Beinahe tdglich stolpert man mittlerweile iiber das Buzzword
Data-driven-Marketing. Gefiihlt ist gerade alles und jeder Data-dri-
ven. Dennoch werden massiv Excel-Listen gepflegt, veraltete PHP-
Skripte genutzt und die noch dlteren Formelsammlungen und Mak-
ros als hoheres Wissen gehandelt. Wie kann Data-driven-Marketing
insbesondere im SEO aber eigentlich aussehen? Und wie kann ein
SEO-Data-Warehouse hier helfen? Die SEO-Experten Sebastian Erl- I
hofer, Malte Miiller und Tobias Hdring haben fiir die Beantwortung
dieser Fragen umfassende Arbeit geleistet und das kostenlos nutz-

bare Open-Source-Projekt DAWIS aufgesetzt.
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Abb. 1: Der ETL-Prozess tberfiihrt Daten strukturiert in ein Data-Warehouse

‘ ‘ Beispiel

Caching

Storage-Datenbank(en)
I A S
Modultbergreifende Operationen

EN EEE

robots.txt

Abb. 2: Der Prozess eines Data-Warehouse mit DAWIS

Wenn Sie sich die Klickraten (CTR)
von Seiten anschauen und anschlie-
Bend die Description oder den Title fir
die Google-Suchergebnisse anpassen,
ist das eine datengetriebene Opti-
mierungsmalBnahme, wenn auch eine
kleine. Wie ware es, wenn Thnen regel-
malig und automatisch Vorschlage
tiber nicht gut funktionierende URLs
gemacht wiirden? Und zwar nicht nur
auf Basis eines Faktors, der CTR, son-
dern auf Basis vieler verschiedener
Datenpunkte aus unterschiedlichsten
Quellen: zum Beispiel die CTR aus der
Google Search Console, die Verweil-
dauer aus Google Analytics und das
Vorkommen des Hauptkeywords in der
Hi-Uberschrift. Um solche Analysen
automatisiert und regelmalig durchfiih-
ren zu kénnen, sollten die benétigten
Daten zentral an einem Punkt gespei-
chert und verfiighar gemacht werden:
in einem Data-Warehouse.

Wie funktioniert ein
Data-Warehouse?

Die Grundlage eines Data-Ware-
house ist der sogenannte ETL-Prozess.
ETL steht fiir Extract, Transform und
Load und bildet die einzelnen Ebenen
des Prozesses ab. In der ersten Ebene
werden die Daten von einer Quelle
extrahiert (extract). Welche Daten
kénnen das sein? Bei einem speziellen
SEO-Data-Warehouse kénnen das etwa
Meta-Informationen der eigenen oder
der Konkurrenz-Website sein. So kénnen
beispielsweise Title, Description oder
andere Inhalte des HTML-Dokuments
(H1-Uberschrift, Indexierbarkeit usw.)
erfasst werden. Aber auch Preisinforma-
tionen, strukturierte Daten oder andere
Informationen sind denkbar. Als Daten-
quelle dienen neben der eigentlichen
Website auch APIs, also die Schnitt-
stellen von Tools, um beispielsweise die
Zahlen der Google Search Console oder
der SISTRIX-Toolbox nutzen zu kénnen.

Im zweiten Schritt werden die
Daten dann transformiert. Das heift,
dass die im vorherigen Schritt erho-
benen Daten umgewandelt, normiert
und so angepasst werden, dass sie gut
gespeichert werden kénnen. Vor allem
fur unterschiedliche oder inkonsistente
Datenquellen ist dies ein wichtiger
Schritt, damit die spatere Verarbeitung
auf gleichférmige Daten zugreifen
kann.

Der dritte Schritt beinhaltet
lediglich das Speichern der Daten in
Datenbanken, um diese anschlie3end
auswerten oder flir Automatisierungen
nutzen zu konnen. Hier ist vor allem
eine technisch sichere und schnelle
Speicherung ein Thema - und natiirlich
auch die schnelle Lesbarkeit fiir die
folgenden Auswertungen.

Dieser ETL-Prozess speichert ver-
schiedene Daten. Allerdings sind ja
eigentlich die Auswertungen fiir SEOs
spannend und wertschépfend! Hier gab
es lange Zeit nur eine wilde Mischung
aus diversen Tools, Skripten und Excel-
Vorlagen. Das Open-Source DAWIS
(,Data-Warehouse- und Information-
System“ unter www.github.com/minds-
hape-GmbH/dawis) geht einen Schritt
weiter und bietet integrierte Verarbei-
tungs- und Auswertungsmoglichkeiten.
Damit erweitert das System den ETL-
Prozess um die zusatzlichen Ebenen
,Operation® und ,Caching*®.

Durch die zuséatzlichen Ebenen im
Prozess wird erreicht, dass zum einen
auf Basis des Cachings bereits vor
dem Abspeichern von Daten Priifungen
stattfinden konnen. So brauchen irrele-
vante Daten wie die Information, wel-
che Seite zu welchem Zeitpunkt eine
H1-Uberschrift hatte, erst gar nicht im
Data-Warehouse gespeichert werden,
sondern es wird direkt eine Priifung
vorgenommen und nur dieses Ergebnis
gespeichert. Die Caching-Ebene ver-
bessert also den ETL-Prozess speziell
fiir SEO-Anforderungen.
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search_console @ TABELLE ABFRAGEN {8 TABELLE FREIGEBEN
Schema  Detsils  Vorschau

Zeile  property date clicks  impressions  ctr position

1 https://www mindshapede/ 20200517 9.0 15.0 06 10 web 7.0 3300
2 https:/wwwmindshape.de/ 20200517 3.0 90 0 1| web 2.0 87.0
3 https:/wwwmindshape.de/ 2020-0517 3.0 25.0 012 404 web 0.0 19.0
4 https:/wwwmindshape.de/ 20200517 1.0 15.0 0. 1 web 10 250
5 https:/wwwmindshape.de/ 20200517 1.0 13.0 0.076923076923076927 100 web 0.0 7.0
6 https:/wwwmindshape.de/ 20200517 1.0 20.0 0.05 11.85 web 2.0
7 https:#www.mindshape.de/ 20200517 1.0 8.0 0125 40 web 0.0 7.0
8 https:#wwwmindshape.de/ 20200517 1.0 7.0 0.14285714285714285 40 web 0.0 140
9 https//www mindshapede/ 20200517 0.0 6.0 0.0 720 web 0.0
10 hitps/wwwmindshape.de/ 20200517 0.0 2.0 0.0 58.0 web 0.0 0.0
1 https/wwwmindshape.de/ 20200517 0.0 2.0 0.0 555 web 0.0 0.0
12 httpss/wwwmindshape.de/ 20200517 0.0 2.0 0.0 40 web 0.0 0.0
13 httpsy/wwwmindshapede/ 20200517 0.0 8.0 0.0 50125 web 0.0 20
14 httpsy/wwwmindshape.de/ 20200517 0.0 1.0 0.0 6.0909090509090908 web 0.0 0.0
15 httpss/wwwmindshape.de/ 20200517 0.0 3.0 0.0 27.0 web 0.0 0.0

I0 TABELLE KOPIEREN W TABELLE LOSCHEN & EXPORT w
¥
5.0 20 46.0 169¢
0.0 1.0 8.0 273
0.0 0.0 10 184¢
1.0 1.0 29.0 128
0.0 0.0 13.0 32¢
0.0 1.0 99€
0.0 1.0 3.0 22¢
0.0 0.0 1.0 12¢
0.0 0.0 252
0.0 0.0 1.0 o4
0.0 0.0 1.0 10¢
0.0 0.0 2.0 132
0.0 0.0 10 124
0.0 0.0 1.0 302
0.0 0.0 5.0 12¢

Abb. 3: Daten der Google Search Console in einer BigQuery

Entscheidend ist dann allerdings die
Ebene der ,Operation”. Hier finden die
gewinnbringenden Auswertungen statt,
die das Mehr aus den Daten herausholen
und Daten miteinander in Verbindung
setzen. Ein Beispiel ist das Clustern
von Daten der GSC anhand von Brand-/
Non-Brand-Suchbegriffen oder in Bezug
auf Seitentypen, was wiederum tiefer-
gehende Auswertungen erlaubt. Damit
ermoglicht DAWIS dann tiefere und
detailliertere Auswertungen, die mit den
Originalquellen gar nicht moglich sind -
und das automatisiert ohne manuelles
Zutun!

Technischer Aufbau

Das Warehouse DAWIS speichert
Informationen in einer oder mehreren
Datenbanken. Die Bandbreite reicht
von lokalen SQL-Datenbanken bis
hin zu Cloud-Datenbanken. Da beim
Abspeichern der Rohdaten von Website-
quellcodes oder aus der Google Search
Console sehr viele Datenséatze anfallen,
lohnt sich ein Blick tiber selbstgehostete
Datenbanken hinaus. Denn bei mehre-
ren Millionen Zeilen geht eine tibliche
MySQL-Datenbank schnell in die Knie.
Auch ist die Skalierbarkeit bei den
cloudbasierten Datenbank-Systemen
sehr einfach machbar. Auf dem Markt
performanter Datenbanken fiir Data-
Warehouses, die zum Abspeichern von
Medium und Big Data geeignet sind,
ist mittlerweile fast jeder der groBen
Online-Player vertreten. Haufig ver-
wendete Plattformen sind Microsoft

Azure, Amazon Web Services (AWS)
und Google Cloud Platform (GCP). Alle
Anbieter haben neben den Datenbanken
sehr umfangreiche weitere Services im
Angebot, die im weiteren Verlauf und

in Zukunft fir ein SEO-Data-Warehouse
interessant sein konnten. Dazu zéhlen
beispielsweise Machine-Learning-Sys-
teme. Die GCP hat den Vorteil, dass das
kostenlose Dashboard- und Reporting-
Tool Google DataStudio sehr gut mit
dieser harmoniert und die sogenannte
,BI-Engine® dafiir sorgt, dass sich selbst
komplexe, umfangreiche Dashboards
im Bruchteil einer Sekunde komplett
aufbauen. Das ist mit dem direkten Con-
nector zur Google-Search-Console-API
nicht méglich. Und wenn man schon
teils minutenlang auf eine Auswertung
warten muss, wird man sie nicht haufig
nutzen.

Die tiber DAWIS angebundene Big-
Query-Datenbank ldsst sich sehr einfach
aufsetzen und skalieren. Natdrlich sind
solche Services nicht kostenlos, aller-
dings sind die anfallenden Kosten sehr
tiberschaubar. Abgerechnet wird anhand
zweier Faktoren: Speicherplatz und Traf-
fic. Mit jeder Zeile Daten in der BigQuery
steigt der benétigte Speicherplatz,
welcher aber der wesentlich geringere
Kostenfaktor bei der Berechnung ist.

Die ersten 10 Gigabyte bekommen Sie
geschenkt, jedes weitere Gigabyte kos-
tet ca. zwei Cent pro Monat. So kommen
Sie bei einem durchschnittlich groBen
Data-Warehouse mit einigen Dashbo-
ards und Alertings auf unter fiinf Euro im

Monat. Natdrlich ist ein wichtiger Punkt
beim Speichern von Daten, dass die Vor-
gaben im Datenschutz eingehalten wer-
den. So ist es moglich, den Serverstand-
ort der Datenbank in der Europdischen
Union zu wahlen. Trotzdem sollten Sie
sich bewusst machen, welche Daten Sie
in einem Data-Warehouse speichern.
Personenbezogene Informationen sind
hier ein Problem und sollten am besten
vermieden werden.

Modularer Aufbau

Das SEO-Data-Warehouse DAWIS ist
modular aufgebaut. Geschrieben ist es
in der Programmiersprache ,,Python®.

Python ist nicht nur eine der meistge-

nutzten Programmiersprachen, wenn es

um das Arbeiten mit Daten geht, son-
dern erlaubt durch die vergleichsweise
einfache Syntax einen schnellen Einstieg
in die Welt des Programmierens und das

Arbeiten mit sehr groBen Datenmen-

gen. Durch den modulbasierten Aufbau

von DAWIS wird ein flexibles System
geschaffen, welches vergleichsweise
einfach erweitert werden kann. Denn
ein Modul erledigt immer nur eine Auf-
gabe. Derzeit sind folgende Module frei
verfuighar:

» Robots.txt: Steuert das Abrufen der
robots.txt und das Uberpriifen auf
Verdnderungen.

» HTML-Parser: Fragt auf Basis einer
URL-Liste HTML-Inhalte ab und tber-
priift deren Vorhandensein.

» PageSpeed Insights: Auf Basis der
URL-Liste sind Abfragen der Page-
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Abb. 4: Startseite des Leistungsberichts in der neuen Google Search Console

Speed-Insights-API von Google mog-
lich.

» Google Search Console: Abfragen
der GSC-Search-API und Abspeichern
der Daten.

» GSC Clustering: Ordnet die GSC-
Daten auf Basis selbst getroffener
Filter einzelnen Clustern zu.

» SISTRIX Domain: Fragt den Sichtbar-
keitsindex der SISTRIX-Toolbox ab.

Nun sagen Sie vermutlich: ,Moment.
Abfragen von Inhalten einer Website
und das Speichern der Daten der Google
Search Console? Das ist doch nichts
Neues.” Stimmt. Es gibt auf dem Markt
sehr viele Tools, die hervorragende
Arbeit leisten und die jeweils einzelne
der genannten Aufgaben beherrschen.
Nehmen wir zum Beispiel Audisto mit
dem neuen Monitoring-Tool (www.
audisto.com/monitoring). Ein weiteres
Tool mit dhnlichen Moglichkeiten ist
Testomato (www.testomato.com). Auch
hier sind Website-Checks moglich,
sodass Sie Indexierungsvorgaben, Uber-
schriften und die Robots.txt Giberpriifen
sowie Ist-Soll-Werte abgleichen kdnnen.
Fir die regelmaBige Abfrage der API der
Google Search Console und das Abspei-
chern der Daten in der Google BigQuery
hingegen gibt es beispielsweise Super-
metrics (www.supermetrics.com/product/
bigquery).

Diese und andere Tools decken
meist gut die speziellen Einsatzzwe-
cke ab. Zwei Dinge sprechen aber fiir
ein Data-Warehouse im Gegensatz zu
Einzellésungen: Zum einen sind die Ein-

satzzwecke meist Insellésungen (und
wollen auch einzeln bezahlt werden).
Das heiBt, der zugrunde liegende Zweck
wird sehr gut erfillt. Ein Blick Gber den
Tellerrand der Tools hinaus ist aber
meist nicht moglich. Zum anderen sind
Insellésungen schwer miteinander in
Verbindung zu setzen, eine Aggregation
der Daten ist quasi unmoglich oder
manuell zumindest sehr aufwendig. Erst
mit einem zentralen Data-Warehouse
kénnen Sie einzelne Datenséatze aus
unterschiedlichsten Quellen miteinan-
der verkniipfen und kombinieren und
so vollig neue und gewinnbringende
Auswertungsmoglichkeiten schaffen.
Das kann im Vergleich zum Wettbewerb
einen entscheidenden Vorteil bieten!

Sind die Daten erst einmal zentral
gespeichert, stehen zudem auch zahl-
reiche allgemeine und individuelle Aus-
wertungsmaglichkeiten zur Verfiigung:
Ob Google DataStudio, Grafana, Power
BI, Tableau oder Python direkt - alles
ist moglich. Selbst das von vielen SEOs
heif geliebte Excel kann in Kombination
mit Excel-Add-Ins direkt auf die DAWIS-
Datenbanken zugreifen.

SEO-Data-Warehouse
im Praxiseinsatz

Doch genug der Theorie: Wie kon-
nen Ihnen die Daten aus einem Data-
Warehouse jetzt konkret im SEO-Alltag
helfen? Dazu folgen drei Bereiche, in
denen Thnen ein SEO-Data-Warehouse
in der taglichen Arbeit zu mehr Effizienz
oder Qualitat verhilft:

INFO

RegEx sind Zeichenfolgen, die einer be-
stimmten Syntax folgen, um wiederum
andere Zeichenketten auf ein oder
mehrere Kriterien zu untersuchen. Der
RegEx ,“test[1-3]!$“ gibt z. B. vor, dass
die untersuchte Zeichenkette mit dem
String ,test” beginnen, darauf eine Zahl
zwischen eins und drei folgen und am
Ende ein Ausrufezeichen stehen muss.
In der Google Search Console kdnnten
RegEx genutzt werden, um Suchanfra-
gen oder URLs zu clustern. Eine Uber-
sicht zur Syntax, die Google verwendet,
finden Sie in der Google-Analytics-Hilfe
unter folgendem Link: http://einfach.st/
regex.

1. Google Search Console + DataStudio
2. Onpage-Monitoring
3. Verkntpfung von Daten

Google Search Console +

DataStudio = ¥

Die Daten aus der Google Search
Console sind die besten, die Google fiir
die Arbeit im SEO zur Verfiigung stellt.
Daran dndern auch die vielen Inkon-
sistenzen nichts, die vor allem seit der
Umstellung auf die neue Google Search
Console immer haufiger auftreten. An
keiner anderen Stelle erhalten SEOs so
direkten Zugriff auf die Leistungsdaten
der eigenen Website in der Suche. Das
Zusammenspiel aus Klicks, Impres-
sionen und Position bietet mit den
richtigen Auswertungen eine wertvolle
Grundlage, um Probleme und Poten-
ziale zu erkennen.

Insbesondere bei groRen Websites
und komplexen Auswertungen gerat
die Benutzeroberflache des Leistungs-
bereichs der Google Search Console im
Browser allerdings schnell an ihre Gren-
zen. Dafiir sind verschiedene Faktoren
verantwortlich:

» Pro Dimension ist nur ein Filter mog-
lich: Sie kénnen also nicht gleich-
zeitig auf Suchanfragen mit ,Sofa“
oder ,Sessel” filtern. Das erschwert
je nach Fragestellung die Analyse
enorm.
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» Die maximale Zeilenanzahlin den
Tabellen und beim Export betragt
1.000 Zeilen: Bei einer Website mit
100.000 URLs kénnen Sie demnach
nur einen Bruchteil der Daten expor-
tieren. Mochten Sie die Daten aus
der Google Search Console also im
grofBen Stil analysieren oder weiter-
verarbeiten, stehen Sie vor einem
Problem. Auch bei kleineren Web-
sites kann zudem der Bericht zu den
Suchanfragen schnell die maximale
Zeilenzahl tberschreiten.

» Die Verwendung reguldrer Ausdri-
cke wird (noch) nicht unterstiitzt:
Suchanfragen oder URLs kénnen
nicht auf Basis von RegEx gefiltert
oder geclustert werden. Das macht
viele Auswertungen wie den Ver-
gleich von Seitentypen oder gleich-
artigen Suchanfragen unmaglich.

Fir Data-driven-SEO ist die Nut-
zung der Google-Search-Console-API
also unumganglich. In Kombination mit
dem Weiterverarbeiten der Rohdaten
und anschlieRendem Aufbereiten in
einem Analyse-Tool Ihrer Wahl werden
dann auch viele bis dato undenkbare
Auswertungen moglich. Im Folgenden
mdochten wir vier Bereiche kurz ins
Auge fassen: Monitoring, Reporting,
Tiefenanalysen und hypothesenbasier-
tes Testing. Los gehts.

Monitoring

Ein wichtiger Arbeitsbereich im
SEO besteht seit jeher im Monitoring.
Ranking- und Traffic-Entwicklungen
der eigenen Website miissen regel-
maRig tberwacht werden, um auf
Schwankungen friihestmdéglich reagie-
ren zu konnen. Leider findet dieses
Monitoring oft zu oberflachlich statt:
Bei einer Website mit verschiedenen
Seitentypen und Suchintentionen
macht es keinen Sinn, sich einfach
nur die Gesamtentwicklung der Klicks
anzuschauen. Zu unterschiedlich sind
die Inhalte auf den eigenen Seiten und

Klicks pro Seitentyp
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Abb. 5: Klicks nach Seitentyp im Verlauf

URL-Struktur

www.domain.de/silo1/

www.domain.de/silo1/unterthemat/

www.domain.de/silo1/unterthemal/produkt1/

www.domain.de/silo1/unterthemal/produkt2/

www.domain.de/silo1/unterthema2/

www.domain.de/silo1/unterthema3

www.domain.de/silo2/

www.domain.de/silo3/

Beispiel

Backwaren

(Backwaren) — Sahnetorten

(Backwaren — Sahnetorten) — Schwarzwédilder-Kirsch
(Backwaren - Sahnetorten) — Bienenstich
(Backwaren - Sahnetorten) - Kuchen

(Backwaren - Sahnetorten) - Kleingebdick

Kdsespezialitciten

Getrdnkespezialitéten

Abb. 6: URL-Struktur mit Siloing

ebenso die SERPs fiir die verschiede-
nen Suchmotivationen. Daher ist eine
ordentliche Segmentierung wichtig.
Oft bietet sich ein Aggregieren bzw.
Clustern der GSC-Daten nach Seiten-
typen an, wie es beispielhaft fiir einen
Online-Shop in Abbildung 5 zu sehen
ist.

Das Beispiel zeigt eine erste Seg-
mentierung nach Seitentypen. Je nach
Website kann diese noch deutlich kom-
plexer ausfallen. So kdnnen weitere
Seitentypen wie spezielle Landing-
pages hinzukommen oder innerhalb
von Seitentypen nochmals unterschie-
den werden. Beispielsweise kann es
Sinn machen, Kategorieseiten in einem
Online-Shop nach der Ebene zu clus-
tern, in der sie in der Website-Struktur
aufgehangen und verlinkt sind. Eine
prominent platzierte Kategorieseite zu
,Esszimmermobeln® kann sich anders
verhalten als eine sehr spezifische
Kategorieseite zu ,runden Esstischen®.
Nicht nur die dahinterliegenden Such-
anfragen sind deutlich spezifischer,
auch intern sind die Seiten ganz unter-
schiedlich verlinkt. In diesem Fall

wirde man den Seitentyp der Katego-
rieseiten nochmals feiner segmentie-
ren und Metriken wie Rankings oder
die Klickrate getrennt tiberwachen.

Neben dem Clustern nach Sei-
tentyp bietet sich auch haufig die
Betrachtung einzelner Verzeichnisse
im Vergleich an. Voraussetzung dafur
ist eine sprechende und hierarchi-
sche URL-Struktur, in der thematisch
zusammenhdngende Bereiche in Form
von Verzeichnissen gruppiert werden.
Ihnen wird diese Technik sicherlich
auch als ,,Siloing* bekannt sein. Den
moglichen Aufbau einer solchen URL-
Struktur sehen Sie in Abbildung 6.
Durch verschiedene Faktoren ist es gut
moglich, dass Ihre Website in unter-
schiedlichen thematischen Bereichen
auch unterschiedlich gut performt. Gilt
Ihre Website als Autoritdt im Bereich
~Backwaren®, erreichen Sie dort wahr-
scheinlich leichter gute Rankings als
im Bereich ,Getrankespezialitaten®.
Ebenso kann sich je nach Thema die
Konkurrenzsituation stark unterschei-
den, da Ihre SERPs-Wettbewerber star-
ker oder schwéacher ausfallen.
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Abb. 8: Die Aggregation auf Monatsdimension macht fiir lange Zeitrdume deutlich mehr Sinn

Wichtige Seitentypen und Verzeich-
nisse kénnen oft regelbasiert iiber die
URL-Struktur geclustert werden. Hier
wird die Bedeutung der DAWIS-,,Ope-
ration“-Ebene deutlich. Daneben gibt
es aber mit Sicherheit auch Cluster,
die Sie nur manuell zusammenstellen
konnen. Im E-Commerce kénnten das
z. B. bestimmte Fokus-Sortimente sein,
mit denen Sie besonders hohe Margen
erzielen. Da diese aber tiber die URL-
Struktur nicht eindeutig identifizierbar
sind, miissen nach dem Aggregieren
der einzelnen Datenpunkte manuelle
Dimensionen hinzugefiigt werden kén-
nen. Dies geschieht in DAWIS beispiels-
weise auf Basis eines CSV-Imports und
anschliefendem Abgleich. So werden
fir jede URL die Informationen hinzu-
gefligt, ob sie Teil des Fokus-Sorti-
ments ist oder nicht. Damit kénnen Sie
dann anschlieBend eigene Auswertun-

gen fir Thre Fokus-Sortimente erstellen.

Achten Sie im Monitoring also auf
zielfihrende Segmente wie Seitentypen
und Verzeichnisse. Auf dieser Daten-
grundlage konnen Sie datengetrieben
deutlich tiefgriindigere Schlisse ziehen
und Entscheidungen treffen.

Suchanfrage

FILTERN

Suchanfragen ohne

Ilhre Marke

Reporting

Die eigene Speicherung und Wei-
terverarbeitung von Google-Search-
Console-Daten hilft Thnen nicht nur im
Monitoring, sondern ermdglicht auch
neue Chancen im Reporting.

Die letzten 16 Monate sind der
maximale Zeitraum, der Thnen in der
Arbeit mit der Google Search Console
zur Verfligung steht. Daran dndert auch
die Abfrage der API nichts. Altere Daten
sind nicht verfiighar, was im Reporting
zum Problem werden kann, wenn Sie
ldngere Zeitrdaume vergleichen wollen.
Stellen Sie sich vor, Thr Vorgesetzter
bittet Sie zum Jahresbeginn um eine
Prasentation zur Entwicklung des SEO-
Kanals im vergangenen Jahr. Um Thren
Erfolg aufzuzeigen, méchten Sie die
Entwicklung der Non-Brand-Klicks pro
Monat im Vergleich zum Vorjahr prasen-
tieren. Leider wird das nicht funktionie-
ren: Auf die Daten fiir das erste Halbjahr
des Vorjahres kdnnen Sie in der Google
Search Console nicht mehr zugreifen.
Sie sehen: Es ist auch bei 16 Monaten
wichtig, die Leistungsdaten aus der
Google Search Console regelmaRig
abzufragen und selbst zu speichern.

Dazu kommen die Einschréankungen
bei der zeitlichen Aggregation: In der
Weboberflache steht Thnen ausschlief-
lich die Tagesdimension zur Verfligung.
Das macht fir die Auswertung langerer
Zeitraume meist keinen Sinn. Durch die

VERGLEICHEN

ABBRECHEN ~ ANWENDEN

Abb. 9: Eine Non-Brand-Filterung in der Google Search Console ist oft nicht genau genug
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Klicks vorletzte 7 Tage  Klicks letzte 7 Tage Klicks A ~ KlicksA%  PositionA  Position letzte 7 Tage
20 null null null null null
3135 2,941 194 6,19 % 0,15 2,51
902 795 -107 11,86 % 0,13 146
1127 1.033 94 834% 0,01 1,04
253 163 -90 -35,57 % 0,55 635
853 768 -85 9,96 % 0,17 115
261 182 79 -30.27 % 1,09 77
416 340 -76 -1827 % 0 1
82 7 -75 91,46 % 0,21 18

7 0 n 100 % -10,85 1218
377 3N -66 17,51 % 041 6,57
303 240 -63 20,79 % 047 503
378 318 -60 -1587 % 043 321
188 134 -54 2872 % 2,01 328

Abb. 10: Durch die Sortierung nach der Klick-Differenz zwischen zwei Zeitraumen sind die groBten Verlierer schnell zu erkennen

zu granulare zeitliche Dimension ent-
steht in den meisten Fallen ein Graph

im Zickzack-Muster (siehe Abbildung 7),
der sich nur bedingt interpretieren l&sst.
Eine Auswahl zwischen der Aggregation
auf Tages-, Wochen- und Monatsbasis,
wie sie z. B. in Google Analytics zur
Verfligung steht, existiert in der Google
Search Console nicht.

Abhilfe schafft auch hier eine Ein-
stellung im Google DataStudio. Dupli-
zieren Sie dafiir die Dimension ,,Date”
und stellen Sie die Kopie auf ,,Jahr und
Monat“ ein. Wahlen Sie dazu als Dia-
grammtyp ein Saulendiagramm und
schliisseln zuséatzlich noch nach Gerate-
klassen auf, erhalten Sie eine Ansicht
wie in Abbildung 8. Noch freier sind
Sie, wenn Sie in Threm Data-Warehouse
direkt verschiedene zeitliche Aggrega-
tionen speichern. In DAWIS laufen diese
zusatzlichen Abfragen als automatische
Operationen. So kénnen Sie beispiels-
weise all Thre Abfragen nicht nur auf
Tagesdimension stattfinden lassen, son-
dern zusatzlich auch regelmaRige Abfra-
gen auf Kalenderwochen und Monate
durchftihren. Dadurch muss die Neu-
berechnung nicht erst im DataStudio
stattfinden, was je nach Datenmenge
die Ladezeit erheblich verkiirzt.

Nicht nur neue Moglichkeiten bei
Zeitraumen und Zeitdimensionen
sind spannend: Auch die eben bereits
erwdhnte Unterscheidung in Brand- und
Non-Brand-Segmente ist fiir das Repor-
ting essenziell. Bei der Bewertung des

organischen Traffics sollten Sie fir die
meisten Fragestellungen alle Suchan-
fragen ausschlieBen, die sich um die
eigene Marke drehen. Bei Brand-Such-
anfragen zeigen sich génzlich andere
Nutzersignale, welche die Gesamtwerte
enorm verzerren konnen. Ein Beispiel

dafiir sind unverhaltnismaRig hohe CTR-

Werte, da die Nutzer Ihre Marke schon
kennen und sich bewusst fiir Thr Ergeb-
nis entscheiden werden.

Also missen Brand- und Non-Brand-

Suchanfragen voneinander getrennt
(segmentiert) werden. Aktivieren Sie
dafiir versuchsweise einmal in der
GSC-Weboberflache den Filter fir die
Suchanfragen und tragen Sie unter der
Option ,Suchanfragen ohne” Thren Mar-
kennamen ein (siehe Abbildung 9).

Was sich erst einmal einfach anhort,
erweist sich in der Praxis leider oft als

ungeniigend. Denn es gibt viele Méglich-

keiten, warum eigentliche Brand-Such-
anfragen durch einen solch einfachen
Filter nicht erfasst werden. Haufige Bei-
spiele dafiir sind Falschschreibweisen
oder Eigennamen hauseigener Produkte
oder Dienstleistungen, die ebenfalls
dem Brand-Bereich zuzuordnen sind.
Anstatt des einfachen IN-Filters in der
Weboberfldche benétigen Sie also eine
Segmentierung der Suchanfragen per
RegEx, welche die GSC derzeit nicht
bietet. In DAWIS erfolgt diese Segmen-
tierung als nachgelagerte Operation auf
die Daten - flexibel und vor allem auto-
matisch.

HINWEIS

Wie immer bei der Arbeit mit Google-
Search-Console-Daten gilt: Filtern Sie
moglichst genau, um zu stark aggregier-
te Durchschnittswerte zu vermeiden.
Das gilt vor allem bei der Arbeit mit

CTR- oder Positions-Daten. Der Filter
auf Thr Zielland ist beispielsweise
Pflicht, um schlechte Zufallsrankings

in anderen Landern auszuschlieRen.
Diese verzerren Ihre durchschnittlichen
Positionen ansonsten extrem.

Tiefenanalyse
Kennen Sie das? Es ist Montagmor-
gen, Sie loggen sich bei SISTRIX ein und
bekommen fast einen Herzstillstand:
Nach dem vor Kurzem ausgerollten
Core-Update ist Ihre Sichtbarkeit um 40
Prozent eingebrochen. Wie immer gilt:
Keine Panik! Nach dem ersten Kaffee
wird es also Zeit, sich die Entwicklung
genauer anzuschauen. Frither mussten
Sie erst aufwendig Daten ziehen, Excel-
Tabellen mit Pivot-Tabellen bemiihen
und und und ... Zum Gliick haben Sie
heute ein SEO-Data-Warehouse mit
segmentiertem Monitoring auf Google-
Search-Console-Daten, sodass Sie in
Thren Dashboards schnell die ersten
Antworten finden auf Fragen wie:
» Wie haben sich meine Leistungsdaten
in der Suche entwickelt?
» Sind meine Fokus-URLs betroffen?
» Zeigen sich Auffalligkeiten zwischen
den einzelnen Seitentypen?
» Zeigen sich Auffalligkeiten zwischen
den einzelnen Verzeichnissen?
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Ist der GroBteil Ihrer Verzeich-
nisse konstant geblieben und nur
eines zeigt einen deutlichen Abfall,
wissen Sie, wo sie im nachsten Schritt
suchen mussen. Jetzt wird es Zeit fur
die Tiefenanalyse. Dazu nutzen Sie
Ihre angereicherten BigQuery-Daten
mithilfe individueller Dashboards oder
des Explorers in Google DataStudio.
Ebenso lassen sich diese gezielt expor-
tieren, um anschliefend Analysen in
Excel und Co. durchzufiihren. Es gilt
herauszufinden, was genau in diesem
Verzeichnis passiert ist. Filtern Sie in
Ihren Google-Search-Console-Daten
also auf dieses Verzeichnis und das
Non-Brand-Segment - zum Analysieren
von Update-Verdnderungen sind Brand-
Suchanfragen meist auszuschlieRen,
da diese nur das Gesamtbild verzerren.
Bauen Sie sich anschliefend Auswer-
tungen fir Fragen wie:

» Welche URLs haben am meisten
Klicks verloren? StandardmaRig
werden URLs oft absteigend nach
ihren absoluten Klicks sortiert. Um
Verdnderungen zu erkennen, sortie-
ren Sie die URLs besser absteigend
nach ihrer Klickdifferenz im unter-
suchten Zeitraum zum vorherigen
Zeitraum bzw. Vorjahreszeitraum.
So sehen Sie auf einen Blick, wo
die groBten Verluste stattgefunden
haben. Was sich einfach anhért,
gestaltet sich in der Praxis oft
schwierig: Tools wie das Google
DataStudio unterstiitzen zwar auto-
matische Berechnungen fiir Ver-
gleichszeitrdume, konnen aber nicht
nach der Differenz sortieren. Abhilfe
schafft eine gesonderte Operation in
Ihrem Data-Warehouse.

» Welche Non-Brand-Keywords
haben am meisten Klicks verloren?
Traffic-relevante Ranking-Verluste
auf der ersten SERPs zeigen sich
meist in deutlichen Klickriickgangen.
Um ein geringeres Suchvolumen fir
das jeweilige Keyword im untersuch-
ten Zeitraum auszuschlieRen, eignet

sich eine Validierung mit der CTR-
oder Positionsverdnderung. Eine
mogliche Aufbereitung sehen Sie

in Abbildung 10. Dadurch, dass zur
Differenz in den Klicks auch die Dif-
ferenz in der Position enthalten ist,
konnen Sie erkennen, ob mit dem
Klickverlust auch ein Positionsver-
lust einhergeht. In welchem Bereich
der SERPs sich der Positionsverlust
ungefdhr abgespielt hat, erkennen
Sie uber die durchschnittliche Posi-
tion der letzten sieben Tage.

» Welche Non-Brand-Keywords
haben am meisten Impressionen
verloren? Rankingverluste wichtiger
Keywords auf die zweite Seite zei-
gen sich am ehesten tber deutliche
Impressionsriickgange. Auch hier
konnen Sie die Entwicklung tiber die
Positionsverdanderung validieren.

» Haben die Verluste eher im Short-
head, Midtail oder Longtail statt-
gefunden? Dafiir bietet sich eine
Auswertung an, welche den Anteil an
den Non-Brand-Klicks je Lange der
Suchanfrage beinhaltet.

» Wie hat sich die Anzahl an Such-
anfragen mit mindestens X Klicks
(pro URL) verdndert? Wer schon
mal mit Google-Search-Console-
Daten gearbeitet hat, weil3, wie
wichtig Schwellenwerte sein kén-
nen. Sie dienen der Bereinigung und
Fokussierung auf die wesentlichen
Daten. Rankingverluste zu Keywords,
tber die ohnehin keine Klicks gene-
riert wurden, sind meist irrelevant.

Sie sehen: Die Arbeit mit Google-
Search-Console-Daten muss keines-
falls beim Monitoring enden. Auch
fiir viele Tiefenanalysen sind sie eine
ideale Arbeitsgrundlage, sobald sie
einmal strukturiert und segmentiert in
einem Data-Warehouse zur Verfiigung
stehen. Durch das eigene Verwalten
der Daten sind Sie zudem nicht an die
vorgefertigten Berichte gangiger Tools
gebunden, sondern kénnen passgenaue

Auswertungen fir Ihre individuellen
Fragestellungen entwerfen.

Hypothesenbasiertes

Testing
Data-Driven-SEQO bedeutet, dass

Entscheidungen aufgrund der Analyse

und Interpretation von Daten getroffen

werden. Sie lesen also in Ihrer Lieb-
lings-Fachzeitschrift Website Boosting
einen Artikel zum Thema FAQs und
strukturierte Daten. Der Autor berich-
tet von CTR-Verbesserungen und bringt

Sie damit auf die Idee, fiir Ihre Seiten

ebenfalls Uber die Erstellung und Aus-

zeichnung von FAQs nachzudenken.

Das Problem ist nur: Sie benotigen Frei-

gaben ,von oben® fiir die Content-Res-

sourcen, um die FAQs zu produzieren.

GleichermaBen brauchen Sie Unterstiit-

zung aus der IT fir das Einpflegen der

strukturierten Daten. Wie tiberzeugen

Sie also Thren Vorgesetzten von dieser

Idee? Genau, mit Daten!

Bevor Sie nach Ressourcen fiir
einige Hundert Seiten fragen, erbitten
Sie erst mal die notige Unterstiitzung
fir wenige URLs. Implementieren Sie
nur auf diesen die FAQs inkl. Auszeich-
nung und fiigen Sie sie mithilfe Ihres
Data-Warehouse zu einem eigenen
Cluster zusammen. So kénnen Sie
sich ein Test-Set kreieren, welches Sie
ab dann gesondert beobachten kon-
nen - ein etabliertes Vorgehen aus der
Conversion-Optimierung. Sie testen
also eine Vermutung zundchst im klei-
nen und glinstigen Rahmen, bevor Sie
gleich eine vermeintliche Optimierung
tiberall ausrollen. Dieses Vorgehen
bezeichnet man als hypothesenbasier-
tes Testing. Das hat gleich mehrere
Vorteile:

1. Sie testen fiir [hre Website und Ihr
SERPs-Umfeld aus, ob die Haupt-
Keywords Ihrer URLs im Test-Set
positive CTR-Verdnderungen auf-
weisen. Was fiir andere Websites gut
klappt, muss fiir Ihre nicht ebenfalls
gut funktionieren.
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2. Durch die bereits existierenden
Filter- und Cluster-Moglichkeiten
im Data-Warehouse konnen Sie sich
im Google DataStudio in wenigen
Schritten ein Dashboard bauen, wel-
ches die CTR-Entwicklung beinhaltet.
Das spart nicht nur IThnen bei der
Erfolgsbewertung der MaBnahme
Zeit, sondern kann auch super als
Kommunikationsinstrument gegen-
tber Threm Vorgesetzten genutzt
werden.

3. Die Verkntpfung von Daten erlaubt
Ihnen, verschiedene relevante Daten-
sdtze in Relation zu setzen. Im Falle
des FAQ-Markups waren z. B. die
Informationen wichtig, ob die ent-
sprechenden URLs bereits gecrawlt
wurden oder fiir welche URLs das
Markup tiberhaupt zuverldssig ausge-
spielt wird. Wird das Markup schlieB-
lich nur teilweise ausgespielt und Sie
schlieBen die betroffenen URLs nicht
aus, kann das Ihre Auswertung ver-
zerren. Mehr zu der Verkniipfung von
Daten und den daraus resultierenden
Maoglichkeiten erfahren Sie gegen
Ende des Artikels.

Haben Sie den Erfolg der MaBnahme
einmal transparent gemacht, haben Sie
das perfekte Argument, um die Freigabe
fir die restlichen URLs zu bekommen.
Und ganz nebenbei haben Sie auch
noch deutlich effizienter gearbeitet und
Ressourcen geschont, wenn die Tests
nicht wie erhofft gelaufen sind.

Das Szenario des FAQ-Markups ist
nur eins von vielen Beispielen, in denen
sich ein solches Vorgehen anbietet.
Grundsétzlich sind derartige Auswer-
tungen immer spannend, um eigene
Hypothesen zu testen. Andere Ideen
waren z. B. die Hypothesen-getriebene
Optimierung von Snippets oder der
Vergleich von Kategorieseiten mit und
ohne Kaufberater. In beiden Fallen bie-
ten die Google-Search-Console-Daten
einen guten Ansatzpunkt. Auch wenn
sich im SEO durch die vielen unbekann-
ten Faktoren keine statistisch exakten

Q' Grafana Alerting 12:11
’5\
e

[Alerting] Test notification

Details

Someone is testing the alert notification within Grafana.

High value 100
Higher Value 200

Error message This is only a test

View Rule View Graph

¢ Antworten

Abb. 11: Lassen Sie sich iber Abweichungen direkt in Microsoft Teams benachrichtigen.

Tests durchftihren lassen, bietet sich

vor allen in komplexen Organisations-
strukturen ein solches Vorgehen sehr
an.

Onpage-Monitoring
Die Daten eines SEO-Data-Ware-
house sind nicht nur auf die Such-
daten aus der Google Search Console
beschrankt. Auch Onpage-Daten von
URLs spielen eine wichtige Rolle,
welche in DAWIS primér mit einem
HTML-Parser erhoben werden. Stellen
Sie sich vor, dass bei einem Website-
Deployment versehentlich die Titles
aller Kategorieseiten Ihres Online-
Shops verloren gehen. Wenn Sie nicht
zuféllig darauf stoBen, bekommen Sie
den Bug wahrscheinlich erst mit, wenn
er sich im Traffic niederschlagt. Das
ist zu spat. Die Lésung ist einfach und
heilt automatisches Onpage-Monito-
ring. Als Vorbereitung hierzu miissen
Sie sich iberlegen, welche Elemente
Ihrer Website kritisch fiir den SEO-
Erfolg sind. Wahrend es immer auch
einige projektspezifische Kriterien
gibt, existieren viele pauschale Pri-
fungen, die auf jeder Website Sinn
machen. Dazu zdhlen beispielsweise:
» Statuscodes: Sind wichtige Seiten
noch mit dem Statuscode 200
erreichbar?
» Meta Robots: Sind wichtige Seiten
noch indexierbar?
» Meta Title: Haben wichtige Seiten
noch einen Title? Stimmen Soll- und
[st-Title noch tiberein?

» H1: Haben wichtige Seiten noch eine
Hauptiberschrift? Stimmen Soll-
und Ist-Uberschrift noch iiberein?

» Strukturierte Daten: Enthalten wich-
tige Seiten noch die strukturierten
Daten?

Diese Liste ldsst sich noch lange
fortsetzen. Je nach Art der Website
muss sich das Monitoring nicht auf
SEO-Onpage-Faktoren beschranken.
Einen Klassiker im E-Commerce stellt
z. B. die Priifung des Preises auf Pro-
duktdetailseiten > O Euro dar. Spielt
der Log-in-Bereich auf einer Website
eine wichtige Rolle, kann das Vor-
handensein des ,,Anmelden®“-Buttons
geprift werden. Dabei konnen die
Prifungen auf verschiedenen Ebenen
stattfinden. Oft reicht es nicht aus, zu
wissen, dass ein Element vorhanden
ist. Stattdessen kann es auch wichtig
sein, wie oft ein Element vorhanden ist
oder welchen Wert das Element auf-
weist. Beispielsweise wollen Sie keine
mehrfachen Canonicals auf einer URL
oder miissen sich sicher sein, dass sich
der Inhalt des Titles gegentiber dem
Vortag nicht gedndert hat.

Vor der Implementierung stellt sich
noch die Frage, welche und wie viele
URLs im Monitoring beriicksichtigt
werden sollen. Wahrend bei kleinen
Websites die Uberwachung aller URLs
noch denkbar ist, stellt das bei gro-
Ben Domains mit mehreren 100.000
Unterseiten keine Option dar. Statt-
dessen bietet sich dort ein Template-
basiertes Monitoring an. In dieser
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Zugriffe durch Googlebot ~ Seitenaufrufe in Analytics
125 null
87 352
84 16.720
56 172
55 965
51 329
51 526
50 320
49 4.641
47 522
47 619
45 136
45 236

Abb. 12: Die Verbindung aus Logfile-Daten des Googlebots und 404-Tracking in Analytics bietet
eine gute Grundlage zur Bewertung der Wichtigkeit von 404-Fehlern

GroRenordnung finden schlieBlich nur
selten manuelle Anpassungen an ein-
zelnen URLs statt, meist wirken sich
Anderungen auf alle Seiten des glei-
chen Seitentyps aus. Eine Zusammen-
stellung der wichtigsten Templates fir
einen Online-Shop kdnnte z. B. folgen-
dermalen aussehen:

» Startseite

» Kategorieseiten

» Produktdetailseiten

» Themenseiten

» Suchergebnisseiten

» Magazinseiten

» Check-out

» Serviceseiten (Impressum,

Kontakt & Co.)

Anstatt also alle URLs zu tiberwa-
chen, beziehen Sie nur einige repra-
sentative URLs jedes Seitentyps in
das Monitoring ein. In DAWIS erfolgt
die Auswahl der Seiten auf Basis von
URL-Sets, die Sie in der YAML-Konfi-
gurationsdatei anlegen und pflegen
konnen. Jedes Template kdnnte in die-
sem Fall einem URL-Set entsprechen.
So konnen Sie auch die gewiinschten
Prifungen auf die jeweiligen Temp-
lates abstimmen: Wahrend auf Kate-
gorieseiten die Kontrolle des Titles
besonders wichtig sein kann, ist auf
internen Suchergebnisseiten vielleicht
das Vorhandensein des Noindex-Tags
am relevantesten. Definieren Sie fir
die einzelnen Seitentypen, welche Kri-
terien Sie jeweils iberwachen wollen.
Im gleichen Zuge sollten Sie sich tber-

legen, in welchem Intervall die einzel-
nen Prifungen erfolgen sollen. Fiir den
Statuscode der Startseite beispiels-
weise empfiehlt sich ein sehr kurzes
Intervall von finfmindtlichen Checks.
Fiir die Kontrolle der Breadcrumb-
Auszeichnung auf Produktdetailseiten
hingegen geniigt ein ldngeres Intervall
von z. B. taglichen Checks. Je gréBer
und direkter die potenziellen Aus-
wirkungen des Tests sind, desto ofter
muss das Kriterium gepriift werden
und desto dringlicher miissen Sie im
Fall der Falle handeln.

Neben dem Onpage-Monitoring von
Templates kann je nach Website-GroBe
und -Art auch ein regelmaRiges Moni-
toring durch komplette Crawls sinnvoll
sein. Dabei steht weniger die struk-
turierte Kontrolle einzelner Seiten-
elemente im Mittelpunkt, als sonstige
Auffalligkeiten durch eher explorative
Abgleiche zu erkennen. Dazu zédhlen
beispielsweise Verdanderungen an der
Gesamtzahl an URLs oder im Vergleich
zum vorherigen Crawl neu oder nicht
mehr gefundene URLs. In DAWIS ist
diese Funktion aufgrund der Veroffent-
lichung als Open Source und damit
verbundener Hirden fiir ein Crawling
nicht enthalten. An dieser Stelle sei
der SISTRIX-Optimizer (www.sistrix.
de/toolbox/optimizer/) fiir kleine bis
mittlere Websites und das bereits zu
Beginn angesprochene Monitoring von
Audisto (www.audisto.com/monitoring)
fur groBere Websites erwahnt.

Egal ob Sie ein reprasentatives
URL-Set wéhlen oder die gesamte
Domain crawlen - es geht immer
darum, negative Auswirkungen auf die
SEQ-Performance durch Anderungen
an der Website frithzeitig mitzubekom-
men. Daflir bendtigen Sie zusatzlich zu
Ihrem Onpage-Monitoring ein Alerting,
welches Sie auf Verdnderungen aktiv
hinweist. Sie miissen demnach eine
Benachrichtigung erhalten, sobald
eine der definierten Priifungen nicht
erfolgreich ist. Am naheliegendsten ist
eine Benachrichtigung per E-Mail. Hier
bietet sich die Open-Source-Losung
Grafana an, welche nicht nur ein sehr
leistungsfahiges Dashboard-Tool ist,
sondern auch Warnungen abschicken
kann. Hier kénnen Sie die Priifungen,
ob beispielsweise die Startseite einen
Statuscode 200 liefert, durchfiihren.
Grafana selbst stellt verschiedene
Schnittstellen zur Verfligung. So kann
die Nachricht, dass ein Fehler gefunden
wurde, als E-Mail verschickt werden.
Bei zu vollen Postfachern bietet sich
aber auch eine direkte Nachricht in
Microsoft Teams an. Abhdngig vom
eingesetzten Tool ist aber auch eine
Anbindung an das eigene Ticketsystem
denkbar. Zudem kénnen Sie idealer-
weise einstellen, welche Personen bei
welcher Priifung eine Benachrichtigung
erhalten sollen. Wihrend eine Ande-
rung an der robots.txt bei einem SEO
landen sollte, ist die Nachricht tiber
einen nicht mehr gefundenen Google-
Tag-Manager-Code wahrscheinlich eher
ein Thema fiir die IT. Das verhindert
gleichzeitig, dass zu viele irrelevante
Benachrichtigungen aus dem Monito-
ring-System im Posteingang auflaufen
und dadurch wirklich relevante Mittei-
lungen untergehen.

Verbindung verschiedener
Datenquellen

Auch wenn die Speicherung und
Weiterverarbeitung der verschiedenen
Datenséatze bereits fiir sich allein viele
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Vorteile bieten, entfaltet ein zentra-
les SEO-Data-Warehouse sein volles
Potenzial erst bei der Verkniipfung
unterschiedlicher Datensdtze. Anstatt
verschiedene Datenpools etwa in Excel
manuell zu verbinden, sind Sie mit
einem Data-Warehouse in der Lage,
unterschiedliche Daten dynamisch und

nach Bedarf zu kombinieren. Grundlage

dafiir ist ein gemeinsamer Schlissel,
mit dem Sie die verschiedenen Daten

auf Basis eines gemeinsamen Merkmals

zusammenfiihren. Im Google DataStu-

dio ist diese Funktion unter den Begrif-

fen ,,Data Blending“ und ,Join Key*
bekannt.

Ein Beispiel verdeutlicht den unge-
heuren Vorteil: In Threm Data-Ware-
house speichern Sie taglich Leistungs-
daten aus der Google Search Console,
Umsatzdaten aus Google Analytics und
Sichtbarkeitsdaten aus SISTRIX fiir
jede URL. Anstatt sich beim néchsten
Sichtbarkeitseinbruch mit miihsamen

Exporten und SVERWEISEN die Auswir-

kungen auf Traffic und Umsatz zusam-
menzubauen, ermoglicht Thr Data-
Warehouse, alle Datenpunkte in einem

Bericht in Relation zu setzen. In diesem

Fallist der gemeinsame Schlissel die

URL. So kénnen Sie Fragen beantwor-

ten wie:

» Hatte der Sichtbarkeitsverlauf einen
Einfluss auf den Traffic? Oder sind

nur Rankings verloren gegangen, die

Ihnen ohnehin keine Klicks brachten?

HINWEIS

Das Open-Source DAWIS von mindshape
ist zur freien Verfiigung unter http://ein-
fach.st/dawis downloadbar. Dort finden
Sie unter anderem auch eine virtuelle

Maschine mit Anleitung zum Herunterla-
den fiir ein erstes Ausprobieren. Damit
lduft dann auf dem eigenen Rechner ein
kleiner Server fiir DAWIS.

nen?

Besonders niitzlich: Durch den
gemeinsamen Schliissel kénnen Sie
Segmentierungen, die Sie beispiels-

weise fiir Google-Search-Console-Daten

eingerichtet haben, auf andere Daten-
sdtze wie die Sichtbarkeitsdaten tber-
tragen.

Ebenfalls spannend ist die Ver-
bindung verschiedener Datensédtze mit
Logfile-Daten. Mithilfe des DAWIS-
Zusatztools ,Botplorer (derzeit noch
in der Beta-Phase) lassen sich die
Botzugriffe unabhédngig von den Ser-
verlogfiles direkt in Google BigQuery
abspeichern. Von dort aus kénnen Sie
als Teil des Data-Warehouse beliebig
weiterverwendet werden. Sie planen
einen Relaunch? Mit der Verbindung
aus Logfiles, Klicks und Impressionen
aus der Google Search Console sowie
Seitenaufrufen aus Analytics verfiigen
Sie Uber ein ideales Monitoring. Nut-
zen Sie die Kombination der Daten fiir
Berichte wie:

» In welchen Verzeichnissen sind
Sichtbarkeit und Traffic gefallen?

Und wo ist nur die Sichtbarkeit gefal-

len?

» In welchen Seitentypen sind Sicht-
barkeit und Traffic gefallen, aber
der Umsatz stabil geblieben? Sind
vielleicht nur Rankings verloren
gegangen, die ohnehin nicht zu Kon-
versionen gefiihrt haben?

» Welche Korrelationen zeigen sich
zwischen welchen Metriken in
welchen Segmenten? Korreliert die
Sichtbarkeit mit realen Impressio-

» Zugriffe des Googlebots auf 404-Sei-

ten vs. Seitenaufrufe von 404-Seiten
(siehe Abbildung 12): Haben Sie

an alle wichtigen Weiterleitungen
gedacht oder tauchen in der Tabelle
URLs auf, die dort nicht hingeh6ren?
Hat ein Nutzer oder der Googlebot
die URL aufgerufen? Handelt es sich
um ein aktuelles Problem fir Thre
Nutzer oder eine historische URL, die
nur noch dem Googlebot bekannt ist?
Zugriffe des Googlebots auf 301-Sei-
ten vs. Impressionen von 301-Seiten:
Wie werden die Weiterleitungen
verarbeitet? Welche weitergeleiteten

»

»

URLs erzeugen noch Impressionen,
obwohl sie gecrawlt wurden? Wel-
che weitergeleiteten URLs wurden
noch nicht gecrawlt? Was konnte der
Grund sein?

Zugriffe des Googlebots auf 200-Sei-
ten vs. Impressionen von 200-Seiten:
Welche neuen URLs wurden bereits
haufiger gecrawlt, aber haben noch
keine Impressionen erzeugt? Stimmt
alles mit der Indexierung?

Zugriffe auf 200-Seiten nach Google-
Search-Console-Cluster: Welche
Verzeichnisse/Seitentypen werden
starker oder schwacher gecrawlt?
Wie entwickelt sich das Crawling in
den letzten Tagen?

Nattrlich konnen Sie die Verbin-

dung von Daten nicht nur zum Moni-
toring nutzen. Auch SEO-Potenziale

lassen sich auf diese Weise ausfindig

machen:

»

»

»

»

Welche URLs haben viele Impres-
sionen aus Non-Brand-Suchanfra-
gen, aber wenig Klicks und kaum
Googlebot-Zugriffe? Diese Seiten
erzeugen bereits Rankings zu popu-
laren Keywords, befinden sich aber
anscheinend noch nicht in klickrele-
vanten Bereichen der SERPs. Priifen
Sie, ob Sie diese Seiten mit besserer
interner Verlinkung nach oben brin-
gen konnen - geringes Crawling ist
oft ein Zeichen fir schlechte interne
Verlinkung.

Welche URLs haben viele Klicks, aber
weisen laut Analytics-Daten kaum
Interaktionen bei organischen Zugrif-
fen auf? Passen Snippet und Inhalt
der Seite zueinander oder kénnen
Sie hier optimieren?

Welche URLs werden vom Googlebot
gecrawlt, aber erzeugen keinerlei
Impressionen? Missen diese Seiten
flir den Googlebot erreichbar sein
oder kénnen Sie hier Crawl-Budget
einsparen?

Welche URLs erzeugen viele Klicks,
aber haben schlechte Web-Vital-
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Werte? Legen Sie besonderen Fokus
auf die Performance-Optimierung
dieser Seiten, da dort zahlreiche
Nutzer einsteigen. Enttduscht dann
die User Experience und fihrt zum
Absprung, lassen Sie hier eigentlich
bereits erreichten SEO-Erfolg ver-
puffen. Dieser fehlt Thnen spater im
Reporting an hre Kunden oder Vor-
gesetzten.

Das ist erst der Anfang

Die vorgestellten Anwendungsfalle
sind nur ein kleiner Teil dessen, was mit
einem umfassenden SEO-Data-Ware-
house moglich ist. Eine der groBten
Stérken liegt in der flexiblen Individua-
lisierbarkeit. Denn durch den Zugriff
auf verschiedenste Quellen und Arten
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von Datensétzen konnen Sie diese so
verandern und kombinieren, dass sie zu
Threr projektspezifischen Fragestellung
passen. Jedes SEO-Projekt ist indivi-
duell und entsprechend flexibel muss
auch die Datengrundlage sein. Und
jetzt, wo die unterschiedlichsten Daten
alle an einem zentralen Ort verfiighar
sind, werden auch Ansdtze wie Machine
Learning und kiinstliche Intelligenz
iberhaupt erst moglich. Das zeigt, wo
die Reise hingehen wird: Stellen Sie
sich vor, Thre Keywords in der Google
Search Console werden automatisch
nach Ihrer Suchintention geclustert.
Oder Sie kénnen auf die Frage ,Wie viel
Traffic-Steigerung im SEO ist fiir kom-
mendes Jahr realistisch?“ endlich eine
maschinengestiitzte, datengetriebene
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Antwort geben. Durch die Integration
der Daten in die Cloudplattformen der
zuvor genannten Anbieter sind Rechen-
power und Technologie nicht mehr

der beschneidende Faktor. Der erste
Schritt ist allerdings immer, die Daten
zentral vorratig zu haben. Das [6st ein
SEO-Data-Warehouse.

Bestimmt haben auch Sie schon
viele Ideen, wie die starkere Nutzung
von Daten im SEO Ihren Arbeitsalltag
erleichtern kann. Genau deswegen
ist DAWIS als Open-Source-Projekt
veroffentlicht. Bringen Sie gerne Thre
Ideen mit ein oder beteiligen Sie sich
selbst direkt an der Weiterentwicklung.
Fiir mehr SpaB an der Arbeit, starkere
Daten und besseres und nachhaltigeres
SEO!'Y
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