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Marc Duch

»Wer suchet, der findet!
Wirklich?

Die Webanalyse zdhlt zu den wichtigsten Werkzeugen fiir eine erfolgreiche Webseite - das hat sich
mittlerweile herumgesprochen. Die Nutzung ldsst sich jedoch noch weiter steigern, wenn auf der
Webseite eine interne Suche zum Einsatz kommt und diese explizit im Webanalysesystem mitge-
trackt wird.

Im folgenden Artikel zeigt Marc Duch auf, was Sie durch die gesammelten Informationen zur inter-
nen Suche iiber die Bediirfnisse Ihrer Nutzer lernen kénnen und welche konkreten MaBnahmen sich
daraus ableiten lassen. Zudem wird erliutert, wie Sie die liberwachung der internen Suche in Ihrem

Webanalysesystem aktivieren und welche neuen Metriken Sie dadurch fiir Ihre tagliche Arbeit zur

Verfiigung haben.
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Antworten erhalten, ohne vorher fragen
zu miissen!

Webanalyse-Tools helfen, das Verhalten von
Nutzern messbar zu machen und eine Webseite
zu optimieren. Ein Analyst kann z. B. schnell he-
rausbekommen, welches die beliebtesten Seiten
einer Webseite sind, und daraus die Interessen
der Nutzer ableiten. Diese Informationen bewei-
sen aber noch nicht, dass die Nutzer auch wirk-
lich auf genau diese Seiten kommen wollten. An
dieser Stelle kann die interne Suche, und insbe-
sondere deren Auswertung, dem Webanalysten
entscheidend weiterhelfen. Durch die Moglich-
keit, Suchbegriffe in den Suchschlitz einzuge-
ben, konnen User ihre Wiinsche und Intentionen
genau im Moment der Nutzung duRern. Nutzer
suchen beispielsweise nach einem bestimmten
Produkt, einer Anleitung fiir ein bestimmtes
Gerdt eines Herstellers oder schlicht nach Infor-
mationen zum Thema Service (Versandkosten,
Riickgaberecht, Nutzungsbedingungen). Durch
eine genaue Betrachtung kénnen Betreiber von
Webportalen zahlreiche Informationen tber die
eigene Page erhalten, die die Interessen der
Nutzer in Bezug auf die Webseite widerspiegeln.

Was der Nutzer Ihnen verrat!

Die wichtigste Information ist der eingege-
bene Suchbegriff. Uber dieses Navigationsele-
ment macht der Nutzer dem Webseitenbetreiber
klar, welche Informationen er auf der Webseite
erwartet oder gerade nicht findet. Im Webanaly-
sesystem kann dies in einem Report z. B. als

Ranking - dhnlich dem Top-SEO-Keywordran-
king - dargestellt werden (siehe Abbildung 1).

Wo startet der Nutzer seine Suche?

Eine weitere wichtige Information stellt die
(Such-)Startseite dar. Auf welchen Seiten einer
Webseite wird die interne Suche als Hilfe ge-
nutzt? Diese Information ldsst sich ebenfalls in
einem Report abbilden, sodass Sie auf einen
Blick sehen kénnen, auf welchen Seiten am hau-
figsten gesucht wird (siehe Abbildung 2).

Zuséatzlich kénnen nun diese Informationen
mit den Suchbegriffen korreliert werden, das
heiBt, als Portalbetreiber erhalten Sie Auskunft
dariiber, auf welchen Seiten am haufigsten nach
welchen Begriffen gesucht wird. Auf den mégli-
chen Nutzen dieser Information wird spater
noch genauer eingegangen.

Wonach sucht der Nutzer, findet aber nichts?

Ein leider hdufig auftretender Fall auf vielen
Webseiten: Nutzer setzen eine Suche ab und er-
halten eine leere Ergebnisseite. Das kann zum
einem daran liegen, dass die Webseite keine
passenden Inhalte anbietet (die Nutzer diese
aber offenbar erwarten), zum anderen kann
aber auch eine mangelhafte Suchqualitét, z. B.
durch eine unvollstandige Indizierung der Sei-
ten, die Ursache dafiir sein. Im Webanalysesys-
tem kann durch eine geeignete Vertaggung der
Webseite genau erfasst werden, welche Top-
Suchbegriffe keine Treffer liefern.
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Abb. 1: Liste der hdufigsten internen Suchbegriffe in Adobe SiteCatalyst

Viebsite-Nutzung Zielgruppe 1 Zielgruppe 2
s

Summe einmaliger Suchen
®13.838

% des Gesamtwerts: 100,00 % (13.838)
A

2,65

1,000

Ergebnisse Seitenaufrufe/Suche ”

E-Commerce
% Suchausstiege | Y%
25,29 % 19
Website-Durchschnitt: 25,29 % (0,00 %) We

Website-Durchschnitt: 2,65 (0,00 %)

— \/,------\____....__/.\.-—-—-\

1. Jan 8. Jan
Wird angezeigt: Start:ei‘te Ziglzeite
Sekunddre Dimension: | Auswihlen... - | Sortierungsart | Standard
Startseite einmsligl‘::lchenq' Seiter?afgfergpe

1. (entrance) 1.992

2 Il 964

3. IProdukte; 184

4. IProdukte/f 84

L3 {Produkte/¥ 83

6. IProdukte/] 80

Abb. 2: Startseiten-Report in Google Analytics: Auf welcher Seite wird der Suchschlitz benutzt?

Wie durchsuchen verschiedene Nut-
zergruppen die Webseite?

Alle géngigen Webanalysesysteme
bieten die Moglichkeit, die Nutzer zu
segmentieren (z. B. alle wiederkehren-
den Nutzer). Diese Informationen lassen
sich kombinieren mit den Informatio-
nen, die tiber die interne Suche erhoben

wurden. So ist feststellbar, ob z. B.
Stammnutzer einer Webseite die interne
Suche haufiger nutzen als solche, die
zum ersten Mal auf einer Webseite sind.
Alternativ kann man herausfinden, ob
User, die tiber eine Adwords-Kampagne
auf eine Webseite gekommen sind, dort
die Suche benutzen.

Wie gut funktioniert die Site
Search einer Webseite?

Fiir einen Webseitenbetreiber stellt
sich diese Frage natiirlich zuallererst -
vor allem, wenn es darum geht, Budgets
fiir Technologie-Entscheidungen (wel-
che Suchlésung?) oder Weiterentwick-
lungen an der Webseite (Anpassung der
Suchergebnis-Seite, A/B/N-Testing, Usa-
bility) zu planen.

Der erste relevante Wert ist der pro-
zentuale Anteil der User einer Web-
seite, die die interne Suche nutzen (,%
Besuche mit Suche®). Je hoher dieser
Wert ist, desto haufiger wird die in-
terne Suche genutzt. Er ist eine gute
KenngréRe, um den Ist-Zustand zu er-
fassen und die Entwicklung der Such-
nutzung zu beobachten. Bei vielen
Webseiten ist die interne Suche das am
haufigsten genutzte Navigationsele-
ment.

Eine zweite wichtige KenngroBe
stellt die Metrik ,% Suchausstiege” dar.
Sie misst den Anteil der Suchenden, die
unmittelbar nach der Darstellung einer
Suchergebnisseite die Webseite verlas-
sen. Eine Ursache dafiir kann ein
schlechtes Suchergebnis (falsche Tref-
fer, keine Treffer) fiir den eingegeben
Search-Term sein. Diese Metrik ist ein
sehr guter Ansatzpunkt, um die Ge-
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Suchbegriffe
0,75 % von insgesamt summe einmaliger suchen
Website-Nutzung Zielgruppe 1 E-Commerce
e
Summe einmaliger Suche. Ergebnisse % Suchausstiege % Verfeinerungen der Zeit nach Suche Suchtiefe
40 Seitenaufrufe/Suche 15,00 % Suche 00:05:09 9,02
% des Gesamtwerts: 0,75 % 1558 Website-Durchschnitt: 24,13 % 19505 o’“ Website-Durchschnitt: 00:03:17 Website-Durchschnitt: 3,44
(5.366) Website-Durchschnitt: 1,37 (-37,85 %) Website-Durchschnitt: 25,98 % (56,98 %) (162,54 %)
(15,36 %) (-26,67 %)
AN
=
4
4. Dez 11 18. D 25.
Wird angezeigt: Zielseﬂ% Optimierte Keywords |Andere «
Sekundare Dimension: | Auswahlen... » | Sortierungsart: | Standard - Q, | Erweitert  Anzeigen: | FH 1-10wven 10 | € >
Summe Ergebnisse %
Optimierte Keywords einmaliger - % Suchausstiege  Verfeinerungen  Zeit nach Suche Suchtiefe
Seitenaufrufe/Suche
Suchen der Suche

1. | rahmkekse 2 1,50 0,00 % 66,67 % 00:00:55 4,0
2. | weihnachten 2 1,50 0,00 % 66,67 % 00:04:13 3,0

3. | platzchenrezepte 1 1,00 0,00 % 100,00 % 00:00:48 0,0

Abb. 3: Optimierte Keywords (Refinements) fiir die Suche nach ,rezepte”

, , .Durch Analyse
der Logfiles und
des Userverhaltens

und daraus
resultierenden
Optimierungen
konnten wir bei
mydays die
Conversion-Rate um
30 % steigern.
Gleichzeitig hat sich
der Umsatz pro

Session um 33 % und

der durchschnittliche
Warenkorbwert um

4% erhoht.”

- Stefanie Ratz, Partner-
Managerin FACT-Finder
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samtqualitat der internen Suche zu be-
urteilen. Falls Sie das Ranking Ihrer in-
ternen Suche beeinflussen kénnen, bie-
ten sich hier auch schnell Verbesse-
rungspotenziale, z. B. durch das Opti-
mieren der Suchergebnisliste fiir Be-
griffe, bei denen Nutzer haufig die
Suche abbrechen.

Weitere relevante Metriken kénnen
die ,Zeit nach Suche” sowie die ,,Such-
tiefe“ (siehe Definitionen) sein. Bei der
Betrachtung der beiden Metriken muss
jedoch die Zielsetzung einer Webseite
beachtet werden. Soll beispielsweise
moglichst schnell ein bestimmtes Ziel
wie die Bestatigung einer Bestellung er-
reicht werden, sind niedrige Werte gut.
Geht es jedoch darum, dass Nutzer
moglichst viele Seiten aufrufen und
konsumieren, wie z. B. bei Nachrichten-
portalen, sind die Betreiber eher an
hohen Werten interessiert.

Als letzte Metrik kann der prozen-
tuale Anteil der Verfeinerung der Suche
betrachtet werden (,% Verfeinerungen
der Suche®). Nutzer entschlieRen sich

oft unmittelbar, nachdem sie eine
Suche durchgefiihrt haben, eine wei-
tere Suche zu starten, z. B. mit verfei-
nerten Keywords. Die Webanalysesys-
teme tracken diese Informationen mit.
In Google Analytics verstecken sich
diese Informationen hinter dem Link
,Optimierte Keywords*“ (Abbildung 3).

Wie aktiviert man die Messung
der internen Suche?

Als Webseitenbetreiber macht es
also durchaus Sinn, im jeweiligen Ana-
lyticssystem das Tracking fir die in-
terne Suche zu aktivieren. An den Bei-
spielen Google Analytics und Adobe Si-
teCatalyst werden nun die wichtigsten
Tipps fir die Aktivierung aufgezeigt.
Die gebotenen Informationen lassen
sich aber auch auf andere Systeme
tibertragen.

Google Analytics

Innerhalb eines Google-Analytics-
Accounts (Hinweis: es sind Administra-
tor-Rechte fiir diese Anpassung nétig)
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Tracking-Code  Property-Einstellungen

Allgemeine Informationen
Profilname
ProfiHD

URL der Website

Profilinformationen bearbeiten

http:d/ :

Beispiel: hitp:/fwww.mywebsite.com

Profil: v
Bestdande Ziele Nutzer Filter REEHECITGE)]

Land oder Gebiet der Zeitzone

| Deutschland

E-Commerce-Einstellungen

E-Commerce-Tracking optional

| Keine E-Commerce-Website El

Site Search-Einstellungen

Site Search-Tracking optional (2

O s . .

@ Site Search protokaollieren

Suchparameter

words

[=] MGZ+01:00) Berlin

Abb. 4: Konfiguration des Site Search Tracking in Google Analytics

finden sich die entsprechenden Einstel-
lungen bei ,Profil-Einstellungen” und
dort bei ,Site Search Einstellungen®.
Der Radiobutton muss auf ,,Site Search
protokollieren® gestellt werden. Im Feld
»Suchparameter® muss der jeweilige
Suchparameter der Webseite eingetra-
gen werden. Fiir www.haus.de ist der
Parameter z. B. ,words"“. In der Regel
lasst er sich am einfachsten durch das
Ausfithren einer Suche bestimmen. (z.
B. http://www.haus.de/PH2B/PH2BS/
ph2bs.htm?words=bauschutt). (Abbil-
dung 4 zeigt die entsprechende Stelle
innerhalb von Google Analytics.)

Eine ausfihrliche Anleitung findet
sich in der Google-Analytics-Hilfe:
http://einfach.st/gah1.

Adobe SiteCatalyst

Mit Adobe SiteCatalyst steht eine
Vielzahl an Moglichkeiten des Search
Trackings zur Verfiigung, die individu-
ell an die Bedirfnisse der Webseite an-
gepasst werden konnen.

Als Basis sollten in SiteCatalyst in
Variablen folgende Informationen ge-
speichert werden: der Search Term, die
Information, ob die Suche erfolgreich
war oder nicht, sowie die Anzahl der
Suchtreffer. Je nach Geschaftsmodell

ldsst sich z. B. durch weitere Variablen
eine ,,Customer Search Journey* erfas-
sen, in der die aufeinanderfolgenden
Suchbegriffe in einer Historie darge-
stellt werden konnen. Conversions kon-
nen so beliebigen Suchwortern oder

gar Kombinationen zugeordnet werden.

Viele Tipps fur die Auswertung der
Site Search mit Adobe SiteCatalyst fin-
den sich auf dem Webblog von Adam
Greco: http://einfach.st/adam.

Was ldsst sich aus diesen
Informationen ableiten?

Die in die Analyse der internen
Suche investierte Arbeit soll sich loh-
nen. Im Folgenden werden Beispiele
fir OptimierungsmaRnahmen aufge-
zeigt, die den Erfolg der Webseite di-
rekt beeinflussen.

Fehlender oder nicht auffindbarer
Content

Wie bereits oben angesprochen,
kann ein Report erstellt werden, der
die Startseiten fiir alle Suchanfragen
und die dort benutzten Suchbegriffe
aufzeigt. Mit dieser Information kon-
nen Webseitenbetreiber beispielsweise
Kategorienseiten optimieren: Der Nut-
zer teilt Gber die Suche mit, welche In-

formationen sich nicht auf der Katego-
rienseite befinden, dort aber erwartet
werden. Als Konsequenz kénnen Anbie-

ter z. B. haufig gesuchte Produkte auf
wie die Google
Search Appliance
steigern die Produkti-
vitat und Effizienz von
Mitarbeitern signifi-
kant. Sie generieren
aber auch bis zu 20%
mehr Website-
Umsatze, erhohen
die Kundenzufrieden-
heit und senken
gleichzeitig die
Kosten."

- Michael Korbacher, Head
of Google Enterprise DACH

.Hochleistungs-
Suchlosungen
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Metriken zur Vermessung der Suche:

Hier finden Sie Erklarungen fir die wichtigsten Metriken, die Sie fiir Search

Analytics bendtigen:

» Besuche mit Suche = Anzahl der Besuche, bei denen mindestens einmal die
Suchfunktion der Website genutzt wurde

» % Besuche mit Suche = Besuche mit Suche/Gesamtzahl der Besuche
Je nach Webseite konnen die Werte eher klein (z. B. 0-10 % bei einer Con-
tent-Webseite) bzw. auch deutlich groRer (> 20 % bei einer E-=Commerce-
Webseite) sein.

» Summe einmaliger Suchen = Gesamtzahl der Website-Suchen. Mehrere
Suchanfragen nach demselben Keyword wéhrend eines Besuchs sind dabei
nicht enthalten.

» Ergebnisseitenaufrufe/Suche = Seitenaufrufe der Suchergebnisseiten/
Summe einmaliger Suchen
Die durchschnittliche Haufigkeit, mit der die Besucher die Suchergebnis-
seite nach einer Suchanfrage anzeigen.

» Suchausstiege = Anzahl der Suchvorgdnge, die ein Besucher unmittelbar
vor Verlassen der Website durchgefiihrt hat

» % Suchausstiege = Suchausstiege/Besuche mit Suche
Das Aquivalent zur Bounce-Rate: der Anteil der Nutzer, der unmittelbar
nach dem Ausfihren der Suche und der Ansicht der Suchergebnisseite die
Website verldsst. Dabei kann es sich auch um den Klick auf Werbung han-
deln. Wie bei der Bounce-Rate gilt: Je hoher dieser Wert, desto schlechter.

» Verfeinerungen der Suche = Anzahl der nochmaligen Suchvorgange eines
Besuchers unmittelbar nach der Durchfiihrung einer Suche

» % Verfeinerungen der Suche = Prozentsatz der Suchvorginge, die eine Ver-

feinerung der Suche nach sich gezogen haben. Berechnet nach der Formel:
Verfeinerungen der Suche/Seitenaufrufe der Suchergebnisseiten

» Zeit nach Suche = durchschnittliche Zeitdauer, die Besucher nach einer
Suche auf lhrer Website verbringen

» Suchtiefe = durchschnittliche Anzahl der Seiten, die Besucher nach der
Durchfiihrung einer Suche angezeigt haben

dieser Seite anzeigen bzw. gewiinschte  werden.

Informationen direkt tiber eine Verlin-

kung bereithalten. Sogar bei der Be-
zeichnung kann auf die Nutzerwiinsche
eingegangen und der genutzte Suchbe-
griff als Teil der Verlinkung benutzt

Auf einer Kampagnen-Landingpage
ist die Nutzung der internen Suche ei-
gentlich unerwiinscht. Die Seite stellt
ja bereits das Ziel einer Suchanfrage
dar. Sollten User auf einer Landingpage

trotzdem die interne Suche nutzen,
kann man daraus Verbesserungspoten-
ziale ableiten (z. B.: Was fehlt noch an
Informationen auf dieser Landing-

page?).

Neue Keywords fiir SEM-Kampagnen
Die Keywordrecherche fiir SEM-
Kampagnen ist fiir Webseitenbetreiber

immer eine Herausforderung. Die
Daten der internen Suche geben Anbie-
tern von Webportalen nitzliche Tipps
und Ideen fiir Keywords, die unter Um-
stdnden noch nicht in Kampagnen ge-
nutzt werden. Diese Informationen ste-
hen - im Gegensatz zu vielen anderen
- den jeweiligen Konkurrenten nicht
zur Verfligung. Sie sind daher beson-
ders geeignet, um giinstigen und fiir
die Webseite wertvollen Traffic einzu-
kaufen. Eine hohe Conversion-Rate
eines internen Suchbegriffs ldsst dari-
ber hinaus auch eine hohe Conversion-
Rate bei einer SEM-Kampagne erwar-
ten.

Fazit

Die Site Search ist fiir eine Webseite
ein machtiges und viel genutztes Naviga-
tionselement, das ein Fiillhorn an Infor-
mationen tber die Absichten der Nutzer
preisgibt. Durch die Aktivierung des Tra-
ckings und das kontinuierliche Monito-
ring ist es moglich, eine Webseite durch
die Augen der Nutzer zu betrachten und
so stetig zu verbessern. Die Erfolge las-
sen sich dabei direkt im jeweiligen Web-
analyse-Tool ablesen. 1
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