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In diesem Kapitel: KAPITEI. 4

+ Suchanalyse
- ks hrer Wbt Suchanfragen
+ Interne Verlinkung

+ Manuelle MaBnahmen

+ Internationale Ausrichtung

+ Nutzerfreundlichkeit auf
Mobilgeréten

+ Zusammenfassung des Kapitels

Unter Suchanfragen hat Google Berichte und Funktionen zusammengefasst, die Sie
dabei unterstiitzen, die aktuelle Performance Threr Website in der unbezahlten
Google-Websuche zu analysieren und sie gegebenenfalls zu optimieren. Sie konnen
zwischen diesen Unterpunkten auswihlen:

* Suchanalyse

* Links zu Threr Website

* Interne Links

* Manuelle Maftnahmen

* Internationale Ausrichtung

* Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgeriten

Suchanalyse

Seitdem Google im November 2011 damit begonnen hat, die vom Nutzer gestellte
Suchanfrage nicht mehr konsequent an die aufgerufene Website zu tibertragen, ist
der Anteil von not provided-Suchanfragen in Webanalysetools wie Google Ana-
lytics kontinuierlich gestiegen (siehe https://analytics.googleblog.com/2011/10/making-
search-more-secure-accessing.html — http://seobuch.net/364).

Was bedeutet das fiir Sie? Uber Thre Webanalysesoftware konnen Sie weiterhin ana-
lysieren, dass ein Nutzer iiber die unbezahlte Google-Websuche auf Thre Website
gekommen ist. Auch die Einstiegsseite ist weiterhin bekannt, nur fehlt in den meis-
ten Fillen die eingegebene Suchanfrage. Anstelle der vom Nutzer gestellten Suchan-
frage taucht als Keyword das bereits angesprochene not provided auf.

Bei den meisten Websites macht not provided heute den iiberwiegenden Anteil an
»Suchanfragen« aus.
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Akquisition
Keyword
Sitzungen e
534.076
1. (not provided) 462.587
2. brand 8.589

Abbildung 4-1:  Bei dieser Website werden 86 % der Suchanfragen als »not provided« in der Webanalysesoftware
ausgegeben.

Um heutzutage herauszufinden, tiber welche Suchanfragen Google-Suche-Nutzer
Thre Website erreichen, ist die Suchanalyse der Search Console die erste und einzige
Anlaufstelle. Seitdem Google im Mai 2015 den Bericht Suchanfragen durch die heu-
tige Suchanalyse ersetzt hat, liefert diese deutlich bessere Daten.

Der Suchanalyse-Bericht

Die Suchanalyse ist der wahrscheinlich beliebteste Bericht der Google Search Con-
sole. Denn hier sehen Sie die Friichte Threr Arbeit und kénnen Optimierungspoten-
zial entdecken. Im Kern dreht sich alles um die Frage, fiir welche Suchanfragen Sie
auf welcher Position in den Suchergebnissen auftauchen — und hoffentlich ange-
klickt wurden.

Sie kénnen die im Bericht angezeigten Daten anhand sieben verschiedener Dimensi-
onen filtern:

* Suchanfragen

o Seiten

e Ldnder

¢ Gerdte

e Suchtyp

* Darstellung in der Suche

o Zeitrdume
Als Filter stehen fiir die Dimensionen in der Regel die folgenden zur Wahl:

o [st identisch mit
o Enthalt
o Enthdlt nicht

Hinzu kommt die spannende Moglichkeit, Daten derselben Dimension miteinander
zu vergleichen. Dazu folgt spiter mehr.
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In der Tabelle unterhalb des Diagramms werden die Daten, die sich aus Threr Filte-
rung ergeben, in der aktuell ausgewihlten Dimension angezeigt. Sie haben die Mog-
lichkeit, diese vier Metriken fiir die Daten zu aktivieren:

* Kilicks
* Impressionen
* Klickrate

¢ Position
Suchanalyse
Sie Ihr in der Gongle-Suche. Fitern und vergleichen Sie hre Ergebnisse, um das der Nutzer besser zukannen, Weitere
v Klicks ¥ Impressionen Klickrate v Position
* Suchanfragen Seiten Lénder Geréte Suchtyp Darstellung der Suche Zeitraume
Kein Filter Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Kein Filter Letzte 28 Tage

Klicks insgesamt Impressionen insgesamt Durchschn. Pos.
418171 13.473.519 8,7

e R eSS
T -

Suchanfragen Kicks ¥ Impressionen Position

Abbildung4-2:  Oberhalb des Diagramms werden die Metriken ausgewahlt, darunter die Dimensionen.

Mit dem Begriff Impressionen wird beschrieben, dass eine Adresse Thres Webauf-
tritts in den Suchergebnisseiten von Nutzern erscheint. Der Begriff sagt nichts dari-
ber aus, ob ein Nutzer Thre Website wahrgenommen hat. Stehen Sie beispielsweise
auf Platz 9 fiir eine populdre Suchanfrage wie beispielsweise iphone, erzielen Sie
regelmiRig Impressionen, da Sie auf der ersten Ergebnisseite gefunden werden, aber
vermutlich wenig Klicks. Entsprechend ist die Klickrate fiir die Suchanfrage niedrig.

Jetzt fragen Sie sich vielleicht, ob Sie von der Anzahl der Impressionen auf das tat-
sachliche Suchvolumen schlieffen kénnen. Das ist moglich — mit gewissen Ein-
schrinkungen. Zum einen miissen Sie fiir die Suchanfrage kontinuierlich auf der
ersten Seite sein, also idealerweise eine durchschnittliche Position im Bereich von
maximal 8 haben (weil es ansonsten schon mal sein kann, dass Thre Website eben
nicht auf Seite 1 platziert ist), zum anderen darf es sich um keine Suchanfrage
handeln, die Google stark lokalisiert. Denn ansonsten werden Sie nur in einigen
Regionen eines Landes auf der ersten Seite gefunden, in anderen Regionen aber
schlechter oder gar nicht.

Je nachdem, welche Filter innerhalb der verschiedenen Dimensionen gewihlt wur-
den, sehen Sie fiir eine Dimension immer die zugehorigen Daten. Wihlen Sie
Suchanfragen an, sehen Sie die einzelnen der Konfiguration entsprechenden Such-
begriffe. Wechseln Sie zur Datum-Dimension, sehen Sie die Tageswerte fiir den
gewihlten Zeitraum.
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Tipp Zeit ist relativ — das gilt auch fir die Google Search Console. Die angezeigten Zei-
ten in der Suchanalyse beziehen sich immer auf die Pacific Daylight Time (UTC-7).
Diese liegt acht Stunden hinter der deutschen Zeitzone zurick (UTC+1). Achten
Sie darauf bei Ihren Datenauswertungen und beim Vergleich der Search Console-
Daten mit anderen Tools.

Bevor wir uns den Bericht im Detail anschauen, sollen noch ein paar Worte zum
Suchtyp verloren werden. Google liefert mit der Suchanalyse nicht nur Daten zur
allgemeinen Websuche, sondern zusitzlich zu den beiden Spezialsuchen Bild und
Video. Sie kénnen folglich herausfinden, fiir welche Suchanfragen Sie in der Google-
Bildersuche oder der Google-Videosuche gefunden werden. StandardmiRig ist im
Filter immer Web ausgewihlt, und es ist momentan nicht moglich, die drei Suchty-
pen zusammen darzustellen.

Sie miissen wissen, dass im Search Console Interface aktuell maximal 999 einzelne
Werte angezeigt werden. Deshalb sehen Sie im Interface bei groRen Websites nie
alle Daten! Durch das Setzen von Filtern werden immer neue Daten geholt, und Sie
konnen sich weitere Keywords ansehen, doch das Limit bei der Anzeige bleibt bei
999. Um dieses Limit zu umgehen, miissen Sie auf die Search Console API zugreifen.
Diese stelle ich Thnen in Kapitel 11 vor.

Das grofRte Manko des Suchanalyse-Berichts ist mit Sicherheit die fehlende Lang-
zeithistorie. So stehen Thnen im Interface und in der API immer nur die Daten der
letzten 90 Tage zur Verfiigung. Wenn Sie die Daten nicht selbst abspeichern — ent-
weder tiber die Download-Mdoglichkeiten im Interface oder iiber die bereits ange-
sprochen Google Search Console API, sind langfristige Ranking-Entwicklungen
iiber die Search Console nicht mehr nachvollziehbar. Sie miissen dabei beachten,
dass die in der Search Console verfiigbaren Suchanalysedaten immer zwei Tage hin-
ter dem aktuellen Datum hinterherhinken.

Entweder Sie entwickeln eigene Routinen zur regelmiRigen Speicherung der Daten,
oder Sie greifen auf das Tool Serplorer (https://www.serplorer.com/ — http://seobuch.
net/741) zuriick. Dieses fragt die Daten fiir Sie (nach entsprechender Zugriffsertei-
lung) tiber die Search Console API ab und bereitet sie fur Sie auf. Die wichtigsten
Funktionen des kostenpflichtigen Tools stellt Thnen Kathleen Jaedtke in Kapitel 14
Vor.

Tipp In den nachfolgenden Abbildungen sehen Sie regelmaBig den Hinweis auf
Updates. Google informiert Sie hier Uber die Hintergrinde der Update-Meldung
(https//support.google.com/webmasters/answer/62114532hl=de#search_analytics -
http.//seobuch.net/682). Der sogenannte Data Anomalies Report informiert aller-
dings nicht nur tber Anderungen und Probleme bei der Suchanalyse, sondern
auch Uber eine Vielzahl weiterer Google Search Console-Funktionen und -Berichte.

Die Metrikberechnung

Fiir viele Search Console-Nutzer ist die Berechnung der Metriken ein grofies Myste-
rium. Wie werden Bildereinblendungen gezihlt? Wie setzt sich die durchschnittli-
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che Position zusammen? Und wenn zwei Adressen der eigenen Website bei einer
Suchanfrage erscheinen, ergeben sich daraus zwei Impressionen oder nur eine?
Lange Zeit waren Googles Antworten auf solche Fragen sehr vage. Nur wer sich
intensiver mit den Daten auseinandersetzte, verstand die Berechnung — aber meis-
tens nicht bis ins letzte Detail.

Dankenswerterweise hat Google im Juli 2016 der Metrikberechnung einen eigenen
Artikel in der Search Console-Hilfe gewidmet. Dort geht Google im Detail darauf
ein, wie sich die Metriken Impressionen, Klicks und Position zusammensetzen. Die
fehlende vierte Metrik, die Klickrate, ist ein Wert, der sich aus dem Verhiltnis von
Klicks zu Impressionen berechnet. Aus diesem Grund wird in der Hilfe nicht auf die
Klickratenberechnung eingegangen. Den Google-Artikel finden Sie als Ergidnzung
und Primirquelle zu diesem Abschnitt unter der Adresse https://support.google.com/
webmasters/answer/7042828?hl=de (http://seobuch.net/279).

Wie berechnen sich Impressionen?

Google zihlt immer dann eine Impression, wenn eine Adresse Threr Property auf der
beim Nutzer dargestellten Suchergebnisseite erscheint. Es geht bei Impressionen
nicht darum, ob ein Nutzer den Verweis auf Thre Website tiberhaupt wahrnimmt.

Ein Beispiel: Sie werden mit Threr Website auf Position 8 der unbezahlten Sucher-
gebnisse angezeigt. Da Google fiir die meisten Suchanfragen zehn Suchtreffer an-
zeigt, sollten Sie mit Platz 8 auf der ersten Ergebnisseite erscheinen. Da diese vom
Nutzer aufgerufen wird, wird eine Impression fiir [hre URL ausgewiesen.

Wenn Sie bereits intensiv mit der Search Console arbeiten, ist Thnen vermutlich der
Unterschied zwischen den Werten der unterschiedlichen Metriken beim Wechsel
zwischen Suchanfragen zu Seiten aufgefallen. Denn wie durch Zauberhand dndern
sich in vielen Fillen die Werte. Zauberei? Nein, denn Google erhebt Impressionen
einmal auf Property-Ebene und einmal auf Basis von einzelnen URLs. Ein Beispiel:
Unter Suchanfragen ergibt die abgebildete Datenabfrage 5.415 Impressionen.

Suchanalyse
Sie Ihr in der Gongle-Suche. Filtem und vergleichen Sie hre Ergebnisse, um das der Nutzer hesser interpretieran zu kinnen. YWeitere Informationen
v Klicks v Impressionen Klickrate Position
+ Suchanfragen Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
+reisebericht Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30
Klicks i
475 5415

Kiicks impressionen

Abbildung 4-3:  Dieselbe Filterung einmal fiir Suchanfragen ...
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Dieselbe Abfrage unter Betrachtung der Seiten zeigt allerdings 5.548 Impressionen.

Suchanalyse

Sie thr in der gl he. Filtern und Sie lhre , um das der Mutzer besser interpretieren zu kannen. Yeitere Informationen

v Klicks v Impressionen Klickrate Position A Fiir diese Gruppe oder diesen Filter werden die Messwerte seitenbezogen berechnet. Weitere
Informationen

Suchanfragen » Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
+reisebericht Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1bis Apr. 30

Klicks it

476 5.548

Kiicks impressionen

Uprate

Abbildung 4-4: ... und einmal fiir Seiten. Die Werte der Metriken sind andere!

Wie die Differenz zustande? Immer wenn Sie zur Dimension Seiten wechseln, wer-
den die Daten auf URL-Ebene ausgegeben. Betrachten Sie allerdings Suchanfragen,
sehen Sie die Werte fiir die Suchanfragen bzw. fiir den Webaulftritt insgesamt.

Was bedeutet das konkret? Nehmen wir an, dass Sie mit mehreren Adressen Threr
Website auf der dem Nutzer angezeigten Ergebnisseite fiir »myanmar reisebericht«
vertreten sind: Google wertet in diesem Fall mehrere URL-Impressionen (die unter
Seiten angezeigt werden), allerdings nur eine Impression bei Betrachtung der Such-
anfragen.

Dabei wird allerdings fiir jede einzelne URL maximal eine Impression pro Suchan-
frage gezahlt. In sehr seltenen Fillen kann es vorkommen, dass dieselbe Zielseite zu
einer Suche in den eingebetteten Bilderergebnissen und in den normalen
(Text-)Ergebnissen erscheint. In diesem Fall erzielt die URL fiir die Suchanfrage wie
beschrieben nur eine und nicht zwei Impressionen.

Tipp Merken Sie sich einfach, dass eine einzelne URL fir dieselbe Suche maximal eine
Impression erzeugen kann, eine Website allerdings mehrere, wenn unterschiedli-
che Adressen |hrer Website in den Suchergebnissen erscheinen und Sie die
Suchanalyse unter Seiten betrachten.

Zurlick zu den unterschiedlichen Werten der Metriken: Unter Suchanfragen
erscheint fur »myanmar reisebericht« pro Suche eine Impression, unter Seiten aller-
dings mehrere — abhingig von der Anzahl an URLs, die jeweils auf den vom Nutzer
aufgerufenen Suchergebnisseiten fiir diese spezielle Suche erschienen sind. Deshalb
konnen sich die Werte je nach betrachteter Dimension unterscheiden. Bei Betrach-
tung von URLs (Filtername Seiten) werden die Metriken Impressionen und Klicks im
Vergleich zur Betrachtung nach Suchanfragen hoher oder gleich ausfallen.
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Damit Sie wissen, wann Metriken auf URL-Ebene gruppiert sind, wird neben den
Metriken ein Hinweis angezeigt. Diesen sehen Sie in obiger Abbildung im oberen

rechten Bereich.

Wie berechnet sich die Position?

Die meisten Suchergebnisse bestehen heute nicht mehr aus den klassischen zehn
blauen Links. Bilder werden angezeigt, bei ereignisbezogenen Suchen erscheinen
Newseinbettungen (auf mobilen Geriten sind das meistens schnell ladende AMP-

Seiten), oder der sogenannte Knowledge-Graph erscheint.
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Abbildung 4-5:  Die zu den Bildern gehdrenden Seiten haben allesamt Position 9.
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Wihrend jeder normale Suchtreffer bei der Positionsberechnung eine eigene Position
einnimmt, werden »Spezialdarstellungen« wie Bilder als ein Suchergebniselement
zusammengefasst. Das bedeutet, dass alle Ergebnisse, etwa alle Bilderergebnisse, im
selben Suchergebniselement in der Search Console dieselbe Position haben.
Erscheint beispielsweise eine Bildintegration auf Platz 9, haben alle Bilder in der
Search Console-Logik die 9. Position.

Warnung Google verrdt lhnen in der Search Console nicht, mit welchem Ergebnistyp Sie im
Suchtyp Web gefunden wurden. So kénnen Sie fur eine Suchanfrage im Durch-
schnitt auf Position 2 gefunden werden. Diese Position kann sich allerdings auf-
grund einer Listung in den Bildereinbettungen auf der zweiten Position ergeben.
Es muss also kein Textergebnis sein, mit dem Sie in der Websuche erscheinen.

Fiir die in Abbildung 4-5 gezeigte Suchanfrage werden bei Aufruf der ersten Sucher-
gebnisseite elf Positionen belegt. Neben den neun normalen Webtreffern sind das
die Bildereinblendung sowie die Knowledge-Graph-Integration. Die Positionen zih-
len fiir von links nach rechts gelesene Sprachen von oben nach unten und anschlie-
Rend von links nach rechts. Bei linksldufigen Sprachen wird von oben nach unten
und dann von rechts nach links sortiert.

Neben Verweisen auf externe Websites gibt es in der Google-Suche allerdings
Ergebnisse, die nach dem Klick eine neue Suche ausfithren. Suchen Sie beispiels-
weise nach Sehenswiirdigkeiten in einem Land oder einer Stadt, erscheinen haufig
Bilder oberhalb der Suchergebnisse. Diese sogenannten Suchverfeinerungen werden
bei der Positionsberechnung nicht mitgezihlt. Auch Werbeanzeigen von Google
AdWords werden natiirlich nicht in die Positionsberechnung fir die organische
Suche mit einbezogen.

Q‘ rmyanmar sehenswirdigkeiten n HH
Alle Maps  Bilder  Videos News Mehr>  Suchoptionen el
Myanmar sziele Alle Interessenbereiche
Rangun ik Inle-See Keng Tung ¢ Thand
Nachtizben, Tempel, bMarkt, See See, Trekking, Koster, Markt, Fischerei Trekking, Buddhismus, Geschichte, Strand
Buddhismus 3 Tempel, Thermalguelle s R

- >
Bagan Naypyidaw Fi Inwa Tafig
Tempel, Bodendenkmal, Buddhismus, |4 Zoo, Safaripark, Garten, Einkauf, Goif Kioster, Geschichte, Atertur, Tempel Kiostei
Architektur, Kioster - Fluss
Mandalay | Bago Tachilek 1= Myithy
Palast, Terpel, Kioster, Buddhismus, Palast, Tempel, Kioster, Geschichte, Spielbank, Tempel, Mark, See E Fluss
Markt Bucidhismus “ Geschichte

[ &

anmar Sehenswiirdigkeiten - z.B. Yangon + Mandalay in 13 Tagen
@ www rundreisen dumaontreise de/ v 030 208980013
kte in Myanmar fir €1450 )

Reiseexperten beraten Sie - Reise-Tinps von Experten - Gnstigere Direkipreise gy

Fr alle die keine Lust auf Reiseplanung haben — e hufingtonpost de “/{hmm
Shan Provinz & Mandalay Flusskreuzfahit Myanmar calrw B S0
Bagan Pagoden & Inle See. Yangon & Bagan Tempelfeld AT

Die Top 10 Sehenswilrdigkeiten in Myanmar 2016 - TripAdvisor

W EEVISOr e » ASien > Myanar Myanmar
Top 10 Myanmar Sehenswiirdigkeiten: Hier finden Sie 48.941 Bewertungen und Fotos von Reisenden LandinAgian

iiber 252 Sehenswirdigkeiten, Touren und Ausflige

N

iyanmar, amtich Republic der Union Myanmar, auch Birma oder Burrma,
' S ist ein Staat in Sudostasien und grenzi an Thailand, Laos, die
Bilder zu myanmar L Bilder melden Volksrepublik China, Indien, Bangladesch und den Golf von Bengalen
\Wikpedia

Abbildung 4-6:  Da die Verweise im oberen Bereich neue Suchen ausldsen und nicht zu externen Websites fiihren, werden
diese Ergebnisse nicht bei der Positionsberechnung beriicksichtigt.
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Berechnung der durchschnittlichen Position

Wie schon erwihnt, kann es sein, dass Sie fiir dieselbe Suchanfrage mit mehreren
Adressen Impressionen erzielen. Das ist im Zusammenhang mit der durchschnittli-
chen Position relevant.

Betrachten Sie die Suchanalyse nicht nach Seiten gruppiert, sondern beispielsweise
nach einzelnen Suchanfragen, nimmt Google immer die beste Position der Property
bei der Berechnung des Positionswerts. Stehen Sie also fiir eine Suchanfrage auf Platz
4und Platz 7, wird Platz 4 fiir die Positionsberechnung gewertet. Wie beschrieben, ist
das der Fall, wenn Sie sich die Daten nicht nach Seiten gruppiert anschauen.

Analysieren Sie allerdings die Suchanalyse auf Basis von URLs, dndert sich die
Berechnung, wenn mehrere Adressen Threr Property fiir dasselbe Keyword gefun-
den werden. Im folgenden Beispiel wird davon ausgegangen, dass jedes der drei
angezeigten Ergebnisse angeklickt wird.

Google-Suchergebnisse Nach Website Nach Seite

zusammengefasste zusammengefasste
Messwerte Messwerte

1. www.zoohandlung.ihrebeispielurl.de/affen Klickrate: 100 % Klickrate: 33 %

2. www.zoohandlung.ihrebeispielurl.de/ponys Alle Klicks fiir eine Website 3 Seiten angezeigt, 1/3

3. www.zoohandlung.ihrebeispielurl.de/einhoemer werden kombiniert. Klicks fiirjede Seite
Durchschnittliche Position: 1 Durchschnittliche Position:
Hochste Position von der 2
Wehsite in den Ergebnissan (1+2+3)/3=2

Abbildung 4-7:  Die Berechnung von Klickrate und Position bei mehreren rankenden Seiten ist bei der Betrachtung von
Suchanfragen oder Seiten unterschiedlich.

Relevant werden die Unterschiede natiirlich nicht nur bei der Betrachtung einzelner
Suchanfragen, sondern bei der durchschnittlichen Position der Property. Ein einfa-
ches Beispiel fiir die Betrachtung der Suchanalyse nach Suchanfragen: Werden Sie
fiir eine Suchanfrage auf Platz 3 und 11 gelistet, wird die durchschnittliche Position
als 3 angegeben. Werden Sie fiir eine andere Suchanfrage auf Platz 5 gefunden,
ergibt sich fiir Thre Property ein durchschnittliches Ranking von (3 +5) /2 =4.
Weitere Informationen dazu finden Sie unter https://support.google.com/webmasters/
answer/6155685 *hl=de (http://seobuch.net/294).

Die durchschnittliche Position kann auch dann an Aussagekraft verlieren, wenn Sie
in vielen verschiedenen Lindern fiir dasselbe Keyword auf stark voneinander
abweichenden Positionen gefunden werden — so zu sehen in der nachfolgenden
Abbildung: Die gezeigte Property richtet sich an Besucher aus Deutschland, wird
aber fiir die analysierte Suchanfrage auch in anderen Lindern gefunden. Bei einer
Standardabfrage, unabhingig von Search Console Interface und API, erhilt der
Webmaster die Information, dass die Seite fiir das Keyword mit Platz 13 auflerhalb
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der begehrten ersten Ergebnisseite gefunden wird. Doch dieser Wert tduscht, denn
im Fokusland Deutschland ist die Seite auf der ersten Position zu finden.

Suchanalyse
Analysieren Sie Ihr Abschneiden in der Google-Suche. Filtern und vergleichen Sie Ihre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Nutzer besser interpretiersn zu kannen. Weitere Informationen
v/ Klicks + Impressionen v Klickrate v Position

Suchanfragen Seiten e Lénder Gerate Suchtyp Darstellung der Suche Zeitraume

[beispielkeyword] Kein Filter Kein Filler Kein Filter Web Kein Filter Letzte 7 Tage
Klicks i it ionen insgesamt D itl. CTR | Durchschn. Pos.
4 74 5,41% 13,3

_

Lander Kicks ¥ Impressionen Kickrate Position
1 Devtschiand 3 47 6,38% 13 »
2 Gterteich 1 1 100% 30 S
3 Vereinigtes Konigreich 0 3 0% 80 »
4 Vietnam 0 1 0% 10 »
5 Russland 0 1 0% 80 5
6 Spanien 0 1 0% 10 »

Herunterladen Anzeigen s0zeilen - 1-Bvon 6

Abbildung 4-8:  Im Kernland Deutschland befindet sich die Seite auf Platz 1 fiir die Anfrage, die schlechteren
internationalen Rankings ziehen die durchschnittliche Position allerdings deutlich nach unten.

Dass die Property auflerhalb von Deutschland gefunden wird, sehen Sie im
Suchanalyse-Bericht (leider) nur dann, wenn Sie die Dimension Ldnder aufrufen.
Fur die meisten Analysen ist es deshalb sehr ratsam, die Abfrage auf das Hauptland
einzugrenzen, indem Sie unter Ldinder das gewiinschte Land als Filter setzen.

Berechnung von Klicks

Vereinfacht formuliert, zihlt Google immer dann einen Klick, wenn ein Nutzer auf
ein Ergebnis klickt und dadurch die Google-Suche verlisst. Das ist allerdings nicht
bei allen Ergebniselementen der Fall. So gibt es Bilderergebnisse, bei denen ein Klick
auf ein Bild eine vergroflerte Version des Bilds 6ffnet. In diesem Fall befindet sich der
Nutzer noch innerhalb der Google-Suche. Folglich wird das nicht als Klick gewertet.

Fiir jede gestellte Suche wird maximal ein Klick fiir dieselbe URL gewertet. Wenn
ein Nutzer auf eine Adresse klickt, dann zur Google-Suche zuriickkehrt und
anschliefend dieselbe Adresse wieder anklickt, wird das als ein Klick gewertet.

Positionsberechnungen von Bildern in der Bildersuche

Da Bilder sowohl in den normalen Suchergebnissen (und somit im Suchtypfilter
Web) als auch separat in der Bildersuche ausgewertet werden kénnen, mochte ich
ebenfalls auf die Positionsberechnung in der Bildersuche eingehen.
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Hat eine Suche innerhalb der Bildersuche stattgefunden, hat jedes einzelne Bild
seine eigene Position. Die Position wird hier von links nach rechts und von oben
nach unten berechnet, also von Reihe zu Reihe. Bei Sprachen, die von rechts nach

links gelesen werden, erfolgt die horizontale Positionsberechnung von rechts nach
links.

In der Bildersuche miissen Sie bei der Bewertung der Position noch stirker darauf
achten, dass abhingig von der Bildschirmauflésung des Nutzers eine unterschied-
lich groRe Anzahl von Bildern zu sehen sein kann. Auch nehmen die einzelnen
angezeigten Bilder nicht immer den gleichen Platz in einer Zeile ein. Dadurch ver-
schieben sich unter Umstidnden die Positionen.

Warnung Google verrét Ihnen in der Search Console nicht, mit welchem Ergebnistyp Sie im
Suchtyp Web gefunden wurden. So kénnen Sie fur eine Suchanfrage im Durch-
schnitt auf Position 2 gefunden werden. Diese Position kann sich allerdings auf-
grund einer Listung in den Bildereinbettungen auf der zweiten Position ergeben.
Es muss also kein normales Textergebnis sein, mit dem Sie in der Websuche
erscheinen.

Mit dem Suchanalyse-Bericht arbeiten

Durch verschiedene Filterungen fiir einzelne Dimensionen lassen sich mit dem
Suchanalyse-Bericht ganz unterschiedliche Fragestellungen beantworten. Dazu
kommt die Option, Werte derselben Dimension miteinander zu vergleichen.

Am einfachsten tibernehmen Sie einen Wert als Filter, indem Sie auf die entspre-
chende Zeile klicken. Der Doppelpfeil ganz rechts signalisiert Thnen, dass durch den
Klick eine detaillierte Analyse stattfindet. Alternativ konnen Sie unterhalb der
Dimension auf den Pfeil klicken und dort die zu untersuchenden Werte selbst ein-
tragen. Uber dieses Konfigurationsmenii kénnen Sie einen Filter auch zuriicksetzen.

Hinter einzelnen Suchanfragen finden Sie einen Link, der die Suchanfrage immer
bei Google.com ausfithrt. Die Integration dieses Links habe ich mir in der Betatest-
phase gewiinscht — und diese Funktionalitit wurde tatsichlich eingebaut. Ob das
nur aufgrund meines Wunschs passiert ist oder sowieso geplant war, sei dahinge-
stellt ©. Da sich die Suchergebnisse zwischen Google.com und Google.de unter-
scheiden — selbst wenn Sie auf Google.com nach deutschsprachigen Ergebnissen
suchen —, sollten Sie die Suche auf Google.de wiederholen.

Auch hinter den im Bericht angezeigten URLSs finden Sie einen Link, der die jewei-
lige Seite im Browser offnet. Beide Links sind extrem hilfreich, da Klicks innerhalb
der Datentabelle als Auswahl interpretiert werden und die gewihlten Werte als Fil-
ter iibernehmen.

Jede mogliche Kombination in aller Tiefe durchzuspielen, wiirde den Umfang die-
ses Buchs sprengen. Aus diesem Grund méchte ich mich mit Analysemdglichkeiten
beschiftigen, die firr moglichst viele Leser relevant sind.
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Mit dem Bericht arbeiten: Betrachtung der Suchanfragen

Auf welcher Position die eigene Website fiir ein bestimmtes Keyword gefunden
wird, beschiftigt natiirlich viele Webmaster. Wie hat sich das Ranking fiir eine
Suchanfrage entwickelt, nachdem ein neuer Inhalt geschaffen oder ein bestehender
weiter optimiert wurde? Antworten auf diese und noch viele weitere Fragen liefert
Thnen die Suchanfragen-Dimension.

Fir wie viele Keywords Sie insgesamt gefunden werden, ist aus dem Interface
meistens nicht abzulesen. Das liegt an der Beschréankung auf maximal 999 ange-
zeigte Datensétze. Diese Frage lasst sich besser Gber die Search Console APl beant-
worten.

Tipp

Wihrend SEO-Tools die Daten fiir eine Sichtbarkeitsberechnung in der Regel ein-
mal pro Woche erheben, stehen Thnen die Search Console-Suchanfragedaten auf
Tagesbasis zur Verfiigung. Sie koénnen folglich viel genauer nachvollziehen, was
innerhalb des verfiigbaren Datenzeitraums passiert ist. Dabei werden Thnen die
tagesaktuellen Werte fiir Impressionen (und Klicks) angezeigt.

Spannend wird diese Datenfiille, da Sie nachvollziehen kénnen, ob fir dieselbe
Suchanfrage an unterschiedlichen Tagen verschiedene Adressen gefunden werden.
Das kann ein Zeichen dafiir sein, dass es fiir Google nicht absolut klar ist, welche
Adresse fiir das Suchwort die relevanteste ist. Die verschiedenen Adressen konkur-
rieren miteinander (die sogenannte Keyword-Kannibalisierung), was in den meisten
Fillen dazu fihrt, dass eine schlechtere Position erreicht wird, als wenn Google nur
ein relevantes Dokument identifizieren kann.

o www traveicats.de Hilfe  ~ o -
Suchanalyse
Sie lhr in der Gongle-Suche. Filtem und vergleichen Sie Ihre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Nutzer hesser interpretisren zu kinnen. Weitere Informationen
¥ Klicks ¥ Impressionen v Klickrate ' Position
e Suchanfragen Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
Kein Filter Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30

Klicks i i i D ittl. CTR Pos.
1.536 35.997 4.27% 18,6

A\
A:\_jm%ﬁ <~ S~

\\.)\
<<

Suchanfragen Kiicks ¥ Impressionen Kiickrate Position

1 myanmar reissbericht 120 297 24,14% 21 »
z reisabericht myanmar 34 182 18,66% 21 »
3 thaiwiese berlin = 2 1.092 201% 74 »

Abbildung 4-9:  Ohne weitere aktivierte Filter sehen Sie, welche Suchanfragen am meisten Besucher geliefert haben.
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StandardmiRig sortiert Google die Daten absteigend nach der Anzahl an Klicks.
Durch einen Klick auf den Tabellenkopf kénnen Sie die Sortierung allerdings anpas-
sen und die Daten zum Beispiel aufsteigend nach der Anzahl an Impressionen sor-
tieren lassen.

Die in Abbildung 4-9 gezeigte Konfiguration beantwortet unter anderem die Frage,
welche Suchanfrage im betrachteten Zeitraum iiber die Websuche die meisten
Zugriffe geliefert hat.

Ein Klick auf eine einzelne Datenzeile tibernimmt den gewihlten Wert als Filter.
Dieser wird dabei auf entspricht genau eingestellt.

Suchanalyse

Sie lhr in der gl he. Filtern und vergleichen Sie lhre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Mutzer besser interpretieren zu kiinnen. Yveitere Informationen

v Klicks v Impressionen v Klickrate v/ Position

 Suchanfragen Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
[myanmar reisebericht] Kein Filter Iein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30

Klicks insgesamt Impressionen insgesamt Durchschnittl. CTR Durchschn. Pos.

120 497 24,14% 21

4120116

/\ —— Klicks: 9 [
— _

7 \\_f >: //_\ Imptessionen: 22 7

Kiickrate: 40.91% \ /

—— Position: 1,2

Update

Die Tabelle wurde . Sie enthalt keine ‘Wahlen Sie Seiten aus, um die haufigsten Seiten fur die aktuellen Ergebnisse zu sehen. Weitere Informationen

Abbildung 4-10:  In der Einzelauswertung eines Keywords kann die Entwicklung einzelner Metriken analysiert werden.

Werden alle vier Metriken angezeigt, ist es etwas schwer zu sehen, aber im angezeig-
ten Zeitraum konnte die Website die durchschnittliche Position fiir das Keyword
von Platz 2 auf Platz 1 verbessern. Um solche Entwicklungen einfacher zu entde-
cken, ist es ratsam, die nicht benétigten Metriken zu deaktivieren. Um herauszufin-
den, auf welcher Adresse Nutzer fir die gewihlte Suchanfrage einsteigen, miissen
Sie in die Seiten-Dimension wechseln.

Da Google hier nur eine Adresse anzeigt (siehe Abbildung 4-11), scheint die Such-
maschine sehr genau verstanden zu haben, welche URL des Webaulftritts fiir dieses
Thema besonders relevant ist. Das ist fiir Sie die ideale Konstellation.

Anders sieht es aus, wenn es mehrere Adressen gibt, die mit einer sehr dhnlichen
Anzahl an Impressionen angezeigt werden. Denn dann kann es der Fall sein, dass
die Onpage-Signale nicht eindeutig genug sind. Google hat folglich Probleme, die
relevanteste Seite zweifelsfrei zu identifizieren. Damit tritt die bereits angespro-
chene Keyword-Kannibalisierung auf — mit der hiufigen Folge, dass Sie eher auf den
Plitzen 11+ gefunden werden, anstatt unter den hiufig geklickten Ergebnissen der
ersten Seite zu erscheinen. Wenn Sie die Suchanalysedaten richtig lesen und Thre
Inhalte besser voneinander abgrenzen, stehen die Chancen gut, dass sich das Ran-
king fiir die Suchanfrage verbessert.
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Suchanalyse

Sie lhr in der g he Filtern und vergleichen Sie lhre Ergebnisse, um das der Mutzer hesser zu kinnen. Weitere Informationen

v Klicks v Impressionen v Klickrate v Position A Fur diese Gruppe oder diesen Filter werden die Messwerte seitenbezogen berechnet. Weitere
Inforrmatione

Suchanfragen o Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
[myanmar reisebericht] el Filter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30
Klicks insge samt Impressionen insgesamt Durchschnittl. CTR Durchschn. Pos.

120 497 24 14% 21

/\M

Seiten Klicks ¥ Impressionen Klickrate Position
1 Ikatfasien/myanmar/ © 120 497 24,14% 2.1 »
Herunterladen Anzeigen 502eilen - 1-Tvon1

Abbildung 4-11:  Weil nur eine Zielseite fiir das Keyword rankt, scheint Google die passendste Seite fiir dieses Keyword
eindeutig bestimmen zu kdnnen.

Einen Sonderfall stellen Sitelinks dar. Zur Erinnerung: Sitelinks sind die zusitzlich
zum Hauptsuchtreffer angezeigten Adressen desselben Webaulftritts. Diese erschei-
nen in der Regel bei navigationsorientierten Suchanfragen, beispielsweise Suchen
nach einem Domainnamen. Je hoher das Suchvolumen nach einer Marke ist, desto
grofRer wird die Wahrscheinlichkeit, dass Google Sitelinks prisentiert.

Impressionen insgesamt
444.053

Impressionen

o
o __’A_\—\_/—
won

oo

Seiten Impressioneny

1 1 69.992 »
2 funterseited 0 88 485 »
3 Aunterseite-2/ & 85.042 »

Abbildung 4-12:  Ein Hinweis auf Sitelinks: mehrere Adressen mit einer ahnlichen Anzahl an Impressionen

Bis Mitte Oktober 2016 gab es in der Search Console die Sitelinks-Funktion, mit der
Sie die fiir sich als nicht-passend eingestufte Sitelinks abwerten konnten. Diese
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Funktion ist ersatzlos gestrichen worden. In der Funktion sagte Thnen Google nicht,
welche Adressen mit zusitzlichen Sitelinks angezeigt wurden. Die Suchanalyse war
die beste Moglichkeit, um Sitelinks zu identifizieren und optimieren.

Mit dem Bericht arbeiten: Betrachtung der Seiten

Eigentlich optimiert man nie auf eine einzelne Suchanfrage, sondern auf ein Thema,
denn viele verschiedene Keyword-Varianten beziehen sich auf dasselbe Thema. So
steckt hinter den Suchanfragen »myanmar reisebericht« und »reiseerfahrung myan-
mar« die gleiche Nutzerintention. Folglich sollte dieselbe Einstiegsseite fur die bei-
den Suchbegriffe relevant sein.

Neben geidnderten Suchwortfolgen gibt es aber noch viele weitere Varianten, die
ebenfalls die gleiche Nutzerintention in unterschiedlichen Suchanfragen ausdri-
cken. Anstatt einzelne Suchanfragen zu analysieren, ist die Betrachtung aller Suchan-
fragen mit derselben Einstiegsseite hilfreich.

Um mit der Analyse einer einzelnen Adresse zu beginnen, kénnen Sie diese entwe-
der in der Seiten-Dimension in den Filter eintragen oder zu Seiten wechseln und dort
auf eine der aufgelisteten Adressen klicken. Ohne weiteren aktivierten Filter sehen
Sie, welche Adressen im analysierten Zeitraum am hiufigsten in den Suchergebnis-
sen erschienen sind und angeklickt wurden.

Suchanalyse
Sie hr in der Google-Suche. Filtern und Sie Ihre Ergebisse, um das Suchverhalten der Nutzer hesser interpretisren zu kinnen. Weitere Informationen
v Klicks  Impressionen  + Klickrate  + Position A Fir diese Gruppe ader diesen Filter werden die IViesswerte seitenbezogen berechnet. Yveitere
Infarrmationen
Suchanfragen + Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
Kein Filter Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30
Klicks i ionen i [s! itl. CTR Durchschn. Pos.
1.543 37.368 4,13% 18,3
M N %ﬁ-f//
. 8
W
Seiten Klicks ¥ Impressionen Kiickrate Position
1 Jeatéasienimyanmart O 318 6.044 528% 241 »
2 th ] 210 7.003 3% 77 »

Abbildung 4-13:  Ohne weitere Filter zeigt lhnen Google unter Seiten, welche Adressen besonders haufig in den
Suchergebnissen vertreten sind.

Nach Auswahl der URL miissen Sie zuriick in die Suchanfragen-Dimension wech-
seln, um die Suchworter dieser Adresse zu sehen.

Suchanalyse | 157



e Suchanfragen Seiten Lander Geréte Suchtyp Zeitraume

Kein Filter [/katiasien/myanmar/] Wein Filter Kein Filter Web Letzte 28 Tage
Klicks i I i i D ittl. CTR Durchschn. Pos.
284 4274 6.64% 220

Suchanfragen Kiicks ¥ Impressionen  Klickrate Position

1 ryanmar reisebericht 83 350 25 43% 15 »
2 reisebericht myanmar & 30 145 2027% 15 »
3 ryanmar reisehsricht 2015 17 3B 47 2% 12 »
4 reiseberichte myanmar © 16 67 23,88% 18 »
5 reisebericht myanmar 2015 16 53 30,19% 15 »
B reiseberichte myanmar 2015 & 14 ] 48,28% 1.0 »
7 burma reisehericht [ 7 a0 8.75% 24 »
IE] sehenswirdighkaiton rmyanmar g 12 4 468% 67 »
9 myanmar reiseberichl 2015 4 24 16,67% 1.7 »
10 myanmar reiseherichte & ) 24 1657% 18 »
" ryanmar sehenswirdigkeiten & 3 3683 083% 70 »
12 yangon reisebericht g 20 15% 73 »
13 myanmar bilder 7 2 7o 286% 71 »

Abbildung 4-14:  Durch Betrachtung aller Suchanfragen einer Adresse lassen sich Optimierungspotenziale entdecken.

Lassen Sie sich zu den einzelnen Suchanfragen alle Metriken anzeigen, um Optimie-
rungspotenzial zu finden. Es gibt eine ganze Reihe von Fragen, die Sie heranziehen
konnen. Hier ein Auszug:

* Welche Suchanfragen fiihren bereits zu vielen Zugriffen?

* Ist die Klickrate durch einfache Kniffe zu erhéhen (siche auch Snippet-Opti-
mierung ab Seite 48 in Kapitel 1)?

* Welche Keywords sorgen fur viele Impressionen, befinden sich aber auRerhalb
der Top 5?

Klickrate optimieren

Natiirlich bestimmen das Layout der Suchergebnisseite und die Position innerhalb
der Ergebnisse die Klickrate. Zur Erinnerung: Die Klickrate ist das Verhiltnis von
Klicks zu Impressionen. Werden Sie bei 36 Impressionen 12 Mal angeklicke, liegt
die Klickrate bei 33 %.

Durch die Gestaltung Thres Suchtreffers konnen Sie die Klickrate positiv beeinflussen.
Halten Sie in der Suchanalyse deshalb die Augen nach Begriffen offen, die bereits auf
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der ersten Seite gefunden werden und tiber ein hohes Suchvolumen verfiigen, bei der
Klickrate aber noch Luft nach oben haben. Analysieren Sie, ob die wichtigsten
Suchanfragen der Einstiegsseite innerhalb der in den Suchergebnissen angezeigten
Elemente (vor allem Seitentitel und Description) gut aufgegriffen werden.

Seiteninhalt optimieren

Vermutlich hatten Sie viele der gelisteten Suchanfragen bereits im Kopf, als Sie den
Inhalt der Seite erstellt hatten. Entsprechend gut werden diese Suchanfragen ver-
mutlich auf der Seite behandelt. Fiir andere Begriffe werden Sie vielleicht eher zufil-
lig gefunden. Diese Suchanfragen bieten Thnen ein hiufig einfach zu nutzendes
Optimierungspotenzial.

Sie konnen sich beispielsweise Begriffe vornehmen, die aktuell auf der zweiten Ergeb-
nisseite platziert sind und auf der zweiten Seite schon eine gute Nachfrage (Impressi-
onen) nahelegen. Schauen Sie, ob die Begriffe auf der Zielseite vorkommen. Durch
eine Uberarbeitung der Seite lassen sich diese Potenziale nutzen und fithren zu einer
Ranking-Verbesserung und folglich zu mehr Besuchern iiber die Google-Suche.

Natiirlich miissen Sie nicht jede Suchanfrage auf der Zielseite aufgreifen, aber bei
den wichtigsten sollten Sie definitiv dariiber nachdenken. Uber diese Methode kén-
nen Sie natiirlich noch mal analysieren, ob die wichtigsten Begriffe der Seite noch
besser aufgegriffen werden konnen. Sind sie beispielsweise in den HTML-Uber-
schriften enthalten? Oder werden sie mit HTML-Auszeichnungen hervorgehoben?

Tipp Jede Suchanfrage einzeln auf ein Vorkommen auf der Zielseite zu analysieren, ist
nicht die spannendste Aufgabe. Es gibt einige Tools, die Ihnen diese Aufgabe
erleichtern. Beispielsweise SEOTools for Excel kann lhnen Uber die Funktion
=IsFoundOnPage (URL,gesuchte Zeichenfolge) (siehe http://seotoolsforexcel.com/
isfoundonpage/ - http.//seobuch.net/128) bei dieser Aufgabe behilflich sein.

Neue Themen identifizieren

Manchmal werden Sie mit einer Adresse fiir Suchanfragen gefunden, die die Ziel-
seite tiberhaupt nicht aufgreift und das auch zukiinftig nicht kann, da das Thema
auf der Seite nicht passt. Diese Begriffe sollten Sie — eine entsprechende Relevanz
fiir Sie vorausgesetzt — auf einer neu erstellten Seite aufgreifen.

Mit dem Bericht arbeiten: Aus welchen Landern kommen die Zugriffe?

Besonders bei der Arbeit mit einer zentralen Domain fiir alle Linder ist der Léinder-
Filter extrem hilfreich. Aber auch bei einer deutschsprachigen Domain ist es interes-
sant, zu erfahren, wie diese in Osterreich oder der Schweiz gefunden wird. Diese
Analysen lassen sich ebenfalls iiber die Search Console durchfiihren.

Der Linder-Filter ist besonders dann relevant, wenn es eine grofe Uberschneidung
bei den einzelnen Suchanfragen iiber Liandergrenzen hinweg gibt. Das ist beispiels-
weise bei bekannten Marken der Fall oder wenn die Sprache iiber verschiedene Lin-
der hinweg dieselbe ist.
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Suchanalyse

Sie lhr in der Gongle-Suche. Filtem und vergleichen Sie lhre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Nutzer besser interpretisren zu konnen. Weitere Informationen
Klicks v Impressionen Klickrate 7 Position

Suchanfragen Seiten « Lénder Gerate Suchtyp Zeitraume

Kein Filter Kein Fitter Kein Filter Kein Filter Web Apr. 1 bis Apr. 30
Impressionen insgesamt Durchschn. Pos.
35.997 18,6
Impressionen Position
200 g

Tam .
I
=
&
E

[

=)
£ e

Lander Impressionen ¥ Position
1 Deutschland 2583 158 »
2 Osterteich 744 97 »
E Schreiz 716 75 »

Abbildung 4-15:  Besonders fiir internationale Seiten ist die Traffic-Verteilung nach Land interessant.

Ein fiktives Beispiel: Uber die Linder-Dimension kénnen Sie herausfinden, dass die
durchschnittliche Position fiir die Suchanfrage »adidas online shop« zwar tiber alle
Linder hinweg Position 7 ist, in Threm Fokusland Indien stehen Sie aber fiir die
Anfrage auf Platz 2.

Mit dem Bericht arbeiten: Daten vergleichen

Innerhalb einer Dimension kénnen Sie Daten miteinander vergleichen. Dadurch
konnen Sie beispielsweise mit Gerdte analysieren, ob sich das Ranking Thres Web-
auftritts bei Mobil- und Desktopgeriten unterscheidet. Und wenn Sie fiir Desktop
und Mobile dasselbe oder ein sehr dhnliches Ranking haben, sehen Sie auch, wie
sich die Nachfrage auf die Geriitetypen verteilt.

Suchanalyse
Sie hr in der Google-Suche. Filterm und vergleichen Sie hre Ergebnisse, um das der Nutzer besser zu kiinnen. Weitere Informationen
Klicks v Impressionen Klickrate v Position
» Suchanfragen Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
[myanmar reisebericht] Kein Fiter Kein Filter Vergleich Web Apr. 1 bis Apr. 30

Impressionen insgesamt

310 94

Desktop Mobil

Impressionen

Durchschn. Pos.

21
Desktop

21
Mabil

Position

Die Tabelle wurde ausgelassen. Sie enthalt keine zusatzlichen Informationen. Wahlen Sie Seiten aus, um die haufigsten Seiten fir die aktuellen Ergebnisse zu sehen. Weitere Informationen

Abbildung 4-16:

Im April 2016 entfielen knapp 25 % der Suchanfragen fiir das Keyword auf mobile Geréte.
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Sie koénnen natiirlich auch andere Dimensionswerte vergleichen und hierdurch
wichtige Informationen erlangen. Insbesondere der Datumsvergleich bietet sich an.
Beachten Sie aber, dass dufere Einfliisse wie das Wetter oder bestimmte Events das
Suchvolumen (temporir) beeinflussen kénnen. Und natiirlich sollten Sie sinnvolle
Dinge miteinander vergleichen.

Suchanalyse
Sie |hr in der gl he. Filtern und Sie |hre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Mutzer besser interpretiersn zu kiinnen. Weitere Informationen
Klicks v Impressionen Klickrate Position A Fir diese Gruppe oder diesen Filter werden die Messwerte seitenbezogen berechnet. Weitere
Informmationen
Suchanfragen = Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
Kein Fifter Kein Filter Kein Filter Kein Filter Web Vergleich

Impressionen insgesamt

18.082 19.286

Apr 1 bis Apr. 15 Apr 16 bis Apr 30

Impressionen

2000

T80

00

500

Apr.1bis Apr.15  Apr. 16 bis Apr. 30

Seiten
Impressionen¥  Impressionen

Differenz

1 p 1h, =4 3.666 3337 329 »

2 Ikatéasien/myanmar/ 3100 2944 185 »

Abbildung 4-17:  Durch den Vergleich von Zeitrdumen gewinnen Sie eventuell neue Erkenntnisse.

Da Sie die Nachfrage nach einzelnen Themen — oder, wenn Sie mochten, Suchbe-
griffen — iber SEO-Mafinahmen nur bedingt beeinflussen kénnen, werden Sie sich
vermutlich sowieso darauf fokussieren, zu jeder Zeit moglichst gut fiir eine Suchan-
frage sichtbar zu sein.

Vergleiche konnen Sie immer nur in einer Dimension vornehmen. Ein paralleler
Vergleich aber beispielsweise Datum und Ldnder ist nicht moglich. Sobald Sie den
zweiten Vergleich anstofRen, wird der bereits gesetzte Vergleich annulliert. Sie kon-
nen solche Vergleiche nur erstellen, indem Sie vorher exportierte Daten aufbereiten.

Die Download-Maglichkeiten

Zwar bietet Google fiir die Suchanalyse Downloads an (in den gewohnten Forma-
ten CSV oder Google Docs), doch leider enthalten diese immer nur die Daten, die
Sie sich gerade anzeigen lassen.

Angenommen, Sie analysieren eine bestimmte URL und wechseln anschlieRend zu
den Suchanfragen, dann enthilt der Export zwar die Suchbegriffe, aber eben nicht
mehr die dazugehorige URL. In diesem Fall ist die Erginzung der URL zwar ein-
fach, wollen Sie jedoch die gleiche Analyse fiir viele verschiedene URLs auf einmal
durchfithren, wird das zeitintensiv und fehleranfillig.
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Da das Search Console Interface maximal 999 einzelne Datenzeilen anzeigt, konnen
Sie folglich in den Exporten nicht mehr als diese 999 Zeilen finden. Bei Betrachtun-
gen eines lingeren Zeitraums oder einer grofen Domain fithrt das ganz schnell zu
unvollstindigen Exporten — meistens schon bei der Datenanalyse fiir einen einzel-
nen Tag.

Fiir beide genannten Fille schafft leider nur die Google Search Console API Abhilfe.
Da es viele Tools gibt, die auf die API zugreifen, miissen Sie nicht zwingend eine
eigene Losung programmieren. Die API und passende Tools stelle ich Thnen in
Kapitel 11 vor.

Links zu lhrer Website

Einen Einblick in das Linkprofil Threr Website erhalten Sie mit den Berichten von
Links zu Ihrer Website. 1dealerweise finden Sie in diesen Berichten hochwertige
natiirliche Verlinkungen, die Sie aufgrund der inhaltlichen Qualitit Threr Website
erhalten haben. Die von Google zur Verfiigung gestellten Daten erlauben Thnen, die
folgenden Informationen zu bekommen:

* Wie viele Links verweisen auf Thre Domain?

* Wer erstellt die meisten Links?

* Welche URLs werden am hiufigsten verlinkt?

* Mit welchen Ankertexten wird von externen Seiten auf Thre URLs verwiesen?
Auf der Bericht-Startseite zeigt Thnen Google die Anzahl der von Google gefunde-

nen Links sowie von den anderen drei Kategorien mit jeweils bis zu funf Einzelwer-
ten an. Dabei sind die Daten absteigend nach Haufigkeit sortiert.

Links zu Ihrer Website

Links insgesamt

4.976

Wer erstelit die meisten Links? Ihr am meisten verlinkter Content

seo-workshop.info 1020 hitp e trustagents. ded 1.148
goagle.com 295 juntemehmen/fachbeitraege 626
seokicks.de 212 fblog/shortcon-3-recap 437
webseiten-labor.de 202 fblog 422
onesenv.de 190 fblogfunnatuerliche-ausyehende-links 365
e » e »

So sind |hre Daten verlinkt

shortcon 3 recap

trust agents blog

auch linkwerkauf will gelemt sein
trust agents

crawling analysen vorirag auf der campi

et »

Abbildung 4-18:  Links zu lhrer Website gewdhrt Einblicke in das Backlink-Profil einer Website.
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Eine hiufig gestellte Frage ist die nach der Vollstindigkeit der Daten. Da Google
maximal 100.000 einzelne Links im Export und bis zu 1.000 Verweise im Interface
anzeigt, enthilt der Bericht bei grofen Websites definitiv nicht alle Verlinkungen.
Auch bei kleineren Webauftritten kommt es regelmiRig vor, dass kommerzielle
Linktools (einige habe ich im Einfiihrungskapitel im Unterkapitel zur Offpage-
Optimierung genannt) Verlinkungen anzeigen, die Google Thnen in der Search Con-
sole nicht auflistet.

Um zur Detailansicht zu gelangen, klicken Sie wie gewohnt auf die blau gekenn-
zeichneten Links. Unter Wer erstellt die meisten Links? sehen Sie die Websites, die
sich besonders hiufig auf Thre Inhalte beziehen. Uber die Daten unter Thr am meis-
ten verlinkter Content konnen Sie analysieren, welche Adressen besonders hiufig
verlinkt werden. Als weitere Angaben werden unter So sind Ihre Daten verlinkt die
Ankertexte aufgelistet, mit denen andere Seiten auf den Webaulftritt verweisen. Bei
diesem Bericht muss angemerkt werden, dass die Daten auf internen und externen
Links basieren, obwohl sich Links zu Ihrer Website um externe Verweise dreht.

Die Download-Maglichkeiten

In jeder Kategorie bietet Google die Moglichkeit, die Daten zu exportieren. Der
Download Diese Tabelle herunterladen 14dt immer die Daten herunter, die Sie sich
gerade anzeigen lassen. Dabei enthilt ein Download unabhingig von der aktuell
angezeigten Zeilenanzahl immer bis zu 1.000 Zeilen.

Die in Wer erstellt die meisten Links? und Ihr am meisten verlinkter Content angebo-
tenen Downloads Weitere Beispiel-Links herunterladen und Aktuelle Links herunter-
laden sind nicht von der vorher gewihlten Kategorie abhingig. Im Export sind
unabhingig von der gewihlten Kategorie jeweils dieselben Daten zu finden. Maxi-
mal stehen in diesen Exporten 100.000 einzelne Zeilen zur Verfiigung.

Obwohl sich die Exporte nicht durch die vorher gewihlte Kategorie unterscheiden,
sind sie dennoch unterschiedlich. So sind in Weitere Beispiel-Links herunterladen
nur einzelne Verweise aufgelistet, wihrend in Aktuelle Links herunterladen zudem
das erste Erkennungsdatum eines Links angegeben ist. Dieser Bericht kann Thnen
dabei helfen, die Entwicklung der Linkpopularitit Threr Website zu beobachten.

Da die beiden Downloads aus meiner Erfahrung zu 99 % die gleiche Datenmenge
und -auswahl anzeigen, konnen Sie direkt den Download aktuelle Links herunterla-
den nutzen, da dieser zusitzlich das erste Erkennungsdatum der Verlinkung enthilt.

Leider liefern die von Google angebotenen Downloads nicht die Kombination aus
Linkquelle (Von welcher Adresse wird auf die Domain verlinkt?), Linkziel (Auf wel-
che URL wird sich bezogen?) und Ankertext (Mit welchen Wortern wird die Web-
seite verlinkt?). In den Downloads erfahren Sie leider nur, von welchen URLs Thre
Inhalte verlinkt werden. Alle weiteren Informationen miissen Sie selbst zusammen-
tragen. Dabei helfen konnen Thnen SEO-Tools, beispielsweise SEOTools for Excel
mit der Funktion =Checkbacklink (http://seotoolsforexcel.com/checkbacklink/ — http://
seobuch.net/709).
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Wer erstellt die meisten Links

Bereits auf der Ubersichtseite von Links zu Ihrer Website sind die fiinf Websites auf-
gelistet, die besonders viele einzelne Verweise auf Thre Website gesetzt haben. Um
herauszufinden, von welchen Adressen dieser Websites die Verlinkungen kommen
und auf welche URLs sie sich beziehen, miissen Sie die Detailanalyse aufrufen.

Nach dem Aufruf des Berichts sehen Sie direkt, wie viele einzelne Verweise Google
auf den genannten Webauftritten gefunden hat und auf wie viele unterschiedliche
Adressen Threr Website diese verweisen. Von der Domain google.com wurden laut
der Daten 296 Verweise zur analysierten Property gesetzt, die sich auf insgesamt 55
verschiedene URLs beziehen.

Ubersicht » Alle Domains
Die 622 beligbtesten Seiten, die Links zu Seiten auf lhrer Website enthalten

Diese Tabelle herunterladen Weitere Beispiel-Links herunterladen Aktuelle Links herunterladen Anzeigen 25 Zeilen v 1 - 25 von 622 >

Domains Links = Verlinkte Seiten
sec-workshop.info 1.020 16
google com 256 a5
seokicks.de 212 29
wehseiten-labor. de 202
onesern.de 190

1
2
scoop.it 157 4
seo-campixs-14.de 151 2

Abbildung 4-19:  Google zeigt in diesem Bericht eingehende Verlinkungen von maximal 1.000 unterschiedlichen
Webauftritten an.

Wie Sie der Information oberhalb der Tabelle entnehmen konnen, werden von
Google fiir die gezeigte Domain Die 622 beliebtesten Seiten, die Links zu Ihrem Web-
auftritt enthalten angezeigt. Google verrit leider nicht, wonach sich die Beliebtheit
bemisst, und die maximal angezeigte Anzahl an einzelnen Websites liegt bei 1.000.
Verlinken also weniger als 1.000 Webauftritte auf Thren Webauftritt, kénnen Sie
iiber die angezeigte Zahl die Domainpopularitit bestimmen. Im Fall der Beispiel-
Website liegt diese bei 622.

Tipp Google aggregiert die Daten immer auf den Domainnamen. Werden Sie beispiels-
weise von beliebten Domains wie blogspot.com oder wordpress.com verlinkt, tau-
chen die unterschiedlichen Hostnamen zusammengefasst unter der jeweiligen
Domain auf.

In die Detailanalyse konnen Sie durch einen Klick auf eine der angezeigten Domains
gehen. Dort erfahren Sie:

* welche Threr URLs wie hiufig von der gewihlten Website verlinkt werden, also
die Linkziele, und

* von welchen Adressen diese Verweise kommen, also die Linkquellen.
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Dazu wird auf der Maske nochmals angezeigt, wie viele Verweise der Webaulftritt zu
TIhnen gesetzt hat und auf wie viele verschiedene Adressen sich die Links beziehen.

Ubersicht » Alle Domaing » internetworld.de

“Wetlinkte Seiten von Links insgesamt Yerlinkte Seiten insgesamt
internetworld.de

Diese Tabelle herunterladen Weitere Beispiel-Links herunterladen Aktuelle Links herunterladen anzeigen 252Zeflen v 1-2von2
Meine Seiten Links &
hitp:/funsew trustagents. des 5
Jhlogfatuerliche-ankertexte-linkautbau 2
1-2won2

Daten von Google Analytics

Der Bericht Verweisende Websites zeigt, wie viele Besucher von anderen YWebsites auf lhre Website weitergeleitet wurden im Vergleich zu allen Besuchern Ihrer Website

Abbildung 4-20:  Nach Auswahl einer Domain wird aufgelistet, welche URLs referenziert werden.

Im Fall der Beispieldaten wurden insgesamt sieben Verlinkungen von internetworld.
de gesetzt, die sich auf zwei Adressen verteilen. Mit einem Klick auf eine der unter
Meine Seiten genannten Adresse sehen Sie die einzelnen Linkquellen.

Ubersicht » Alle Domains s de » Links von i de zu http: T del

Links zu “on Damain Links insgesamt

= www trustagents.de/ internetworld.de

Diese Tabelle herunterladen Weitere Beispiel-Links herunteriaden Aktuelle Links herunterladen Anzeigen 25 Zeilen ~ 1-5vons
Links
7 hitp:/h PR-Online-Marketing SEO/TA Trust-Agente-Intemet- GrmbH-4484 d
2 hitpi/i R-Online-Marketing- SEQ/TA- Trust-Agents-Intemet- GrmbH-4464
2 ttpc/ 14l defdi i R-Cinline- W tketing- SEO/TA Trust-Agents-Intemet- GmbH-4454
7 hitp:/h PR-Online-Marketing SEO/TA Trust-Agente-Internet- GmbH-42B44id
2 hitp:s profis-3047501 htmi?page=23_googl tools-google-suggest t
Inse-und-unschlagbare-tools

1-5vons

Daten von Google Analytics
Der Bericht Werweisende VWebsites zeigt, wie viele Besucher von anderen YWebsites auf lhre YWebsite weitergeleitet wurden im Yergleich zu allen Besuchem Ihrer Website

Abbildung 4-21:  Nach Auswahl einer Zielseite werden die Linkquellen angezeigt.

lhr am meisten verlinkter Content

Die eben vorgestellte Betrachtungsweise der Daten lisst sich in Google Search Con-
sole umdrehen. Unter Ihr am meisten verlinkter Content stehen nicht die verlinken-
den Domains und somit die Linkquellen, sondern die Linkziele im Vordergrund.
Durch diesen Bericht kénnen Sie herausfinden, welche Adressen Thres Webauftritts
besonders hiufig von externen Websites referenziert werden.

Um mit dieser Betrachtung zu beginnen, miissen Sie unter dem Meniipunkt auf eine
der aufgelisteten Adressen klicken.
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Ubersicht » Alle verlinkten Seiten
Ihre Seiten, die Gber andere Domains verlinkt sind
Diese Tabelle herunterladen Weitere Beispiel-Links herunterladen Aktuelle Links herunteriaden Anzeigen 25 Zeilen ~ 1-25won 96 >
Meine Seiten Links Quelldomains +
hitp e irustagents. def 1148 277
fblogfdie-besten-seo-browserplugins-2012 57 a0
fblogfmatuerliche-anketeste-linkaufbau B7 2%
hlogy 422 21
fblogfdie-gache-mit-ssl-und-google 43 20
fblogfunnatuerliche-ausgehende-links 365 17
keting 2014 o3 17
blogfwie-es-gich-anfuehlt-ein-seo-zu-sein BB 7

Abbildung 4-22:  Insgesamt 96 verschiedene Unterseiten der Domain wurden von anderen Domains verlinkt.

Erfahrene Suchmaschinenoptimierer verweisen darauf, dass die Gesamtanzahl an
eingehenden externen Links erst mal wenig Aussagekraft besitzt. Der Hintergrund:
Anstatt von einer Website 100 Verlinkungen zu erhalten, ist es interessanter, von
100 verschiedenen Websites jeweils eine Verlinkung zu erhalten. Denn dadurch
konnen unterschiedliche Besuchergruppen auf die eigenen Inhalte aufmerksam
werden.

In beiden Fillen betrigt die sogenannte Linkpopularitdt 100, doch im letzten Fall ist
diese eben deutlich breiter verteilt. Die Kennzahl Domainpopularitat wire bei die-
sem Beispiel 1 beziehungsweise 100. Fiir die einzelnen Adressen konnen Sie die
Domainpopularitit iiber die Quelldomain-Angabe ablesen.

Welche Domains sich auf eine Adresse beziehen, kénnen Sie nach Auswahl einer
URL erfahren.

Ubersicht » Alle verlinkten Seiten » iblog/die-besten-seo-browserpl...

29 beliebteste Dormaing it

Links zu Links insgesamt Domains insgesamt
 Iblogidie-besten-seo- 67

browserplugins-2012

Diese Tabelle herunteriaden Weitere Beispiel-Links herunteriaden Aktuelle Links herunteriaden Anzeigen 252Zeilen ~ - 25von29 >

Domains v Links
[ deutsche-startups. de 1
0 diiga.com 1
17 apages com 1
2 fragilo de &

o2 google.com 10

Abbildung 4-23:  In dieser Ansicht sehen Sie, welche Domains auf eine URL verweisen.

Bei der gezeigten URL ergibt sich folgendes Bild: 29 verschiedene Webauftritte ent-
halten in der Summe 67 einzelne Verweise zur URL. Die Domainpopularitit der
Adpresse liegt folglich bei 29, wihrend die Linkpopularitit 67 betriigt.

Nach einem Klick auf eine der in der Tabelle gelisteten Domains kénnen Sie die
jeweilige Linkquelle herausfinden.
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Ubersicht » Alle verlinkten Seiten » /blog/die-besten-seo-browserpl... » Links von t3n.de zu /blog/die-besten-seo.browserpl...
Links zu Waon Domain Links insgesarnt
2 [blog/die-besten-seo- t3n.de
browserplugins-2012

Diese Tabelle herunteriaden Weitere Beispiel-Links herunteriaden Aktuelle Links herunteriaden Anzeigen 252eilen ~  1-1von i

Links

O hitp:/#3n. de/newssan-browssr-plugins-501406¢

1-1vond

Daten von Google Analytics

Der Bericht verweisende Websites zeigt, wie viele Besucher von anderen Websites auf lhre Website weitergeleitet wurden im Yergleich zu allen Besuchem lhrer Website

Abbildung 4-24:  Nach Auswahl der Domain wird die exakte Linkquelle angezeigt.

s'o

Tipp Nutzen Sie diesen Bericht dazu, um starke interne Linkquellen zu identifizieren. @
Durch die externen Verweise liegen viele Relevanzsignale (und vermutlich auch
Zugriffe) fur diese Adressen vor, daher kdnnen Sie Zugriffe auf diese Adresse gut
an andere Ihnen wichtige Dokumente verteilen.

So sind lhre Daten verlinkt

Im letzten Bericht erfahren Sie, mit welchen Ankertexten auf Thre Website verlinkt
wird. Leider findet im Bericht mit dem Namen So sind Ihre Daten verlinkt nicht die
Verkniipfung mit Linkquellen und Linkzielen statt. Diese Daten stehen komplett
fiir sich, und Sie erfahren also nur, mit welchen Ankertexten auf Ihre Website ver-
wiesen wird, und nicht, von welchen Websites und wie hiufig das passiert.

Zur Erinnerung: Aus Nutzer- und Suchmaschinensicht ist es durchaus sinnvoll, An-
kertexte inhaltsbeschreibend zu gestalten. Im Idealfall fassen Ankertexte das Thema
der verlinkten Adresse pragnant zusammen. Es ergibt deshalb Sinn, dass Suchma-
schinen Ankertexte zur Themenbestimmung einer Adresse hinzuziehen. Wenn eine
Seite hiufig mit »Google Search Console Guide« von unterschiedlichen Quellen ver-
linkt wird, scheint diese Seite fiir diese (und dhnliche) Begriffe relevant zu sein.

Ubersicht » Ankertext

Ankertext

1. shortcan 3 recap

]

trust agents blog

o

auch linkverkauf will gelemt sein

Ea

trust agents

m

crawling analysen vortray auf der carnpixx

o

doonway pages in der google suche

=

trustagents

=

http wewew trustagents de

o

se0 analyse

10. blog

Abbildung 4-25:  Bis zu 200 verschiedene Ankertexte werden lhnen im Bericht angezeigt.
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Wie bereits erwihnt, basieren die hier angezeigten Ankertexte auf internen und
externen Verweisen. Eine Aufschliisselung in diese beiden Gruppen findet in den
Daten allerdings nicht statt. Stattdessen sehen Sie im Bericht und im Download bis
zu 200 verschiedene Ankertexte, die Sie wie gewohnt exportieren koénnen.

Beachten Sie im Hinblick auf interne Ankertexte die Anmerkungen im SEO-Einfiih-
rungskapitel (Kapitel 1) unter »Website-Struktur optimieren: So finden Nutzer und
Suchmaschinen Thre wichtigsten Inhalte« (Seite 58 f.).

Interne Verlinkung

Nicht nur tiber Verweise, die von externen Webauftritten eingehen, kann Google
auf die Relevanz eines Dokuments schliefen, auch die interne Verlinkung gibt dari-
ber Aufschluss. Der internen Verlinkung kommt dabei eine enorme Bedeutung zu,
da diese fiir die Nutzerfihrung auf der Website verantwortlich ist.

Das bedeutet im Umkehrschluss natiirlich nicht, dass jedes Dokument von jeder
Seite mit genau einem Klick erreichbar sein sollte — denn eine zu grofle Auswahl
iiberfordert Besucher sehr schnell. Auch Suchmaschinen fillt es in einem solchen
Fall wesentlich schwerer, die Wichtigkeit eines einzelnen Dokuments innerhalb des
Webaulftritts zu bestimmen. Dennoch: Je mehr Wege es zu einem einzelnen Doku-
ment gibt, desto wichtiger scheint dieses zu sein. Es ergibt also Sinn, die interne
Verlinkung so aufzubauen, dass wichtige Dokumente einfach und von vielen Stellen
aus direkt erreichbar sind.

Die beim Crawling von Google gesammelten Daten zur internen Verlinkung kon-
nen Sie in diesem Bericht analysieren. Auf der Startseite des Berichts werden bis zu
1.000 Seiten absteigend nach der Anzahl an eingehenden internen Verweisen aufge-
listet. Personlich halte ich die von Google ermittelten Daten nicht fiir aktuell und
akkurat genug, um diesen vollstindig zu vertrauen. Das liegt unter anderem daran,
dass nur bis zu 1.000 einzelne interne URLs angezeigt werden. Allerdings ist der
Bericht auf jeden Fall dazu geeignet, Tendenzen bei der internen Verlinkung zu ana-
lysieren. Priifen Sie, ob die Adressen unter den internen Linkzielen, die fiir Sie
besonders wichtig sind, auftauchen. Ist das nicht der Fall, iiberlegen Sie, wie Sie
diese Seiten intern stirker verlinken kénnen.

Interne Links

Interne Links suchen zu http: /e trustagents. def Suchen

Diese Tabelle herunteriaden Anzeigen 257Zeilen ~ - 26 von 149 >

Zielseiten Links »
hitp: ffww trustagents def 172
Jeistungen/sen-analyse 171
Jblog 171

Jeistungen/linkmarketing 170

Abbildung 4-26:  Auf der Berichtsstartseite werden die angezeigten URLs absteigend nach der Gesamtanzahl eingehender
interner Links sortiert.
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Anders als es bei den externen Links der Fall war, kénnen Sie mit Google Search
Console im Bericht suchen. Beachten Sie hierbei, dass die Suche GroR- und Klein-
schreibung unterscheidet (case-sensitive). Wie im Bereich der externen Links wird
oberhalb der Tabelle eine Download-Moglichkeit angezeigt.

Die Daten, die Sie hier herunterladen kénnen, basieren allerdings immer auf den
aktuell angezeigten Daten. Wenn Sie auf der Ubersichtsseite den Download starten,
enthilt der Download die Ubersicht der verlinkten Adressen samt der Anzahl einge-
hender Links. Welche URLs allerdings auf die einzelnen Adressen verweisen, erfah-
ren Sie iber diesen Download nicht. Dazu miissen Sie in die Detailansicht
wechseln. Haben Sie eine URL im Report ausgewihlt, sehen Sie bis zu 1.000 interne
Verweise auf diese Adresse — sowohl im Interface als auch im Download.

« Zuriick

Links zu Links insgesarmt
% /blog/unnatuerliche-a 49
usgehende-links

Interne Links suchen zu http:/we trustagents.def  blog/unnatuetiche-ausgehende-links Suchen

Diese Tabelle herunterladen Anzeigen 25 Zeilen  ~ 1-25von 49 >

Links

2 /blog

7 bl googl tools

[ /blogsbacklinktools-im-vergleich

Abbildung 4-27:  Uber die Suchfunktion konnen Sie die angezeigten Verlinkungen auf ein bestimmtes Linkziel einschranken.

Die Berichtsdaten kénnen immer nur auf Basis von eingehenden Verweisen analy-
siert werden. Sie sehen also, welche Adressen sich auf eine URL beziehen, aber
nicht auf welche anderen Adressen sich diese URL selbst bezieht.

Insgesamt ist die Beschriankung auf maximal 1.000 URLs sehr schade. Denn bei
groflen Seiten bedeutet dies, dass die interne Verlinkung in Google Search Console
nicht vollstindig abgebildet wird. Zum einen erhalten einzelne URLs mehr als
1.000 eingehende Links, zum anderen werden natiirlich auch mehr als 1.000 unter-
schiedliche Adressen intern mindestens einmal verlinkt. Die Moglichkeit, zu vielen
URLs gleichzeitig eine Liste mit eingehenden Links zu erhalten, fehlt ebenfalls.

Es kann durchaus vorkommen, dass eine von Thnen gesuchte URL nicht in der Auf-
listung erscheint. In diesem Fall kénnen Sie es mit einer Suche nach der URL versu-
chen. Kurioserweise erhilt man so in manchen Fillen fiir URLs Daten, die nicht in
der Auflistung der 1.000 ausgewiihlten Adressen vorhanden sind.

Wenn Sie Thre Inhalte in Ordnern strukturiert haben, konnen Sie nach Bestitigung
dieser Ordner in der Search Console mehr Daten erhalten. Sie sehen dann zwar nur
Seiten als interne Linkziele, die innerhalb des Ordners liegen, die eingehenden
Links werden aber tiber die gesamte Domain erhoben.
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@ - Tipp Wenn Sie interessante Keywords fur lhre Optimierung identifiziert haben, kénnen
Sie Uber die Funktion schauen, wie viele interne Verweise diese Seite erhalt. Durch
zusatzliche Verweise von anderen relevanten Seiten lhres Webauftritts konnen Sie
unter Umstanden das Ranking dieser Keywords verbessern. Sinnvoll kann es auch
sein, die Daten der Berichte zu internen und externen Links zu kombinieren.

Mein Tipp: Nutzen Sie eines der in Kapitel 1 unter »Website-Struktur mit Tools ana-
lysieren« genannten Tools, um sich einen Uberblick Gber die interne Verlinkung zu
verschaffen.

Manuelle MalSnahmen

In den Webmaster-Richtlinien (siehe »Google-Richtlinien: die Spielregeln fiir Web-
master« in Kapitel 1) hat Google relativ klar definiert, welche Grenzen es bei der
Suchmaschinenoptimierung gibt. Werden von Google Verstéf3e gegen diese Regeln
festgestellt, konnen manuelle Mafnahmen oder algorithmische Riickversetzungen
im Ranking die Folge sein.

Wihrend Sie bei algorithmischen Mafnahmen keinerlei Riickmeldung von Google
erhalten, sagt Thnen die Funktion Manuelle MafSnahmen, ob eine manuell von Goo-
gle verhingte Aktion gegen Thre Website vorliegt. Wenn eine solche verhingt wird,
erhalten Sie zudem eine Benachrichtigung iiber die Search Console (und bei aktiver
Mailbenachrichtigung zusitzlich per E-Mail).

Erst seit August 2013 werden manuelle Maffnahmen in der Google Search Console
angezeigt. Aktuell gibt es elf Anlisse fiir manuelle Maffnahmen:

¢ unnatiirliche Links zur Website
¢ unnatiirliche Links von Threr Website
* eine gehackte Website
* Inhalte von geringer Qualitdt mit geringem oder gar keinem Mehrwert
* reiner Spam
* nutzergenerierter Spam
* Markup mit Spam-Strukturen (Rich-Snippet-Spam)
* Cloaking bzw. irrefithrende Weiterleitungen
* Bilder-Cloaking
*» verborgener Text bzw. iiberfliissige Keywords
* kostenlose Spam-Hosts
Weitere Erklirungen zu jeder manuellen MafRnahme finden Sie unter https://sup-

port.google.com/webmasters/answer/2604824 ?hl=de (http://seobuch.net/256 oder im
bereits genannten Abschnitt in Kapitel 1.

Mafnahmen konnen einen Teil oder den gesamten Webauftritt betreffen. Dazu
werden Mafnahmen in Ubereinstimmung auf der gesamten Website und Teiliiberein-
stimmungen unterteilt.
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Abbildung 4-28 zeigt, dass eine manuelle MafRnahme aufgrund von unnatiirlichen
eingehenden Links gegen einen Teilbereich der Website verhidngt wurde. Durch
den Zusatz Auswirkungen auf die Links wird der Webmaster dariiber informiert,
dass diese Mafinahme die Website vorrangig indirekt betrifft, da eben die Verweise
sanktioniert und (vermutlich) nicht mehr positiv gewertet werden. Der Hinweis ist
wichtig, denn es ist auch moglich, dass sich eine von Google getroffene Sanktion als
Reaktion auf unnatiirliche Links direkt gegen die Website richtet. In diesem Fall
fehlt der Zusatz Auswirkung auf die Links.

Manuelle Manahmen

Ubereinstimmungen auf der ganzen Website

Keine

Teiliibereinstimmungen

~ Einige manuelle Mallnahmen gelten for bestimmte Seiten, Abschnitte oder Links
Grund Betrifft

Unnatirliche Links zu lhrer Website — Auswirkungen auf die Links Eingehende Links
Gaogle hat unnatirliche, betrigerische oder manipulative Links entdeckt, die auf Seiten dieser Website verweisen. Einige Links

unterliegen maglicherweise nicht der Kontralle des Webmasters, daher ergreifen wir in diesem Fall gezielt Mafinahmen gegen die

unnatirlichen Links und nicht gegen das Ranking der Website als Ganzes. Weitere Informationen

Abbildung 4-28:  Gegen die Website wurde eine manuelle MaBnahme wegen unnatiirlicher Links verhdngt.

Zusitzlich gibt Google noch Hinweise zu Gegenmafinahmen. Sobald der Webmas-
ter den Grund fiir die Abstrafung beseitigt hat, kann ein sogenannter Reconsidera-
tion Request gestellt werden. Ist das passiert, untersucht ein Google-Mitarbeiter, ob
das beanstandete Fehlverhalten beseitigt wurde. Die manuelle Mafnahme kann
dann aufgehoben werden. Andernfalls bleibt sie bestehen, und ein erneuter Recon-
sideration Request mit weiteren Anpassungen ist notwendig.

Welchen Einfluss hat eine manuelle MaBnahme auf die Zugriffe
liber die unbezahlte Websuche?

Pauschal lisst es sich schwer beantworten, mit welchen Auswirkungen durch eine
manuelle MafRnahme zu rechnen sind. Dies hingt vor allem von der verhingten
Mafnahme ab. Auf jeden Fall sollten Sie eine solche Meldung sehr ernst nehmen.

Auch wenn Thnen das Fehlverhalten vielleicht nicht bewusst war oder ein externer
Berater Thnen zu diesem Schritt geraten hat — aus Googles Perspektive sind Sie als
Website-Betreiber verantwortlich. Es bleibt Thnen nichts anderes tibrig, als die
Ursache fir Googles Schritt herauszufinden und zu beseitigen.

Manuelle Maffnahmen koénnen sehr schnell einen grofRen Einfluss auf die Rankings
in der unbezahlten Websuche entwickeln. So sind Strafen bekannt, durch die die
betroffene Website nicht einmal mehr fiir den eigenen Domainnamen in der Goo-
gle-Suche zu finden war, von allgemeinen Suchanfragen ganz zu schweigen. Behal-
ten Sie deshalb in der Suchanalyse im Blick, ob sich Ranking-Verdnderungen in
einzelnen Website-Bereichen ergeben. Hier hilft Thnen der Datumsvergleich des
Suchanalyse-Berichts.
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@ Tipp Wenn sich der Traffic infolge einer manuellen MaBnahme (auerhalb saisonaler
Einflusse) in einzelnen Seitenbereichen negativ verdndert, haben Sie bereits eine
erste Indikation, worauf Sie sich bei der Ursachenforschung konzentrieren miissen.

Tipps zum Umgang mit manuellen Mal3nahmen

Eine Benachrichtigung tiber eine manuelle Mafnahme zihlt sicher nicht zu den
angenehmsten Meldungen, die man von Google iiber die Search Console erhalten
kann. Besonders hiufig verteilt Google manuelle Maffnahmen aufgrund unnattrli-
cher eingehender Links.

Um eine manuelle Mafnahme zu beseitigen, sollten Sie folgende Schritte durchfiih-
ren.

1. Ruhig bleiben.

Vorweg: Google verteilt manuelle Maffinahme nicht grundlos, sondern nur
dann, wenn deutliche VerstoRe gegen die Webmaster-Richtlinien vorliegen.

Bewahren Sie auf jeden Fall Ruhe und einen kithlen Kopf! Beginnen Sie damit,
Gegenmafinahmen einzuleiten.

2. Gegenmafinahmen einleiten.

Lesen Sie auf jeden Fall die Hinweise, die Google unterhalb der Benachrichti-
gung verlinkt. Das sind erste Anhaltspunkte bei der Suche nach der oder den
Ursachen.

Ist eine manuelle Maffnahme wegen unnatiirlicher eingehender Links erfolgt,
sollten Sie sich einen guten Uberblick iiber das Backlink-Profil verschaffen.
Nutzen Sie dazu jede Datenquelle, auf die Sie Zugriff haben. Die erste Anlauf-
stelle sind nattirlich die Linkdaten der Search Console.

Bei Abstrafungen aufgrund unnatiirlicher Links sind in der Regel die verwen-
deten Linktexte sowie die Linkplatzierung der Grund.

Versuchen Sie, Thre Links zu qualifizieren und mindestens in »gut« und »schlecht«
zu unterteilen. Als gut werden dabei die Links klassifiziert, die natiirlich ent-
standen sind. Schlecht sind Links, die unnatiirlich entstanden sind oder iiber
zu stark optimierte und im Kontext nicht sinnvolle Ankertexte wie Blumen,
Lebensversicherung oder Herrenmode verfuigen.

3. Probleme beseitigen.

Nachdem Sie die moglichen VerstofRe identifiziert haben, sollten Sie sie selbst-
verstiandlich beseitigen. Im Fall von Links haben Sie dazu diese Moglichkei-
ten: Sie konnen die Links loschen, das nofollow-Attribut einsetzen oder die
Disavow Tools der Google Search Console nutzen (siehe Kapitel 9).

4. Reconsideration Request stellen.

Sobald die Verstofle beseitigt oder im Fall einer linkbasierten MafRnahme die
problematischen Verlinkungen entwertet wurden, sollten Sie einen Antrag auf
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erneute Uberpriifung stellen. Dazu klicken Sie bei Manuelle MafSnahmen unter-
halb der Nachricht auf den entsprechenden Button.

Sollten Sie sich entschieden haben (was nicht ratsam ist), eine manuelle Mafnahme
zu ignorieren und keine Gegenmafinahmen einzuleiten, verschwindet die manuelle
MafRnahme unter Umstinden irgendwann von allein. Allerdings ist nicht bekannt,
wann dieser Zeitpunkt erreicht ist.

Mir sind Websites bekannt, bei denen manuelle Maffnahmen nach zwei Jahren von
allein verschwunden sind. Zwei Jahre mit schlechteren Rankings aufgrund einer
solchen Mafnahme sollten aber jeden Webmaster davon iiberzeugen, lieber reinen
Tisch zu machen, als die Strafe auszusitzen.

Worauf Sie beim Reconsideration Request achten sollten

Bei der Antragstellung konnen Sie Google tiber Thre GegenmafRnahmen informie-
ren. Sie sollten diese Moglichkeit nutzen und den Grund fiir die Mafnahme aus
Threr Sicht benennen.

Wenn Sie in der Vergangenheit auf Artikelverzeichnisse zum Linkaufbau gesetzt
haben, teilen Sie Google das mit. Da es Googles Mantra ist, dass Verlinkungen auf
natiirlichem Weg entstehen sollten, entsprechen viele eingehende Verweise aus
Artikelverzeichnissen dieser Zielsetzung eher nicht. In solchen Verzeichnissen kann
durch die Erstellung von Texten jeder Links erhalten, deshalb werden diese Links
nicht als natiirliche Links gewertet.

Es hilft definitiv, folgende Informationen im Reconsideration Request zu nennen:

e Was war aus lhrer Sicht der Grund fiir die manuelle Mafinahme?
e Wer war fiir den VerstoR verantwortlich?
* Welche Gegenmafinahmen haben Sie ergriffen?

* Wie konnen Sie Thre Gegenmafinahmen belegen?

Sie sollten auf jeden Fall die Verantwortung fiir den VerstoRR ibernehmen. Im Fall
von manuellen Mafnahmen als Reaktion auf einen Linkaufbau sollten Sie sich
nicht nur auf das Disavow Tool verlassen. Es wird erwartet, dass Sie aktiv Verlin-
kungen entfernen. Das Disavow Tool wird in Kapitel 9 detailliert beschrieben.

Internationale Ausrichtung

Viele Sprachen werden nicht nur in einem Land der Welt gesprochen. Das kann es
Suchmaschinen erschweren, die geografische Ausrichtung von Webseiten zu
bestimmen. Fiir welches Land ist beispielsweise ein deutschsprachiger Inhalt auf
einer .com-Domain besonders relevant? Fiir Osterreich, Deutschland oder die
Schweiz?

Oder wie sollen Suchmaschinen mit Inhalten umgehen, die in derselben Sprache
von einem Webmaster unter verschiedenen URLs verdffentlicht werden, aber
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unterschiedliche geografische Zielregionen ansprechen? Betreibt man beispielsweise
zwei deutschsprachige Webauftritte fiir Deutschland und Osterreich, kommt es
ohne entsprechende Konfiguration regelmiflig vor, dass die Inhalte der .de-Domain
vor denen der .at-Website in Google Osterreich erscheinen. Meistens ist ein im Ver-
gleich zur .at-Domain stirkeres Linkprofil der Auslser.

Um Suchmaschinen bei der internationalen Ausrichtung von Inhalten zu unterstiit-
zen, gibt es einen eigenen Meniipunkt in der Google Search Console. Sie finden hier
sowohl eine Analysemoglichkeit als auch Konfigurationsoption.

Ausrichtung auf Sprachen

Eine Ausrichtung auf Sprachen ist fur Sie relevant, wenn Sie exakt identische oder
sehr dhnliche Inhalte in derselben Sprache iiber separate URLs fiir unterschiedliche
Zielregionen bereitstellen, beispielsweise durch die Verwendung unterschiedlicher
Domains oder URL-Strukturen derselben Website. Aber auch tiber Sprachgrenzen
hinweg konnen Sie Thre Inhalte miteinander verbinden.

Fiir beide Anwendungsfille ist es notwendig, hreflang-Angaben auf Thren Webauf-
tritten zu integrieren. Setzen Sie diese ein, kénnen Sie nicht nur sicherstellen, dass
immer die lokal relevante URL als Suchergebnis ausgegeben wird, sondern auch
Duplicate-Content-Probleme fiir die ausgezeichneten Inhalte beheben.

lml  Sichtbarkeitsindex

TN e T TR
® cdouglas.de A TN e 3] o
@ dniiglas.at Se—" U= ~. P
auglas & 22.09.2014 / U
N douglas.des 11,391 )
T ok O ot . douglas.at 5899 / oy e
— e e
- /- ) WSS ~

Abbildung 4-29:  Durch den Einsatz von hreflang-Auszeichnungen wird die .at-Domain im Vergleich zu douglas.de in
Osterreich besser gefunden. (Quelle: at.sistrix.com)

Exkurs: Geografische Ausrichtung iiber hreflang

Wie im Beispiel von Douglas gesehen, reicht eine lokale Top-Level-Domain nicht
immer aus, um mit den auf Osterreich ausgerichteten Inhalten vor der .de-Domain
gefunden zu werden. Und Google tut gut daran, nicht einfach Domains im Ranking
auszutauschen. Denn es muss nicht der Fall sein, dass der Inhaber von douglas.de
auch douglas.at betreibt.

Um Inhalte auf Sprachen und Regionen auszurichten, unterstiitzt Google die href-
lang-Annotation. Diese kann entweder direkt im Quelltext einer Seite angegeben
oder alternativ in XML-Sitemaps oder tiber den HTTP-Header iibermittelt werden.
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Doch wie sieht diese Angabe aus? Bei der Integration im Quelltext wird hreflang als
Linkelement definiert:

<link rel="alternate" href="http://example.com/en-ie" hreflang="en-ie" />

<link rel="alternate" href="http://example.com/en-ca" hreflang="en-ca" />

<link rel="alternate" href="http://example.com/en-au" hreflang="en-au" />

<link rel="alternate" href="http://example.com/en" hreflang="en" />
Diese Angabe informiert Suchmaschinen dartiber, dass es von der aktuell aufgerufe-
nen Adresse alternative Versionen gibt. Das wird iber die rel="alternate"-Angabe
definiert. rel ist die Abkiirzung fir Relation, auf Deutsch Beziehung. Die wechsel-
seitige Beziehung zwischen der aufgerufenen URL und den innerhalb der href-
Angabe referenzierten Adressen basiert auf unterschiedlichen Sprachen. Die einzel-
nen Sprachen werden, samt der Zielregion, iiber hreflang voneinander abgegrenzt.

Die Suchmaschine erhilt also den Hinweis, dass es insgesamt vier Varianten des
Inhalts gibt. Diese stehen unter den angegebenen Adressen zur Verfiigung und sind
auf einzelne englischsprachige Regionen (im Fall der Angaben en-ie, en-ca und en-
au) ausgerichtet. Dazu wird definiert, dass unabhingig von der Region die URL
http://example.com/en als Einstieg fiir Nutzer in den Suchergebnissen ausgespielt
werden soll, wenn diese nicht aus Irland (ie), Kanada (ca) oder Australien (au) kom-
men und englische Spracheinstellungen verwenden.

Um eine valide geografische Ausrichtung mittels hreflang bereitzustellen, miissen
sich die Adressen wechselseitig und sich jedes Dokument selbst in seiner Sprache
referenzieren. Es reicht also nicht, wenn auf der URL https://www.douglas.at/ definiert
ist, dass unter https://www.douglas.de/ die auf die deutsche Sprache in Deutschland
ausgerichtete Variante vorliegt. Beide Varianten miissen sich gegenseitig mit der
jeweiligen geografischen Unterscheidung referenzieren und gleichzeitig ihre eigene
Angabe enthalten.

Ein Beispiel klart alle Fragen. Im Quelltext der Adresse https://www.douglas.at/ mus-
sen folgende Angaben gesetzt sein:

<link rel="alternate" href="https://www.douglas.at/" hreflang="de-at" />
<link rel="alternate" href="https://www.douglas.de/" hreflang="de-de" />

Um die Angaben zu bestitigen, enthilt der Quelltext von https://www.douglas.de/:

<link rel="alternate" href="https://www.douglas.at/" hreflang="de-at" />

<link rel="alternate" href="https://www.douglas.de/" hreflang="de-de" />
In welcher Reihenfolge die Angaben sortiert werden, ist nicht relevant. hreflang
wird immer auf URL-Ebene definiert, muss also fiir jede einzelne Adresse separat
vorgenommen werden.

Dieses obige Beispiel kann noch erweitert werden. Denn aktuell ist nur definiert,
welche Adresse fiir die deutsche Sprache in Deutschland beziehungsweise Oster-
reich von Suchmaschinen ausgewihlt werden soll. Es fehlt die Angabe, welche
Adresse fuir die deutsche Sprache unabhingig von der Region gewihlt werden soll.
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Um diese Angabe vorzunehmen, muss eine der Adressen mit hreflang="de" gekenn-
zeichnet werden. Hier ist ebenfalls eine Selbst- sowie Riickreferenzierung zwischen
den Adressen notwendig. Noch weiter verfeinert werden kann hreflang durch die
Angabe von x-default. Damit wird eine Adresse als globale Standardadresse mar-
kiert. Diese Adresse erscheint immer dann als Suchtreffer, wenn keine spezifischere
Version vorhanden ist.

Sie kennen bereits den grundlegenden Aufbau von hreflang. Als hreflang-Werte
konnen Sprachen im Format ISO 639-1 angegeben werden, beispielsweise en fuir
Englisch, de fiir Deutsch, es fur Spanisch (siehe https://en.wikipedia.org/wiki/List_of
ISO_639-1_codes — http://seobuch.net/004), und Regionen tiber ISO 3166-1 Alpha 2,
z. B. at fiir Osterreich, nl fiir die Niederlande, fr fiir Frankreich (siche https://en.
wikipedia.org/wiki/ISO_3166-1_alpha-2# Officially_assigned_code_elements — http://
seobuch.net/461).

Beispiele fur die Integrationen von hreflang in XML-Sitemaps und den HTTP-Hea-
der finden Sie in der Google-Hilfe (https://support.google.com/webmasters/answer/
1890772hl=de — http://seobuch.net/154).

Der hreflang-Bericht

Nach diesem Exkurs befinden wir uns nun wieder in der Google Search Console.
Wenn Sie hreflang-Angaben auf der Property verwenden, sehen Sie einen Bericht
wie diesen:

Internationale Ausrichtung

Ausrichtung auf Zielgruppen basierend auf den Standort- und Spracheinstellungen. Weitere Informationen

Sprache Land

Status: 07.06.16
W 9.854 hreflang-Tags m 189 hreflang-Tags mit Fehlern
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1.03.16 18.03.16 26.03.16 01.04.16 02.04.16 15.04.16 2.04.16 20.04.16 06.05.16 120516 0.05.16 270516 03.06.16
Fehler Anzahl der Fehler v
1 "de-ch” — keine Ricklinks (Sitemaps) 135 »
2 de-at” — keine Ricklinks (Siternaps) a4 »
Herunterladen Anzeigen 10 Zeilen ~ 1-2von 2

Abbildung 4-30:  Im zeitlichen Verlauf der letzten 90 Tage wird die Anzahl an (fehlerhaften) hreflang-Tags angezeigt.

Wie gewohnt, zeigt das Diagramm die hreflang-Entwicklung im zeitlichen Verlauf
der letzten 90 Tage und sagt Thnen dariiber hinaus, wie viele fehlerhafte Tags vor-
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handen sind. Fehlerhafte Auszeichnungen fithren zum selben Ergebnis wie nicht
vorgenommene hreflang-Tags: Google wihlt selbst die passendste Adresse aus.

Wie immer finden Sie die Details zu den Fehlern in der Tabelle. Auf der Berichts-
startseite bietet Google einen Download an. Per Download erhalten Sie die Daten
der angezeigten Tabelle, nicht aber die Fehlerdetails. Da hreflang-Tags tiber aktuell
drei unterschiedliche Wege eingebunden werden konnen, gibt es potenziell drei
verschiedene Orte, die die Fehler produzieren. Aus diesem Grund gibt Google
direkt hinter dem Fehler an, wo dieser auftritt. Im Fall der gezeigten Property fehlen
Riickverweise in der XML-Sitemap.

Nach Auswahl des Fehlertyps werden die betroffenen Adressen angezeigt. In dieser
Maske gibt es im Vergleich zu dhnlichen Berichten aber nicht die Moglichkeit, eine
Detailmaske aufzurufen. Alle notwendigen Informationen stehen oberhalb des
Diagramms sowie unterhalb der Tabelle. Die in der Tabelle angezeigten Daten kon-
nen Sie tiber den Filter beeinflussen. Sie konnen hier nach URLs suchen, die be-
stimmte Zeichen- oder Zahlenfolgen (nicht) enthalten. Der Download auf dieser
Ebene exportiert Thnen alle Informationen, die Sie benétigen, um die fehlerhaften
hreflang-Angaben zu korrigieren.
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In der Sitemap angegebene URLs und alternative URLs in "de-ch”, die keine Ricklinks aufweisen
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Abbildung 4-31:  Die hreflang-Tags wurden in der Sitemap gesetzt, und es fehlen die notwendigen Riickverweise.

Nutzen Sie den hreflang-Bericht, um Fehler bei der Integration von hreflang-Anga-
ben zu beheben.

Ausrichtung auf Lander

Anhand der Domainendung, der sogenannten Top-Level-Domain (TLD), kénnen
Suchmaschinen vermuten, fiir welchen Markt beziehungsweise fir welche geografi-
sche Region eine Domain wahrscheinlich von besonderer Bedeutung ist. So ist die
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Wahrscheinlichkeit hoch, dass Inhalte einer .de-Domain auf Deutschland ausge-
richtet sind.

Neben den sogenannten linderspezifischen Domains (ccTLD = Country Code Top-
Level-Domain) gibt es generische Domainendungen (¢TLD = generic Top-Level-
Domain) wie .com, .net oder .org. Bei diesen kann die geografische Ausrichtung nicht
ohne Weiteres bestimmt werden. Welche Signale bleiben also? Zuallererst natiirlich
die Sprache.

Die Sprache einer Website zu bestimmen, ist fiir Suchmaschinen relativ einfach. Aller-
dings werden einzelne Sprachen in vielen Teilen der Welt gesprochen. Neben der
Sprache versuchen Suchmaschinen, iiber weitere Signale die geografische Ausrichtung
des Inhalts zu bestimmen. Im Fall von Onlineshops kénnen dazu Merkmale wie Post-
leitzahlen, Telefonnummern und die verwendete Wihrung herangezogen werden.

Auch externe Verweise, im Speziellen deren lokaler Ursprung, kénnen von Suchma-
schinen als weiterer Faktor herangezogen werden. So sind viele Links von .at-
Domains ein Hinweis darauf, dass die verlinkte Website mit generischer Top-Level-
Domain fiir in Osterreich gestellte Suchanfragen besonders relevant ist.

Uber Google Search Console kénnen Sie Suchmaschinen dabei unterstiitzen, das
geografische Ziel Threr Inhalte auf Linderebene zu verstehen. Dies ist allerdings nur
dann moglich, wenn Google die von Thnen verwendete Top-Level-Domain als gene-
risch einstuft.

Zu den generischen Domainendungen zihlt Google unter anderem die folgenden:

Tabelle 4-1: Auswahl von Google als generisch eingestuften Top-Level-Domains

el .asia .edu
.com .net .o0rg
v .me fm

Nehmen wir folgenden Fall an: Ein Webshopbetreiber mochte mit seiner Website
mit deutschsprachigen Inhalten vor allem Besucher aus Deutschland ansprechen
und verwendet eine generische Top-Level-Domain. Durch die Auswahl von
Deutschland als Zielregion in der Google Search Console wird es fir Google einfa-
cher, die regionale Ausrichtung zu verbessern.

Website-Einstellungen

Geografisches Ziel Weiters Informationen

~ Ausrichtung auf Mutzer in: Deutschland =

Machten Sie, dass Ihre Kunden Sie in Google Maps finden kinnen'?
Beguchen Sie unser Branchencenter und rmelden Sie sich fir einen
kostenlosen Eintrag im Branchenverzeichnis an. Unter anderem
kiinnen Sie Ihre Adresse und hre Ofnungszeiten angeben sowis
ausdruckbare Gutscheine hinzufgen. Filgen Sie lhr Unternehmen zu
Google Maps hinzu

Abbildung 4-32:  Das geografische Ziel der generischen TLD wurde auf Deutschland eingestellt.
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Diese Einstellung schliefit iibrigens nicht aus, dass die Website in anderen deutsch-
sprachigen Lindern wie z. B. Osterreich gefunden wird, sie hilft aber dabei, in
Deutschland besser gefunden zu werden.

Der Unterschied zwischen Ausrichtung auf Sprachen und Lander

Die Ausrichtung auf Lander sollten Sie immer dann vornehmen, wenn Sie eine generi-
sche Top-Level-Domain verwenden. Eine Ausrichtung auf Sprachen mittels hreflang
ist sowohl fur generische als auch ccTLDs méglich.

Fur Google sind hreflang-Tags das im Vergleich der beiden Mdglichkeiten wesentlich
starkere Signal. Wann immer méglich, sollten Sie hreflang zur korrekten Ausrichtung
auf Sprachen und Lénder verwenden und diese Angabe mit der Ausrichtung auf Lan-
dern flankieren.

Beispielkonfiguration fiir eine geografische Ausrichtung

Zu Beginn der Hinweis: Die geografische Ausrichtung kann sowohl auf Basis des
Hostnamens (de.meinedomain.com) als auch auf Ordnerbasis (www.meinedomain.
com/de/) durchgefithrt werden. Eine Kombination ist natiirlich ebenfalls moglich
(de.meinedomain.com/at/). Denken Sie also daran, diese Strukturen als eigene Pro-
perty in der Search Console zu verifizieren.

Besonders bei internationalen Unternehmen kommt es hiufig vor, dass eine zent-
rale generische Top-Level-Domain verwendet wird. Die einzelnen Sprachen sind
dabei wahlweise als Subdomain oder als Ordner eingerichtet.

Eine hiufig anzutreffende Konfiguration sieht so aus:

* www.example.com/ (englische Inhalte, Fokus USA)

* www.example.com/es/ (spanische Inhalte, Fokus Spanien)

* www.example.com/de/ (deutsche Inhalte, Fokus Deutschland)

* www.example.com/de-at/ (deutsche Inhalte, Fokus Osterreich)
Grundsitzlich bedeuten die Zeichenfolgen »es«, »de« beziehungsweise »de-at« erst
mal gar nichts fir eine Suchmaschine. Um diese Verzeichnisse geografisch auf die

Linder auszurichten, miissen sie natiirlich in der Google Search Console bestitigt
werden. Anschliefend missen die Konfigurationen im Tool vorgenommen werden.

Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgeraten

Sie merken vermutlich an Threm eigenen Surfverhalten, dass Sie immer haufiger
iiber mobile Endgerite auf das Internet zugreifen. Wie hoch der Anteil von
mobilen Suchen fiir einzelne Keywords ist, hingt von der Branche ab. Fiir Thre
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eigene Website konnen Sie das Verhiltnis zwischen Suchen tiber klassische
Desktopgerite und mobile Gerite tiber den Suchanalyse-Bericht herausfinden —
zumindest dann, wenn Sie iiber eine mobiloptimierte Website verfiigen. Denn
andernfalls rankt Thre Website mit hoher Wahrscheinlichkeit je nach vom Nut-
zer verwendeten Endgerit unterschiedlich gut. Es ist theoretisch moglich, dass
Sie in den Desktopergebnissen sehr gut dastehen, auf Mobilgeriten mangels
mobiloptimierter Website aber quasi unsichtbar sind.

Um das Verhiltnis zwischen Desktop- und Mobilgeriten zu vergleichen, miissen
Sie diese beiden Geritetypen im Gerite-Filter der Suchanalyse auswihlen.

Suchanalyse
Sie hr in der Gaogl he. Filtern und Sie lhre Ergebnisse, um das Suchverhalten der Mutzer besser interpretieren zu kannen. Weitere
Informationer
Klicks " Impressionen Klickrate v Position
« Suchanfragen Seiten Lander Gerate Suchtyp Zeitraume
[suchanfrage] Kein Filter Kein Filter Vergleich Web Letzte 28 Tage
pressi insg: Ds Pos.
50.867 82.209 4.4 4.6
Desktap Mabil Desktap Mokl

impressionen Position

5.000 [

Abbildung 4-33:  Fiir das untersuchte Keyword liegt die Nachfrage iiber Mobilgeréte iiber der klassischer Desktops.

Die gezeigte Property rankt fiir die Beispielsuchanfrage fiir Desktop- und Mobilge-
rite auf einer vergleichbaren durchschnittlichen Position, die Anzahl der Impressio-
nen ist iiber Mobilgerite allerdings deutlich hoher. Dies ist kein Einzelfall!

Umso wichtiger ist es, dass Sie eine mobiloptimierte Website anbieten — nicht fiir
Google, sondern fiir Thre Nutzer —, um ihnen eine optimale Darstellung zu bieten.

Tipp Wie viele Besucher Uber alle Kandle hinweg (SEA, SEO, Social Media, Verweiszugriffe
etc.) Uber Mobilgeradte auf Ihr Webangebot zurtickgreifen, kénnen Sie in lhrer Web-
analysesoftware herausfinden. Innerhalb von Google Analytics sehen Sie diese Da-
ten unter Zielgruppe/Mobile/Ubersicht.

Um zu tberpriifen, ob eine Adresse auf mobilen Geriten problemlos genutzt wer-
den kann, stellt Google das Tool Test auf Optimierung fiir Mobilgerdte (https://
search.google.com/search-console/mobile-friendly — http://seobuch.net/531) zur Verfu-

gung.
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Anmelden

@ hitps://www.trustagents.de/

@ Wamung — 2 blockierte Ressourcen. >

Diese Seite ist offenbar fiir Mobilgeréte
optimiert.

UNSER PERFORMANCE-BASIERTES
ONLINE MARKE]"NG MACHT DEI
. UNTER'S|CHIE|]
Nichste Schritte L4 ALE STRATEGEEN

Bericht zur websiteweiten Nutzererfahrung auf ]
Mobilgeriten 6ffnen

i

Weitere Informationen zu fiir Mobilgerite optimierten |}
Seiten

Kommentare oder Fragen in unserem Forum posten =

Abbildung 4-34:  Fiir Ad-hoc-Anfragen zur Mobile Friendliness bietet Google den Test auf Optimierung fiir Mobilgerdte an.

Dazu gibt es ein weiteres kostenfreies Angebot zur Ermittlung der Ladegeschwin-
digkeit mit dem Namen Mobile Website Speed Testing unter https://testmysite.think-
withgoogle.com/ (http://seobuch.net/786).

think with Google  https://www.trustagents.de TEST ANOTHER URL

Here are the scores for
https://www.trustagents.de

MOBILE FRIENDLINESS MOBILE SPEED DESKTOP SPEED

100,100 67/100

GOooD OR

1t looks like your site could use improvement. We'll
send you a detailed report on what to fix — you may
want to share with your webmaster.

‘GET MY FREE REPORT
“

Abbildung 4-35:  Hinsichtlich der Ladezeit auf Mobilgerdten kann die Website meiner Agentur laut Mobile Website Speed
Testing Tool noch nachbessern.
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Beide Angebote sind auf Ad-hoc-Anfragen ausgerichtet und erlauben kein kontinu-
ierliches Monitoring. Fiir genau diesen Einsatzfall stellt Thnen Google in der Search
Console den Bericht Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgerdten zur Verfiigung. Die hier
prisentierten Daten basieren auf den gleichen Testkriterien wie der Test auf Opti-
mierung fiir Mobilgerdte.

Um Webmaster bei der Optimierung zu unterstiitzen, werden die gefundenen Opti-
mierungspotenziale in unterschiedliche Gruppen eingeteilt.

Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgeraten

Beheben Sie Probleme bezaglich der Mutzererfahrung lhrer Website auf Mobilgeraten. Websites mit Problemen bezaglich der Mutzererfahrung auf
Mobilgeraten werden in Ergebnissen der mobilen Suche sbyewertet, Weitere Informationen

Status: 04.08.16
B 13 Seiten mit Problemen

08.02. 150216 22.02.16 29.03.16 05.04.16 16.04.16 33.04.16 30.04.16 07.05.16 14.05.16 21.04.16 22.05.16 04.06...

Problem beziiglich der Nutzererfahrung Seiten mit Problemen ¥
1 Inhalt breiter als Bildschirm 13 »
2 Anklickbare Elemente liegen zu dicht beiginander i »
Herunterladen Anzeigen 10 Zeilen ~ 1-2 won 2

Abbildung 4-36:  Insgesamt 13 Adressen der Property konnen besser auf Mobilgerate ausgerichtet werden.

Wie von anderen Berichten bekannt, zeigt das oberhalb der Datentabelle angezeigte
Diagramm die Verdnderung im zeitlichen Verlauf der letzten 90 Tage an. Dort wird
festgehalten, wie viele Adressen mindestens eins der tiberpriiften Optimierungspo-
tenziale noch nicht erfiillen. Die genauen Details werden in der Tabelle bereitge-
stellt.

Aktuell tiberpriift das Tool Webseiten der Property auf sieben verschiedene poten-
zielle Fehler:

* Flash-Nutzung

* Darstellungsbereich nicht konfiguriert (der sogenannte viewport)
* Darstellungsbereich mit fester Breite

* Grofle des Inhalts nicht an Darstellungsbereich angepasst

* kleine Schriftgrofe

* Touch-Elemente zu dicht beieinander

¢ Interstitials verwenden
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Der letzte Begriff ist erklirungsbediirftig. Sogenannte Interstitials sind Werbeban-
ner, die sich in den meisten Fillen vor den eigentlichen Inhalt einer Webseite legen.
Besonders auf Mobilgeriten nehmen diese Werbefldchen viel Platz auf dem Display
ein und lassen sich meistens schwer schliefen. Ein Grund fiir Google, solche Adres-
sen nicht als mobilfreundlich zu kennzeichnen.

Nach Auswahl eines Optimierungspotenzials werden die betroffenen Adressen auf-
gelistet. Diese sortiert Google absteigend nach Prioritdt, wobei nicht bekannt ist,
wie sich die Prioritit berechnet. Einen Zusammenhang mit der Anzahl der Einstiege
in die Adresse konnte ich bei meinen Analysen nicht nachvollziehen. Wie dem auch
sei: Konzentrieren Sie sich bei der Optimierung zuerst auf die Adressen, die fiir
Thren Webaulftritt besonders wichtig sind. Nutzen Sie dazu entweder die Suchana-
lyse der Search Console oder richten Sie Thren Blick auf Thre Webanalysedaten.
Kombinieren Sie dazu die Anzahl der Zugriffe mit den Adressen, die laut Google
nicht mobiloptimiert sind.

Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgeraten = Inhalt breiter als Bildschirm

Achten Sie darauf, dass kein horizontales Scrollen edorderich ist, um die gesamte Seite zu sehen. Weitere Inforrmationen
Status: 04.06.16

W 13 eiten mit Problemen

02.03... 16,0216 22.03.16 200316 06.04.16 16.04.16 220416 20.04.16 07 .05.16 14.05.16 21.06.16 28.06.16 04.06...

Enthilt = Filtern
Prioritata URL Zuletzt erkannt
1 /blogfrecap-50-nerds-und-mehr-als-100-steaks 01.03.16 »
2 fuebertrust-agents 03.03.16 »
3 Fwizsenfusability-optimierung-fur-online-shops 15.05.16 »
4 fwissenfserp 04 03.16 »
5 fblog/shortcon-berlin-recap 19.05.16 »

Abbildung 4-37:  Nach Auswahl einer Fehlerquelle werden die betroffenen URLs absteigend nach Prioritdt aufgelistet.

Die Details zu einem Fehler finden Sie, wenn Sie eine betroffene URL ausgewihlt
haben. Da es fiir eine Adresse mehrere Optimierungsmoglichkeiten geben kann,
wird von der Detailmaske aus der Test auf Optimierung fiir Mobilgerite verlinkt.
Existiert der Fehler weiterhin auf der Adresse, hilft Thnen Google tiber die verlink-
ten Hilfeartikel dabei, dieses Problem zu korrigieren.
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Inhalt breiter als Bildschimm

Achten Sie bei den Seiten darauf, dass kein horizontales Scrollen erforderlich ist, um die gesamte Seite zu sehen.
Weitere Informationen

Prifen, ob der Fehler noch worhanden ist

1 Der Test auf Optimierung fir Mobilgerate erkennt dieses Problem sowie andere QB ) [k

Probleme beziglich der Mutzeredahrung auf Mobilgeraten.

VWeitere Informationen zum Anpassen von Inhalten an den

2 Darstellungshereich T

Mutzer sollten auf lhrer Seite nicht harizontal scrollen oder herauszoomen milssen,
urn die Inhalte zu sehen

WordPress-vVorlage ersetzen

3 Websites, die mit Standard-Content-Management-Systemen wie z. B, WordPress Vorlage aktualisie. ..
erstellt wurden, kinnen mit einer einfachen Yarlagenaktualisierung fir Maobilgerdte
optimiert werden.

URL: https: /e trustagents. de/blog/google-analytics-setup-essentials-fuer-jeden-websitebetreiber

Zuletzt erkannt: 11.05.16

Fertig

Abbildung 4-38:  Nach Auswahl einer URL, die optimiert werden sollte, werden passende Hilfeartikel sowie der Mobile

Friendliness Test verlinkt.

Zusammenfassung des Kapitels

Uber die Suchanalyse sehen Sie, zu welchen Begriffen Ihre Property in der Goo-
gle-Suche gefunden wird. Google stellt Thnen vier Metriken (Klicks, Impressio-
nen, Klickrate, Position) zur Verfiilgung, die Sie zur weiteren Verbesserung
Thres Webaulftritts nutzen sollten.

Die Daten koénnen in unterschiedlichen Dimensionen analysiert werden.
Besonders aussagekriftig ist die Betrachtung aller Suchanfragen einer bestimm-
ten Einstiegsseite. Auf diesem Weg konnen Sie neue Suchworter zur Erweite-
rung oder Umstrukturierung eines Inhalts finden.

Mit dem Gerdte-Filter konnen Sie untersuchen, wie Thre Website auf verschie-
denen Geritetypen gefunden wird. Da Google die Daten immer nur fiir die
letzten 90 Tage zur Verfiigung stellt, miissen Sie diese herunterladen, um Lang-
zeitanalysen durchfithren zu kénnen. Beachten Sie, dass die Daten immer mit
zwei Tagen Verzogerung in Google Search Console zur Verfiigung stehen.

Uber Links zu Threr Website erhalten Sie eine Vielzahl an Informationen {iber
die externe Verlinkung Thres Webauftritts. Sie konnen sehen, wer auf Thre Web-
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site verlinkt, welche URL wie viele Verlinkungen erhilt und mit welchen An-
kertexten Thre Website verkniipft ist. Google zeigt Thnen maximal 1.000 verlin-
kende Domains im Google Search Console Interface an.

Uber die Download-Funktion Aktuelle Links herunterladen konnen Sie diese
Beschrinkung umgehen. Zudem sehen Sie im Download das Datum, an dem
Google den Link erstmals erkannt hat. In den Downloads fehlt die Information
zu Ankertexten und Linkzielen. Einzig die verlinkende URL ist im Export ent-
halten.

Neben der externen Verlinkung hat die interne Verlinkung Einfluss auf das Ran-
king von URLs. Google zeigt Thnen, wie viele interne Links auf verschiedene Sei-
ten zeigen. Diese Daten sind aus meiner Sicht nicht zu 100 % aussagekriftig.

Nutzen Sie sie dennoch, um Schwichen in der Website-Struktur zu identifi-
zieren.

Unter Manuelle MafSnahmen sehen Sie, ob Google eine manuelle Aktion gegen
Thre Website vorgenommen hat. Dies kann beispielsweise als Abstrafung von
manipulativem Linkaufbau erfolgt sein. In solchen Fillen sehen Sie die manu-
elle Maflinahme unter diesem Punkt aufgelistet und kénnen, wenn der Verstof$
beseitigt ist, einen Antrag auf erneute Uberpriifung (Reconsideration Request)
stellen. Sie werden benachrichtigt, wenn Google eine manuelle Mafnahme ver-
hingt.

Wenn Sie Inhalte derselben Sprache auf unterschiedliche Zielregionen ausrich-
ten mochten, ist der Bericht zur internationalen Ausrichtung sehr hilfreich.
Denn fiir die geografische Ausrichtung von Inhalten sind sogenannte hreflang-
Angaben notwendig.

Fehlerhafte hreflang-Angaben konnen Sie mit dem Bericht identifizieren und
anschliefend korrigieren. Zudem haben Sie mit der Funktion die Moglichkeit,
generische Top-Level-Domains auf ein Land auszurichten.

Da immer mehr Zugriffe auf Websites iiber Mobilgerite stattfinden, ist die
Nutzerfreundlichkeit auf Mobilgerdten ein wesentlicher Faktor. Der Bericht lis-
tet Thnen URLs auf, die noch nicht ideal auf Mobilgeriten dargestellt werden.

Zusammenfassung des Kapitels | 185








