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Die SMX darf man wohl nach wie vor zur deutschen Leitkonferenz fiir alles rund um
Search-Marketing zdhlen. Fast 70 Vortrdge in zehn Thementracks, jede Menge internatio-
naler Speaker und eine hervorragende Organisation sprechen jedenfalls dafiir. Und es gab
mit mittlerweile knapp 1.600 Besuchern pro Tag auch wieder einen neuen Rekord.

Nach der Er6ffnung durch die Leiterin der SMX,
Sandra Finlay, hielt der auch als ,Wizard of Moz
bekannte Rand Fishkin die erste Keynote der Kon-
ferenz. Sein Thema war fokussiert auf die Such-
landschaft 2017. Uber zwei Billionen Suchanfragen
wickelt Google pro Jahr etwa ab, genaue Zahlen
gibt es dazu allerdings nicht, betonte Fishkin.
AnschlieBend présentierte er einige Zahlen, deren
Quelle allerdings auch auf Nachfrage etwas im
Dunkeln blieb. Sie wurden wohl iiber diverse Brow-
ser-Plug-ins gesammelt und hochgerechnet. So soll
eine durchschnittliche Session etwa 55 Sekunden
dauern, 8,4 % aller Klicks gingen auf Google-
eigene Dienste (Youtube, Maps etc.) und bei 21 %
wiirden Suchanfragen erst nochmals modifiziert,
bevor ein Klick auf ein Ergebnis erfolgt. Erstaunlich
niedrig lag die Rate der sog. ,,Pogostick“-Suchen,
namlich bei nur 8 %. So werden international
Suchen genannt, bei denen erst ein Klick auf ein
Suchergebnis erfolgt, danach aber eine schnelle
Riickkehr zu den SEPRs (Suchergebnisseite) per
Backbutton und ein erneuter Klick auf ein anderes
Suchergebnis.

Auf Smartphones klicken 2 % auf bezahlte
Anzeigen (AdWords) und 40,9 % auf ein organi-
sches, unbezahltes Suchergebnis. Und er Rest?
Der (57 %) klickt gar nicht, so Fishkin, weil die
gesuchte Antwort zum Teil schon in den Ergebnis-
texten stehe. Auf dem Desktop seien die Zahlen
anders: 2,8 % auf AdWords, 62,2 % auf organische
Ergebnisse und nur 35 % klicken gar nicht. Wie
erwahnt, blieb die Quelle der Daten etwas im
Dunkeln und den Link ,,Source® auf einigen seiner

Folien konnte man selbstverstandlich nicht ankli-
cken - ebenso wenig wie spater in Slideshare.

Als spannenden Gedanken, zumindest fiir
die Zugangsprovider in den USA, malte er ein
Bild einer nicht allzu fernen Zukunft, bei der die
Nutzung bestimmter Dienste im Netz kostenlos,
andere kostenpflichtig werden kénnten. So kénn-
ten z. B. Facebook, Yahoo!, Twitter oder MSN vom
Provider ohne Nutzungsgebihren zur Verfiigung
gestellt werden. Die Griinde konnen vielfaltig sein,
der augenscheinlichste wére, dass die Anbieter
direkt daftir bezahlen. Wer googeln, Flickr benut-
zen oder die Site der BBC aufrufen mochte, muss
5US$ pro Monat bezahlen. Die Nutzung von
last.fm kostet 10 US$, wéhrend napster kostenlos
bleibt. Eine Fiktion, klar. Aber die Provider lieb-
augeln ja schon langer damit, wie sie sich von der
Leistung der Anbieter im Web einen Teil abschnei-
den konnen. Die Idee ist also nicht ganz von der
Hand zu weisen und kdnnte die Nutzungsland-
schaft heftig umkrempeln.

-~From SEO First ...
to Holistic Marketing®
— Rand Fishkin
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Abb.1: Auch Fishkin plédierte dafiir, Suchende bereits am Anfang einer Customer Journey

abzuholen (Quelle. Rand Fishkin)
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Abb.2: Kontrolle ist besser: Verlinken deutsche Websites auf deutsche Inhalte bei SAP? Nein!

(Quelle: Markus Hévener)

SEO fiir B2B

Linkaufbau fir Unternehmen, die
nicht an den Consumer, sondern an
andere Unternehmen verkaufen, ist zwar
kein SpaB, aber notwendig, so Markus
Hovener in seinem Vortrag. Oft sind die
Produkte so speziell, dass man iiber die
tiblichen Webseiten schwer Linkmoglich-
keiten findet, schon gar nicht thematisch
passende.

Auf keinen Fall sollte man als B2B-
Unternehmen kriimeln. Damit meinte er,
dass man tunlichst keine einzige Gele-
genheit links liegen lassen sollte. Zeigen
externe Links auf URLs, die mittlerweile
entfernt wurden und einen 404-Fehler
auslosen? Im B2B-Umfeld lohnt es sich
deutlich mehr, auch solche vermeint-
lichen Kleinigkeiten zu priifen und die
Probleme wie hier mit einer 301-Weiter-

,Nicht kfumeln!*
— Markus Hovener

leitung zu beheben. Jeder Link-,-Kriimel*
zéhlt. Und gerade auch bei einem interna-
tionalen Engagement sollte man ggf. auch
die Uiblichen Domain-Strategien kritisch
tiberdenken. Zumindest sollte man regel-
maBig priifen, ob Backlinks tatsachlich
auf die richtigen Teile einer internationa-
len Domain gesetzt wurden.

Seminartermine 2017

SEO & SEA

SEO-Seminar
Dozent: Patrick Klingberg
02.-03.05.2017, Hamburg

Technical-SEO-Seminar
Dozent: André Goldmann
18.-19.07.2017, Miinchen

SEO-Aufbau-Seminar
Dozent: André Goldmann
26.-27.06.2017, Berlin

Google-AdWords-Seminar
Dozent: Oliver Zenglein
21.-22.06.2017, Diisseldorf

Google-AdWords-Aufbau-Seminar
Dozent: Michel Ramanarivo
01.-02.06.2017, Miinchen

Online-Marketing

Online-Marketing-Seminar
Dozent: Alexander Holl
22.-23.05.2017, Miinchen

E-Mail-Marketing-Seminar
Dozent: Nico Zorn
22.-23.05.2017, Berlin

Digital-Storytelling-Seminar
Dozent: Julius van de Laar
29.-30.05.2017, Berlin

Online-Texten-Seminar
Dozent: Eric Kubitz
26.-27.06.2017, Miinchen

Analyse & Optimierung

Google-Analytics-Seminar
Dozent: Alexander Holl
10.-11.05.2017, Hamburg

Google-Analytics-Aufbau-Seminar
Dozent: Alexander Holl
04. - 05.05.2017, Miinchen

Google-Tag-Manager-Seminar
Dozent: Sebastian Breidert
15.05.2017, Miinchen

Conversion-Optimierung-Seminar
Dozent: Kai Radanitsch
04. - 05.05.2017, Hamburg

Website-Relaunch-Seminar
Dozent: Kai Radanitsch
29.-30.05.2017, Miinchen

Mehr Themen und Termine unter:
www.12lwatt.de/seminare

121WATT




- AUS DER SZENE » SMX 2017

WEBSITE BOOSTING » 05-06.2017

Ein Beispiel: Deutsche Inhalte fiihrt
die SAP im Wesentlichen unter der
Adresse www.sap.com/germany/*. Eigent-
lich missten dann auch alle deutschen
Websites mit einer erwdhnenden Ver-
linkung auf dieses Verzeichnis /germany/
verlinken. Das ist aber nicht der Fall, wie
Hovener mit einer einfachen Berechnung
via Excel zeigte (Abb. 2).

Backlinks starken bekanntlich die
Zielseiten. Bei SAP liegt hier einiges an
Potenzial brach, was den deutschen Teil
des Webauftritts angeht. Fast 1.500 .de-
Backlinks laufen eben nicht auf deutsche
Inhalte und starken diese fiir Suchma-
schinen.

Weiterhin empfahl Hovener, nicht
immer nur produktzentriert zu denken,
wenn es um das Thema Linkaufbau geht.
Man kann sich an Partnerwebsites wen-
den, bei Veranstaltungserwdhnungen
verlinken oder auch Fachportale nutzen.
AnschlieBend gab er einige Tipps, welche
Bereiche man mit Content belegen kann,
um noch mehr Verlinkungen von auBen zu
generieren:

» Natirlich Neuheiten (Produkte, Dienst-
leistungen)

» Wirtschaftliche Indikatoren u./o. Pro-
gnosen

» Branchenereignisse (z. B. Fachmessen)

» Rechtliche Themen (Anderungen, For-
derungen an die Politik etc.)

» Forschung (v. a. Neuheiten)

» Personal (Aushildung/Weiterbildung,
Recruiting etc.)

» Personalien

» Studien/Umfragen im weitesten Sinne

» Hinweise/Bemerkungen zu neuen
Websites/Informationsangeboten (z. B.
Initiativen) mit Branchenrelevanz

Schluss mit den SEO-Mythen

John Miiller von Google rdumte mit
diversen SEO-Mythen auf und zeigte in
einer weiteren Session die Analyseergeb-
nisse seiner Siteklinik mit vorab einge-
reichten Websites.

Eine Website online schalten und
ohne besonderes Zutun zu erwarten, dass

30

Landerauswahl

Du befindest dich in
Deutschland?

Besuche deine Landerseite

[- eur Deutschland P ]

auf der englischen Seite bleiben

Abb.3: Landererkennung per IP-Adresse kann fiir den Googlebot Probleme machen

info:http://www.schott.com/german/index.html

Alle Bilder Maps Shopping

1 Ergebnis (0,13 Sekunden)

www.schott.com/german/

Mehr
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Spezialglas, Glasund Innovationen aus Glas von SCHOTT ...®

Spezialglas, Glaskeramik und

as-Innovationen von SCHOTT: Uber 130 Jahre Erfahrung mit Glas

zeichnen die SCHOTT AG als einen fiihrenden, ..

schott.com blocken

Abb.4: Nach wie vor ein Problem: Verzeichnis- UND Dokumentadresse

alles mit dem Ranking klappt, ist nach

wie vor keine gute Idee, mahnte Mller

an. Er wies auch darauf hin, dass der

Googlebot nach wie vor aus den USA her-

aus crawlt. Wer IP-basiert nach Landern

Content ausliefert, lduft Gefahr, dass die

deutschen Inhalte gar nicht von Google

gefunden und indiziert werden.

Miiller hatte viele der tblichen Fragen
an Google im Gepack und stand gleich-
zeitig auch den Fragen aus dem Publikum
Rede und Antwort. Hier einige der inter-
essantesten:

» Schadet es dem organischen Ranking,
wenn man keine AdWords schaltet?
Nein, definitiv nicht.

» Schadet es dem organischen Ranking,
wenn man AdWords schaltet? Nein,
natdrlich ebenfalls nicht.

» Hat der Einsatz von Google Analytics
Vor- oder Nachteile, weil Google ja
dann die Daten sehen konnte? Nein,
es gibt keinen Einfluss, Google nutzt
diese Daten nicht.

» Macht die Verwendung von Singular

und Plural heute noch einen Unter-
schied? Manchmal kann das tatsdch-
lich eine Rolle spielen.

» Kann man auf Platz 1 ranken ohne
Backlinks? Das kann schon sein, vor
allem, wenn ,die User die Seite gern
haben®.

» Macht sogenanntes Infinite Scrolling
(,unendliches“ Nachladen beim Scrol-
len) dem Bot Probleme? Manchmal
schafft Google das, blattert aber nicht
beliebig lange nach untern weiter. Das
ist Uibrigens auch beim sogenannten
Lazyloading bei Bildern so - diese wer-
den dann nicht erkannt.

Auch den Einsatz von RankBrain
machte Miller nochmals deutlich. Bei
Suchanfragen, die neu sind, versucht
dieses KI-System, die Suchabsicht zu
interpretieren, und schreibt sie quasi
so um, dass sie an den Query-Prozessor
weitergegeben werden kénnen. Dieser
sucht dann wie auch bei anderen Suchen
im Index nach passenden URLs. Insofern
ist die hdufig hér- und lesbare Bezeich-
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Name der Benachrichtigung: | Bouncer

Zeitraum:

wird Weitere Empfanger

Benachrichtigungsbedingungen
Dies gilt fiir

Ubernehmen fiir: Tobias Aubele - ungefiltert und | 0 weitere Datenansichten -

¥ E-Mail an mich senden, wenn diese Benachrichtigung ausgelsst

0 weitere E-Mail-Adressen -

Wert
2l | 2

Benachrichtigung senden, sobald Bedingung
Absprungrate = | Zunahme um mehr als

Verglichen mit

Vortag 5

Abb.5: Benutzerdefinierte Benachrichtigung in Abhéngigkeit von Verdnderungen
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0 Google Analytics >
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© EndDate

7 |LastN Days 7

0 [sort
Filters
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15 Max Results

Datei Bearbeiten Ansicht Einfugen Format Daten Tools | Add-ons | Hilie  Alle Anderungen in Drive gespeichert

Tobias aubele@gmai com +
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Create new report &
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Property

Google Merchandise Store

View (Profile)

1 Master View

3) Choose Metrics and Dimensions

Metrics

Netics Reference

1) Name Your Report -

Abb.6: Datenimport mittels API in Google Sheets

nung als , drittwichtigster Rankingfaktor”
nicht korrekt bzw. extrem missverstand-
lich. Google setzt mittlerweile, so Miiller,
Machine Learning in allen moglichen
Bereichen ein.

Ein Problem ist nach wie vor, dass
man nirgends sehen kann, ob der Goog-
lebot Probleme hat bzw. die Crawling-
geschwindigkeit verlangsamt, weil der
Webserver zu langsam ist. Hier bleibt
man also weiterhin auf die eigene Ein-
schatzung angewiesen. Fehler beim

Crawling werden in der Search Console
(GSC) ausgegeben. Dabei priorisiert
Google die wichtigen Fehler und stellt sie
oben an. Falls dort also Fehler aufgefiihrt
sind, die nicht dramatisch sind bzw.
manchmal keinen rechten Sinn machen,

ist der Rest danach meist auch irrelevant.

Wirklich Wichtiges steht also immer ganz
zu Anfang.

Wer das Canonical-Tag zur Ver-
meidung von Duplicate Content oder
zur Sprachenselektion das hreflang-Tag

einsetzt, sollte darauf achten, dass diese
Tags auch auf die korrekten URLs zei-
gen. Wie das Beispiel von Schott zeigt
(Abb. 4), ist das in Unternehmen wohl
oftmals noch immer nicht bekannt. In
diesem Zusammenhang wies Miiller noch
darauf hin, dass es oft einige Zeit braucht,
bis alle hreflang-Tags auch ihren Weg in
den Index gefunden haben. Hier sollte
man etwas Geduld mitbringen.

Google Analytics Power
Reporting

Google Analytics bietet diverse
Berichtmdglichkeiten. Um proaktiv sei-
tens Analytics mittels E-Mails bei unna-
tirlichen Veranderungen informiert zu
werden, riet Andrew Garberson, benut-
zerdefinierte Benachrichtigungen im
Administratorenbereich zu konfigurieren
(Abb. 5). Inshesondere mittels Spezifizie-
rung der Dimensionen und Metriken kén-
nen diverse Szenarien als Ausléser der
Benachrichtigung eingestellt werden. So
kann bspw. die Veranderung des Umsat-
zes eines spezifischen Segments zur Vor-
woche oder der CTR von SEA-Kampagnen
als kritischer Indikator wirken, auf welche
Analyse diverse Personen schnellstmog-
lich hingewiesen werden sollten. Tipp: Im
Blogbeitrag http://einfach.st/lunam wer-
den diverse Benachrichtigungsszenarien
vorgeschlagen.

Weiterhin sind (benutzerdefinierte)
Dashboards ein sehr gutes Mittel, um
schnell einen Uberblick iber diverse
Fragestellungen zu erhalten. Selbstver-

g Alle Daten von Google abrufen

af® Mehr als 90 Tage Archiv

‘®  Search Console Helper

Das neue ultimative SEQ-TOOL

Google direkt anzapfen: Search Console APl und Analytics API

»% Merge von Search Console & Analytics

® Automatischer Link-Crawler

sl Unlimited Properties & Keywords & Datensicherheit - lokaler PC

searchconsolehelper.com %2 +43 650 6342878

Die voll funktionsfahige Demo-Version kénnen Sie 30 Tage kostenlos und unverbindlich testen.

® sc reh Console Helper

Nutze das GANZE Potenzial
der Google Search Console

Ay Y Y

Gratis-Test



AUS DER SZENE » SMX 2017

WEBSITE BOOSTING » 05-06.2017

standlich kénnen auch diese Berichte zeit-

gesteuert per E-Mail empfangen werden.
Das Berichtswesen kann man sehr indivi-
dualisieren, wenn die Daten aus Analytics
mittels API extrahiert werden, um dann in
Excel oder Google Sheets manipuliert zu
werden. Das Analytics-Add-on fiir Google
Sheets ermdglicht, Daten in Abhdngigkeit
von diversen Kriterien (Filter, Segmente,
Datum etc.) zu importieren und dann
entsprechend der Anforderung im eige-
nen Layout/Design weiterzuverarbeiten
(Abb. 6). Damit sind Berichte iber meh-
rere Profile hinweg standardisierbar, es
bedarf lediglich der Anderung der ID, um
die entsprechenden Daten zu erhalten.
Zudem erlaubt das Add-on, diese Berichte
zeitgesteuert zu aktualisieren, um sie
bspw. in Kombination mit Google Data
Studio in Form einer Datenvisualisierung
zu nutzen. Weitere Infos dazu gibt es in
einem ausfthrlicheren Blogbeitrag unter
http://einfach.st/lunam?2.

Tipp: Besonders machtig ist die
Datenextraktion tiber die API mit dem
kostenpflichtigen Add-on von Super-
metrics (https://supermetrics.com/), das
zum einen diverse Prozesse zum Im- und
Export von Daten aus Google Analytics
zur Verfiigung stellt und zum anderen
bestimmte Fremdanwendungen wie
MailChimp, Facebook etc. zusatzlich inte-
griert. Ein Test dieser Anwendung, welche
es auch in Form eines Excel-Add-ins gibt,
lohnt sich auf jeden Fall.

Warum deine Daten dich
beliigen

Daten werden gerne als absoluter
Beweis gesehen, dennoch bedarf es eines
genauen Blicks auf die dahinterliegende
Statistik, um die Daten richtig interpretie-
ren zu kénnen. Felix Benz wies in seinem
Vortrag auf die Tiicken von Statistikfallen

DER SEMY AWARD 2017

Erneut wurde ab Abend des ersten Konferenztages in der Wappenhalle
in Miinchen feierlich der Deutsche Suchmaschinen Award verliehen.
Folgenden Gewinnern wurde in ihrer Kategorie der begehrte Preis von
den Mitgliedern der fiinfzehnkopfigen Fachjury tberreicht:

2. by Page

byPage
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Die zwei Aggregationsregeln in der GSC [o:t]

1 Impression

Erklarung

= Der Report ,Seiten“ nutzt die einzelne URL um
Impressions und Klicks zu aggregieren.

Doppelrankings werden jetzt doppelt gezahlt.

Ebenso doppelte Klicks

Solange auf URLs gefiltert wird, bleibt man im
Aggregationsmodus ,Pages”

1 Impression

I Kiicks  Impressionen | Klickrate [ Position

1 Impression

Suchanfragen s Seiten Lander
Kein Filter ~ Kein Filter ~ Kein Fitter =

Kiicks insgesamt | Impressionen insgesamt

431 19.471

Abb. 7: Aggregation auf Seitenebene (Quelle: Jens Fauldrath)

finalrows: 43308 Erklaru ng
endtime: . 29362667 cas . . . = Google liefert im Frontend maximal 999
page pointer row apitime insert inserttime f i
Zeilen zuriick
2] ] 3653 1521872 3653 1606799
3653 3542 1511727 3542 481890 = Via /__\PI waren lange Zeit 5000 Zeilen
2 7195 3715 1379439 3715 177560 verfiigbar
3 10910 3730 1399340 3730 169448 = Mittlerweile kénnen die API-Calls paginiert
4 14640 3788 1375963 3788 194819 V\(erden, wenn mehr als 5000 Zeilen verfiigbar
5 18428 3815 1472683 3815 181797 sind (z.B. Alle Suchanfragen)
6 22243 3833 1397246 3833 183156 = Problem: Google erstellt offenbar das
7 26076 3803 1477438 3803 178283 Ergebnisset und wendet danach Filter auf
8 29879 3830 1455257 3830 180669 dieses Set an
4 33769 3788 1540065 3788 176674 = Deshalb sind alle Abfragen immer unter 5000
10 37497 3791 1789144 3791 172123 Zeilen. Dennoch gibt es fast immer weitere
11 41288 1531 1211983 1531 68057 Werte, wenn man paginiert!
12 42819 366 1043328 366 18253 " .
13 43185 97 1021970 97 2461 = Wer alle Verfiigbaren Daten will, der muss
h S 1
14 43282 26 929682 26 1151 immer paginieren:

Abb.8: Kreative Paginierung bei API-Abfragen iiber die Search Console (Quelle: Jens Fauldrath)

hin, welche ein Ergebnis ad absurdum
fiihren kénnen. So zeigen bspw. Testing-
Tools bereits nach kurzer Zeit eine signi-
fikante Veranderung, welche jedoch auf-
grund der geringen Stichprobe letztlich
nicht reprasentativ ist. Daher ist nicht nur
von Bedeutung, die richtige Erfolgskenn-
zahl fiir den Test zu bestimmen, sondern
auf die entsprechende StichprobengrofRe
sowie Testlaufzeit zu achten. Je geringer
der zu erwartende Uplift, bspw. aufgrund
nur kleiner Verdnderung an der B-Va-
riante, desto groRter muss die Stichprobe
sein. Weiterhin: Je hther die Business-
Relevanz ist, bspw. der Kundenwert (Cus-
tomer Lifetime Value) als ZielgroBe, desto
langfristiger ist naturgemal die Betrach-
tung und umso gréBer die benétigte Stich-
probengrofe.

Tipp: Unter www.konversionskraft.de/

0 Software It i
R | |
Y, u&g ‘\&a
D

Gewinner 2017

Bestes SEO Tool a

Gewinner 2017

&=

smx2017 kann ein kostenloses E-Book mit
den zehn Statistikfallen beim Testing her-
untergeladen werden, welches neben den
prasentierten noch weitere Tipps enthalt.

Jens Fauldrath komplettierte die Ses-
sion und zeigte, welche Fallen die Inter-
pretation der Daten der Google Search
Console birgt. Wahrend der Bericht tiber
die Suchanfragen die Property nutzt,
um die Daten zu aggregieren, nutzt der
Bericht ,,Seiten” die einzelne URL, um
die Metriken, Impressionen und Klicks zu
erheben. Das heilt, je nach Berichtstyp
unterscheiden sich die Ergebnisse und
aus einer Impression (by Property) wer-
den sieben Impressionen (by Page; siehe
Abb. 7).

Weiterhin ist zu beachten, dass Goo-
gle die Elemente von oben nach unten
und von links nach rechts zahlt, d. h.,

a-ms,nnmm_‘, Beste SEO Agentur
X A B (K
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PRODUKTBESCHREIBUNG
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Linge: 200 em
Hihe: 76 cm
Holzart: Altholz

INDUSTRIAL Esstisch 200x100 #23, Eisen u. Altholz

DETAILS AUF EINEN BLICK

Breite/Tiefe: 100 cm
Gewicht: 175 kg
Oberflache: lackiert

Abb. 9: Ist die Produktdarstellung emotional genug? (Quelle: http://www.kolonialmoebel24.de)

bspw. ein Ranking auf Position 11 kdnnte
der Knowledge-Graph sein (weitere Infor-
mationen zur Zahlweise der Ergebnisse
siehe http://einfach.st/gs704). Einzelwerte,
welche bspw. tiber die API extrahiert
werden kénnen, werden von der ausge-
wiesenen Gesamtsumme abweichen, da
aus Datenschutzgriinden nicht alle Daten
angezeigt werden. Suchanfragen mit einer
sehr geringen Haufigkeit oder solche mit
personenbezogenen oder vertraulichen
Informationen werden méglicherweise
nicht erfasst (http://einfach.st/gs615).
Daher sollte immer der Aggregationstyp
beachtet werden. Bei der Extraktion von
Daten tiber die API ist die Begrenzung von
5.000 Zeilen je Anfrage gegeben. Google
liefert jedoch keine 5.000 Zeilen zurtick,
sondern eine geringere Anzahl. Daher

rat er, unbedingt paginiert anzufragen
(Abb. 8).

Um die Aussagen der Daten aus der
Search Console zu verbessern, sollten
generell entsprechende Filter verwen-
det werden. Im Standard ist kein Filter
bei ,Land“ gesetzt, da in den einzelnen
Landern grol3e Rankingunterschiede
bestehen konnen. Ein Beispiel: Eine Seite
rankt in Deutschland fir eine Suchphrase
auf Position 1, wahrend die gleiche Seite
in Estland fiir die identische Suchphrase
auf Position 49 rankt. Das heil’t, eine
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ausgewiesene durchschnittliche Position
erfolgt auf Basis der Gewichtung der
Impressionen. Der Einsatz des Landerfil-
ters hat einen weiteren Vorteil im Hinblick
auf das Erkennen von Mehrfachrankings.
Sofern ausreichend Suchvolumen vor-
handen, werden zu einer Suchanfrage die
entsprechenden Seiten mit jeweiligen
Positionen ausgewiesen, was auf eine
ggf. vorhandene interne Kannibalisierung
hindeutet.

I gotta dig bick

Wahrscheinlich haben Sie diese Uber-
schrift erst mal falsch gelesen. Dieses und
viele weitere Beispiele hielt Karl Kratz in
seinem Vortrag fir die Teilnehmer bereit.
Er ging der Frage nach, ob und wie wir die
Aufmerksamkeit unserer Besucher so len-
ken, dass in deren Wahrnehmung die von
uns gewiinschte Realitat entsteht.

Dazu muss man sich vor allem tiber
den Kontext und die Erwartung Gedanken
machen, damit beim Besucher auch wirk-
lich Resonanz entsteht. Als Beispiel zeigte
er eine Produktabbildung eines Esstisches
aus Eisen und Altholz (Abb. 9). Erzeugt
diese Darstellung wirklich Resonanz?
Kratz eliminierte zundchst alles rund um
das Bild und ersetzte die Leere durch
Beschreibungen wie: ,Erinnerst du dich
an den feinen Ol-Geruch schwerer Fabrik-
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— Karl Kratz

Maschinen?” ,Verzaubere deine Gaste

mit der 170 Jahre alten Geschichte dieses
einzigartigen Unikats aus schwerem
Industrie-Stahl, oder: ,,Gibst du deinem
Esszimmer mit dieser romantischen Kom-
bination industrieller Asthetik und edler
Stabilitat einen eindrucksvollen Mittel-
punkt?* Es ist unschwer einzusehen, dass
man damit potenzielle Kaufer leichter
tiberzeugen kann als mit der tatsachlichen
nach Katalogliste und Datenbank eher kalt
und unpersonlich wirkenden Darstellung.

Viele Unternehmen sorgen sich laut
Kratz auch nicht darum, dass Menschen
eben meist noch keine Ahnung davon
haben, wie die Produkte heiBen und wel-
che Eigenschaften sie haben. Durch die
sprichwdrtliche Betriebsbrille Giberfordert
man die Besucher regelmalig. Man arbei-
tet unbewusst mit zu vielen Vorannahmen
und der Kaufwillige springt am Ende doch
wieder ab, weil zu viele Fragen offenblei-
ben, als dass er guten Gewissens und mit
einem guten Gefthl den Kaufen-Button
klicken wiirde. Und wenn es zu kompli-
ziert wird, geht unser Gehirn sowieso
lieber in den sog. ,,0possum*“-Modus und
stellt sich mehr oder weniger tot.

Save the Date: Die SMX wird néichstes
Jahram 14. und 15. Mérz in Miinchen statt-
finden.

Weitere Infos unter: smxmuenchen.de
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