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Jens Fauldrath & David Richter

»Mit Hilfe von Musteranalysen
der Suchanfragen SEO-Umsatze
steigern!

Ein groBer Teil Ihrer aktuellen und zukiinftigen Kunden nutzt wahrscheinlich Suchmaschinen wie

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2012

Google, um Sie im Web zu finden. Somit ist die Analyse der Suchanfragen, die an Google gestellt

werden, ein mdchtiges Werkzeug in Ihrer Markt- und Wetthewerbsanalyse. Wie Sie Umsatztrei-

ber identifizieren und Ihre Website bzw. Ihren Shop entsprechend anpassen kdnnen, zeigen die

beiden SEO-Experten Jens Fauldrath und David Richter in diesem Beitrag.
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Jede Suchanfrage, die an eine Suchmaschine
gestellt wird, steht fir ein konkretes Bedurfnis,
das der jeweilige Nutzer im Moment der Suche
hat. Sicher sind nicht alle dieser Bediirfnisse di-
rekt kommerziell verwertbar und noch weniger
dieser Suchanfragen sind fiir Ihr konkretes Ge-
schaft von Wert. Dennoch reden wir von tiber
100 Millionen Suchanfragen am Tag, die in
Deutschland von Suchmaschinen beantwortet
werden. Dieser unglaublich groBe Datenbestand
an konkreten Wiinschen, Absichten und Interes-
sen ist von unschdtzbarem Wert fir die Marktfor-
schung, aber auch fiir die konkrete Gestaltung
und Entwicklung Ihrer Website und Ihres Ge-
schéfts.

Leider hat sich im SEO der Begriff Keyword-
analyse eingebirgert. Dieser Begriff ist mehr als
ungliicklich, da die strategische Bedeutung hin-
ter einer eher technischen und operativen Be-
zeichnung versteckt wird.

Die Implikationen, die sich aus einer Analyse
der Suchanfragen ergeben, wirken sich direkt auf
Ihre komplette Onlinestrategie aus. Sie konnen
jederzeit priifen, welche Produkte in welcher
Ausfuhrung und zu welchem Zeitpunkt wirklich
nachgefragt werden. Sogar die regionale Vertei-
lung der Nachfrage konnen Sie feststellen. Aus
diesem Grund gehért die Analyse der Suchanfra-
gen, also die Erhebung der aktuellen und frihe-
ren Nachfrage zu Ihren Produkten und Dienst-
leistungen, zu Thren strategischen Aufgaben. Aus
den jeweiligen Erkenntnissen leiten sich mannig-
faltige Moglichkeiten ab.

In diesem Artikel beschranken wir uns auf
die konkrete Analyse von Mustern in Suchanfra-

gen, um die grundlegende Informationsarchitek-
tur eines Webshops zu definieren. Ziel ist es, die
Rankings und Klickraten IThrer Treffer in Google
zu wichtigen Umsatztreibern nachhaltig zu ver-
bessern.

Von der Keywordanalyse zum Abverkauf
im E-Commerce

Es gibt unterschiedliche Klassifikationssys-
teme fiir Suchanfragen. In der Regel orientieren
sich diese an den Motivationen der Suchenden.
Wir nutzen die von Vanessa Fox in ihrem Buch
~Marketing in the Age of Google" vorgeschlagene
Klassifikation:

Navigationsorientierte Suchanfragen

Oft wird Google dazu genutzt, schon be-
kannte Seiten wieder aufzurufen. So will je-
mand, der nach ,Jens Fauldrath Twitter” sucht,
meist keine Informationen dartiber, wie ich zu
Twitter stehe. Vielmehr wird meine Présenz bei
Twitter gesucht sein. Der Suchende will also zu
einer definierten Seite navigieren.

Diese Art der Suchanfragen hat zum tberwie-
genden Teil keinen kommerziellen Wert. Der Nut-
zer will zu einer bestimmten Seite, und wenn wir
nicht diese Seite sind, dann kénnen wir diese
Besucher nur selten konvertieren.

Aktionsorientierte Suchanfragen

Wenn der Suchende auf einer Website eine
oder mehrere Aktionen durchfiihren will, dann
sprechen wir von aktionsorientierten Suchanfra-
gen. Gegeniiber den friheren transaktionsorien-
tierten Suchanfragen muss dabei nicht zwingend
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‘ Suchen

Abb. 1: SEO-Konversionspfad

eine Transaktion durchgefiihrt werden.
Wer nach lustigen Katzenvideos sucht,

der mochte bestimmt eine kurzweilige

Unterhaltung und keine wissenschaftli-
che Abhandlung tiber die Wirkung von

lustigen Katzenvideos.

Informationsorientierte Suchanfragen
Wenn ein Informationsbediirfnis als

Motivation einer Suchanfrage vorliegt,
spricht man von informationsorientier-
ten Suchanfragen. Hierbei kénnen so-
wohl Fakten wie die Héhe des Eiffel-

turms als auch Meinungen wie Kommen-

tare zu aktuellen Themen oder umfang-
reiche Abhandlungen gesucht werden.

Auch diese Suchanfragen lassen sich

selten direkt kommerziell nutzen. Indi-
rekt kénnen aber gute Inhalte zu infor-
mationsorientierten Suchanfragen mit-
tel- bis langfristig die Verlinkung Threr
Website erhohen.

Suchanfragen zur Kaufvorbereitung

Diese Gruppe der ebenfalls informa-
tionsorientierten Suchanfragen betrach-
ten wir gesondert, da diese einen hohen
kommerziellen Wert aufweisen. Sie soll-

ten fiir Thre Produkte die Suchanfragen
kennen, die Nutzer stellen, bevor sie
sich fur ein bestimmtes Produkt ent-
scheiden.

Mehrwortanfragen mit den Worten

~lestbericht® oder ,Vergleich“ sind typi-

sche Vertreter dieser Klasse von Such-
anfragen.

Kommerzielle Suchanfragen
Suchanfragen nach konkreten Pro-
dukten oder Dienstleistungen bezeich-

nen wir als kommerzielle Suchanfragen.

Oft werden diese Suchanfragen ergénzt

‘ Ranken (@ 2

SERP-
Snippet

um Begriffe wie ,kaufen®, ,mieten” etc.
In diesem Artikel beschaftigen wir
uns mit der Identifikation der kommer-
ziellen Suchanfragen. Diese Suchanfra-
gen zeichnen sich durch eine sehr hohe
Conversion-Rate aus. Das bedeutet,
dass viele Besucher, die mit einer Such-
anfrage wie ,,Produktname kaufen® zu
Threm Webshop kommen, in der Regel
das gesuchte Produkt auch kaufen wol-

len. Aber schon Suchanfragen nach kon-

kreten Produktbezeichnungen wie
»Sony Bravia KDL-40EX725BAEP* kon-
nen teilweise den kommerziellen Such-
anfragen zugerechnet werden.

Da diese Suchanfragen einen hohen
kommerziellen Wert fiir uns haben, ste-
hen sie im Fokus unserer SEO-Strategie
und im Mittelpunkt dieses Artikels.

Die Abbildung 1 - SEO-Konversions-
pfad - zeigt, welche Schritte notwendig
sind, um einen Abverkauf (oder ander-
weitige Konversion) zu erzielen.

1. Suchen

Zuerst muss jemand nach dem zu ver-

kaufenden Produkt suchen. Je mehr
kommerzielle Mehrwortsuchanfragen
wir fiir unsere Produkte identifiziert
haben, desto mehr Suchen kénnen
wir mit unseren Landingpages abde-
cken.

2. Ranken
Das Thema ,,Ranking in Suchmaschi-

nen® fillt ganze Biicher. In diesem Ar-

tikel beschranken wir uns darauf,
dass wir durch die Nutzung der iden-
tifizierten kommerziellen Mehrwort-

suchanfragen natiirlich auch das Ran-

king zu diesen steigern wollen und
werden.

G Sciteninhalt O

Konversion

3. SERP-Snippet

Der Begriff SERP-Snippet bezeichnet
die Darstellung eines Suchergebnisses
in einer Suchergebnisseite (SERP -
Search Engine Result Page). Da Sie nie
allein auf einer Suchergebnisseite
sind, hat der Suchende immer weitere
Alternativen. Wie ein gutes Werbemit-
tel muss also Thr SERP-Snippet tber-
zeugen. Ihr Snippet sollte deshalb re-
levant sein, einen Mehrwert vermitteln
und eine klare Handlungsaufforderung
enthalten.

Relevant wird ein Snippet, wenn es
die Worte der Suchanfrage aufgreift.
Der Nutzer erkennt dann sofort, dass
er bei Thnen das Gesuchte finden
kann.

Der Mehrwert hangt von Threm Ge-
schaft ab. Der kostenlose Versand oder
eine verldngerte Garantie fallen in die-
sen Bereich. Die Handlungsaufforde-
rung kann durch ein einfaches ,gleich
bestellen® oder ,,online kaufen® formu-
liert werden.

Wichtig ist, dass unsere Keywordana-
lyse die notwendigen Anhaltspunkte
liefert, um die Titel und die Descripti-
ons unserer Zielseiten so zu formulie-
ren, dass wir eine optimale Klickrate
fir unsere Snippets erzielen.

. Seiteninhalt

Wenn wir in unserem Snippet ein Pro-
dukt erwdhnen und Mehrwerte anprei-
sen, dann missen diese auch auf der
Zielseite wiederholt werden. Der Nut-
zer hat sich aufgrund der Information
in unserem Snippet fiir unsere Seiten
entschieden. Zeigen wir ihm jetzt,
dass wir dieses Versprechen auch
schnell und einfach einlésen.
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Eine versprochene Garantieverlange-
rung oder ein kostenloser Versand
sollte sich leicht auf der Zielseite
wiederfinden. Somit wirkt sich das
Ergebnis der Keywordanalyse eben-
falls auf die Inhalte Threr Website
aus.

5. Konversion
Am Ende muss der Suchende natiir-
lich bestellen, kaufen etc. Das bedeu-
tet, Sie benotigen eine tiberzeugende
Zielseite, gute Produktbilder, einen
einfach zu findenden Kaufbutton
sowie marktibliche Preise und einen
einfachen Bestellvorgang etc.

Nachfolgend werden wir den SEO-
Konversionspfad riickwartsgehen. Wir
werden uns die Suchanfragen ansehen,
die zu Abverkdufen geftihrt haben.
Diese Suchanfragen sind offensichtlich
kommerzielle Suchanfragen und fiir uns
von groBem Wert. Eine Optimierung un-
serer Rankings fur diese Suchanfragen
fiihrt mit einer sehr hohen Wahrschein-
lichkeit zu steigenden Umsatzen.

Kritisch muss ich an dieser Stelle
natirlich anmerken, dass dieser Ansatz
nur gute Ergebnisse liefert, wenn Sie
ausreichenden Traffic tiber SEO bekom-
men. Ohne diesen fehlt die Datengrund-
lage fiir die folgende Analyse. In diesem
Fall hilft aber etwas gesunder Men-
schenverstand weiter, um mégliche Er-
gebnisse flr Thre Website zu generie-
ren.

Auswirkung des Long Tail der
Suchanfragen auf den E-Com-
merce

Nach der langen Vorrede scheint
das vorgeschlagene Vorgehen recht ein-
fach. Wir priifen, welche Suchanfragen
die meisten Abverkdufe nach sich
zogen.

Die Analyse der Verteilung der
Suchanfragen, die an einem Tag im Ok-
tober 2011 bei Gamesload zu Verkéufen
fihrten, ergibt folgendes Bild:
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Abb. 2: Suchanfragen eines Tages, die zu Verkaufen gefiihrt haben

Abb. 3: Suchanfragen eines Monats, die zu Verkaufen gefiihrt haben

Die Tagesanalyse zeigt, dass 12
Suchanfragen fiir ca. 58 % des Umsat-

zes an diesem Tag verantwortlich sind.

Diese Tagesanalyse ist typisch fiir das
Geschéft von Gamesload, da aufgrund
der Produktpalette oft aktuelle Spiele
fur einen GroBteil der Umsétze eines

Tages stehen.

Wenn wir aber einen kompletten
Monat analysieren, dann ergibt sich ein
abweichendes Bild (Abbildung 3).

Auch hier ist der Monat Oktober ty-
pisch. Die Top 12 der Suchanfragen ste-
hen nur noch fiir 14 % der Umsétze.
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URL Titel der Suche

Ihre_Firma.de Suz:l];?::ge Ssuecll(il;:(firaargee
Startseite
Produktkatalog
Kategorie

Subkategorie
SubSubkategorie
Produktdetailseite
Aspekte
Medientypen
GroRen
Ausfiihrungen

Alternative Strukturen
Produkte nach Herstellern
Produkte nach Typ

Produkte nach Untertypen
Produkte nach Funktionen
Subfunktionen
A-Z Listen
HTML-Sitemap

Firmeninformationen
Wer wir sind
Was wir tun
Wie wir es tun
Kunden von uns
Lieferanten
Messen
Fachartikel

Produktnaher Content
FAQ
Frage und Antwort 1 bis n
Glossar
Begriff 1 bis n
Top-Listen
News
HowTos

Abb. 4: Schema zur Definition von Teilen der Informationsarchitektur

Eine Optimierung auf diese Top 12 ist

zwar sicher sinnvoll, aber fiir eine mas-

sive Steigerung der Umsadtze einfach
nicht ausreichend.

Erfolgversprechender ist die Ana-
lyse aller Suchanfragen, die zu Umsét-
zen fiihrten, um Muster innerhalb die-
ser Suchanfragen zu finden. Ziel dieser
Analyse ist es, Wortbestandteile von
Suchanfragen zu identifizieren, die in
unserem Fall typisch fir kommerzielle
Suchanfragen sind.

Wir versuchen nicht, den Traffic ftr
unseren Webshop zu maximieren, son-
dern unsere Verkaufe zu steigern.

Optimierung von Produktdetail-
seiten

Die Basis fiir eine gute Suchmaschi-
nenoptimierung liefert die Informati-
onsarchitektur Ihrer Website. Sie defi-
niert die Ordnung Threr Inhalte inner-
halb Threr Website mit dem Ziel, diese
fir Thre Nutzer schnell und einfach zu-
ganglich zu machen.

Sowohl damit die Nutzer sich inner-
halb Threr Website leicht orientieren
kénnen (Usability) als auch zur einfa-
chen Auffindbarkeit Threr Website in
Suchmaschinen (SEQ) ist es notwendig,
die Ergebnisse der Keywordanalyse bei

Meta Description  H1-Uberschrift

der Entwicklung (oder Weiterentwick-
lung) Threr Informationsarchitektur
malgeblich zu bericksichtigen.

Der Artikel ,Nutzerorientierte Navi-
gationselemente® aus der ersten Aus-
gabe der Website Boosting (05-
06.2010, Seite 43-50 (oder unter
http://einfach.st/nne) beschreibt aus-
fuhrlich, wie eine Informationsarchitek-
tur auf Basis einer Keywordanalyse auf-
gebaut werden kann.

Wichtig fiir uns ist im Moment, dass
wir drei unterschiedliche Seitentypen
innerhalb eines Webshops unterschei-
den:
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Primédre
gamesload.de ST
Startseite Gamesload (brand)

Kategorie [Name der Kategorie]

Produktdetailseite [Name der Software]

Abb. 5: Beispielhafte Definitionen fiir Gamesload

v Page
Keyword v Visits Impressions /
Visits
Keyword 1
Keyword 1
Keyword 1

Sekundare

Suchanfrage oLl

Spiele Download www.gamesload.de

/[Name der Kategorie]

/[Name der Kategorie]/[Name der

Software]

v Bounce Rate

Abb. 6: Import Webanalyse-Daten in MS Excel (eigene Darstellung)

1. Die Startseite
Die Startseite eines Shops soll primar
zum Namen des Shops gefunden wer-
den. Sie ist also Ziel der navigations-
orientierten Suchanfragen.
Wenn der Webshop nur eine Produk-
tart (z. B. Brillen oder Schuhe) fiihrt,
dann kann die Startseite auch die
Zielseite fir diese generischen Be-
griffe sein.

2. Kategorien oder Subkategorie
Eine Kategorie listet alle Produkte
einer bestimmten Gattung oder Aus-
pragung auf. Kategorieseiten sind
deshalb die idealen Landingpages fiir
diese Gattungsbegriffe wie beispiels-
weise ,Damenschuhe” oder ,Sonnen-
brillen” etc.

3. Produktdetailseite
Die Produktdetailseite beschreibt ein
bestimmtes Produkt, liefert detail-
lierte Informationen und erméglicht
den Kauf. Oft werden auch Nutzerbe-
wertungen, alternative Produkte oder
Produktergédnzungen nachgefragt. Die
Produktdetailseite ist somit die Ziel-
seite fir Suchanfragen nach dem kon-
kreten Produkt und gleichzeitig die
Seite mit einer klaren Kaufaufforde-
rung. Kein Wunder also, dass Such-
maschinennutzer, die auf Produktde-
tailseiten landen, i. d. R. eine erhohte
Conversion-Rate aufweisen.

Gamesload verfiigt tiber einige Hun-
dert Produktdetailseiten und ist damit
hinsichtlich der Seitenanzahl sicher ein
eher kleiner Shop. Dennoch zeigt die
Analyse der monatlichen Suchanfragen
bereits eine erheblich Tendenz zum
Long Tail.

Das Ziel der nachfolgenden Analyse
ist es, die Mehrwortanfragen zu identifi-
zieren, die wir dann systematisch fiir
die Optimierung unserer Produktdetail-
seiten verwenden.

Generell nutzen wir das in Abbil-
dung 4 dargestellte Schema, um einen
Teil unsere Anforderung an die Informa-
tionsarchitektur einer Website zu defi-
nieren.

Einige der Eintrdge sind beispielhaft
und missen an den jeweiligen Shop an-
gepasst werden. So gibt es beispiel-
weise nicht fiir jedes Produkt einen Me-
dientyp oder eine GroRe.

Im Rahmen der hier durchzuftihren-
den Musteranalyse wollen wir typische
sekundédre Suchanfragen finden, damit
wir unsere Anforderungen an Titel, Des-
cription und Uberschrift der einzelnen
Seitentypen definieren kénnen.

Wir priifen mit dieser Analyse nicht,
ob der Name einer Kategorie an sich
schon optimal ist (Beispiel: Waschvoll-
automat vs. Waschmaschine). Die Ant-
wort auf diese Fragen liefert i. d. R. eine
normale Keywordanalyse im Vorfeld.

Auch definieren wir mit dem oben
angegebenen Schema nicht das Naviga-

VConversion Rate
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Titel der Suche

Gamesload - Der Spiele Download Shop
[Name der Kategorie] Gamesload

[Name der Software]/ Gamesload

v Weitere Metriken,
welche die eigene Ziel-
setzung unterstiitzen

VUmsatz

tionskonzept der Website. Wie Sie die-
ses definieren kénnen, wird ebenfalls
ausfuhrlich in dem bereits oben er-
wdhnten Artikel beschrieben.

Abbildung 5 zeigt eine beispielhafte
und recht einfallslose Definition fiir Ga-
mesload. Diese ist so nicht implemen-
tiert, aber leider bei vielen anderen
Webshops vorzufinden.

Oft werden die Titel (und andere
SEO-relevante Felder) recht lieblos mit
dem Kategorie- oder Produktnamen, ge-
folgt von dem Shopnamen, befiillt.
Somit fehlen sowohl die Angaben zum
Mehrwert als auch die Handlungsauffor-
derung. Schlimmer noch, der Suchende
kann nicht erkennen, ob er das Produkt
bei Thnen kaufen kann oder ob Sie In-
formationen zum Produkt anbieten.
Eine bezahlte Anzeige bei Google wiir-
den Sie sicher besser formulieren.
Warum sich also mit solchen schlechten
Werbetexten fiir Thren Shop zufrieden-
geben, immerhin entstehen auch fir
SEO Kosten.

Musteranalyse am Beispiel von
Gamesload

Am Beispiel Gamesload wird nach-
folgend die Musteranalyse durchge-
fihrt und die daraus folgenden Er-
kenntnisse werden aufgezeigt. Als
Basis der Analyse werden Webanalyse-
Daten verwendet, welche zur besseren
Bearbeitung als CSV heruntergeladen
und in Excel importiert werden. Alle
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Download + Kaufen

Kaufen

Abb. 7: Visit-Verteilung der zu analysierenden Wortgruppen (eigene Darstellung)

zusatzlichen Metriken und Leistungs-
kennzahlen, die bei der Analyse zu be-
trachten sind, miissen im Zusammen-
hang mit den Suchanfragen stehen.

Die Auswahl der Suchmuster, die zu
Conversions fihren, erfolgte im Fall
von Gamesload tiber Erfahrungswerte
und Erkenntnisse aus der operativen
Arbeit. Wie in der nachfolgenden Gra-
fik zu sehen, werden vier verschiedene
Wortgruppen unterschieden, um he-
rauszufinden, welche der Wortgruppen
iber welchen Wertbeitrag verfiigen.
Dieses Wissen liefert wichtige Erkennt-
nisse zur gezielten Steigerung des
Wertbeitrags im SEQ, so zum einen fir
die Informationsarchitektur, die Key-
word- sowie die Linktext-Verwendung.
Zum anderen wird der Sinn fir das In-
formationsbediirfnis sowie das Such-
verhalten der Nutzer im Zusammen-
hang mit den eigenen Produkten und
Dienstleitungen gescharft.

Im Fall von Gamesload wurden die
folgenden vier Wortbestandteile in
Suchanfragen unterschieden und be-
trachtet, um Riickschlisse auf wichtige
Conversion-Treiber innerhalb des eige-
nen Keywordsets zu ziehen (siehe Ab-
bildung 7).

Wichtige Muster im eigenen Key-
wordset kénnen, wie beschrieben, tber
Erkenntnisse aus der operativen Arbeit
oder iiber einen Analyseansatz (wel-

cher im Verlauf des Artikels noch vor-
gestellt wird) identifiziert werden. Hier
werden auch weiterfiihrende Informa-
tionen zur exakten Abgrenzung von
Wortbestandteilen gegeben.

Wortgruppe I: Allgemein

Durch die Aufbereitung der Daten
wurden die Umsatz- und Visit-Anteile,
d. h. der Wertbeitrag, des Gamesload-
Keywordsets zu den definierten Wort-
bestandteilen deutlich. So machen all-
gemeine Suchanfragen, ohne die Be-
griffe ,Download” und ,Kaufen®, 71,85
% der Visits, aber nur 37,9 % des Um-
satzes aus. In der Ergebnismenge die-
ser Betrachtungsweise sind sehr gene-
rische Short-Tail-Anfragen enthalten,
welche teilweise auch hohe Conver-

sion-Anteile haben, sowie Long-Tail-An-

fragen, welche aber keinen Bezug zu
einem der definierten Wortbestand-
teile haben. Im Sinne der Klassifikation
von Vanessa Fox handelt es sich also
um informative, aktionsorientierte
sowie kommerzielle Suchanfragen, bei
denen der kommerzielle Bezug jedoch
nicht eindeutig hergestellt werden
kann.

Die nachfolgenden Beispiele ver-
deutlichen die Besonderheiten:
» Generische Anfrage:

»Anno 2070

» Long-Tail (ohne Wortbestandteil):

»Anno 2070 wie bekomme ich Inge-
nieure”

Uber die Analyse kann der Wertbei-
trag einzelner Suchmuster oder Such-
motivationen sehr gut herausgestellt
werden. So ist es méglich, den Wertbei-
trag der zu analysierenden Suchanfra-
gen zu bewerten, auch wenn man zu Be-
ginn einer initialen Keywordrecherche
noch nicht bestimmen konnte, welche
Bediirfnisse Nutzer mit den Suchanfra-
gen verfolgen. Zur gezielteren Klassifi-
kation werden die zu analysierenden
Suchanfragen mit weiteren Leistungs-
kennzahlen verkntipft. Dies ist sehr hilf-
reich, um ein besseres Verstandnis fir
die Nutzerbedirfnisse zu erlangen.

Aus den absoluten Visit- und Um-
satzkennzahlen der Wortgruppen wird
als Metrik fiir die weitere Analyse der
Umsatz pro Visit abgeleitet. Diese Met-
rik wird als Basis fiir den Vergleich der
weiteren Worthestandteile sowie der
Leistungskennzahlen verwendet und
soll zeigen, dass nicht zwingend nur Be-
grifflichkeiten mit einem hohen Suchvo-
lumen fir die eigene Optimierung inte-
ressant sind - gerade wenn die Zielset-
zung, wie im Fall dieser Analyse, die
Steigerung des Wertbeitrags im Bereich
SEQ ist.

Wortgruppe II: Download

Die Analyse des zweiten Begriffssets
verdeutlicht, dass es Wortmuster gibt,
die eine hohere Conversion-Fahigkeit
aufweisen. So bringen Suchanfragen mit
den Bestandteilen ,Download” zwar
deutlich weniger Traffic (22,52 %), im
Gegenzug ist aber der Anteil der Con-
versions héher (42,39 %). Folglich liegt
der Umsatz pro Visit Gber SEO um tiber
250 % hoher als im allgemeinen Such-
muster. Dies zeigt, dass Begriffskombi-
nationen mit ,Download” durch die
Spezifikation des Bediirfnisses sehr viel
geeigneter sind, um Conversions zu stei-
gern. So ist bei der Wortgruppe schon
eher ein kommerzieller Bezug der Such-
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Wortbestandteil Anteil Visits Anteil Umsatz Uplift
Allgemein 71,84% 3791% Basis
Download 22,52% 42,39% +256,6%
Kaufen 4,45% 15,36% +554,5%
Download + Kaufen 1,19% 4,34% +590,0%
Gesamt 100% 100%

Abb. 8: Gegentiberstellung der verschiedenen Wortgruppen und Leistungskennzahlen zur Bewer-

tung der jeweiligen Wertschpfung (eigene Darstellung)

anfragen vorhanden, dennoch umfassen
diese Suchanfragen auch Anfragen, wel-
che nicht auf den kostenpflichtigen,
sondern auf den kostenlosen (d. h. ille-
galen) Download eines Spieles abzielen.

» Eine mdgliche Suchanfrage in diesem
Mustertyp wdre beispielsweise:
»Anno 2070 Download*.

Wortgruppe III: Kaufen

Schaut man sich die Kennzahlen des
dritten Suchmusters an, wird ersichtlich,
dass der Anteil des Traffics, der tiber
SEO auf die Plattform Gamesload.de ge-
langt, deutlich auf 4,4 % gesunken ist.
Im Gegenzug hat der Umsatzanteil aber
weniger EinbuBen (15,3 %) zu verzeich-
nen, was den Umsatz pro Visit, um 554,5
% im Vergleich zum Basismuster weiter
steigert. Zu beachten ist dabei, dass bei
Suchanfragen wie ,Anno 2070 kaufen*
ein eindeutig kommerzieller Bezug vor-
herrscht. Das Bedrfnis des Nutzers, zu
kaufen, wird schon klarer formuliert,
was auch eine vergleichsweise héhere
Conversion-Féhigkeit der Wortgruppe
bedingt. Dennoch decken sich das Be-
diirfnis des Nutzers und das Angebot
von Gamesload noch nicht eineindeutig
- der Nutzer kénnte ja statt des Downlo-
ads auch die physische Version des
Spiels kaufen wollen. So ist denkbar,
dass ein Nutzer auf der Suche nach
einem fiir ihn geeigneten Anbieter wo-
moglich auch einen Download-Shop be-
sucht, aber erst dann merkt, dass dieses
Angebot nicht seinem Beddirfnis ent-
spricht. Um die eigenen Inhalte erwar-
tungskonform im Sinne des Nutzers aus-
zuzeichnen, wird in der spéter aufge-

fihrten Default-Regel zur Befiillung der
Titles auf Gamesload.de noch der Wort-
zusatz ,,online* aufgenommen. So soll
Nutzern gleich ersichtlich werden, dass
ein Spiel auf Gamesload nur online ge-
kauft und heruntergeladen werden kann.
Dies stellt sicher, dass ein Klick in der
Suchergebnisseite auch mit einer zu er-
fullenden Erwartung einhergeht.

» Eine mogliche Suchanfrage in diesem
Mustertyp wdre beispielsweise:
»Anno 2070 kaufen®.

Wortgruppe IV: Download + Kaufen
Bei Betrachtung der finalen Gruppe
von Wortbestandteilen werden alle

Suchanfragen untersucht, welche die Be-

griffe ,Download” und ,Kaufen® beinhal-
ten. Das letzte Keywordset umfasst An-
fragen von Nutzern, die ihr kommerziel-
les Bedirfnis sehr explizit formulieren.
Diese Anfragen decken sich bestmdglich
mit dem kommerziellen Spiele-
Download-Angebot von Gamesload, da
Nutzer ein Spiel kduflich als Download
erwerben wollen. Sie haben ggf. schon
mal in einem Download-Shop eingekauft
oder sich rund um Download-Shops in-
formiert, was auch die vergleichsweise
hohe Conversion-Fahigkeit erklart und
vermeintlich ideale Anséatze zur Opti-
mierung bietet. Natirlich bedingt der
Fokus auf eine derart spitze Zielgruppe,
dass der Anteil am Traffic nur noch bei
1,1 %, der Anteil am Umsatz jedoch im-
merhin noch bei betrachtlichen 4,34 %
liegt. Dies fiihrt dazu, dass der Umsatz
pro SEO-Visit im Vergleich zum Aus-
gangsmuster um 590 % héher ist. Im
Sinne der eingangs vorgestellten Klassi-
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fikation handelt es sich bei dieser Wort-
gruppe ausschlieBlich um kommerzielle
Suchanfragen.
» Eine mogliche Suchanfrage in diesem
Mustertyp wire beispielsweise:
»Anno 2070 Download kaufen®.

Natdrlich kdnnte eine noch granula-
rere Unterscheidung von Mustern in den
Suchanfragen vorgenommen werden.
Um die Mechanik zu verdeutlichen und
nicht unnotig komplex zu gestalten,
wird die Analyse jedoch auf diese vier
Muster beschrankt. Ist das Ziel nicht die
Conversion-Steigerung, kann die Ana-
lyse weiterer oder alternativer Merk-
male des Keywordsets sinnvoll sein.
Dabei gilt es, immer die unterschiedli-
chen Suchintentionen zu beachten und
bei der Auswertung der Daten einzube-
ziehen. Um die Erkenntnisse der Ana-
lyse auch in der operativen Arbeit zu
adaptieren, sollte man sich der mogli-
chen Skalierungseffekte in den jeweili-
gen Wortgruppen bewusst sein. Dazu
sind Kennzahlen wie Impressions,
Klicks, CTR und aktuelles Ranking bei-
spielsweise aus den Google-Webmaster-
Tools zu betrachten, um besser einzu-
schatzen, wie mogliche MaBnahmen
noch zu skalieren sind. Basierend auf
einer Einschatzung der Skalierungsmaog-
lichkeiten aus der operativen Arbeit bei
Gamesload konnen folgende Ableitun-
gen getroffen werden:

Wortgruppe I bietet hohe Skalie-
rungseffekte, da die generischen Be-
grifflichkeiten vergleichsweise hohe
Suchvolumina haben. Zu beachten ist
dariiber hinaus jedoch, dass die Konkur-
renz sehr hoch ist. So sind Optimie-
rungsmaBnahmen langfristig anzuset-
zen und es sind im Vergleich zu den
Wortgruppen II-1V durch den hoheren
Anteil an informativen Suchanfragen ge-
ringere Conversion-Raten zu erwarten.
Spezielle informative Landingpages
konnen dazu genutzt werden, vorab bei-
spielsweise Mailadressen von Interes-
senten zu generieren oder eine Commu-
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nity aufzubauen. Hier wird schnell klar,
dass die eigenen Inhalte sich den Er-
wartungen der Nutzer anpassen miis-
sen, was einen entsprechenden Res-
sourceneinsatz erfordert. Die Optimie-
rung der kommerziellen Keywordsets
sollte deshalb immer Vorrang haben,
wenn dort entsprechende Potenziale
unerschlossen sind.
OptimierungsmaBnahmen in den
Wortgruppen II bis IV weisen eine ho-
here Conversion-Fahigkeit auf, haben
aber ein geringeres Suchvolumen. Den-
noch bieten die Wortgruppen IT und IIT
noch ausreichende Skalierungsmaoglich-
keiten und eignen sich demnach sehr

gut, um die eigenen Umsétze zielgerich-

tet zu steigern. Wortgruppe IV bietet
zwar die beste Conversion-Fahigkeit,
aufgrund der spitzen Zielgruppe aber
auch nur sehr geringe Skalierungsef-
fekte, da die Nachfragesituation in die-
sem Bereich geringer ist. Nutzen Sie
eine Analyse also, um wichtige Wort-
gruppen zur Steigerung des Wertbei-

trags im eigenen Keywordset zu identifi-

zieren, und priifen Sie mit ergédnzenden
Leistungskennzahlen, ob Optimierungs-
malnahmen ausreichend skalierbar
sind. Das ermdglicht, seitenweite und
regelbasierte Optimierungsansatze zu
wahlen, welche malgeblich zur Conver-
sion- und Umsatzsteigerung beitragen.

Abweichungen und Behandlung
wichtiger Einzelfille

Um die Erkenntnisse der Analyse
unter Beachtung der Umsatzzusammen-
setzung (siehe Abbildung 2 und 3) sei-
tenweit durchzusetzen, ist es wichtig,
dass Default-Regeln fiir die Befiillung
der vorhandenen Seitentypen zu defi-
nieren sind. Eine globale Regel fiir die
Generierung des Titels einer Produkt-
seite kann beispielsweise wie folgt auf-
gebaut werden:

[PRODUKTBEZEICHNUNG] als
Download online kaufen - [WEITERE
WICHTIGE ASPEKTE]

Natiirlich bildet die Ausnahme bei

solchen Analysen auch immer die Regel.

Bei wichtigen Produkten muss demnach
immer geprift werden, ob individuelle
Aspekte seitens der Nutzer nachgefragt
werden, die ebenfalls zur Conversion-
Steigerung in das eigene Keywordset
sowie die MaBnahmenplanung inte-
griert werden missen. Somit muss sich
eine Default-Regel pro Seite durch indi-
viduelle Angaben tiberschreiben lassen.

Aufbauend auf den Erkenntnissen
der Analyse lassen sich neben dem bes-
seren Verstandnis fiir die BedUrfnisse
der Nutzer also auch einige Anforderun-
gen an das Shop- bzw. Content-Manage-
ment-System ableiten:

1. Titel und Descriptions missen per
Default-Regeln definiert werden kén-
nen.

2. Diese Default-Regeln missen im Ein-
zelfall Gberschrieben werden konnen.

Wenn beide Punkte umsetzbar
sind, dann kénnen alle Produktde-
tailseiten auf konversionsstarke
und produktnahe Mehrwortan-
fragen optimiert werden.
Gleichzeitig besteht die
Mboglichkeit, die Titel
und Descriptions der
absoluten Top-Sel-
ler gesondert
und indivi-
duell zu optimieren.

How-to fiir die eigene Website
Wie sollte man also vorgehen, um
eine identische Analyse der wichtigen
Suchmuster fiir das eigene Keywordset
durchzuftihren? Wie bereits erwéhnt:
Legen Sie zundchst Thre Ziele fest, nach
denen Sie Suchanfragen bewerten wol-
len. Es gibt verschiedene Fragestellun-
gen, die tiber eine solche Analyse und
eine Verkniipfung von Suchanfragen
sowie weitere Leistungskennzahlen be-
antwortet werden kénnen. Beispiele
wadren:
» Welche Suchmuster stehen hinsicht-

lich der Conversion-Anteile in welchen

Tipps fiir die eigene Site:

Anhand einer eigenen Analyse
1. Definition von Default-Regeln fr
Titel, Description und Uberschrift
von
a. Kategorieseiten
b. Schlagwortseiten
c.Produktdetailseiten

2. Bei Top-SEO-Verkaufsseiten und
Top-SEO-Einstiegsseiten
a. Umsatz bringende
Suchanfragen identifizieren
b. Titel, Description, Uberschrift
und Text entsprechend
anpassen

Anforderung an ein Shop-System

1. Definition von Default-Regeln (mit
Platzhaltern fiir Produktnamen o.
4.) fiir Titel, Description und Uber-
schrift fiir jeden Seitentyp (Katego-
rie, Schlagworte, Produktdetail-
seite, Infoseiten etc.)

2. Moglichkeit, auf individuellen Sei-
ten die Default-Regeln zu tiber-
schreiben, um fiir Top-Seller genau
passende Titel, Descriptions, Uber-
schriften und Texte zu erstellen

Relationen zueinander? Welchen
Umsatz pro Visit kann man tiber defi-
nierte Suchmuster erzielen?

Welche Suchmuster weisen welche

<

Bounce-Rate auf? Kénnen Erkennt-
nisse fiir die eigene Content-Strategie
abgeleitet werden?

Wie hoch ist der Anteil der Erstbesu-
cher in einem der definierten Such-
muster? Welches Suchmuster hilft, die
Reichweite der eigenen Webseite vor-
rangig zu steigern?

x

Je nach Zielsetzung und Datenlage
konnen beliebige Analyseansétze ge-
wahlt werden. Deshalb der Tipp: Expor-
tieren Sie aus Threm Webanalyse-Tool
neben den Keyworddaten so viele er-
ganzende Metriken und Kennzahlen wie
moglich. Dadurch haben Sie eine best-
mogliche Datenbasis und kdnnen bei
Bedarf ergédnzende Analysen durchfiih-
ren ohne eine erneute Abfrage der

29
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Abb. 9: Grafische Darstellung der Wortzusammensetzung eines Keywordsets (Quelle: wordle.net)

Daten vollziehen zu miissen. Merken
Sie, dass wichtige Metriken fir eine ge-
zielte Analyse fehlen, sollten Sie versu-
chen, diese schnellstmoglich in die
Webanalyse zu implementieren.

Kennt man das zu analysierende
Keywordset nicht gut, mdchte aber den-
noch Suchmuster in den eigenen Key-
worddaten transparent machen, kann

man sich mit einfachen Tag-Cloud-Gene-

ratoren (siehe Abbildung 9) behelfen.
(Wichtiger Hinweis: Priifen Sie, ob diese
Tools die einzelnen Worte in Mehrwort-
anfragen gesondert auswerten. So kon-
nen Sie sicherstellen, dass wichtige
Suchmuster vom Tool aufgezeigt wer-
den.) Die folgenden zwei Tag-Cloud-Ge-
neratoren wurden im Vorfeld getestet
und sind fir die Analyse des Keyword-
sets nutzbar (http://www.wordle.net/
create und http://tagcrowd.com/). Das
nachfolgende Schaubild verdeutlicht
haufig vorkommende Muster in den Key-
worddaten und hilft, gerade bei einer
Erstanalyse, einen schnellen (berblick
zu erlangen.

Natirlich fehlt noch der Bezug zu
den Umsatzdaten oder anderen Metri-
ken, welche die eigene Zielsetzung un-
terstiitzen. Sind zu Beginn der Analyse
auch erganzende Leistungskennzahlen
vorhanden, welche den Wert eines Key-
words fiir die eigene Zielsetzung weiter
spezifizieren, ist es moglich, auch diese
Gewichtungen bei der Erstanalyse mit-
hilfe des Tag-Cloud-Generators einzu-

binden (dazu bitte den folgenden Link
verwenden: http://www.wordle.net/ad-
vanced). Im weiteren Verlauf der Mus-
teranalyse werden die nachfolgenden
Schritte der Datenaufbereitung in Excel
vollzogen. Nach dem Import der zu ana-
lysierenden Daten und mit der Kenntnis
tber die wichtigsten Wortgruppen kann
mit der Datenanalyse begonnen werden.

Im Fall von Gamesload wurde ein
Tabellenblatt pro Wortgruppe angelegt,
welches jeweils das gesamte Keyword-
set und die ergdnzenden Metriken ent-
halt. Im nachsten Schritt sollten mithilfe
benutzerdefinierter Filter die Keyword-
daten hinsichtlich der wichtigen Such-
muster gefiltert werden. Dabei ist es
wichtig, Inkonsistenzen auszuschlieBen,
d. h. iber die Filterlogik missen dop-
pelte Z&hlungen ausgeschlossen wer-
den. Wenn man bspw. nach ,,Download*
filtert, ist also der Begriff ,Kaufen* aus-
zuschlieRen, da es auch Suchanfragen
gibt, welche beide Begriffe enthalten.
Diese Wortgruppe wird gesondert be-
trachtet, um das Ergebnis der Analyse
nicht zu verfalschen.

» Benutzerdefinierter Filter I:
ENTHALT NICHT ,,Download*“ (UND)
ENTHALT NICHT ,Kaufen®

» Benutzerdefinierter Filter II:
ENTHALT ,,Download“ (UND) ENT-
HALT NICHT ,Kaufen®

» Benutzerdefinierter Filter I1I:
ENTHALT ,Kaufen* (UND) ENTHALT

NICHT ,,Download*

» Benutzerdefinierter Filter IV:
ENTHALT ,Kaufen* (UND) ENTHALT
~Download*®

Hat man die Wortgruppen tber die
benutzerdefinierten Filter abgegrenzt,
werden mithilfe der Funktion =TEILER-
GEBNIS(9;[Zu Addierende Spalten-
werte])/SUMME([Zu Addierende Spal-
tenwerte]) die Kennzahlen, also bei-
spielsweise der Umsatz der Ergebnis-
menge, addiert. Zur besseren Ubersicht-
lichkeit sollte man sich noch ein
zusatzliches Tabellenblatt integrieren.
Dort kénnen mithilfe tibergreifender
Verkniipfungen die Daten tibersichtlich
dargestellt werden (siehe Abbildung 10
und 11). Zur Berechnung weiterer Kenn-
zahlen, wie der Conversion-Rate oder
der Bounce-Rate einer der Wortgrup-
pen, muss statt mit der Formel zur Be-
rechnung des Umsatzes einer Wort-
gruppe die abgewandelte Funktion
=TEILERGEBNIS(1;[Ergebnismenge, aus
welcher der Mittelwert berechnet wer-
den sollte]) verwendet werden. So kann
statt der Summe der Mittelwert der Er-
gebnismenge berechnet werden.

Mithilfe von Priifmengen (siehe
Spalte C und D in der nachfolgenden Ab-
bildung), sieht man schnell, ob die Ab-
grenzung der Begrifflichkeiten Gber die
benutzerdefinierten Filter stimmig ist
und ob es Inkonsistenzen in der Filte-
rung gibt. Ergdnzende Metriken, wie
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KW Muster Umsatzanteil
Allgemein 3791%
Download 42,39%
Kaufen 15,36%
Download + Kaufen 4,34%

100%

Abb. 10: Ubersicht der Leistungskennzahlen definierter Wortgruppen in MS Excel (eigene Darstellung)

KW Typ Umsatzanteil
1 und 2 Wort Suchanfragen 11,53%
3 und 4 Wort Suchanfragen 48,70%
5und 6 Wort Suchanfragen 31,35%
7 und 8 Wort Suchanfragen 7,18%
> 9 Worter Suchanfragen 1,25%
100%

Visitanteil Verdnderung Up_lift Uplift o
Bounce Rate Conversion Rate Umsatz / Visit
71,84% 0% 0% 0%
22,52% -9,17% 201,50% 256,62%
4,45% -25,58% 492,02% 554,49%
1,19% -44,65% 789,19% 590,02%
100%
R Convg'zgg:l Rate Umsla;ltpzh/f t\Iisit
36,50% 0% 0%
42,58% 44,12% 106,66%
15,67% 57.82% 105,55%
3,85% 21,12% 35,67%
1,40% -47,63% -40,83%
100%

Abb. 11: (bersicht der Leistungskennzahlen basierend auf einer Sortierung nach den Langen der Suchanfragen in MS Excel (eigene Darstellung)

beispielsweise der Umsatz pro Visit,
werden ebenfalls in der Gesamtiiber-
sicht errechnet, um die Relationen der
Wortgruppen zueinander einfacher
nachvollziehen zu kénnen.

Als Basis aller Relationen (rot mar-
kiert) wird die Wortgruppe herangezo-
gen, die keine vermeintlich Conversion
treibenden Begrifflichkeiten enthalt.
Uber die Berechnug einer prozentualen
Steigerung in Relation zur Basiswort-
gruppe wird letztlich eine Aussage zur
Leistungsfahigkeit der zu vergleichen-
den Wortgruppen getroffen. Dies sollte
man nicht nur fiir den Umsatz pro Visit
im Bereich SEO machen, sondern das
kann auch mit erganzenden Metriken,
wie beispielsweise der prozentualen
Steigerung der Conversion-Rate oder
der Reduktion der Bounce-Rate in den
jeweiligen Wortgruppen, durchgefiihrt
werden (siehe Abbildung 10).

Ein anderer interessanter Analyse-
ansatz liegt in der richtigen Aussteue-
rung der Keywords anhand ihrer Wort-
lange sowie ihrer entsprechenden Wert-
beitrage. Auch fiir die zuletzt genannte
Analyse bietet Excel sehr gute Anwen-
dungsmdglichkeiten, da tiber die Inte-
gration einer zusatzlichen Spalte und
die Zahlung der Wortlange sowie eine
Aufbereitung wie bei den Wortgruppen
der Wertbeitrag der Phrasenldngen sehr
gut zu bewerten ist. Dazu muss man,

wenn die Keywords in Spalte A stehen,
eine neue B-Spalte einziehen und die
nachfolgende Formel zur Bestimmung
der Wortzusammensetzung in diese
Spalte einfiigen. Als Ergebnis wird die
Anzahl der Worter in den Suchanfragen
ausgegeben. Aufbauend auf einer defi-
nierten Abgrenzung bzw. Unterteilung
kénnen durch eine Filterung und die
Funktion =TEILERGEBNIS, die Wertbei-
trage der jeweiligen Wortldngen heraus-
gestellt werden.

=WENN(LANGE(GLATTEN(A1))=0;0;
LANGE(GLATTEN(A1))-LANGE(WECH-
SELN(AL;" ;")) +1)

Abbildung 11 zeigt die Ergebnisse
einer solchen Analyse.

Auch andere Analyseanséatze konnen
interessante Impulse fiir die Bewertung
der Wertschopfung des Long Tails bzw.
einzelner Merkmale liefern. So ist es
denkbar, Traffic-Skalen zu bilden, um
die Struktur des eigenen Keywordsets
hinsichtlich der Traffic-Zuftihrung zu
analysieren. Hier kann man ebenfalls er-
ganzende Kennzahlen und Metriken wie
Bounce-Rate, Page Impressions pro
Visit etc. heranziehen, um den definiti-
ven Wertbeitrag bei verschiedenen Be-
trachtungsweisen und Zielsetzungen der
Analyse naher zu bestimmen. Dazu kann
beispielsweise mithilfe einer verschach-
telten =WENN-Funktion gearbeitet wer-

den. Mit dieser Funktion kann, je nach-
dem, in welche Skala ein Keyword ein-
zuordnen ist, ein eindeutiger Identifier
generiert werden, welcher spater zur
Filterung der Daten, zur Berechnung mit
=TEILERGEBNIS und zur Aufbereitung
in einer Gesamtiibersicht wichtig ist.

Wie eingangs schon erwéhnt, helfen
SEO-Kennzahlen wie Ranking, Impressi-
ons und Klicks dabei, die Positionierung
gegeniiber dem Wettbewerb zu bestim-
men und mogliche Skalierungseffekte in
den Wortgruppen zu bewerten. Auch
hierbei eignen sich Excel und die Funk-
tion =SVERWEIS sehr gut, um einen Da-
tenabgleich aus verschiedenen Tools
vorzunehmen und die Daten in einer
Matrix einander gegentiberzustellen.
Dies hilft, diese Daten gerade bei nicht
tief greifenden Kenntnissen hinsichtlich
der eigenen Wettbewerbsfahigkeit im
Bereich SEO bei der Handlungsablei-
tung zu beachten.

Die beschriebenen Analyseansatze
helfen, wichtige Aspekte und Hand-
lungsoptionen zur Steigerung des Wert-
beitrags im Bereich SEO zu identifizie-
ren. Die anschlieBende Implementie-
rung der Erkenntnisse in das Daily Busi-
ness ist individuell zu gestalten, sollte
aber in jedem Fall erfolgen, um zielge-
richtet zu optimieren und entsprechend
der groBtmoglichen Wertschépfung zu
arbeiten. 1
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