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Karl Kratz

HALLO.  
ICH BIN EIN  
HTML-DOKUMENT.

Onsite- und Onpage-Optimierung von Websites gelten aktuell als sichere  

Investition. Worauf muss man eigentlich achten, wenn man leidenschaftliche 

und konversionsstarke Online-Inhalte für Menschen erstellen und trotzdem 

gute Suchmaschinenergebnisse erzielen möchte?  

Ein HTML-Dokument berichtet live und exklusiv, wie eine angetrunkene 

Suchmaschine „auspackt“.

DER AUTOR

Karl 
Kratz 
schreibt 
gerade 
an der 
Erweite-
rung des 

neuen Ebooks „Welcome 
to the System“. Googeln 
Sie einfach mal danach.
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Mein Name ist „vibrator.html“. Ich 

bin in einer großen Website zu Hause. 

Die Menschen nennen mein Zuhause 

Online-Erotik-Shop. Eine hübsche Tex-

terin mit tollen Augen hat mich vor ein 

paar Tagen auf die Welt gebracht. Ein 

Grafiker hat mir wunderschöne Bil-

der geschenkt. Zum Schluss hat mich 

noch irgend so ein dicker „SEO“ hoch-

näsig überflogen, an mir herumgefum-

melt und dann behauptet: „So rankt es 

besser.“

Ich wurde innerhalb meines Zim-

mers liebevoll mit anderen Dokumen-

ten verknüpft. Der SEO sagt dazu: „In-

nerhalb der Kategorie verlinkt,“ Nur 

mein Footer, also die Fußzeile, gefällt 

ihm noch nicht. Da will er „noch mal 

ran“. So ein Ferkel?! Und gestern ist 

etwas sehr Aufregendes passiert: Ich 

wurde in kurzer Zeit von mehreren Pro-

grammen besucht, die mich von oben 

bis unten komplett durchgelesen haben 

... das hat gekribbelt, meine Herren! Tat 

aber auch irgendwie gut. Die meisten 

Besucher kamen, blieben kurz und ver-

schwanden dann wieder!

Gerade öffne ich die Augen und 

sehe, dass mich ziemlich viele Men-

schen betrachten: Da stehen diese un-

widerstehliche Texterin, der Grafi-

ker mit den fettigen Haaren, der dicke 

SEO und noch ein paar andere Gestal-

ten. Und alle schauen recht unglück-

lich drein. „Der Mist wird nie ranken!“, 

schimpft der dicke SEO. Die Texterin 

schaut ihn wütend an und verzieht ihr 

hübsches Gesicht.

Ein Kerl mit zerrissenen Jeans, der 

sich als „Linkbuilder“ vorstellt, schlägt 

vor, man solle mir einfach mehr Links 

geben. Ein vornehm gekleideter Herr 

mit Brille wiegelt sofort ab: „Zu teuer. 

Lohnt sich nicht!“ Das macht mich sehr 

traurig ... bin ich ... wertlos? Eine AS-

CII-Träne kullert über meinen Quelltext 

und versickert im Server.

Der dicke SEO drängelt sich vor den 

Bildschirm, baut sich imposant auf und 

tönt in die Runde: „Die vertrauenswür-

digste Datenbasis innerhalb eines Infor-

mation-Retrieval-Systems sind die darin 

enthaltenen Dokumente. Bei allen ande-

ren Faktoren ist davon auszugehen, dass 

sie mit hoher Wahrscheinlichkeit mani-

puliert werden. Das sind Faktoren, die 

Suchmaschinenbetreiber mit genauso 

hoher Wahrscheinlichkeit als Nächstes 

ins Visier nehmen. Also sollten wir mit 

unserem mickrigen Budget hauptsäch-

lich die Optimierung der Dokumente an-

gehen.“

Ich schaue wieder zum Monitor hi-

naus und lasse mir nichts anmerken. 

Mittlerweile sind alle weg ... bis auf 

meine bezaubernde Texterin. Sie sitzt 

vor dem Monitor und streichelt mich 

über ihre Tastatur ... fügt ein paar Wör-

ter hinzu, entfernt ein paar andere. Das 

ist so schön! Ich beginne zu dösen und 

alles um mich herum wird dumpf und 

schummrig.

Bärbel, die Suchmaschine
Ich stehe vor einer großen, klappri-

gen Maschine mit der Aufschrift „Such-

maschine Bärbel II, einfaches Informa-

tion-Retrieval-System“. Die Maschine 

hat keine Schalter, nur eine kleine Tür 

und eine Klingel. Ich klingle und warte 

gespannt. Die Tür geht auf und aus der 

Dunkelheit fragt mich eine tiefe (weib-

liche?!?) Stimme: „Wer stört? Was willst 

du? Und worum geht es bei dir?“

„Worum es bei mir geht?“ Ich werde 

bleich. Keine Ahnung ... hastig schaue 

ich all meine Wörter an. 

„Was ist dein unmissverständlichs-

tes Term-Signal?“ Mir verschlägt es den 

Atem. Die Suchmaschine riecht wie 

eine Destille! Mir fällt hektisch ein, 

dass mein Dateiname vibrator.html lau-

tet und dass in meinem Dokumenten-Ti-

tel das Wort „Vibrator“ steht. Ich nu-

schle etwas von: „Bei mir geht es um 

das Thema ‚Vibrator’.“ „LAUTER!!!“ Ich 

spüre, wie sich mein Körper mit Wör-

tern füllt, und ich schreie laut: „BEI 

MIR GEHT ES UM DAS THEMA VIBRA-

TOR!“ 

Ich werde gescannt. Die Such-

maschine grunzt zufrieden: „Verhal-
tensauffällig bist du schon mal nicht. 

Ich hasse nämlich Spam. Ich bin üb-

rigens Bärbel.“ Ich werde wieder ge-

scannt. Diesmal ist Bärbel überhaupt 

nicht zufrieden: „Kleiner ... so wird 

das nichts. Bei dir geht es zwar um 

das Thema ‚Vibrator’. Aber so richtig 

überzeugt mich das nicht.“ Ich werde 

ein drittes Mal gescannt. Die Suchma-

schine zieht eine Augenbraue hoch, 

kritzelt eine Zahl auf einen Zettel und 

drückt ihn mir in die Hand. Darauf 

steht einfach nur: Position #307.

Ein dumpfer Schlag trifft mich 

plötzlich auf den <head>-Bereich. Um 

mich wird es dunkel. Aus der Ferne 

höre ich, wie der SEO zu meiner Texte-

rin sagt: „Platz #307. Na toll. Wir müs-

sen die Termgewichtung für ‚Vibra-

tor’ deutlich erhöhen und noch mal die 

Proof-Keywords checken.“ Ich verstehe 

gar nichts. Alles dreht sich und ver-

schwimmt ...

Termgewichtung w = wdf*idf  
in einfachen Information- 
Retrieval-Systemen

„Wo bin ich?“ Ich komme wieder 

zu mir und blinzle. Bärbel setzt mich 

vorsichtig auf eine ausrangierte Fest-

platte. Nach einem kräftigen Schluck 

aus einem Glas Wodka meint sie ge-

nervt: „Deine Eltern wollen, dass du 

bei Suchmaschinenabfragen für das 

Wort ‚Vibrator’ unter den relevantesten 

Ergebnissen erscheinst. Deshalb mani-

pulieren sie dich jetzt so lange, bis sie 

das hinbekommen.“ Ich bin verunsi-

chert und frage: „Meine Texterin? Der 

dicke SEO? Und was machen die mit 

mir?“

Die Suchmaschine schaut mich mit 

fahrigem Blick an und meint dann: „Ge-

rade versuchen sie, dich besser ausse-

hen zu lassen als du eigentlich bist. Sie 
verändern die Gewichtungen deiner 
Wörter.“ Ich verstehe genau gar nichts 

und bitte Bärbel um eine Erklärung.
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Die Suchmaschine zieht eine Zi-

garre aus der Tasche und beginnt zu er-

zählen: „Im Jahr 1992 beschrieb Donna 

Harmann eine Formel, um den Wör-

tern eines Dokuments innerhalb einer 

Sammlung von vielen Dokumenten eine 

Gewichtung beizumessen. Diese For-

mel, die man heute noch in Lehrbü-

chern nachschlagen kann, lautet wie 

folgt: (siehe Abb. 1)“

„Die Gewichtung eines Terms i 

(zum Beispiel ‚Vibrator’) in einem Do-

kument j (zum Beispiel ‚vibrator.html‘) 

lässt sich als Produkt aus der dokum-

entspezifischen Gewichtung des Terms 

innerhalb des Dokuments und der in-

versen Dokumenthäufigkeit des Terms 

i innerhalb eines definierten Dokumen-

tekorpus berechnen.“ Ich starre Bärbel 

an. Ich frage mich, ob alle Suchmaschi-

 Abb. 1: Termgewichtung w = wdf*idf

 Abb. 2: Berechnung der Within-Document-Frequency

nen Wodka trinken und Zigarre rau-

chen, um dann so ein Zeug vom Stapel 

zu lassen.

„Ich habe es nicht verstanden. Bitte 

erkläre es mir noch mal. Und zwar ganz 

langsam“, sage ich und gieße meiner 

neuen Freundin noch ein Gläschen des 

50-prozentigen Treibstoffs ein.

Bestimmung der dokument-
spezifischen Termgewichtung 
über die Within-Document-
Frequency

Bärbel kippt den Wodka ex und be-

ginnt: „Lass uns mit dem WDF-Teil be-

ginnen. Grundsätzlich ist diese 
Within-Document-Frequency (WDF) 

nichts anderes als die Suchbe-

griff-Dichte, welche um einen Logarith-

mus zur Basis 2 im Zähler und Nenner 

versehen wurde. Diese über den Loga-

rithmus erzielte ‚Stauchung’ ist der Na-

türlichkeit unserer Sprache geschul-

det.“

„Die Within-Document-Frequency 

ist also der Quotient aus dem Logarith-

mus zur Basis 2 der Termfrequenz i und 

dem Logarithmus zur Basis 2 der Ge-

samtanzahl der vorkommenden Terme 

im Dokument j. Wenn in dir, liebes Do-

kument, 400 Wörter enthalten sind 

und der Term ‚Vibrator’ darin 19-mal 

vorkommt, dann berechnet sich der 

Gewichtungswert WDF(‚Vibrator’) wie 

folgt: (siehe Abb. 3)“

„Aaaah. Einfach den Log2 von der 

Anzahl eines Wortes plus eins, und 

dann durch den Log2 der Menge aller 

Wörter im Dokument dividieren. So 

einfach ist das?“, frage ich. Bärbel pafft 

unbeirrt weiter: „Ja und nein. Diese Be-

rechnung ist vom Funktionsprinzip her 

gültig. Aber sie liefert beispielsweise 

bei zusammenhängenden Termen feh-

lerhafte Werte. Genauer wäre es, bei 

Termkombinationen die Anzahl der 

Einzelterme von der Summe der zu be-

trachtenden Terme im Dokument abzu-

ziehen: (siehe Abb. 4)“

Das ist ja einfach! „Dann muss ich 

ja nur 1.000-mal das Wort ‚Vibrator’ in 

mir tragen, und schon weiß jeder, dass 

es bei mir um das Thema ‚Vibrator’ 

geht!“, frohlocke ich. Bärbel sieht mich 

an. Ich sehe Bärbel an. „Ist das nicht 

so?“, frage ich zögerlich. Die Suchma-

schine kippt noch ein Gläschen und 

antwortet genervt: „Nein. Das ist nicht 

so. Das wäre Keyword-Stuffing. Das 

wäre Spam. Dann wäre unsere Freund-

schaft zu Ende.“

Ich beschließe, mich mit meinen 

blöden Ideen ein bisschen zurückzu-

halten, bis ich wirklich alles kapiert 

habe.

Die Inverse-Document-
Frequency

„Du bist nicht allein auf dieser 

Welt“, sagt die Suchmaschine zu mir 
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 Abb. 3: Beispiel für eine vereinfachte WDF-Berechnung

 Abb. 4: Korrekte WDF-Berechnung für Term-Kombinationen

 Abb. 5: Berechnung der Inverse-Document-Frequency

und pafft mit ihrer Zigarre einen Krin-

gel. „Wenn es innerhalb eines Informa-

tion-Retrieval-Systems nur ein einzi-
ges Dokument gäbe, ließe sich dein 

unmissverständlichstes Term-Signal 

in der Tat über die Suchbegriff-Dichte 

und eine Liste mit Stopp-Worten er-

mitteln. Aber: Es ist eben so, dass es 

sehr viele andere Dokumente im World 

Wide Web beziehungsweise in meiner 

Datenbank gibt.

Wenn wir also herausfinden wol-
len, welche Relevanz du für eine 
Suchanfrage gegenüber all den an-
deren Dokumenten besitzt, muss ich 
dich ins Verhältnis zu allen anderen 
Dokumenten, die ich kenne, setzen. 
Diese Relevanz kann ich berechnen 
und nützliche Informationen daraus 
ableiten.“ 

Bärbel zieht ein dickes Buch mit 

dem Titel „Information-Retrieval-Sys-

teme – Grundlagen“ heraus, kippt 

noch schnell ein Gläschen und be-

ginnt vorzulesen: „(...) die Inverse-Do-

cument-Frequency IDF(i) wird aus dem 

Logarithmus zur Basis 10 des Quotien-

ten aus dem Dokumentenkorpus N(D) 

und der Menge der Dokumente N(i) ge-

bildet, wobei N(i) die Anzahl der Doku-

mente ist, die den Term i enthalten.“

Mein <head>-Bereich meldet tau-

send Fragezeichen. Eigentlich wäre es 

mir jetzt auch nach einem Gläschen, 

aber ich reiße mich zusammen. „Bär-

bel, das ist extrem kompliziert! Kannst 

du mir das nicht einfacher erklären?“ 

Bärbel guckt mich an. Wie verlebt sie 

aussieht, denke ich. Aber irgendwie 

schon sexy. „Schau, Kleiner. Du musst 

dich nur mit Dingen messen, die dich 

betreffen: 

1.  Für jedes Wort in dir gibt es da drau-

ßen eine bestimmte Anzahl an Doku-

menten, die dieses Wort auch enthal-

ten. Die Summe daraus nennt man 

‚Dokumentenkorpus’, welches in der 

Formel als N(D) bezeichnet wird.

2.  Für ein bestimmtes Wort (Term i) 

deiner Wörter gibt es da draußen 
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ebenfalls eine ganz klar messbare 

Anzahl an Dokumenten, das ist N(i).

Wenn ich das Dokumentenkorpus 

durch die Anzahl der Dokumente teile, 

in denen das bestimmte Wort (Term i) 

vorkommt, erhalte ich eine Kennzahl, 

die es mir ermöglicht, die Wichtigkeit 

dieses Wortes innerhalb des Gesamt-

systems einzustufen.“

Plötzlich komme ich mir sehr klein 

vor. So viele Dokumente. Viele sehen 

viel stärker und mächtiger aus. Manche 

haben ganz viele Verbindungen von an-

deren Dokumenten bekommen. Und 

manche haben bunte Fähnchen mit 

Zahlen drauf. 

„Und wie berechne ich das Doku-

mentenkorpus? Das kenne ich doch gar 

nicht?“, frage ich. „Oh, da gibt es un-

terschiedliche Verfahren. Ich zeige dir 

einen ganz, ganz einfachen Weg. Für 

jedes deiner Wörter gibt es eine ge-

wisse Anzahl an Suchergebnissen in 

meiner Datenbank. Wenn ich diese 

Überlegung nun für alle deine Wör-

ter vornehme, erhalte ich eine Anzahl 

an Dokumenten, in denen mindestens 

eines deiner Wörter vorkommt. Das ist 

das Dokumentenkorpus.“

„Aber ich warne dich!“, raunt Bär-

bel und wird plötzlich sehr ernst. „Die-

ser Weg ist ungenau. Und wenn man 

versucht, mir Werte auf diesem Weg zu 

entlocken, liefere ich gerne auch mal 

ungenaue Werte aus ... um die Men-

schen zu verwirren ... hihihi ...

Außerdem ist eine einfache Sum-

menbildung beim Dokumentkorpus 

N(D) nicht wirklich das Gelbe vom Ei: 

Es ist schlicht und ergreifend nicht prä-

zise und methodisch eigentlich falsch. 

Innerhalb der ermittelten Dokumente 

der Suchmaschinenresultate können 

schließlich auch andere Terme aus dem 

Dokument j vorkommen. Das bedeutet, 

dass hier die Berechnung über die Ver-
einigungsmenge erforderlich ist. Die 

Vereinigungsmenge ist die Menge aller 

Wörter, die entweder im Dokument 1 

 Abb. 6: Vereinfachte Methode zur Ermittlung der Größe des Dokumentenkorpus

 Abb. 7: Genauere Methode zur Ermittlung der Größe des Dokumentenkorpus

oder im Dokument 2 oder im Dokument 

3 ... usw. enthalten sind. Diese Berech-

nung ist aufwendig und setzt voraus, 

dass man jedes Dokument im Index 
kennt.“ Spricht’s und schenkt sich 

noch ein Gläschen Wodka nach. „Auf 

die Betreiber von Analyse-Werkzeu-

gen!“, grölt sie.

„Also gucken wir zuerst nach den 

Wörtern in mir und bewerten, was dort 

wichtig ist. Und danach vergleichen wir 

mich mit allen anderen Dokumenten 

in deinem Index. Habe ich das richtig 

verstanden?“, frage ich unsicher. Bär-

bel strahlt über beide Ohren und legt 

ihre Hand auf meine Schulter. „Du bist 

ein richtig smartes Kerlchen. Und jetzt 

bauen wir das zusammen: Dafür setzen 

wir die Within-Document-Frequency 

(WDF) und die Inverse-Document-Fre-

quency (IDF) einfach in die Formel für 

die Termgewichtung ein (siehe Abb.8).“

„So, mein liebes Dokument. Jetzt 

können wir für jedes deiner Wörter 
und jede zusammenhängende Wort-
kombination die Termgewichtung im 
Verhältnis zu allen in meiner Daten-
bank gespeicherten Dokumenten be-

rechnen. Damit erfahre ich sehr viele 

interessante Dinge über dich.“

Bärbel spart sich mittlerweile den 

ineffizienten Umweg über das Glas und 
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 Abb. 8: Vollständige Berechnung für die Termgewichtung in einfachen Information-Retrieval-Systemen

 Abb. 9: Praxisbeispiel für eine dokumentspezifische Termgewichtungs-Kurve

 Abb. 10: Auswertung einer wortspezifischen Termgewichtung über die ersten 30 Suchmaschinener-
gebnisse

setzt die Wodkaflasche direkt an. Noch 

einen Zug an der Zigarre. Ich frage 

mich wirklich, ob alle Suchmaschinen 

so hart drauf sind. Vielleicht erfahre 

ich das ja eines Tages.

Was ist dein unmissverständ-
lichstes Signal?

„Erinnerst du dich, was ich dich 

fragte, als wir uns kennenlernten?“, 

fragt mich die Suchmaschine. Ich 

nicke: „Du wolltest wissen, worum es 
bei mir geht.“ „Genau. Für mich als 

Suchmaschine ist diese Frage sehr 

wichtig. Es ist für mich einfacher und 
kostengünstiger, deinen thematischen 

Fokus durch die Termgewichtung zu 

berechnen, anstatt mir diese Informati-

onen aufwendig über Links zusammen-

zutragen. Schau her, so siehst du in der 

Praxis aus: Dein unmissverständlichs-

tes Term-Signal ist das Wort ‚Vibrator’ 

mit einem Wert von 5,01.“

„5,01?“, frage ich. „Ist das gut? 

Oder ist das schlecht? Ist das viel?“ 

Bärbel lässt wortlos einen Bericht über 

ihre 30 relevantesten Suchmaschinen-

resultate für das Wort ‚Vibrator’ her-

aus, starrt eine Weile darauf, um dann 

von Hand eine rote Linie hineinzu-

kritzeln. „Schätzchen, alles ist rela-

tiv. Ob etwas gut oder schlecht, wenig 

oder viel ist, das bestimmt das Kollek-

tiv aus allen Dokumenten. Als Such-

maschine kann ich nur das verwerten, 

was mir geliefert wird. Wenn es also 

sehr, sehr viele Dokumente mit einem 

Termgewichtungswert für ‚Vibrator’ 

von über 10 gibt, dann wird das schon 

seine Richtigkeit haben. Aus der Grafik 

kannst du sehen, dass dein unmissver-

ständlichstes Term-Signal von 5,01 ge-

genüber den relevantesten Dokumen-

ten eher niedrig erscheint (siehe Abb. 

10).“

„O. k. Dann sollte meine Texterin 

also mehr ein Augenmerk darauf legen, 

wie gut positionierte Dokumente zu 

diesem Suchbegriff aussehen?“ Bärbel 

wird plötzlich sehr anhänglich, was ich 
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ten, um zu lernen, dass Erotik etwas 

mit Vibrator zu tun hat. Das war an-

strengend. Unterm Strich habe ich das 

Dokument für den Suchbegriff ‚Vibra-

tor’ hauptsächlich aus zwei Gründen 

auf Platz #200 verbannt:

1.  ‚Das unmissverständlichste 
Term-Signal ist nicht ‚Vibrator’, son-

dern Erotik-Anzeigen und

2.  ‚Vibrator’ hat nur einen niedrigen 
Termgewichtungs-Wert.

Dieses Dokument ist für den Such-

begriff ‚Vibrator’ allein auf der Basis 

dieser zwei Bewertungsfaktoren ein-

fach nicht relevant genug.“

No Spam, Babe!
Langsam beginne ich, zu verstehen. 

Bärbel, die gerade die vierte Wodkafla-

sche öffnet, ist eigentlich sehr berech-

nend und entscheidet auf der Basis 
einzelner Signale, wie relevant ein Do-

kument für eine Suchabfrage ist! Doch 

weiter komme ich mit meiner Überle-

gung nicht. „Komm her, Schnuckel!“, 

lallt meine Lieblings-Suchmaschine 

und nimmt mich in den Schwitzkasten. 

„Lass uns mal gemeinsam ein bisschen 

an die Grenze gehen ...!“ Spätestens 

jetzt wird mir Bärbel unheimlich.

„Ich habe für dich eine Termge-
wichtungs-Berechnung der zehn re-
levantesten Suchmaschinenresultate 

für das Suchwort ‚Vibrator’ erstellt. In 

dieser Grafik habe ich die alle Terme 

aus allen Dokumenten mit ihren Ge-

wichtungswerten absteigend sor-

tiert und zeige dabei nur die jeweili-

gen Maximalwerte pro Term an (siehe 

Abb. 12).“

„Was du hier siehst, ist eine sehr 

natürliche Kurve. Wenn ich so etwas 

sehe, werde ich immer sehr heiß und 

scharf.“ Bärbel schielt dabei auf mei-

nen <body>. Ich versuche, mir nichts 

anmerken zu lassen. Aber irgendwie ist 

sie auch nett, wenn sie betrunken ist. 

Die nüchterne Art der Suchmaschine 

 Abb. 11: Praxisbeispiel einer schlecht positionierten Webseite mit wenig aussagekräftiger 
Termgewichtung

 Abb. 12: Hüllkurve, bestehend aus den Termgewichtungswerten aller Terme aus den zehn relevan-
testen Suchmaschinenergebnissen für den Begriff ‚Vibrator‘

auf die mittlerweile drei leeren Wod-

kaflaschen schiebe. „Schatzi, das sollte 

deine Texterin in der Tat machen. Soll 

ich dir mal ein schlechtes Beispiel zei-

gen? Warte ... komm, wir gehen bei 

meinen Suchmaschinenresultaten für 

das Suchwort ‚Vibrator’ mal auf das 

Ergebnis mit der Position #200. Das 

sieht dann so aus wie in Abb. 11 zu 

sehen ist“

Bärbel zippelt an einer neuen Zi-

garrenschachtel herum und erklärt: „In 

diesem Dokument geht es unter ande-

rem auch um das Wort ‚Vibrator’ mit 

einer Termgewichtung von ca. 3,6. Also 

nicht besonders hoch. Aber viel wich-

tiger ist, dass das unmissverständliche 

Term-Signal vom Wort ,Erotik-Anzei-

gen’ kommt. Ich musste erst einmal ein 

paar Millionen Dokumente durchfors-
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 Abb. 13: Beweisführende Wörter für den Suchbegriff ‚Vibrator‘, extrahiert aus den zehn 
relevantesten Suchmaschinenergebnissen

 Abb. 14: Beweisführende Wörter der Dokumente der Suchmaschinenergebnisse #100 – #110

holt mich sofort auf den Boden zurück. 

„Anhand dieser Hüllkurve stelle ich 

fest, ob in einem Dokument Wörter un-

angemessen häufig verwendet werden. 

Die Kurve bildet sich aus Dokumenten 

mit der höchsten Relevanz. Sag also 

deinem Super-SEO, dass er es nicht 

übertreiben soll ... ansonsten sehen wir 

uns auf Platz #1.000 wieder.“

Ich konzentriere mich: „Wenn ich 

das zusammenfassen darf, dann sind 

dir also drei Dinge sehr wichtig:

1.  Ich brauche ein unmissverständli-
ches und gut abgegrenztes Term-Si-
gnal, damit du auf einen Blick ver-

stehst, worum es bei mir geht.

2.  Bestimmte Wörter sollten in Rela-

tion zu meinem gesamten Text, aber 

auch mit Blick auf die Gesamtheit 

aller Dokumente für dieses Wort an-
gemessen häufig in mir enthalten 

sein.

3.  Solange die Termgewichtungswerte 

meiner Wörter nicht deine rote 
Spam-Linie überschreiten, ist alles 

in Ordnung.“

Bärbel freut sich und gibt mir 

einen euphorischen Kuss auf meinen 

<head>-Bereich. Ich laufe rot an. „Eine 

Sache zeige ich dir noch. Aber dann ist 

auch Schluss für heute. Weißt du, ich 

bin ein bisschen angeschickert, seit ich 

an meinem Gläschen genippt habe.“

Kannst du beweisen, worum es 
bei dir geht?

Schlagartig kommt mir Bärbel wie-

der extrem nüchtern vor, als sie mich 

fragt: „Du behauptest also, dass es bei 

dir hauptsächlich um das Thema ‚Vibra-

tor’ geht. Das kann ich bestätigen. Ich 

kann auch bestätigen, dass du keine un-

angemessen hohen Wortanhäufungen 

enthältst. Aber sage mir eines: Kannst 
du aus dir selbst heraus beweisen, 

dass es bei dir um das Thema  Vibra-

tor’ geht?“

Dazu fällt mir nichts ein. Ich schaue 

auf meine Wörter im <body>. Keine Ah-

nung, was Bärbel meint. Doch mir 

schwant, dass das eine Fangfrage war. 

„Oooh, da muss ich dich wohl noch 

mal durch-s-c-a-n-n-e-n ...“, flüstert sie 

mir verrucht und angeheitert ins Ohr. 

„Lass uns zuerst schauen, welche Wör-
ter in den zehn relevantesten Such-
maschinenresultaten insgesamt eine 
hohe Termgewichtung erhalten: (siehe 

Abb. 13)“

Bärbel nimmt einen kräftigen Zug 

an ihrer Zigarre und fährt fort: „Wenn 

ich die Termgewichtung der zehn rele-

vantesten Suchmaschinenergebnisse 

auswerte und mir die Wörter anzeigen 

lasse, die insgesamt eine sehr unmiss-

verständliche Gewichtung erfahren, 

dann lauten diese Wörter:

»  Sexspielzeug

»  Vibrator

»  Vibratoren

»  Orion und

»  Silikon

Ich habe mir von Menschen bestäti-

gen lassen, dass das alles miteinander 

zu tun hat.

Übrigens: Je schlechter und irrele-

vanter die Suchmaschinenergebnisse 
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werden, umso schlechter verständlich 

werden diese beweisführenden Wör-

ter beziehungsweise ihre Zusammen-

hänge. Oftmals werden auch die Term-

gewichtungswerte dabei schlechter. 

Diese Grafik zeigt zum Beispiel die be-

weisführenden Wörter für die Suchma-

schinenresultate #100 – #110 (siehe 

Abb. 14).“

Hier geht im Kollektiv zwar um ‚Vi-

bratoren’ und ‚Vibrator’, allerdings 

auch um ‚Erfahrungsbericht’ (worüber 

auch immer), ‚Hitmeister’ (kein Mensch 

bringt dieses Wort mit ‚Vibrator’ in Ver-

bindung) und dann noch um den Term 

‚hilfreich’. Aha.“

Ich schaue immer noch auf meine 

eigenen Wörter und frage: „Dann soll-

ten also in mir solche beweisführenden 

Wörter enthalten sein?“ Bärbel nickt. 

Sie ist mittlerweile auf Mineralwas-

ser mit Zitrone umgestiegen. Scheint 

ein Profi zu sein. „Wenn du solche be-

weisführenden Wörter enthältst, kann 

ich schneller und sicherer feststellen, 

dass es bei dir um ‚Vibrator’ geht. Und 

wenn die Termgewichtungs-Werte die-

ser beweisführenden Wörter auch noch 

eine gute Aussagekraft haben, dann ist 

es perfekt!“ Mit diesen Worten hält mir 

 Abb. 15: Praxiswerte der Termgewichtungsberechnung von vibrator.html mit Blick auf die 
beweisführenden Wörter

Bärbel meine Termgewichtungs-Aus-

wertung unter die Nase (siehe Abb. 15).

„Da geht noch was, Schätzchen ... 

da ist noch viiiiel Potenzial.“ Bärbel 

prostet mir zu. Irgendwie möchte ich 

jetzt einen Schnaps. „Ich fasse noch 

mal zusammen. Ich sollte

»  ... ein unmissverständliches und klar 

abgegrenztes Termsignal für meinen 

thematischen Fokus enthalten.

»  ... keine unangemessenen oder unna-

türlichen Termhäufungen enthalten.

»  ... einige beweisführende Terme ent-

halten, die auch in anderen relevan-

ten Dokumenten vorkommen.

Was findest du denn noch so alles 

über die Termgewichtungs-Berechnung 

heraus? Bärbel? Bärbel!“

Leider ist meine Lieblings-Such-

maschine Bärbel sturzbetrunken ein-

geschlafen. Folgende Notizen kann ich 

noch machen, die sie mir im Halbschlaf 

zunuschelt:

»  Feststellung des Grades der themati-
schen Abgrenzung, Unterschiedlich-
keit (Diversity) oder der Ganzheit-
lichkeit (Holismus). Das Thema ist 

vor allem für die Positionierung in-

nerhalb der ersten zehn Such-

maschinenresultate interessant.

»  Analyse der Dokumentabgrenzung 

innerhalb einer Informationsarchi-
tektur.

»  Berechnung des thematischen Fokus 
linkgebender Websites.

»  ... tja. Bärbel schläft. Und sie 

schnarcht. Gute Nacht.

Hallo. Ich bin ein HTML-Dokument. 

Und auf dem besten Weg, besser zu 

werden.

-- Ende --

DREI TIPPS FÜR DIE NUTZER 
VON TERMGEWICHTUNGS-
ANALYSE-WERKZEUGEN

Tipp 1: Informieren Sie sich beim 
Tool-Anbieter über das Funktions- und 
Berechnungsprinzip der Analyse- und 
Auswertungsmethode. Für die Dar-
stellung der Auswertungen in diesem 
Artikel wurde das Werkzeug „OnPage.
org“ eingesetzt, welches zum aktuellen 
Zeitpunkt eine funktionale und metho-
disch sichere Lösung darstellt.
Tipp 2: Die Methode der Termgewich-
tung ist kein Allheilmittel. Nutzen Sie 
auch alle anderen Optimierungs-Maß-
nahmen nach wie vor angemessen 
intensiv: Onpage, Onsite, Offsite und 
bezüglich der Infrastruktur.
Tipp 3: Benutzen Sie ein Termgewich-
tungs-Werkzeug niemals während der 
Texterstellung. Erfahrungsgemäß wer-
den damit schlechte Ergebnisse erzielt. 
Erarbeiten Sie grundsätzlich zuerst 
den Text und verpassen Sie ihm erst 
danach den technischen Feinschliff – 
nie umgekehrt! Und: Lieben Sie Ihren 
Texter! Lassen Sie ihn die besten Texte 
überhaupt schreiben und bezahlen 
Sie ihn königlich dafür. Denn Ihre 
Online-Texte sind mit das wertvollste 
selbstbestimmte Asset, über das Sie 
überhaupt verfügen können.
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Website Boosting: Karl, erst mal 
herzlichen Glückwunsch zur Wahl 
„SEO des Jahres 2012“! Hast du denn 
mit dieser fachlichen Sympathieex-
plosion gerechnet?

Karl Kratz: Ach Mario, komm – 

hör mir auf! Der jährliche SEO-Wah-

len-Zirkus ist ja höchst amüsant und 

immer eine große Gaudi. Inhaltlich ist 

das jedoch keinen Pfifferling wert: Die 

SEO-Wahlen sind weder manipulations-

sicher noch finden geeignete Wahlkri-

terien Anwendung. Ich persönlich finde 

das Tragen eines Titels wie „SEO des 

Jahres“ anmaßend und möchte ihn auch 

nicht haben. Ich „mache mein Ding und 

gut is.“ 

„Sympathieexplosionen“ wären 

auch die falschen Bekundungen. Ange-

brachter wäre kritisches Hinterfragen 

und vor allem konstruktives, öffentli-

ches Weiterdenken. Nur so etwas bringt 

die Szene insgesamt doch erst voran!

Deine Bescheidenheit ehrt Dich 
natürlich. Wobei ich nicht sicher bin, 
dass es gleich anmaßend ist, sich 
offen über solche Nominierungen 
oder viele Stimmen zu freuen. Mani-
pulationssicher ist wohl überhaupt 
nichts im Web, da hast Du sicher 
Recht. Marco Janck hat dich in einem 

Posting zur SEOKomm als „Klaus Kin-
ski des Online-Marketings“ bezeich-
net, der „das Internet ein Stück er-
klärbarer macht.“ Siehst du dich 
selbst auch so? Was treibt dich an, 
so ungewöhnlich und so anders zu 
schreiben?

Ich lege keinen Wert auf einen Ver-

gleich mit Klaus Kinski – schon gar 

nicht angesichts der letzten Nachrich-

ten über ihn. Kinski war Kinski, Karl ist 

Karl :-)

Wenn sich die Möglichkeit ergibt, 

zu einem Online-Marketing-Thema eine 

noch nicht ausgeprägte Perspektive hin-

zuzufügen, welche einen Mehrwert für 

meine Leser darstellt, dann nutze ich 

diese. Das ist dann nicht „ungewöhn-

lich“ oder „so anders“, sondern einfach 

nur ein „Ergänzen“. Das kann eigent-

lich auch jeder andere: Feststellen, was 

fehlt und ergänzen. Dafür muss man 

weder besonders klug noch besonders 

innovativ sein. Es genügt meiner Mei-

nung nach die Lust und Leidenschaft, 

sich mit Online-Themen intensiv, kri-

tisch und bis hin zur selbstzerstöreri-

schen, ekstatischen Manie auseinander-

zusetzen ... Mehr ist es wirklich nicht.

Du hast in deinem Beitrag ge-
zeigt, dass man nur anders schreiben 
müsste, um auf Top-Positionen bei 
Bärbel oder Google zu gelangen. Ist 
es nach deiner Erfahrung wirklich so 
einfach? Man schärft Dokumente hin-

sichtlich der verwendeten Wörter und 
sticht damit andere Webseiten aus, 
die viele gute andere Signale aufwei-
sen?

„Nur anders“ genügt nicht und die 

„Einfachheit“ ist grundsätzlich von der 

termspezifischen Wettbewerbssituation 

abhängig.

Anbieter von Online-Inhalten müs-

sen sich ja nicht gegen Google durchset-

zen: Anbieter von Online-Inhalten tre-

ten gegen jeweils alle anderen Anbieter 

von Online-Inhalten an, bei denen ter-

minologische Überschneidungen auftre-

ten. In diesem Fall gewinnt, wer Onsite/

Onpage*-, Offpage*-, Social- und Infra-

struktur-Faktoren am besten erfüllt.

Jeder SEO kennt die Feld-Wald-Wie-

sen-Version davon: Es ist regelmäßig 

ein Kinderspiel, ohne Links für einen 

Drei- oder Vierwort-Term eine gute Po-

sitionierung in Suchmaschinen zu er-

halten. Weshalb? Weil es genauso häu-

fig nicht besonders viele Dokumente im 

Index mit dieser Termkombination gibt.

Es genügt, ungeachtet der Optimie-

rung weiterer Rankingfaktoren, bereits 

einfach ein klein wenig besser zu sein 

als die Mitbewerberdokumente. Die-

selbe Logik gilt auch für umkämpfte 

Einwort-Terme wie Kredit, Risikolebens-

versicherung, Sterbegeld usw. Mit einer 

präzisen Analyse und den daraus resul-

tierenden Bemühungen lassen sich in 

der Tat die erstaunlichsten Ergebnisse 

erzielen.

IST ES WIRKLICH 
SO EINFACH? 
Karl Kratz, der Autor des vorangegangenen Dialogs eines HMTL-Dokuments 

mit einer betrunkenen Suchmaschine, wurde Ende letzten Jahres von der 

Community rund um SEO-United.de zum SEO des Jahres gewählt. Die Bran-

che scheint seine Ausführungen also ernst zu nehmen. Grund genug für uns, 

entsprechend nachzuhaken … 

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Mal angenommen, mit einer „ter-
morientierten Gewichtungsoptimie-
rung“ würde man tatsächlich deutlich 
bessere Rankings bekommen. Und nach 
Eindringen dieser Erkenntnis in die 
SEO-Köpfe würde dies dann auch groß-
flächig eingesetzt. Hätte man und hät-
ten Bärbel und Google dann nicht ein 
ähnliches Bewertungsproblem wie vor-
her, aber jetzt mit zu wenig „Unter-
schiedlichkeit“? Mit anderen Worten: 
Wenn alle nach dieser Methode opti-
mieren, kann Google am Ende onpage 
überhaupt keine Unterscheidungen 
zwischen Dokumenten zu einem Thema 
machen, weil sie zu nahe beieinander-
liegen. 

In der Tat lässt sich ein „Outranking“ 

von Mitbewerber-Websites unter definier-

ten Voraussetzungen einzig und allein auf 

Basis der Termgewichtung erzielen. Dazu 

gab es vor allem in den hochkompetitiven 

Finanz- und Versicherungsbereichen bis-

her genügend private und öffentliche De-

monstrationen.

Natürlich stellt sich die Frage: „Was 

ist, wenn das alle machen?“Aber diese 

Frage muss doch ausnahmslos bei jedem 

anderen Rankingfaktor ebenfalls gestellt 

werden. Dazu kommen bei der Termge-

wichtungsanalyse ein paar „kleine Hür-

den“: 

Grundsätzlich bedingt die Termge-

wichtungsanalyse und -gestützte Texter-

stellung den Einsatz komplexer und inf-

rastrukturintensiver Anwendungen. Nicht 

„alle“ setzen solche Werkzeuge über-

haupt ein, im Gegenteil: Ein ausgereiftes 

Termgewichtungswerkzeug auf der Basis 

einer Vereinigungsmengenberechnung 

verursacht hohe Betriebskosten. Allein 

durch diesen Umstand kann davon aus-

gegangen werden, dass nicht besonders 

viele Menschen „richtige“ Werkzeuge ein-

setzen.

Weiter gilt: „All tools are not created 

equal“,  und nicht alle Werkzeuge sind so-

wohl von ihren Algorithmen als auch vom 

Funktionsprinzip her wirklich brauchbar. 

Wenn Werkzeugbetreiber z. B. Google-Re-

sultate automatisiert abrufen (scrapen), 

verstoßen sie gegen die Geschäftsbedin-

gungen von Google und nutzen massiv 

fehlerbehaftete Daten. Werkzeugbetrei-

ber, die zur Analyselaufzeit einen eigenen 

Index erstellen, sind da fein raus. Diese 

können und werden ihr Werkzeug wie-

derum nicht einer breiten Masse von An-

wendern zur Verfügung stellen. Wieder 

fällt ein Großteil der Anwender aus der 

Gruppe „alle“ weg, die das Funktionsprin-

zip wirklich korrekt anwenden.

Zu guter Letzt kommt noch ein nicht 

zu unterschätzender Faktor ins Spiel: 

Die unendliche Bequemlichkeit des Men-

schen. Nun gibt es ein exzellentes Werk-

zeug, aber dieses macht ja den Produk-

tionsprozess von Online-Inhalten erst 

einmal deutlich komplexer! Plötzlich 

muss ein Text nicht nur inhaltlich sinn-

voll und korrekt, anregend zu lesen und 

konversionsstark sein, sondern auch noch 

ganz bestimmten SEO-technischen An-

forderungen genügen, die über einen 

Keyword-Density-Faktor weit, weit hin-

ausgehen.

Unterm Strich bleiben nicht mehr 

viele Menschen, die sowohl die richtige 

Technologie einsetzen als auch die Ener-

gie und Disziplin haben, perfekte Inhalte 

zu liefern. Eigentlich bleibt also alles 

beim Alten ... ;-)

Abgesehen davon sollten wir beden-

ken, dass wir hier von einem einzigen Si-

gnal sprechen. 

Ja klar, aber Du misst diesem Signal 
ja zumindest eine starke Bedeutung zu. 
Google schläft ja nun aber auch nicht. 
Wie groß schätzt du die Gefahr ein, 
dass man dort den Bewertungsmaßstab 
für die Topicerkennung möglicherweise 
spürbar verschiebt, wenn sie bewusst 
und vor allem gerade von Spammern 
manipuliert wird? Geben wir uns keiner 
Illusion hin: Bevor der typische Mit-
telständler davon etwas mitbekommt, 
dass und wie er oder seine Agentur tex-
ten muss, werden die Manipulatoren 
und Vermittler zuschlagen.  

Interessanterweise erkennt man mit 

etwas Erfahrung (und/oder Mathema-

tik) am Verlauf der Termgewichtungs-

kurve eines Textes sehr einfach, ob ein 

Text „natürlich“ erstellt und danach op-

timiert wurde oder ob ganz „gezielt“ ge-

textet wurde. Im ersten Fall beschreibt 

die Termgewichtungskurve den Idealver-

lauf einer negativen Exponentialfunktion, 

im zweiten Fall wird diese insbesondere 

durch treppenartige Abweichungen und/

oder ein auffällig niedriges Bestimmt-

heitsmaß geprägt.

Auch wenn es nichts direkt mit dei-

ner Frage zu tun hat: Aus diesem Grund 

möchte ich Nutzern von Termgewich-

tungswerkzeugen gerne nahelegen, On-

line-Inhalte zunächst völlig fernab von 

jeglichen Termen, Kurven und Werten zu 

erstellen und erst nach der Fertigstellung 

einfache Termgewichtungskorrekturen 

durchzuführen. Wurde ein Text bereits in 

der Entstehungsphase mit Blick auf „be-

stimmte Werte“ erstellt, kam in der Pra-

xis bisher ausnahmslos kaum brauchba-

rer ASCII-Schrott heraus.

Content-Spammer sollten also 

schnellstmöglichst eine Weiterbildung im 

Bereich „Computerlinguistik“ und „auto-

matisierte Texterstellung“ machen. Saim 

Alkan von aexea ist da sicher eine gute 

Anlaufstelle ...

Auf der SEOKomm wurdest du 
nach deinem Vortrag gefragt, was du 
glaubst, wie viele der Anwesenden das 
verstanden haben, was du vorgetragen 
hast, bzw. wie viele dir tatsächlich fol-
gen konnten. Es gingen zwar viele Fin-
ger hoch, weil sich niemand eine Blöße 
geben wollte … Denkst du, ein typi-
scher Agenturmitarbeiter, der Websei-
ten für beauftragende Unternehmen er-
stellt, kann das System verstehen und 
anwenden?

Man könnte glauben, dass wir alle-

samt mit dem Eintritt ins Berufsleben ge-

stresst, denkfaul und träge werden: Da 

verstehen die Teilnehmer die EINFACHS-

TEN Formeln nicht. Hallo? Das ist doch 



ONPAGE / ONSITE « ONLINE MARKETING03-04.2013 « WEBSITE BOOSTING

43

nur ein Logarithmus!!! Vereinigungsmen-

genberechnung haben wir in der Grund-

schule mit bunten, sich überschneiden-

den Kreisen gemalt!

Spaß beiseite, im Ernst: Wenn mein 

Thema von den Teilnehmern nicht ver-

standen wurde, habe ich einen schlech-

ten Job gemacht. Wenn ich durch Teilneh-

mer-Feedback merke, „dass ich schlecht 

verstanden wurde“, ist das für mich eine 

große Motivation, das Thema erneut so 

weit zu bearbeiten und zu vereinfachen, 

bis es auch in einem Umfeld aus Alltags-

stress und multimedialer Dauerablen-

kung verstanden werden kann.

Ich arbeite daran und hoffe, dass 

„Bärbel“ ein wenig aufklären konnte.

Ja, die „Bärbel“-Darstellung hilft si-
cherlich ein großes Stück, die Thema-
tik besser zu verstehen. Aber wie kann 
man diese Art der Optimierung denn 
nun in der Praxis tatsächlich anwen-
den? Gibt es Tools, die einem hier Hil-
festellung geben? Hast du ernst zu neh-
mendes Feedback von anderen, dass 
nach der Optimierung Rankings tat-
sächlich spürbar angestiegen sind? 
Wurde das deines Wissens schon brei-
ter eingesetzt?

Für den Praxiseinsatz wurden bereits 

Werkzeuge entwickelt. Mit diesen kann 

zum Beispiel die Termgewichtungskurve 

eines Textes bei Änderungen in Echtzeit 

angezeigt werden. Das liefert dem Texter 

wertvolle Informationen:

»  Was ist das unmissverständlichste 

Termsignal meines Dokuments?

»  Sind beweisführende Worte im ange-

messenen Rahmen vorhanden?

»  Werden keine unangemessen hohen 

Worthäufungen bzw. verfälschende 

Worte eingesetzt?

Die Teilnehmer des karlsCORE-Pro-

jektes nutzen solche Werkzeuge und mel-

den aktuell ausschließlich Erfolge. Eines 

der vielen aktuellen Praxisbeispiele sind 

die Terme „Erotikkatalog“/„Erotik Kata-

log“ für redstore.de: Hier wurde eine be-

stehende Seite nur im Rahmen der Term-

gewichtungsanalyse behandelt und 

erzielte binnen kürzester Zeit ihr heute 

prominentes Ranking. Insgesamt sind mir 

unzählige Fälle bekannt, welche auch in 

hochkompetitiven Bereichen auf diese 

Weise exzellente Werte in der Praxis er-

zielen.

Ich hatte auch das Vergnügen, bei 

den Jungs von OnPage.org ein wenig 

„unter die Haube“ schauen zu dürfen. Die 

Ergebnisse des dort enthaltenen Termge-

wichtungs- und Textwerkzeugs sind aus 

meiner Sicht durchaus für ordentliche 

Optimierungen geeignet.

Ein Problem mit den Google-Richtli-
nien kann man eigentlich nicht bekom-
men, denn diese Art der Optimierung 
wird dort nicht erwähnt bzw. ist nicht 
explizit als schädlich ausgeschlossen. 
Solange das nur die „Guten“ anwen-
den, kann das Google ja eigentlich nur 
recht sein. Oder wie siehst du das?  

Definitiv. Sobald sich ein Texter oder 

SEO ernsthaft mit dem Thema der Term-

gewichtungsanalyse beschäftigt, werden 

regelmäßig qualitativ hochwertigere In-

halte erstellt.

Grundsätzlich ist es für Suchmaschi-

nen kostengünstiger, rankingrelevante Si-

gnale vom Dokument selbst zu beziehen, 

anstatt sich dokumentspezifische Infor-

mationen aufwendig über verlinkende 

Quellen zu errechnen.

Gibt es denn auch eine Art Faustfor-
mel in wenigen Worten, wie man tex-
ten sollte – oder muss – und sollte man 
wirklich immer die Mathematik und ein 
entsprechendes Tool zu Hilfe nehmen? 
Früher hieß es ja, der Hauptterm (also 
das Keyword bzw. die Keywordkombi-
nation) solle in einem Dokument ge-
genüber allen anderen mit deutlichem 
Abstand häufiger auftauchen. Praktisch 
gesehen also z. B. mit einer Dichte von 
ca. 3-4 %, wobei andere Worte und 
Kombinationen nicht über ein Prozent 
kommen sollten. Zusätzlich sollte man 
ähnliche und wortverwandte Begriffe 

aus dem Themenumfeld verwenden. 
Was hat sich daran jetzt genau geän-
dert bzw. wie würdest du das ergän-
zen/schärfen? 

Mario! Bitte sag doch nicht mehr 

(Suchbegriff-)Dichte ... ;-)

Ich muss dich enttäuschen, es gibt 

weder eine „Faustformel“, noch lässt sich 

diese Aufgabe ohne ein entsprechendes 

Analysewerkzeug durchführen.

In welchem Umfang der Hauptterm 

sowie beweisführende Terme im Text 

verwendet werden, ergibt sich aus der 

Zusammensetzung aller Terme im Do-

kument, dem daraus resultierenden Do-

kumentenkorpus sowie den relevantes-

ten Dokumenten für eine Suchabfrage. 

Änderst du auch nur ein einziges Wort 

in deinem Text, hast du sofort eine an-

dere dokumentspezifische Termgewich-

tung sowie durch den nun andersartigen 

Dokumentenkorpus komplett andere Vo-

raussetzungen für die Berechnung. Spä-

testens jetzt sollte jeder einsehen, dass 

diese Methode mit der eindimensiona-

len Denkweise beim Einsatz der Suchbe-

griff-Dichte schon lange nichts mehr zu 

tun hat.

Dichte, Dichte, Dichte! ;-) Noch eine 
Frage zum Schluss: Glaubst du persön-
lich, dass die Gewichtung von onpage 
bei Google in Zukunft eher noch stei-
gen oder in Summe sinken wird? 

Meiner Meinung nach wird das Such-

maschinenoptimierungs-Pendel wei-

ter zwischen Onsite/Onpage, Offpage, 

Social und Infrastruktur schwingen. In 

jedem Bereich eben mit unterschiedli-

cher Amplitude und unterschiedlicher 

Frequenz.

Onsite- /Onpage- und Infrastruktur-

verbesserungen sind sicher weiterhin 

gute Maßnahmen, zumal ein schneller 

und reibungsloser Zugriff auf Websites 

für Suchmaschinen grundsätzlich auch 

eine betriebswirtschaftliche Ersparnis be-

deutet.

Vielen Dank für das Gespräch!




