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„No Darling. Die Handetasche muss leben-

dick sein!“ – Besser konnte Bruce Darnell, be-

kannt aus Heidi Klums „Germany’s Next Topmo-

del“ es nicht treffen. Auch wenn dieses Zitat in 

einem ganz anderen Zusammenhang geäußert 

wurde, passt es treffend auf das Produkttexting 

von Onlineshops für Mode. Angesichts unzähli-

ger Shops, die aus dem Boden sprießen, kommt 

es vor allen Dingen auf aussagekräftige, leben-

dige Texte an, die dem Kunden zum jeweiligen 

Kleid, einer Tasche oder ein paar Schuhen genau 

das erzählen, wonach er gesucht hat. Letzten 

Endes geht es im Bereich E-Commerce darum, 

ein entsprechendes Produkt zu verkaufen und 

Produkttexte tragen wesentlich zum Erfolg im so-

genannten Distanzhandel bei.

Grundlagen des Produkttextings
Wer Mode machen will, muss nähen können. 

Ebenso verhält es sich beim Produkttexting. Wer 

mitreißende Produktbeschreibungen kreieren 

und dabei überzeugend von Mode sprechen will, 

muss sein Handwerk verstehen, und das fängt 

nun einmal bei den Grundlagen des Produkttex-

tens an. Die Struktur einer solchen Beschreibung 

ist quasi der Stoff, aus dem Mode gemacht wird.

»  Hauptüberschrift mit Produktnamen
Die Hauptüberschrift der Produktseite sollte 

den Suchbegriff enthalten sowie eine treffende 

Produktbeschreibung. Damit dies für den Leser 

so attraktiv wie möglich gestaltet wird, sollten 

Produkttexter einen Mehrwert in der Headline 

(H1-Überschrift) formulieren. Charmant gelingt 

dies mit Einzigartigkeit, zum Beispiel mit For-
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Produkttexting für Modeshops:  
So steigern Sie Ihre Conversions
Modeshops aufgepasst: Wer Kleidung online an den Kunden bringen will, muss sich beim Texten der 

Produktbeschreibungen etwas einfallen lassen. Wie in kaum einer anderen Branche spielen in der Mo-

dewelt die Produkttexte eine entscheidende Rolle, denn Copy-and-paste-Lösungen oder einfache Fakten 

fallen nicht nur bei der Suchmaschine negativ auf, sondern auch bei den Interessenten. Wer emotio-

nal, mitreißend und auch seobasiert arbeitet, kann so die Conversion-Rate* im eigenen Shop deutlich 

steigern und sich auch dauerhaft eine stabile Kundschaft aufbauen.

mulierungen wie „Neu bei uns: Wildleder-Clutch 

von X“ oder „Geile Taschen zum Vernaschen: 

Wildleder-Clutch von Y“.

» Anreißer 
Erfahrungsgemäß sind die ersten 40 bis 50 

Wörter einer Produktbeschreibung die wich-

tigsten. Findet der Leser keine überzeugen-

den Argumente, die für den Kauf des Kleidungs-

stücks sprechen, ist er auch schon wieder weg. 

Vier bis fünf Zeilen sollten die wesentlichen De-

tails zum Produkt und den persönlichen Nutzen 

für den User enthalten. Wieso sind die Wollso-

cken genau das Richtige? Natürlich, weil sie an-

genehm zu tragen, kuschelig warm und absolu-

ter Trend sind! Gleich drei Argumente, die für 

die Strickwaren sprechen – das sollte auch der 

Kunde wissen! 

»  Zwischenüberschriften mit  
Suchbegriffen

Damit der Text aufgelockert und übersicht-

lich erscheint, sind Zwischenüberschriften ein 

absolutes Muss. Kleine Absätze, getrennt durch 

die passenden Headlines (H2-Überschriften), 

sind zwingend! In den Überschriften sollten Sie 

mit nur wenigen Stichworten erklären, worum es 

im kommenden Absatz geht. Im Idealfall sind in 

den Überschriften die relevanten Suchbegriffe 

enthalten.

»  Produktdetails
Ein mitreißender Produktdetailtext über-

zeugt den User vollkommen, wenn er die wichtigs-

ten Fakten enthält. Neben einem Fließtext kann 
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*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com





CONTENT & SYSTEME » TEXTE WEBSITE BOOSTING » 05-06.2013

100

Abb. 1: Im Görtz-Onlineshop wird effektiv mit Listenpunkten gearbeitet

Abb. 2: Steigerung der Conversion-Rate dank optimierter Produktbeschreibung (Quelle: www.aexea.de)

hierbei auch mit Listenpunkten gearbei-

tet werden, um dem Leser einen schnel-

len Überblick zu verschaffen. Abzuraten 

ist jedoch die ausschließliche Auflistung 

von Fakten, Fakten, Fakten. Das Einfü-

gen von Adjektiven gibt dem Produkttext 

mehr Tiefe (siehe Abbildung 1)

»  „Call-to-Action“ –  
Handlungsaufforderung

Falls in der Produktbeschreibung 

nicht automatisch eine Warenkorbfunk-

tion integriert ist, muss spätestens als 

letzter Punkt eine Handlungsaufforde-

rung („Call-to-Action“) erfolgen. „Hier be-

stellen“ oder „Hier kaufen“ lenken den 

Interessenten dann automatisch in den 

Onlineshop.

Nicht nur reine SEO-Texte
Beim Verfassen von Produktbe-

schreibungen für Modeshops spielt 

wie bei keiner anderen Branche das 

Thema „Story-Telling“ eine wichtige 

Rolle. Auf vielen E-Commerce-Plattfor-

men sind immer noch Inhalte zu lesen, 

die sich rein auf die Fakten des jewei-

ligen Produkts beschränken. Dass ein 

Kleid rot ist oder die Schuhe aus Kroko-

dilleder angefertigt wurden, sieht der 

Kunde meist schon auf einem Artikel-

bild. In den Marketingabteilungen der 

Shops wird häufig vergessen, dass der 

Produkttext nicht nur für die Suchma-

schine relevant ist, sondern hinter der 

Produktsuche ein echter Mensch steckt, 

der Bedürfnisse hat. Martin Groß-Al-

benhausen, Geschäftsführer des Bun-

desverband des Deutschen Versandhan-

dels, sagt: „Ganz früher konnte man auf 

den Seiten prima Keyword-Stuffing be-

treiben. Das geht heute nicht mehr – 

und damit kommen die Suchmaschinen 

tatsächlich den Erwartungen der Nut-

zer an gute Texte entgegen. Für den ist 

nämlich ein Stakkato-Lesen (nur noch 

Bullet-Copy aus Produkt-Steckbriefen) 

nicht wirklich zielführend.“

Bedürfnisse ansprechen
Selbstverständlich spielen Fakten, 

Zahlen und Daten eine Rolle, wenn bei-

spielsweise ein Outfit für ein Geschäfts-

essen gefunden werden soll. Diese 

Gründe für einen Einkauf im Online-

shop sollten jedoch in einem mitreißen-

den, realitätsnahen Kontext beschrieben 

werden. Der Kunde muss sich bildlich 

vorstellen, wie toll ihm das Jackett von 

XY bei einem Meeting steht.

Die emotionale Ebene eines Kunden 

ist dabei viel stärker als seine rationale. 

Beim Verfassen einer Produktbeschrei-

bung der neuen Schuhkollektion ist 

daher weniger relevant, dass der Schuh 

aus Glattleder gefertigt ist, sondern viel-

mehr, dass der Kunde damit einen ele-

ganten Eindruck hinterlässt. Auch der 

Tragekomfort ist dabei natürlich äußerst 

hoch: Selbst an langen Arbeitstagen ist 

man mit diesem Schuh auf leichten Bei-

nen unterwegs. Der persönliche Nut-

zen für den User muss im Vordergrund 

der Produkttexte stehen (emotionale 

Ebene). Dies können Sie durch techni-

sche Aspekte zusätzlich unterstreichen 

(rationale Ebene), jedoch erst dem Sto-

ry-Telling nachgelagert.

Produkttexting als  
Conversion Booster

Eine Studie über die Bedeutung aus-

sagekräftiger Produkttexte bestätigt die 

Relevanz des Produkttextings für einen 

Modeshop. In den Jahren 2009/2010 

verglich die aexea GmbH aus Stuttgart 

in einem A/B-Test die Conversion-Rate 

bei optimierten Texten und der ur-

sprünglichen Version. Untersucht wurde 

hierbei der Kaufprozess auf der Website 

„www.dergepflegtemann.de“. Das Ergeb-

nis der Studie unterstrich eindeutig den 

Einfluss von Produkttexten auf die Kauf-

entscheidung im Onlineshop. Im Durch-

schnitt sorgten die optimierten Inhalte 

auf den Produktseiten für eine um 18 
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Prozent höhere Conversion-Rate und 

damit verbunden für einen um 16 Pro-

zent erhöhten Umsatz (siehe Abbildung 

2, exemplarisch an einem Produkt dar-

gestellt).

Werbebudget verringern
Aus betriebswirtschaftlicher Sicht 

ist der Ausbau des Content-Marketings 

auf Produktebene auch ein Schritt, vor-

handenes AdWords-Budget zu ver-

ringern. Wenn Suchbegriffe über die 

organische Suche bereits prominent an-

gezeigt werden, können diese Keywords 

aus der entsprechenden SEA-Kampagne 

gelöscht werden.

Auf den Kontext  
kommt es an

Sicherlich sind die Zahlen der Stu-

die sehr beeindruckend, jedoch wer-

den hierbei weitere wichtige Faktoren 

außer Acht gelassen. Zwar geben 74,7 

Prozent der Onlineshopper in einer Um-

frage von Fittkrau & Maaß Consulting 

an, detaillierte Produktbeschreibungen 

als ein Gütemerkmal für einen Internet-

shop zu bewerten, jedoch sind aussa-

gekräftige Fotos, günstige Preise oder 

verschiedene Zahlmethoden ebenso 

wichtige Faktoren, die zu einer Conver-

sion führen. Daher ist es wichtig, das 

Produkttexting nicht als eigenständige 

Disziplin, sondern vielmehr als Teil der 

Online-Marketing-Strategie zu betrach-

ten. Der E-Commerce-Kontext, in den 

die Produkttexte eingebettet sind, ist 

ebenso bedeutend und darf nicht außen 

vor gelassen werden.

Empfehlenswert ist dabei, alle wich-

tigen Faktoren miteinander zu ver-

zahnen. So kann beispielsweise in der 

Call-to-Action am Ende der Produktbe-

schreibung auf einen kostenlosen Ver-

sandservice oder auf die bequemen 

Zahlmethoden hingewiesen werden. 

Absolutes No-Go:  
Duplicate Content

Insbesondere, wenn ein Produkt in 

verschiedenen Farbkombinationen er-

hältlich ist, kann das den Shopbetrei-

ber dazu verführen, den Text einfach zu 

kopieren und dem jeweiligen Farbbe-

griff anzupassen. Doch aufgepasst: Ge-

nauso wenig, wie Hollywoodstars bei 

der Oscar-Verleihung ein und dasselbe 

Kleid wie die geschätzte Kollegin tragen 

möchten (Anne Hathaway sei gegrüßt), 

wollen ähnliche Kleidungsstücke mit 

einer fast identischen Produktbeschrei-

bung versehen werden. 

Das Kreieren aussagekräftiger, emo-

tionaler Produkttexte ist zwar eine He-

rausforderung, wenn sich die Artikel 

stark ähneln, doch Synonymwörterbü-

cher und die eigene Kreativität können 

hierbei ausschlaggebend sein – auch 

wenn das deutliche Mehrarbeit erfor-

dert. Doch diese Vorgehensweise si-

chert einen nachhaltigen Erfolg, denn 

nicht nur beim Kunden werden einzig-

artige Inhalte den Eindruck vermitteln, 

dass der Onlineshop individuell gepflegt 

wird, sondern auch die Suchmaschine 

honoriert dies mit starken Platzierungen 

auf den Suchergebnisseiten.

„Dieser Look geht  
gar nicht!“

Viele Shopbetreiber versuchen 

mit auffälligen Designs, die Produkt-

seiten aufzuhübschen, doch generell 

zeigt sich auch hier die Anwendbarkeit 

einer bekannten Moderegel: Das kleine 

Schwarze geht immer. Überschriften 

oder auch der Text sollten so schlicht 

wie möglich gehalten sein – Schwarz 

ist hierbei unübertroffen. Auch zu do-

minante oder inverse Schriftarten kom-

men nicht gut an, genauso wenig wie 

bunte Bullet-Punkte oder blinkende Ani-

mationen. Der Produkttext sollte auch 

beim Design nicht nach Aufmerksamkeit 

schreien, sondern dezent auf das Pro-

dukt verweisen. 

Schrei vor Glück dank  
guter Produkttexte

Emotionen pur – das hat der On-

lineshop Zalando sehr gut umgesetzt. 

Nicht nur, dass die TV-Werbung super 

bei den Kunden ankommt: Die Pro-

dukte tun es auch! Auf der NEOCOM in 

Wiesbaden präsentierte CMO Christian 

Meermann spektakuläre Daten zum On-

line-Marketing, die für den Erfolg des 

Modeshops sprechen. Neben 600 Milli-

onen Ad-Impressions täglich durch Dis-

play-Marketing fallen hierbei die Such-

Abb. 3: Kategorieseite mit Content und internen Links (gelb markiert).
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ergebnisse auf, die Zalando durch seine 

Website generiert: mehr als 100 Millio-

nen Keywords – mehr als ein Click pro 

Sekunde – mehr Kunden, die durch die 

Suchmaschine auf den Onlineshop ge-

langen.

Zalando – du machst  
es richtig

Betrachtet man die Vorgehensweise 

des Content-Marketings bei Zalando, 

wird klar, wieso der „Schrei-vor-Glück“-

Shop sowohl seomäßig als auch beim 

Kunden so unterwegs ist. Es beginnt be-

reits mit einer suchmaschinenoptimier-

ten Kategorieseite, auf der alle Produkte 

einer Sparte mit Bild aufgelistet und 

verlinkt sind. Zudem führt ein entspre-

chender Kategorietext die Benefits für 

den Kunden auf. Ein persönlicher, hu-

moristischer Text spricht den Kunden 

sehr individuell an. Am Beispiel der Ta-

schen im Zalando-Shop soll dies näher 

beleuchtet werden. Attribute wie „Mo-

destatement“ und „Stauraum“ holen 

den potenziellen Käufer genau auf die-

ser emotionalen Schiene ab. Auch wich-

tige interne Verlinkungen können hier 

auf einzelne Landingpages* verweisen 

(siehe Abb. 3).

In der Produktansicht bestätigt sich 

das professionelle Vorgehen von Za-

lando. Besonders schön sind hier die 

oben beschriebenen Grundlagen des 

Produkttextings zu sehen. Es gibt eine 

Hauptüberschrift mit dem Produktna-

men und den wichtigen Keywords. An-

schließend kommt ein Anreißer, der 

auf die Bedürfnisse und Wünsche eines 

Kunden eingeht (emotionale Ebene). Ab-

gerundet wird die Produktbeschreibung 

mit einer faktischen Auflistung der Pro-

dukteigenschaften (rationale Ebene). 

Angenehm ist hier auch die Implemen-

tierung der Social Buttons. Hier kann 

der Interessent gleich ein Like auf Fa-

cebook veröffentlichen, was dem Ruck-

sack noch mehr Aufmerksamkeit zusi-

chert (siehe Abb. 4).

Angenehm für den Kunden ist eben-

falls die Implementierung von Kunden-

meinungen zum jeweiligen Produkt. 

Nicht nur, dass die einzelne Produkt-

seite so weiteren Content generiert: Die 

Bewertung durch beispielsweise ein 

Rich Snippet gibt der Suchmaschine 

einen zusätzlichen Anreiz, die jeweilige 

Produktseite besser zu ranken.

Texting für alle  
Produktseiten?

Ein Modeshop mit mehreren Tau-

send Artikeln hat eine große Aufgabe 

damit, für jedes einzelne Produkt eine 

einzigartige Beschreibung zu verfassen. 

Allein aus Sicht der verfügbaren Res-

sourcen ist dies für kaum ein Unterneh-

men zu managen. Arne-Christian Sigge 

von Content.de empfiehlt, sich auf die 

meistverkauften und umsatzrelevantes-

ten Kleidungsstücke zu beschränken: 

„Erfahrungsgemäß sollte das Verhält-

nis der wirklich einzigartigen Produkt-

beschreibungen zum gesamten Content 

bei etwa fünf bis zehn Prozent liegen.“ 

Bei einem Modeshop mit 10.000 Ar-

tikeln bedeutet dies, für circa 500 bis 

1.000 Artikel eine optimierte Produkt-

beschreibung zu liefern. 

Fazit
Produkttexte in Modeshops können, 

wenn sie gut gemacht sind, nicht nur für 

die Suchmaschine ein sehr starkes Sig-

nal sein, sondern auch den Kunden per-

sönlich ansprechen. Alles beginnt mit 

den Grundlagen des Produkttextings, 

also einer richtigen Strukturierung des 

Beschreibungstextes, und führt mit dem 

richtigen Wording auch zu einer Conver-

sion. Onlineshops aus dem Modebereich 

können sich hier bei dem einen oder an-

deren Konkurrenten eine Scheibe ab-

schneiden. Emotionale Geschichten er-

zählen und dabei das Kleidungsstück in 

einen personalisierten Kontext zum Nut-

zer rücken – das ist das Material, aus 

dem Produktbeschreibungen gemacht 

werden, denn letztlich geht es darum, 

die Produkte nicht nur online anzubie-

ten, sondern die Conversion-Rate zu er-

höhen und tatsächliche Verkäufe zu ge-

nerieren. Das ist das Ziel, für welches 

im Bereich Content-Marketing inves-

tiert werden sollte. Um es mit einem 

Zitat von Carrie Bradshaw aus Sex and 

the City abzuschließen: „Am liebs-

ten habe ich mein Geld dort, wo ich es 

sehen kann – hängend in meinem Klei-

derschrank.“¶

Abb. 4: Zalando benutzt beim Produkttexting fast alle wichtigen Strukturen

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com


