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i . Chief Business Develop-
i b ® ment Officer (CBDO) und [
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Abb.1: Aufbau eines Graphen-Index (Quelle: Olaf Kopp)

= Typ: Person / Politiker
+  Geburtsdatum:
02.09.1969

Robert

Geburtsort ey

Abb.2: Aufbau eines Graphen-Index in der Praxis (Quelle: Olaf Kopp)

Der Weg zu MUM: Googles Innova-
tionen der letzten zehn Jahre zur
semantischen Suchmaschine

Durch Googles grolRe Neueinfiihrun-
gen beziiglich der Suche zieht sich ein
roter Faden, der ein klares Ziel erkennen
lasst: das vollstandige Verstandnis aller
Inhalte im Netz und eindeutige Interpre-
tation von Suchanfragen. Um die wirk-
liche Bedeutung von Suchanfragen und
Interpretation von Inhalten zu erkennen,
muss Google
1. Suchanfragen und deren Suchinten-

tion klar identifizieren,

2. Entitdten in Suchanfragen und Inhal-
ten identifizieren und den Index um
diese herum organisieren.

Um diese beiden Ziele zu erreichen,
bendtigt Google leistungsstarke Systeme
und Algorithmen, die das komplette Wis-
sen der Welt erschlieen und deuten.

Dieses Ziel verfolgt Google seit der
Einfihrung des Knowledge Graphen als
semantische Datenbank im Jahr 2012
und der Einfiihrung der neuesten Ran-
king-Algorithmus-Basis Humminghird im
Jahr 2013 konsequent. Die ErschlieBung
des weltweiten Wissens bedarf eines
Index, der als Graph aufgebaut ist. Wah-
rend Google vor 2012 auf einen Index
ahnlich einer tabellarischen Datenbank
zugriff, in den Informationen &hnlich
einem Verzeichnis gespeichert wurden,
kann ein Graphen-Index Beziehungen
zwischen Informationen und Entitdten
erfassen und abbilden.

Die Entitdten in einer semantischen

Datenbank wie dem Knowledge Graphen
sind als Knoten erfasst und die Bezie-
hungen werden als Kanten abgebildet.
Die Entitaten konnen mit Labels zu z. B.
zu Entitats-Typen-Klassen, Attributen
und Informationen zu in Beziehung zur
Entitat stehenden Inhalten und digitalen
Abbildern wie z. B. Websites, Autoren-
profilen oder Profilen in sozialen Netz-
werken ergdnzt werden.

In Abbildung 2 sehen Sie zur Ver-
deutlichung ein konkretes Beispiel von
Entitaten, die in Beziehung zueinander
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Robert <
Habeck

Politiker

Robert Habeck ist ein deutscher Politiker und
Schriftsteller. Seit dem 27. Januar 2018 ist er
gemeinsam mit Annalena Baerbock
Bundesvorsitzender der Pariei Biindnis 90/Die
Grinen. Fir die Bundestagswahl 2021 waren
Baerbock und er das Spitzenduo der Griinen, wobei
Baerbock Kanzlerkandidatin war. Wikipedia

Geboren: 2. September 1969 (Alter 52 Jahre),
Liibeck

Ehepartnerin: Andrea Paluch (verh. 1996)
Partei: Bindnis 90/Die Griinen
Ausbildung: Universitat Hamburg (2000), MEHR

Filme & Fernsehsendungen: Following Habeck,
MEHR

Geschwister: Hinrich Habeck
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52 Jahre

2. Seplember 1969
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Christian
Lindner
42 Jahre
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40 Jahre

. Andrea Paluch
51 Jahre
Ahnliche Fragen

Wie viel Kinder hat Robert Habeck?

Wie alt ist Andrea Paluch?

‘Wo wurde Habeck geboren?

Ist Annalena Baerbock verheiratet?
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Suchfiler
Robert Habeck <
Politiker
Robert Habeck ist ein deutscher Politiker und
Schrifisteller Seit dem 27 Januar 2018 ist er
gemeinsam mil Annalena Baerbock
Bundesvorsitzender der Partei Bindnis 90/Die
Grunen. Fur die Bundestagswahl 2021 waren
Baerbock und er das Spitzenduo der Griinen, wobei
Baerbock Kanzlerkandidatin war. Wikipedia
Geboren: 2. Seplember 1969 (Alter 52 Jahre),
Fesdback geben Libeck
Ehepartnerin: Andrea Paluch (verh. 1996)
Partei: Biindnis 90/Die Griinen
Ausbildung: Universitat Hamburg (2000), MEHR
\, Filme & Fernsehsendungen: Following Habeck,
MEHR
hd Geschwister: Hinrich Habeck
v Blicher Uber 25 weitere ansehen
v :_ -
Feedback geben
H!i“

Abb.4: Knowledge Card fiir das Attribut Alter der Entitat Robert Habeck (Quelle: Google)

ist robert habeck verheiratet

Google

O Alle [ News [ Bider

Ungefihr 259.000 Ergebnisse (0,59 Sekunden)

Robert Habeck / Eheparinerin

Andrea Paluch

& Shopping

X | 4 Q

Suchfilter

[ Videos i Mehr

Helene Kevin Andrea Annalena verh. 1996
Bubrowski  Kihnert Paluch Baerbock
Im Trend Im Trend
Feedback geben Wird auch oft gesucht
Abb.3: Knowledge-Panel fiir Robert Habeck Abb.5: Knowledge Card fiir die mit Robert Habeck verwandte Entitdt Andrea Paluch

(Quelle: Google)

stehen. Die Haupt-Entitat ist Robert
Habeck und weitere Entitaten sind seine
Ehefrau Andrea Paluch, die Partei die
Griinen, sein Bruder Hinrich Habeck, die
Stadt Liibeck und die Universitat Ham-
burg.

Die in den SERPs angezeigten Know-
ledge-Panels sind Entitaten-Boxen, die
zum einen die Attribute, den prominen-
ten Entitdts-Typ beinhalten und zum
anderen Beziehungen zu weiteren Enti-
taten abbilden (Abb. 3).

INFO

Was ist eine Ontologie?

Eine Ontologie ist ein Begriff aus der
Semantik und beschreibt den Versuch,
Dinge des Seins bzw. Entitaten in einen
Kontext zu bringen bzw. in Kategorien
einzusortieren. Dieser Kontext kann sich
z. B. auf thematische Sachverhalte, Be-
ziehungen oder Ereignisse beziehen.

(Quelle: Google)

Durch eine Entitdten-basierte bzw.
semantische Suchmaschine lassen sich
Beziehungen zwischen den Entitdten
herstellen, was zu einem deutlich ver-
besserten Verstandnis des Kontexts
fihrt. Die Beziehungen zwischen Enti-
taten und Attributen sind in den seman-
B. dem
Knowledge Graphen erfasst. Dadurch

kann Google auch komplexere Long-Tail-

tischen Datenbanken wie z.

Suchanfragen deutlich besser beantwor-
Lwie alt ist robert habeck®,
oder: ,ist robert habeck verheiratet.”
Dadurch lassen sich konkrete Fragen
schnell auch via Voice Search beantwor-

ten, z. B.:

ten, ohne dass jemand einen Klick in den
SERPs machen muss.

Entitaten sind nicht nur eine Anein-
anderreihung von Buchstaben, sondern
sind Dinge mit einer eindeutig identi-
fizierbaren Bedeutung. Der Suchterm

»jaguar” hat mehrere Bedeutungen. So

kann die Automarke gemeint sein, das
Tier oder der Panzer. Die reine Verwen-
dung der Zeichenkette in Suchanfragen
und/oder Inhalten reicht nicht aus, um
den Kontext zu verstehen. In Kombina-
tion mit anderen Attributen bzw. Entita-
ten wie Rover, Coventry, PS, Auto ... wird
die eindeutige Bedeutung klar durch den
Kontext, in dem die Entitat sich bewegt.
Die Bedeutung von Entitdten lasst sich
iber den Kontext ermitteln, in dem sie
in Inhalten und Suchanfragen genannt
bzw. benutzt werden.

Durch Vektorraumanalysen lassen
sich Suchanfragen und Inhalte in einen
bringen. Man

kann Entitdten bzw. Keywords in einem

thematischen Kontext
Vektorraum verorten. Der Abstand der
unterschiedlichen Begriffe zueinander
gibt Auskunft dber den thematischen
Kontext, in dem die Entitdten bzw.

Keywords genutzt werden. Uber diesen
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Abb.6: Beispiel eines Knowledge-Panels als Antwort auf eine Entitaten-basierte Suchanfrage in

fremder Sprache (Quelle: Google)

Weg lassen sich thematische Ontolo-
gien bzw. Kategorien ermitteln, in denen
Keywords bzw. Entitdten zu verorten
sind.

Diese Methodik hat Google 2015 mit
RankBrain offiziell eingefiihrt, um ins-
besondere Suchanfragen besser zu ver-
stehen. RankBrain wurde als Innovation
fur das sogenannte Query Processing,
also den Vorgang zur Interpretation
von Suchanfragen, vorgestellt. Und mit
RankBrain wurde auch das erste Mal
seitens Google bestdtigt, dass Machine
Learning fiir die Google-Suche zum Ein-
satz kommt.

Vorteile eines Entitaten-
basierten Index und
Rankings

Die Keyword-basierte
Suche stoBt bei Suchmaschinen schnell

klassische

an ihre Grenzen, da im Endeffekt nur
eine Aneinanderreihung von Buchsta-
ben und Termen in Suchanfragen und
Dokumenten miteinander abgeglichen
wird, aber ein wirkliches Verstandnis
der Bedeutung nicht vorhanden ist.
Google sprach deswegen bei der Einfiih-
rung des Knowledge Graphen auch von
~things, not strings*.

It's why we’ve been working on
an intelligent model—in geek-speak, a
“graph”—that
entities and their relationships to one
another: things, not strings.

understands real-world

Dinge haben eine Bedeutung, Zei-
chenketten nicht. Der groRe Vorteil an
dem Entitdten-basierten Ansatz zeigt
sich z. B. bei Sprachen bzw. Internatio-
nalisierung. Die Bedeutung der Entitat
,Lowe* ist unabhdngig von der Sprache
gleich. Die Zeichenketten in den unter-
schiedlichen Sprachen unterscheiden
sich aber deutlich voneinander, ndm-
lich Léwe (deutsch), lion (englisch),
Nes (russisch), 7 4 # v (japanisch) ...
Kennt Google die Entitdt und deren
Bedeutung, lasst sich fiir jede Sprache
der Erde auf den gleichen Entitats-Index
zugreifen. Bisher musste Google fiir jede
Sprache einen eigenen sprachenabhéan-
gigen Index pflegen.

Sucht man nach dem russischen
Wort fiir Léwe bei Google, wird ein deut-
sches Knowledge-Panel ausgegeben.

Das zeigt sehr schon, dass Google
unabhdngig von der Zeichenkette und
der Sprache den Begriff basierend auf
der Bedeutung erkennt. Die Suchergeb-
nisse auf der linken Seite werden aller-
dings noch nach dem Keyword-Term-
Match-Prinzip ausgespielt.

Abgrenzung zwischen AI, Machine
Learning und Natural Language
Processing

Natural Language Processing ist ein
Teilbereich von Artificial Intelligence,
kurz AL Im Kontext von Google bzw.
Suchmaschinen-Technologien ist es aber

.l.

genauer, wenn man von Machine Lear- .
ning spricht. Eine wirkliche kiinstliche
Intelligenz, die dhnlich einem Menschen
fihlt und handelt, gibt es (noch) nicht.
In den Medien und von Vertretern der
Unternehmen wird gerne von Al oder
KI gesprochen, da es spektakuldrer

—

klingt als Machine Learning oder Deep
Learning. Die heutzutage eingesetzten
Technologien basieren aber auf Machine %
Learning, also einer Vorstufe von Al
Bei Machine Learning werden anhand
Methoden die Algorith-
men immer wieder mit Trainingsdaten F
geflittert. Diese Trainingsdaten kénnen
auch als Erfahrungsdaten verstanden
werden, um die Algorithmen schlauer zu
machen. Aufgrund dieser Daten konnen =
bestehende Modelle validiert oder mit .
neuen Modell-Klassen ergdanzt werden.
So entsteht ein immer tieferes ,Ver-

statistischer

standnis“ der Algorithmen zu Themen,
Sachverhalten und auch Sprachen.

Die Hauptaufgabe von Algorithmen, ¥
die auf Machine Learning beruhen, ist "8
die Klassifizierung von Informationen i
und das Vorhersehen bestimmter Ereig- g
nisse basierend auf dem Erlernten. . -

Natural Language Understanding ist
ein Teilbereich von Natural Language
Processing. Uber NLU ldsst sich iiber
syntaktische und semantische Analysen
die Bedeutung eines Satzes und dadurch
auch die Bedeutung von ganzen Textpas-
sagen identifizieren. Natural Language
Generation ist der zweite Teilbereich
von Natural Language Processing, der
zur Aufgabe hat, Computer zu einem
Dialog zu befdhigen, also selbststdndig

INFO

Was ist LaMDA?

LaMDA steht fiir ,,Language Model for
Dialogue Applications” und ist ein auf
einer Transformer-Architektur basieren-
des KI-Modell. Das Sprachmodell wurde
laut Google mit Dialogen trainiert, um
natirliche Sprache besser zu verstehen
und Antworten auf komplexere Fragen
auszugeben.
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Entities

Dependency

Sentiment Syntax

Categories

Part of speech Lemma [_] Morphology
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mcdonald  sein

NOUN  ADP NOUN VERE ADJ CONJ ADV CONJ VERE PUNCT
Abb.7: Beispiel einer Syntax-Analyse aus der NLP-API-Demo (Quelle: Google)
zu schreiben und zu sprechen. Zudem ,Quantencomputing stellt einen entity Recognition), Salience-Scoring,
kénnen tber NLG Zusammenfassungen fundamentalen Wandel dar, weil es die Sentiment-Analysen,  Kategorisierung,
eines Texts automatisch generiert wer-  Eigenschaften der Quantenmechanik Text-Klassifizierung, Extrahierung von

den. Hierfiir nutzt Google das Sprachmo-

dell LaMDA welches im Zusammenhang

mit MUM vorgestellt wurde.

Uber das LaMDA-Sprachmodell las-
sen sich offene Dialoge gestalten, was
fur folgende Zwecke eingesetzt werden
kann:

» Fihrung eines Nutzers wahrend einer
Google-Suche zu allumfénglichen
Informationen zu einem Thema

» Sprachgesteuerte Dialoge via Google
Assistant und Google Home

» Echtzeit-Ubersetzung

» Chatbots
LaMDA kann Uber unstrukturierte

Daten aus multimedialen frei zugéng-

lichen  Internet-Datenquellen  trai-

niert werden. Im Vergleich zu anderen

Sprachmodellen wie z. B. GPT-3 sind die

Datenquellen nicht manuell geprift, was

die Nutzung fiir sensible Themen noch

schwieriger macht.

Um Machine Learning flachen-
deckend in voller Breite einzusetzen,
bedarf es extrem leistungsstarker Pro-
zessoren und es ist nicht verwunder-
lich, dass Google seit 2006 bereits im
Bereich des Quantencomputings forscht.
Ein Quantencomputer ist millionenfach
leistungsstarker als bisher eingesetzte
Rechner-Systeme. Alphabet-Chef Sundar
Pichai verkiindete in der Eroffnungsrede

zur 1/0O-Konferenz 2021:

nutzt und uns die beste Chance gibt, die
nattrliche Welt zu verstehen.”

Funktionalitdt und Einsatz-
gebiete von Natural Language
Processing in modernen
Suchmaschinen

Beim Natural Language Processing
als Teilbereich von Machine Learning
geht es darum, menschliche Sprache in
geschriebener und gesprochener Form
besser zu verstehen und unstrukturierte
Informationen in  maschinenleshare
strukturierte Daten umzuwandeln. Teil-
aufgaben von NLP sind Ubersetzung von
Sprachen und die Beantwortung von Fra-
gen. Hier wird schnell klar, wie wichtig
diese Technologie fiir moderne Suchma-
schinen wie Google ist.

Generell kann man die Funktions-
weise von NLP grob in die folgenden
Prozessschritte aufgliedern:

» Datenbereitstellung
» Datenvorbereitung
» Textanalyse

» Textanreicherung

Die Kernkomponenten von NLP sind
Tokenization, zu Deutsch Tokenisie-
rung, Kennzeichnung von Wortern nach
Wortarten (Part of Speech Tagging),
Lemmatisierung, Wort-Abhangigkeiten
(Dependency Parsing), Parse Labeling,
Extraktion benannter Entitdten (Named-

Content-Typen und Identifikation einer
impliziten Bedeutung aufgrund der
Struktur.

» Tokenisierung:
der Vorgang, bei dem ein Satz in ver-
schiedene Begriffe unterteilt wird.

» Kennzeichnung von Wortern nach
Wortarten: Wortartenkennzeichnung
klassifiziert Worter nach Wortarten
wie z. B. Subjekt, Objekt, Pradikat,
Adjektiv ...

» Wortabhdngigkeiten:

Tokenisierung st

Wortabhan-

gigkeiten schaffen Beziehungen zwi-

schen den Wértern basierend auf

Grammatikregeln. Dieser Prozess
bildet auch ,,Spriinge* zwischen Wor-
tern ab.

» Lemmatisierung: Die
sierung bestimmt, ob ein Wort ver-

schiedene Formen hat, und normali-

Lemmati-

siert Abwandlungen zur Grundform.
Zum Beispiel ist die Grundform von
Tiere Tier oder von verspielt Spiel.

» Parsing Labels: Die Kennzeichnung
klassifiziert die Abhdngigkeit oder
die Art der Beziehung zwischen zwei
Wortern, die Gber eine Abhangigkeit
verbunden sind.

» Analyse und Extraktion benannter
Entitdten: Dieser Aspekt sollte uns
aus den vorangegangenen Abschnit-
ten bekannt sein. Damit wird ver-
sucht, Worter mit einer ,bekannten®
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Essen von mecdonalds ist ungesund und nicht zu empfehlen.

Entities Sentiment Syntax Categories
Document and Sentence Level Sentiment
Score Magnitude
Entire Document 0.5 0.5
Essen von mcdenalds ist ungesund und nicht zu empfehlen. .5 0.5

Score Range 025—-1.0 -0.25-0.25 -1.0—-0.25

Y RESET

Abb.8: Beispiel einer Syntax-Analyse aus der NLP-API-Demo (Quelle: Google)

Bedeutung zu identifizieren und
Klassen von Entitatstypen zuzuord-
nen. Im Allgemeinen sind benannte
Entitaten Menschen, Orte und Dinge
(Substantive).  Entitdten
auch Produktnamen enthalten. Dies
sind im Allgemeinen die Worter, die

ein Knowledge-Panel auslésen. Aber

konnen

auch Begriffe, die kein eigenes Know-

ledge-Panel auslésen, kénnen Entita-

ten sein.

Uber Natural Language Processing
kénnen aus Suchanfragen, Satzen und
Textabschnitten Entitaten
sowie die einzelnen Bestandteile in
sogenannte Tokens zerlegt und in Bezie-
hung zueinander gesetzt werden. Auch

identifiziert

ein grammatikalisches Verstandnis kann
durch NLP algorithmisch entwickelt wer-
den.

Mit der Einfihrung von Natural Lan-
guage Processing ist Google auch in
der Lage, mehr als nur die Substantive
fur die Interpretation von Suchanfra-
gen, Texten und Sprache zu deuten. So
sind seit BERT auch Verben, Adverbien,
Adjektive fiir die Ermittlung des Kon-
texts wichtig. Durch die Identifikation
der Beziehungen zwischen den Tokens
lassen sich Beziige herstellen und so
kénnen auch Personalpronomen gedeu-
tet werden.

Ein Beispiel:

,Olaf Kopp ist Head of SEO bei Auf-
gesang. Er beschiftigt sich seit 2005 mit
Online-Marketing.“

In der Zeit vor Natural Language Pro-
cessing konnte Google mit dem Personal-
pronomen ,er” nichts anfangen, da kein
Bezug zur Entitat ,Olaf Kopp* hergestellt
werden konnte. Fiir Indexierung und
Ranking wurden nur die Begriffe Olaf
Kopp, Head of SEO, Aufgesang, 2005 und
Online-Marketing bericksichtigt.

Uber Natural Language Processing
lassen sich nicht nur Entitaten in Such-
anfragen und Inhalten identifizieren,
sondern auch die Beziehung dieser zuei-
nander.

Dabei wird sowohl die grammatikali-
sche Satzstruktur als auch Beziige inner-
halb von ganzen Absdtzen und Texten
beriicksichtigt. Nomen bzw. Subjekt und
Objekt in einem Satz kénnen als poten-

zielle Entitaten identifiziert werden.
Uber Verben lassen sich Beziehungen
durch

Adjektive ein Sentiment (Stimmung) um

zwischen Entitdten herstellen,

eine Entitdt ermitteln.

In Abbildung 8 sehen Sie ein Bei-
spiel fir die Sentimentanalyse tber die
NLP-API von Google.

Hier analysiert Google die Stimmung
bzw. Meinung in dem Satz. Der Senti-
ment-Score gibt an, ob die Stimmung
negativ oder positiv ist. Interessant ist,
dass man diese Analyse auch auf Enti-
taten beziehen kann. Das ist von daher
spannend, dass Google Kundenstim-
men und Berichterstattungen rund um
eine Marke, Produkt, Unternehmen etc.
ermitteln kann.

Uber Natural Language Processing
lassen sich auch konkrete W-Fragen bes-
ser beantworten, was fiir die Bedienung
von Voice Search eine deutliche Weiter-
entwicklung darstellt.

Auch fiir das von Google 2021 ein-
gefiihrte Passage-Ranking spielt Natural
Language Processing eine zentrale Rolle.

Seit der Einfiihrung von BERT im Jahr
2018 nutzt Google diese Technologie in
der Google-Suche. Das 2021 eingefiihrte
Passage-Ranking basiert auf Natural
Language Processing, da Google hier
einzelne Textpassagen durch die neuen

(Semi-)Strukturierte Daten:
Wikipedia, strukturierte
Datenbanken, strukturierte Daten

Unstrukturierte Daten

<>
Texte

Videos

Crawler

Data Mining

Knowledge

Machine
Learning

Natural Language
Processing

Knowledge Vault

Abb.9: Ubersicht Data Mining fiir den Google Knowledge Graphen (Quelle: Olaf Kopp)
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Moglichkeiten  besser interpretieren
kann.

Googles neueste Innovation namens
MUM stellt die ndchste Ara fiir die Goo-
gle-Suche dar, die malgeblich durch
Natural Language Processing und Natu-
ral Language Understanding getrieben

wird.

Natural Language Processing zum
Aufbau einer semantischen Wis-
sensdatenbank

Wahrend Google bis
manuell  gepflegten
und  semistrukturierten

dato von
strukturierten
Informatio-
nen bzw. Datenbanken abhdngig war,
ist es seit BERT maglich, Entitdten und
deren Beziehungen aus unstrukturier-
ten Datenquellen zu extrahieren und in
einem Graphen-Index zu speichern. Ein
Quantensprung in Sachen Data-Mining.
Daftir kann Google die bereits veri-
fizierten Daten aus (semi-)strukturierten
Datenbanken wie dem Knowledge Gra-
phen, Wikipedia ... als Trainingsdaten
nutzen, um zu lernen, unstrukturierte
Informationen zu bestehenden Model-
len bzw. Klassen zuzuordnen und neue
Muster zu erkennen. Hier spielt Natural
Language Processing in Form von BERT
und MUM die entscheidende Rolle.
Bereits 2013 hat Google erkannt,
dass der Aufbau einer semantischen
Datenbank wie des Knowledge Graphen
ausschlieBlich basierend auf strukturier-
ten Daten zu langsam und nicht skalier-
bar moglich ist, da die groe Masse an
sogenannten Long-Tail-Entitdten nicht
in (semi-)strukturierten Datenbanken
erfasst ist. Zur Erfassung dieser Long-
Tail-Entitdten bzw. des vollstandigen
Wissens der Welt stellte Google 2013 den
Knowledge Vault vor, der aber seitdem
nicht mehr gro Erwahnung fand. Der
Ansatz, Uber eine Technologie das kom-
plette im Internet verfiighare Wissen fiir
eine semantische Datenbank zu nutzen,
wird durch Natural Language Proces-
sing Realitdt. Es ist davon auszugehen,
dass es neben dem Knowledge Graphen

WEBSITE BOOSTING » 01-02.2022

Zalando

TN

Abb.10: Gewichtete Entitdten-Beziehungen am Beispiel Zalando (Quelle: Olaf Kopp)
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Abb.11: E-A-T-Bewertung nach Themen (Quelle: Olaf Kopp)

eine Art Zwischenspeicher gibt, in dem
Google das tiber Natural Language Pro-
cessing generierte Wissen erfasst und
strukturiert bzw. organisiert. Sobald ein
Validitats-Schwellenwert erreicht ist,
werden die Entitdten und Informationen
in den Knowledge Graphen uberfihrt.
Dieser Zwischenspeicher konnte der
Knowledge Vault sein.

Dadurch lasst sich auch erkldren,
warum der Knowledge Graph gerade in
den letzten Jahren sehr schnell gewach-
sen ist.

“By mid-2016, Google reported that
it held 70 billion facts[4] and answered
‘roughly one-third” of the 100 billion
monthly searches they handled. By May
2020, this had grown to 500 billion facts
on 5 billion entities.” (Quelle: Wikipedia,
http://einfach.st/wped73)

Das Zusammenspiel aus
Entititen-basierter Indexierung,
Natural Language Processing
und E-A-T

E-A-T ist Googles eigenes Konzept,
um Publisher und Autoren zu identi-
fizieren, die eine Marke sind. Dadurch
mochte Google die Qualitdt der Sucher-
gebnisse und damit die Nutzererfahrung
mit den SERPs verbessern.

Dass E-A-T einen wichtigen Einfluss
auf die Rankings hat, ist spatestens
seit den Core-Updates der letzten Jahre
jedem SEO klar. John Miiller sprach auf
der Commerce Week 2021 von einem
relativ neuen Ranking-Einfluss. E-A-T
wird aber bereits seit 2014 in den Qua-
lity Rater Guidelines prominent erwahnt.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass die
manuellen Bewertungen der Such-Eva-
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luatoren bzw. Quality Rater seit 2014 als
manuell verifizierte von den Machine-
Learning-Algorithmen als Lernmaterial
fur die Erstellung von Modellen zur
algorithmischen Bestimmung von E-A-T
genutzt werden. Diese Modelle basieren
auf erkannten On- und Offpage-Mustern,
die fiir E-A-T signifikant sind.

Seit der Einfiihrung von Humming-
bird versucht Google, Entitaten zu
identifizieren, zu extrahieren und in
Beziehung zu setzen. Die Beziehungen
zwischen Unternehmen, Personen und
Themen sind fiir Google wichtig, da sie
tiber diesen Weg kontextuelle Zusam-
menhédnge, die Qualitdt bzw. Stérke der
Beziehung und darliber Autoritat und
Expertise algorithmisch ermitteln kon-
nen.

So steht die Entitat Zalando in enger
Beziehung zu weiteren Entitdten wie
Fashion-Brands (z. B. Tom Tailor, Nike,
Tommy Hilfiger, Marco Polo ...) und Pro-
duktgruppen (Schuhe, Kleider, Bikini ...).

Diese Beziehungen konnen unter-
schiedlich stark ausgepragt sein. Uber
die Stdarke bzw. Auspragung dieser
Beziehungen kann Google eine Bewer-
tung fiir Expertise und vor allem Auto-
ritat erfassen und in ein E-A-T-Konzept
einflieBen lassen.

Durch die Nutzung der neuen ,,About
this result“-Boxen hat Google eine wei-
tere mogliche Datenquelle, um einen
Autor bzw. Publisher hinsichtlich Trusts
zu bewerten. Wenn die Nutzer den in
den Boxen dargestellten Informationen
vertrauen und das Ergebnis aufrufen, ist
es ein Vertrauensbeweis in die Quelle.
Google konnte diese Nutzersignale dann
ebenfalls fir E-A-T einbeziehen.

Durch Technologien wie Natural
Language Processing lassen sich Enti-
taten aus unstrukturierten Daten iden-
tifizieren, extrahieren und dber die
Kookkurrenzen mit anderen Entitdten in
Beziehung setzen. Je haufiger die Enti-
taten in Suchanfragen, Texten, Videos
und Bildern in Kookkurrenz mit anderen
themenrelevanten Entitaten auftreten,

desto mehr Autoritat hat die Entitat in
der jeweiligen thematischen Ontologie.

Was bedeutet MUM und

wie funktioniert es?

Im Mai 2021 stellte Google auf der
I/0 2021 das Multitask Unified Model,
kurz MUM, als 1000-mal leistungsstar-
kere Weiterentwicklung von BERT vor.
Beide Technologien beruhen auf Natural
Language Processing. Bei MUM geht es
aber um mehr als nur Natural Language
Processing. In MUM werden mehrere
Technologien zusammengefasst, um die
Google-Suche noch semantischer und
kontextbasierter zu gestalten mit dem
Ziel, die Nutzererfahrung zu verbessern.
Durch MUM mochte Google komplexe
Suchanfragen beantworten, fir die ein
normales SERP-Snippet nicht ausreicht.

Die Aufgaben, die von MUM dber-
nommen werden sollen, wurden wie
folgt prasentiert:

» MUM soll ein tiefes Verstandnis des
weltweiten Wissens ermoglichen.

» MUM soll durch bis zu 75 Sprachen
simultan trainiert werden, um diese
zu verstehen. Bei den bisherigen
Methoden wurde fiir jede Sprache ein
eigenes Sprachmodell trainiert.

» MUM soll Informationen neben Text
auch von Bildern, Audios und Videos
verstehen konnen.

Durch diese Aussagen seitens Google
ldsst sich Folgendes ableiten:

» Google nutzt MUM, um die seman-
tischen Datenbanken wie z. B. dem
Knowledge Graphen noch weiter

auszubauen und dem Ziel einer voll-

standigen Wissensdatenbank naher-
zukommen.

» Google méchte mit MUM die interna-
tionale Suche noch besser machen,
um alle Indizes und Such-Instanzen
weltweit auf ein dhnliches qualitati-
ves Niveau zu bringen, damit die Nut-
zererfahrung in jedem Land und jeder
Sprache der Erde auf gleich hohem
Niveau zu garantieren und zudem
effizienter zu arbeiten, was die eige-
nen Ressourcen angeht.

» Die fir SEOs wohl spannendste Ent-
wicklung ist, dass MUM auf alle
Medienformate zugreifen will, um
Informationen zu sammeln (Data-
Mining), diese zu verstehen und in
den Suchergebnissen so aufzuberei-
ten, dass die Suchintention optimal
bedient und die Nutzererfahrung mit
der Google-Suche sehr hoch ist.

» Laut Google stehen neben den Billio-
nen von textbasierten Inhalten nun
auch alle Informationen aus allen in
den Google-Systemen befindlichen
Medienformaten zur Verfiigung, um
den (Entitdten-)Index zu vergro-

Bern. Dadurch lassen sich noch mehr

Informationen zu erfassten Entitdten

generieren und zu einer Suchan-

frage Informationen aus Text, Videos,

Audios und Bildern in den SERPs noch

besser zusammengefasst darstellen.

Google veranschaulichte das an dem
Beispiel der Suchanfrage:

I've hiked Mt. Adams and now want to
hike Mt. Fuji next fall, what should I do dif-
ferently to prepare.

Techniques
Using household items

oI m— AN

4 N N [
Things to know Refine this search Broaden this search
R | Bl " | - |
Q  Acrylic painting techniques

Q,  Acrylic painting online courses

Styles of painting A

AN

Abb.12: Abbildung aus der Prdsentation bei der Google Search On “21 (Quelle: Google)

-
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Diese sehr komplexe Suchanfrage
lieBe sich durch ein Keyword-Text-Mat-
ching nicht beantworten, da tiber diesen
Weg kein Kontext tber die Wortbezie-
hungen moglich ware. In einer seman-
tischen Suchmaschine, die auf Natural
Language Processing setzt, lassen sich
die Entitaten Mt. Adams, Mt. Fuji und fall
identifizieren. Uber die grammatikali-
sche Satzstruktur und die dort genutzten
Verben wie hike, prepare kann Google
den Kontext in Verbindung mit den Enti-
taten herstellen und die Bedeutung bzw.
die Suchintention wird klarer. Friiher
konnte Google maximal ermitteln, dass
die Begriffe genannt werden, und pri-
fen, ob es Inhalte im Index gibt, die diese
Begriffe enthalten, ohne die Suchanfrage
wirklich zu verstehen.

Uber Natural Language Processing
bzw. MUM ist Google in der Lage zu ver-
stehen, dass der Nutzer Wanderausriis-
tung fiir eine Bergwanderung im Herbst
sucht. Zudem kann Google daraus ablei-
ten, dass es im Herbst oft regnet und
dementsprechende Ausriistung gefragt
ist. Daraufhin kann Google Listen fiir
Wanderausriistung bzw. Produkte, Infor-
mationen zum Wetter in der Zielregion
im Vergleich zur Region Mt. Adams ange-
ben und verschiedene Medienformate
in den SERPs ausgeben. Und das alles
simultan Uber alle Sprachen.

In der Verbindung mit der verbesser-
ten Bilderkennung von Google in Kombi-
nation mit dem besseren Verstandnis des
Kontexts kann Google konkrete Fragen
aus Bild und Text beantworten. So ist es
moglich, durch MUM zu erkennen, ob ein
auf einem Bild abgebildetes Paar Schuhe
geeignet ist, den Mt. Fuji zu besteigen.

In der im September 2021 statt-
gefundenen Search On 21 gab Google
bekannt, dass MUM demnéchst fiir die
Google-Suche aktiv sein wird, und gab
weitere Erklarungen und Beispiele.

Ein beeindruckendes Beispiel war
eine Bild-basierte Suche nach passen-
den weiteren Kleidungsstiicken zu einem
Hemd mit extravagantem Muster, das

About this result s

Source

w The Motley Fool is a private ial and investing advice

More about this page

Abb. 13: Abbildung aus der Prdsentation bei
der Google Search On “21 (Quelle: Google)

sich nur schwer in Worte fassen lasst. Es
ist ein weiteres Beispiel, wie Google aus
Text und Bild in Kombination einen Kon-
text und dariiber ein Verstdndnis erlangt,
was der Nutzer wirklich sucht. Uber die
Suchanfrage zu dem Bild des Hemds,
via Google Lens aufgenommen, ,socken
passend zum Muster”, werden in Goo-
gle-Shopping zu dem Muster passende
Socken ausgegeben.

Ein weiteres Beispiel war ein Defekt
an einem Fahrrad, der sich nur schwer in
einer textbasierten Suche formulieren
lasst. Ein Foto des defekten Teils in der
Kombination mit einer Frage ,wie kann
ich das reparieren® ergibt die Losung.
Daraus lasst sich dann auch wieder die
Briicke zu bendétigten Werkzeugen oder
Teilen schlagen.

Google Lens soll fur solche Falle
auch zukiinftig auf Desktop PC nutzbar
sein, um z. B. Teilbereiche aus Bildern
via Screenshot aufzunehmen und dari-
ber z. B. bei Google-Shopping nach einer
Lampe, einem Hemd oder anderen Pro-
dukten zu suchen.

Auch bei Google-Shopping sind die
gelisteten Produkte in einem Shopping-
Graphen organisiert. (Iber die Graphen-
Struktur der Datenbank lassen sich
Beziehungen zwischen den Produkten
nach Attributen, Anbietern ... abbilden.
So lassen sich z. B. Anbieter in der Néhe
anzeigen, die ein bestimmtes Produkt
auf Lager haben.

Neben der Fahigkeit, Suchanfragen
richtig zu interpretieren, will Google mit
MUM Informationen in den SERPs so
aufbereiten, dass tiefere Einblicke mog-
lich sind. Google mdéchte praktisches
Wissen vermitteln, was sonst nur iber
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erfahrenere Menschen méglich wére zu
erlangen. Dazu stellt Google zukiinftig
weitere Boxen in den SERPs zur Verfi-
gung.

Uber die Box ,things to know*
mochte Google dem Nutzer ermdgli-
chen zu spezifizieren, welcher Teilas-
pekt eines Themas ihn genauer interes-
siert. Uber die Box ,refine this search®
bekommt der Nutzer Vorschldge, um die
Suche zu verfeinern, was fir SEQs ein
schoner Fundus sein kann, um die eige-
nen Inhalte im Long Tail zu optimieren.
Uber die Box ,broaden this search* l&sst
sich der Blickwinkel auf ein Thema wie-
der erweitern. Durch die Boxen wird die
Suche fiir den Nutzer intuitiver.

Zudem soll MUM die SERPs noch
bildreicher gestalten, insbesondere bei
den Suchanfragen, die eine visuelle
Unterstiitzung bendtigen. In der mobilen
Ansicht der SERPs sind Bilder in Kombi-
nation mit den klassischen Blue Links
schon langer zu sehen. Dies soll im Zuge
der MUM-Einfiihrung weiter ausgebaut
werden.

Auch bei YouTube wird es Erweite-
rungen zu den Videos geben, um tiefer in
das Thema einzusteigen.

Eine weitere grolRe Herausforderung
von Google ist neben der Vollstandigkeit
des Wissens der Welt die Validitat von
Informationen. Mit E-A-T betreibt Google
hierzu bereits seit Jahren eine Qualitats-
offensive, die durch weitere Features in
naher Zukunft Untersttitzung bekommen
soll.

So gibt es im direkten Bezug zum
jeweiligen Suchergebnis die Maglich-
keit, tiber eine ,About this result“-Box
Informationen zur Quelle zu bekommen.

Die Informationen beinhalten sowohl
eine Beschreibung des Publishers z. B.
aus Wikipedia als auch Informationen
dazu, ob die Verbindung zur Website
sicher ist. Stichwort: HTTPS. Zusétzlich
kann man sich dariiber informieren, was
der Publisher selbst tiber sich schreibt,
was andere dber ihn oder das Thema
schreiben.
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Abb. 14: 7-stufiges Customer-Journey-Modell von Aufgesang (Quelle: Olaf Kopp)

Inwiefern hier MUM zum Einsatz
kommt, ist nicht ganz klar. Allerdings ist
ziemlich sicher, dass Autoritat und Trust
der Entitdt bzw. Quelle auch eine beson-
dere Rolle im Ranking spielen.

MUM als ndchster grofler
Paradigmenwechsel fiir mehr Per-
formance und Nutzer-
orientierung

Die Einfiihrung von MUM stellt nach
Hummingbird, RankBrain und BERT den
nachsten groRen Paradigmen-Wechsel
fur die Google-Suche dar. Wahrend die
bisherigen auf Machine Learning basie-
renden Innovationen auf zahlreiche
trainierte Modelle fiir verschiedene Auf-
gaben zurlckgriffen, ist das Ziel beim
MUM, auf nur ein einheitliches Modell
fur alle relevanten Aufgaben fir Inde-
xing, Information-Retrieval und Ranking
zugreifen zu missen.

Das ist aus Performance-Griinden ein
deutlicher Fortschritt. Die Google-Suche
greift inzwischen auf sehr komplexe
Technologien zuriick. Der Einsatz von
Machine Learning und Natural Language
Processing ist nur moglich, wenn die vor-
handenen Ressourcen effizient genutzt
werden kénnen. Die Reduzierung der
parallel laufenden Prozesse ist die Vor-
aussetzung dafiir. Die Fokussierung auf
die Abfrage von Informationen aus nur
einem Datenmodell je Suchanfrage ist
ein Effizienz- bzw. Performance-Boost.

In einem Google-Research-Paper
(http://einfach.st/ok11) mit dem Titel

~Multitask Mixture of Sequential Experts
for User Activity Streams” aus dem Jahr
2020 wird eine Technologie namens
MoSE beschrieben, die MUM in vielen
Punkten dhnelt.

MoSE kann basierend auf Nutzer-
daten sehr performant Klicks und Such-
historie in einem Datenmodell zusam-
menfassen. Es funktioniert wie eine Art
Marktforschung, beginnend beim Such-
maschinen-Nutzer und nicht beginnend
bei den indexierten Informationen wie
klassische Suchmaschinen. Die Nutzer-
intention steht damit im Mittelpunkt und
basierend auf dem Modell kann Google
vorhersehen, welche Fragen und dem-
entsprechende Antworten ein Nutzer
wdhrend seiner Recherche bendtigen
wird.

Daraus lassen sich dannin den SERPs
alle notwendigen Informationen zusam-
menstellen, um den Nutzer lickenlos
durch die Customer Journey zu begleiten.

Neues Potenzial fiir
Google-Shopping entlang
der Customer Journey

Spannend ist MUM fir Google, da
sie hier neue Ansatzpunkte fiir Google-
Shopping bekommen. Bei den produkt-
basierten Suchanfragen hat Google
einiges an Boden gegeniiber den groBen
E-Commerce-Marktplatzen wie Amazon,
aber auch kleineren Spezial-Anbietern
wie z. B. Otto oder Zalando verloren.
Nutzer, die sich in der Preference-Phase
der Customer Journey befinden, suchen
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haufig bei z. B. Amazon direkt nach dem
Produkt.
Sicht schwierig fiir Google, da diese

Das ist aus wirtschaftlicher

Nutzer bzw. kommerziellen Suchan-
fragen die meisten Klicks auf Anzeigen
verursachen. Hier scheint Google nur
schwer Nutzer wieder zurlickzubekom-
men, obwohl Google die Shopping-Suche
inzwischen wieder flr kostenlose Pro-
dukt-Listings gedffnet hat.

Die meisten Nutzer:innen benut-
zen Google fiir informationsorientierte
Suchen in der Awareness-Phase. Aktuell
verliert Google aber spatestens in der
Preference-Phase an die Wetthewerber.

An den von Google vorgestellten Bei-
spielen wird klar, dass Google Nutzer
in frihen Phasen der Customer Journey
(Awareness und Consideration) mit wert-
vollen Informationen versorgen mdochte.
Durch die neue Gestaltung der SERPs
und die Shopping-Suche méchte Google
den Nutzer inspirieren, eine Ubersicht
verschaffen und beim Kauf unterstit-
zen. Also vollstéandig durch die Customer
Journey begleiten, sodass Amazon und
Co. auch bei den Produktsuchen leer
ausgehen.

Das zeigt, dass Google den direk-
ten Kampf um die Produktsuchen in der
Preference-Phase aufgegeben hat und
sich auf die eigentlichen Starken kon-
zentriert — die Organisation und Auf-
bereitung des Wissens der Welt in eine
nutzerfreundliche Form. Hier kénnen die
groBen E-Commerce-Plattformen nicht
mithalten.

Die Zukunft der Google-
Suche und was SEOs daraus
lernen kénnen

MUM ist das ndchste Puzzle-Stiick
fir Google auf dem Weg zu einer reinen
semantischen Suchmaschine, die immer
besser den Kontext von Suchanfragen
sowie Inhalten und damit die Suchinten-
tion und die Relevanz von Inhalten und
Inhaltspassagen versteht.

Die Entwicklung eines einsetzbaren
Quantencomputers ist noch Zukunfts-
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musik und so muss sich Google mit

effizienteren Technologien wie MUM

beschaftigen, um die aktuell fehlende

Rechenleistung fiir Big-Scale Machine

Learning zu nutzen. Uber diesen Weg

kann Google schneller die eigenen Such-

systeme weiterentwickeln, ohne auf die
fehlende Performance auf der Hardware-

Seite Riicksicht nehmen zu missen.

Man konnte sagen, dass die Software-

Entwicklung die Hardware-Entwicklung

gerade Uberholt.

Ein Durchbruch fiir kommerziell ein-
setzbare Quantencomputer wird fiir das
Jahr 2029 prognostiziert. Wir kénnen
davon ausgehen, dass bis dahin die Goo-
gle-Suche eine vollstandig semantische
Suchmaschine ist. Ein Keyword-Text-
Matching in der Google-Suche wird dann
endgtltig der Geschichte angehéren.

Zusammengefasst bleibt festzuhal-
ten:

» Die Google-Suche wird noch nutzer-
zentrierter.

» Noch semantischer.

» Noch nutzerfreundlicher, da immer
weniger Klicks notwendig sind, um an
Antworten zu kommen.

» Noch performanter, was in erster
Linie den Google-Ressourcen zugute-
kommt.

» Die bisher in einzelne Sprachen und
Lander aufgeteilte Google-Indizes
werden immer mehr verschmelzen.

» Immer mehr Entitdten kénnen Gber
MUM erkannt und mit Attributen,
Beziehungen zu anderen Entitdten
versehen und in thematischen Kon-
text gebracht werden.

» Entitdts-Typen wie Publishern oder
Autoren konnen immer mehr Inhalts-
typen bzw. Medienformate zugeord-
net werden, was die thematische
Klassifizierung und Bewertung hin-
sichtlich E-A-T vorantreibt.

» Die Auszeichnung von Inhalten mit
strukturierten Daten wird zukiinftig
immer unwichtiger, da Google tber
Natural Language Processing immer
weniger strukturierte Daten benotigt.

SEO muss sich verdndern!

An dieser Stelle muss man sich auch
die Frage stellen, welche Rolle Google
zukiinftig noch als Traffic-Lieferant spielt
und inwiefern SEOs noch einen direkten
Einfluss auf die Rankings haben.

Die Einfiihrung von BERT und MUM
bringt dahnlich einschneidende Verande-
rungen in die Branche wie damals Panda
und Pinguin. Natural Language Proces-
sing treibt die mit Hummingbird und
Knowledge Graph fundierte semantische
Suche deutlich schneller voran. SEOs
missen mehr in Entitdten und Themen in
Bezug auf E-A-T als in Keywords denken.

Fir technisches SEO bleibt weiter-
hin die Aufgabe, das Crawling und die
Indexierung der suchrelevanten Inhalte
Aber
nicht relevant und schafft auch keine

sicherzustellen. Technik macht
Autoritdt oder Expertise. Hinsichtlich
Trusts (HTTPS) und UX (Page Experience)
hat die Technik einige kleine Hebel, um
in das Ranking einzugreifen. Diese Hebel
sind aber keine Top-Position-Garanten.
Technische Aufgabenbereiche wie die
Auszeichnung mit strukturierten Daten
werden immer mehr obsolet werden, da
Google Uber Natural Language Proces-
sing immer weniger strukturierte Infor-
mationen fiir das Verstandnis benétigt.

Content und Links bleiben weiter-
hin die wichtigsten Einflussfaktoren. Zu
den Links gesellen sich weitere wichtige
Faktoren, die die Autoritat untermauern.
Kookkurrenzen in Suchanfragen und
Inhalten (Texte, Videos, Audios, Bilder)
sind wichtige Signale fiir Vertrauen und
Autoritat. Google hat durch MUM Zugriff
auf deutlich mehr Datenquellen und
Informationen. Zudem kann Google tiber
sprachunabhdngige Data-Mining alle
Informationen der Welt zu Entitdten und
Themen sammeln und zusammenfiihren.
Die bisherigen Daten-Silos werden auf-
gebrochen.

Dadurch kann Google noch besser
Fragen beantworten und wirklich tiefes
Wissen vermitteln.

Content-Verantwortliche sollten sich

weniger mit der Haufigkeit der Nut-
zung von Keywords in ihren Inhalten
beschaftigen, sondern sich berlegen,
aus welchen Perspektiven ein Thema zu
behandeln ist. Hier ist die gute alte TF-
IDF-Analyse ein immer noch probates
Mittel, um wichtige Begriffe zu identi-
fizieren, die das Keyword-Korpus eines
Themas beschreiben. Die Recherche von
W-Fragen und MAFO ergénzt das Instru-
mentarium, um herauszufinden, welche
Bediirfnisse und Fragen sich deine Nut-
zer entlang der Customer Journey stel-
len. Auch hier steht also die Nutzerzen-
trierung im Fokus. Beschéftige dich mit
deinen Zielgruppen!

Content bietet die Antworten auf
Fragen. Doch nur Content zu produzieren
wird zukiinftig nicht mehr ausreichen.
Google mochte den Nutzer durch die
komplette Customer Journey mit Antwor-
ten begleiten, um an den wertvollen pro-
duktbezogenen kommerziellen Traffic zu
gelangen und diesen in die eigene Shop-
ping-Welt zu tberfiihren. Damit wollen
sie Marktanteile zurtickgewinnen.

Fir Content-Verantwortliche wird
es auch aus SEO-Sicht immer wichtiger,
Content-Marketing entlang der Custo-
mer Journey bereitzustellen, um in der
Recherche dem Nutzer so viele Content-
Touchpoints wie méglich anzubieten.

Nutzer durchlaufen je nach Wissens-
stand einen Recherche-Prozess iber
einen kiirzeren oder ldngeren Zeitraum.
Sie sind auf der Suche nach Losun-
gen. Mit wachsendem Wissen zu einem
Thema stellen sich unterschiedliche Her-
ausforderungen und Fragen, die Antwor-
ten beddrfen.

Jemand, der frisch in das Thema
Suchmaschinenoptimierung
wird sich eher die Frage stellen: ,Was
ist SEO?“. Als Nachstes fragt man sich:
,Wie funktioniert SEQ?“, um dann zu

einsteigt,

bemerken, dass das Thema ganz schon
komplex ist und man sich eher die Frage
stellen sollte: ,Wer bietet SEO-Dienst-
leistungen an?“ Auf dieser Reise sollten
Unternehmen die Antworten liefern.
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Content  muss  nutzerzentriert
gedacht werden und die Bedurfnisse
sowie Fragen entlang der Customer Jour-
ney antizipieren, genauso wie Google
es mit MUM tut. Hier helfen detaillierte
SERP-Analysen, um die aktuellen und
zukiinftigen Suchintentionen zu antizi-
pieren. Dabei reicht eine grobe Klassifi-
zierung nach den klassischen Suchinten-
tionen transactional und informational
nicht aus, da daraus keine klaren Hand-
lungsempfehlungen fiir den Content
abgeleitet werden kdnnen. Deswegen
habe ich die klassischen Suchintentio-
nen in weitere Micro-Intents unterteilt,
die mir bei SERP-Analysen immer wieder

auffallen.

Informational Micro-Intents
» Unterhaltung: Menschen mdchten
sich die Zeit vertreiben und suchen
nach Unterhaltung. Die Unterhaltung
kann durch kurzen Snackable Content

»

»

wie z. B. Memes oder kurze Videoclips
befriedigt werden, die meistens direkt
auf der jeweiligen Social-Media-Platt-
form konsumiert (Social Content) und
geteilt werden.

Definition: Nutzer, die nach grund-
satzlichen Antworten suchen, z. B.
.2 Was

bedeutet ...? Wie wichtig ...7, wollen

nach der Frage: Was ist

erst einmal verstehen, was etwas
bedeutet, um fiir sich den Kontext
eines Themas zu erschlieRen und/
oder zu entscheiden, ob es Sinn
macht, sich tiefer mit einem Thema
zu beschéftigen. Es sind Einsteiger.
Wikipedia-Beitrdge sind ein typisches
Beispiel fir Content, der zu diesem
Micro-Intent passt. Diese Suchinten-
tion versucht Google teilweise direkt
in den SERPs zu beantworten (z. B.
Featured Snippets).

Expansional: Nutzer, die in ihrer
Online-Recherche tiefer in ein Thema

WEBSITE BOOSTING » 01-02.2022

einsteigen wollen, bendtigen sehr
ausfiihrlichen
lichst viele Perspektiven beleuchtet.
Der Content sollte allumfassend ein

Content, der mog-

Thema beschreiben und viele Fra-
gen beantworten. Die sogenannten
holistischen Landingpages oder auch
Pillar Pages sind hier ein sinnvoller
Ansatz, um diese Suchintention zu
bedienen. Hier spielen die Tiefe und
der Umfang des Contents eine beson-
dere Rolle, aber auch neue, bisher
nicht hdufig publizierte Perspektiven.
» Befdhigung: Nutzer, die sich beféhi-
gen wollen, etwas selbst zu tun, bené-
tigen konkrete Anleitungen. Content,
der diese Suchintention bedienen
soll, sollte Schritt fiir Schritt die ,Wie
mache ich ...?“-Fragen beantworten.
» Aggregation/Uberblick: Ahnlich wie
bei
geht es dem Nutzer darum, sich einen

der Expansional-Suchintention
neutralen Uberblick iiber ein Thema
zu verschaffen. Allerdings sollte der
Content hier moglichst knapp und
tibersichtlich gehalten werden, z. B.
in Form von Tabellen, thematischen
oder Random Listicles.

Transactional /

Commercial Micro-Intents

» Vergleich/Orientierung: Der Nutzer
befindet sich auf dem Weg zum Kauf
einer Dienstleistung eines Produkts
oder zeigt zumindest Interesse zu
investieren. Um sich einen Uberblick
zu verschaffen, sucht er nach der bes-
ten Losung. Ranked Listicles, Tests
oder Vergleiche machen fiir diese
Suchintention Sinn.

» Kategorie/Auswahl: Bei dieser Such-
intention besteht ein konkretes Inte-
resse an Produkten und Dienstleis-
tungen. Der Nutzer weill im Groben,
welche Lésung fiir ihn die richtige ist,
ist sich aber noch nicht sicher, welche
Variante einer Leistungs- oder Pro-
duktgruppe besser passt. Klassische
Shop-Kategorie-Seiten
tungs-Ubersichtsseiten sind optimal

oder Leis-
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fr diese Suchintention. Die Produkte
und/oder Leistungen sollten im Fokus
des Main Contents (MC) stehen, ggf.
begleitet von Informationen, um die
Entscheidung fiir eine Variante zu
vereinfachen.

» Leistung/Produkt: Der Nutzer weil
ziemlich genau, was er mochte bzw.
welche Losung die richtige fiir ihn ist.
Er steht kurz vor der Anfrage/Bestel-
lung und mochte sich im Detail tiber
Eigenschaften, Preis, Lieferung, Lie-
ferkosten, Garantien ..
Leistungs- und Produktdetailseiten
machen Sinn, um diese Suchintention

informieren.

zu bedienen.

» Brand: Ich habe neben der klassi-
schen Suchintention Brand einen
weiteren Micro-Intent Brand erganzt.
Dieser spielt weniger fiir die Suche
eine Rolle. Vielmehr beriicksichtigt
dieser das Bedirfnis des Nutzers,
mehr tber die Marke bzw. den Anbie-
ter herauszufinden, um Vertrauen

aufzubauen. Typische Content-Arten

sind hier Testimonials, Kundenstim-
men ...

Navigational Micro-Intents

» Support: Der Nutzer bendtigt Ser-
vice-Content fiir die Nutzung eines
bestellten Produkts. Benutzungsan-
leitungen und produktbezogene FAQs
machen hier als Content Sinn.

Uber die Suchintentionen lassen sich
Informationen in eine Reihenfolge ent-
lang der Customer Journey bringen und
hier werden sowohl die Google SERPs als

auch das wichtigste SEO-Tool der Welt,
namlich das erfahrene und geschulte
Hirn, zukiinftig immer entscheidender.

Ein Nutzer, der nach objektiven
Informationen ohne direkte kommer-
zielle Absicht sucht, befindet sich in
der Awareness-Phase. Ein Nutzer, der
Mischformen wie Trans/Info- oder Info/
Trans-Suchanfragen ausfiihrt, wird einen
Schritt weiter sein. Ein Nutzer, der nach
Produktgruppen oder konkreten Produk-
ten sucht, wird haufig in der Preference-
Phase seiner Journey sein. Es sei denn,
es handelt sich um eine vollig neue Pro-
duktart oder eine komplexe Dienstleis-
tung, die erst einmal einer grundsatzli-
chen Erfahrung bedarf.

Einige SEO-Tool-Anbieter geben vor,
die Sucherintention je Keyword feststel-
len zu konnen, was aus Erfahrung aber
oft zu oberflachlich ist und teilweise
auch falsche Ergebnisse zur Folge hat. Da
die Bestimmung der Such- und Nutzerin-
tention sowohl fiir Google als auch fir
SEOs eine der wichtigsten Aufgaben ist,
sollte man sich hier nicht auf SEO-Tools
verlassen. Eine manuelle SERP-Analyse
wird kein SEO-Tool ersetzen konnen.

SEO auch fiir andere
Medienformate als Text

SEOs konzentrieren sich in erster
Linie auf Text-Content. Durch MUM wer-
den die SERPs deutlich diverser, was
Medienformate angeht, da Google immer
besser darin wird, neben Text auch
Video, Bild und Audio zu verstehen und
in einen Kontext zu bringen. Man sieht es
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bereits, wenn man sich z. B. die Klassi-
fizierung von Bildern in der Bilder-Suche
ansieht oder die automatisierte Markie-
rung von Stellen in Videos.

Das dritte Video (siehe Abb. 18)
wurde nie mit Mark-ups versehen. Goo-
gle hat die genannten Entitdten selbst-
standig aus der Ton-Spur des Videos
erkannt.

Somit wird Google dem sich verdn-
dernden Medien-Konsum hin zu mehr
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Audio und Video gerecht und SEOs soll-
ten sich auch mit der Optimierung von
Videos, Audios (z. B. Podcasts), Bildern
beschaftigen. Und das beginnt nicht
erst mit der Optimierung von Text (Titel,
Beschreibung ...) um die Medien an sich,
sondern schon mit dem Inhalt.

Wie bei einem Text sollte also auch in
Videos und Podcasts auf die Verwendung
semantisch passender Begriffe geachtet
werden.

Schaffung semantischer
Offpage-Kontexte

Die Schaffung semantischer Kontexte
spielt nicht nur bei der Erstellung von
Website-Texten eine wichtige Rolle, son-
dern auch bei Kookkurrenzen der eige-
nen Entitdt (Autor und/oder Unterneh-
men) mit den thementypischen Begriffen
auBerhalb der eigenen Website, z. B. in
Suchanfragen nach der eigenen Brand,
Berichterstattung und Nennungen in
Drittmedien. Die Einbettung der eigenen
Unternehmens- und Personen-Marke in
thematisch relevanten Kontext ist min-
destens genauso wichtig fiir das Google-
Ranking wie die Schaffung von thema-
tisch relevantem Onpage-Content.

wmsnmoosrma.rv@

Fir die Schaffung dieses semanti-
schen Offpage-Kontexts sind Verantwort-
liche aus PR, Social-Media-Marketing,
Content-Creator, Corporate Influencer
und Marketing zustandig.

Die neue Rolle des SEOs

Die semantische Suche stellt SEOs
vor neue Herausforderungen. Der direkte
Einfluss von SEOs, durch Umsetzung von
klassischen SEOQ-MaBnahmen zum Erfolg
zu kommen, sinkt, vor allem in einem in
den Suchmaschinen umkampften Markt-
umfeld und den Your-Money-Your-Life-
Themen wie z. B. Healthcare, Finanzen
und E-Commerce.

Hier besteht die neue Aufgabe des
SEOs, die Abteilungen bzw. Personen
iber den moglichen Einfluss ihres Tuns
auf die Google-Rankings aufzuklaren und
sie zu motivieren, das eigene Unterneh-
men immer wieder in den entsprechen-
den thematischen Kontext zu setzen.

Zukunftig weniger Besucher
aus Google durch MUM?

Durch Innovationen wie MUM und
BERT will Google noch mehr Antworten
direkt in den SERPs ausspielen, ohne

einen weiteren Klick auf die Quelle
des Inhalts notwendig zu machen. Hier
besteht die berechtigte Sorge, dass Goo-
gle weiter den Traffic-Hahn abdrehen
und so viele Informationen wie moglich
in der eigenen Welt ausspielen wird.

Hier besteht die Gefahr, dass die
Interessen von Google und den Content-
Publishern auseinandergehen und Goo-
gle sich dankend der passenden Inhalts-
passagen bedient, ohne den Publisher
teilhaben zu lassen. Das liegt aber nur
in der Hand von Google selbst, wie sie
den Ausgleich der Interessen beriick-
sichtigen. Und eins ist klar: Google ist
auf aktuellen Content angewiesen, um
bestehende und zukiinftige Fragen der
Nutzer zu beantworten. Und als Tech-
nologie-Konzern ist Google in der Lage,
Informationen algorithmisch zu indexie-
ren und nutzergerecht aufzubereiten. Sie
werden aber vermutlich nie in der Lage
sein, gerade tiefgehendes Spezialisten-
Wissen selbststandig neu aufzubauen
und unabhédngig von durch Publisher
bereitgestelltem Content abzubilden.
Deswegen kann man hier nur vertrauen,
dass Google weiterhin guten Content mit
Traffic belohnt. 1

Auf Website Boosting TV finden Sie ein
Interview mit Olaf Kopp zu diesem Thema

unter » einfach.st/koppmum




