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Einfihrung

Fir wen ist dieses Dokument? Flr Marketing-Entscheider, SEOs und Unternehmer, die den
Wert ihrer Arbeit in einer Welt beweisen mussen, in der immer weniger Nutzer auf klassische
Suchergebnisse klicken.

Welches Problem I6st es? Es Ubersetzt abstrakte Kennzahlen wie ,Sichtbarkeit" und
LJImpressionen” in ein greifbares, monetares Reporting-Framework, das du deinem

Management oder Kunden prasentieren kannst — auch wenn der Traffic stagniert oder sinkt.

Wie du es benutzt: Fllle die interaktiven Sektionen Schritt fur Schritt aus, um deine eigenen
Zero-Click-KPIs (Leistungskennzahlen fiir Sichtbarkeit ohne Klick) zu definieren und zu
berechnen. Das Ergebnis ist die Blaupause fur dein neues Performance-Dashboard.

Was du danach hast: Ein klares, datengestiitztes System, um den ROI (Return on Investment,
also die Rentabilitat deiner MaBnahmen) von Inhalten zu rechtfertigen — selbst wenn kein

einziger zusatzlicher Klick auf deine Website verzeichnet wird.

Warum das fiir deine digitale Sichtbarkeit entscheidend ist: Der Ubergang von einer klick-
basierten zu einer sichtbarkeitsbasierten Welt ist keine vorubergehende Storung. Es ist die
neue Realitat. Dieses Framework gibt dir die Kontrolle zurtck, indem es dir erlaubt, den Wert

deiner Arbeit in der Sprache zu messen, die dein Business versteht: Euro.



Quick Check: Die 3 Kennzahlen, die Klicks als KPI erganzen

Bevor du in die Berechnung einsteigst, verinnerliche diese drei neuen KPIs. Sie bilden das
Fundament deines neuen Reportings und ersetzen die alleinige Fixierung auf organische
Klicks.

e [ Citation Value (Zitationswert in €): Der berechnete monetare Wert jeder Erwahnung
deiner Marke in SERP-Features (hervorgehobene Ergebnis-Elemente auf der Google-

Suchseite wie Featured Snippets oder Al Overviews) oder in Kl-generierten Antworten.

e [ Brand Mention Equity (Markenbekanntheitswirkung in %): Der prozentuale Anstieg
des Suchvolumens fir deinen Markennamen als direktes Ergebnis deiner erhdhten
thematischen Sichtbarkeit bei nicht-markenbezogenen Suchanfragen.

e [ Share of SERP (Anteil an der Suchergebnisseite in %): Dein prozentualer Anteil an
allen sichtbaren SERP-Features fur dein wichtigstes Keyword-Set - eine Art ,Marktanteil"

auf der Google-Ergebnisseite.

Warum gerade diese drei? Weil sie zusammen die gesamte Wirkungskette abbilden:
Sichtbarkeit - Markenwahrnehmung - monetarer Wert. Kein einzelner dieser KPIs erzahlt
die volle Geschichte, aber zusammen ergibt sich ein belastbares Narrativ.



Block 1: Deinen Citation Value berechnen

Hier quantifizierst du den Wert einer einzelnen Zitation (Erwdhnung deiner Marke oder deines
Inhalts in einem SERP-Feature). Fllle die Felder aus, um den Wert fir deine Top-Keywords zu
ermitteln.

Die Formel

Citation Value = Impressionen x Geschatzte SERP-Feature-CTR x Wert einer unterstiitzten
Conversion

Schritt 1: Begriffe verstehen

e Impressionen: Wie oft dein Ergebnis auf der Suchseite angezeigt wird, unabhangig

davon, ob jemand klickt. (Quelle: Google Search Console, kurz GSC)

e Geschatzte SERP-Feature-CTR: Die geschatzte Rate, mit der Nutzer, die ein SERP-
Feature sehen, danach mit deiner Marke interagieren. Richtwert: ca. 2-12 %, je nach
Feature-Typ und Branche. Wir verwenden hier einen konservativen Mittelwert von 8 %
als Ausgangspunkt. Dieser Wert ist ein Naherungswert — die tatsachliche Interaktionsrate
variiert stark je nach Branche, Keyword-Typ und Art des Features.

e Wert einer unterstiitzten Conversion (Assisted Conversion Value): Was ist dir ein Lead
wert, der durch einen friihen Touchpoint (wie eine Zero-Click-Sichtung) beeinflusst
wurde? Dies ist kein direkter Lead-Wert, sondern ein anteiliger Beitragswert. Nutze hier
den Wert aus deinem Analytics-System oder schatze konservativ.

Schritt 2: Daten sammeln und berechnen

Fulle die Tabelle fur deine 5 wichtigsten informationellen Keywords aus.
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Wichtige Einschrankung

Diese Berechnung ist ein vereinfachtes Modell. Nicht bertcksichtigt sind: die zeitliche
Verzogerung zwischen Sichtung und Conversion (Attributionsfenster), die Wirkung von
Wettbewerbern, die gleichzeitig im Feature erscheinen, und die Tatsache, dass die Google
Search Console Al-Overview-Impressionen derzeit nicht separat ausweist, sondern in die
regularen Impressionsdaten blndelt. Diese Faktoren konnen den realen Wert um geschatzt
20-50 % nach oben oder unten verschieben.

Ergebnis dieses Blocks

e [J Ich habe fur mindestens 3 Keywords einen Citation Value berechnet.
e [ Ichhabe den Richtwert fir die CTR bewusst gewahlt (konservativ oder

branchenspezifisch angepasst).

Du hast den abstrakten Wert von ,Sichtbarkeit" in eine konkrete Euro-Zahl tGibersetzt — auch

wenn diese Zahl eine fundierte Schatzung und kein exaktes Messergebnis ist.



Block 2: Deine Brand Mention Equity verfolgen

Hier misst du, wie deine Zero-Click-Sichtbarkeit (Markenprdasenz ohne dass Nutzer klicken)
die direkte Nachfrage nach deiner Marke steigert. Die Logik: Wenn Nutzer deinen Namen
regelmaBig in KI-Antworten und SERP-Features sehen, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie
spater gezielt nach dir suchen.

Schritt 1: Baseline definieren

e Monatliches Suchvolumen fir deinen Markennamen (aktueller Monat):

* Quelle der Daten (z.B. GSC, Google Trends, Keyword-Tool):

e Startdatum der Messung:

Schritt 2: Ziele setzen

e Ziel fur das Marken-Suchvolumen nach 6 Monaten:

e Empfehlung: Ein Anstieg von 10-25 % ist ein realistischer Zielkorridor, abhangig von
deiner aktuellen Sichtbarkeit und der Intensitat deiner Content-Produktion. In stark
umkampften Markten kann der Effekt langsamer eintreten.

Schritt 3: Tracking-Plan erstellen

(1 Ich werde das Marken-Suchvolumen monatlich in der GSC oder einem Keyword-
Tool Uberprifen.

e [ Ich werde die Entwicklung mit der Anzahl der Keywords korrelieren, fir die wir in
SERP-Features sichtbar sind.

e [ Ich werde qualitative Daten sammeln (z.B. aus dem Vertrieb fragen: ,Woher kennen

Sie uns?" oder in Umfragen: ,Wo haben Sie unseren Namen zuerst gesehen?").

e [J Ich werde externe Faktoren dokumentieren, die das Marken-Suchvolumen ebenfalls

beeinflussen (PR-Kampagnen, Events, Paid Ads), um Verzerrungen zu erkennen.

Wichtige Einschrankung

Brand Mention Equity ist eine Korrelation, keine bewiesene Kausalitat. Ein Anstieg des
Marken-Suchvolumens kann auch durch andere MarketingmaBnahmen, saisonale Effekte



oder Marktveranderungen verursacht werden. Die Starke dieses KPlIs liegt in der

langfristigen Trendbeobachtung, nicht in einzelnen Monatswerten.

Ergebnis dieses Blocks

e [1 Ich habe meine Baseline dokumentiert.
e [1 Ich habe ein realistisches 6-Monats-Ziel definiert.

e [ Ich habe einen Tracking-Plan mit mindestens 3 Datenpunkten erstellt.

Du hast einen klaren KPI, um zu zeigen, dass thematische Autoritat (die Wahrnehmung als
Experte fur ein Thema) direkt den Markenwert steigert.



Block 3: Deinen Share of SERP definieren und steigern

Hier geht es um Dominanz auf der Suchergebnisseite. Wie viel der sichtbaren Flache fur
deine wichtigsten Themen ,gehdrt" dir? Dieser KPI macht Sichtbarkeit visuell greifbar und ist
besonders wirkungsvoll in Prasentationen.

Schritt 1: Ziel-Keywords und Features festlegen

Wahle deine 3 wichtigsten ,Money Keywords" (Suchbegriffe mit direktem Geschaftsbezug)

aus.

* Keyword 1
e Keyword 2:
* Keyword 3:

Schritt 2: Aktuellen Share of SERP ermitteln

Prife fur jedes Keyword manuell oder mit einem Rank-Tracking-Tool, ob du in den folgenden
Features erscheinst. Kreuze an, was du derzeit ,besitzt".

Keyword Keyword Keyword

1 2 3

Al Overview (KI-generierte Zusammenfassung

) O O O
oben auf der Seite)
Featured Snippet (hervorgehobene Antwortbox) O O O
People Also Ask — 1. Frage (verwandte Fragen,
. O O O
erste Position)
Bilder-Pack (eines deiner Bilder unter den Top 3) O O [l
Top 3 Organic Result (klassisches Ranking, Platz
O O O

1-3)

Summe (von 5)



Schritt 3: Share of SERP berechnen

Dein aktueller Share of SERP (Durchschnitt der drei Summen +5x100): ___ %

Schritt 4: Prioritaten setzen
Welches Feature fehlt dir am haufigsten? Priorisiere die Lucke mit dem gréBten Hebel:
e [0 AlOverview - Strategie: Inhalte fir maschinelle Lesbarkeit optimieren (klare

Definitionen, strukturierte Daten)

e [J Featured Snippet - Strategie: Fragen direkt und pragnant in 40-60 Wortern

beantworten

e [J People Also Ask - Strategie: FAQ-Strukturen mit den exakten Nutzerfragen

einbauen

e [ Bilder-Pack - Strategie: Bilder mit beschreibenden Dateinamen, Alt-Texten und im
Kontext relevanter Absatze platzieren

0 Top 3 Organic - Strategie: Klassische On-Page-Optimierung und Backlink-Aufbau

Wichtige Einschrankung

SERP-Features sind volatil (sie wechseln haufig). Ein Al Overview, das heute dich zitiert, kann
morgen einen Wettbewerber zeigen. Messe deinen Share of SERP daher mindestens
monatlich und betrachte den Trend, nicht einzelne Momentaufnahmen. Die manuelle Prufung
unterliegt zudem einer Personalisierung der Suchergebnisse — nutze den Inkognito-Modus
oder standortunabhangige Tools fur konsistentere Ergebnisse.

Ergebnis dieses Blocks

e [ Ich habe meinen aktuellen Share of SERP fur 3 Keywords ermittelt.

e [ Ich habe meine groBte Feature-Lucke identifiziert.

e [ Ich habe eine konkrete Optimierungsstrategie fur diese Licke gewahlt.

Du hast eine visuelle und prozentuale Darstellung deiner Marktdominanz in der Suche - ein

Reporting-Element, das Uber einfache Ranking-Positionen hinausgeht und fur Stakeholder
sofort verstandlich ist.



Ein typisches Szenario: Was die meisten unterschatzen

Situation: Ein Marketer flir eine B2B-SaaS-Firma (ein Unternehmen, das Software als
Dienstleistung anbietet) setzt den ,Wert einer unterstutzten Conversion" bei 5 € an, weil das
der durchschnittliche CPL (Cost per Lead, also die Kosten pro gewonnenem Kontakt) einer

vergleichbaren Werbekampagne ist.

Das Problem: Eine Zero-Click-Sichtung ist kein direkter Lead. Sie ist ein Vertrauens-
Investment, das sich auf spatere, hoherwertige Conversions auswirkt. Der Nutzer sieht
deinen Namen in einer KI-Antwort, merkt sich das unbewusst — und fordert Wochen spater
eine Demo an (Wert: typischerweise 200-800 € je nach Branche und Produkt). Den Wert mit
5 € anzusetzen, unterschlagt diesen Effekt massiv.

Die richtige Herangehensweise:

e Wenn du in der KI-Antwort fiir ein High-Intent-Keyword (Suchbegriff mit hoher
Kaufabsicht) erscheinst, dann setze den Conversion-Wert hoher an — orientiere dich am
anteiligen Wert einer tatsachlichen Demo-Anfrage oder eines Abschlusses, nicht am CPL

einer Awareness-Kampagne.

* Wenn deine Sichtbarkeit zu einem nachweisbaren Anstieg an direkten Zugriffen (Direct
Traffic) oder Markensuchen fihrt, dann modelliere den Wert basierend auf der
Conversion Rate dieses Kanals, der typischerweise hohere Abschlussraten aufweist als
generischer organischer Traffic.

e Wenn du unsicher bist, dann nutze zwei Szenarien: ein konservatives (niedriger Wert)
und ein optimistisches (héherer Wert). Prasentiere beide und lass die Daten Uber die Zeit
zeigen, welches naher an der Realitat liegt.

Fazit: Unterschatze nicht die langfristige Wirkung von Sichtbarkeit auf Premium-
Conversions. Ein einzelner Kontaktpunkt in einem Al Overview kann den Ausschlag geben,
ob ein Entscheider dich auf die Shortlist setzt — oder nicht.



Warum das flir deine digitale Sichtbarkeit entscheidend ist

Laut Similarweb ist der Anteil der Zero-Click-Suchen mit dem Rollout von Al Overviews von
ca. 56 % auf ca. 69 % gestiegen. Laut Visible Factors (2025) haben Suchanfragen, die ein Al
Overview auslosen, eine Zero-Click-Rate von rund 80 %. Bain & Company berichtet, dass 80
% der Konsumenten Zero-Click-Ergebnisse fur mindestens 40 % ihrer Suchen nutzen, was
den organischen Traffic um geschatzt 15-25 % reduziert hat.

Das bedeutet: Wer heute nur Klicks misst, misst bestenfalls ein Drittel der tatsachlichen
Wirkung seiner SEO-Arbeit. Dieses Dashboard gibt dir das Werkzeug, um die restlichen zwei
Drittel sichtbar zu machen - fur dich, dein Team und dein Budget.



Abschluss und nachste Schritte

Was du geschafft hast: Du hast ein robustes Framework entwickelt, um den Wert von Zero-
Click-Sichtbarkeit zu messen, zu kommunizieren und strategisch zu steuern. Du kannst jetzt
in Euro und Prozent argumentieren, statt auf ,Impressionen" zu verweisen, die niemand
versteht.

Speichere oder drucke dieses Dokument. Es ist deine Argumentationsgrundlage flr das

Marketing-Budget der Zukunft — und die Vorlage fur dein erstes Zero-Click-Reporting.

Dein nachster Schritt online

Nutze den Kl-Sichtbarkeits-Check auf mehrklicks.de, um zu prufen, wie oft deine Marke
bereits in Al Overviews und SERP-Features erscheint — und wo die groBten Lucken liegen.
- mehrklicks.de/ki-sichtbarkeits-check

Dein nachster Schritt in der Praxis

Baue auf Basis dieser Vorlage ein Live-Dashboard (z.B. in Looker Studio oder einem
vergleichbaren Bl-Tool) und prasentiere deinem Team die erste Auswertung im nachsten
Monats-Reporting. Wenn du Unterstltzung bei der Datenarchitektur oder der Interpretation
brauchst, ziehe einen spezialisierten SEO-Berater oder eine datengetriebene Marketing-
Agentur hinzu.


https://mehrklicks.de/ki-sichtbarkeits-check
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