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Dr. Beatrice Isgró

Pandafreundliche Texte: Worauf es bei 
der Texterstellung für Online-Shops 
wirklich ankommt 
Selbstverständlich möchte jeder Shopbetreiber mit seiner Website bei Google gefunden  

werden. Eines der vielen Ranking-Kriterien der Suchmaschine ist der Content auf der Seite, 

insbesondere der Text. Um Texte für Google zu optimieren, wurden früher wilde Metho-

den angewandt. Sie sind jedoch mehr als überholt: Keyword-Stuffing, versteckte Texte und  

Footer-Texte sind seit dem ersten Google-Panda-Update* sogar kontraproduktiv, denn für 

das Ranking der Suchmaschine kommt es auf gute Texte mit Mehrwert an. Stellt sich nur 

die Frage, was „gute Texte“ sind und wie man Mehrwert schafft. Der Beitrag von Dr. Beatrice 

Isgró zeigt auf, wie man Texte für Online-Shops in Post-Panda-Zeiten richtig optimiert.

DIE AUTORIN

Dr. Beatrice Isgró ist 
Online-Redakteurin bei 
der eology GmbH. Als 
Sprachwissenschaftlerin 
sind Texte ihre große 
Passion. Bei eology 
ist sie daher für alles 
zuständig, was mit 
Sprache und Content zu 
tun hat.
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*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Beispiel für einen Kategorietext am wirklich allerletzten Ende der Seite, der kaum zu lesen 
ist (Quelle: www.pimkie.de/accessoires-frau/r11.html)

Optimierung von Website-
Texten in Prä-Panda-Zeiten

Den Praktiken, die früher für die 

Optimierung von Texten bei Online-

Shops verwendet wurden, kann man 

heute nur noch mit Kopfschütteln 

begegnen. Damals war die Taktik, 

durch die häufige Keyword-Verwen-

dung im Google-Ranking mit dem 

eigenen Shop nach oben zu steigen. 

Die Texte auf Startseite und Untersei-

ten waren allein für die Suchmaschine 

konzipiert und nicht für den Nutzer. 

Phänomene wie 

 » Keyword-Stuffing,

 » Aufzählungen im Text, die nur die 

Keywords aneinanderreihen,

 » weiße Schrift auf weißem Hinter-

grund, um die Keyword-Dichte 

zusätzlich zu erhöhen,

 » oder anderweitig versteckte Texte, 

zum Beispiel unter Fotos,

waren gängige Praxis.

Die Texte in Online-Shops waren oft 

nicht für die Nutzer geschrieben, diese 

sollten sie ohnehin nicht lesen. Das 

erkannte man auch daran, dass Texte für 

Kategorieseiten in aller Regel erst ganz 

am Ende der Seite im Footer zu finden 

waren - und es häufig auch immer noch 

sind. Ganz oft sind sie in einer winzig 

kleinen Schriftgröße und einer sehr hel-

len Farbe gehalten, sodass man wirklich 

Probleme hat, den Text zu lesen.

Und dann kam der  
Panda …

Das Panda-Update von Google 

macht mit diesen Praktiken Schluss und 

wertet Seiten mit qualitativ schlechten 

Inhalten ab. Das neue Credo für Web-

seitenbetreiber lautet: Schafft Texte 

mit Mehrwert für den Nutzer. Es ist also 

höchste Zeit umzudenken, möchte man 

mit der eigenen Seite möglichst weit 

oben in den SERPs (Suchergebnissen) 

mitspielen.

Optimierung von Kategorie-
texten in Post-Panda-Zeiten

Heute gehört zur Text-Optimierung 

einiges mehr, als nur auf Keywords zu 

optimieren und diese in einer bestimm-

ten Häufigkeit, der berühmt-berüchtig-

ten Keyword-Density*, in den Texten 

unterzubringen. Die Inhalte müssen 

zwar weiterhin verdeutlichen, dass die 

Seite für die Suchanfrage relevant ist. 

Das geschieht in Post-Panda-Zeiten 

aber nicht mehr nur über die Keywords. 

Google bewertet den gesamten Kontext, 

bezieht Synonyme, Wörter aus dem 

Wortfeld der Suchanfrage und andere 

Hinweise ein. Das Ziel ist ein diffe-

renzierteres Suchergebnis, das auch 

berücksichtigt, ob der Nutzer Informa-

tionen zum eingegebenen Suchbegriff 

bekommen oder das Produkt kaufen 

möchte. Es sollte daher deutlich wer-

den, ob die Inhalte auf einem Online-

Shop stehen oder auf einem Blog, wo 

sie reine Informationen passend zur 

Suchanfrage bieten. Diese Tatsache 

bietet Shopbetreibern aber umgekehrt 

die Möglichkeit, Kunden auf den Online-

Shop zu locken und den Käufer indirekt 

durch die Bereitstellung wertvoller 

Informationen von sich und dem eige-

nen Angebot zu überzeugen – beispiels-

weise über einen an den Shop ange-

schlossenen Blog oder eine Extra-Seite, 

die wertvolle Informationen bietet, z. B. 

zum Thema, wie man eine Badewanne 

fachgerecht einbaut (Beispiel aus Abbil-

dung 3).

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Im Beispiel aus Abbildung 2 spielt 

Google in den SERPs für die Suchanfrage 

„Badewanne“ nur Hersteller und Online-

Shops auf den ersten Plätzen aus. Bei der 

spezifischeren Suchanfrage „Badewanne 

einbauen“ (Abbildung 3) spielt Google auf 

den ersten Plätzen neben den Ratgebersei-

ten zweier Portale auch die Informations-

seiten der Baumärkte Hornbach, OBI und 

Toom aus. Auf diesen erhält der Nutzer 

wertvolle Informationen zur Suchanfrage.

Neben der Verwendung der richti-

gen Wörter wird für das Google-Ranking 

die Qualität der Seiteninhalte (Videos, 

Bilder und Texte) immer wichtiger. Die 

Suchmaschine kann inzwischen auch 

die inhaltliche Qualität von Texten 

bewerten. Schlecht sind

 » eine geringe Informationstiefe,

 » Fehler in den Texten,

 » von anderen Seiten kopierter Con-

tent,

 » Texte ohne Mehrwert. 

Gute Texte hingegen sind 

 » verständlich,

 » fehlerfrei,

 » einzigartig,

 » wahr,

 » aktuell,

 » und sprechen den Leser an.

Mehr zum Thema „gute Texte“ ist 

hier nachzulesen: http://einfach.st/tex3. 

Abb. 2: Suchergebnis zum Keyword Badewanne     Abb. 3: Suchergebnis zum Keyword Badewanne einbauen

Abb. 4: Beispiel, wie man einen Teil des Kategorietextes am Seitenanfang platzieren könnte
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Abb. 5: Zalando bietet mit einem Jeans-Guide Mehrwert Abb. 6: Auf der Unterkategorieseite wird der jeweilige Jeansschnitt in 
einem Text über den Produkten erklärt

Was sind Texte mit  
Mehrwert?

Diese Frage lässt sich nicht pau-

schal beantworten, denn es hängt von 

der Seite ab, von den Produkten oder 

Dienstleistungen, die man verkauft, 

sowie von der eigenen Zielgruppe. 

Handelt es sich bei der Seite um einen 

Online-Shop für Mode oder Möbel, um 

den Internetauftritt einer Bank oder 

werden verschiedene Dienstleistungen 

angeboten? Welche Fragen könnten 

die Nutzer in Bezug auf die Produkte 

haben? Beispiele für derartige Fragen 

sind: Welche Kriterien sind für die Kauf-

entscheidung einer Waschmaschine zu 

berücksichtigen? Welche Materialien 

empfehlen sich für die Erstlingsausstat-

tung und warum? Durch die Beantwor-

tung dieser Fragen lässt sich Mehrwert 

schaffen. Wichtig zu berücksichtigen ist 

außerdem, wie groß der Informationsbe-

darf bei den angebotenen Produkten ist. 

Er ist vom Produkt, der Art der Nutzung 

und ähnlichen Faktoren abhängig. Bei 

Stromtarifen oder Videoüberwachungs-

systemen ist er ebenso wie bei ver-

schiedenen Dienstleistungspaketen, die 

dem Nutzer angeboten werden, deutlich 

größer als bei einem Kinderpullover 

oder einer Jeanshose. Um Mehrwert für 

den Leser zu schaffen, sollte man sich 

deshalb auch damit beschäftigen, was 

Nutzer suchen und wie sie es suchen. 

Liefere ich nützliche Informationen zu 

einem Thema, stehen die Chancen gut, 

in einem zweiten Schritt die Nutzer 

auch für mein Produkt zu begeistern.

OnPage-Texte sind auch  
zum Lesen da

Eine neue Strategie in Post-Panda-

Zeiten ist, zumindest einen Teil der 

Kategorietexte eines Online-Shops an 

den Seitenanfang zu setzen, statt sie nur 

am Seitenende oder in der Sidebar zu 

platzieren. Sie können in einem Header 

zusammen mit einem Bild oder als 

Teaser über den Produkten der Katego-

rieseite platziert werden. Der Rest des 

Textes kommt dann unter die Produkte.

Doch warum sollte man Katego-

rietexte überhaupt über die Produkte 

setzen, wenn man davon ausgeht, dass 

der Nutzer Texte auf einem Online-Shop 

ohnehin nicht liest, weil er ja nur Inte-

resse am Kauf der Produkte hat? Ent-

gegen der allgemeinen Meinung, dass 

Kategorietexte nicht gelesen werden, 

hat ein am Seitenanfang platzierter Text 

sehr wohl die Chance, tatsächlich vom 

Nutzer gelesen zu werden, denn er wird 

zumindest unbewusst wahrgenommen. 

Und ein Text, der gelesen wird, kann 

verschiedene Funktionen übernehmen 

und hat so das Potenzial, die Kaufent-

scheidung positiv zu beeinflussen. Er 

kann

 » wichtige Informationen vermitteln, 

 » erkennbar machen, was auf dieser 

Seite zu finden ist, was die Produkte 

ausmacht etc., 

 » Interesse und Aufmerksamkeit 

wecken,

 » USPs* der Produkte vermitteln.

 » Ein sehr gutes Beispiel hierfür sind 

die Kategorieseiten für Damenjeans 

von Zalando (siehe Abbildung 5 

und 6)

 »
Bei Zalando findet sich in der Haupt-

kategorie und in den Unterkategorien für 

Damenjeans ein Jeans-Guide direkt über 

den Produkten, der auf den Unterkate-

gorieseiten den jeweiligen Jeansschnitt 

visuell und verbal erklärt. Der Nutzer weiß 

sofort, was die auf dieser Seite präsentier-

ten Jeans charakterisiert und ob sie für ihn 

überhaupt interessant sind.

Worauf kommt es beim 
Schreiben von Kategorie-
texten für einen Online-
Shop in Post-Panda-Zeiten 
an?

Früher hat man Kategorietexte in 

Online-Shops allein für Google geschrie-

ben. Für wen schreibt man sie heute? 

Für Google? Den Nutzer? Die Marke? 

Für alle drei. Texte in Post-Panda-Zeiten 

sollten

 » suchmaschinenfreundlich sein,

 » dem Nutzer Mehrwert bieten,

 » zum Marken-Image passen.

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Die Google-Brille aufsetzen
Die Google-Brille muss man 

bei der Optimierung von Texten für 

Online-Shops nach wie vor aufsetzen. 

Eine Keyword-Optimierung der Texte 

ist immer noch notwendig, weil das 

Keyword ein wichtiges Ranking-Krite-

rium ist und sicher auch bleiben wird. 

Es zeigt schließlich, für welche Suchan-

frage die jeweilige Seite relevant ist. Die 

Relevanz entsteht heute jedoch nicht 

nur durch das Keyword selbst, sondern 

durch den Kontext, indem man ebenso 

mit dem Keyword verwandte Begriffe 

und mit dem Keyword zusammenhän-

gende Wörter verwendet. Eine Optimie-

rung auf das Keyword mit dem höchsten 

Suchvolumen ist ebenfalls weiterhin 

sinnvoll, um die Chance, dass die Seite 

möglichst häufig in den SERPs ausge-

spielt wird, zu erhöhen. Deshalb ist eine 

Keyword-Recherche auch immer noch 

der erste Schritt bei einer Optimierung 

von Kategorietexten. Dabei ermittelt 

man die Keywords mit dem höchsten 

Potenzial und wichtige Nebenbegriffe. 

Um Nebenbegriffe zu ermitteln, geht 

man nach der WDF*IDF-Formel (http://

einfach.st/kk5) vor. Mit ihr ist es mög-

lich, die Gewichtung bestimmter Wörter 

innerhalb eines Textdokuments oder 

einer Website im Verhältnis zu allen 

potenziell möglichen Dokumenten zu 

bestimmen. Für die Ermittlung der 

Nebenbegriffe nach dem WDF*IDF-Ver-

fahren kann man zum Beispiel die Tools 

von Onpage.org (de.onpage.org) oder 

Seolyze (www.seolyze.com) verwenden.

Abb. 7: Wichtige Nebenbegriffe zum Keyword Damenjeans (Quelle: www.seolyze.com)

Abb. 8: Der Kategorietext auf badewannen-duschen.de bietet kaum Mehrwert

Abb. 9: Mehrwert steht bei whisky.de im Vordergrund     
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Abb. 11: Der Ratgeber auf windeln.de ist als Kategorietext viel zu lang

Mehrwert für den Nutzer 
schaffen

Für Google zu schreiben, heißt – wie 

wir jetzt ja schon wissen – auch für den 

Nutzer zu schreiben. Der zweite wichtige 

Schritt nach der Keyword-Recherche 

ist daher, dem Nutzer mit den Inhalten 

einen Mehrwert zu bieten. Doch was ist 

Mehrwert in Kategorietexten für einen 

Online-Shop? Es sind sicherlich keine 

Beschreibungen, wie groß die Auswahl 

im Shop ist. Es sind auch keine Aufzäh-

lungen des variantenreichen Sortiments 

oder Allgemeinplätze, die bereits jeder 

kennt. 

Der Text für die Kategorie Badewan-

nen auf badewannen-duschen.de bietet 

dem Nutzer keinen Mehrwert. Er beschreibt 

lediglich das Angebot des Shops und zählt 

Keywords auf – Eckbadewannen (Recht-

eck-, Sechseck- oder Achteckwannen), 

Ovalwannen, Raumsparwannen oder frei-

stehende Badewannen. Hier hätte man zum 

Beispiel die Vorteile des Materials Sanitär-

Acryl, aus dem die Badewannen des Shops 

bestehen, erklären können.

Welche Informationen dem Nutzer 

einen Mehrwert bieten, hängt von den 

Produkten oder Dienstleistungen ab, die 

man anbietet. Es können Informationen 

sein, die bei der Kaufentscheidung hel-

fen, wie Anwendungsmöglichkeiten des 

Produkts, Qualitätsmerkmale oder – wie 

im obigen Beispiel von Zalando (Abbil-

dungen 5 und 6) – die Beschreibung 

unterschiedlicher Jeansschnitte. Styling-

tipps für unterschiedliche Figurtypen, 

wichtige Faktoren für die Kaufentschei-

dung wie die Energieeffizienz einer 

Waschmaschine oder Merkmale der 

Produkte, die dem Käufer einen echten 

Nutzen bieten. Hierbei sollte man sehr 

kritisch vorgehen und sich objektiv fra-

gen, ob es sich um einen tatsächlichen 

Mehrwert, ein echtes Alleinstellungs-

merkmal, für den Käufer handelt. 

Abb. 10: Der Video-Blog von whisky.de

Sehr gut löst whisky.de die Sache mit 

dem Mehrwert. Der Online-Shop steht nicht 

im Vordergrund. Stattdessen bietet der 

Shopbetreiber Mehrwert mit einem Video-

Blog, in welchem er regelmäßig Whiskys 

verkostet und deren Geschmack erläutert. 

Außerdem kann sich der Nutzer ein Buch 

über die Hintergründe der Welt des Whiskys 

kostenlos herunterladen.

Das richtige Wording finden
Weil es nun nicht mehr grundsätz-

lich so ist, dass die Texte nicht gelesen 

werden (sollen), ist das richtige Wor-

ding, die Wortwahl, der dritte wichtige 

Schritt bei der Texterstellung. Die Texte 

sollen auf die Zielgruppe abgestimmt 

sein, sie sollen aber auch zum Marken-

image passen und – aus Sicht einer 
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Online-Marketing-Agentur – dem Shop-

betreiber gefallen. Dieser soll sich mit 

den Texten identifizieren können, daher 

sollen diese zum allgemeinen Unterneh-

mens-Wording und dessen Philosophie 

passen. 

Besonders wichtig ist die Wortwahl 

bei Texten, die als Teaser am Seitenan-

fang oder im Header stehen. Der Nutzer 

nimmt diese Texte zumindest unbe-

wusst wahr, Bilder können außerdem 

die Aufmerksamkeit und das Interesse 

des Nutzers gezielt auf die Headertexte 

lenken. Damit steigt die Chance, dass 

die Texte tatsächlich gelesen werden. 

Neben der treffenden Wortwahl sind 

deshalb auch die Inhalte im Header-

text von besonderer Bedeutung. Denn 

Texte, die tatsächlich gelesen werden, 

haben das Potenzial – mit den richtigen 

Inhalten –, die Kaufentscheidung posi-

tiv zu beeinflussen. Wie schafft man es, 

dass die Texte „verkaufen“? Am besten, 

indem man echte Alleinstellungsmerk-

male der Produkte kommuniziert und 

mögliche Fragen des Nutzers beantwor-

tet. Um dies klar zu vermitteln, ist es 

wichtig, dass man die Produkte sehr gut 

kennt, dass man weiß, wie sie funktio-

nieren und welchen Nutzen sie haben. 

Nur so kann man Informationen liefern, 

die dem Nutzer tatsächlich Mehrwert 

bieten und ihm bei der Kaufentschei-

dung weiterhelfen. 

Die Herausforderung bei Texten für 

einen Online-Shop besteht also auch 

darin, sich sowohl dem bevorzugten 

Sprachstil eines Unternehmens bzw. 

der Art und Weise der Markenkommu-

nikation anzupassen als auch die USPs 

klar und zutreffend zu kommunizieren. 

Schlussendlich gehören zu einem tref-

fenden Sprachstil aber auch die Tonali-

tät im Allgemeinen und die Ansprache 

der Nutzer bzw. Leser im Besonderen. 

Ob sachlich-nüchtern oder locker-ver-

traut, ob „Sie“ oder „Du“ hängt von der 

Zielgruppe ab, aber auch von den Pro-

dukten bzw. dem Thema. In einem Blog 

ist „Du“ kein Problem, bei einem Shop 

mit junger Zielgruppe ebenfalls nicht, 

beim Internetauftritt einer Bank ist das 

Duzen hingegen völlig fehl am Platz.

Die Erstellung von Texten für einen 

Online-Shop ist also nicht mehr so ein-

fach wie noch vor dem ersten Panda-

Update. Es ist inzwischen sogar richtig 

viel Arbeit. Einfach nur irgendetwas zu 

schreiben, Hauptsache, die Keywords 

sind entsprechend häufig drin – das 

reicht in Post-Panda-Zeiten nicht mehr. 

Will man in den SERPs oben mitspielen, 

sollte man die eben beschriebenen 

Tipps beachten und dabei auch nicht 

vergessen, dass Texte, die gelesen wer-

den, nicht nur dem Nutzer einen Mehr-

wert bieten können, sondern auch dem 

Shopbetreiber.

Zudem ist Text natürlich nicht 

alles. Mehrwert erzeugt man auch mit 

Videos, Bildern, Grafiken etc., wie 

das obige Beispiel von Zalando sehr 

gut zeigt. Diese Multimedia-Möglich-

keiten illustrieren dabei nicht nur den 

Text, erhöhen dessen Verständlichkeit 

und wecken die Aufmerksamkeit des 

Nutzers. Sie sind auch wichtig, weil 

sie dem Leseverhalten des Nutzers 

entgegenkommen: Inhalte werden im 

Internet mehr gescannt als gelesen. Aus 

dem gleichen Grund sollte man des-

halb auf ein gut strukturiertes Layout 

achten. Absätze, Zwischenüberschriften 

und andere Strukturierungsmerkmale 

sind ebenfalls unterstützende Mittel, 

die das Scannen einer Seite erleichtern. 

Und auch hier schlägt man wieder zwei 

Fliegen mit einer Klappe, denn auch 

der Googlebot erkennt diese Mittel und 

bewertet sie positiv. Die OnPage-Opti-

mierungsmaßnahmen sollten sich daher 

immer auf die Gesamtheit des Contents 

auf einer Seite richten.¶

Abb. 12: Strom3 kommuniziert klar und deutlich drei wesentliche Vorteile für den Kunden

TIPP DER REDAKTION

Viele Shops vernachlässigen textlich 
bereits Basics bei der Wortauswahl. 
Potenzielle Käufer suchen nämlich 
nicht selten mit Zusätzen wie „kaufen“, 
„online kaufen“ oder „Online Shop“, 
die sie hinten an ihre Suchbegriffe 
anhängen. Tauchen diese Begriffe nicht 
auf den Produktseiten auf, kann man 
sie mit diesen Wortkombinationen 
natürlich auch nicht finden. Der Mensch 
erkennt, wie ein Shop aussieht. Steht 
es nirgends, bleibt die Suchmaschine 
dafür blind. Denken Sie beim Texten 
also auch daran, dass solche wichtigen 
Zusatzbegriffe ggf. mit auf diese Seiten 
sollten.


