
Vom PageRank zum ItemRank
In den organischen Suchergebnissen* ent-

scheidet eine Kombination aus Anzahl und Quali-

tät der Links auf die eigene Webseite und deren

Inhalte, für welche Suchworte und wie weit oben

Google die eigene Webseite listet. Hierbei wird

die Anzahl und Qualität der Links auf die eigene

Webseite von Google mit einer Kennzahl („Page-

Rank*“) aggregiert, um die Verlinkungssituation

einer Webseite nicht bei jeder Suche neu bewer-

ten zu müssen.

Dieses Bewertungssystem trifft jedoch auf

seine eigenen Grenzen: Ist das zu bewertende

Objekt (z. B. eine Webseite, ein Buch, ein Artikel

etc.) nicht online verfügbar, so ist eine Bewer-

tung durch Links nicht möglich. Deshalb hat Goo-

gle ein weiteres Bewertungssystem entwickelt,

mit dem auch bei offline verfügbaren Informatio-

nen eine Sortierung nach Relevanz ermöglicht

wird: den „ItemRank“.

Anwendungsbeispiele des ItemRanks finden

sich in allen Ausprägungen von Googles Struktur-

datenprodukt „Base“. Einigen Onlineshopbetrei-

bern dürfte „Google Base“ noch ein Begriff sein,

da die Webseite zum Hochladen und Verwalten

der eigenen Produktdaten vor dem großen Rel-

aunch zum „Merchant Center“ so lautete. Durch

Google Base können Webseitenbetreiber sämtli-

che Arten von strukturierten Daten an Google

übergeben, z. B. Immobilieninformationen oder

Eventdaten. Wer sich die Mühe macht, struktu-

rierte Daten an Google zu übergeben, kann jetzt

oder in Zukunft auf eine Einblendung seiner

Daten innerhalb der Suchergebnisse der organi-

schen Googlesuche hoffen. Eine Garantie dafür

gibt es nicht.

Google-Shoppingsuche basiert auf ItemRank
Kurze Zeit nach der Erstellung der „Item-

Rank“-Patentschrift sollte dieses neue Bewer-

tungssystem von Google erste Anwendung fin-

den: Im Anfangsstadium noch unter dem Namen

„Froogle“ sollten bald die ersten Shoppingergeb-

nisse direkt in die organische Googlesuche einge-

bunden werden: 

Dadurch wurde der Traffic in der Shoppingsu-

che von Google schlagartig vervielfacht – seit

diesem Zeitpunkt stimmten Trafficqualität sowie

Trafficmenge, um auch für die breite Masse der

Onlineshops interessant zu werden. Google Shop-

ping ist seitdem zu einer kostenlosen Quelle von

qualitativ hochwertigem Traffic geworden , der

besonders oft in Kaufabschlüsse übergeht. Goo-

gle blendet die Shoppingsuche scheinbar meist

nur bei produktnahen Suchabfragen ein und trifft

sogar noch eine Vorauswahl, welche Besucher

auf einen Onlineshop geschickt werden sollen.

Basis hierfür bietet Googles Unterscheidung zwi-

schen den drei Haupt-Suchanfragearten: informa-

tionsbezogene Suchanfrage (z. B. „wespenstich

heilen“), transaktionsbezogene Suchanfrage (z.

B. „rasenmäher kaufen“) sowie navigationsbezo-

gene Suchanfrage (z. B. „lufthansa homepage“).

Es ist davon auszugehen, dass Google verstärkt

bei transaktionsbezogenen Suchanfragen die

Shopping-Ergebnisse einblendet. 

13
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»Google Shopping: 
Kostenloser Traffic für 
Onlineshops
Nur etwa jeder dritte Onlineshop nutzt den kostenlosen Traffic von Google

Shopping – obwohl dieser nicht nur gratis ist, sondern sich in der Regel auch be-

sonders häufig in Verkäufe umschlägt. Wie man seinen Onlineshop in die Google-

Produktsuche einsetzt und was Onlineshops umsetzen können, um das maximale

Trafficpotenzial für sich zu gewinnen, erklärt der Autor Fabian Drescher. Eine artikelbeglei-

tende Studie an über 10.000 Suchworten unterlegt die darin getroffenen Aussagen. 

Fabian Drescher

Fabian Dre-
scher ist
geschäfts-
führender
Gesell-

schafter der Onlinemar-
keting-Agentur 
„Klickreiz“, die neben
Beratung auch spezielle
SEO-Tools für die Goo-
gle-Produktsuche entwi-
ckelt. www.klickreiz.com

DER AUTOR
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* siehe Glossar Seite 96-98
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Nur wenige Shops in der 
Google-Shoppingsuche vertreten

Erwartungsgemäß müssten spätes-

tens nach der Einblendung der Shop-

ping-Ergebnisse innerhalb der organi-

schen Suchergebnisse die meisten On-

lineshops diese kostenlose Gelegenheit

für zusätzlichen Traffic erkannt haben

und nutzen. Die Realität zeigt, dass dies

bei Weitem nicht so ist: Die Onlinemar-

keting-Agentur „Bloofusion“ zeigte in

einer Kurzstudie auf, dass scheinbar nur

etwa jeder dritte Onlineshop überhaupt

in der Google-Shoppingsuche vertreten

ist. Auch die speziell für diesen Artikel

erstellte Studie zeigt eine ähnlich nied-

rige Mitbewerberdichte: Etwa 5.600

Shops teilen sich 10.000 Suchabfragen

in Google Shopping (die exakten Aus-

wertungsdaten befinden sich am Ende

des Artikels). Bei dieser Auswertung

wurden die googleeigenen Artikelüber-

sichtsseiten, die etwa bei jedem zehnten

Suchergebnis auftauchen, ignoriert. Sie

würden das Ergebnisbild aber nur margi-

nal abändern. Mögliche Gründe, warum

Onlineshops diese kostenlose Quelle für

hochwertigen Traffic ungenutzt lassen,

sind vielfältig. Sicherlich gibt es Shops,

bei denen das Thema noch nie auf dem

Radar war. Möglich wäre auch der inkor-

rekte Rückschluss, Google würde Online-

shops (genauso wie normale Webseiten)

pro-aktiv aufspüren, ohne dass der Sei-

tenbesitzer sich darum zu sorgen

brauchte. 

Die günstigsten Produkte stehen 
selten auf Platz 1

Oft wird bei Themeneinsteigern ar-

gumentiert, man sei in der Branche oh-

nehin nicht der günstigste Anbieter

eines Produktes und möchte sich daher

auch in keinerlei Preisvergleichswebsei-

ten listen lassen. Diese Vorannahme

scheint maßgeblich falsch zu sein, da

der Preis eines Produktes keine nach-

weisbare Rolle beim Listing spielt. In

Abbildung 2 wurde hierzu verglichen,

wie sich die Platzierung des günstigsten

Produktes einer Suchanfrage auf die

Platzierung in den Google-Shopping-Er-

gebnisseiten auswirkt.

Die Auswertung verdeutlicht, dass

jeder Onlineshop potenziell auf den obe-

ren Listenplätzen bei Google Shopping

erscheinen kann – auch wenn die Mitbe-

werber deutlich günstiger sind. 

Bei einigen Onlineshopbetreibern

herrscht derzeit auch Skepsis, da auf-

grund der Übermittlung sämtlicher

strukturierter (Produkt-)Daten Google

selbst über diese frei verfügt. Es kann

nicht garantiert werden, dass Google als

„Gegenleistung“ für die Bereitstellung

der strukturierten Daten auch in Zukunft

dauerhaft Traffic liefert. Googles primä-

res Ziel ist es selbstverständlich nicht,

den Onlineshopbetreibern mehr Traffic

zu generieren, sondern vielmehr Goo-

gles eigene Benutzer zufrieden(er) zu

machen – und das in möglichst kurzer

Zeit. Deshalb ist Google Shopping kein

regulärer Preisvergleich, der die Pro-

dukte primär nach dem Preis sortiert.

Vielmehr sollen die Nutzer, die bei Goo-

gle eine kauforientierte Suchabfrage in

den Suchschlitz eingetippt haben, mög-

lichst schnell zufriedengestellt sein. Da

ein Shop mit dem günstigsten Angebot

aber nicht immer zugleich auch der Kun-

denfavorit sein muss, soll mithilfe des

speziell für strukturierte Daten entwi-

ckelten Bewertungsverfahrens „Item-

Rank“ ein passender (relevanter) Shop

für das gesuchte Produkt ermittelt wer-

den – dieser muss daher nicht unbedingt

auch der günstigste sein. 

Der Traffic der Google-Shoppingsuche
ist kostenlos. Wo ist der Haken?

Google verrechnet derzeit sowohl

für das Listing des eigenen Onlineshops

als auch für den Traffic aus der Shop-

pingsuche keinen Cent. Jedoch experi-

mentiert Google bereits mit bezahlten

Shoppingeinblendungen. Die struktu-

rierten Produktdaten des Onlineshop-

betreibers können weiterhin mit einem

vorhandenen Konto für bezahlte Such-

anzeigen von Google („AdWords“) ver-

knüpft werden. Hierdurch könnte Goo-

ONLINE MARKETING » GOOGLE SHOPPING WEBSITE BOOSTING » 07-08.2010

Abbildung 1: 
Ausschnitt einer Beispielsuchabfrage bei Google. Die eingebundenen Google-Shop-
ping-Suchergebnisse sind rot markiert.

Abbildung 2: 
Wie oft wird das jeweils günstigste Produkt einer Suchanfrage auf welchem Platz
gelistet? (Suchanfragen mit einer Einblendung der Google-Aggregationsergebnisse
wurden hier nicht berücksichtigt)
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gle potenziell eine Verbesserung der

Qualität bezahlter Googleanzeigen

durch zusätzliche Produktinformatio-

nen anvisieren. Wirft man einen Blick

auf den Mitbewerber „Yahoo“, so hat

dieser ein ähnliches Shoppingsystem

wie Google. Größter Unterschied: Der

Traffic der Yahoo-Shoppingsuche ist

kostenpflichtig, wenngleich sich der

Trafficpreis mit einer guten Qualität der

strukturierten Produktdaten drücken

lässt. Auch Mitbewerber Microsoft mit

seiner Suchmaschine „Bing“ hat eine

eigene Shoppingsuche, die jedoch die

strukturierten Produktdaten selbststän-

dig aus den Onlineshops ausliest, ohne

dass die Shopbesitzer selbst aktiv wer-

den müssen. Zusammengefasst ergibt

sich beim Vergleich von Google Shop-

ping mit den Mitbewerbern ein Bild wie

es Tabelle 1 widerspiegelt.

ONLINE MARKETING » GOOGLE SHOPPING07-08.2010 » WEBSITE BOOSTING

Abbildung 3: Ausschnitt aus einer Datei mit strukturierten Produktinformationen („Datenfeed"), hier im XML-Format

Tabelle 1

Google Shopping Yahoo Shopping Bing Shopping

Datenbeschaffung
strukturierte Daten
des Onlineshop -
betreibers

strukturierte Daten
des Onlineshop -
betreibers

eigenständig ausgele-
sene Daten 

Traffickosten für den
Onlineshopbetreiber

kostenlos
kostenpflichtig (Ge-
botssystem)

kostenlos

zu erwartender Traffic
bei gutem Ranking

hoch niedrig
niedrig (DE)
moderat (USA)
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Ob Google Shopping jemals kosten-

pflichtig wird und überhaupt in Zukunft

Einnahmen über seine Shoppingsuche

generiert, kann derzeit wohl nur Google

selbst beantworten. Theoretisch wäre

auch eine Kombination von Google

Shopping und Googles Bezahlsystem

„Checkout“ möglich. Anhand des Be-

zahlsystems könnte Google schließlich

feststellen, wie hoch tatsächlich die

Kaufrate eines Onlineshops ist und so

seine Relevanz noch genauer bestim-

men. Außerdem könnte Google im glei-

chen Atemzug – wie bereits in ähnli-

cher Form getestet – die Produkte von

Onlineshops direkt über die eigene

Oberfläche vertreiben. Denkbar wäre

auch, dass Google dadurch einen Test-

versuch starten könnte, ob die Benutzer

schneller zufrieden sind, wenn sie di-

rekt über die Google-Oberfläche shop-

pen können. Selbstverständlich sind

das nur theoretische Möglichkeiten, die

derzeit in keinerlei Form Anwendung in

der Praxis finden und auch in Zukunft

keine Praxisanwendung bei Google fin-

den müssen.

Jeder Onlineshop kann der Shopping-
suche beitreten

Jeder Onlineshop, dessen Produkte

den Google-Merchant-Center-Richtlinien

entsprechen, kann der Shoppingsuche

beitreten und Besucher via Google

Shopping erhalten. Ausgenommen

davon sind Shops, die kritische Produkte

wie beispielsweise Drogen, Waffen oder

Medikamente anbieten. Die wichtigsten

Grundvoraussetzungen für einen Beitritt

sind: Festpreise im Shop, ein durch SSL

(https://) abgesicherter Checkoutpro-

zess, nur eine ausführliche Artikelbe-

schreibung pro Artikelseite (also keine

Artikelaggregationswebseiten) und die

Angabe einiger Produkteigenschaften

(Pflichtattribute, z. B. Titel, Beschrei-

bung, eindeutige ID-Kennzeichnung,

Preis und Versandkosten). 

Um der Google-Shoppingsuche als

Onlineshop beizutreten, muss der On-

lineshop eigeninitiativ seine Produktda-

ten auflisten und in googlekonforme

Struktur umwandeln. Schließlich wan-

delt der Onlineshopbetreiber die Daten

in ein vorgegebenes Format (am belieb-

testen sind XML oder CSV) und lädt die

erstellte Datei mit den Produktinforma-

tionen („Datenfeed*“)  selbst zu Google

hoch oder stellt sie auf dem eigenen

Webserver zur Abholung bereit. In Abbil-

dung 3 sehen Sie wie ein Datenfeed mit

Produktinformationen zu einem „Con-

verse Chucks Taylor“-Schuh als erstes

Produkt aussehen könnte. 

Der Onlineshopbetreiber legt sich

dazu ein Benutzerkonto bei Google an

(auf der Webseite des „Google Merchant

Center“, www.google.com/merchants)

und muss zuerst den Onlineshop verifi-

zieren. Im Anschluss meldet er seinen

Datenfeed, indem er auf der Benutzer-

oberfläche einen neuen Datenfeed an-

legt und Google den Namen der eigenen

Datenfeeddatei (z. B. „schuhdaten.xml“)

mitteilt. Außerdem wird festgelegt, ob

die Datei manuell vom Onlineshopbe-

treiber zu Google übergeben wird oder

ob Google die Datei regelmäßig vom ei-

genen Webserver (z. B. unter

„http://www.schuhladenforyou.com/schu

hdaten.xml“) abholt. Empfehlenswert ist

letztere Option, da Google die Artikelda-

ten dann als aktueller betrachtet und es

meist für den Onlineshopbetreiber am

einfachsten umsetzbar ist. Lässt man

den Datenfeed nachts abholen, schont

dies erfahrungsgemäß die Serverlast bei

den meisten Onlineshops. Für das Bei-

spiel „schuhladenforyou.com“ könnten

die Einstellungen beispielsweise so aus-

sehen wie in Abbildung 4.

Erfahrungsgemäß ist Google äußerst

wachsam, was korrekte Zeichensätze

und XML-Korrektheit angeht. Ein unlieb-

sames Zeichen in einer Produktstruktur-

beschreibung kann Google bereits genü-

gen, um komplette Datenfeeds abzuleh-

nen. Ein weiteres häufig auftretendes

Problem sind abgelehnte Datenfeeds,

die wegen einer zufälligen Wortreihen-

folge von Google (versehentlich) als

„nicht richtlinienkonform“ angesehen

werden. Auch „Test-Datenfeeds“ mit nur

einem Produkt oder einer geringen Pro-

duktanzahl haben erfahrungsgemäß

ONLINE MARKETING » GOOGLE SHOPPING WEBSITE BOOSTING » 07-08.2010

Abbildung 4: So könnten die Einstellungen zum Beispieldatenfeed dieses Artikels 
aussehen

Abbildung 5: Diese Shops teilen rund ein Viertel aller Listings bei Google Shopping
unter sich auf

* siehe Glossar Seite 96-98
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kaum Chancen auf ein gutes Listing. 

Kurz nach der Übergabe der struktu-

rierten Daten an Google sollte der Inde-

xierungsrobot von Google im Serverpro-

tokoll erscheinen. In letzter Zeit surft zu-

sätzlich vermehrt ein solcher Robot

(Auch „Bot „ genannt, also ein Daten-

sammelprogramm) (Glossar) mit der Be-

zeichnung „Libpython“, scheinbar von

Google selbst erstellt, die Onlineshops

an. Auch ist seit einigen Monaten mit

einer manuellen Prüfung des eigenen

Onlineshops durch einen Googlemitar-

beiter zu rechnen. Diese surfen derzeit

bei einer Prüfung erfahrungsgemäß die

Startseite an und legen einen beliebigen

Artikel in den Warenkorb, bevor sie

damit zur Kasse des Onlineshops weiter-

klicken (Stand: Juni 2010). 

Es kann einige Tage dauern, bis die

ersten Artikel eines Datenfeeds in den

Google-Shopping-Suchergebnissen das

Licht der Welt erblicken, jedoch konnte

in den letzten Monaten ein schnellerer

Änderungszyklus der Suchergebnisse in

Google Shopping beobachtet werden.

Um für trafficstarke Einwort-Suchbe-

griffe hoch gelistet zu werden, bedarf es

jedoch neben einer professionellen Opti-

mierung (dies wird später im Artikel be-

handelt) einiger Wochen bzw. manchmal

auch Monate Geduld. Geduld sollte man

ohnehin reichlich mitbringen, möchte

man dauerhaft erfolgreich in Google

Shopping gelistet werden.

Wer sind die „Big Player“ bei Google
Shopping?

In der artikelbegleitenden Studie

teilten sich exakt 0,25 % aller Online-

shops etwa 25 % des Marktes auf (siehe

Abbildung 5).

Welche Listingpositionen in Google
Shopping erreichen durchschnittliche
Onlineshops?

Ein paar Durchschnittszahlen zu den

kleinen bis mittelgroßen Onlineshops

aus der Vogelperspektive: Ein durch-

schnittlicher Shop kassiert exakt 7,12

Euro Porto, verkauft in etwa 95 % aller

Fälle ausschließlich neue Artikel, hat

noch keine Kundenbewertungen in ein-

schlägigen Bewertungsportalen einge-

holt und besitzt zu knapp 99 % eigene

Produktbilder. Klammert man die eben

erwähnten dominantesten Player aus

der Datenbasis der Studie aus, so wird

ein durchschnittlicher Onlineshop bei

10.000 Suchanfragen exakt 13,3-mal in

den Top 10 gelistet. Erwarten darf ein

durchschnittlicher Onlineshop, dass

knapp 70 seiner Produkte in den Top-

Listings von Google erscheinen werden.

Diese verteilen sich im Regelfall un-

glücklicherweise großteils auf die Plätze

4 bis 7.

Da jedoch nur die Plätze 1 bis 3 in

den organischen Google-Suchergebnis-

sen auftauchen, dürfte der Großteil der

Produkte für die in der Studie gemesse-

nen Onlineshops eher wenig Traffic brin-

gen. Jedoch ist diese Studie auf 10.000

Suchworte begrenzt, somit existieren

zahlreiche Mehrwortkombinationen, die

den Onlineshops Traffic bringen können

und nicht in der Studie erfasst werden.

Wenn also nur die Plätze 1 bis 3 der

Google-Shoppingsuche aus den erwähn-

ten Gründen den Großteil des Traffics

bringen, wie können die teilnehmenden

Shops dann ihre Produkte so optimie-

ren, dass sie höher gelistet werden? 

Vorhandene Produkte für ein höheres
Listing in Google Shopping optimieren

Am Anfang des Artikels wurde be-

reits das Rankingverfahren „ItemRank“

von Google erwähnt. In den ursprüngli-

chen Patentschriften aus dem Jahre

2005 („Search Over Structured Data“)

beschreibt Google, welche Signale in

dieses neue Bewertungsverfahren ein-

fließen sollen: Es sind vor allem die

Länge des Titels und der Beschreibung

eines Items (z. B. eines Produkts), Bil-

ONLINE MARKETING » GOOGLE SHOPPING07-08.2010 » WEBSITE BOOSTING

Abbildung 6: Wie viele Produkte der gemessenen On-
lineshops werden im Durchschnitt auf welchen Plätzen
bei Google Shopping gelistet?

Abbildung 8: Egal, wie viele Bewertungen ein Onlineshop von seinen Kunden auf Bewertungsportalen bekommt –
die durchschnittliche Listingposition in Google Shopping ändert sich deshalb nicht signifikant

Abbildung 9: Onlineshops, die in Bewertungsportalen von Kunden sehr hoch bewertet werden, werden im Durch-
schnitt nicht signifikant besser gelistet
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der, Bewertungen externer Dienstleister

und die allgemeine „Relevanz“. In der

artikelbegleitenden Studie wurde an-

hand der Datenbasis von 100.000 Ran-

kingpositionen bei 10.000 Keywords

ausgiebig überprüft, ob eine Verände-

rung dieser Signale vom Onlineshopbe-

treiber tatsächlich ein besseres Listing

bringen kann. 

Händlerbewertungen ohne nachweis-
baren Einfluss auf das Listing

Nach dem „ItemRank“-Bewertungs-

verfahren sollte die Bewertung externer

Dienstleister einen Einfluss auf das Lis-

ting haben. Im Anwendungsfall „Google

Shopping“ nutzt Google wenige akkredi-

tierte Shopbewertungsportale wie bei-

spielsweise Dooyoo, Cheap-Charlie oder

Kelkoo als Datenquelle für Shopbewer-

tungen. Das externe Relevanzkriterium

der organischen Suche sind Links, das

externe Relevanzkriterium der Shop-

pingsuche sollten Shopbewertungen

(Bewertungen externer Dienstleister)

sein. Dies könnte sehr stimmig klingen,

doch die Ergebnisse der artikelbeglei-

tenden Studie zeichnen überraschender-

weise ein anderes Bild: 

Tatsächlich besitzen Shops, deren

Qualität bei Shopbewertungsportalen

von Kunden bewertet wurde, kaum ein

besseres Listing als deren Mitbewerber.

Anhand der Studienergebnisse kann des-

halb keine eindeutige Aussage getroffen

werden, ob Shopbewertungen das Lis-

ting eines Onlineshops tatsächlich posi-

tiv beeinflussen. Dabei ist auch zu be-

denken, dass lt. Studienergebnissen nur

etwa jeder vierte Onlineshop eigene

Shopbewertungen bei den von Google

akkreditierten Bewertungsportalen be-

sitzt. 

Auch Shops, die viele Bewertungen

besitzen oder ein hohes durchschnittli-

ches Kundenvotum in Form vieler Sterne

haben, werden im Durchschnitt nicht

signifikant höher gelistet als deren Mit-

bewerber.

Auch wenn scheinbar Shopbewer-

tungen (noch) keinen nachweisbaren

Einfluss auf das Listing haben, sollten

diese nicht außer Acht gelassen werden:

Ab 10 gesammelten Kundenbewertun-

gen bei den von Google akkreditierten

Bewertungsportalen werden diese in

den Google-Shopping-Suchergebnissei-

ten, jedoch nicht bei den Einblendungen

in der organischen Suche angezeigt. Be-

sitzt ein Shop eine hohe Kundenzufrie-

denheit und gute Bewertungen bei den

einschlägigen Portalen und somit auch

bei Google Shopping, so könnten neue

Kunden initial einen Vertrauensvor-

schuss gewähren, der höhere Kaufraten

zeigen kann. Auch sollte es nicht scha-

den, wenn sich noch nicht gelistete On-

lineshops noch vor der manuellen Prü-

fung durch einen Googlemitarbeiter um

die ersten externen Kundenbewertungen

bei den einschlägigen Portalen küm-

mern. Dazu müssen oftmals interne Pro-

zesse bei Onlineshops entsprechend an-

gepasst werden, z. B. könnten die Ser-

vicemitarbeiter einige zufriedengestellte

Kunden um den Gefallen bitten, bei

einem einschlägigen Portal eine kurze

Shopbewertung abzugeben.

Außerdem könnten eingeblendete

Shopbewertungen für den eigenen On-

lineshop auf den Suchergebnisseiten

von Google Shopping dazu führen, dass

mehr Menschen auf dessen Listings kli-

cken. Dies führt primär zu mehr Besu-

chern, sekundär könnte Google jedoch

auch prinzipiell messen, wie viele Besu-

cher auf die eigenen Suchlistings klicken

und dies mit einem höheren Listing be-

lohnen. Auch wenn dies keine offizielle

Auswirkung auf die Listingpositionen

hat und kaum extern messbar ist: Theo-

retisch denkbar wäre ein solches Listing-

kriterium, egal, ob als starkes oder

schwaches Qualitätssignal gewertet.

Produkte mit Suchbegriffen in der Ar-
tikelbeschreibung durchweg höher ge-
listet

Nur etwa jedes dritte Produkt aus

den Top-10-Listings erwähnt im Durch-

schnitt überhaupt das Suchwort in der

Artikelbeschreibung (Attribut im Daten-

feed: „g:Beschreibung“). Von den auf

Platz 1 gelisteten Produkten jedoch er-

wähnt wiederum fast jedes Listing das

Suchwort in der Artikelbeschreibung,

wie die folgende Auswertung zeigt: 

Dabei werden überraschenderweise Pro-

dukte, die das Suchwort nicht am An-

fang des Beschreibungstextes im Daten-

feed erwähnen, im Durchschnitt besser

gelistet: 

Dieses Ergebnis lässt sich recht ein-

fach erklären: Zum einen enthalten Arti-

kelbeschreibungen in der Regel einen

vollständigen Satz, der nur selten gleich
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Abbildung 10: Wird das Suchwort in der Beschreibung
eines Produktes im Datenfeed erwähnt, so steigt die
Wahrscheinlichkeit für ein Platz-1-Ranking bei Google
Shopping drastisch

Abbildung 11: Produkte, bei denen das Suchwort nicht
am Anfang der Beschreibung erwähnt wird, werden im
Durchschnitt häufiger auf Platz 1 gelistet

Abbildung 7: Shops, die von Kunden bei Bewertungs-
portalen bewertet wurden, besitzen kein signifikant 
höheres Listing
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mit dem Namen des Artikels beginnt.

Weiterhin kann ein Produkt potenziell

für mehrere Suchbegriffe gelistet wer-

den, wenn innerhalb der Artikelbeschrei-

bung auch mehrere Suchbegriffe er-

wähnt werden. Jedoch kann das erste

Wort einer Artikelbeschreibung separat

betrachtet maximal zu einem einzigen

Ranking führen. 

Für die Optimierung der im Studien-

durchschnitt etwa 140 Zeichen langen

Artikelbeschreibung bei Google Shop-

ping gelten also ähnliche Regeln wie

beim Optimieren des Meta-Attributs

„description“ für die organischen Su-

chergebnisse: Die Artikelbeschreibung

sollte einerseits alle relevanten Such-

wörter enthalten und andererseits

gleichzeitig ähnlich wie ein gut formu-

lierter Werbetext klingen, da die Artikel-

beschreibung auf den Suchseiten der

Google-Shoppingsuche bei den Sucher-

gebnissen für die Benutzer mit einge-

blendet wird. Je attraktiver der Text

klingt, desto mehr Menschen klicken po-

tenziell auf das eigene Produkt in den

Suchergebnissen. 

Auch interessant ist ein Blick auf den

Vergleich zwischen den Artikelnamen

(Google-Attribut „g:Titel“) und der Arti-

kelbeschreibung (Google-Attribut „g:Be-

schreibung“) gut gelisteter Produkte: Am

häufigsten werden lt. der artikelbeglei-

tenden Studie Produkte auf Platz 1 gelis-

tet, die das Suchwort je einmal am An-

fang des Artikelnamens („g:Titel“) und

einmal unter den ersten Worten der Arti-

kelbeschreibung („g:Beschreibung“) er-

wähnen. Jedoch sollte man diese Daten

nur mit Bedacht als „Best Practice“ nut-

zen, da sich die Wirkung bekanntlich

nicht immer auf die Ursache zurückfüh-

ren lässt (Anmerkung: Wenn Menschen

ein Eis essen, muss deswegen nicht un-

bedingt die Sonne scheinen ...).

Artikelname (Titel) mit scheinbar
größtem Einfluss auf das Listing

Den deutlichsten positiven Einfluss

auf das Listing bei Google Shopping hat

scheinbar der Name des jeweiligen Pro-

duktes (Attribut im Datenfeed: „g:Titel“).

Im Schnitt erscheint etwa bei jeder 25.

Produktsuche ein Platz-1-Listing ohne

Schlüsselwort im Titel des Artikels:

Auch hier spielt, ähnlich wie bei der

Produktbeschreibung, die Position des

Suchwortes innerhalb des Titels eine

Rolle. Artikel, die gleich im ersten Wort

des Produktnamens das Suchwort ent-
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Abbildung 12: Die meisten der auf Platz 1 gelisteten Pro-
dukte in Google Shopping besitzen das Suchwort im 
Artikelnamen (Titel)

Abbildung 13: Produkte, die im Artikelnamen (Titel) das Suchwort an erster Stelle er-
wähnen, werden deutlich häufiger auf Platz 1 gelistet

Abbildung 15: Wie viele Zeichen haben die Artikelnamen (Titel) durchschnittlicher Platz-1-Listings in Google Shop-
ping?

Abbildung 14: Fettdruck des Schlüsselwortes innerhalb der organischen Googlesuche
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halten, werden im Durchschnitt deutlich

öfter auf Platz 1 gelistet. Hierzu gleicht

die Studie alle Listingpositionen mitei-

nander ab und vergleicht, wie oft auf

welcher Listingposition das Suchwort an

erster Stelle erscheint (siehe Abbildung

13).

Wird das Suchwort im Titel

(„g:Titel“) eines Artikels erwähnt, so

wird es auf den Suchergebnisseiten fett

gedruckt.Der Fettdruck führt in der Regel

zu einer höheren Klickrate in den Goo-

gle-Suchergebnissen und somit zu mehr

qualifizierten Besuchern für den jeweili-

gen Onlineshop. Allein schon aus diesem

Grund sollten die relevanten Suchworte

im Titel der Shopprodukte auftauchen. 

Auch sollte bei der Optimierung von

Produktdaten überprüft werden, ob die

Produktnamen tatsächlich von den Men-

schen gesucht werden. Beispielsweise

suchen mehr als siebenmal so viele

Menschen nach einem „Laufschuh“ als

nach einem „Runningschuh“, trotzdem

erwähnen viele Onlineshops ersteren

Begriff nicht einmal auf der Produktweb-

seite und vermutlich dann auch nicht in

ihren Datenfeeds bei Google. Wie oft

welche Suchbegriffe gesucht werden,

lässt sich einfach mit Googles „AdWords

Keyword Tool“ (https://adwords.google.

com/select/KeywordToolExternal) recher-

chieren. Unnötige Informationen, die

nicht von Menschen gesucht werden

(wie beispielsweise die interne Artikel-

nummer des Shops) sollten in einem op-

timierten Datenfeed besser geeigneten

Suchworten den Weg räumen. 

Mehrwortsuchbegriffe als Optimie-
rungsziel setzen

Bevor vorhandene Produkte für ein

höheres Listing optimiert werden, soll-

ten zunächst die strategischen Grund-

ziele gesetzt werden. Grundsätzlich gilt:

Ein höheres Listing für Mehrwortkombi-

nationen sollte das Primärziel darstel-

len. Mehrwortkombinationen sind weni-

ger umkämpft, die daraus resultierenden

Besucher stehen im Regelfall viel näher

vor dem Kaufabschluss, man ist mit

einem auf Mehrwortkombinationen opti-

mierten Datenfeed nicht so sehr auf dem

Radar der Mitbewerber und optimiert

unwillkürlich für umkämpfte Suchwörter

gleich mit. Wer also für „MP3 Player

Samsung“, „MP3 Player 16 GB“, „MP3

Spieler 8 GB“ usw. optimiert, kann des-

halb trotzdem für „MP3 Player“ und

„MP3 Spieler“ weit oben gelistet wer-

den. Im Durchschnitt werden die Namen

(Titel) der Artikel ohnehin häufiger auf

Platz 1 gelistet, wenn sie möglichst lang

sind. Folgende grafische Auswertung un-

tersucht unter allen Platz-1-Listings, wie

viele Zeichen ein Artikelname (Titel) im

Durchschnitt hat.

Natürlich werden im Durchschnitt

mehr Schlüsselworte im Artikelnamen

(Titel) angegeben, wenn dieser eine hö-

here Zeichenanzahl besitzt. Dadurch

kann der Artikel potenziell bei mehreren

Suchworten ein Platz-1-Listing erzielen.

Hieraus sollte nicht geschlussfolgert

werden, dass eine höhere Zeichenanzahl

automatisch zu einem besseren Ranking

führen könne. 

Mit diesen Auswertungsergebnissen

und Learnings an der Hand lassen sich

mit etwas Kreativität für jeden Online-

shop passende Strategien erstellen, mit

denen der Shop für eine größere Anzahl

von Produkten in den Listings auftau-

chen kann. So hat die Onlinemarketing-

Agentur „Klickreiz“ beispielsweise ein

Tool entwickelt, mit dem die in den Arti-

kelnamen auftauchenden Produkte auto-

matisiert durch mehrere externe Daten-

quellen (z. B. Google-AdWords-Such-

wortvorschläge) geschickt werden, um
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Im Rahmen dieses Artikels wurde

in Zusammenarbeit mit der SEO-

Agentur „Klickreiz“ eine begleitende

Studie durchgeführt. Dabei wurden

10.000 Produkte in 100.000 Ran-

kingpositionen der Google-Shopping-

suche untersucht und ausgewertet. 

Jedoch können aus den Studiener-

gebnissen keine direkten Rückschlüsse

auf das Rankingverhalten gezogen wer-

den, da nicht zwingend ein Zusammen-

hang zwischen Ursache und Wirkung

bestehen muss. Besitzen weit oben ge-

listete Shops in den Google-Shopping-

Suchergebnissen gemeinsame Eigen-

schaften, so muss dies nicht zwangs-

läufig bedeuten, dass die Shops auf-

grund dieser Eigenschaft so gut gelis-

tet sind. 

INFO
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weitere relevante Suchworte automati-

siert aufzuspüren und in den Titel zu

verbauen. Weiteres Beispiel: Auch könn-

ten aus einem Produkt mit mehreren Va-

riationen verschiedene Produkte gene-

riert werden, um das Maximum an Besu-

chern über Mehrwortsuchanfragen abzu-

fangen: Der Beispielshop dieses Artikels

„schuhladenforyou.com“ könnte z. B. aus

dem oben bereits erwähnten Artikel

„Converse Chucks Taylor Schuh“ meh-

rere Einzelprodukte generieren: „Con-

verse Chucks Taylor Schuh Grösse 37“,

„Converse Chucks Taylor Schuh Grösse

38“ usw. 

Zusammenfassung Rankingfaktoren:
So sieht eine hochwertige Optimie-
rungsstrategie für Google Shopping
aus

Zusammengefasst sollten Online-

shops folgenden Leitfaden beachten,

wenn sie die maximalen Besucherzahlen

und Verkäufe aus Google Shopping errei-

chen möchten: 

1. Kunden sollten animiert werden, bei

einschlägigen Shopbewertungsporta-

len den eigenen Shop zu bewerten.

2. Möglichst viele der von Google vorge-

schlagenen Attribute („g:“, z. B.

„g:Produktart“) sollten ausgefüllt wer-

den.

3. Möglichst viele relevante Suchworte

sollten in den Attributen, egal, ob von

Google vorgeschlagen („g:“) oder

selbst erstellt („c:“), erwähnt werden.

4. Titel und Beschreibung der Produkte

sollten besonders die relevanten

Suchworte enthalten und gleichzeitig

werbend formuliert sein, um mög-

lichst viele Klicks auf den Google-Su-

chergebnisseiten zu generieren.

Für alle, die sich etwas mit Suchma-

schinenoptimierung (SEO) auskennen,

die wichtigsten Unterschiede und Ge-

meinsamkeiten von organischer Such-

maschinenoptimierung und Google-

Shopping-Optimierung: 

Neu gewonnenen Traffic messen und
weiterverwenden

Statistiken über den Traffic der Goo-

gle-Shoppingsuche finden sich innerhalb

der Benutzeroberfläche, jedoch sind

diese erfahrungsgemäß eher weniger

brauchbar für professionelle Trafficana-

lysen. Alternativ empfiehlt es sich des-

halb, die Onlineshop-Webseite gleichzei-

tig mit Googles eigenem kostenfreien

Analysedienst „Google Analytics“ über-

wachen zu lassen. Einmal eingerichtet

kann man durch Anhängen eines zusätz-

lichen Messkennzeichens an die Pro-

duktadressen im Datenfeed den Traffic

von Google Shopping professionell mes-

sen. Lautet das frei wählbare Messkenn-

zeichen beispielsweise „gshopping“, so

wird im Datenfeed aus der ursprüngli-

chen Produktadresse des „Converse

Chucks Taylor“-Schuhs

(http://www.schuhladenforyou.com/pro-

dukt.php?id=1) die Produktadresse

„http://www.schuhladenforyou.com/pro-

dukt.php?id=1&gshopping=1“ . Ist das

frei gewählte Messkennzeichen „gshop-

ping“ nicht zufällig vom Shopsystem be-

reits für eine andere Funktion vorbe-

stimmt, so kann es problemlos ange-

hängt werden, ohne dass dies Verände-

rungen im Shopsystem nach sich zieht.

In der Benutzeroberfläche von Google

Analytics kann dieses Messkennzeichen

dann über die Filterfunktion abgefangen

und eingerichtet werden.

Den Traffic von Google Shopping

rein technisch messen zu können ist der

erste Schritt. Daraufhin sollen aus den

Daten schließlich die richtigen Rück-

schlüsse gezogen werden: Deshalb wer-

den die Daten im zweiten Schritt genau

auf weitere Potenziale analysiert. Gene-

rell: „Abfalldaten“, die unvorhergesehen

und ungeplant von Projekten anfallen,

weiterzuverarbeiten bringt erfahrungs-

gemäß oft beträchtliche Zusatzerfolge

und wertvolles Zusatzwissen. So auch

bei Google Shopping: Denkbar wäre eine

Zusatznutzung der Daten, um neue Po-

tenziale zu erschließen. Durch eine Ana-

lyse der Suchworte von Google Shop-

ping, bei denen der eigene Onlineshop

die meisten Produkte verkauft oder den

höchsten Gewinn erzielt hat, lassen sich

wertvolle Suchworte finden, die optimal

für den eigenen Onlineshop geeignet

sind. Sind derartige Suchworte einmal

erfasst, könnte man diese noch zusätz-

lich in Googles kostenpflichtiges Werbe-

programm „AdWords“ einbauen oder

sich die passenden Schlüsselwortdo-

mains* für genau diese Suchworte si-

chern. Für Onlineshops wäre auch bei-

spielsweise denkbar, neue Produkte zu-

nächst nur via Google-Shoppingsuche

listen zu lassen, um so durch kostenlo-

sen Traffic den Erfolg eines neuen Pro-

duktes testen zu können, bevor die Ent-

scheidung für weitere Folgeinvestitionen

in Suchmaschinenoptimierung für die

organische Googlesuche oder

Googles Bezahlprogramm

„AdWords“ fällt. ¶
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Organische Google-
Suche

Google-Shopping-
Suche

Titel

Beschreibung

Links auf die eigene
Webseite

Shopbewertungen

Inhalte auf der Web-
seite

Inhalte im Datenfeed

* siehe Glossar Seite 96-98
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