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Dominik Schwarz

Onsite-SEQ: Messen und
Planen fiir grof3e Portale

Man muss kein Online-Gigant sein, um allzu schnell den Uberblick in Sachen Onsite-Such- \\\
maschinenoptimierung zu verlieren. Bereits fiir Onlineshops mittlerer Grofe ist die \\
Antwort auf die Frage ,Wo stehen wir?* hiufig schwierig zu beantworten. Ein \ \ x

Tracking-Raster kann nicht nur bei dieser Frage helfen, sondern liefert auch

Antworten zum Thema Prioritdten sowie eine Entscheidungsgrundlage fiir

Investitionen. Eine Inspiration und Anleitung in drei Schritten.
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Was ist eigentlich SEOQ-Erfolg?

Platz 1 fiir Hotel bei Google? Sicherlich nicht,

die Anzahl an Longtail-Phrasen, also Mehr-
wort-Suchanfragen wie ,Hotel Miinchen 3 Sterne
wifi“, nimmt kontinuierlich zu. Mit einer Hand-
voll generischer, meist konversionsschwacher
Suchbegriffe in den Top 10 ist es langst nicht
mehr getan.

Sichtbarkeit?

Vielleicht Sichtbarkeitsindizes? Seit vielen
Jahren beobachtet die Szene das Auf und Ab der
oft missverstandenen Indexpunkte der inzwi-
schen zahlreichen Toolbox-Anbieter. Weil jedoch
die Kurven fiir Sichtbarkeit, Traffic und Umsatz
haufig nicht parallel verlaufen, sind Fehldeutun-
gen an der Tagesordnung.

,Plus 20 % Sichtbarkeit!®, ruft der SEO eu-
phorisch. ,Aber ich sehe kein Umsatzplus. SEO
war eine Fehlinvestition®, sagt der Vorstand.
Dass vielleicht gerade Juli ist und sich die ge-
stiegenen Positionen fir Winterurlaub-Keywords
erst viel spater monetdr auswirken, mag in die-
sem erfundenen plakativen Beispiel eindeutig
sein, ist es im Alltag jedoch langst nicht immer.

Wahrend Sichtbarkeitsindizes also ein her-
vorragendes Werkzeug fiir zahlreiche andere
Aufgaben sind: Alle Fragen eines Inhouse-SEO-

Teams kénnen und wollen sie nicht beantworten.

Traffic?

Sollten wir also den Real-Traffic messen, um
eine Aussage tiber den ,,echten* SEO-Erfolg ma-
chen zu konnen? Dies wiirde auch das Prob-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

lem 8sen, dass Sichtbarkeitsindizes im Bereich

des Longtail unscharf werden. Doch nie war

SEO-Traffic so schwer auszuwerten wie heute.

Oft betragt der Anteil von ,not provided” in den

Zugriffstatistiken 50 %, in Einzelféllen sogar

knapp 70 %, Tendenz steigend.

Spatestens, wenn der ,Not-provided“-Anteil
einen gewissen Grenzwert Uberschreitet, sind
zahlreiche Standardreportings nicht mehr mog-
lich, beispielsweise:

1.) Wie ist das exakte Verhaltnis zwischen Long-
tail-Anfragen und generischen Keywords?
Welche typischen Worterweiterungen werden
verwendet? Wer nicht parallel AdWords schal-
tet, dem bleiben diese Informationen ver-
wehrt.

2.) Es ist keine Exklusion von Brand-Traffic mehr
moglich. Fiir Suchanfragen, die einen Mar-
kenbegriff beinhalten, sollte die offizielle
Domain jedoch sowieso grundsatzlich ran-
ken, sofern keine ganz schwerwiegenden
Probleme vorliegen. Und auch unter dem
Gesichtspunkt der unterschiedlichen Kon-
versionsraten wird bislang aus gutem Grund
Brand-Traffic nicht dem SEO-Erfolg zugerech-
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net, selbst wenn der technische Kanal eine
Suchmaschine ist.

Messen, um zu planen
Onsite*-Optimierung nach Sichtbarkeit oder

Traffic bringt also nicht nur das Problem mit

sich, dass jeder detaillierte Hinweis darauf fehlt,
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an welcher Stelle mit welcher Prioritéat gearbei-
tet werden muss. Beide KPI* werden naturge-

maR auch stark zeitverzégert erhoben: Zunachst
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Schritt 1: Aufbau des Tracking-Rasters im Vier-Schichten-Modell

muss Google die Verdnderungen erfas-
sen und danach treten unter Umstanden
sogar noch saisonale Effekte ein.

Beides ist nitzlich, um retrospek-
tiv — mit den oben genannten Einschrén-
kungen im Kopf - Ergebnisse zu tiber-
prifen. Fiir die Planung und Steuerung
eines Inhouse-SEO-Teams ist dieses Vor-
gehen aber ungeeignet.

Um also die Frage ,Wo stehen wir?*“
tatsdchlich beantworten zu kénnen,
muss an anderer Stelle gemessen wer-
den, ohne den Pass iiber die (Google-)
Bande auf der eigenen Seite.

Schritt 1: Das Vier-
Schichten-Modell

Um mehr Giber den Status quo einer
Webseite sagen zu kénnen, muss zu-
nachst das Sammelbecken ,,Onsite-SEO*
in seine verschiedenen Bestandteile
aufgesplittet werden. Jede Webseite
ist auf vier (fiir Onsite-SEO relevanten)
Schichten aufgebaut.

Layer 1, die unterste Schichte: Hier
geht es um den Rechner, auf dem die
Webseite physikalisch liegt. Sind Hard-
ware und Anbindung im Rechenzentrum
in der Lage, Seiten schnell auszuliefern?

INFO

Nicht zwangslaufig hangen diese Dinge
zusammen:
Schwankungen in
Einzelpositionen oder Sichtbarkeit

=

Trafficschwankungen
Z
wirtschaftlicher Erfolg/Misserfolg

Layer 2, die Datenbankinhalte: bei-
spielsweise Hotelzimmer- oder Flugda-
ten, lieferbare Artikel im Schuhshop,
verfiighare Software-Downloads, abruf-
bare Artikel. Was immer der Geschéfts-
zweck des Portals ist, hier geht es um
die dort abrufbaren Inhalte.

Layer 3, das Interface: Wéhrend es
in der zweiten Schicht darum geht, was
dargestellt wird, geht es in Schicht drei
um das ,Wie®. HTML-Markup und Ver-
linkungsstruktur, um nur zwei Punkte zu
nennen.

Layer 4, das Nutzerverhalten: Ob
eine von Google indexierbare Seite
niitzlich ist oder nicht, entscheidet am
Ende der Nutzer: mit einem Klick, mit
einer geringen Bounce-Quote oder auch
zum Beispiel mit einem Kauf.

Schon in diesem ersten Schritt wird
klar: Was unter Onsite-SEO zusammen-
gefasst wird, ist in der Realitét eine
Sammlung der verschiedenartigsten
Problemstellungen.

INFO

Seit der Umstellung auf ,https“-Verbin-
dungen fiir eingeloggte Nutzer liefert
Google bei Klicks auf Suchergebnisse
den Keyword-

nicht mehr mit.
Webseitenbetreibern ist es in diesem
Fall also nicht mehr moglich zu erfahren,
tiber welchen Suchbegriff ein Nutzer auf
die eigene Seite kommt. In den Statisti-
ken taucht ,,not provided* auf.

Schritt 2: KPI den Schichten

zuordnen
Nun werden die bekannten Onsi-

te-MessgrélBen den einzelnen Schichten
zugeordnet. Was hier konkret gemessen
wird, hdngt stark von der zu tiberwa-
chenden Seite ab, muss aber zwei Be-
dingungen erfiillen:

1.) Der Messwert muss sich regelma-
Rig andern. Serverumgebung ist
zwar zweifelsohne ein Prifpunkt fir
Ebene eins, eine regelmaRige Verdn-
derung ist jedoch (hoffentlich) nicht
zu erwarten.

2.) Die MessgréBe muss durch reine On-
site-MaRnahmen beeinflusshar sein.
Zur Beurteilung von Offsite*-MaR-
nahmen eignet sich das hier vorge-
stellte Raster nicht.

Wahrend Standardwerte wie Auf-
enthaltsdauer oder Zugriffszeiten all-
gemeingiiltig sind und fiir jede Domain
gemessen werden sollten, miissen die

Schritt 2: Zuordnung der Messgréen und Messwerte

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Schritt 3: Horizontal und vertikal wachsen

INFO

In welcher Form eine solches Tra-
cking-Raster erstellt und gepflegt wird,
ist ibrigens unerheblich - solange es
nur gepflegt wird. Die handische Varian-

te in einem Excel-Tabellenblatt ist mit
Sicherheit die aufwendigste Methode.
Die schonste Losung, ein Dashboard im
Intranet, welches sich alle notwendigen

Daten via
lerzeit.

holt, benotigt Entwick-

Messwerte der besonders wichtigen

Schichten 2 und 3 fiir jedes Portal indi-

viduell ermittelt werden.

Um bei Beispielen aus dem Touris-

mus zu bleiben:

» Anzahl der Hotels in der Datenbank

» Anzahl der Hotels mit individueller
Beschreibung in der Datenbank

» Anzahl der Hotels mit maschinenles-
baren Metadaten

» Anzahl der Stédte, in denen mehr als
15 Hotels verftighar sind

» Anzahl der Beschreibungstexte auf
Deutsch

» Anzahl der gepriften ,Points of Inte-
rest”

» Anzahl der verschlagworteten Hotels

» ..

Die Aktualisierungsfrequenz dieser
Daten sollte dabei nicht unterhalb einer
Woche liegen. In einer weiteren Spalte
sollten dabei jeweils die Veranderun-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

gen zur vorherigen Messung angegeben
werden.

Im selben Schritt missen Ziel-
werte definiert werden. Dies kénnen
sowohl Prozentsadtze sein (,Wir moch-
ten fiir 100 % aller Hotels vollstandige
Metadaten bereitstellen®) als auch ab-
solute Zahlen (,,Die Anzahl der Seiten
ohne h1-Uberschriften soll O sein®). Hier
entsteht - ganz nebenbei - eine Onsi-
te-SEO-Roadmap.

Bereits jetzt ldsst sich nicht nur
ganz klar ablesen, wo akuter Bedarf
herrscht. Durch die Aufsplittung in
Layer kénnen SEO-Verantwortliche auch
planen, welche Art von Ressourcen zu-
kiinftig benotigt wird: Layer 1 ist ein Job
fiir Systemadministratoren, wéhrend
Layer 4 eher eine Aufgabe fiir Kollegen
mit Marketing/UX-Hintergrund ist.

Schritt 3: Tracking-Raster
horizontal und vertikal
erweitern

Um noch tiefer in die Analyse ein-
zusteigen, muss das Tracking-Raster
in einem dritten Schritt erweitert wer-
den. Dies kann - unabhéngig voneinan-
der - sowohl auf der X- als auch auf der
Y-Achse geschehen.

In der horizontalen Erweiterung
wird eine beliebige Anzahl sinnhafter
Daten mit aufgenommen. Dies konnen
Zugriffszahlen, Konversionsdaten oder

auch Umsatzzahlen sein. Achtung: We-
niger ist hier mehr. Sinnhaft fiir das vor-
liegende Beispiel: die Konversionsraten
fiir Hotels mit und ohne individuelle Be-
schreibung zu vergleichen.

In der vertikalen Erweiterung wird
ein Portal nach Produkten, Themenbe-
reichen oder Landern aufgesplittet. Dies
macht um so mehr Sinn, je unterschied-
licher verschiedene Bereiche sind:

» Kategorie ,Schuhe* und ,Jacken® ge-
sondert betrachten

» Sommer- und Winterurlaubsdestina-
tionen

» Hotelschndppchen und Luxusangebote

Fazit

Monitoring, Bedarfsplanungs-Tool,
Zielerreichungshilfe: Ein Tracking-Ras-
ter kann vielseitig eingesetzt werden.
Eine zusatzliche Starke spielt es jedoch
immer dann aus, wenn die Ziele beson-
ders weit entfernt sind: Plotzliche Ab-
stiirze im Ranking lassen sich - sofern
die Daten gepflegt wurden - schnell ein-
kreisen und ggf. sogar bis auf einen be-
stimmten Seitenbereich genau nachvoll-
ziehen.

Auch andere Erweiterungsméglich-
keiten sind fast ausschlieBlich durch
den sich vergroRernden Wartungsauf-
wand sowie die Phantasie des Anwen-
ders begrenzt.q
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