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Häufig beschränken sich Optimierungsmaß-

nahmen auf die Website selbst. Gegebenenfalls 

werden noch verschiedene Anzeigentexte A/B-

getestet und es wird geprüft, welche Anzeigen 

besser geklickt werden und mehr Conversions 

erzielen. Bei bezahlten Anzeigen sind die Kosten 

leichter zuzuordnen, sodass man hier stärker um 

Optimierung bemüht ist. Doch auch die SEO-Ex-

perten wollen bezahlt werden und ist die Traffic-

Schraube voll aufgedreht, gilt es zu optimieren. 

Maßnahmen, welche die Snippets* betreffen, 

sollten daher auch Hand in Hand mit Conver-

sion-Optimierung gehen. Zudem ist es nicht nur 

wichtig, dass Ihr Suchergebnis geklickt wird, 

sondern auch, dass die Message auf die Zielseite 

übertragen wird.

Suchtypen und Suchanfragen  
verstehen

Zunächst einmal muss man seine Nutzer und 

deren Aufmerksamkeitsspanne bezogen auf die 

Search Engine Result Pages (SERPs*) verste-

hen. Abhängig vom Suchtypus nehmen die User 

unterschiedliche Aufwände in Kauf. Bei einer 

navigierenden Suchanfrage, also einer Such-

phrase in Kombination mit einer bestimmten 

Website oder Marke (z. B. „kleinanzeigen ebay“), 

klicken die Nutzer vergleichsweise schneller auf 

ein Snippet als bei einer informationsgetriebe-

nen Suchanfrage. Sucht man beispielsweise nach 

einem Anwalt für einen speziellen Rechtsfall, ist 

man durchaus bereit, mehrere Suchergebnissei-

ten zu durchblättern. Den dritten Suchtyp stellen 
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die transaktionsgetriebenen Suchanfragen dar 

(z. B. „drucker epson kaufen“), welche eine 

Handlungsabsicht aufweisen. 

Diese unterschiedlichen Suchtypen werden 

bei Google mit den Universal-Search-Einblen-

dungen bedient. Beispielsweise gibt es Google 

Shopping für die transaktionsgetriebenen 

Nutzer, die ein Produkt kaufen möchten, oder 

Google News für die User mit Informationsbe-

dürfnis.

Eine Eyetracking*-Analyse mit 20 Probanden 

zeigt, dass die speziellen Einblendungen (vgl. 

blaue Markierungen) besonders hohe Aufmerk-

samkeit bekommen (siehe Abbildung 1). Dabei 

stellen die roten und gelben Bereiche die häu-

figsten Fixationen mit dem Auge dar.

Vergleicht man eine navigations- mit einer 

transaktionsgetriebenen Suchanfrage, erkennt 

man, dass bei Ersterer neben der Markenweb-

site auch die Karte auf der rechten Seite und 

die lokalen Ergebnisse auffallen. Wer nach 

einem Restaurant wie in diesem Fall „Block 

House Hamburg“ sucht, erwartet in der Regel 

den Standort und Kontaktdaten sowie Gäste-

bewertungen, weil er dort essen möchte. Sucht 

man hingegen nach einem bestimmten Produkt, 

beispielsweise „Softshelljacke Mammut“, sind 

Shoppingeinblendungen, die eine Auswahl von 

Artikeln anzeigen, hilfreich. Google geht bereits 

gut auf die unterschiedlichen Nutzerbedürfnisse 

ein. Man muss als Website-Betreiber die gebote-

nen Möglichkeiten nur nutzen.
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*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Vergleich einer Heatmap mit navigationsgetriebener Suchanfrage (links) mit einer transaktionsgetriebenen Suchanfrage (rechts)

Abb. 2: Blickverläufe eines ökonomischen (grün) und eines gründlichen Suchers (rot) auf den SERPs

Nicht alle Nutzer suchen 
gleich

Unter den Nutzern selbst gibt es 

allerdings auch Unterschiede wie 

ökonomische und gründliche Sucher. 

Erstere neigen dazu, schnell zu klicken, 

während Letztere gern scrollen, um 

mehr Ergebnisse und eine größere Aus-

wahl zu erhalten. In Abbildung 2 sieht 

man zwei Blickverläufe für eine Suchan-

frage nach Veranstaltungen in Frankfurt 

zu einem bestimmten Zeitraum. 

Grün dargestellt ist hierbei ein 

ökonomischer Sucher. Dieser möchte 

nicht lange suchen, sondern schnell an 

sein Ziel kommen und effizient eine 

Entscheidung treffen. Dieser Proband 

schaute sich zunächst das erste Sucher-

gebnis an, danach las er sich das zweite 

und dritte Ergebnis durch (die Leserich-

tung von links nach rechts ist anhand 

der Nummerierung erkennbar). Auffällig 

ist, dass die meisten Aufmerksamkeits-

punkte (sog. Fixationen) an Stellen lie-

gen, an welchen Keywords fett hervor-

gehoben sind. Bezeichnend für diesen 

Suchtyp ist auch, dass er sich lediglich 

die ersten drei Ergebnisse anschaut und 

danach seinen Blick auf eines dieser 

Ergebnisse richtet, mit dem er sich 

näher beschäftigen will und welches er 

vermutlich auch anklicken würde (der 

Blick springt zurück zu Ergebnis 2).

Der gründliche Sucher hingegen 

(rot dargestellt) möchte erst alle Ergeb-

nisse erfassen und sichergehen, dass 

er das richtige Ergebnis anklickt. Bei 

ihm dominiert die Verlustangst (engl. 

Loss Aversion), das heißt, er befürchtet, 

etwas zu verpassen (Informationen, 

Bewertungen, neue Inhalte etc.) und 

die falsche Entscheidung zu treffen, 

wenn er sich zuvor nicht ausreichend 

informiert hat. Er hat Angst, dass ihm 

ein noch besseres, vielleicht weiter 

unten stehendes Suchresultat entgehen 

könnte, und neigt daher zum Scrollen. 

Auch wenn der Proband in der Abbil-

dung nur fünf Sekunden Zeit hatte, die 

Suchresultate zu betrachten, so schaffte 

er es, sich alle anzusehen. Man erkennt 

genau, wie sein Blick stetig von links 

nach rechts und von Snippet zu Snippet 

wandert, sodass ein nahezu gleichförmi-

ges Muster entsteht.

„Universal-Search-
Einblendungen ver-

ändern die Aufmerk-
samkeit der Nutzer 

auf den SERPs.“  
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Das F-Pattern nach  
Jakob Nielsen

Dass die Blickverläufe in der zwei-

ten Abbildung relativ gleichförmig 

und „vorhersehbar“ sind, ist auch der 

Tatsache geschuldet, dass es keine Uni-

versal-Search-Einblendungen gibt. Denn 

diese führen dazu (wie in Abbildung 

1 zu sehen war), dass sich die „klassi-

sche“ Aufmerksamkeit der Nutzer auf 

den SERPs verteilt und verlagert. Wird 

der Nutzer nämlich nicht abgelenkt und 

bekommt lediglich organische Such-

ergebnisse untereinander angezeigt, 

zeichnet sich das sog. F-Pattern ab. 

Jakob Nielsen beschreibt damit, wie 

Nutzer Webseiten lesen. Zunächst wird 

der obere Bereich von links nach rechts 

gelesen, darunter folgt ein weiterer 

horizontaler Blickverlauf und zum 

Schluss wird die Seite vertikal gescannt. 

Dieses „F“ zeigt sich ebenso auf Sucher-

gebnisseiten (siehe Abbildung 3).

Was Sie für mehr  
Klicks tun müssen

Wenn sich die Aufmerksamkeit ver-

schiebt, welche Faktoren führen dann 

dazu, dass Ihr Suchergebnis aus der 

Abb. 3: Heatmap des F-Patterns zur Suchanfrage „veranstaltungen frankfurt pfingsten“ auf den SERPs

Masse hervorsticht und geklickt wird? 

In der Praxis haben sich fünf Faktoren 

herauskristallisiert, die eine hohe Click-

Through-Rate (CTR) begünstigen.

1. Gute Position durch Relevanz
Natürlich spielt die Position des 

Suchergebnisses eine bedeutende Rolle. 

Die Nutzer haben gelernt, dass die für 

sie nützlichsten Ergebnisse in der Regel 

oben zu finden sind. Ein gutes Ranking 

wird also grundsätzlich mit Relevanz 

gleichgesetzt. Passt das Suchergebnis 

allerdings nicht zur Intention des Nut-

zers, wird es nicht geklickt und der Weg 

zur Conversion endet hier. Die Relevanz 

ist folglich der erste Schritt im Denk-

prozess eines Nutzers zum Abschluss 

einer Handlung (Conversion). Das 7-Ebe-

nen-Modell der Conversion bildet genau 

diese inneren Fragen des Users ab. Wei-

terführende Informationen zum Modell 

finden Sie auf www.konversionskraft.

de; Stichwort: 7 Ebenen. Die Relevanz 

zeigt sich beispielsweise auch in der 

Hervorhebung von Keywords, die zur 

Suchanfrage des Nutzers passen. Teile 

des Titles, der URL und der Description 

werden bei Google & Co. gefettet und 

sind damit ein weiterer Klickfaktor.

2. Einsatz von Rich-Snippet- 
Markups

Durch die Nutzung von Markups kön-

nen bestimmte Inhaltstypen sog. Rich 

Snippets erhalten. Ziel soll es dabei sein, 

dem User ausführlichere Informationen 

zum Suchergebnis zukommen zu lassen. 

Beispielweise werden Autorenbilder 

angezeigt, wenn ein Autoren-Markup 

genutzt wird, oder Bewertungen mit 

Sternen bei Produktbewertungen und 

Erfahrungsberichten. Außerdem können 

Veranstaltungen, Musik, Rezepte sowie 

Personen und Unternehmen ausgezeich-

net werden. All diese Informationen kön-

nen dem Nutzer einen Mehrwert bieten 

und die Entscheidungsgrundlage dafür 

sein, auf Ihr Snippet zu klicken. 

Die Hintergründe der Nutzersuch-

anfragen und -erwartungen müssen ver-

standen werden, ebenso wie diese auf 

verschiedene Inhalte reagieren. Nutzen 

Sie dieses Potenzial und verschenken 

Sie es nicht! Einer dieser Hintergründe 

und ein Faktor, der bei Autorenbildern 

und Bewertungen zum Tragen kommt, 

ist das Vertrauen. Können sich die 

Nutzer mit der abgebildeten Person 

identifizieren, wirkt diese freundlich 

und nicht abweisend, sind sie eher zum 

Klicken geneigt. Die Abbildung von 

„Die Entscheidung 
für den Einsatz von 

Rich Snippets ist 
keine reine SEO-

Frage. Vielmehr geht 
es darum zu über-
legen, warum man 
bestimmte Markups 
nutzen möchte und 

wie die Möglich- 
keiten zielgerichtet 

für mehr Conversions 
eingesetzt werden 

können. “  
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Abb. 4: Die Sternebewertungen für das Restaurant Block House zur Suchanfrage „block house ham-
burg“ wurden von den Probanden oft fixiert und sind neben der Map und dem ersten Suchergebnis 
sehr wichtig

Abb. 5: Bezahlte Anzeige des Anbieters  
Medipolis bei Google 

Autoren zeugt von Nähe und lockert die 

„Kühle“ der Suchergebnisse. Bei Kun-

denbewertungen geht es ebenso um die 

Identifikation: „Das ist jemand wie ich, 

der das Produkt gekauft hat, und er war 

zufrieden damit. Also werde ich es auch 

sein, wenn ich es bestelle.“ Social Proof 

(deutsch: soziale Bewährtheit; d. h. 

Menschen orientieren sich in ihrem Ver-

halten am Verhalten anderer Menschen) 

kann hier ein mächtiger Effekt sein. 

Ergebnisse werden zudem eher 

angeklickt, wenn sie einen Vertrauens-

bonus vom Nutzer bekommen. Domains 

mit hoher Bekanntheit haben hier einen 

Vorteil, aber auch Seiten mit guten 

Kundenbewertungen wecken Interesse. 

Beispielhaft erkennt man dies auch im 

Eyetracking zur am Anfang gezeigten 

Restaurantsuche. Die unterschiedlichen 

Standorte in Hamburg haben verschie-

dene Bewertungen auf Google erhalten, 

welche mit Sternen visualisiert sind. In 

der „Schlüsselloch-Darstellung“ (Gaze 

Opacity) in Abbildung 4, wobei nicht 

gesehene Bereiche abgedunkelt werden, 

erkennt man, wie stark die Sternchen im 

Vergleich zu den anderen Inhalten die 

Aufmerksamkeit auf sich zogen.

3. Reason Why in der  
Meta-Description

Hat man also eine gute Position zu 

den richtigen Keywords erzielt, welche 

ausreichend Keyword-Fettungen nach 

sich zieht, und setzt Rich-Snippet-

Markups ein, kann man außerdem die 

Meta-Description* optimieren. Der 

Inhalt der Meta-Description sollte 

neben SEO-Aspekten auch und vor 

allem die Absicht des Nutzers berück-

sichtigen. Liefern Sie ihm den Reason 

Why, also einen guten Grund, warum 

er auf Ihr Ergebnis klicken sollte. Was 

erwartet ihn auf der Zielseite, was ist 

Ihr Nutzenversprechen an ihn, Ihre 

Unique Value Proposition (UVP)? 

Sorgen Sie bereits in diesem kurzen 

Textausschnitt für eine emotionale 

Aktivierung des Users. Informationen 

wie ein besonders großes Sortiment, 

ausgezeichneter Service und alle wei-

teren Merkmale, die Ihre Website vom 

Wettbewerb abheben, können hier zum 

Einsatz kommen. Voraussetzung ist 

allerdings, dass sich die angepriesenen 

Hinweise auch auf der Landingpage 

wiederfinden lassen (sog. „Maintaining 

Scent“). Dieses Zusammenspiel von 

Suchergebnis und Zielseite ist essen-

ziell, um die Relevanz und Stimulanz 

aufrechtzuerhalten.

Ein Beispiel: In Abbildung 5 wird 

eine bezahlte Anzeige der Online-Apo-

theke Medipolis gezeigt. In dieser wird 

damit geworben, dass sie von  

getestet.de ausgezeichnet wurde, eine 

große Auswahl und bis zu 59 % Rabatt 

zu bieten hat. 

Handelt es sich um einen Nutzer, 

der besonders auf Auszeichnungen und 

Gütesiegel Wert legt, will er diesen 

Beweis auch auf der Zielseite finden. 

Der Blickverlauf eines entsprechend 

vorbereiteten Probanden könnte daher 

ähnlich der Abbildung 6 aussehen. 

Der Tester sollte sich hierbei in fol-

gende Situation versetzen: „Besonders 

wichtig ist Ihnen, dass die Seite gute 

Bewertungen hat und mit Gütesiegeln 

ausgezeichnet ist. Stellen Sie sich vor, 

Sie klicken auf die Anzeige und kom-

men nun auf folgende Zielseite ...“

Das Ergebnis war, dass sich der 

Blick schon zu Beginn auf den Teaser 

mit dem Getestet.de-Siegel richtete, 

danach zum Anbieterlogo und anschlie-

ßend rechts zu den Bewertungen von 

eKomi. Von da schweifte der Blick nach 

links zum Teaser-Text und erneut zum 

Gütesiegel. Diese Fixationen sind aber 

kein Einzelfall: Dass das Anbieterlogo 

bewusst gesucht wird, lässt sich auf 

den Wunsch der Nutzer nach Orientie-

rung zurückführen. Der User möchte 

wissen, wo er sich befindet, und sucht 

nach Bestätigung, dass er hier richtig 

ist. In diesem Zuge sorgen auch Bewer-

tungen und Gütesiegel für Vertrauen 

gegenüber einem unbekannten Anbie-

ter. Am stärksten wurde hier das Test-

sieger-Siegel wahrgenommen. Die User 

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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haben damit gefunden, worauf sie Wert 

legen, und können sich nun in Ruhe 

weiter mit der Seite beschäftigen. Das 

Vertrauen ist gesichert.

4. Verwendung einer  
Call-to-Action*

Doch zurück zu den Snippets. Die 

Descriptions sollten außerdem eine 

deutliche Handlungsaufforderung, die 

sog. Call-to-Action* (CTA*), enthalten. 

Diese zeigt dem Nutzer, wo er lang 

muss und welche Informationen und 

Konsequenzen sein Klick zur Folge hat. 

Beispiele für CTAs sind: „Hier klicken“, 

„Erfahren Sie mehr“, „Klick hier für 

mehr Informationen“, „Zum besten 

Angebot hier entlang“ usw. Diese 

Aufforderungen sollten dem Kontext 

angepasst sein und der Neugier zu kli-

cken Nachdruck verleihen (siehe auch 

Abbildung 5). 

Abb. 6: Blickverlauf eines Probanden auf der Medipolis-Website als Resultat der Anzeige aus Abbildung 5

„Bieten Sie dem 
Nutzer eine Vorschau 
und zeigen Sie, was 

ihn erwartet.“  

5. Nutzerbedürfnisse erkennen 
und gezielt ansprechen

Weitere Optimierungsansätze für die 

Snippets und Landingpages bietet die 

Arbeit mit Personas und Limbic® Types. 

Erstere sind prototypische Nutzer, die 

Ihre Zielgruppen repräsentieren und 

Ihnen helfen, sich in die User hineinzu-

versetzen. Sie beantworten Fragen nach 

Wünschen, Bedürfnissen sowie Ängsten 

und werden mit demografischen und 

soziografischen Merkmalen versehen. 

Die Inhalte der Meta-Descriptions oder 

Anzeigentexte und die Zielseiten kön-

nen inhaltlich auf die jeweilige Persona 

angepasst werden. 

Hat man beispielsweise eine Per-

sona, die kurze Wege bevorzugt und 

schnell handelt, beschreibt man die 

Schnelligkeit und Einfachheit seines 

Produktes. Keywords wie „in wenigen 

Schritten/Minuten“, „unkompliziert“ 

und „schnell“ könnten Trigger-Keywords 

sein. Einer unsicheren Persona muss 

hingegen Vertrauen vermittelt und Hilfe-

stellung geboten werden. Für sie sind 

Gütesiegel, Zertifikate, Datenschutz-

Hinweise und persönliche Nähe wichtig. 

Suchbegriffe wie „ausgezeichnet“, „zer-

tifiziert“, „geprüft“, „sicher“ und „wir 

sind für Sie da“ sind Motivatoren. Kom-

biniert man die „klassischen“ Personas 

mit solchen Keywords und den Such-

phrasen, die für sie typisch sind, erstellt 

man sog. Searcher Personas. Diese set-

zen früher in der Customer Journey* an, 

nämlich bei den Sucheingaben der User. 

Analysieren Sie dazu, nach welchen 

Begriffen Ihre Nutzer suchen. Was sind 

die Longtail*-Keywords, die auf solch 

eine Sucher-Persona schließen lassen? 

Mit welchen Inhalten können Sie diese 

am besten bedienen? Erweitern Sie Ihre 

Personas mit Suchdaten und passen Sie 

Ihre Landingpages* entsprechend an.

Ist der Aufwand der Arbeit mit 

Personas zu hoch oder liegen viele Per-

sonas vor, sodass es schwerfällt, den 

Anfang zu finden, kann man zunächst 

mit den Limbic® Types arbeiten. Die 

Gruppe Nymphenburg bewertete Konsu-

menten nach ihrer emotionalen Persön-

lichkeitsstruktur und ordnete sie auf der 

sog. Limbic® Map ein. Insgesamt unter-

scheidet man sieben Typen: 

 » Abenteurer

 » Performer

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 7: Verortung der Biermarken Becks, Licher und Radeberger auf der Limbic® Map

 » Disziplinierte

 » Traditionaliste

 » Harmoniser

 » Offene und 

 » Hedonisten. 

Diese werden auf der Limbic® Map 

in den Bereichen Stimulanz (z. B. Aben-

teurer), Dominanz (z. B. Performer) und 

Balance (z. B. Harmoniser) angesiedelt. 

Auch Produkte, Services und Webseiten 

lassen sich auf der Limbic® Map einord-

nen (siehe Abbildung 7). Die Biermarke 

Becks spricht mit dem Segelschiff und 

dem Slogan „The Becks Experience“ 

ganz klar die Abenteurer an, während 

Radeberger mit dem Symbol der Dresd-

ner Semperoper im Balance-Bereich 

für das Bewahren von Tradition steht. 

Licher hingegen setzt mit dem Eisvogel 

auf Natur, Heimat und Natürlichkeit, 

was die Harmoniser anspricht.

Für ein Produkt aus der Versiche-

rungsbranche könnte die Filterung 

nach Limbic® Types beispielsweise so 

aussehen: Dominante Nutzer wie Perfor-

mer legen Wert auf Leistungen. Für sie 

zählen klare Fakten und sie wollen wis-

sen, was sie bekommen, wenn sie den 

Vertrag abschließen. Ihnen sollte man 

mit Bullet-Listen und gut strukturierten 

Tabellen die Merkmale und Inhalte der 

Versicherung deutlich machen. Es muss 

klar werden, welcher Gegenwert den 

Versicherungskosten gegenübersteht. In 

den AdWords-Anzeigen und organischen 

Snippets sollten daher die Leistungen 

klar im Vordergrund stehen. 

Ein Harmoniser hingegen ist der 

typische Familienmensch. Für ihn wäre 

beispielsweise eine Risikolebensver-

sicherung mit Hinterbliebenenschutz 

interessant. Er möchte, dass seine 

Familie im Todesfall abgesichert ist, und 

hat ein großes Sicherheitsbedürfnis. 

Ihn erreicht man eher emotional als mit 

kühlen Fakten. Ihm helfen Gütesiegel, 

Auszeichnungen sowie die Gewissheit 

der Absicherung seiner Familie. Er 

braucht einen Kundenberater in seiner 

Nähe und eine Versicherung, auf die 

er sich verlassen kann. Dies sollte sich 

auch in den Werbemitteln und auf der 

Landingpage widerspiegeln. Die Nähe 

kann man zum Beispiel durch authen-

tische Fotos der Kundenberater zeigen, 

prominent eine kostenlose Hotline mit 

deren Erreichbarkeit angeben sowie die 

Standorte der Versicherung in der Nähe 

des Kunden kommunizieren. Auf diese 

Weise lässt sich jedes Produkt auf die 

Limbic® Types herunterbrechen und 

entsprechend bewerben.

Fazit
Es gibt eine Vielzahl Möglichkeiten, 

mit Conversion-Optimierungs-Maßnah-

men bereits auf den SERPs zu beginnen. 

Qualifizieren Sie Ihren Traffic für die 

Website vor und steigern Sie so die 

Conversion-Rate. Untersuchen Sie 

dazu die Suchanfragen, ihre Positionen 

und prüfen Sie, welche Suchtypen und 

-arten sich dahinter verbergen. Die 

Bedürfnisse der Nutzer zu verstehen, ist 

der erste Schritt zum Erfolg. Setzen Sie 

Rich Snippets sinnvoll ein und arbei-

ten Sie mit Triggern wie Social Proof. 

Optimieren Sie die Inhalte der Meta 

Descriptions, deren Call-to-Actions und 

setzen Sie Personas und Limbic® Types 

geschickt ein. Essenziell ist dabei, die 

Brücke zu den Landingpages herzustel-

len und die Nutzerabsicht erneut aufzu-

greifen (Maintaining Scent). Ihre Traffic-

Kosten und Nutzer-Umsätze werden es 

Ihnen danken!¶


