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Jede:r Onlineshopper:in kennt es. Man sucht 

oder entdeckt ein bestimmtes Produkt, klickt 

auf das Suchergebnis oder die Produktkachel im 

Online-Shop und wird von einem virtuell leeren 

Regal empfangen. Nicht lieferbar, ausverkauft, 

Out-of-Stock! Was für eine Enttäuschung, bei der 

einem die Shoppinglust direkt vergeht. 

Nicht vorrätige Artikel oder Inventaraus-

fälle – aus dem Englischen übernommen auch 

als Out-of-Stock (OOS) oder Stockouts bezeich-

net – sind seit Anbeginn des Online-Handels ein 

häufiges Problem im E-Commerce. Von unge-

nauen oder falsch berechneten Vorlaufzeiten 

und dadurch verspäteten Produktlieferungen, 

der Unterschätzung der Nachfrage und infolge-

dessen Unterbestellung über verspätete Liefe-

rungen von Lieferanten, falsche Entscheidungen 

oder dysfunktionale Bestellsysteme, fehlerhafte 

Produkte und dadurch bedingte hohe Rück-

sendequoten an den Hersteller bis hin zu einem 

Mangel an Betriebskapital, der das Auftrags-

volumen einschränkt. Die Gründe für Stockouts 

sind vielfältig. 

Auch mehr als zwei Jahre nach Pandemie-

beginn ist die Problematik nicht verfügbarer 

Produkte insbesondere durch globale Pro-

duktionsengpässe und Lieferverzögerungen 

aktueller denn je. Unabhängig davon, was zur 

Nichtverfügbarkeit von Produkten führt, kann 

an vielen Stellen angesetzt werden, um den 

dadurch verursachten Schaden zu minimieren. 

Ein guter Umgang mit Stockouts sowie den ver-

Nachdem es in den vorigen fünf Teilen der Artikelserie zum Thema 
Online-Shop-SEO um Strategie, Technische SEO Pitfalls, Pagination, 
facettierte Navigation sowie zuletzt die Kategoriebaum-Validierung 
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of-Stock-Szenarien gehen. Um die Frage nach dem richtigen Umgang 
mit nicht verfügbaren Produkten zu beantworten, steigen die 
SEO-Expert:innen der Digitalagentur DEPT® tief in das Thema ein, 
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Produkts zu landen, führt aus Usersicht 

so oder so zu einer nicht erfüllten 

Erwartungshaltung und damit zu Ent-

täuschung. Mit Fokus auf die Website-

Besucher:innen sollte es daher das Ziel 

sein, trotz dieser Situation eine mög-

lichst gute User Experience zu liefern, 

möglichst nah an eine Befriedigung 

des eigentlichen Bedürfnisses heranzu-

kommen und bestmögliche Alternativen 

bereitzustellen. Andernfalls ist die 

Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie ver-

wirrt oder verärgert die Website wieder 

verlassen. 

Wissenschaftliche Untersuchun-

gen haben ergeben, dass Kund:innen 

durch die stetig steigende Auswahl 

Out-of-Stock-Situationen immer weni-

ger tolerant gegenüberstehen. Ist ein 

gewünschtes Produkt im stationären 

Handel nicht verfügbar, so ist der 

Aufwand und damit auch die Hemm-

schwelle, eine weitere Filiale oder ein 

anderes Geschäft zu besuchen, noch 

recht hoch. Im E-Commerce haben 

Nutzer:innen durch den technischen 

Fortschritt wie (mobiles) Internet und 

Smartphone oftmals vielfältige, leicht 

zugängliche alternative Einkaufsmög-

lichkeiten. Neben einer nichtfunktio-

nalen Website sind nicht verfügbare 

Produkte somit einer der größten Risi-

kofaktoren für den Verlust von poten-

Chain-Prozessen sowie der stationäre 

Handel außen vor gelassen werden.

Auch wenn es weltweit zahlreiche 

Suchmaschinen gibt, dominiert Goo-

gle aufgrund der hohen Marktanteile 

deutlich den deutschsprachigen Raum. 

Daher beziehen sich die nachfolgenden 

Ausführungen, Best Practices sowie der 

Begriff „SEO“ bzw. „Suchmaschinen-

optimierung“ für diesen Artikel auf die 

Optimierung für Google.

Relevanz und Ziele von
Out-of-Stock-Handling

Auch wenn der Fokus der SEO-Con-

sultants von DEPT® auf Suchmaschi-

nenoptimierung liegt, gibt es über SEO 

hinaus weitere Aspekte, die zu beach-

ten sind und dem Thema eine hohe 

Relevanz im E-Commerce geben. Die 

Wichtigkeit eines guten Out-of-Stock-

Handlings ergibt sich aus drei Perspek-

tiven: User Experience, Business und 

SEO.  

Egal ob über den Klick auf ein Such-

ergebnis einer Suchmaschine, den Klick 

auf eine SEA-, Banner- oder Social-

Media-Anzeige, gespeicherte URLs, die 

interne Navigation über Product-Lis-

ting-Pages (PLPs) wie Shopkategorien 

oder die Benutzung der internen Suche 

eines Online-Shops: Auf der Produkt-

detailseite eines nicht verfügbaren 

geblich suchenden Kund:innen bleibt 

unerlässlich. Die stets schlechteste 

Variante ist hierbei, einfach nichts zu 

tun und Out-of-Stock-Situationen dem 

Zufall oder Default-Setting der verwen-

deten E-Commerce-Plattform zu über-

lassen. Denn die Art und Weise, wie mit 

Stockouts umgegangen wird, hat einen 

durchaus großen Einfluss auf die Sales-, 

SEO-Performance und User Experience 

eines Online-Shops.

In den folgenden Abschnitten 

dieses Artikels werden daher die Wich-

tigkeit eines effektiven Out-of-Stock-

Managements aufgezeigt, unterschied-

liche Out-of-Stock-Szenarien beleuchtet 

und Hinweise, Best Practices und Inspi-

ration für einen zielführenden Umgang 

mit diesen gegeben. Doch zunächst 

noch einige Vorbemerkungen, die die 

Einordnung der nachfolgenden Inhalte 

erleichtern und Missverständnissen 

vorbeugen sollen.

Da der Begriff „Out-of-Stock-

Management“ in seiner Bedeutung 

recht weitläufig ist, soll an dieser Stelle 

darauf hingewiesen werden, dass es 

gemäß dem Namen der Artikelserie 

hierbei um die inhaltliche und techni-

sche Optimierung der Produktdetail-

seiten sowie der Website-Prozesse von 

Online-Shops geht und Aspekte der 

Optimierung von Einkaufs- und Supply-

ZUR ERKLÄRUNG

PDP =  Product Detail Page (EN) = 
Produktdetailseite

PLP =  Product Listing Page (EN) = 
Produktübersichtsseite, z. B. 
Kategorien oder Markensei-
ten

OOS =   Out-of-Stock (EN) = nicht 
verfügbare Produkte oder 
Produktvarianten

SERP =  Search Engine Result Page 
(EN) = Suchergebnisseite 
einer Suchmaschine

 Abb. 1: Beispiel für eine Out-of-Stock-Produktdetailseite bei asos.com
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lich, Out-of-Stock-Szenarien effizient, 

kontrolliert und technisch geschickt 

anzugehen. 

SEO sollte wie alle Online-Marke-

ting-Kanäle am Ende auf das Business-

ziel des Unternehmens einzahlen und 

ist heutzutage immer auch mit UX (kurz 

für User Experience, also die Nutzer:in-

nenerfahrung) verbunden. Daher sollte 

gute und zeitgemäße Suchmaschinen-

optimierung stets diese drei Bereiche 

miteinander verknüpfen.

Unterschiedliche
Out-of-Stock-Szenarien
und Produkttypen

Es gibt unterschiedliche Out-of-

Stock-Szenarien und Produkttypen, die 

teilweise andere Implikationen für das 

Handling mit sich bringen. 

Zunächst lassen sich anhand der 

voraussichtlichen Dauer der Nichtver-

fügbarkeit zwei unterschiedliche Haupt-

fälle von Out-of-Stock unterscheiden: 

Zum einen gibt es vorübergehend nicht 

verfügbare Produkte zum Beispiel 

durch hohe Nachfrage, Lieferengpässe 

oder verspätete Nachbestellungen. 

Vorübergehende Stockouts kommen zu 

einem späteren Zeitpunkt jedoch wie-

der rein. Zum anderen gibt es dauerhaft 

nicht mehr verfügbare Produkte wie 

etwa schlichtweg aus dem Sortiment 

genommene Produkte, vom Hersteller 

nicht mehr hergestellte Produkte, nicht 

mehr verkaufte Drittmarken, Auslauf-

Dieses Verhalten wird von SEOs auch 

als „Pogo-Sticking“ bezeichnet und 

ist mit hoher Wahrscheinlichkeit ein 

negatives Rankingsignal für Google. 

Neben dem Verhalten von Nutzer:innen 

spielen auch die Indexhygiene und 

technische Aspekte aus den Bereichen 

Crawling, Indexing und interne Ver-

linkung eine Rolle. Ein Ziel von SEO ist 

es, stets möglichst viel Kontrolle über 

die crawl- und indexierbaren URLs der 

eigenen Website zu haben, so gezielt 

indexieren zu lassen und ein positives 

Bild der Domain „in den Augen“ des 

Algorithmus zu kreieren. Zahlreich 

indexierte Out-of-Stock-Produktseiten 

hingegen steigern jedoch die Anzahl an 

Low-Quality-URLs im Index, blähen den 

Index auf („Index Bloating“) und kön-

nen sich damit negativ auf die Gesamt-

bewertung der Qualität einer Website 

durch den Algorithmus auswirken. Auch 

das interne Verlinken von Out-of-Stock-

Produkten kann sich negativ auf die 

Linkjuice-Verteilung auswirken. Darü-

ber hinaus können Produktdetailseiten, 

vom englischen „Product Detail Pages“ 

auch mit PDPs abgekürzt, über den Zeit-

raum ihres aktiven Bestehens Rankings, 

Backlinks etc. aufgebaut haben und 

nur durch eine geschickte technische 

Umsetzung eventuelle Rankingsignale 

effektiv und ohne viel manuellen Auf-

wand auf andere relevantere URLs des 

Online-Shops vererbt werden. Aus der 

SEO-Perspektive ist es daher unerläss-

ziellem Umsatz. Kurzum: Out-of-Stock 

verschlechtert die Wettbewerbssitu-

ation und kostet Unternehmen bares 

Geld. Aus der Businessperspektive 

sollte daher das oberste Ziel bei der 

Optimierung von Out-of-Stock-Szena-

rien sein, die Abläufe im Falle eines 

nichtverfügabren Produkts nicht dem 

Zufall zu überlassen. Ein nicht auf Lager 

befindliches Produkt sollte keine Sack-

gasse im Verkaufsprozess sein. Statt-

dessen sollte eine gut durchdachte und 

auf die jeweiligen Voraussetzungen des 

entsprechenden Unternehmens abge-

stimmte Lösung implementiert sein, die 

die Nutzer:innen effizient und effektiv 

auf der Website hält und die Chancen 

eines Kaufs trotz Nichtverfügbarkeit 

maximal erhöht. Kund:innen sollten 

demnach möglichst zu relevanten Pro-

dukten geleitet werden, denn nur wer 

im Shop bleibt, kann auch einen Kauf 

tätigen und dem Unternehmen Umsatz 

einbringen. 

Neben anderen Faktoren spielt das 

Nutzer:innenverhalten auch eine Rolle 

für die Bewertung der Website durch 

den Suchmaschinenalgorithmus und ist 

daher auch für die Suchmaschinenop-

timierung relevant. Hierbei geht es vor 

allem um das Zurückspringen zur Such-

ergebnisseite, nachdem zunächst auf 

ein Ergebnis geklickt und dieses – wie 

bei dem Beispiel eines Out-of-Stock-

Produkts sehr wahrscheinlich – für 

unbefriedigend eingestuft wurde. 

 Abb. 2: Auf einer Out-of-Stock-PDP von asos.com eingebundenes Cross-Sell-Element mit ähnlichen Produkten
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in den Online-Shop dienen, und es 

besteht die Chance, auf einen durch 

Nutzer:innen eigenständig initiierten 

Ersatzkauf, zum Beispiel via Mar-

kenwechsel, Spezifikationswechsel 

(Farbe, Größe etc.), Produktkatego-

riewechsel o. Ä. oder über Sales- und 

Cross-Sell-Elemente (s. nächster 

Punkt).

	» Cross-Sell-Faktor: Es können gezielt 

Sales- und Cross-Sell-Elemente wie 

zum Beispiel eine Möglichkeit zur 

Vorbestellung, ein Back-in-Stock-

Alert via E-Mail/SMS etc. oder ein 

Karussell mit ähnlichen Produkten 

auf der OOS-PDP eingebunden wer-

den.

	» Indexierung/Rankings/Sichtbar-
keit: Sofern nicht anders spezifiziert, 

bleibt die Produktseite weiterhin 

indexiert und über Suchmaschinen 

erreichbar, wodurch die bestehende 

Sichtbarkeit und Rankings für Pro-

duktkeywords zunächst erhalten 

bleiben.

	» Rankingsignale: Externe Ranking-

signale wie Backlinks (zum Beispiel 

Links von externen Magazin- oder 

Blogartikeln über dieses Produkt) 

zahlen weiterhin auf die URL und 

über diese auf die Domain als Gan-

zes ein.

Risiken des Behaltens 
von OOS-PDPs
	» Conversion Rate: Kund:innen wer-

den nicht direkt auf eine relevantere 

URL mit verfügbaren Produkten wei-

tergeleitet und müssen eigenständig 

aktiv werden, um weiter mit dem 

Shop zu interagieren. Mit jeder wei-

teren Entscheidung, die sie treffen 

müssen, sinkt die Conversion Rate 

und damit die Wahrscheinlichkeit 

eines Kaufs.

	» Crawlbudget: Sofern die URLs der 

nichtverfügbaren Produkte aufruf-

bar bleiben, werden diese weiterhin 

von Google gecrawlt. Da diese Seiten 

jedoch aus SEO-Sicht i. d. R. keine 

andere Wege. Für die Bewertung der 

Potenziale und Risiken aus SEO, UX und 

Businesssicht wurden daher gedanklich 

drei mögliche Navigationswege, über 

die Nutzer:innen auf OOS-PDPs gelan-

gen können, gruppiert und bedacht: 1) 

durch Navigation innerhalb des Shops, 

zum Beispiel über PLPs oder Links in 

Content-Pieces, 2) über den Klick auf 

organische Suchergebnisse in den 

SERPs oder 3) über anderweitig verfüg-

bare Links, zum Beispiel externe Verlin-

kungen in Blog- oder Magazin-Artikeln 

(Referral), gespeicherte URLs (Direct), 

über Social Media geteilte Links, SEA-

Anzeigen, andere Werbemittel etc. 

Wie bereits angemerkt, ist, nichts 

zu tun, die schlechteste Variante in der 

Handhabung von Stockouts. Ziel ist es, 

gemäß den individuellen Gegebenhei-

ten und Möglichkeiten des jeweiligen 

Set-ups eines Online-Shops, die beste 

Lösung zu implementieren. Grundsätz-
lich gibt es drei Hauptwege, wie mit 
Out-of-Stock-Produkten umgegangen 
werden kann: Löschen, Behalten oder 
Weiterleiten. Hierbei gibt es teils auch 

noch weitere Unterausprägungen, und 

jede Variante hat ihre Vor- und Nach-

teile, welche nachfolgend genauer dar-

gelegt werden. 

Behalten von OOS-PDPs
Ein Weg, mit Out-of-Stock-PDPs 

umzugehen, ist, sie weiterhin bestehen 

zu lassen. Hierbei ist die Seite tech-

nisch für den Googlebot erreichbar und 

auch für Website-Besucher:innen wei-

terhin aufrufbar. 

Potenziale des Behaltens 
von OOS-PDPs
	» UX/Info: Kund:innen werden bei 

einer entsprechend gestalteten 

Out-of-Stock-PDP optimal über die 

Situation informiert („Das gesuchte 

Produkt ist nicht verfügbar“ o. Ä.).

	» Sales-Faktor: Durch die fortbeste-

hende Erreichbarkeit der PDP kann 

diese weiterhin als Einstiegsseite 

modelle, Einzelstücke oder einmalige 

Werbeaktionen. Bei diesen Stockouts 

ist klar, dass die Produkte nicht mehr 

reinkommen werden.

Innerhalb der nur vorübergehend 

nicht verfügbaren Out-of-Stock-Pro-

dukte lassen sich weitere Szenarien 

festlegen: Hierbei muss vor allem 

unterschieden werden, ob E-Commerce-

Shopbetreiber:innen sagen können, ob 

und ggf. sogar wann genau das Produkt 

wieder In-Stock sein wird oder ob diese 

Frage nicht beantwortet werden kann 

und unklar ist, wann und ob das Pro-

dukt überhaupt wieder lieferbar sein 

wird.

Auch die Art des Produkts kann 

dessen Handhabung im Falle von Aus-

verkäufen beeinflussen. So gibt es zum 

Beispiel Produkte, die Varianten haben, 

also Farben und Größen, Produkte, die 

bereits einen Nachfolger haben, wie 

das Smartphone-Modell für das nächste 

Jahr, oder auch Produkte, die saisonal 

bedingt Out-of-Stock gehen, aber auch 

sicher wiederkommen werden wie etwa 

der Adventskalender der Marke Rituals. 

Hier gibt es feine Unterschiede, wie 

man mit diesen Produkten und deren 

Landingpages umgehen sollte.

Doch unabhängig von der Dauer der 

Nichtverfügbarkeit und der Produkt-

art lassen sich eingangs grundlegende 

Umgangsmöglichkeiten mit Out-of-

Stock herausstellen. Diese werden im 

nächsten Kapitel genauer betrachtet. 

Grundlegende  
Möglichkeiten, mit  
Out-of-Stock-Produkten 
umzugehen

Bei der Definition von SEO-Emp-

fehlungen ist es wichtig, nicht nur 

durch die reine SEO-Brille zu schauen, 

sondern über den Tellerrand zu blicken 

und andere Kanäle zumindest mit zu 

bedenken. So ist es auch beim Out-of-

Stock-Handling. Nutzer:innen können 

nämlich nicht nur über Suchergebnisse 

auf PDPs gelangen, sondern auch über 
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Dies führt oftmals zu einem als „Pogo 

Sticking“ bezeichneten Verhalten – 

dem direkten Zurückspringen in die 

Suchergebnisse, welches wiederum 

zu einer niedrigen „Dwell Time“, also 

der Zeit zwischen dem Klick auf ein 

Suchergebnis und dem Zurücksprin-

gen zu den Suchergebnissen, führt. 

Für beide Signale gibt es eindeutige 

Hinweise, dass diese als negative 

Rankingsignale für Suchmaschinen 

gewertet werden.

	» UX/Info: Besucher:innen landen auf 

einer Fehlerseite und erhalten so 

keine aussagekräftige Information 

über die Ursache (die OOS-Situation) 

dieses Fehlers. In dieser Situation 

denken Kund:innen häufig, dass sie 

den Fehler gemacht haben, zum Bei-

spiel sich den falschen Link abgespei-

chert oder falsch geklickt haben. Dies 

führt dazu, dass die Shopping-Lust 

der Kund:innen verloren geht oder sie 

intensiv nach dem Produkt suchen. 

Zusätzlich neigen Nutzer:innen in sol-

chen Situationen auch dazu, woan-

ders nach dem Produkt zu suchen, 

etwa bei der Konkurrenz oder bei 

Amazon. 

	» Sales-Faktor: Auch wenn eine gut 

gestaltete 404-Seite noch etwas 

abfangen kann, besteht dennoch nur 

eine sehr geringe Chance auf einen 

durch Nutzer:innen eigenständig ini-

tiierten Ersatzkauf zum Beispiel über 

eine auf der 404-Seite eingebundene 

Hauptnavigation oder ein Suchfeld 

für die interne Suche. Zusätzlich 

besteht bei diesem Vorgehen keine 

Möglichkeit, zielgerichtete Sales- und 

Cross-Sell-Elemente wie zum Beispiel 

Vorbestellung, Back-in-Stock-Alert via 

E-Mail oder Karussell mit ähnlichen 

Produkten einzubauen.

	» Crawlbudget: Insbesondere bei 

HTTP-Status-Code 404 besteht die 

Gefahr des zunächst andauernden 

wiederholten Crawlings durch den 

Googlebot, da dieser Status-Code 

technisch gesehen kommuniziert: 

Löschen von OOS-PDPs
Ein anderer Weg, mit Out-of-Stock-

PDPs umzugehen, ist, sie zu löschen. 

Hierbei wird die Seite im System offline 

genommen oder ganz gelöscht und ist 

somit nicht mehr aufrufbar – weder für 

den Googlebot noch für Nutzer:innen. 

Der Aufruf einer gelöschten URL führt zu 

einer Fehlerseite, die meist den Status 

Code 404 (oder manchmal auch 410) 

zurückspielt. 

Potentiale des Löschens 
von OOS-PDPs
	» Indexierung/Index Bloat: Gelöschte 

und einen http-Status-Code 404 

oder 410 ausgebende URLs werden 

von Google zeitnah deindexiert. So 

kann die Anzahl irrelevanter URLs im 

Suchmaschinenindex reduziert, Index 

Bloat durch OOS-PDPs vermieden 

und eine verbesserte Indexhygiene 

erreicht werden.

	» Crawlbudget: In der Regel hören 

Suchmaschinen-Bots zeitnah mit dem 

Crawling von 404- oder 410-URLs 

auf. So wird Crawlbudget eingespart 

und effizienter für relevantere Seiten 

des Online-Shops eingesetzt.

	» UX/Linkjuice: Gelöschte Seiten 

werden bei gängigen Shopsystemen 

meist automatisch aus der internen 

Verlinkung von Produktübersichts-

seiten (PLPs) entfernt. Dadurch sind 

die PLPs aufgeräumter und es besteht 

ein deutlich geringeres Risiko, dass 

Nutzer:innen über den Shop auf 

OOS-PDPs gelangen und enttäuscht 

werden. Durch die Entfernung der 

Links wird so aus SEO-Sicht auch kein 

Linkjuice durch interne Verlinkung 

von OOS-PDPs verschwendet.

Risiken des Löschens 
von OOS-PDPs
	» Absprungrate: Das Löschen von Pro-

dukten geht nicht mit einer unverzüg-

lichen Entfernung aus dem Index ein-

her, sodass Suchende über die SERPs 

auf den 404-Seiten landen können. 

hohe Relevanz haben, ist das Crawlb-

udget hier nicht sonderlich sinnvoll 

eingesetzt. Dies ist insbesondere ein 

Problem, wenn es keine langfristige 

Lösung gibt und die Anzahl an OOS-

URLs über die Zeit immer weiter 

zunimmt.  

	» Index Bloat: Sofern die OOS-PDPs 

weiterhin indexierbar bleiben, kann 

dies die Anzahl unnötiger Seiten im 

Suchmaschinenindex erhöhen. Dies 

wird auch als „Index Bloat“ bezeich-

net und führt dazu, dass Google und 

andere Retrievalsysteme mehr Zeit 

als nötig aufwenden müssen, um 

irrelevante oder doppelte Ergebnisse 

aus den Indizes herauszufiltern. Der 

Indexierung einer Seite kann aller-

dings mit dem X-Robots-Tag oder 

Robots-Meta-Tag „Noindex“ entgegen-

gewirkt werden.

	» Absprungrate: Da die Nutzer:in-

nenintention auf OOS-PDPs i. d. R. 

nicht erfüllt werden kann, besteht die 

Gefahr einer hohen Bounce Rate bzw. 

von Pogo-Sticking. Dies gilt insbeson-

dere dann, wenn keine weiterführen-

den Sales-Elemente vorhanden sind, 

die Nutzer:innen zum Weiterklicken 

animieren.

	» UX/Linkjuice: Sofern OOS-PDPs wei-

terhin intern zum Beispiel über PLPs 

wie Kategorie-Seiten verlinkt werden, 

führt dies aus UX-Sicht zu zugemüll-

ten PLPs und kann für Nutzer:innen 

äußerst frustrierend sein. Aus SEO-

Sicht wird so außerdem weiterhin 

Linkjuice auf eher irrelevante Seiten 

geleitet. 

	» Orphan Pages: Sofern OOS-PDPs 

intern nicht mehr verlinkt werden, 

löst sich zwar die vorangestellte 

Problematik, jedoch führt dies aus 

SEO-Sicht zu sogenannten Orphan 

Pages – existierenden Seiten, die für 

den Googlebot jedoch nicht über die 

Domain verlinkt sind und somit nicht 

richtig in Verbindung zu ihr gebracht 

werden können. 
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werden, wird der Linkjuice zu einem 

Großteil an die Weiterleitungsziel-

URL vererbt und verpufft nicht wie 

etwa bei internen Links zu Fehler-

URLs. Bei einer 302-Weiterleitung ist 

dies jedoch nicht der Fall.

» Indexierung: Bei einer vorüber-

gehenden Weiterleitung (HTTP-Sta-

tus-Code 302) bleibt die Quell-URL 

weiterhin indexiert und für ihre 

Rankings sichtbar. Nach dem Entde-

cken einer 301-Weiterleitung durch 

den Googlebot kommt es i. d. R. 

zeitnah zur Deindexierung der weiter-

geleiteten URL. So kann durch die 

Weiterleitungsart gezielt die Indexie-

rung gesteuert werden, Index Bloat 

durch OOS-PDPs vermieden und eine 

verbesserte Indexhygiene erreicht 

werden.

» Crawlbudget: Bei weitergeleiteten 

URLs wird nicht mehr der gesamte 

Code angefragt und gerendert. 

Dadurch wird im Vergleich zu einer 

verfügbaren URL (HTTP-Status-Code 

200) ein Großteil der Arbeit des 

Suchmaschinen-Bots eingespart. 

Bei permanenten Weiterleitungen 

(HTTP-Status-Code 301) hört der 

Googlebot i. d. R. auch zeitnah mit 

dem regelmäßigen Crawling der 

weitergeleiteten URLs auf. Das so 

bei Aufruf der URL weitergeleitet und 

bekommen den Inhalt einer anderen 

URL angezeigt. Diese Lösung hat Vor- 

und Nachteile wie folgt:

Potenziale des Weiterleitens
von OOS-PDPs
» Sales-Faktor: Kund:innen landen 

ohne eigenes Zutun auf einer anderen 

validen Seite, auf der sie potenziell 

interessante Produkte oder Produkt-

varianten finden und konvertieren 

können. Je inhaltlich relevanter das 

Weiterleitungsziel zur weitergelei-

teten Seite ist, desto höher ist dabei 

die Chance auf einen Ersatzkauf.

» Rankings/Sichtbarkeit/Ranking-
Signale: Bei einer dauerhaften 

Weiterleitung via HTTP-Status-Code 

301 werden die Ranking-Signale wie 

zum Beispiel Backlinks, aber auch 

bestehende Keyword Rankings etc. 

auf die Ziel-URL übertragen. Dadurch 

kommt es aus SEO-Sicht zu relativ 

geringen und oftmals nur kurzzeiti-

gen Einbußen bei Keyword-Rankings 

und Sichtbarkeit der PDPs. Eine vor-

übergehende Weiterleitung via Sta-

tus-Code 302 vererbt diese Signale 

allerdings nicht.

» Linkjuice: Sofern per 301 weiterge-

leitete OOS-URLs noch intern verlinkt 

„Hier liegt ein Fehler vor, komm spä-

ter noch mal vorbei und schau noch 

mal, ob der Fehler behoben wurde.“ 

Als Alternative distanziert man sich 

mit einem Statuscode 410 deutlich 

vom Inhalt und macht klar, dass er 

dauerhaft gelöscht ist und nicht wie-

derkommen wird.

» Rankings/Sichtbarkeit/Rankingsig-
nale: Verlust der Keyword-Rankings 

durch Deindexierung und keine Ver-

erbung von Ranking-Signalen wie 

bestehende Keyword-Rankings oder 

für die URL vorhandene Backlinks auf 

eine andere weiterhin bestehende 

URL der Domain.

» UX/Linkjuice: Verlinkungen in Con-

tent (zum Beispiel Magazinartikel) 

werden oftmals nicht zeitnah ange-

passt. Dies kann für Nutzer:innen 

bei Klick auf solch einen Link eine 

schlechte UX bedeuten. Aus SEO-

Perspektive führt der Linkjuice von 

internen 4xx-Links ins Leere und ver-

pufft – demnach wird hier Linkjuice 

verschwendet.

Weiterleiten von OOS-PDPs
Die dritte Art, mit Out-of-Stock-PDPs 

umzugehen, ist, sie auf eine andere 

URL weiterzuleiten. Bei dieser Lösung 

werden der Googlebot und Nutzer:innen 

 Abb. 3: 404-Seite bei Aufruf einer fehlerhaften oder gelöschten URL von douglas.de
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neue Ziel-URL vererbt werden, geht 

ein Teil der Linkpower verloren. Das 

Gleiche gilt auch für Linkjuice, der 

durch Links innerhalb des Shops 

(zum Beispiel über PLP-Links) zu den 

OOS-Produktseiten an die URL wei-

tergegeben wird.

» Nicht 301: Aus SEO-Sicht muss 

unterschieden werden, ob eine Wei-

terleitung mittels Server-Status-Code 

(zum Beispiel 301 oder 302) oder via 

JavaScript oder Meta Refresh statt-

findet. Andere Redirect-Formen als 

Server Response Codes erfüllen zwar 

die Pro-Punkte aus Business- und UX-

Sicht, bringen jedoch keine der auf-

gezeigten SEO-Vorteile mit sich. Auch 

eine Weiterleitung mit Server-Status-

Code 302 bringt kaum SEO-Vorteile 

mit sich, da hier keine Ranking-Sig-

nale vererbt werden.

In der nächsten Ausgabe finden Sie 

im zweiten Teil dieses Beitrags Wis-

senswertes zu Best Practices, wie Sie 

das Problem „Out-of-Stock“ auch logis-

tikbasiert automatisiert in den Griff 

bekommen können, sowie über den oft 

vergessenen Umgang mit nicht verfüg-

baren Produktvarianten. ¶

» Soft 404: Die Weiterleitungs-Ziel-

seite sollte möglichst ähnlich zur wei-

tergeleiteten Quellseite sein. Sofern 

das nicht der Fall ist, sondern zum 

Beispiel alle OOS-PDPs einfach auf 

die Startseite oder aber ein Produkt 

A (zum Beispiel Hose für Jungen) 

auf ein komplett unterschiedliches 

Produkt B (zum Beispiel Waschma-

schine) weitergeleitet werden, igno-

riert Google diese Weiterleitungen 

und wertet sie als Soft-404-Fehler. 

Damit verlieren sie ihre SEO-techni-

sche Wirkung wie zum Beispiel die 

Vererbung von Ranking-Signalen. 

» Page Speed: Weiterleitungen ver-

längern die tatsächliche und wahrge-

nommene Seitenladezeit einer Seite. 

Eine große Anzahl weitergeleiteter 

interner Links kann sich demnach 

über den wahrgenommenen Page 

Speed negativ auf die Nutzer:in-

nenerfahrung und darüber auf das 

Ranking auswirken. Auch besteht das 

Risiko von Weiterleitungsketten (also 

einer Verkettung von mehreren wei-

terleitenden URLs), was die vorange-

stellte Problematik verschärft.

» Linkjuice: Auch wenn mit 301-Wei-

terleitungen Ranking-Signale größ-

tenteils von der OOS-PDP auf die 

gesparte Crawlbudget kann für das 

Crawling anderer Seiten der Domain 

verwendet werden.

» UX/Content-Links: Verlinkungen in 

Content Pieces wie Magazin- oder 

Blogartikeln werden oftmals nicht 

zeitnah angepasst. Durch die Weiter-

leitung entsteht hier jedoch nicht 

die Gefahr, dass Besucher:innen auf 

Fehlerseiten landen. 

Risiken des Weiterleitens
von OOS-PDPs
» UX/Info/Absprungrate: Solange die 

URL noch in der Suchergebnisseite 

erscheint, erwarten User aufgrund 

des SERP-Snippets eine andere Seite 

als die, auf der sie nach ihrem Klick 

landen. Per default erhalten sie hier-

bei keine aussagekräftige Information 

über die Ursache dieses unerwar-

teten Verhaltens. Dies resultiert in 

einer nicht erfüllten Erwartungshal-

tung und kann darüber hinaus zu Ver-

wirrung führen, denn Nutzer:innen 

können denken, dass sie einen Fehler 

gemacht haben (zum Beispiel auf das 

falsche Ergebnis geklickt zu haben 

o. Ä.). Dies erhöht die Gefahr von 

Abspringen und Pogo-Sticking.

 Abb. 4: Bei manor.ch auf einer PDP eingeblendete Kundeninformation nach einer aufgrund von Nichtverfügbarkeit ausgelösten Weiterleitung


