Messbarkeit von Markenbildung im SEO-

Kontext

Strategische Ubersicht fir CMOs, CFOs und Geschaftsfihrer




MASSNAHME

USE CASE / BEISPIEL

KOSTEN-

KATEGORIE G (1-10)

BEWERTUN

ERWARTETE ERGEBNISSE / KPIS

Direct Traffic Analy-
se

Share of Search

Post Purchase Um-
fragen

RCTs (Randomized
Controlled Trials)

Brand Mentions
Tracking

Branded Search Vo-
lume

Sentiment Analysis

Brand Equity Mea-
surement Models

Customer Lifetime
Value (CLV)

Messung der Markenbekanntheit und Kundenloy-
alitdt durch Analyse des direkten Website-Traffics
(Nutzer, die die URL direkt eingeben oder tber
Lesezeichen kommen). Indikator fiir starke Mar-
kenbindung und Wiedererkennung.

Messung des Anteils der Suchanfragen fir eine
Marke im Vergleich zu Wettbewerbern in dersel-
ben Kategorie. Indikator fiir Markenbekanntheit
und -relevanz im Markt.

Erfassung von Kundenfeedback nach dem Kauf,
um die Zufriedenheit mit dem Kaufprozess, die
Motivationen und potenzielle Barrieren zu verste-
hen. Hilft, die Customer Journey zu optimieren
und die Markenwahrnehmung zu verbessern.

Kausale Messung der Wirkung spezifischer Mar-
ketinginterventionen (z.B. SEO-MaBnahmen, Con-
tent-Kampagnen) auf Markenbildungskennzahlen
durch den Vergleich von Test- und Kontrollgrup-
pen. Ermdglicht die Isolierung des Effekts einer
MaBnahme.

Uberwachung und Analyse von Erwahnungen der
Marke in Online-Medien (Nachrichten, Blogs, so-
ziale Medien, Foren) und unlinked Mentions. Indi-
kator fiir Markenbekanntheit, -reputation und
Reichweite.

Analyse des Suchvolumens fiir markenspezifi-
sche Keywords (Markenname, Produktnamen).
Ein Anstieg des Branded Search Volume deutet
auf eine erhdhte Markenbekanntheit und
Nachfrage hin.

Analyse der emotionalen Tonalitdt von Online-Er-
wahnungen (Rezensionen, Social Media, Nach-
richten) Uber die Marke. Hilft, die 6ffentliche
Wahrnehmung und das Markenimage zu
verstehen und zu steuern.

Anwendung etablierter Frameworks zur ganzheit-
lichen Messung des Markenwerts (z.B. Keller's
CBBE, Aaker's Brand Equity Model), der sich aus
verschiedenen Dimensionen wie Markenbekannt-
heit, Markenassoziationen, wahrgenommener
Qualitat und Markentreue zusammensetzt. Inte-
gration von SEO-Daten in diese Modelle.

Messung des prognostizierten Gesamtwerts, den
ein Kunde iber die gesamte Dauer seiner Bezie-
hung zu einer Marke generiert. Ein hoherer CLV
ist ein starker Indikator fiir Markenstarke, Kun-
denzufriedenheit und -loyalitét, die durch effekti-
ve Markenbildungsstrategien im SEO-Kontext
gefordert werden.
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Erhéhte Markenbekanntheit, Kundenloyali-
tat, verbesserte Nutzerbindung (langere
Sessions, niedrigere Absprungraten), posi-
tive Signale fiir Suchmaschinen (Autoritat,
Relevanz).

Erhohte Markenbekanntheit, verbesserte
Marktpositionierung, friihzeitige Erken-
nung von Marktverschiebungen, Steige-
rung des organischen Traffics durch
héhere Sichtbarkeit.

Verbesserte Kundenzufriedenheit, hhere
Wiederkaufsraten, Identifizierung von
Schwachstellen im Kaufprozess, qualitati-
ve Einblicke in die Markenwahrnehmung,
Starkung der Kundenbindung.

Kausale Wirkungsmessung von Marketing-
maBnahmen auf Markenbekanntheit, Mar-
kenpraferenz, Kaufabsicht; Optimierung
des Marketingbudgets durch Identifizie-
rung der effektivsten MaBnahmen; Nach-
weis des ROI von Markenbildungsaktivita-
ten.

Erhohte Markenbekanntheit, verbesserte
Markenreputation, Identifizierung von In-
fluencern und Multiplikatoren, friihzeitige
Erkennung von Krisen, positive SEO-Signa-
le (unlinked Mentions kdnnen wie
Backlinks wirken).

Erhéhte Markenbekanntheit, gestarkte
Markenpréferenz, direkter Indikator fiir
Markennachfrage, verbesserte Klickraten
in den Suchergebnissen (SERPs) fiir mar-
kenbezogene Anfragen.

Verbessertes Markenimage, friihzeitige Er-
kennung von negativen Trends, gezielte
Kommunikation, Stéarkung der Kundenbin-
dung durch besseres Verstéandnis der Kun-
denstimmung, positive Auswirkungen auf
SEO durch verbesserte Markenwahrneh-
mung.

Ganzheitliche Bewertung des Marken-
werts, Identifizierung von Starken und
Schwéchen der Marke, Ableitung strategi-
scher Handlungsempfehlungen zur Steige-
rung des Markenwerts, langfristige Steige-
rung der Preiselastizitat und Resilienz der
Marke.

Erhdéhte Kundenloyalitét, verbesserte Kun-
denbindung, Steigerung des Umsatzes pro
Kunde, Reduzierung der Akquisitionskos-
ten (CAC) durch Mundpropaganda und
Wiederholungskaufe, langfristige Rentabili-
tat der Marke.



Fazit

Die Messung von Markenbildung im SEO-Kontext erfordert einen multidimensionalen Ansatz, der Uber traditionelle
Performance-Metriken hinausgeht. Die vorgestellten MaBnahmen bieten CMOs, CFOs und Geschéaftsfiihrern eine
fundierte Entscheidungsgrundlage, um in zukunftsfahige Markenbildungsstrategien zu investieren. Es ist
entscheidend, die kausalen Zusammenhange zwischen Marketinginvestitionen und Markenwert zu verstehen, um
langfristigen Unternehmenserfolg zu sichern.

Anwendungsbereiche in Unternehmensbereichen:

» Marketing: Direkte Anwendung zur Strategieentwicklung, Kampagnenoptimierung und Erfolgsmessung von
Markenbildungsinitiativen. Insbesondere Performance-Marketing-Teams kénnen durch die Integration von
Markenbildungs-KPlIs ihre Strategien tber den reinen ROAS hinaus erweitern.

« Controlling: Bereitstellung von Kennzahlen zur Bewertung der Effizienz und des ROl von Marketingausgaben im Bereich
Markenbildung. Ermdglicht eine fundierte Budgetallokation und -kontrolle.

« Sales: Indirekte Unterstiitzung durch eine stérkere Marke, die zu hdherer Lead-Qualitat, kiirzeren Verkaufszyklen und
erhohter Abschlusswahrscheinlichkeit fihrt. Markenbekanntheit und -praferenz erleichtern den Vertriebsprozess
erheblich.

« C-Level (CEO, CFO): Strategische Entscheidungsgrundlage fiir Investitionen in die Marke als immateriellen
Vermdégenswert. Die MaBnahmen liefern Evidenz fur den langfristigen Wertbeitrag von Markenbildung zur
Unternehmenswertsteigerung und Resilienz in volatilen Markten.

Notwendiges Know-how und Personal:
Die erfolgreiche Implementierung dieser MaBnahmen erfordert ein interdisziplindres Team mit Expertise in:

» Datenanalyse und Business Intelligence: Fahigkeit zur Erfassung, Aufbereitung und Interpretation groBer Datenmengen.
Kenntnisse in Statistik und 6konometrischen Modellen sind fiir RCTs und komplexe CLV-Analysen unerlasslich.

« SEO und Content Marketing: Tiefgreifendes Verstandnis der Funktionsweise von Suchmaschinen, Keyword-Recherche,
Content-Strategie und technischer SEO-Optimierung.

« Marktforschung und Psychologie: Expertise in der Konzeption und Durchfiihrung von Umfragen (z.B. Post Purchase
Umfragen), Verstéandnis von Konsumentenverhalten und Markenwahrnehmung.

« Strategisches Marketing: Fahigkeit, die gewonnenen Erkenntnisse in Uibergeordnete Marketing- und
Unternehmensstrategien zu Ubersetzen und Handlungsempfehlungen abzuleiten.

» Projektmanagement: Koordination der verschiedenen Teams und externen Dienstleister zur effizienten Umsetzung der
MaBnahmen.

Besonders wirkungsvolle MaBnhahmen:

Besonders hervorzuheben sind Share of Search und RCTs. Share of Search bietet einen agilen, datengetriebenen
Indikator fiir die relative Markenbekanntheit und Marktnachfrage, der direkt aus SEO-Daten abgeleitet werden
kann. RCTs sind der Goldstandard zur kausalen Wirkungsmessung und ermdglichen es, den tatsachlichen
inkrementellen Wert von MarkenbildungsmaBnahmen nachzuweisen, was fiir CFOs und C-Level-Entscheider von
hdchster Relevanz ist. Die Kombination dieser Ansatze liefert sowohl operative Einblicke als auch strategische
Validierung.
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