES, I'TOUUKL-FOKUDS & ITTUSL dCridrieri
=> (lokale, regionale) ,Presse”“arbeit + Social Media

* Resultate
=> Erschliefung neuer Kundenkreise
=> Ausbau der Reputation & Marke
= > deutlich mehr Anfragen > Behandlungen
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Akquisition Verhalten
Zielseite Quelle/Medium
. Neue Sitzungen Seiten/Sitzung Durchschnittl.
Sitzungen in % Neue Nutzer Absprungrate SETTTE T
9.072 68,58 % 35,10 % 4,84 00:02:46
Durchn. fiir Durchn. fiir Durchn. fiir
Datenansicht: Datenansicht: 2,69 Datenansicht:
75,57 % (-9,24 %) (80,19 % 00:01:18 (1122
1./ i@  google / organic A4.738 (52,23 %) 7263 % 3.441 (55,30 %) 24 63 % 5,81 00:03:03
! i -chi e —die- /! !
o [plastische-chirurgie/fuer-die-frau/bauch/kr i | o0 ie 1 organic 682 (7.52%) 70,38 % 480 (771 %) 37.24 % 432 00-03:03
yolipolyse-coolsculpting. php
Iplastische-chirurgie/fuer-die-frau/bauch/inj .
p 9 ] 5 o 0 no-
3. ektionslipolyse-fattweg-spritze_php @ | google / organic 523 (5,76 %) 76,86 % 402 46 65 % 3,69 00:02:07
! 1 —chi =N —die- /! }
4 [plastische-chirurgie/fuer-die-frau/bauchffet iy | o o 1 oroanic 187 (2,06%) 75.40 % 141 227 %) 4492 % 3.79 00-02:53

tabsaugung-liposuktion php

Iplastische-chirurgie/ffuer-den-mann/gesich
5 t/aesthetische-gesichtsbehandlung/prp-th & | google / organic 158 (1,74%) T7.22 % 122 (1,96 %) 51,90 % 3,73 00:02:06
erapie-mann-eigenblut_php

, . T e
Iplastische-chirurgie/fuer-die-fraufintimiver 3 | o o 1 oraanic 149 (1,64%) 77.85 % 116 (1,85 %) 59,06 % 274 00:01:49
kleinerung-der-inneren-schamlippen.php

Iplastische-chirurgie/fuer-die-fraufgesicht/a
7. esthetische-gesichtsbehandlung/botulinu @ | google / organic 124 (1,37 %) 7742 % 96 (1,54 %) 46,77 % 3,97 00:03:08
mtoxin-botox php

a. @  bing / organic M0 1,21 %) 66,36 % 73 (1,17 %) V.27 % 5,05 00:02:44
! i -chi e, A _ »

9. ﬂf;‘spize chirurgie/akiueliesffettweg-oh g 00 e / organic 106 (1,47%) 72.64 % 77 (124 %) 45,28 % 3.80 00:02:44
R ) .

qp. /plastische-chirurgie/standort-schoenheits g o0 e 4 grganic 103 (1,14%) 797 % 8 (0,13 %) 6117 % 262 00:01:23

chirurgie-leipzig.php

= > deutlich mehr Anfragen > Behandlungen




10.

Zielseite

Iplastische-chirur
yolipolyse-coolsc

Iplastische-chirur
ektionslipolyse-fe

Iplastische-chirur
tabsaugung-lipos!

Iplastische-chirur
t/aesthetische-ge
erapie-mann-eige

Iplastische-chirur
kleinerung-der-inr

Iplastische-chirur
esthetische-gesic
mtaoxin-botox. php

!

Iplastische-chirur
ne-op.php

Iplastische-chirur
chirurgie-leipzig.p

SED
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Kﬁgzk‘t;;;::?: % Kontaktanfrage iiber
. " Website-Formular
Quelle/Medium Formular (Abschliisse fiir
(Abschlusse fir . 1o hen 1)
Zielvorhaben 1)
. google / cpe niSitzung
01.01.2015 - 31.12.2015 153 M 39.03 %
01.01.2014 - 31.12.2014 25 [ 19.38%
Anderung in % 512,00 % 101,40 % 4’8‘_1'
Durchn. fiir
_ google / organic ansicht: 2,69
goog 9 (80,1
01.01.2015 - 31.12.2015 128 [ 32.65 %
01.01.2014 - 31.12.2014 67 I 51.94 % 5.81
Anderung in % M,04% -ITA3% 432
. Jameda.de / referral
01.01.2015 - 31.12.2015 12 W 1071% 1,69
01.01.2014 - 31.12.2014 22 W 17.05%
Anderung in % 90,91% 37,8% 3,79
. (direct) / (none)
01.01.2015 - 31.12.2015 4 | 867% 373
01.01.2014 - 31.12.2014 10 B 775%
Anderung in % 240,00 % 11,89 % 2,74
. de.coolsculpting.com / referral
- 9
01.01.2015 - 31.12.2015 8 | 2,04 % 3,97
01.01.2014 - 31.12.2014 0 | 0,00%
Anderung in % 100,00 % 100,00 % 505
. jameda_mobi / referral
3.80
01.01.2015 - 31.12.2015 6 | 153% ’
01.01.2014 - 31.12.2014 1 | 078%
2,62
Anderung in % 500,00 % 97,45%
. yahoo / organic
01.01.2015 - 31.12.2015 5 [ 1.28%
01.01.2014 - 31.12.2014 1 | 078%

INE A N g

WA RN

Durchschnittl.
Sitzungsdauer

00:02:46

Durchn. fiir
Datenansicht:
00:01:18 (112,27 %)

00:03:03

00:03:03

00:02:07

00:02:53

00:02:06

00:01:49

00:03:08

00:02:44

00:02:44

00:01:23
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KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Ausbau von Marktanteilen: B2B Dienstleister mit eigens geschaffener Nische

* Ausgangslage
= > Erfolgreiches KMU mit renommierten Kunden
=> Marketing durchweg in Eigenregie
=> AdWords-Streuverluste im 5-stelligen €-Bereich
=> ,Onlinemarketing” ohne Struktur
* Losungswege
= > Basis-Suchmaschinenoptimierung
=> Ausbau Referenzen-Success-Storys
> Fokus-Korrektur + Social Media
=> Neustrukturierung AdWords-Aktivitaten

* Resultate
=> Fokussierung der Online-Sichtbarkeit
=> Reduzierung der AdWords-Kosten
=> Entwicklung einer festen OM-Strategie
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14.02.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
14.02.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen
3.000
1.500

ONLINE

MARNET N

O

N Marz 2015 Mai 2015 Julizo1s September 2015 November 2015
Primdre Dimension: Quelle/Medium  CQuelle Medium Keyword Andere ~
Sekunddre Dimension ¥ | Sortierungsart: Standard v Erweiterter Filter aktiviert ¥ | Bearbeiten
Akquisition Verhalten Conversions Zielvorhaben 1: Kontaktformular versendst -
Quelle/Medium
3 n . - - Kontaktformular versendet Kontaktformular versendet
sitzungen (7] & Neus ;"""“ge" - Absprungrate | SeiteniSitzung Snn"m"::"“m" (Conversion-Rate fiir Zielvorhaben 1) (Abschlisse fur Zielvorhaben 1)
zungs uer
10,64 % # 586%+% 1588 %% 509%+ 445%+ 27,26 %+ 63,01 % # 45,66 % *
42700 vs. 47.786 % vs. 32.780 vs. 38970 5. 44 vs. 00:01:52 vs. 00:01:28 0,59 % vs. 0,36 % 252 vs. 173
[J 1 google/cpe
14.02.2015 - 31.12.2015 14.906 (34,91 %) 79,22 % 11.809 (26,02 %) 71.18 % 1.83 00:01:00 0.35 % 52 (2063
14 02 2014 - 3112 2014 27.592 (57,74 %) 87.81% | 24 228 (62,17 %) 79,62 % 1,72 00-00-36 0,11 % 31 (1782%)
Anderung in % 45,98 % 9,78 % 51,26 % 10,60 % 6,57 % 64,94 % 210,50 % 67,74 %
O 2 (direct)/ (nane)
14.02.2015 - 31.12.2015 12.050 (28,22 %) 82,15 %  9.899 (2020% 79.24 % 257 00:02:15 0.92 % 111 (44,05 %)
14.02.2014 - 31.12.2014 7.805 (16,33 %) 68.89 % | 5377 (13280 %) 59,04 % 346 00:03:13 1,20 % 94 (54,34 %)
Anderung in % 54,39 % 19,24 % 84,10 % 34,22 % 25,70 % 3017 % 23,51 % 18,09 %
O 3. google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 8.244 (19,31 %) 71.48%  58%40 49.77 % 3.33 00:02:54 0.57 % 47 (1885 %)
14.02.2014 - 31.12.2014 T1.206 (15,08 %) 71.51% 5.153 (13,22 %) 53,58 % 3,37 00:02:42 0,46 % 33 (19,08 %)
Anderung in % 14,40 % 0,02 % 14,38 % -T,11 % -1,22% 7,60 % 24,49 % 42,42 %

— -~ Ll ILVVIUNIUI Iu A1l L) )

ICoOLLUl T \JIvIToul CIL\_HI\_
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14.02.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
14.02.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen
3.000
1.500
N Marz 2015 Mai 2015 Julizo1s September 2015 November 2015

i
14.02.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
14.02.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen

300

Warz 2015 Mai 2015 Juii 2015 September 2015 November 2015
10,64 % # 586 %% 1588 %% 509%+ 445%+ 27,26 %+ 63,01 % # 45,66 % *
42.700 vs. 47 76,77 % 32.780 vs. 38.970 67,44 % vs. 2,44 vs.2,34 00:01:52 vs. 00:01:28 0,59 % vs. 0,36 % 252 vs. 173
a1 & 1,05 %
[J 1 google/cpe
14.02.2015 - 31.12.2015 14.906 (34,91 %) 79.22 % | 11.809 (35,02 %) 7118 % 1.83 00:01:00 0.35 % 52 (2063 %)
14 02 2014 - 3112 2014 27.592 (57,74 %) 87.81% | 24 228 (62,17 %) 79,62 % 1,72 00-00-36 0,11 % 31 (1782%)
Anderung in % 45,98 % 9,78 % 51,26 % 10,60 % 6,57 % 64,94 % 210,50 % 67,74 %
O 2 (direct)/ (nane)
14.02.2015 - 31.12.2015 12.050 (28,22 %) 8215 %  9.899 (2020% 79.24 % 257 00:02:15 0.92 % 111 (44,05 %)
14.02.2074 - 31.12.2014 7.805 (16,33 %) 68,89 % 5377 (13,50 %) 59,04 % 346 00:03:13 1,20 % 94 (54,34 %)
Anderung in % 54,39 % 19,24 % 84,10% 34,22 % 25,10 % 3017 % 23,51 % 18,09 %
O 3. google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 8.244 (19,31 %) 71.49 % 49.77 % 333 00:02:54 0.57 % 47 (18,85 %)
14.02.2074 - 31.12.2014 7.206 (15,08 %) 71,51 % 53,58 % 337 00:02:42 0,46 % 33 (19,08 %)
Anderung in % 14,40 % 0,02 % 14,38 % T % 1,22% 7,60 % 24,49 % 42,42 %

— -~ Ll ILVVIUNIUI Iy CILICT TCOLUl T \JVIvIToul CIL\—HI\.-
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O

Zielseite Quelle/Medium
Neue Sitzungen A Sei
Sitzungen + o Heue Nutzer T —
19,03%« 353%+ 2323%+ | 398%+ 182%+* TAT %«
2890 vs. 2.428 87 2.525 vs. 2.049 1,1 %vs 212vs. 2,18
74,05 %
1. /020203_bvg.htm @@  google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 202 (5,99 %) 92,57 % 82,67 % 145 00:00:35
14.02.2014 - 31.12.2014 19 (0,78 %) 78.95 % 84.21% 147 00:00:23
smber 2015 November 2015
i Anderung in % 963,16 % 17,26 % 1.146,67 % 1,83 % 1,57 % 47,85 %
2. /020101_asic.htm @@  google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 108 (3,77 %) 86,99 % 97 (3,84 % 78.90 % 219 00:01:05
14.02.2014 - 31.12.2014 54 (2,22 %) 85,19 % 46 (224 % 8333 % 2,02 00:00:40
Anderung in % 101,85 % 44T % 10,87 % 5,32% 8,63 % 62,94 %
3 f02[]19OJandesbelriebﬁstrassenbau@ ooale / organic
© _nnwhtm goog 9
November 2015
14.02.2015 - 31.12.2015 83 (287 %) 97.59 % 81(3.21%) 71,08 % 173 00:01:13
0, 0,
14.02.2014 - 31.12.2014 451,85 %) T7.78 % KLYCHERTS 7333 % 258 00:01:20 ?9 :‘01 U/P”"‘ 45'§6 A::
Anderung in % 84,44 % 2547 % 131,43 % 3,07 % 32,70 % 8.82%
4. /020169_talanx.htm 7 google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 75 (2,60 %) 89,33 % 78,67 % 149 00:00:18 0.35 % 52 (2063 %)
14.02.2014 - 31.12.2014 65 (2,68 %) 93,85 % 81,54 % 1,65 00:00:41 0.11% 3 (1792 %)
Anderung in % 15,38 % 4,81 % 9,84 % 3,52% 3.89% 56,45 %
210,50 % 67,74 %
5 fgi:iQgiwmiwwndmanageribremen@ google / organic
14.02.2015 - 31.12 2015 74 (2,56 %) 36,49 % (2,53 %) 66,22 % 273 00-01:59 0.52% T
14.02.2014 - 31.12.2014 47 (1,94 %) 5745 % 27 (1,32%) 63.83 % 234 00:01:29
1,20 % 94 (54,34 %)
Anderung in % 57,45 % 50,55 % 137,04 % 3,74% 16,63 % 3354 %
23,51 % 18,09 %
6. /020187_spenner_zement htm d@  google / organic
14.02.2015 - 31.12.2015 T1(246 %) 84,51 % 60 (2,33 %) 74,65 % 161 00:01:21
14.02.2014 - 31.12.2014 3601.48%) 86.11 % 301,51 %) 61,11 % 351 00:03:41 0.57 % 47 (1865 %)
Anderung in % 97,22 % -1,86 % 93,55 % 2215% 55,54 % 63,25 % 0.46 % 33 (19,08 %)
7. /020147 _wi.s__security htm @@ google / organic 24,49 % 42,42 %
14.02.2015 - 31.12.2015 69 (2,39 %) 59,36 % 4928 % 319 00:02:37
14.02.2014 - 31.12.2014 331,36 %) 90,91 % 66,67 % 29 00:01:52

Anderung in % 109,09 % 1,16 % 106,67 % -26,09 % 9,60 % 40,38 %
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ONLINE

M ARNET L]

Zielseite Quelle/Medium
Heue Sitzungen Seil
Sitzungen + o Heue Nutzer T —
19,03%« 353%+ 2323%+ 398%+ 182%+ 747 %«
2890 vs 2428 8 VS 2525 vs 2049 111 % vs 212vs 218 00:01:27 vs
Kontaktformular versendet
MR ahschlisse fir Zielvorhaben Zielvorhabenwert Zielvorhaben-Conversion-Rate | Gesamtausstiegsrate (Abschlisse fir Zielvarhaben 1)
14.02.21
""" 45,66 % 0,00 % 33,91 % -100,00 % 45,66 %
- 252vs 173 0,00 €Evs. 0,00 € 0,48 % vs. 0,36 % 0,00 % vs. 86,46 % 262 vs. 173
i Anderu
s gy bbbtk b et anbbhtals bttt b bt | ] JRUNTIOOR) 90 | ST TR e
14.02.20
14.02.2
B . Abschliisse fiir % Abschliisse fir
Anderu Quelle/Medium Zielvorhaben Zielvorhaben N
4 1020190 |
~ _mwhtr 4 (direct) / (none) —
14.02.21
14.02.2015 - 31.12.2015 111 I 4405 % Yo+
14.02.21 i
Anderu 14.02.2014 - 31.12.2014 94 [ 5434 %
o e Anderung in % 18,09% -18,93 %
14.02.21
14.02.2( 2. google / cpc 92 %
Anderu 14.02 2015 - 31.12. 2015 52 M 2063 % 4%
5 /020199
- htm 14.02.2014 - 31.12.2014 1 M 1792%
14.02.21 - bee
Anderung in % 67,74 % 15,16 % o
14.02.21 L
Anders 3. google / organic .
09 %
6. /020187
14.02.2015 - 31.12.2015 47 M 1565 %
14.02.2(
140220 14.02.2014 - 31.12.2014 33 I 19.08 % 65 %)
Anderu Anderung in % 42,42% -2,22% e
7. /020147 _w..s__secunty htm i | google / organic 24,49 %
14.02.2015 - 31.12.2015 69239 %) 89,86 % 62 (245 %) 49,28 % 319 00:02.37
14.02.2014 - 31.12.2014 B3 90,91 % 3001,45%) 66,67 % 2,91 00:01:52
Anderung in % 109,09 % 1,16 % 106,67 % -26,09 % 9,60 % 40,38 %
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KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Re-Start in kompetitivem Umfeld: B2B Shop-Angebot rund ums \Weihnachtsfest

* Ausgangslage
= > Etabliertes Angebot mit nachlassendem Erfolg
=> Google ,mochte” die Produkt-Prasentation nicht mehr
= > Onlinemarketing war nicht mehr zeitgemald
* Losungswege
=> Neuaufbau des Projekts in Shop-Form
=> 110% Suchmaschinenoptimierung
=> Kategorien- und Content-Marketing
=> Social-Media-, eBay-, bing-,
E-Mail- und Partner-Marketing
* Resultate
=> Wiederbelebung des Projekts
=> Auf- / Ausbau Bestandskundschaft
=> Umsatz-Steigerungen

2013>2014: 9% > 2015: 62% m
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KMU Content Marketing — Praxis-Beispiele

Re-Start in kompetitivem Umfeld: B2B Shop-Angebot rund ums \Weihnachtsfest

[ I v xmaskom. de4|

=> Neuaufbau des Projekts in Shop-Form
=> 110% Suchmaschinenoptimierung
=> Kategorien- und Content-Marketing
=> Social-Media-, eBay-, bing-,

E-Mail- und Partner-Marketing

* Resultate

=> Wiederbelebung des Projekts
=> Auf- / Ausbau Bestandskundschaft
=> Umsatz-Steigerungen

2013>2014: 9% > 2015: 62%
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01.09.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
01.09.2014 - 31.12.2014: ® Sitzungen
2.000
1.000

I \
Oktober 2015 November 2015 Dezember 2015

Primare Dimension: Quelle/Medium  Quelle  Medium Keyword Andere

Sekundére Dimension ~ | Sortierungsart: | Standard Q, | Erweitert B |

Akquisition Verhalten Conversions Ale Zielvorhaben
Quelle/Medium
Durchschnittl. Sitzungsdauer Zielvorhaben-Conversion-Rate Abschliisse fur Zielvorhaben
sitzungen ' HNeue Sitzungen in % Neue Nutzer Absprungrate SeiteniSitzung
112,24 % = 4,29%« 121,35%+ 5149 %+ 1529%+ 34,68 % * 33,28 %+ 41,61 %=«
15.01 114 34 % vs. 80,87 % 12 3 o v % 82 00:02:00 vs. 00:03:03 128 % vs. 1,93 % 194

(] 1. google / organic

01.09.2015 - 31.12.2015 8.815 (58,38 %) 90,43 % 30,22 % 227 00:01:48 0.94 % 83 (42,78 %)

01.09.2014 - 31.12.2014 1.606 (22,58 %) 81.13 % 64,32 % 278 00:02:59 230 % 37 (27,01 %)

Anderung in % 448,88 % 11,45 % 511,74 % -53,02 % -18,50 % -39.47 % -59,13 % 124,32 %
[0 2 (direct) / (none)

01.09.2015 - 31.12.2015 1.792 (11,87 %) 84,88 % 1.5621 (11,94 %} 26,06 % 227 00-02:11 2,06 % 37 (19,07 %)

01.09.2014 - 31.12.2014 796 (10,63 %) 73,28 % 49,34 % 4,04 00:06:05 344 % 26 (18,98 %)

Anderung in % 137,04 % 15,83 % 174,55 % A7,18 % 43,92 % 64,14 % -39,96 % 42,31 %
O 3. google f cpc

01.09.2015 - 31.12.2015 1.444 (9,56 %) T0.78 % 1.022 (2,03 %) 48,48 % 1,83 00:01:04 0.83 %

01.09.2014 - 31.12.2014 2.493 (35,04 %) 92,78 % 2.313 (40,21 %) 84,80 % 141 00:00:19 0.16 %

Anderung in % -42,08 % 23,72 % -55,81 % 42,83 % 30,27 % 236,01 % 417,94 %

[} 4. dskom.de / referral

01.09.2015 - 31.12.2015 620 (4,11 %) 61,61 % 382 (3,00 %) 17,90 % 4,94 00:04:50 435 % 27 (13,92 %)

01.09.2014 - 31122014 1.125 (15,81 %) 65,16 % 73301 %) 34 58 % 526 00-07-35 4.09 % 46 (33,58 %)

=> Umsatz-Steigerungen
2013>2014: 9% > 2015: 62%
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ONL E A K RX

01.09.2015 - 31.12.2015: @ Sitzungen
01.09.2014 - 31.12.2014: ® Sitzungen
2.000
1.000

— '—\—.\
Oktober 2015 November 2015 Dezember 2015
01.09.2015 - 31.12.2015: @® Sitzungen
01.09.2014 - 31.12.2014: @ Sitzungen
1.000 !
500 Cp—
——
— S —— i
Oktober 2015 November 2015 Dezember 2015
Primire Dimension: QuelleiMedium  Andere
Sekunddre Dimension + | Sortierungsart: | Standard « Q | Erweitert | H @&
Akquisition Verhalten Conversions Alle Zielvorhaben -
Quelle/Medium
Sitzungen « Neue Sitzu ngen in % Neue Nutzer Absprungrate Seiten/Sitzung Durchschnittl. Sitzungsdauer Zielvorhaben-Conversion-Rate Abschliisse fiir Zielvorhaben
448,88 % 11,45%+« 511,74 %+ 53,02%+« 18,50 %* 39,47 %+ 59,13 % * 124,32 %
8.815vs. 1.606 80,43 % vs. 81,13 % . 1.303 | 3022 % v & 227vs. 278 00:01:48 vs. 00:02:59 0, ve. 230 % 83vs. 37
O 1. google / organic

01.09.2015 - 31.12.2015 8.815 (100,00 %) 90,43 % 7.971 (100,00 %) 30,22 % 227 00:01:48 0,94 % 83 (100,00 %)

01.09.2014 - 31122014 1.606 (100,00 %) 81,13 % 1.303 (100,00 %) 64.32 % 2,78 00:02:59 230 % 37 (100,00 %)

Anderung in % 448,88 % 11,45 % 51,74 % -53,02 % -18,50 % -39,47 % 58,13 % 124,32 %

[} 4. dskom.de / referral

01.09.2015 - 31.12.2015 620 (4,11 %) 61,61 % 382 (3,00 %) 17.90 % 4,94 00:04:50 4.35 % 27 (13,92 %

01.09.2014 - 31.12.2014 1.125 (15,81 %) 65,16 % 733 (12,74 %) 3458 % 526 00:07:35 4.09 % 46 (33,58 %

Anderung in % 44,89 % 5,44 % A7,89 % 48,22 % 6,13 % -36,23 % 6,50 % -41,30 %

=> Umsatz-Steigerungen
2013>2014: 9% > 2015: 62%
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01.09.2015 - 31.12.2015:
01.09.2014 - 31.12.2014:

Abschlusse fur Zielvorhaben

41,61 %

194 vs. 137

SOV T Y T

Zielvorhaben

@ Sitzungen
® Sitzungen

Zielvorhabenwert

71,79 %

39964 00€vs 23 263.00 €

e Padsa it Nl

Kontaktaufnahme tiber
‘Website-Formulare

Kontaktaufnahme tber E-Mail-
Adressen (Abschlisse fiir

Zielvorhaben-Conversion-Rate G ats (Abschlusse fur Zielvorhaben 1) Zielvorhaben 2)

-33.28 % 0.00 % 43,10 % 33,33 %

128 % wvs. 1,93 % 0,00 % vs_ 0,00 % 166 vs_ 116 28ws. 21

N P YT NI TSRS o Y WY e S P VTP
Q

Ort des Abschlusses fur das Zielvorhaben

Quelle/Medium

mARNET N a

% A fur

i fiar
Zielvorhaben

Zielvorhaben

&

google / arganic
01.09.2015 - 31.12.2015
01.09.2014 - 3112 2014
Anderung in %

(direct) / (none)
01.09.2015 - 3112 2015
01.09.2014 - 31 12 2014
Anderung in %
dskom.de / referral
01.09.2015 - 31.12.2015
01.09.2014 - 3112 2014
Anderung in %

google / cpc

01.09.2015 - 31 12 2015
01.09.2014 - 31.12.2014
Anderung in %

images google de / referral
01.09.20156 - 31.12.20156
01.09.2014 - 31 12 2014
Anderung in %

bing / organic

01.09.2015 - 31 12 2015
01.09.2014 - 31.12.2014
Anderung in %
Newsletter20151009 / email
01.09.2015 - 3112 2015
01.09.2014 - 31 12 2014

Anderung in %

=> Umsatz-Steigerungen

2013>2014: 9%

> 2015: 62%
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Fazit aus unseren Erfahrungen

6 Take-Aways furs Content Marketing im KMU-Umfeld

oA WN =

Schlechte Geschaftsmodelle lassen sich nicht ,,vergolden”!
Jede Firma ist anders > das Content Marketing also auch!
Nicht alle Eier in einen Korb legen!

Es brauch einen Fahrplan mit klaren Verantwortlichkeiten!
Die Umsetzung braucht (viel) mehr Zeit als man denkt!

Karl hat immer Recht:
Kleine Schritte im Online-Marketing fuhren zum Erfolg!
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