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Wolfgang Jung, Jorn Winter

Das Content-Boosting-Prinzip
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oder wie Texte fiir Mensch
und Maschine entstehen

Texte auf Internetseiten sollen beschreiben, erkldren, ver-

kaufen, den SEO-Kriterien geniigen, verfiihren und Emotio-

nen wecken. Ganz schon viele Anforderungen an den Content.

Gute Texte machen aus ,Google-Kriterien” echten Mehrwert

fiir die Nutzer. Wolfgang Jung und Jérn Winter erldutern die

Prinzipien des Dreiklangs aus Suchen, Finden und Uberzeu-

gen, mit dem Texte heute Relevanz erreichen.

Wer Internetseiten verdffentlicht, hat in der
Regel zwei Ziele: Erstens in den Suchmaschinen
so gut platziert zu sein, dass die eigene Seite
bei Suchanfragen gefunden wird. Zweitens
Menschen auf die Seite zu bringen und sie dann
zu ,konvertieren®. Also aus Interessenten mog-
lichst Kunden zu machen. Das Problem dabei:
Das wollen alle. Entscheidend fiir beide Ziele
ist der Inhalt auf der Internetseite, die gefun-
den werden soll, der Content. Prinzipiell sind
alle Elemente auf einer Seite Content: Bilder,
Grafiken, Navigationselemente, Download-Do-
kumente, Bewegtbild-Formate und natrlich alle
Texte. Grundsétzlich gilt: Menschen lieben Bil-
der, denn sie vermitteln einen schnellen ersten
Eindruck. Maschinen lieben jedoch Texte, denn
sie ermoglichen eine gute Kategorisierung. Alle
diese Elemente kénnen optimiert werden. Dem
Text kommt dabei jedoch eine zentrale Rolle zu.
Wer denkt, in Zeiten des ,,Machine Learnings®,
steigender mobiler Nutzung, sprachgesteuerter

Assistenten und zunehmender Bewegtbildkom-
munikation im Netz sei Text nicht mehr wichtig,
derirrt. Guter Text ist und bleibt das wichtigste
Content-Element fiir Websites. Mittels gezielter
Text-Optimierung und der Umsetzung einfacher
Prozesse kdnnen Inhalte fiir beide Ziele sehr gut
entwickelt und abgestimmt werden. Dabei ist
es nicht unbedingt notwendig tiber ein eigenes
Team von Spezialisten zu verfiigen. In diesem
Artikel zeigen Wolfgang Jung und Jorn Winter,
warum das Content-Element , Text" so wichtig
ist, was der ,,Dreiklang® des Text- und Con-
tent-Boostings ist und wie ein einfacher Prozess
zur Optimierung aussehen kann.

Text auf Internetseiten,
was fiir ein Dilemma!

Eigentlich musste man ausschlieBlich mit
aussagekraftigen, optisch anmutenden und zum
Corporate Design des Unternehmens passen-
den Bildern arbeiten. Denn Bilder vermitteln
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N O B L E G O Zigerten-sLriton

Zmsher [ ;o vz

Zigarren richtig anschneiden

die Sie erst ein Diplom bréuchten. Und doch gibt
beachten, um das Erlebnis Zigarre entsprechen

Werkzeuge des Anschneidens

Kénnen wir 2wischen

ver, um dann zum gsfall 2u schreiten,

Cuttertyp Funktion Anwendungsgebiete

Zigarrencutter Mit einer oder
o = mit zwei Klinge(n)
arn

ird am Koof der

Bei Kleinen 2igarren
mit geringen
Ringmafien und

Eine Zigarre anzuschneiden ist weder Hexenwerk, noch eine allzu komplizierte Aufgabe, fur
ie eine oder andere Kleinigkeit zu
rdigen zu kannen. Den Zahn, die
Zigarre mit den Zahnen rauchfertig 2u machen, wollen wir Ihnen gleich ziehen, denn so fein
kennen selbst ihre Zahne nicht sein, um nicht das Deckblatt 2u beschadigen. AuBerdem
haben Sie dann permanent Tabakschnipsel im Mund, und so lecker er gerdstet und
verbrannt schmeckt, roh ist Tabak keine Leckerei. Das Zigarren Anschneiden mit den
passenden Accessoires ist dagegen ein Kinderspiel, Sie werden sehen

Arten des Zigarren-Anschneidens
unterscheiden: per Cutter, auch Guillotine genannt, per Zigarrenschere, per Rundcutter
(Bohrer) und last but not least per V-Cutter. Im Folgenden stellen wir Ihnen alle technischen

Beispicle

Figurado,
Perfekto,
Toroedo,

Abb.1: Wird ein Thema grundsétzlich argumentiert, bendtigt man in der Regel mehr Text

Inhalte, steuern Benutzerverhalten und
regen die Fantasie der Menschen auf
der anderen Seite des Bildschirms an.
Wohlgemerkt: eigentlich. Denn in der
Realitét liegen nur selten gute Fotos fir
jede Botschaft, die vermittelt werden
soll, vor. Dariiber hinaus haben Maschi-
nen andere BedUrfnisse: Sie benétigen
Text. Sie verwenden diese Textinfor-
mationen namlich, um zu sortieren, zu
analysieren und letztlich Ranglisten zu
erstellen. Ein echtes Dilemma fiir jeden,
der in Maschinen gut gerankt werden
und seine Nutzer optimal ansprechen
will. Der erste grundsétzliche Fehler,
derin diesem Zusammenhang gemacht
wird, ist, zwischen diversen Texten auf
der Seite, also zum Beispiel Produkt-
texten und Imagetexten, zu unterschei-
den. Denn jeder Text an jeder Position
des sichtbaren Bildschirms beeinflusst
sowohl den Nutzer und sein Verhalten
als auch den Index. Deshalb missen
die Textinhalte, die man heute auf
Internetseiten benotigt, ganzheitlich
betrachtet werden und einem moder-
nen Marketing-Dreiklang gentigen.

Und dieser lautet: Suchen, Finden

und Uberzeugen! Die klassische Such-
maschinen-Optimierung alleine reicht
dafiir langst nicht mehr aus. Vielmehr
steht der passgenaue Text in genau

der richtigen Menge und Portionierung
mittlerweile im Fokus der Bemithungen.
»Was flr eine Bleiwiiste®, ... das ist
doch viel zu viel Text, ,,... das liest kein
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Mensch® - welcher Content-Optimierer
kennt solches oder dhnliches Feedback
in der taglichen Projektarbeit nicht?
Gerade bei holistischen Landingpages
geht es oft darum, ein Thema grund-
sdtzlich abzuholen, zu argumentieren
und mittels Call-to-Action auf die
eigenen Konversionsziele hinzuweisen.
Diese Vorgehensweise liefert gute
Steuerungsmoglichkeiten, abhdngig von
der Zielgruppe kann mehr oder weniger
deutlich auf die Verkaufsabsicht hin-
gewiesen werden. Die Portionierung
auf Basis der vorliegenden Nutzerdaten
macht individualisierte Inhalte moglich.
Ein Traum fur jede Online-Marketing-
verwaltung. Dass das in den allermeis-
ten Fallen nicht mit 300 Wértern mog-
lich ist, sollte eigentlich klar sein. Bei
der Analyse zu optimierender Seiten
und Themen kommt man dann oft zur
Erkenntnis, dass einige Tausend Wérter
nétig sind, um im Rennen um die ersten
Ranking-Positionen dabei zu sein. Hier
und da werden Seiten mit einer Lange
von 3.000 Wortern und mehr propa-
giert, um Spitzenpositionen in den
Suchergebnissen zu erreichen und alle
benotigten Informationen anzubieten.
Sucht man zum Beispiel das Thema
»Zigarre schneiden®, gelangt man auf
diese Seite der Firma ,Noblego®, die
schon seit vielen Monaten sehr gut
rankt und fiir entsprechende Abver-
kdufe im Shop sorgt. Man erfahrt dort
in einem informativen Text alles tiber

das Thema und kann die entsprechen-
den Produkte im Shop direkt bestellen.
Der Charakter der Seite entspricht
jedoch eher einem Informationsmaga-
zin mit dezentem Call-to-Action.

Gute holistische Seiten mit den
entsprechenden Texten erfiillen also
nicht ,entweder/oder” die verschie-
denen Anforderungen von Menschen
und Maschinen. Erfolgreiche Seiten mit
guten Texten sind:

Suchmaschinenoptimiert
und
wahrnehmungsgerecht

Rankingorientiert
und
verkaufsférdernd

Leicht zu finden
und
leicht zu verstehen

Die Frage lautet: Wie erstellt man
solche Texte? Texte, die fiir den Nutzer
relevant sind, die ausreichend lang
sind, ohne ins Blabla zu verfallen? Und
die so klar strukturiert sind, dass sie
sowohl Mensch als auch Maschine iber-
zeugen? Die Antwort lautet: Mit dem
richtigen Handwerkszeug, einem defi-
nierten Prozess und einer klaren Ziel-
fokussierung. Ach ja, und ein bisschen
Enthusiasmus und Freude sind eben-
falls hilfreich. Und dabei steht einer
ganz am Anfang aller Bemiihungen: Der
interessierte Mensch, der Suchende,
unser potenzieller Kunde.

Content-Boosting-Dreiklang
Teil 1: Suchen

Menschen suchen, Maschinen
bieten Antworten

Menschen haben Fragen und suchen
Antworten. Das Internet avancierte
dabeiin den letzten Jahren zur Anlauf-
stelle Nummer eins. Laut moz.com
liegt die Anzahl der Suchanfragen an
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Google weltweit bei deutlich mehr als

2 Billionen pro Jahr. Text ist und bleibt
das beste Mittel, eigene Inhalte zu trans-
portieren, fir die richtige Zuordnung zu
sorgen und — der vermeintlich wichtigste
Grund - die Besucher fiir das eigene
Angebot zu interessieren.

Worauf es dabei mehr denn je
ankommt: relevante Inhalte. Texte also,
die moglichst passgenaue Antworten
auf die Fragen der Suchenden liefern.
Texte, die ihnen helfen, ein Problem zu
l6sen, oder die ihnen eine spannende
Story erzdhlen, die sie gut unterhalten.
Gute Texte schreiben zu konnen, das
Handwerkszeug zu beherrschen und
Ideen, Dienstleistungen und Produkte
in eine gute Story zu verpacken, war
daher noch nie so wichtig wie heute.
Eine OnPage-Optimierung so durchzu-
fihren, dass sie den Anforderungen der
Maschine gentigt, wird kiinftig zuneh-
mend automatisiert und mithilfe immer
einfacher werdender Tools erledigt.
Auch die Basisanalysen fiir die Keywords
werden dank W-Fragen-Tools und WDF/
IDF einfacher. Die Kunst zu schreiben,
dabei die richtige Wortwelt zu erfassen
und die richtigen, weil passenden Infor-
mationen zu liefern - darauf kommt es
an.

Was dahintersteckt: Google orien-
tiert sich immer mehr an den Wiinschen
der Kunden. Gute Seiten, also Seiten, die
schnell laden und auf denen die Besu-
cher gerne und lange bleiben, mit denen
sie sich also intensiver beschéftigen,
werden besser gelistet. Diese Seiten
erhalten bessere Rankings, sind sicht-
barer und damit erfolgreicher. Dies gilt
fir mobile Seiten wie fiir Seiten, die fir
die klassische Desktop-Ansicht optimiert
wurden, und hat weitreichende Konse-
quenzen fir eine zeitgeméale SEO-Strate-
gie. Wer heute noch ,nur” auf die Erfil-
lung der Rankingkriterien achtet, aber
nicht an die Inhalte denkt, verschenkt
wichtige Potenziale und hat kaum eine
Chance auf die vorderen Platze in den
Ergebnisseiten. Gefunden zu werden,

Gefunden worden...

Irrelevanter Inhalt
ohne Nutzenargumente

Gute Positionen +
schlechte Inhalte:
Hohe Absprungrate =
wenig Erfolg

Gute Positionen +

gute Inhalte:
{?l=| Hohe Konversionsrate
‘ = mehr Erfolg
-
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Abb.3: Eine gute Chance, sich zu verzetteln - die vielen Kriterien und Disziplinen im Online-

Marketing

ist jedoch nur der Anfang. Gefunden zu
werden und nicht die passenden Inhalte
anzubieten, bedeutet eine hohe Rate von
Nutzern, welche die Seite sofort wieder
verlassen. Suchende zu interessieren,
sie zu Uiberzeugen und sie langfristig zu
binden, ist das eigentliche Ziel. Deshalb
ist die Kombination aus SEO-optimierten
und User-zentrierten Inhalten so wichtig.
Heute wichtiger denn je!

Genau dafir sollte sich jeder Seiten-
betreiber mit seiner ganz eigenen ,,Con-
tent-Boosting-Strategie” beschaftigen.
Schritt eins bedeutet zu verinnerlichen,
dass die meisten Besucher in der Regel
tiber die Suchanfragen kommen. Daraus
entsteht die Verpflichtung, die richtigen
Fragen zu identifizieren. Hier verweisen
wir gerne auf den hervorragenden Arti-
kel von Eric Kubitz in der Website-Boos-
ting Nr. 48, Seite 75 ff. Dort beschreibt
Eric die genauen Vorgehensweisen zur
Ermittlung der richtigen Quellen und zur
Erstellung von gutem Text.

Content-Boosting-Dreiklang
Teil 2: Finden

Warum Keyword-Optimierung
alleine heute nicht mehr reicht,
um gefunden zu werden

Es gab einmal eine Zeit, da war das
Internet ein Spielfeld fir IT-Experten,
doch diese Zeit ist lange vorbei. Denn
heute ist das Netz tief in unserem All-
tag verwurzelt. So tief, dass es langst
nicht mehr reicht, eine schone Website
zu haben und darauf zu hoffen, dass die
Zielgruppe sie bei Bedarf findet. Heute
heiRt es: Tue alles daftr, um gefunden
zu werden UND mit relevanten Inhalten
zu Uberzeugen. Doch die wenigsten
Webseitenbetreiber wissen, was das
bedeutet, geschweige denn, was dafir
notwendig ist.

In den vergangenen Jahren hat sich
der Suchmaschinenmarkt standig ver-
andert. Nur eines ist beim Alten geblie-
ben: Google dominiert mit iber 90 %
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<« c @ @ @ httpsy/seorch.de/protmi Q% Q noHl =
Semantische Analyse G
Lesbarkeit der Website
Flesch Wert: 60
Lesbarkeit: durchschnittlich ”
entspricht in etwa einer Online-Zeitung. -
Berechnel nach Flesch Reading Ease, Fur die deulsche Sprache.
Fur welche Keywords Rann die Seite ranken?
Die Keywords die am meisten fur Suchmaschinen herausstechen haben eine hohe Sichtbarkeit (>70). Natriich auch als
Keyword. Die Sic e zwischen Platz 1 und 2 zu Platz 3 sollte moglichst grof sein (>40) um
auf ein eindeutiges Keyword Signal an die Suchmaschine zu senden.
#  Keyword Hiufigkeit  Vorkommen Zizws Sichtbarkeit
(WDF)
Title Tag, Meta Desc, H2, I, B, Body
1 websit 56 ‘Tag, A-Url, A-Linktext, IMC-Src, 052% 108
IMC-Alt, IMC-Title:
Title Tag, H2, 1 B, Body Tag, A-Url,
2 [boonmd 4 ALinktext, IMCSrc. IMCAlL, IMGTile 040% 6
3 b 53 Title Tag, |, B, Body Tag, A-Ur, 051% 85
Adinkiext
Title Tag, Meta Desc, H3, |, B, Body
4 fischer 32 TE Nl Ml 045% 82

Abb.4: Selbst mit Gratis-Tools kénnen einfache, aussagekréaftige Analysen durchgefiihrt werden

Anteil den Markt in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz. Google gibt also
die Parameter fiir Suchmaschinen-Op-
timierung (SEQ) im deutschsprachigen
Raum vor. Zu Beginn reichte es aus,

ein paar Keywords an den geeigneten
Stellen der Seite zu platzieren, um
gefunden zu werden. Heute ist fast eine
eigene Wissenschaft daraus geworden.
Google bewertet beispielsweise weit
mehr als 100 Kriterien pro Seite, die

in den Index aufgenommen wird. Die
Auswertung von Wettbewerbsdaten,
die Beriicksichtigung von Shop-Artikeln
und die Einbeziehung von Geo-Daten
machen die Ergebnisermittlung end-
gliltig zu einem komplexen Prozess.
Diesen Prozess nicht zu beherrschen,
ist gefdhrlich und kostet Unternehmen
Sichtbarkeit, Markenwahrnehmung und
letzten Endes Geld. Wer nicht weiB3, wie
man serios und nachhaltig die richtigen
Methoden einsetzt, um gefunden zu
werden, ist nicht sichtbar und verliert
Kunden und Umsatz - jeden Tag. Also,
volle Kraft in die OnPage-Optimierung?
Falsch! Aha, OnPage-Optimierung kann
vernachldssigt werden? Auch falsch!
Die Wahrheit liegt, wie so oft, dazwi-
schen. Die gute Nachricht dazu: Die
Optimierung der Kriterien auf einer
Internetseite so weit durchzufiihren,
dass diese ,sauber” ist und keine
wesentlichen Ranking-Stolpersteine

beinhaltet, ist mittels intelligenter Tools
sehr einfach geworden. Agenturen
verwenden dafiir professionelle und
oft auch siindhaft teure Tools. Diese
Programmpakete werden in schoner
RegelmaBigkeit auch hier in der Websi-
te-Boosting vorgestellt und ausfthrlich
getestet. Weniger Budget und Personal
ist aber keine Ausrede fiir schlechte
OnPage- und SEO-Optimierung mehr.
Zum Beispiel bietet SEORCH eine sehr
gute OnPage-Analyse, die allemal
reicht, um, ,feucht durchzuwischen®.
Dariiber hinaus gibt diese Analyse auch
schon erste Aufschlisse tber die Les-
barkeit des aktuellen Textes.

Wer seine OnPage- und SEO ,,Haus-
aufgaben® macht und nur diese Tipps,
zum Beispiel aus diesem einen Tool in
der Gratis-Version, umsetzt, tut damit
mehr fiir sein Ranking als die Mehr-
zahl seiner Wettbewerber. Es gibt viele
gleichwertige Tools, die alle eines
gemeinsam haben: Sie liefern wert-
volle Anhaltspunkte zur Optimierung.
Dass der GrofBteil der analysierten
Unternehmen diese einfachen Haus-
aufgaben nicht macht, ist - man mag
es kaum glauben - auch im Jahr 2018
immer noch so. Ganz gleich, ob kleiner
Mittelstandler oder groBer Konzern,
bei fast jeder Analyse zeigen sich die
eklatanten Optimierungslicken. Sind
diese geschlossen, ist die Basis fiir eine

gute Auffindbarkeit und gute Rankings
gelegt. Doch Vorsicht ...

+Wer nur an Algorithmen denkt,
verschenkt Besucher und Erfolg.”

So komplex der Prozess im Einzel-
nen ist, so einfach ist die Basis der
Bewertung. Suchmaschinen lieben, was
Menschen lieben: guten Content. Fiir
gute Rankings sind somit gute Inhalte
auf den jeweiligen Zielseiten wichtig.
Das bedeutet: Besucher miissen direkt
dort iberzeugt werden, wo sie ,lan-
den”, wenn sie auf einen Suchtreffer kli-
cken. Aufgabe des Webseitenerstellers
ist es, die Besucher zu interessieren, zu
binden und weiterzuftihren. Das funk-
tioniert jedoch nur mit den richtigen
Inhalten und der richtigen Ansprache.
Guter Text ist somit zentraler Bestand-
teil erfolgreichen ,Content-Marketings®
und sorgt dafir, dass die Website
gefunden wird. Damit ist Teil 2 der Con-
tent-Boosting-Strategie erledigt — und
der anspruchsvollste Teil beginnt: die
Optimierung des Textes.

Content-Boosting-Dreiklang
Teil 3: Uberzeugen

Kein iiberzeugender Erfolg ohne
Content-Marketing. Kein gutes
Content-Marketing ohne Text,
kein guter Text ohne die entspre-
chende ,Wortwelt”.

Maschinen werden zusehends
menschlicher

Der entscheidende Unterschied
zu friher: Google entfernt sich immer
mehr von der reinen und oftmals
mechanischen Kriterien-Beurteilung
hin zur semantischen Bewertung. Die
Bedeutung der sogenannten ,,Ein-Wort-
Suche® nimmt stetig ab. Heute geht es
darum, Such-Terminologien, die oft in
Phrasen oder ganzen S&tzen formu-
liert werden, perfekt zu verstehen, zu
interpretieren und dadurch optimale
Suchergebnisse auszuliefern. Denn
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optimale Ergebnisse sind zweifelsohne
der Anspruch von Google & Co. Und
diese Ergebnisse hdangen entscheidend
davon ab, welche Inhalte wir bieten,

in welchen thematischen Kontext wir
sie setzten und wie wir diese Inhalte
strukturieren.

SEO liefert Keywords, Text-Opti-
mierung liefert den Wortschatz

Auch heute bilden Keywords eine
wichtige Saule der OnPage - Optimie-
rung. Allerdings geniigt es nicht mehr,
wichtige Schlisselbegriffe unstruktu-
riert auf der Seite zu platzieren. Der
Kontext der Begriffe, also das Umfeld,
wird genau analysiert und ausgewertet.
Das bedeutet: Je einfacher, verstand-
licher und themenbezogener ein Text
auf einer Seite ist, umso hoher wird
er bewertet. Es reicht also nicht mehr,
nur auf einzelne Suchbegriffe zu opti-
mieren. Die Aufgabe lautet, positive
Nutzenversprechen, also echten Mehr-
wert fiir den Nutzer, und maximale
Suchmaschinenunterstiitzung zu kom-
binieren. Nur dann sind Texte echte
Konversions-Beschleuniger. Deshalb
setzt moderne Textoptimierung Texten
gleich die Kundenbrille auf.

Guter Text, schlechter Text? Texte
werden gewdhnlich nach Geschmack
beurteilt. Bei der Erstellung erfolg-
reicher Texte nach dem Content-Boos-
ting-Prinzip geht es jedoch nicht nur
um Geschmack. Es geht um messbare
Parameter, um nachvollziehbare Kri-
terien, mit denen sich zuverldssig
beurteilen lasst, ob der Content einfach
und eingdngig oder schwer verdaulich
und damit abschreckend ist. Und es
geht um die ganzheitliche Abbildung
der Themen, die Nutzer erwarten.

Gute Lesbarkeit - die Basis ist
seit Jahren unverdndert

Damit das gelingt, sollte sich jedes
Unternehmen schon beim Verfassen
der Texte die Leserbrille aufsetzen.
Speziell zu diesem Zweck wurden Tools

Abb.5: Gute Texte setzen die Kundenbrille auf

wie der ,Text-Optimizer” (TEQ) entwi-
ckelt. Er prift mit insgesamt sechs wis-
senschaftlichen Formeln, ob die Texte
unter anderem den harten Anforderun-
gen des Online-Kanals geniigen.

Es wird geprift, ob Texte:

» Kurz, aber nicht abgehackt sind.

» Den Leser ansprechen oder nur fest-
stellen.

» Ihn fihren und aktivieren oder nur
informieren.

Alles kein Zufall und vor allem -
keine Frage des Geschmacks. Denn
Text-Verstandlichkeit ist schon seit
Jahrzehnten Gegenstand der wissen-
schaftlichen Forschung und l&sst sich
somit messen. Doch viel zu selten
wird dieses Know-how genutzt und
zielorientiert auf Internetseiten ein-
gesetzt.

So iiberzeugen Sie Menschen und
Maschinen

In den Tools sind dafir klare
Kriterien hinterlegt. Sie setzen sich
aus Verstandlichkeit, Bildhaftigkeit,
personlicher Ansprache und Impuls-
kraft zusammen. Alle Kriterien werden
einzeln bewertet, kénnen auf den
Kommunikationskanal, das Vorwissen
der Zielgruppe und Benchmarks in
speziellen Markten eingestellt werden.
Damit bietet sich Marken und Seiten-
betreibern die Chance, etwas zu tun,
was in Zeiten von Content-Marketing
unabdingbar ist: ein strukturiertes
Qualitdts-Management fiir ihre Texte zu
etablieren.

Keyword Wortwelt

GPS-Uhr GPS-Uhr
Puls messen
Uhr

Keyword-Set

Suchhaufigkeit
3.500 pro Monat*

Suchhéufigkeit
15.000 pro Monat,

Suchhaufigkeit
800 pro Monat*

Abb.6: Die Abbildung der gesamten Wortwelt
erzeugt Zufriedenheit bei den Nutzern und
optimale Ranking-Voraussetzungen

Das Erfolgsprinzip lautet: Raus
aus der Beliebigkeit.

Nur so ldsst sich ein nachhaltiger
Prozess aufsetzen, der in jeder Hinsicht
fir Nutzer-Relevanz sorgt. Dabei nutzen
die entsprechenden Tools alle wichti-
gen Keyword-Umfelder und ermitteln
die Wortwelt, das Universum an Begrif-
fen und Formulierungen, die auf der
jeweiligen Seite platziert werden mis-
sen. Die Wortwelt ist somit das zentrale
Optimierungs-Element, um Menschen
und Maschinen zusammenzubringen.

Mehr als WDF/IDF: die Wortwelt
Eine WDF/IDF-Analyse in allen
gangigen Tools liefert gute Werte fir
ein Keyword und eine Seite. In kleine-
ren Unternehmen mit tiberschaubaren
Inhalten ist das vollig ausreichend.
Zusammen mit den géngigen Con-
tent-Quellen wie internen Befragungen,
W-Fragen-Tools, Keyword-Tools etc.
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Abb.7: Die Wortwelt-Analyse ist ein strukturierter Prozess tiber mehrere Stufen und erzeugt mehr als 100 MB Daten je Analyse

ist es moglich, ein gutes Ergebnis zu
erhalten. Bei der Wortwelt-Analyse
wird jedoch eine komplexe Verbindung
verschiedener Quellen Gber ein ganzes
relevantes Set von Begriffen erzeugt.
Dies erfordert eine wesentlich umfang-
reichere semantische und mehrdimen-
sionale Analyse und errechnet fiir das
gesamte Keyword-Set einen sogenann-
ten ,,Keyword-Score®. Im Workflow wer-
den dabei die einzelnen Keyword-Clus-
ter so addiert, dass die ideale Basis fur
einen holistischen Text vorliegt. Kombi-
niert mit der ebenfalls fest im Prozess
verankerten Content-Question oder
W-Fragen-Abfrage entsteht final ein
inhaltsreicher Text, der deutlich mehr
Nutzen argumentiert, deutlich mehr
relevante Themen abholt und in den
allermeisten Féllen fir spirbare Ran-
kingverbesserungen sorgt. Klassische
WDF/IDF-optimierte Texte erreichen
in der Regel einen Content-Score von
30-50 %, Wortwelt-optimierte Texte oft
auf Anhieb das Doppelte.

Je starker der Wettbewerb um ein
Keyword ist, umso wichtiger ist es, das

relevante Keyword-Set so ganzheitlich
wie moglich abzubilden. Die Wort-
welt-Analyse ist ein fest definierter
Workflow und verbindet die Vorteile
der WDF/IDF-Analyse mit den moder-
nen Anforderungen an holistischen
Text. Mittels eines definierten Briefings
werden dabei das Projekt, das Zielland,
das Haupt-Keyword und die eventuelle
Landingpage definiert. Nur wer genau
weil, wonach seine Kunden suchen,
kann die richtigen Inhalte bieten. Dazu
gehort auch eine zielgenaue Verstand-
lichkeitsmessung der Inhalte. Auf die-
sem Weg entsteht relevanter, nutzer-
freundlicher Content.

Content-Boosting nach dem Wort-
welt-Prinzip ist mit klaren Zielen ver-
bunden:

» Eine Top-Platzierung in den Such-
maschinen

» Deutlich mehr Traffic auf der Ziel-
seite

» Hohere Konversionsraten

» Besucher, die sich abgeholt und gut
beraten fiihlen

Das sind keine fiktiven Szenarien,
sondern konkret erreichbare Ziele fiir
jede gut optimierte Seite. Dazu miissen
verschiedene Marketingdisziplinen wie
Nutzenargumentation, Usability, Such-
maschinenoptimierung und der Content
der rankenden Seite jedoch optimal
aufeinander abgestimmt werden und
auf hohem Niveau zusammenspielen.
Keyword-Haufigkeit, Titeltags, WDF-/
IDF-Analyse, Verstandlichkeitsmes-
sung, Bildhaftigkeit, Impulskraft - viele
Faktoren spielen heute eine Rolle fir
erfolgreichen Text. Nutzer zu fiihren, zu
informieren und zu Gberzeugen, ist die
Aufgabe und die Chance fiir jeden Tex-
ter. Die gute Nachricht am Ende lautet:
Wer seine Hausaufgaben macht, wer
Prozesse definiert, die gesamte Wort-
welt berlicksichtigt und die Bedirfnisse
seiner Nutzer nicht vergisst, wird nicht
nur von Google belohnt, sondern wich-
tiger noch: von seinen Kunden. 1



