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Online-Metriken und  
Kennzahlen für Ihren  
Content-Prozess
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Welche Messgrößen sind sinnvoll
Sie sollten Sie sich auf  solche Messgrößen konzen­
tr ieren,  die Ihnen aussagekräft ige Informationen zur  
Wirksamkeit  konkreter  Content-Marketing-Maßnah­
men liefern.  Dabei sind pauschale Regeln wenig hilf-
reich – es kommt immer auf die umzusetzende Cont-
ent-Marketing-Strategie an.
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Content-Marketing-Strategie
Im Rahmen einer  solchen Strategie legen Sie über­
geordnete Ziele für  Ihr  Content-Marketing fest  und  
def inieren konkrete Maßnahmen,  um diese Ziele  
zu erreichen.  Per Er folgskontrolle prüfen Sie,  ob  
Ihre Maßnahmen die Ziele erreicht haben.
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Erfolgskontrolle der Maßnahmen

Ziele für Ihr Conten-Marketing

Definition konkreter Maßnahmen



Phasen bzw. Bereiche  
der Content-Arbeit
Die Maßnahmen lassen sich jeweils einer der  
folgenden Phasen bzw. Bereiche der Content- 
Arbeit zuordnen:

Content-Produktion

Content-Distr ibution

Content-Interak tion

Übergeordnet:  Business-Ziele
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Content-Produktion
Bei die Content-Produktion sollten Sie stets prüfen, 
ob die gewünschte Qualität erreicht wurde.

Diese Überprüfung zählt nicht zur Er folgskontrolle  
im engeren Sinne, sondern sollte als ständige  
Qualitätssicherung angesehen werden.
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Wurden alle geplanten Beiträge  
rechtzeit ig fer t iggestellt? 

Sind sie inhaltlich relevant  und korrek t? 

Entsprechen sie den Anforderungen be­
züglich Zielgruppenansprache und SEO? 

Stimmen die Links?

✔

404404



Content-Distribution
Wer über guten und zielgruppenrelevanten Cont-
ent ver fügt,  will ihn natürlich verbreiten. Ziel dabei 
ist es,  ihm ein Eigenleben zu ermöglichen – er sollte 
sich  optimalerweise von selbst verbreiten – deshalb 
spricht man auch von der Inhalte-„ Aussaat“  (Cont­
ent-Seeding).
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Content-Interaktion
Um zu erfahren, wie bestimmte Online-Inhalte auf Ihre 
Seitenbesucher wirken, können Sie deren Verhalten 
analysieren. Speziell in diesem Bereich gibt es eine  
Fülle von Metriken – aber nicht alle sind informativ.
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KlicksTime-on-Site
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Pageviews Unique Visitors

Bounce Rate



Absprungrate und Verweildauer: 
Gängige Metriken für die Bewertung von Inhalten sind

	 1. 	 Seitenaufrufe (Pageviews)  

	 2. 	 Absprungrate (Bounce Rate) 

Die Zahl der Aufrufe eines Inhalts sagt aber für sich  
allein wenig aus. Messen Sie lieber Unique Visitors, 
denn es könnten ja theoretisch auch alle Aufrufe von 
einigen wenigen Personen stammen. Allerdings wissen 
Sie auch dann nichts darüber, wer (oder was) die Seite 
aufgerufen hat.

Informativer als die Absprungrate ist die Verweildauer 
eines Besuchers auf  Ihrer Domain (Time-on-Site) bzw. 
auf einzelnen Seiten (Time-on-Page).
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User-Engagement: 
Deshalb sind die wichtigsten Metriken solche, die 
durch Interaktionen von Besuchern mit den Seiten 
erzeugt werden und das User-Engagement anzeigen:

	 1. 	 Social-Media-Ak tionen und Kommentare

	 2. 	 Downloads oder  Klicks auf  Bilder  / V ideos

	 3. 	 detaillier teres Event-Tracking 

Damit lassen sich bereits gute Rückschlüsse darauf  
ziehen, ob Ihr Inhalt als interessant und nützlich 
empfunden wurde.
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Business-Ziele
Konversionen und ihre Kosten: 
Content-Marketing-Kampagnen ver folgen letztlich 
businessrelevante Ziele.  Sie sollten auch hier stets 
versuchen, Ziele zu formulieren, die sich mit einer  
def inierten Konversion abbilden lassen, etwa einer 
dokumentierbaren Kontaktaufnahme per Kontakt
formular oder einer Online-Bestellung. 

BUSINESS-ZIEL:
Z. B. UMSATZ STEIGERN

     ONLINE-BESTELLUNG
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So können Sie gegebenenfalls auch die Eff izienz   
Ihrer  Marketing-Kampagne abzuschätzen,  indem  
Sie die Kosten der Kampagne den erzielten Bestel
lungen oder Leads gegenüberstellen und damit  
entsprechende KPIs ermitteln wie: 

•  CPO (Cost  per  Order),  

•  CPL (Cost  per  Lead) oder  

•  CPA (Cost  per  Action) 

Das ermöglicht dann auch den Vergleich mit ande- 
ren Online-Marketing-Maßnahmen, etwa Aff iliate- 
Marketing.



unlimited communications
Fazit:  Die Er folgskontrolle im Content-Marketing ist 
aufwendig und birgt einige Stolperfallen. Aber sie 
ist wichtig,  um Ihre Content-Marketing-Maßnahmen 
Schritt für Schritt zu optimieren. Und mit einem sys-
tematischen Vorgehen können Sie viele Stolperfallen 
umgehen. 

Rufen Sie uns gerne an,  um mehr  darüber  zu  
er fahren,  was wir  für  Sie tun können:  

030-280078-15
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