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Vorwort  

Bei diesem Buch haben wir auf folgende Themenschwerpunkte und Prin-

zipien geachtet: 

Praxisbezug 

Seitenlange Erklärungen zu Google-Algorithmen und Rankingtheorien 

langweilen Leser im Allgemeinen eher und sind oft kompliziert. Gefragt 

ist gerade bei dieser Thematik der Praxisbezug mit Anleitungen, Tipps, 

Beispielen, Mustertexten, How-to-do-Anleitungen und mehr. 

Kompaktheit 

Kurze und kompakte Erläuterungen sollen dazu beitragen, nicht über 

Seiten hinweg lesen zu müssen, sondern schnell auf den Punkt zu kom-

men, worauf es ankommt und was zu machen ist. 

Umsetzbarkeit 

Jeder Webshop-Betreiber möchte vor allem mehr Umsätze und Verkäufe 

erzielen. Dafür ist gerade jenes Wissen, das auch sofort umgesetzt und 

angewandt werden kann und (sichtbare) Resultate erzielt, wertvoll. Da-

rum haben wir uns speziell bemüht. 

Content-Fokus 

Viele Ratgeber zu dieser Thematik fokussieren vor allem das Suchma-

schinenmarketing. Dieser Ratgeber setzt den Schwerpunkt eher auf Pro-

duktinformationen, -präsentationen und –texte, ohne dabei das Suchma-

schinen-Marketing und andere Bereiche zu vernachlässigen. Denn wir 

wissen es alle schon lange zur Genüge: "Content is King." Machen wir also 

auch etwas dafür! 

Verständlichkeit 

In einem Bereich, der mit Begriffen wie SEO, Visits und Keyworddensity 

gespickt ist, ist Verständlichkeit nicht immer einfach zu gewährleisten. 

Versucht habe ich es zumindest – und ein Glossar am Ende des Buches 

hilft auch. Die meisten Tipps sind mit nur minimalen Kenntnissen ohne 

fremde Hilfe anwend- und umsetzbar. 
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Nun wünsche ich Ihnen bei der Anwendung und Umsetzung dieser Tipps 

und Anregungen viel Erfolg.  

 

Der Autor 

 

 

Anmerkung 

Wenn Sie ab und zu wichtige Hinweise mehrmals finden, sind diese Wie-

derholungen beabsichtigt, da viele Leser Bücher dieser Art erfahrungs-

gemäss auch als Nachschlagewerk nutzen oder nur auszugsweise lesen. 

Damit wird sichergestellt, dass auch solche Leser und Nutzer wichtige 

Informationen nicht verpassen. 

Beachten Sie bitte auch, dass aufgrund der enormen Dynamik von Ver-

änderungen im und um das Internet Aussagen in diesem Buch in Berei-

chen wie Google, Tools, Rankingkriterien und mehr möglicherweise nicht 

immer aktuell sind. 

 

Das Buch auf Social Media-Plattformen 

Wir freuen uns auf Ihren Besuch auf Facebook und Twitter. Hier finden 

Sie News zum Shop-Onlinemarketing, Aktualisierungen von Buchbeiträ-

gen, interessante Quellen und Fachartikel oder können mit anderen 

Lesern Erfahrungen austauschen.  

Facebook:  www.facebook.com/onlineshopmarketing 

Twitter:  www.twitter.com/eshopmarketing 
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Wahl der Empfehlungen und Massnahmen 

Sie werden sich von der grossen Menge der Anregungen möglicherweise 

etwas erschlagen fühlen. Folgende Fragen und Selektionsmöglichkeiten 

können Ihnen bei der Wahl der für Sie geeigneten Massnahmen jedoch 

behilflich sein:  

 Was ist für Sie mit geringem Zeitaufwand zu realisieren?  

 Wo liegen Ihre Stärken und Ihr Know-how?  

 Welche vergleichbaren Massnahmen haben sich in der Vergangenheit 

bewährt? 

 Welche finanziellen und zeitlichen Ressourcen stehen Ihnen zur 

Verfügung?  

 Was passt zu Ihrem Shopsystem, Ihren Kunden und Ihren Produkten 

einerseits und zu Ihren Zielen und Prioritäten andererseits?  

 Welche Schwerpunkte und Prioritäten setzt Ihre Konkurrenz?  

 Wo zeigen Analysetools (siehe dazu Kapitel ab Seite xxx) Schwächen 

und Defizite? 

 Was können Sie selber machen, wo brauchen Sie fachmännische 

Unterstützung (to make or to buy)? 

 Was entspricht Ihrer Philosophie und dient Ihren Hauptzielen am 

meisten? 

 Welches Kunden-Feedback zeigt Verbesserungspotenzial? 

 

Der wichtigste Grundsatz ist: Was ist schnell, mit vertretbarem Aufwand, 

ohne oder nur mit tiefen Kosten erreichbar, und wo bestehen die grössten 

Chancen für gute Resultate – sprich höhere Umsätze und mehr Kunden? 

Wählen Sie die für Sie optimale Strategie 

Testen und versuchen Sie gewählte Möglichkeiten – besonders jene mit 

dem Icon "Wichtige Info" gekennzeichneten –, die Sie als passend be-

trachten und von denen Sie sich den grössten Erfolg versprechen. Werten 

Sie anschließend die Resultate und Fortschritte aus.  

In einem zweiten Schritt konzentrieren Sie sich auf einige wenige Kernak-

tivitäten mit den besten Resultaten und dem geringsten Zeitaufwand. 
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Bleiben Sie bei diesen kontinuierlich am Ball, optimieren Sie diese per-

manent und informieren Sie sich regelmässig über neue Möglichkeiten. 

Dies ist ein einfaches, aber pragmatisches Vorgehen. Anfänglich in die 

Breite zu gehen schafft Erfahrungswerte, Präsenz und Breitenwirkung 

und nachheriges In-die-Tiefe-Gehen Nachhaltigkeit, Wirksamkeit und die 

Gewissheit, mit den richtigen Massnahmen die gewünschten Resultate zu 

erzielen.  

Das Kapitel „Die 10 Schritte zum erfolgreichen Shop“ am Ende des Bu-

ches ist für das Erarbeiten einer Strategie mit dem darauf basierenden 

Planungs-Tool auf der CD-ROM eine zusätzliche Hilfe. 
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Nutzung und Angebote der CD-ROM 

Die beigelegte CD-ROM ist Ihnen bei der Selektion, Pla-

nung und Umsetzung der in diesem Buch genannten Emp-

fehlungen von Massnahmen wie folgt behilflich: 

  Mustertexte  

Sämtliche Mustertexte und Musterformulierungen können kopiert, ein-

fach und schnell übernommen und eingefügt werden. 

   Webadressen 

Sämtliche Webadressen von Shops, Softwareempfehlungen, Online-Tools 

usw. sind auf Webseiten im Browser komfortabel  abrufbar. 

  E-Book-Nutzung 

Das Buch ist zusätzlich als E-Book auf der CD-ROM enthalten. 

  Übersichtstafeln und Checklisten  

Alle Checklisten und tabellarischen Übersichtstafeln können Sie indivi-

duell bearbeiten, ergänzen und modifizieren. 

  Umsetzungsplan  

Mit einem Massnahmenplan, der auf dem Kapitel „Die 10 Schritte zum 

erfolgreichen Shop“ basiert, ist auf systematische Weise eine individuelle 

Umsetzung möglich. 

  Massnahmenselektions-Tool  

Auf einem Excel-Tool können Sie die über 200 Handlungsanleitungen 

dieses Buches komfortabel und einfach selektieren nach den Kriterien 

Zeitaufwand, Kosten, Komplexität und Wirksamkeit.  

In Sekundenschnelle werden die auf Ihre persönlichen Paramater, Be-

dürfnisse und Ressourcen ausgerichteten Massnahmen automatisch 

angezeigt. Mit diesem Tool sind vor allem auch Quick Wins, also schnelle 

Resultate, mit nicht zu hohem Aufwand möglich, die zur weiteren An-

wendung von Empfehlungen aus diesem Buch motivieren. 
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Ideal: Schon die Webadresse sagt, was Sie anbieten 

Domainnamen, welche das Produkt, den Nutzen oder die Dienstleistung 

konkret, treffend, eingängig und klar beschreiben und schnell und einfach 

sagen, worin das Angebot besteht, sind wichtig und hilfreich. Und zwar 

für Suchmaschinen und für Kunden, da einfache und konkrete Shopna-

men wesentlich besser im Gedächtnis haften bleiben und aussagekräftige 

Shop-Webadressen einen erheblichen Einfluss auf das Ranking bei 

Google haben. Zudem fallen solche Namen auch bei den Suchtreffern 

schnell auf und sind somit verkaufsfördernd – auch bei Onlineanzeigen.  

Sind populäre Produktnamen schon besetzt, können Sie diese mit ande-

ren Begriffen kombinieren bzw. verkaufsfördernde hinzufügen (lampen-

spezialist.de, topfitnesscenter.de, pc-expresssupport.de, backup-

experten.de). Als Beispiele für solche Webadressen, die schon im Namen 

das Angebot klar kommunizieren und zudem noch sehr gut merkbar sind, 

seien genannt: sportschuhe.ch – mitarbeiter-coaching.de – finanzbera-

tung.com – krimi-buchhandlung.de.  

Klare Navigation und Kategorien 

Achten Sie beim Erstellen von Kategorien auf aussagekräftige Bezeich-

nungen, die von den Kunden verstanden und verwendet werden und 

beim Erscheinen in Suchmaschinen eine optimale Wirkung erzielen. 

Auch die Genauigkeit oder die Bezeichnungsart (Markenbezeichnung 

oder Gattungsbezeichnung) ist gut zu überlegen. So ist die Bezeichnung 

Haushaltsgeräte zu allgemein, die Bezeichnung oder Bildung von Unter-

gruppen wie Küche, Klimageräte, Reinigung ist besser. Die Navigations-

rubriken sind mit den Abteilungen von Warenhäusern vergleichbar. 

Kunden wollen wissen, wo sie was finden. 

Bei starken Markennamen können auch diese Untergruppen bilden. Das 

Gespräch mit Kunden ist hier oft ein sehr guter Weg, um Klarheit zu 

bekommen. Es gibt Meinungen, dass die Navigation nicht mehr als sechs 

Rubriken umfassen sollte, um die Übersicht für den Besucher zu bewah-

ren. Wo möglich, ist dies sicher gut, doch oft sind mehr Rubriken unum-

gänglich. Hierfür eignet sich aus den Erkenntnissen der Praxis am besten 

der Top-down-Ansatz, bei dem die Kategorien so aufgebaut sein sollten, 

dass die oberen Kategorien auf die wichtigsten allgemeinen Suchbegriffe 

abzielen und die Rubriken mit zunehmender Tiefe spezieller werden.  
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Wie viele Funktionen braucht Ihr Online-shop? 

Onlineshops verfügen über immer mehr Funktionen. Allerdings leiden 

darunter oft die Übersichtlichkeit und intuitive Bedienbarkeit. (Man 

spricht dabei auch von Usability.) Doch dem Kunden sind die einfache 

Bedienbarkeit und das einfache Sichzurechtfinden entschieden wichtiger 

als überladene Funktionen und technische Raffinessen sowie Spielereien, 

die oft nicht einmal einem wirklichen Kundenbedürfnis entsprechen. 

Auch hier gilt die so oft richtige Regel: Weniger ist mehr. Lassen Sie Ihre 

Besucher die Produkte entdecken und machen Sie ihnen das Leben nicht 

mit Dutzenden von rätselhaften Buttons unnötig schwer. Sie danken es 

Ihnen mit mehr Bestellungen und mehr Folgebesuchen!  

Die Navigation: das Angebot auf einen Blick 

Die Navigation sollte das Produktangebot stimmig und mit klaren Kontu-

ren erkennbar abbilden, und zwar in der gesamten Tiefe. Dazu gehören 

interessante Begriffe, Nutzenorientierung und eine Positionierung mit 

klarem Profil. Und auch hier ist wichtig: Was macht Ihren Shop einzigar-

tig und besonders, worin unterscheidet er sich wie von der Konkurrenz?  

Als Faustregel für die Anzahl der Links gelten in der Regel sechs bis acht. 

So wenige Links wie möglich zur Wahrung der Übersicht und so viele wie 

nötig, um das Angebot Ihres Shops erkennbar zu machen, kann aber 

ebenso richtig sein. Dabei ist es wichtig, Kategorien auch sinnvoll zu-

sammenzufassen. Eine Navigation muss nicht zwangsläufig nur aus Text-

links bestehen, Kategorie-Bilder und prominent platzierte Suchfenster 

helfen visuell orientierten Kunden, sich schnell einen Überblick zu ver-

schaffen. 

Es lohnt sich: der Usability-Test  

Lassen Sie Ihren Shop durch Bekannte, Freunde und Testkunden auf 

seine Bedienerfreundlichkeit testen und schauen Sie diesen am PC bei 

einer realen "Shoppingtour" über die Schulter. Wo wissen sie jeweils 

nicht weiter, wo wird gestutzt, welche Informationen sind unklar, was 

weckt bei der Kaufabwicklung Misstrauen oder Unsicherheiten, welche 

Informationen werden vermisst, als wie aussagekräftig werden Abbildun-

gen eingestuft, welche Begriffe werden nicht verstanden und wie steht es 

um die Orientierung und Navigation? Wie schnell werden gewünschte 

Produkte gefunden, welche Elemente werden besonders stark beachtet, 

welche hingegen als irrelevant eingestuft. 
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Beurteilung der Usability von Webshops 

 

s
e
h

r
 
w

i
c
h

t
i
g

 

ü
b

e
r
l
e
g

e
n

 

u
n

w
i
c
h

t
i
g
 

Navigation    

Verständlichkeit    

Bestellprozess    

Übersichtlichkeit    

Rubrikenstruktur    

Lesefreundlichkeit     

Suchfunktion    

Verhältnis Bild–Text    

Nutzersicht der Produktinformationen    

Vollständigkeit der Informationen    

Sicherheit und Vertrauen    

Kundenservice    

Informationszugänge    

Detaillierungsgrad der Informationen    

Zahlungsformen    

Angaben zu Lieferterminen    

Orientierungshilfen    

Menge der Datenanforderung    

Fakultative Registrierung     

Kontaktierungskanäle     



 

29 

Die Startseite ist das Shop-Schaufenster 

Die Startseite ist für Suchmaschinen – und ebenso für Kunden 

– besonders wichtig, da diese die Hauptorientierung bei den 

Suchresultaten geben und oft als Beschreibung verwendet 

werden. Und: Der erste Eindruck entscheidet – das gilt auch für Shops 

ganz besonders. Dabei gilt das Prinzip: das Wichtigste zuerst mit der 

Beinhaltung der wichtigsten Suchbegriffe und den in den Fliesstext ein-

gebundenen relevanten Keywords.  

Auch für Kunden ist die Startseite entscheidend, um sie beim Shop zu 

behalten. Wer in den ersten Sekunden überzeugt und das Interesse der 

Besucher weckt, hat schon viel erreicht! Wichtig sind dafür: kompakte 

und interessante Angaben zum Angebot und zu den Kernleistungen, eine 

klare Navigation und ein sympathisches und angenehmes Look&Feel, 

eventuell verbunden mit einem attraktiven Angebot für Erstbesteller.  

 

 

Eine attraktive und stimmungsvolle, aber auch informative  

Produktpräsentation ist Bestandteil des Online-Shop-Erfolges 

Überfrachtung der Shop-Startseite vermeiden  

Mit der Zeit laufen viele Shopbetreiber Gefahr, immer neue Features, 

Funktionen, Banner oder andere Elemente hinzuzufügen. Vermieden 

werden sollten ein Überfrachten mit Bildern und Grafiken und zu viele 

und zu schlecht strukturierte Informationen. So verliert der Shop nach 

einiger Zeit an Übersichtlichkeit und Überschaubarkeit und die Ladezei-
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ten verlängern sich deutlich. Um dies zu verhindern, sollten Sie die Inhal-

te Ihres Shops immer wieder kritisch überprüfen, Texte straffen und alte 

Produkte eliminieren. Auch nicht benutzte Funktionen oder selten oder 

nie aufgerufene Zusatzseiten sollten entfernt werden. Versetzen Sie sich 

immer wieder in die Rolle eines Besuchers, der Ihren Shop zum ersten 

Mal besucht, und versuchen Sie herauszufinden, auf welche Elemente 

oder Informationen man ebenso gut verzichten kann. Der Fokus auf das 

Wesentliche und Wichtige erhöht letztlich nicht nur die Übersicht, son-

dern auch die Verkäufe! 

Produktfotos: Variationen kommen an  

Die Produktpräsentation nimmt im Onlineshop eine noch wichtigere 

Rolle ein als in stationären Ladengeschäften, denn die Produkte können 

wegen deren physischer Abwesenheit nicht für sich sprechen und ange-

fasst werden. Dem potenziellen Kunden müssen also alle relevanten 

Details kurz und ansprechend präsentiert werden. Viele Kunden sind 

visuell orientiert, Produktabbildungen haben daher einen recht grossen 

Einfluss auf Beachtung und Kaufentscheid.  

Perspektivenwechsel und -überraschung 

Doch auch hier gilt es, Kunden optimal zu informieren, Alternativen zu 

zeigen und viele Bedürfnisse anzusprechen. Das heisst konkret: Zeigen 

Sie Produktfotos aus verschiedenen Perspektiven oder Farben, zeigen Sie 

auch Grossabbildungen oder die Lupenfunktion. Amazon zeigt bei Mode-

artikeln und PCs anschaulich, welche Möglichkeiten es hier  gibt. Beson-

ders interessant und nutzenstiftend können aber Abbildungen von ver-

schiedenen und interessanten Anwendungsideen, Detailansichten, Sei-

tenbeispielen bei Büchern und oder Vorher-nachher-Vergleiche sein. 

Nicht nur der optische und ästhetische Aspekt, sondern auch der Infor-

mationsgehalt von Abbildungen und Fotos und das Berücksichtigen 

unterschiedlicher Bedürfnisse sind wichtig. 

Dynamische und spannende Präsentationen 

Dynamische Präsentationen, bei denen Onlineshop-Betreiber Bilder, 

Grafiken und Texte zu animierten Szenen zusammensetzen können, 

bieten auch technisch interessante und kurzweilige Möglichkeiten. Die 

Anzeigedauer der einzelnen Bestandteile lässt sich dabei oft exakt definie-

ren und die verwendeten Elemente können mit verschiedenen Über-

gangseffekten versehen werden. So entstehen Präsentationen, in denen 


