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MAIN HEADING

CONTENT is KING
– und wird nicht wie ein König behandelt
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MAIN HEADING

FAST JEDER MACHT „ETWAS“ MIT CONTENT
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FEHLER IN DER CONTENT-ERSTELLUNG

Für jedes Keyword existieren viele Millionen Seiten

▪ Nicht durch Mittelmäßigkeit!

▪ Damit es für die Top10 bei Google 

reicht, muss alles stimmen!

WIE SETZT MAN SICH DURCH?
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MAIN HEADING

ÜBER 90 % DER WEBSEITEN 
ERHALTEN KEINEN 
ORGANISCHEN TRAFFIC 
ÜBER GOOGLE
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BEST PRACTICE CONTENT

Keywords 
identifizieren

Content

Keywordprominenz
(Keyworddichte: ca. 0,5 – 2 %)

Je nach Wettbewerb

h-Überschriften, Titel

Aktualisierungen
(alten Content nicht 

vernachlässigen)

Lesbarkeit

Bilder / Videos

Links

Fettungen

Dateinamen, Alt-Tags

Überschriften

Aufzählungen

Zitate

Synonyme

Dateinamen, Alt-Tags

Intern (follow)

Extern (nofollow)

Thema wählen

Meta-Daten
Meta-Title

Meta-Description

URL
sprechende URL

max. 2 Unterverzeichnisse

Bilder
Videos

Fettungen

6

BASICS: “WAS ALLES IRGENDWIE RELEVANT IST”

Ranking- und 
Traffic-

Entwicklung 
prüfen und bei 
Bedarf nach-
optimieren
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Nur 6,8% Klicks gehen auf die 
bezahlten Suchergebnisse

Organische Ergebnisse haben eine 
höhere Klickrate als bezahlte Ergebnisse

93,2% der Klicks gehen auf die 
organischen Suchergebnisse

Klicks über SEO erzeugen keine 
zusätzlichen Werbekosten

SEO ist nachhaltigSEO ist nachhaltig

▪ Es gibt viele gute Content-Ratgeber im 

Internet

▪ Basics wie Keyword wählen, Meta Daten 

optimieren, Keyword in der URL nutzen usw. 

sind natürlich wichtig und die Basis… nur 

das reicht heute nicht mehr

▪ Der Content-Prozess muss data-driven und 

iterativ sein. Viele Redakteure haben aber 

keinen Zugang zu aktuellen Daten!

BASICS REICHEN NICHT…
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BEST PRACTICE CONTENT

8

DIE PROBLEME: OFT STRUKURELL

PROZESS

■ Meistens gibt es keinen 

richtigen Prozess für die 

Content Erstellung

■ Häufig wird kein Keyword-

Research betrieben

■ Es wird nicht geprüft, ob es 

schon Rankings für das 

Keyword gibt

■ Es gibt keine 

Erfolgskontrolle, was die 

Texte gebracht haben

CHECKS & KRITERIEN

■ Häufig erstellt jeder Texter 

seine Texte, wie er meint

■ Es fehlen korrekte Vorgaben 

z. B. zur Länge, Keyword-

Dichte, Erfolgsmessung, 

usw.

■ Alleine beim Texten sind 

50–100 SEO-Kriterien zu 

berücksichtigen. Ohne Tool 

ist das nicht stemmbar. 

STRUKTUR

■ In den meisten Fällen 

werden die Texte als 

Wordfile irgendwo abgelegt. 

Ein zentraler Content-Pool 

fehlt. Nachträgliche 

Optimierungen und Checks 

sind so nicht möglich

■ Texte werden via Word-File 

hin und her gesendet

■ Meistens findet keine 

Erfolgskontrolle statt
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #1:
Word nutzen.
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MAIN HEADING

WORD

10

BEST PRACTICE CONTENT

Die meisten Firmen erstellen ihre Texte einfach mit Word. Das ist antiquiert und 
ermöglicht keinerlei automatisierte Checks. Nur selten werden moderne Content-
Tools eingesetzt, diese sind aber wiederum so gut wie nie mit SEO-Tools 
verbunden. 
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MAIN HEADING

A/B-TEST: WAS RANKT BESSER?
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BEST PRACTICE CONTENT

Text in Word erstellt anhand 
Best-Practice-Tipps wie 

Metadaten usw.

Geringer Anstieg des Rankings 
und Abfall nach „Freshness“-

Bonus

Text erstellt anhand Best-
Practice-Tipps wie Metadaten 
usw. und aktueller Daten in 

einem Content-Tool.

Stärkerer und stabiler Anstieg 
des Rankings

Beide Texte wurden zu Testzwecken von demselben professionellen Redakteur erstellt, der langjährige Erfahrung mit Content-Erstellung hat.

▪ Keyword: wordpress agentur berlin
▪ Suchvolumen 390
▪ Veröffentlicht: 08.11.21

▪ Keyword: wordpress agentur hamburg
▪ Suchvolumen 170
▪ Veröffentlicht: 05.11.21
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Nur 6,8% Klicks gehen auf die 
bezahlten Suchergebnisse

Organische Ergebnisse haben eine 
höhere Klickrate als bezahlte Ergebnisse

93,2% der Klicks gehen auf die 
organischen Suchergebnisse

Klicks über SEO erzeugen keine 
zusätzlichen Werbekosten

SEO ist nachhaltigSEO ist nachhaltig

▪ Der Text wurde 5x schneller gerankt

▪ Der Text erzielte bis zu 60 % höhere 

Platzierungen

▪ Das Ranking ist beständig

▪ 300 % mehr Impressionen, d. h. eine 

Vervierfachung

▪ Zum Nachlesen: Content Tool vs. Word 

ERGEBNISSE

https://www.onlinesolutionsgroup.de/blog/smartes-content-tool-vs-word-was-rankt-besser/
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #2:
Keine Keyword-Recherche/ 
Die falschen Keywords.
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MAIN HEADING

AUS DER PRAXIS

14

KEYWORDAUSWAHL

An diesem Tag wurde ein Text
veröffentlicht → das Ranking für 

das gewählte Keywords ist 
weiterhin auf Position 100
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MAIN HEADING

AUS DER PRAXIS

15

KEYWORDAUSWAHL

Unpassende Keywords, Nutzer-Intention nicht berücksichtigt
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MAIN HEADING

GOOGLE ZEIGT GANZ ANDERE ERGEBNISSE

16

KEYWORDAUSWAHL
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Nur 6,8% Klicks gehen auf die 
bezahlten Suchergebnisse

Organische Ergebnisse haben eine 
höhere Klickrate als bezahlte Ergebnisse

93,2% der Klicks gehen auf die 
organischen Suchergebnisse

Klicks über SEO erzeugen keine 
zusätzlichen Werbekosten

SEO ist nachhaltigSEO ist nachhaltig

Gerade bei Blogs werden Artikel häufig rein auf Themen 

ausgerichtet. Eine Keyword-Analyse wird oftmals nicht gemacht. 

Ohne Analyse erstellen Sie Content nur auf gut Glück. Würden Sie 

Marketingkampagnen ohne Persona-Analyse betreiben oder ein 

Produkt entwickeln, wovon Sie nicht wissen, ob es nachgefragt ist?

▪ Sie nehmen das erstbeste Keyword, das Ihnen im Brainstorming 

einfällt.

▪ Der Online-Text wird wie ein Offline-Text geschrieben. 

▪ Der Text ist nicht holistisch: Sie schreiben über ein Thema, ohne 

zu prüfen, ob verwandte Suchbegriffe oder ähnliche 

Schreibweisen verwendet werden.

STOLPERFALLE BLOG



www.onlinesolutionsgroup.de

KEYWORD PRÜFEN: AUSGANGSFRAGEN
KEYWORDAUSWAHL
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Unter welchen Suchbegriffen möchte ich in den Suchmaschinen gefunden werden?

Wie häufig wird ein bestimmtes Keyword gesucht? (Suchvolumen)

Welche Nutzerintention verbirgt sich hinter einem Keyword?

Wenn ich für das Wunsch-Keyword auf Platz 1 stehe, bekomme ich dann das, was ich möchte? 

Anfragen, Umsatz, Traffic?

?

?

?

?
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MAIN HEADING

KEYWORDS
PRÜFEN

19

KEYWORDAUSWAHL

Werden die Keywords 
überhaupt gesucht?

Vorschläge für 
alle Begriffe →
Passen diese zu 

meinem 
Angebot?

Brainstrorming →
Für welche 

Keywords möchte 
ich ranken?

Wichtig ist auch: Was biete 

ich an? Wen will ich 

ansprechen?

Wenn nur gebrauchte 

Laptops verkauft werden, 

lohnt es sich zum Beispiel 

nicht, auf generische 

Keywords wie „laptop“ zu 

optimieren.

KEYWORDAUSWAHL
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #3:
Nutzer-Intention missachten 
und falsche Content-Art 
wählen.
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SUCHMUSTER
KEYWORDS UND NUTZERINTENTION

 

21

User möchte Informationen

▪ Betriebsrat Wahlverfahren

▪ Fristen im Studium

▪ Mallorca Immobilen Preise

▪ Brasilien Rundreise 

Empfehlungen

▪ Relaunch Checkliste

▪ Hunderassen

Oft  auch Keywords mit 

„Anleitung“, „How to“ usw.

INFORMATIONSORIENTIERT NAVIGATIONSORIENTIERT TRANSAKTIONSORIENTIERT BRAND GENERISCH

User möchte eine bestimmte 

Seite aufrufen

▪ Facebook

▪ Sparkasse Login

▪ Mein ifb

User hat eine Kaufabsicht

▪ Content Seminar

▪ Hundeversicherung 

vergleichen

▪ Süddeutsche abonnieren

▪ Günstiger Handyvertrag

▪ Stiefelletten (online) kaufen

Oft auch Keywords mit 

„Vergleichen“, „Test“, „Kaufen“, 

„Beste“

User sucht nach einer 

bestimmten Marke

▪ Amazon

▪ Zalando

▪ Zalando Schuhe

Nutzerintention oft noch 

unklar, meist Erst-Recherche

▪ Studium 

▪ Tablet

▪ Bachelorarbeit

Hinter jeder Suchanfrage steckt eine bestimmte Absicht (Nutzerintention/Search Intent). User erwartet ein bestimmtes Ergebnis.

Aber: Intention nicht immer sofort ersichtlich. Google ist jedoch sehr daran interessiert, die Intention zu befriedigen.
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KLARE
NUTZER
INTENTION

KEYWORDS UND NUTZERINTENTION

 

Bei vielen Keywords weiß 

Google anhand der 

Historie, was ein User 

wahrscheinlich erwartet →

Contentarten hierauf 

ausrichten

Tipp: Shopping-Anzeigen sind ein 

Hinweis auf Transaktion

NUTZERINTENTION!

22
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UNKLARE 
NUTZER 
INTENTION

KEYWORDS UND NUTZERINTENTION

 

Wenn die Nutzerintention 

unklar ist, versucht Google, 

möglichst viele 

unterschiedliche 

Ergebnisse anzuzeigen.

NUTERINTENTION?

23
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MAIN HEADING

NUTZER INTENTION PRÜFEN

24

Welche Contenart-Arten ranken Für mein Keyword? Transaktionsorientierte 
Inhalte

Informativer 
Inhalt erst auf 

Position 12

KEYWORDS UND NUTZERINTENTION
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„Vor allem über die Abdeckung weiterer Keywords kann der 

SEO-Traffic laufend erhöht werden. Da für jedes Keyword eine 

passende Unterseite/Content-Seite existieren muss, ist es 

wichtig, geeignete Content-Arten aufzubauen und zu nutzen.“

Florian Müller, Gründer und Geschäftsführer der Online Solutions Group (OSG)
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CONTENTARTEN 
& MÖGLICHE 
STRATEGIEN

KEYWORDS UND NUTZERINTENTION

Hauptkeywords werden über die 

Startseite, Leistungsseiten bzw. 

Kategorien und Produktseiten 

abgedeckt.

SHOP/WEBSITE

▪ Semantische Begriffe

▪ Fachbegriffe, u. v. m.

Ständige Erweiterung mit z. B. neuen 
Trendbegriffen.

GLOSSAR

Top SEA-Keywords bei der Content-

Optimierung berücksichtigen.

SHOP-FILTER & SEA-KEYWORDS

▪ Saisonale Keywords & Trends

▪ News

▪ Aktionen & Specials

BLOG

▪ Wissensinhalte mit hohem 
Suchvolumen

▪ Content Erstellung durch User 
(z.B. Kommentare)

▪ Verbesserung der Conversions

RATGEBER
▪ Übersicht über die meist gestellten 

Fragen

FAQ
▪ Nur über die Abdeckung weiterer 

Keywords kann der Traffic laufend 
erhöht werden. 

▪ Da für jedes Keyword eine passende 
Unterseite/Content-Seite existieren 

muss, ist es wichtig, geeignete 
Content-Arten aufzubauen und zu 

nutzen.

26



www.onlinesolutionsgroup.de

FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #4:
SERP Features nicht nutzen →
Google liefert viele Daten
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MAIN HEADING

TEXTE ANREICHERN → ALLES NUTZEN

28

SERPs PRÜFEN

Ähnliche Fragen

Keyword 
Suggest

FAQs

Meist werden die SERPs 

nur für die Keyword-

Recherche genutzt.

Auch prüfen: zeigt Google 

Medien an wie Bilder, 

Videos etc.? → Content 

anreichern.

SERP VORSCHAU

Verwandte 
Suchanfragen
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MAIN HEADING

TEXTE ANREICHERN → ALLES NUTZEN
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SERPs PRÜFEN

Bilder

Tabellen

Videos

Featured 
Snippets
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MAIN HEADING

TEXTE ANREICHERN → ALLES NUTZEN
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SERPs PRÜFEN

Wie kann ich meinen Text 
anreichern? Zum Beispiel 

mit einem Podcast?
Google liefert viele gute 
Daten von echten Usern.

User Intent daraus 
ableiten! 
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MAIN HEADING

SERPs

31

SERPs PRÜFEN

▪ Für Google gibt es mehr als 

nur klassische Suchmuster 

wie navigations- oder 

informationsorientiert

▪ Daten ansehen. Oft gibt es 

Ads, Shopping, Local pack 

usw. (z. B. bei „Jeans“ → lokal 

und transaktionsorientiert)

▪ Dazu kommen weitere 

Informationen aus Google

wie Schlagzeilen, Rezepte, 

Twitter usw. → Überlegen: 

Was kann man daraus für 

seinen Content nutzen?

TIPP Google Ads

Shopping

Local Pack

Schlagzeilen
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #5:
Fragen und FAQs vergessen.
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FAQs
TIPP

Am Ende jedes Textes können 
entsprechende FAQs oder zusätzliche 

Informationen zugefügt werden.

Diese sollten Kunden/Lesern einen 
Mehrwert bringen.

Durch echte User-Fragen kann auch die 
Conversionrate (CR) erhöht werden, vor 

allem bei Produkten. 

33
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Immer auch Fragen & Antworten 
einplanen

Nehmen viel Platz in den Google 
SERPs ein → höhere Klickrate

Müssen technisch ausgezeichnet 
werden (schema.org) → wird 
leider oft vergessen (z.B. via 
Schema Markup Generator)

FAQs

34

https://technicalseo.com/tools/schema-markup-generator/
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W-FRAGEN
FAQs

 

▪ Für FAQs eignen sich 

insbesondere 

W-Fragen

▪ Daten von echten 

Usern nutzen: Fragen 

aus der Search Console 

und aus den Google 

SERPs nutzen

WAS, WIE, WO…?

35



www.onlinesolutionsgroup.de

FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #6:
Content nur neu erstellen 
ohne bestehende Rankings 
zu prüfen.
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KEYWORD
KANNIBA-
LISIERUNG

BESTEHENDEN CONTENT PRÜFEN

 

Mehrere URLs, die auf 

dieselben Keywords 

optimiert sind, können sich 

negativ auf das Ranking 

auswirken und Top3-

Positionen verhindern!

MEHRERE URLS

37

Mehrere Inhalte zum 
selben Keyword →

Google kann sich nicht 
entscheiden, welche 

URL ranken soll

Content 
zusammengefasst

Content nachoptimiert → Eine 
URL rankt jetzt beständig
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HABE ICH 
SCHON 
INHALTE?

BESTEHENDEN CONTENT PRÜFEN

 

 

Immer erst prüfen: Habe 

ich schon Inhalte?

Wenn ja, kann ich 

bestehende Inhalte 

optimieren und ergänzen?

Welcher Inhalt soll für 

welches Fokus-Keyword 

ranken?

INHALTE

38

Fokus-Keyword 
wählen
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HABE ICH 
SCHON 
INHALTE?

BESTEHENDEN CONTENT PRÜFEN

 

 

Einfach via site-Abfrage 

bei Google prüfen, ob die 

eigene Domain schon 

Inhalte hat.

GOOGLE

39
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NICHT NUR NACH THEMEN GEHEN
BESTEHENDEN CONTENT PRÜFEN

 

WICHTIG!

40

User geben bei Google Keywords ein → Alles dreht sich um Keywords, deshalb immer ein Fokus-Keyword wählen und nicht nur nach Themen 

gehen

Themen kann es zu einem Bereich viele geben, z. B. rund um Content: Content für B2B, Content für B2C, Content für Onlineshops usw. 

→ manchmal ist es durchaus sinnvoll, Themen auf mehrere URLs zu verteilen, wenn unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden

Für ein Keyword darf es aber nur eine Seite geben. Aus SEO- und Nutzer-Sicht sollte man es vermeiden, ein Fokus-Keyword über verschiedene 

Seiten hinweg zu streuen.

Gibt es bereits eine Seite zu dem Fokus-Keyword? Dann diese optimieren, ansonsten entsteht Near DC oder die Keywords konkurrieren 

zueinander und Google weiß nicht, welche Seite ranken soll



www.onlinesolutionsgroup.de

FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #7:
Pauschale Textlängen.
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PAUSCHALE
TEXTLÄNGEN

TEXTLÄNGEN

42

▪ Egal, ob 500, 1.000, 1.500 

Wörter → Textlängen 

müssen individuell sein! 

(Jeweils abhängig vom 

gewählten Fokus-Keyword)

▪ Im Beispiel rechts haben 

alle Texte eine Länge von 

ca. 500 Wörtern und kein 

Text rankt. 

▪ Oft fehlt eine 

Erfolgskontrolle und 

Textlängen werden nicht 

geprüft.

WORTANZAHL

Kein Traffic

Keine Rankings
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Nur 6,8% Klicks gehen auf die 
bezahlten Suchergebnisse

Organische Ergebnisse haben eine 
höhere Klickrate als bezahlte Ergebnisse

93,2% der Klicks gehen auf die 
organischen Suchergebnisse

Klicks über SEO erzeugen keine 
zusätzlichen Werbekosten

SEO ist nachhaltigSEO ist nachhaltig

▪ Der größte und sehr häufige Fehler ist eine 

pauschale Aussage zu Textlängen

▪ Diese müssen immer individuell berechnet 

werden

▪ Wenn die Wettbewerber über 2.000 Wörter 

schreiben, wird es mit Texten mit pauschal 

500 Wörtern sehr schwer, ein gutes Ranking 

zu erzielen

PROBLEME
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WIE LANG MUSS MEIN TEXT SEIN?
TEXTLÄNGEN

44

Am Wettbewerb orientieren und 10–20% mehr schreiben!
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TEXTLÄNGEN SIND INIVIDUELL
TEXTLÄNGEN

45

Je nach Keyword/Content-Art 200 Wörter oder 8.000 Wörter

377 Wörter

8.987 Wörter
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #8:
Keyworddichte ignorieren.



www.onlinesolutionsgroup.de

KEYWORDDICHTE
(IST NOCH NICHT TOT)

KEYWORDDICHTEN

47

▪ Nicht Prio 1, sollte aber auch 

nicht vernachlässigt werden

▪ Tendenziell nimmt die 

Keyworddichte auf den 

hinteren Rängen ab (stärker 

bei 1-Wort-Keywords als bei 

Phrasen)

▪ Auch hier am Wettbewerb 

orientieren und nicht mit 

pauschalen Zahlen arbeiten

KEYWORDDICHTE
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KEYWORDDICHTE
KEYWORDDICHTEN

Die Keyworddichte kann je nach Keyword stark variieren.

Orientieren Sie sich immer an der Top5 bis Top10. Wie hoch sind die Keyworddichten?

Aber Achtung: Amazon, Ebay, YouTube, Wikipedia & Co. sind kein Maßstab → nicht blind allen Zahlen 
vertrauen.

Wettbewerb Keyword (Ranking) Keyword (Keyworddichte)

https://de.ryte.com/wiki/Local_SEO ▪ local seo (1) ▪ 1,55%

https://www.onlinesolutionsgroup.de/blog/local-seo/ ▪ local seo  (2) ▪ 1,12%

https://de.semrush.com/blog/local-seo/ ▪ local seo  (3) ▪ 1,86% 

https://www.superchat.de/blog/local-seo-guide ▪ local seo  (46) ▪ 0,64%
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KEYWORDDICHTE
KEYWORDDICHTEN

49

Achtung: Bei Shop-Kategorien ist die Keyworddichte oft hoch, wenn alle Produktnamen gezählt werden.  Auch bei guten Tools, die alle Daten 

liefern, die Textlängen kritisch prüfen und selbst Handlungsempfehlungen ableiten.
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #9:
Zu viele Füllwörter → Zeichen 
für aufgeblähte Texte, 
mangelnde Qualität.
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Nur 6,8% Klicks gehen auf die 
bezahlten Suchergebnisse

Organische Ergebnisse haben eine 
höhere Klickrate als bezahlte Ergebnisse

93,2% der Klicks gehen auf die 
organischen Suchergebnisse

Klicks über SEO erzeugen keine 
zusätzlichen Werbekosten

SEO ist nachhaltigSEO ist nachhaltig

▪ Indiz für mangelnde Textqualität

▪ Füllwörter in der Top3: Unter 10 %, oft unter 

5 %

▪ Modalverben in der Top3: Unter 2 %

▪ Vor allem bei Textbrokern und Textern, die 

nach Wortanzahl bezahlt werden (z. B. 6 

Cent pro Wort) ist in der Praxis aufgefallen, 

dass die Füllwortquote oft bei über 15 % 

liegt.

FÜLLWÖRTER UND MODALWERBEN



www.onlinesolutionsgroup.de

FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #10:
Interne Links vergessen.
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Absolut notwendig

Sinnvolle Verlinkungen 
zu passenden eigenen 
Seiten und zu neu 
erstellten Inhalten

Links zu Produkten, 
Blogartikeln, verwandten 
Landingpages etc.

Nutzen für den Leser

Immer „follow“

Aus dem Text heraus, 
kein Stuffing

INTERNE
VERLINKUNG

53



www.onlinesolutionsgroup.de

INTERNE LINKS → EINE SITEMAP REICHT NICHT
CONTENT

54

▪ Eine Sitemap.xml kann 
Google helfen, neue Inhalte 
schneller zu finden und zu 
indexieren.

▪ Das reicht aber nicht für 
gute Rankings.

▪ Wichtige Inhalte müssen 
auch immer intern gut 
verlinkt werden.

SITEMAP
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QUELLEN ZUM 
VERLINKEN 
FINDEN

CONTENT

 

Site-Abfrage bei Google 

mit Domain und Keyword. 

Interne Links zum Text auf 

den vorgeschlagenen URLs 

setzen.

SITE-ABFRAGE

55
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MAIN HEADING

INTERNE LINKS

56

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

Ohne interne Links geht es oft nicht

Interne Links 
gesetzt

Content erstellt

Freshness 
Bonus

Ranking wieder 
abgestürzt und 

monatelang nicht in der 
Top100
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #11:
Externe Links vergessen.
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MÖGLICHE 
RANKINGS

LINKAUFBAU POTENZIAL

58

Top-Websites verfügen über mehr und 

stärkere Backlinks. Backlinks bleiben 

weiterhin ein wichtiges Rankingkriterium –

vorausgesetzt, es gibt ein gutes 

Zusammenspiel zwischen hochwertigem 

und für User relevanten Content und 

Verlinkung.

„Links still No#1 FactorRanking “
Andrey Lipattsev von Google 

„Links in particular are really important to Google“
John Müller von Google

„I can tell you what they are. It’s content and links going into your site.”
Andrey Lippatsev von Google, auf die Frage nach relevanten SEO-Rankingfaktoren 

Anzahl der Backlinks und Linkpower im 
zeitlichen Verlauf inkl. Konkurrenz-

Vergleich
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KEYWORD I

59

CONTENT

RANKINGS PUSHEN

▪ Auch der „beste Text“ schafft es manchmal nicht sofort in 
die Top3

▪ Hier stagnierte das Ranking monatelang

▪ Erst durch den aufgebauten Backlink stieg das Ranking 
signifikant

Ranking stagniert

Keyword Ranking 
steigt

Link wurde aufgebaut
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KEYWORD II
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PERFORMANCE SUITE

STARKER ANSTIEG

▪ Auch hier stagnierte das Ranking monatelang

▪ Dann wurde es von Google komplett aus der Top100 
geworfen

▪ Durch den aufgebauten Backlink sprang das Keyword 
innerhalb weniger Tage in die Top10

▪ Interessant hierbei ist, dass Google ein und die selbe 
Landingpage (mit dem selben Content) monatelang für 
nicht relevant hielt und plötzlich durch den aufgebauten 
Backlink seine Meinung komplett änderte.

Ranking stagniert

Keyword Ranking 
steigt

Link wurde aufgebautKeyword rankt überhaupt 
nicht mehr
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KEYWORD III

61

CONTENT

LAUFENDE OPTIMIERUNG

▪ Bei hart umkämpften Keywords (hohes Suchvolumen und
hoher CPC wie hier: 2900 SV und CPC von 7,31 €) ist oft
mehr Arbeit nötig

▪ Inhalte nachoptimiert und laufender Backlink-Aufbau

Laufender Linkaufbau

Text optimiert
Text optimiert
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #12:
Masse statt Klasse.
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EXTERNE TEXTER ODER TEXTBROKER
CONTENT-QUALIÄT

63

Egal, Ob ein Text 50 €, 500 € Oder 1.000 € kostet → Wenn nichts rankt, ist es ein Verlust.  Externe Texter und Broker immer auf Qualität prüfen.

▪ Oft werden einfach 

englische Quellen ins 

Deutsche übersetzt.

▪ Tools zum Duplicate 

Content-Check schlagen 

hier meist nicht an, da es 

sich nicht um eindeutiges 

Duplikat handelt.

PLAGIATE Deutscher Text, der als 
„unique“ verkauft wird, ist eine 
Übersetzung eines englischen 

Wikipedia-Artikels ins Deutsche
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GELIEFERT WIE BESTELLT?
CONTENT-QUALITÄT

64

„Obwohl die herkömmliche Logik 
besagt, dass es allgemein klüger 
ist, eine gute Meta-Beschreibung 
zu formulieren, als die Engines 

eine bestimmte Webseite 
kratzen zu lassen“

Although conventional logic would hold 
that it's universally wiser to write a good 

meta description rather than let Google 
scrape the page and display their own

„Werkzeug-
kasten“

Tool-Box
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FEHLER #1:
Word nutzen

Fehler #13:
Texte nicht nachoptimieren.
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MAIN HEADING
„WO IST DER BESTE PLATZ, 
UM EINE LEICHE ZU 
VERSTECKEN? SEITE 2 BEI 
GOOGLE.“

66

(SEO-Weiheit))

In vielen Unternehmen „schlummern“ diverse Materialien wie 

Broschüren oder Präsentationen, die nicht genutzt 

werden. Aber auch der vorhandene Website-Content wird oftmals 

nur unzulänglich genutzt. Es wird evtl. laufend neuer 

Content erstellt. Alte Inhalte werden nicht auf Erfolg geprüft und 

nachoptimiert.

Wie performt Ihr Content?

▪ Welche Texte ranken?

▪ Welche Keywords ranken?

▪ Welche Positionen?

▪ Rankt die richtige URL?

▪ Seit wann ist der Text online?

CONTENT REGELMÄßIG PRÜFEN
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MAIN HEADING

NACHOPTIMIERUNG

67

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

Ohne Daten geht es nicht! Zur Not muss man den Text nachoptimieren, bis das Ergebnis stimmt! Die Wettbewerbssituation kann sich auch 

z. B. nach Google Updates ändern oder es sind neue Wettbewerber auf dem Markt.

Content 
nachoptimiert

Content erstellt
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MAIN HEADING

OFT BRINGT „FEINSCHLIFF“ 
SCHON ERFOLGE

68

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

▪ Fokus-Keyword leicht 

abgeändert

▪ Ähnlich wichtige Begriffe 

wie “Google” 

untergebracht

▪ Passende Fragen und 

verwandte Suchanfragen 

zu den wichtigsten 

Keywords eingefügt

WAS WURDE GEMACHT?

Text 
nachoptimiert

Landingpage 
rankt nicht
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DER CONTENT-PROZESS IST ITERATIV
CONTENT

69

▪ Täglich gibt es neue Daten: 

empfohlene Textlängen, 

Trends und Suchvolumina 

können sich ändern

▪ Roadmaps und Keyword-

analysen, die vor Monaten 

erstellt wurden, sind zum Teil 

schon wieder veraltet. Immer 

mit aktuellen Daten arbeiten

▪ Wenn Erfolge nicht eintreten, 

laufend neu analysieren und 

nachoptimieren

IN BEWEGUNG

ANALYSE

ERSTELLUNG

OPTIMIERUNG

Laufende neue Daten von 
Google und aus Tools
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FEHLER #1:
Word nutzen

Auswertungen
Bei Berücksichtigung aller 
Tipps sind sofort Erfolge 
sichtbar.
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Das Online 
Marketing

ist im Wandel.
Alles wird sich 

ändern...

▪ 4 „frische“ Texte → 4x Top-5-Ranking

▪ Bei Einhaltung aller Kriterien:

100% Erfolgsquote

LAST BUT NOT LEAST
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MAIN HEADING

DAS BRINGT ES (I):

72

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

„FRESHNESS“-
Bonus von 

Google

Content erstellt

▪ Suchvolumen: 

260/Monat

▪ Von Position 100 auf 6 

innerhalb eines Tages!

▪ Nach 30 Tagen 

Position 3 erreicht

ECOMMERCE SEO
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MAIN HEADING

DAS BRINGT ES (II):

73

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

„FRESHNESS“-
Bonus von 

Google

Content erstellt

▪ Suchvolumen: 

40/Monat

▪ Von Position 100 auf 5

innerhalb eines Tages!

▪ Nach 2 Monaten 

Position 1 erreicht

INHOUSE SEO
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MAIN HEADING

DAS BRINGT ES (III):

74

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

Content 
zusammengefasst

▪ Suchvolumen: 

260/Monat

▪ Innerhalb von 24 

Stunden von Position 

40 auf 3!

INTERNATIONALES SEO
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MAIN HEADING

DAS BRINGT ES (III):

75

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

Content 
nachoptimiert

▪ Hier wurde auch die 

Content-Art geändert. 

Statt einer 

Landingpage rankt nun 

ein umfassender 

Ratgeber-Artikel

INTERNATIONALES SEO

Neue URL/
Content-Art
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MAIN HEADING

DAS BRINGT ES (IV):

76

CONTENT RICHTIG ERSTELLEN

Content erstellt

▪ Wenige Stunden nach 

Livegang schon 

Position 6

▪ Nach einer Woche 

Position 3 bei Google

SEO ROI
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Bei keinem der Beispiele wurde eine WDF/IDF-Analyse genutzt. Das ist antiquiert. 
→ Begriffe nutzen, welche zum Thema passen und auch von der Zielgruppe genutzt 
werden.

Tools dürfen Textern nicht die Freiheit nehmen, da dies beim Arbeiten demotiviert. Eine 
automatische Erfolgskontrolle dagegen motiviert jeden.




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WICHTIGSTE TIPPS

78

CONTEN RICHTIG ERSTELLEN

DATA-DRIVEN SEIN
Nicht auf das hören, was irgendwer irgendwo behauptet, sondern alles immer hinterfragen und anhand Daten Entscheidungen 
treffen. Aussagen mit Daten stützen.

MENSCHEN MACHEN GUTE TEXTE
Tools müssen Daten liefern, haben aber ihre Grenzen. Kreativität und Content brauchen gute Mitarbeiter.  Stumpfe WDF/IDF-
Analysen mit Vorschlägen, Keywords wie Banane oder Kiwi öfter oder seltener zu nutzen, machen keinen Sinn. Das ist das, was 
Tools & KI bis heute nicht gut können und wo Menschen eindeutig besser sind.

ROI PRÜFEN
Im Marketing achten alle Firmen penibel auf den ROI. Bei den erstellten Inhalten ist das aber nicht der Fall. Kaum eine Firma
prüft systematisch, ob die erstellten Texte ranken. Hier wird Geld zum Fenster rausgeworfen.

STRUKTUREN EINFÜHREN
Strukturen einführen, die es jedem Mitarbeiter einfach ermöglichen, gute Texte, Keyword-Recherchen usw. zu erstellen. Ohne 
Strukturen keine Erfolge.
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CONTENT TOOL
PERFORMANCE SUITE (PS)

https://www.performance-suite.io/referenzen/

SPECIAL FEATURES (AUSZUG)
▪ Übersicht aller erstellten Texte (Textübersicht)

▪ Erstellen und Optimieren beliebig vieler Texte

▪ Automatische Erfolgskontrolle: automatische Auswertung der 
Rankings aller Texte (siehe Grafik rechts)

▪ Umfassende Keyword-Tools & Google APIs (z. B. GSC)

▪ SEO & Content in einem Tool

▪ Grammatik- und Rechtschreibprüfung + eigenes Wörterbuch  

▪ Ermittlung der optimalen Textlänge und Keyword-Dichte

▪ Tests zeigen: Texte, die mit der PS erstellt werden, ranken ca. 
5 mal schneller und ca. 60 % besser

▪ Frühwarnsystem, wenn Texte „schlechter“ werden

▪ Abbildung aller relevanten Workflows, z. B. Korrektorat oder 
Briefing

▪ Echte User-Fragen, Top-News, Podcasts und vieles mehr 

▪ Auch international einsetzbar (Oberfläche in 20 Sprachen, 240 
Google-Länder crawlbar und mehr)

▪ Weitere Infos unter: https://www.performance-
suite.io/content-tool/

▪ Free Account: https://osg-ps.de/free_registration/wizard

„Ich habe schon etliche Content-Editoren getestet. Dieser hier ist definitiv der beste! …Texte, die 
deutlich besser ranken werden, als Du es bisher gewohnt bist.“
Andreas Hecht, seoagentur-hamburg.com

Das C-Flag zeigt an wann der Text veröffentlicht wurde. Die automatische Erfolgskontrolle zeigt, dass der Text innerhalb weniger Tage in die Top 5 
kam. Für jedes Keyword gibt es ein solches Diagramm mit Wettbewerbsvergleich, SV / CPC – Entwicklung und Traffic-Daten aus der Searchconsole.

https://www.performance-suite.io/referenzen/
https://www.performance-suite.io/content-tool/
https://www.performance-suite.io/content-tool/
https://osg-ps.de/free_registration/wizard
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THANK YOU!
for your time
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FRAGEN                      ANTWORTEN
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