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Nachgefragt

Suchmaschinenoptimierung für Online-Shops
Die automatisierte Suchmaschinenoptimierung hilft Online-Händlern dabei, ihre Waren bekannt zu machen. Was bedeutet diese 

Maßnahme genau? Drei Fragen an Oxid-Chef Roland Fesenmayr.

Was verbirgt sich 
hinter Suchmaschi-
nenoptimierung für 
Online-Shops?
Suchmaschinenopti-
mierung für Online-
Shops ist ein praktischer 
Ansatz, bei dem die 
wichtigsten SEO-Maß-
nahmen automatisiert 
angewendet werden. Sie 
helfen Shop-Betreibern, 

den Shop ohne großen Zeitaufwand für Suchma-
schinen auffindbar zu machen. Der E-Commer-
ce-Leitfaden hat dazu einmal eine Umfrage unter 
Online-Händlern durchgeführt. Für diese ist die 
Suchmaschinenoptimierung die wichtigste Maß-
nahme, um Kunden aus dem In- und Ausland auf 
den Shop aufmerksam zu machen.

Welche SEO-Maßnahmen sollte ein 
Shop also können?

Ein Shop sollte kanonische und sprechende URL 
beherrschen. Sprechende URL geben den Shop-
Unterseiten aussagekräftige Namen nach folgen-
dem Prinzip: www.shopname.de/produkte/hem-
den. Somit haben es Google und Co. leichter, die 
Webseite bestimmten Stichworten zuzuordnen. 
Kanonische URL dagegen kaschieren, wenn ein 
Shop einen Artikel auf mehreren Unterseiten prä-
sentiert, denn oft stellen Shop-Betreiber Artikel 
in mehreren Kategorien ein. Kanonische URL 
verweisen auf die Kategorien und nicht auf den 

Artikelnamen. Ein solcher Link erfolgt nach dem 
Prinzip: www.shopname.de/hauptkategorie/unter-
kategorie/artikelname.

Des Weiteren sollte ein Shop „Rich Snippets” 
von Google unterstützen. Wenn Google dann  ein 
Produkt auf der Suchseite präsentiert, liefert die 
Suchmaschine gleichzeitig die dazugehörenden 
Produktinformationen wie Kundenbewertungen 
oder Preis im Miniformat . Auch das „nofollow-
Attribut” ist nützlich. Es sorgt dafür, dass die 
Suchmaschine Spam-Links, etwa aus Kommenta-
ren oder Produktbeschreibungen, nicht verfolgt. 
Die „robots.txt”-Datei schreibt der Suchmaschine 

vor, welche Verzeichnisse sie finden soll und wel-
che nicht, um unerwünschte Suchergebnisse zu 
vermeiden. AGBs und das Admin-Login gehören 
nicht dazu – der Fokus sollte ganz allein auf den 
Produkten liegen. 

Beherrscht ein Shop Rich Snippets, zeigt Google-Produktbe-
wertungen und Preisklassen schon in den Suchergebnissen.           
                                                                      (Bild: Google) 

Ist der Online-Händler mit den SEO-
Maßnahmen besser für den Verkauf 
gerüstet?

Besser gerüstet ist er insofern, als dass die Such-
maschinenoptimierung hilft, neue Kunden in 
den Shop zu locken. Doch ob sie wiederkommen, 
steht auf einem anderen Blatt. Der erfolgreiche 
Online-Shop ist das Ergebnis vieler Faktoren, 
die dafür sorgen, das Vertrauen der Kunden zu 
gewinnen. Die Suchmaschinenoptimierung ist 
dabei nur ein Teil des großen Ganzen. Auch eine 
intelligente Navigation, professionelle Warenprä-
sentation und verschiedene Zahlarten gehören 
zu den Elementen eines erfolgreichen Shops. 
Das Zusammenspiel ist der Grund, weshalb der 
Käufer den Online-Shop sympathisch findet  
und wiederkommt. Und darauf kommt es schließ- 
lich an.

Roland Fesenmayr ist 
Vorstandsvorsitzender 
OXID eSales AG.

Kanonische URL sind unterschiedliche Adressen, die ein Shop 
generiert und die auf ein und dasselbe Produkt verweisen. 

Electronic Banking

Geldhäuser zeigen Kundenwünschen die kalte Schulter
Zwei von drei Firmenkunden sind an einer elektronischen Bonitätsprüfung durch ihre Hausbank interessiert. Etwa genauso viele 

würden die Online-Ermittlung unbekannt verzogener Schuldner nutzen. In der Praxis bietet allerdings nur jedes fünfte Kreditinstitut 

diesen Service über das Internet an. 

Ähnlich sieht es bei der Dienstleistung „Iden-
titätsprüfung“ aus: Jeder zweite Firmenkun-

de würde gerne die Identität von Kunden online 
durch das Kreditinstitut kontrollieren lassen - doch 
der Service findet sich lediglich bei jeder achten 
Bank in der Angebotspalette wieder. Weil die Kre-
ditinstitute die Kundenwünsche vernachlässigen 
und damit die Möglichkeiten im Electronic Ban-
king nicht voll ausschöpfen, verpassen sie wichtige 
Vertriebspotenziale. Das ist das Ergebnis der Stu-

die „Electronic Banking 2009“ des Beratungs- und 
Softwarehauses PPI AG in Zusammenarbeit mit ibi 
research. 

Neben bisher unerfüllten Kundenwünschen bei 
den so genannten intermediären Dienstleistungen, 
gibt es weitere Baustellen im Finanzierungsbereich. 
Jeder zweite Firmenkunde in Deutschland wünscht 
sich beispielsweise, Kreditverträge künftig elektro-
nisch einsehen zu können. Der Abruf von Vertrags-
details, wie der Laufzeit oder des Tilgungsplans, 

wird derzeit allerdings erst von wenigen Banken 
angeboten. Darüber hinaus haben etwa vier von 
zehn Firmenkunden im internationalen Zahlungs-
verkehr einen großen, bisher ungedeckten Bedarf 
an innovativen Diensten. Denn es werden bei-
spielsweise erst wenige multibankfähige Firmen-
kundenportale angeboten, die eine elektronische 
Abwicklung von Zahlungsaufträgen für sämtliche 
Bankverbindungen nicht nur im Inland, sondern 
auch im Ausland ermöglichen. 


