
Von Content zu Context

– Wie Künstliche Intelligenz dabei hilft, den Alltag im 
Online-Marketing zu vereinfachen –

Bautzen, 8. Februar 2018
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Was haben diese drei Bilder gemeinsam?
SEMANTIK VERSTEHEN: DIE BEDEUTUNG VON CONTENT IN CONTEXT

Bildquelle: Depositphotos / NewCarz.de

Haben Sie für Ihren Urlaub am Golf von Mexiko schon Ihre Golf Ausrüstung in den VW Golf gepackt?
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https://t3n.de/news/iq-kind-schlauer-google-ki-siri-864003/
http://www.wiwo.de/unternehmen/it/watson-ibms-supercomputer-stellt-sich-dumm-an/20325548.html
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https://t3n.de/news/iq-kind-schlauer-google-ki-siri-864003/
http://www.wiwo.de/unternehmen/it/watson-ibms-supercomputer-stellt-sich-dumm-an/20325548.html
http://www.zeit.de/digital/internet/2016-03/microsoft-tay-chatbot-twitter-rassistisch
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Ihre Kunden sprechen anders, als Sie es erwarten würden.
WORTWOLKE: SCHWANGERSCHAFTSVITAMINE
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Das semantische Themenportal hibbelinchen.de

Hibbelinchen.de
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Wer seine Zielgruppe kennt, macht gutes Content Marketing
SÄCHSISCHE SPIRITUOSENMANUFAKTUR
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Wer seine Zielgruppe kennt, macht gutes Content Marketing
SÄCHSISCHE SPIRITUOSENMANUFAKTUR
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Wer seine Zielgruppe kennt, macht gutes Content Marketing
BÄCKEREI RICHTER, KUBSCHÜTZ

https://www.facebook.com/Baeckermeister
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Wer seine Zielgruppe kennt, macht gutes Content Marketing
BÄCKEREI RICHTER, KUBSCHÜTZ

https://www.facebook.com/Baeckermeister/photos/a.134856469914246.26351.132214476845112/825187684214451/?type=1&theater
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Wer seine Zielgruppe kennt, macht gutes Content Marketing
BÄCKEREI RICHTER, KUBSCHÜTZ
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Der Weg ist das Ziel

Das Ziel ist Sichtbarkeit und 
damit Präsenz und Traffic 

CC BY-NC-ND 2.0
flickr.com/photos/bimmel___/
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Google ist einer der wichtigsten Traffic-Treiber
SEHR VIELE WEBSITE-BESUCHER KOMMEN ÜBER DIE GOOGLE SUCHE

Google‘s Marktanteil > 90 %

Organische Suche
(SEO)

Bezahlte Suche 
(SEA)

Eigene Webinhalte (Website, Shop, Blog…)
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Google Updates für mehr Qualität in den SERPs
BESTMÖGLICHE QUALITÄT DER SUCHTREFFER FÜR DEN SUCHENDEN

SERP = Search Engine Results Page

Eigene Webinhalte (Website, Shop, 
Blog…)

Mayday

Qualität von 
Suchergebniss
en im Long Tail
(Suchphrasen 
mit 3 bis 4 
Wörtern)

Panda

Usability von 
Websites

Penguin

Linkmanipulati
on, Spam, 
BlackHat SEO

Hummingbird

Relevanz und 
Bedeutung von 
Inhalten, 
Semantic
Search

Mobilegeddon
Mobile 
Nutzbarkeit 
von Websites

Mobile First 
Index
Mobile 
Indizierung vor 
Desktop

Semantic
Web 3.0

2010

2011

2012

2013

2015

2017
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Weg zum Erfolg = Perspektive wechseln
SCHNITTMENGE ZWISCHEN SELBSTWAHRNEHMUNG UND NUTZERPERSPEKTIVE

Wie will ich mich positionieren?
Worüber will ich gefunden 

werden?
Wie will ich mich darstellen?

Was sind die Themen meiner 
Zielgruppe?

Was sind deren Probleme und 
Herausforderungen?

Wie ist deren Verständnis?



18

Weg zum Erfolg = Perspektive wechseln
DAS „ICH“

Wie will ich mich positionieren?
Worüber will ich gefunden 

werden?
Wie will ich mich darstellen?

Was sind die Themen meiner 
Zielgruppe?

Was sind deren Probleme und 
Herausforderungen?

Wie ist deren Verständnis?
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Die eigene Darstellung
WIE WIRD MEINE SEITE BEWERTET UND WAHRGENOMMEN?



20

Die eigene Darstellung
MIT WELCHEN UNTERNEHMEN BIN ICH AUF KEYWORD-EBENE IM WETTBEWERB?
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Die eigene Darstellung
1. AUßENWIRKUNG MEINER EIGENEN WEBPRÄSENZ PRÜFEN

Analyse der eigenen Seite, Blog, Shop 
mit den Augen von Google
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Weg zum Erfolg = Perspektive wechseln
DER „NUTZER

Wie will ich mich positionieren?
Worüber will ich gefunden 

werden?
Wie will ich mich darstellen?

Was sind die Themen meiner 
Zielgruppe?

Was sind deren Probleme und 
Herausforderungen?

Wie ist deren Verständnis?
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Nutzerintentionen und Themen
WAS TREIBT DIE NUTZER IN BEZUG AUF MEINE KERNTHEMEN UM?
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Nutzerintentionen und Themen
ÜBER WELCHE SUCHTERME GELANGEN DIE NUTZER AUF MEINE SEITE?
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Die Nutzerperspektive
2. WAS TREIBT MEINE ZIELGRUPPE UM?

Analyse der Themen über Suchtrends 
und Suchanfragen
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Gleich sind wir auf dem Gipfel

CC BY 2.0
flickr.com/photos/poweropfer/
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Richtiger Fokus und Holismus
4 FAKTOREN DER WEBSITE-BEWERTUNG

1. Eindeutiges, klares Term-Signal -
Fokus

2. Spam oder kein Spam -
Termgewichtung

3. Thematischer Fokus – Selbstbeweis

4. Inhaltlicher Reichtum - Holismus
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Holismus Voraussetzung für Relevanz
RELEVANTE THEMEN ERKENNEN UND BEDIENEN

Relevante Themen „Bautzen“ 90 Tage
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Holismus Voraussetzung für Relevanz
RELEVANTE THEMEN ERKENNEN UND BEDIENEN

Relevante Themen „Abschussgenehmigung“ 90 Tage
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Kenne die 
Sprache 
deiner 
Zielgruppe.

Identifiziere 
Trends und 
Nischen.

Publiziere 
ganzheitlich
.

Denk 
vorrangig 
an deine 
Nutzer –
und nicht 
an Google.

Sei relevant
CC0 1.0
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Vielen Dank!

IHRE FRAGEN?

Daniela Kloth
Head of Marketing
▪ Medienmanagement, Master of Arts
▪ Context Marketing und SRO
▪ Marketing / PR

Jan Pötzscher
Head of Account Management
▪ Dipl.-Ing. Multimediatechnik

▪ Seit 2007 im Social Web
▪ SEO und Social Media

▪ Blogger und DJ


