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SICHTBARKEITSANALYSE:
DIE SCHRITT-FUR-SGHRITT-

ANLEITUNG

Wer kennt es nicht? Es wurde ein Google Update angekilindigt oder lauft
gerade, du schaltest montags deinen Laptop an und es ist passiert: Der
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Dieser Tip
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Sichtbarkeitsindex deiner Website befindet sich im freien Fall. Der Trend
halt auch die nachsten Tage und Wochen an. Naturlich kommen nun
Fragen auf, wie: ,Woran hat es gelegen?“ und ,Was kénnen wir dagegen

machen?*.

Der SISTRIX Sichtbarkeitsindex
ist eine Kennzahl, die die Présenz
einer Website in den Google-Such-
ergebnissen misst. Er berticksich-
tigt dabei Suchvolumen, Position
und Wettbewerb der Keywords
far eine Domain. Im SEO wird der
Index oft verwendet, um die Perfor-
mance einer Website zu bewerten,
Veranderungen nach Updates zu
erkennen und Vergleiche mit Wett-
bewerbern anzustellen.

Sinkt nun der Sichtbarkeits-
wert zum Beispiel infolge eines
Updates stark, hei3t dies: Hoéchst-
wahrscheinlich hat deine Website

URL Keyword Position #1 Position #2

Rankings verloren. Eventuell haben
diese direkten Einfluss auf deinen
Traffic und somit auch auf die
Conversions. Eine genaue Analyse
ist notwendig, um den tatsach-
lichen Impact zu kennen und ggf.
GegenmaBnahmen zu bestimmen.
Oft gleicht eine solche Analyse

der Suche nach der Nadel im Heu-
haufen, und am Ende findet man
sie doch nicht. Hier findest du ein
Vorgehen, mit dem du bei dem
nachsten Sichtbarkeitsverlust Mus-
ter erkennst, Ursachen findest und
folglich genaue GegenmaBRnahmen
definieren kannst.

A Suchvolumen  Produkt PageType

Funnel-Steps

#1 Wie der Heuhaufen
verkleinert wurde

Der erste Blick in die Daten des
Kunden war erntichternd: Der Sicht-
barkeitsverlust betraf alle Bereiche
der Domain gleichermaf3en — von
den Hosts bis zu den Verzeich-
nissen. Laut SISTRIX umfasste die
betroffene Domain tiber 600.000
Keywords und etwa 10.000 ran-
kende URLs. Eine schnelle Antwort
war nicht in Sicht, vielmehr wurde
deutlich: Der Datenberg musste
verkleinert werden, um eine gezielte
Analyse zu erméglichen.

Brand vs. =
Intent Non-Brand Short vs. Longtail

https://www.mein-domainde/ keyword 1 19 28 -9 372.000 Produktkategorie A Rechner direkte Conversion | Produktthema Informational, Commercial Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 2 2 8 -1 114.000 Produktkategorie B Produktseite direkte Conversion | Produktthema  Commercial Non-Brand Shorttail
https://fwww.mein-domain.de/ keyword 3 19 101 MISS 112.000 Produkikategorie B Ratgeber conversion-fern | allgemeine Ratgeber Informational, Transactional  Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 4 12 14 -2 111.000 Produktkategorie C  Rechner direkte C | i Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword § 6 9 -3 110.000 Produktkategorie A Produktseite direkte Conversion | Produktthema  Commercial Non-8rand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 6 1 2 -1 110.000 Produktkategorie B Produktseite direkte Conversion | Produktthema  Commercial Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 7 B 101 MISS 98.600 Produktkategorie A Ratgeber non-relevant Commercial Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 8 4 8 -4 94.100 Produktkategorie A Rechner direkte C | c ] Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 9 15 37 -23 81.500 A | servicethema Informational Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 10 8 7 [2 81.400 A | servicethema Informational, Transactional Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 11 15 28 -1¥ 74.300 ieB g i | Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 12 19 85 -66 72.600 ie A i | servicethema Informational Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 13 5 7 -2 71.300 ie C g h | i Non-Brand Shorttail
https://wwew. i keyword 14 9 23 -14 70.600 Produkikategorie B Produktseite direkte Conversion | Produktthema  Commercial Non-Brand Shorttail
https://www. e/ keyword 15 19 101 MISS 68.500 Produktkategorie A non-relevant Informational, Commercial Non-Brand Shorttail
https://www. i keyword 16 18 17 1 67.800 Produktkategorie A Rechner non-relevant Informational Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 17 n 46 -35 65.000 Produktkategorie A direkte C | Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 18 10 86 -76 64.600 Produktkategorie B Ratgeber conversion-fern | allgemeine Ratgeber i Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 19 4 4 0 64.500 ie A | aligemeine Ratgeber  Informational Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/  keyword 20 3 4 -1 61.400 Produktkategorie C  Kategorie/Hub direkte C ion | Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 21 1 1 0 60.000 Produktkategorie A Produktseite direkte C ion | ional, T i Shorttail
https://www.mein-domain.de/  keyword 22 13 101 MISS 59.000 Produktkategorie 8 conversion-nah | Produktratgeber Commercial Non-Brand Shorttail
inde/ keyword 23 4 101 MIss 59.000 Produktkategorie A conversion-fern | allgemeine Ratgeber Commercial Non-Brand Shorttail

e/ keyword 24 16 25 -9 57.800 e A q ional, T i Shorttail

i keyword 25 17 101 MISS 57.000 B g T Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 26 14 101 MISS 55.600 Produktkategorie A | c ] Non-Brand shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 27 16 89 ~73 53.500 ie A g | C ial Non-Brand Shorttail
nttps://www.mein-domainde/ keyword 28 12 77 -65 53.200 Produktkategorie C  Ratgeber conversion-fern | allgemeine Ratgeber Commercial Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 29 10 44 -34 52.300 Produkikategorie A Ratgeber conversion-fern | allgemeine Ratgeber Commercial Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domain.de/ keyword 30 2 2 0 51.800 ie A i | i Non-Brand Shorttail
https://www.mein-domainde/ keyword 31 7 14 -7 51.600 ieB qori h | i Non-8rand Shorttail
https://www mein-domain.de/ _keyword 32 4 10 -6 51.000 ie A Rechner direkte C ion | Commercial Non-Brand Shorttail

Abb. 1 - Beispiel fur Excel-Datei mit Keywords und Klassifizierung
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Die entscheidende Frage, um
dies zu bewerkstelligen, lautete
also: Welche Keywords haben den
groBten Einfluss auf den Sicht-
barkeitsindex? Gefiltert wurde
anschlieBend nach Keywords mit
Uber 100 Suchvolumen und einem
Ranking besser als 21 (vor Verlust).
So wurde der Datenberg auf nur
noch 21.000 Keywords reduziert —
immer noch zu viel, um Muster zu
erkennen.

Der nachste Schritt war klar:
weiter kategorisieren.

Um systematisch vorzugehen,
teilten wir die Keywords in mehrere
Kategorien ein:

» Verzeichnis: Subdomain, Service,
Produktsparte usw.

» Seitentyp: Ratgeber, Produktseite,
Serviceseite etc.

» Produktsparte: Zuordnung nach
Produktgruppen

» Keyword-Typ: Brand vs. Non-
Brand, Shorthead vs. Longtail

» Intent und Conversion-Relevanz:
Né&he zur Conversion und Inten-
tion
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Keyword-Funnel

Alle Keywords
Cewner eranaert Verterer
26 % 2%
2.9 Mio. SV 1,5 Mio. SV sV

Sub-Domain Service & Dber Uns
6% 3%

Nicht relevant
7,0%
749 K SV

Verlierer

SEO-relevante Keyw

Informative Themen vs. Conversions
Informave Themen c “Themen
60%
6,8 Mio SV 3,1 Mio. SV

Procike & Raigeber
9%
10,7 Mio. SV

9,9 Mio. SV

Abb. 2 - Keyword Funnel nach Klassifizierung

Stuck fur Stuck konnten tber
die Kategorisierungen und unter
dem Einsatz von verschiedenen
Filterkombinationen die wirklich
relevanten Keywords identifiziert
und gleich in drei Bereiche eingeteilt
werden:

» Generische Shorthead-Keywords:
hohe Verluste bei breit gefassten
Begriffen mit hohem Suchvolu-
men.

» Informative Keywords: Verluste
vorwiegend bei Content, der weit
vom Produkt entfernt ist (zum Bei-
spiel Ratgeberinhalte).

» Produkt-Keywords: relativ stabile
Rankings mit Schwankungen
innerhalb der Top 10.

Fehlt eine Ausgabe?

#2 Was bedeutet das fiir
unsere Business-Ziele?

Letztlich geht es im SEO nicht
um die Sichtbarkeit und gute Ran-
kings, sondern um Umsatzgenerie-
rung. Rankings sind jedoch notwen-
dig, um Traffic auf die Website zu
bringen, und stellen somit auch die
Basis fur Conversions dar. Ein Blick
auf die KPIs Klicks und Conversions
zeigte zwar auch einen Rlickgang
seit dem Sichtbarkeitsverlust, aber
in einem wesentlich geringeren
Ausmal. Einige Bereiche konnten
sogar trotz Sichtbarkeitsverlust an
Traffic und/oder Sales gewinnen.
Kombiniert mit den Erkenntnissen
aus dem ersten Schritt ergab dies
Folgendes:
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» Generische Shorthead-Keywords:
Obwohl diese Keywords frtiher
starke Rankings hatten, blieb
ihr Einfluss auf Traffic und Sales
gering. Der Sichtbarkeitsver-
lust machte deutlich, dass diese
Keywords flir das Business kaum
relevant sind.

» Informative Keywords aus den
Ratgebern: Unter den stérksten
Verlierern fanden sich primar pro-
duktferne Themen, die vor allem
Einfluss auf den Traffic, aber weni-
ger auf die Conversions hatten.
Auffallig: Je naher ein Thema an
einem Produkt liegt, desto stabiler
blieben die Rankings.

» Produkt-Keywords: Hier lagen die
Verluste hauptséachlich innerhalb
der Top 10, was Traffic und Sales
je nach Produkt unterschiedlich
stark betraf. Da diese Themen
jedoch direkt an einer Conversion
liegen, sind die Entwicklungen
auch am relevantesten fur das
Businessziel ,Umsatz".

#3 Von Verlierern und Gewin-
nern zu den vermeintlichen
Griinden

Nachdem nun die wesentlichen
Verlierer identifiziert wurden, stellt
sich als Nachstes die Frage: Warum
haben genau diese Themen ver-
loren und wer hat die Positionen
Ubernommen? Die Suchergebnisse
bestanden weiterhin aus bis zu zehn
organischen Ergebnissen, angerei-
chert durch ,People Also Ask“-Fea-
tures, Featured Snippets und gele-
gentlich Anzeigen. Um zu verstehen,
wohin sich die Sichtbarkeit bewegt
hat, wurden 20 Keywords aus den
zwei Keyword-Gruppen mit direkter
Umsatzrelevanz ausgewahlt. Der
Fokus lag darauf, den Share of Voice
(SOV) vor und nach dem Sichtbar-
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Abb. 3 — Share-of-Voice-Vergleich

keitsverlust zu vergleichen.

Die Erkenntnis aus der Share-of-

Voice-Analyse ergab:

1. Die SERPs sind diverser gewor-
den: Es ranken viel mehr unter-
schiedliche Seiten. Vor allem
Nischenseiten konnten gewinnen.

2. Seite mit klarem Intent gewinnen:
Bei Produkt-Keywords konnten
Seiten mit einem klaren trans-
aktionalen Fokus gewinnen. Bei
informativen Keywords dagegen
konnten eindeutige Ratgebersei-
ten gewinnen.

#4 Also: Woran hat es nun
gelegen?

Durch die genaue Klassifizierung
konnten drei Keyword-Gruppen
identifiziert werden, die maBgeb-
lich far den Sichtbarkeitsverlust
verantwortlich waren. Nachdem
diese drei Gruppen mit Traffic- und
Conversion-Daten erganzt wur-
den, zeigte sich: Nur zwei haben
Einfluss auf den Traffic und sogar
nur ein geringer Anteil tatsachlich
auch auf Kaufabschlisse. Mit dem
Share-of-Voice-Vergleich wurden
bei den wichtigsten Themen die
Verénderungen der SERPs deutlich,

was einen direkten Hinweis auf die
Grunde fur genau diese Verande-
rungen lieferte.

Die einzelnen Schritte kombi-
niert, fihrten schlieBlich zu folgen-
dem Ergebnis, auf dessen Basis ent-
sprechende MaBnahmen erarbeitet
werden konnten:

Hauptursache: Googles Fokus
auf Helpful Content und die ver-
starkte Berucksichtigung von E-E-A-
T-Kriterien (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworth-
iness).

Konsequenzen: Themen, die
nicht unmittelbar mit dem Kern-
angebot des Unternehmens zusam-
menhéangen, performten schlechter.

Fazit: ,Es ging — wie so oft -
nicht darum, mehr Content zu
erstellen, sondern relevanteren
Content, der genau auf die Bedirf-
nisse der Nutzer abgestimmt ist.”



