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Dr. Beatrice Isgro

Semantische Keyword-Recherche -
die Suche nach den richtigen Wortern

Am Anfang war das Keyword. Zumindest vor dem Hummingbird-Update, mit dem Google
2013 die semantische Suche einldutete. Seitdem verdnderten sich die Herausforderungen
bei der Keyword-Recherche fiir die OnPage-Optimierung, die Recherche selbst wurde deut-
lich komplexer. Sie ist nicht mehr die Suche nach DEM einen KeyWORD fiir eine Seite, die
man SEO-optimieren mochte, sondern nach den richtigen WORTERN. Warum das so ist,
beantwortet Dr. Beatrice Isgrd in diesem Artikel. Sie erkldrt auRerdem, wie man bei der
SEO-Keyword-Recherche strategisch vorgeht, welche Tools sich bewdhrten und wie man
die richtigen Worter auswahlt.
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SEO0-Keyword-Recherche - welche
Stellung hat sie nach dem Hum-
mingbird?

Google mochte dem Nutzer stets das beste
Suchergebnis bieten. Er soll méglichst schnell die
passende Antwort auf seine Suchanfrage finden.
Da das Netz standig wachst und die Suchmaschi-
nen zunehmend mehr Seiten auf ihre Relevanz hin
prifen und dann ranken miissen, passte Google
seinen Algorithmus an. Dadurch kann die Suchma-
schine immer mehr Anfragen jetzt auch eindeutig
aufgrund ihrer Bedeutung und ihres Kontextes
identifizieren. Fiir die Keyword-Recherche ist vor
allem der suchanfragenbezogene Kontext, den
Google beim Ausspielen der Ergebnisse bertick-
sichtigt, von Bedeutung. Beim suchanfragenbe-
zogenen Kontext geht es um die Beziehung der
Suchanfrage zu anderen Begriffen und Themen,
um verwandte Suchanfragen sowie um die Abfolge
der eingegebenen Begriffe. Ebenfalls sehr wichtig
ist dabei die Motivation der Suche, die Google aus
dem Nutzerverhalten herauslesen kann.

Entsprechend den semantischen Anderungen
im Algorithmus analysiert Google auch die Websit-
einhalte semantisch. Das heift, dass die Suchma-
schine die Bedeutung des gesamten Textes sowie
die Bedeutungen der einzelnen Worter erkennen
kann. Besonders wichtig ist dabei, wie relevant
der Content fiir die Nutzerintention ist. Wie Anfang
des Jahres im Blog von Searchmetrics (http://blog.
searchmetrics.com/de/2016/01/14/google-core-
update/) berichtet wurde, ranken insbesondere

Seiten mit qualitativ hochwertigen Inhalten gut,
welche die Themen zudem ganzheitlich behan-
deln. Google wird also tatsachlich immer besser,
die semantischen Zusammenhange im Content zu
erkennen. Im Umkehrschluss gewinnen daher bei
der OnPage-Optimierung Semantik und die Struk-
turierung des Inhalts ebenfalls mehr und mehr an
Bedeutung.

Was heiBt das nun alles fiir die Keyword-Re-
cherche im Rahmen einer Suchmaschinenopti-
mierung? In ihrem Zentrum sollte ebenfalls der
Nutzer stehen! Bei der Suche nach den richtigen
Wartern geht es daher um folgende Fragen: Mit
welchen Begriffen sucht der Nutzer nach dem,
was die eigene Website bietet? Wonach sucht er
aullerdem in diesem Kontext? Welche Fragen und
Bediirfnisse hat er im Zusammenhang mit seiner
Suchanfrage? Und: Welche Motivation steht hinter
seiner Suche?

Informational oder transaktional?
Man kann zwischen drei Suchanfragen-Typen
unterscheiden, welche die Motivation hinter der
Suche widerspiegeln: Informational, transaktional
und navigational. Letzterer soll an dieser Stelle
jedoch vernachldssigt werden. Google beriick-
sichtigt bei der Listung der Suchergebnisse, ob der
Nutzer Informationen sucht oder eine Transaktion
tatigen, zum Beispiel etwas kaufen méchte. Ent-
sprechend werden passende Webseiten gerankt.
Im Idealfall bedeutet das, dass der Nutzer, der
Autoreifen kaufen mochte, auf den ersten Platzen
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Longtail-Keywords

Keywords nach der WDF*IDF-
Methode

Identifizieren von maglichen
Inhalten fiir neue Seiten

passende Online-Shops findet, wahrend
dem Nutzer, der Informationen tiber
Autoreifen sucht, passende informative
Contentseiten angezeigt werden. Diese
Vorgehensweise von Google sollte man
bei der Auswahl der Keywords beriick-
sichtigen: Der Webseiteninhalt sollte
deutlich machen, welche Nutzermoti-
vation er bedienen kann. Bei informa-
tionalen Suchanfragen befindet sich

der Nutzer in einer friiheren Phase der
Kaufentscheidungsfindung oder hat tiber-
haupt keine Kaufmotivation. Typische
informationale Suchanfragen sind Fragen
nach Funktionsweisen, Anleitungen oder
Tipps, aber auch die Suche nach Nach-
richten, aktuellen Beitrdgen oder dem
Wetter. Typische transaktionale Anfragen
sind hingegen K&ufe oder auch Down-
loads. Die Beriicksichtigung des Suchan-
frage-Typs ist ein wichtiger Schritt bei der
semantischen Keyword-Recherche.

Es kommt nicht mehr auf das
einzelne Keyword an!

Dass man nicht mehr stur auf ein
einzelnes Keyword optimieren sollte, ist
zwar schon langer bekannt. Die Ranking-
Faktoren von Searchmetrics fiir das Jahr
2015 fiihrten es uns aber auch noch ein-
mal deutlich vor Augen: Bei den Websei-
ten, die bei Google in den Top 30 ranken,
ist eine zunehmende Verwendung von
sogenannten Proof-Terms (Begriffe, die
eng mit dem Haupt-Keyword verwandt
sind) ebenso wie von Relevant-Terms
(Begriffe, die semantisch entfernt mit
dem Haupt-Keyword verwandt sind) zu

beobachten. Durch die Beriicksichtigung
der Suchanfrage-Typen durch Google
wird ebenfalls deutlich, dass es mehr

als nur ein Keyword braucht, um der
Suchmaschine auch die Relevanz fiir den
jeweiligen Typ zu zeigen. Die semanti-
sche Keyword-Recherche hat damit nicht
nur zum Ziel, das eine richtige Keyword
zu finden, fiir das man ranken méchte.
Stattdessen geht es auch darum, die ver-
wandten Begriffe zu identifizieren, um
Google noch deutlicher zu sagen, was das
Thema der Seite ist. Oder aus Nutzersicht
betrachtet: Um die Suchanfragen der Nut-
zer moglichst treffend zu beantworten.

Besonders wichtig: Eine
durchdachte Strategie fiir
die Keyword-Auswahl

Der Google AdWords Keyword
Planner ist in der Regel das erste
Mittel der Wahl fir eine Keyword-Re-
cherche: Er eignet sich nicht nur fir
SEA-Kampagnen, sondern ebenso fiir
die OnPage-Optimierung. Weil er exakte
Suchvolumina zu den abgefragten Wor-
tern angibt, ldsst sich ablesen, wie die
Mehrheit der Nutzer sucht. Dennoch
sollte man sich nicht allein von den
Zahlen leiten lassen. Jedes mogliche
identifizierte Keyword sollte noch einmal
tiberpriift werden (das gilt in gleicher
Weise flir Keywords, die mit anderen
Recherchetools ermittelt werden). Passt
es zu den Webseiteninhalten und welche
anderen Webseiten rankt Google zu dem
Begriff? Erkennen die Suchmaschinen
hinter dem Wort transaktionale oder

! SEOlyze oder
Keywordtool.io W-Fragen-Tool OnPage.org

informationale Suchanfragen? Fiir die
strategische Auswahl ist es zum Bei-
spiel wichtig, sich genau anzuschauen,
welche Webseiten gut fiir den betref-
fenden Begriff ranken, denn mit diesen
tritt man schlieBlich in Konkurrenz. So
wird es schwer, sich als Online-Shop
gegen die Mitbewerber durchzusetzen,
wenn fir das gewahlte Keyword auf den
ersten Platzen informative Wehseiten
ranken. Das heift nun nicht, dass ein
Online-Shop niemals fiir informationale
Suchanfragen ranken konnte. Shops
kénnen ebenfalls informationale Anfra-
gen bedienen - allerdings einfacher

mit passenden Contentseiten wie Rat-
geber- und Wissensbereiche, Lexika
oder einem Blog als mit den Kategorie-
seiten im Shop. Kleinere, spezialisierte
Online-Shops sind ein weiteres Beispiel,
warum eine durchdachte Strategie fiir
die Auswahl wichtig ist. Wenn auf den
ersten Platzen in den SERPs nur groRe,
bekannte Online-Shops ranken, dann ist
es fur einen kleinen Shop mit speziali-
siertem Angebot oft aussichtsreicher,
im Longtail-Bereich zu optimieren, auch
wenn Longtail-Keywords in der Regel
ein geringeres Suchvolumen haben. Sie
bringen dadurch zwar weniger Traffic auf
die Seite, in Summe steht hinter ihnen
aber ein ebenfalls groBes Suchvolumen.
Zudem ist die Suche des Nutzers, der
ein Longtail-Keyword benutzt, bereits
spezifischer. Seine Kaufmotivation ist
deutlicher und die Aussicht fir eine
Conversion groBer. Denn der Nutzer weily
schon, was er kaufen will.
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Folgende Fragen sind fiir die strate-
gische Ausrichtung der Keyword-Aus-
wahl von Bedeutung:

» Welche Art von Webseite soll opti-
miert werden (Shopseite, informative
Contentseite, Blogseite ...)?

» Bedient die Webseite informationale
oder transaktionale Suchanfragen?

» Ranken auf den ersten Plétzen in den
SERPs Webseiten, deren Inhalt dem
eigenen Inhalt dhnlich ist?

» Ranken auf den ersten Platzen nur
Seiten, die informationale Suchan-
fragen bedienen, oder finden sich
darunter auch Online-Shops bzw.
umgekehrt?

» Wie groB ist die Chance mit dem
Angebot/Content mit den aktuellen
Top 10 in den Google SERPs mithal-
ten zu konnen?

Schritt fiir Schritt ein Key-
word-Set zusammenbauen
Ist die Strategie fur die Keyword-
Auswahl klar, dann kann es mit der
eigentlichen Recherche losgehen.
Das Ergebnis der semantischen Key-
word-Recherche sollte ein - je nach
Webseitenart und -inhalt - mehr oder
weniger vielseitiges Keyword-Set sein.
Dieses besteht zum einen aus einem
Haupt-Keyword, auf das der Content
primdr ausgerichtet wird. Man verwen-
det es idealerweise fiir alle wichtigen
Elemente der Seite: Title-Tag, Meta-De-
scription, H1-Uberschrift und Alt-Attri-
bute von Bildern. Zum anderen enthalt
das Set Synonyme zum Haupt-Keyword,
verwandte Begriffe und Phrasen sowie
Begriffe, die man bei einem bestimmten
Thema erwarten wiirde. Um das Key-
word-Set zusammenzubauen, helfen
verschiedenste Tools. Einige, die sich
in der Praxis gut bewahrt haben, sollen
nun vorgestellt werden.

Schritt 1: Haupt-Keyword
definieren

Der wichtigste Schritt bei der
semantischen SEO-Keyword-Recherche
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Suchbegriffe

reifen

autoreifen

auto reifen

pkwreifen

fahrzeug reifen

Durchschnittl.
Suchanfragen
pro Monat 7

165.000

27.100

1.300

30

10

Abb. 1: Suchvolumina von abgefragten Keywords im Google AdWords Keyword Planner

Go g|e “reifen"
Alle Maps Bilder Shopping News Mehr ~ Suchoptionen
Ungeféhr 48.900.000 Ergebnisse (0,54 Sekunden)
Abb. 2: Google-Suchergebnis fiir ,Reifen” exakt
Go gle "reifen niederquerschnitt”
Alle Shopping Bilder Maps News Mehr Suchoptionen

Ungeféhr 381 Ergebnisse (0,33 Sekunden)

Abb. 3: Google-Suchergebnis fiir ,Reifen Niederquerschnitt” exakt

ist die Definition des Haupt-Keywords.
Von ihm hangen alle weiteren Keywords
fir das Set ab, da sie mit diesem in
semantischem Zusammenhang stehen
sollen. Als Tool verwendet man hier am
besten den Google AdWords Keyword
Planner, der tiber einen Google-Account
genutzt werden kann. Dieser gibt Such-
volumina fiir die eingegebenen Begriffe
an. Anhand des Suchvolumens kann

man den Begriff, den die Nutzer am hau-

figsten unter mehreren Synonymen fir
die Suche verwenden, sehr leicht identi-
fizieren. In Abbildung 1 ist zu sehen,
dass Reifen das am haufigsten verwen-
dete Wort unter den Synonymen ist.

Allerdings sollte man sich nicht nur
auf die Zahlen fixieren. Es empfiehlt
sich immer, auch den Wettbewerb
fur das Keyword zu betrachten. Den
Wettbewerb im SEA-Bereich gibt der
Planner direkt zu jedem abgefragten
Begriff an. Dieser allein ist fir eine
SEO-Keyword-Recherche jedoch nicht
relevant. Mit wie vielen Webseiten man
im organischen Bereich fiir ein Keyword
konkurriert, ldsst sich aber in der Goog-
le-Suche herausfinden. Hierflr grenzt
man das Ergebnis auf die exakte Such-
anfrage mithilfe von Anfiihrungszeichen
ein, z. B. ,Reifen”. Fir die exakte Such-
anfrage ,Reifen” findet Google tiber
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Keyword (nach Relevanz)

winterreifen

alufelgen

sommerreifen

Durchschnittl.
Suchanfragen
pro Monat 7

90.500

60.500

49.500

Abb. 4: Keyword-Ideen aus dem Google AdWords Keyword Planner

48.900.000 Webseiten - das Keyword
ist also sehr umkampft. In diesem Fall

sollte man sich Uberlegen, stattdessen

auf ein anderes Keyword, das weniger

umkampft ist, zu optimieren, beispiels-
weise auf ein Longtail-Keyword.

Zum Vergleich: Fiir das Longtail-
Keyword Reifen Niederquerschnitt
findet Google hingegen bei der exakten
Suchanfrage nur 391 Ergebnisse, man
tritt hier also einem deutlich geringeren
Wettbewerb entgegen.

Neben den abgefragten Begriffen
gibt der Keyword Planner zudem wei-
tere Ideen an, die semantisch dazu
passen. Dabei handelt es sich um Syn-
onyme (Reifen - Autoreifen), verwandte
Suchbegriffe (Reifen - Felgen) und
Keywords im Longtail-Bereich (Reifen
online kaufen). Abbildung 4 zeigt einen
Ausschnitt der vom Keyword Planner
angegebenen Ideen zu Reifen. Man
sieht, dass Winterreifen und Sommer-
reifen genauso wichtige Worter sind,
die mit der Suchanfrage in Verbindung
stehen, da sie ebenfalls sehr haufig
gesucht werden. Man kénnte aufgrund
des sehr hohen Suchvolumens dieser
beiden Begriffe sogar tiberlegen, sie als
Keywords fiir andere passende Seiten
der Website zu verwenden oder aber
neue passende Seiten zu schaffen,
welche auf die beiden Wérter optimiert
werden. Den Google AdWords Keyword
Planner kann man auch nutzen, um
neue Seiteninhalte zu identifizieren
und dadurch Ranking-Potenziale zu
schaffen.

Da Reifen ein Wort ist, das mehrere
Bedeutungen haben kann, sollte man
iberprifen, ob es tatsachlich der ,rich-
tige Begriff“ fiir den Inhalt der eigenen
Webseite ist. Waren auf der ersten
Suchergebnisseite Schwimmreifen oder
Fahrradreifen zu sehen, sollte man statt
des allgemeinen Begriffs Reifen besser
das spezifischere Autoreifen als Haupt-
Keyword verwenden, auch wenn es ein
niedrigeres Suchvolumen hat. Es macht
namlich keinen Sinn, auf ein Keyword
zu optimieren, das zwar hohes Such-
volumen hat, aber den Inhalt auf der
eigenen Seite nicht treffend beschreibt.
Zwar kénnte man fir Reifen gut in den
SERPs ranken. Wenn die Nutzer bei
diesem Begriff jedoch etwas anderes
erwarteten als , Autoreifen, wiirden
sie sehr schnell wieder von der Seite
verschwinden. Und die Absprungrate
ist ein wichtiges Ranking-Kriterium
fir Google! In diesem Fall ist der allge-
meine Begriff jedoch richtig. Die Nutzer
meinen, wenn sie ,Reifen® suchen,
tatsdchlich Reifen fiir Autos. Die Suche
zeigt auch, dass Google das erkennt,
und listet entsprechend passende Such-
ergebnisse.

Schritt 2: Synonyme und
Longtail-Keywords
recherchieren

Nachdem das Haupt-Keyword defi-
niert ist, geht es weiter mit den Syno-
nymen und den verwandten Begriffen.
Diese konnen spezifischer oder all-
gemeiner sein als das Haupt-Keyword,

wie beim Beispiel Reifen und Autoreifen.
Sie haben zum einen die Funktion, dass
die Seite nicht tiberoptimiert wird, also
dass das Haupt-Keyword zu haufig vor-
kommt. Zum anderen erhthen sie fiir
Google die Relevanz der Seite. Syno-
nyme erhalt man - wie eben beschrie-
ben - auch schon durch die Keyword-
Ideen im Google Keyword Planner. Aber
auch durch ein WDF*IDF-Tool erhalt
man Synonyme, hierzu spater mehr.

Wie eben schon beschrieben, ist
das Suchvolumen bei Longtail-Key-
words i. d. R. geringer. Es handelt sich
bei ihnen tberwiegend um Phrasen,
die das Haupt-Keyword enthalten. Weil
ihr Suchvolumen geringer ist, bringen
diese Keyword-Kombinationen zwar
weniger Traffic auf die Website, sie sind
dennoch fir die OnPage-Optimierung
nicht zu unterschatzen. In Summe steht
hinter ihnen ein ebenfalls grolRes Such-
volumen. Deshalb sollte man neben
generischen Begriffen auch méglichst
viele zum Seiteninhalt passende Long-
tail-Keywords recherchieren.

Sie sind aber auch noch aus einem
zweiten Grund von Bedeutung: Der Nut-
zer, der ein Longtail-Keyword bei der
Suchmaschine eingibt, hat seine Suche
schon spezifiziert. Er weil genauer,
was er finden mochte. Macht man deut-
lich, dass die Webseite hierfiir die Ant-
wort parat hat, ist das nicht nur positiv
fir das Ranking, sondern auch fiir die
Conversion-Rate. Denn die Motivation
des Nutzers ist bereits deutlicher aus-
gepragt, die Wahrscheinlichkeit, dass
er zum Beispiel etwas kauft, ist groBer.
Googelt er Reifen, will er sich vielleicht
erst einmal umschauen oder sucht nur
Informationen. Gibt er hingegen Reifen
Niederquerschnitt ein, ist die Kauf-
absicht schon deutlicher, bei Reifen
Niederquerschnitt 17 Zoll sogar noch
deutlicher.

Durch Longtail-Keywords l&sst sich
auBerdem die Motivation der Suchan-
frage unterscheiden. So ist beim Begriff
Reifen kaufen die Kaufabsicht klar: Der
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Nutzer sucht einen Online-Shop und
freut sich tber einen Kaufratgeber, der
ihm sagt, worauf er achten sollte. Die
Phrase Reifen wechseln sagt hingegen
aus, dass entweder eine Werkstatt
gesucht wird oder Tipps, um die Reifen
selbst zu wechseln. In letzterem Fall ist
ein Ratgeber oder ein DIY-Blogbeitrag
mit Schritt-fir-Schritt-Anleitung und
Fotos der passende Inhalt. Durch die
Verwendung der Longtail-Keywords
kann man also verdeutlichen, ob der
Inhalt fiir informationale oder transak-
tionale Suchanfragen relevant ist. Darii-
ber hinaus kann man aus der Recherche
nach Longtail-Keywords weitere inter-
essante Inhalte fiir neue Seiten ablei-
ten. So kann ein Online-Shop fir Auto-
reifen auf einer Contentseite Tipps zum
Reifenwechseln bereitstellen und damit
die Nutzer mit informationalen Suchan-
fragen abfangen. Durch geschickt plat-
zierte interne Links konnen diese dann
auf die Shopseiten geleitet werden.

Fir die Longtail-Keyword-Recher-
che eignet sich zum Beispiel das key-
wordtool.io, das in einer kostenfreien
Version einfach tiber den Browser nutz-
bar ist. Es spuckt Kombinationen mit
dem eingegebenen Wort, welche die
Nutzer tatsdchlich bei den Suchmaschi-
nen eingeben, in alphabetischer Rei-
henfolge aus. Die kostenfreie Version
kann sogar negative Keywords bertick-
sichtigen. Im Beispiel von Reifen wéren
auszuschlieRende Begriffe Fahrrad,
Motorrad oder Schwimmreifen. Such-
volumina gibt das Tool zwar nicht an,
diese konnte man bei Bedarf aber mit
dem Google AdWords Keyword Planner
abprifen.

Je nachdem, ob man mit dem Con-
tent informationale oder transaktionale
Suchanfragen bedienen mdchten, sollte
man auferdem einige Begriffe fiir den
Longtail-Keyword-Bereich beriicksichti-
gen, die semantisch mit der jeweiligen
Nutzermotivation in Verbindung stehen.
Zu diesen gehéren Wérter und Phrasen
wie Tipps, Ratgeber, Hilfe, Anleitung oder

90

Negative keywords

Use negative keywords to exclude unwanted keyword results.

For example, if you are looking for keywords related to a fruit called "apple”, the negative
keywords such as "iphone", "ipad", and "mac" will help you filter out unwanted terms such
as "apple iphone 6 plus", "apple ipad", and "apple mac pro" which are not relevant to the

topic of your research.

fahrrad
motorrad
schwimmreifen

obst
apfel

0 negative keywords remaining

E feset

Put Your Negative Keywords In The Box Below

Need to add more than 5 negative keywords? Try Keyword Taol Pro to use up to
1,000 negative keywords for every search!

4

Clear all

Abb. 5: Moglichkeit, negative Keywords im keywordtool.io anzugeben

GEN

reifen

| Export als .XLS speichern

Fragen
ab wann reifen abgefahren
ab wann reifen auswuchten
ab wann reifen eintragen
ab wann reifen eintragen lassen
ab wann reifen erneuern

ab wann reifen standschaden

ahwann reifen tanerhan

Gib einfach einen Suchbegriff ein und driicke los:

2 In die Zwischenablage kopieren

Q Los!

Abb. 6: W-Fragen-Tool von Kai Spriestershach

wie funktioniert, wenn es um informa-
tionale Anfragen geht. Geht es hingegen
um transaktionale Anfragen, dann sollte
man Worter und Phrasen wie kaufen,
online bestellen, Angebot oder grofie Aus-
wahl beriicksichtigen.

Schritt 3: Nutzerfragen
identifizieren

Ein wichtiger Bereich der Longtail-
Keywords sind Nutzerfragen, die man
sehr einfach mit sogenannten W-Fra-
gen-Tools recherchieren kann. Es gibt
hier kostenpflichtige Tools wie das
W-Fragen-Tool von Kai Spriestersbach,

aber auch einfachere kostenfreie wie
w-fragen-tool.com. Die Tools spucken
zum eingegebenen Keyword Fragen
aus, dadurch &sst sich erkennen,
welche Probleme, Bediirfnisse und
Wiinsche die Nutzer im Zusammenhang
mit diesem haben. Die Fragen kann
man beispielsweise in den Text fir die
betreffende Seite integrieren und gleich
beantworten, oder man beantwortet
sie, ohne sie direkt einzubinden. In
beiden Féllen erkennt Google, dass

die Antwort auf die Nutzerfragen auf
der Webseite zu finden ist. Durch die
Nutzung eines W-Fragen-Tools lassen
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Durchschnittlicher EPS-KF-Wert
-

@ Maximale EPS-KF-Auspragung

Durchschnittlicher EPS-KF-Wert

Abb. 7: WDF*IDF-Keywords aus Seolyze fiir Reifen, gefiltert nach Very-High-Proof-Termen

sich ebenfalls mégliche Inhalte fiir neue
Webseiten ermitteln.

Schritt 4: Keywords nach
WDF*IDF

Die WDF*IDF-Formel hat die
OnPage-Optimierung von der Geisel
der Keyword-Dichte befreit und neue
Méglichkeiten eroffnet, fiir Google Rele-
vanz zu schaffen. Mit den Tools, welche
diese Formel nutzen, lassen sich Worter
identifizieren, mit denen sich die Rele-
vanz der Webseite fiir Suchmaschinen
noch erhohen lasst. Ein empfehlens-
wertes WDF*IDF-Tool ist Seolyze. Es
analysiert die bei Google gut ranken-
den Webseiten danach, in welchem
Verhaltnis und in welcher Haufigkeit
bestimmte Worter in diesen vorkom-
men. Kommen bestimmte Worter haufig
vor, inshesondere bei den gut platzier-
ten Ergebnissen, ist das ein Hinweis
darauf, dass diese Worter eine gewisse
Relevanz fiir Google ausdriicken. Man
sollte sie daher auf der eigenen Seite
verwenden.

Tools, die mit der WDF*IDF-Me-
thode arbeiten, haben jedoch Schwa-
chen. So analysiert Seolyze den kom-
pletten Seiteninhalt. Nicht nur léngere
Texte, sondern auch Elemente wie
Kategorie-Uberschriften, Produkt- und
Preisbezeichnungen in Online-Shops
sowie Elemente aus dem Footer oder
der Sidebar. Die Analyse enthalt daher
auch viele Warter, die nicht relevant
sind, wenn man die Ergebnisse des
Tools fiir eine Textoptimierung verwen-

den méchte. Hierzu gehéren beispiels-
weise Impressum, Preis oder Kontakt.
Generell gilt auch hier: Man sollte die
Ergebnisse genau auf ihre Sinnhaftig-
keit in Bezug auf das Optimierungsziel
abwdgen.

Schritt 5: Bewertung der
recherchierten Keywords

Alle Keywords, die man mit den
genannten Tools recherchiert hat, listet
man am besten Gbersichtlich in einer
Excel-Tabelle auf mit Informationen zu
Suchvolumen, Herkunft und der Verwen-
dung als Haupt- oder Neben-Keyword.
Auch ein aktuell bereits vorhandenes
Ranking fuir das Keyword oder seine
Funktion (Synonym, Longtail, ver-
wandter Begriff) konnen in die Liste
aufgenommen werden. Sie kann so als
Grundlage fur verschiedene Bereiche
der OnPage-Optimierung dienen. Jedes
Keyword in diesem Set sollte danach
noch einmal einer genauen Uberprii-
fung unterzogen werden. Passt es zum
Seiteninhalt, tragt es dazu bei, Relevanz
fur die Suchanfragen zu schaffen, die
man bedienen mdchte? Werden mit den
Keywords dann Texte fir die Webseite
erstellt, ist erneut ein kritischer Umgang
mit diesen empfehlenswert. Man sollte,
muss sie aber nicht zwangsweise alle
verwenden. Es kann immer mal sein, dass
das eine oder andere Keyword aus dem
Set einfach nicht in den Text passt. Ins-
besondere bei kiirzeren Texten kann es
schwierig werden, alle relevanten Worter
unterzubringen, ohne dass der Text steif

und spamy wird. In einem solchen Fall
sollte man abwégen und dann entschei-
den, ob die verwendeten Worter bereits
genug Relevanz schaffen. Im Zweifels-
fall kann man die Editor-Funktion von
Seolyze verwenden. Diese vergleicht den
eigenen Text mit den gut rankenden Web-
seiten und gibt dann an, welche wichti-
gen Begriffe noch fehlen. Im Vordergrund
bei der Texterstellung sollte immer ein
gut lesharer Text mit Mehrwert stehen.

Weitere Maglichkeiten,

Keywords zu identifizieren
Neben den eben aufgezahlten Tools

gibt es noch weitere Moglichkeiten, rele-

vante Keywords zu identifizieren. Diese

sind zum Beispiel:

» Verwandte Suchanfragen, die man am
Ende der SERPs bei Google findet

» Google-Suggest-Begriffe, die bei der
Eingabe einer Suchanfrage von Google
vorgeschlagen werden

» Keywords, fiir die bereits Rankings
bestehen

» Keywords in der Search Console, iber
die schon Impressionen und Klicks
erzielt werden

Semantische SEO-Keyword-
Recherche - immer mit Blick
auf den Nutzer

Die semantische Keyword-Recherche
ist inzwischen nicht mehr nur die Suche
nach den ,gewinnbringendsten” Waértern.
Stattdessen steht der Nutzer im Mittel-
punkt, genauer gesagt seine Motivation
fur die Suchanfrage. Wer mit einer Web-
site gute Ranking-Ergebnisse erzielen
mochte, sollte sich mit dem Nutzerver-
halten beschéaftigen und identifizieren,
wonach und wie danach gesucht wird. Ist
dies klar, kann man dem Nutzer mit der
Website passende Inhalte liefern - und
das ist auch das, was Google mochte
und entsprechend belohnt. Mit besseren
Rankings. 1
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