
Warum nachhaltiges ecommerce seo mehr als nur
Rankings bedeutet
Wer einen Online-Shop betreibt, kennt das Gefühl: Die Konkurrenz schläft nicht, die Margen
werden knapper, und jeder Klick kostet Geld. Genau hier setzt ecommerce seo an — aber nicht
als reines Ranking-Spiel. Es geht um die Frage, wie man mit technischer Sauberkeit, echtem
Mehrwert im Content und einem soliden Backlink-Profil nachhaltig Sichtbarkeit aufbaut. Ich
habe in den letzten Jahren zahlreiche Projekte begleitet und eines gelernt: Schnelle Erfolge
sind selten von Dauer.

Die technische Basis: Ohne sie läuft nichts
Bevor man über Keywords oder Backlinks nachdenkt, muss die technische SEO stimmen. Das
fängt bei der Crawlbarkeit an. Tools wie Screaming Frog helfen dabei, die Struktur eines Online-
Shops zu analysieren — von der Startseite bis zur tiefsten Produktkategorie. Oft entdecke ich
bei Audits doppelte Meta-Tags, fehlerhafte Weiterleitungen oder Seiten, die versehentlich in der
Sitemap fehlen. Alles kleine Stellschrauben, die in Summe große Wirkung entfalten.

https://www.youtube.com/watch?v=oUL68nFTpO8
https://www.youtube.com/watch?v=oUL68nFTpO8


Ein weiterer Hebel sind die Core Web Vitals. Google misst damit die Nutzererfahrung auf einer
technischen Ebene. Ladezeiten, Interaktivität und visuelle Stabilität — wer hier schlecht
abschneidet, verliert nicht nur Rankings, sondern auch Kunden. Mit PageSpeed Insights
bekommt man konkrete Handlungsempfehlungen. In der Praxis heißt das: Bilder komprimieren,
JavaScript reduzieren, Caching optimieren. Kein Hexenwerk, aber konsequente Arbeit.

Content, der wirklich hilft
Der häufigste Fehler, den ich sehe, ist Content, der für Suchmaschinen geschrieben wurde,
nicht für Menschen. Produktbeschreibungen, die mit Keywords vollgestopft sind, aber keine
Frage beantworten. Oder Blogartikel, die einfach nur existieren, um eine URL zu füllen. Dabei ist
content marketing im ecommerce SEO-Kontext eine Riesenchance. Wer echte Probleme seiner
Zielgruppe adressiert — etwa eine Anleitung zur richtigen Pflege von Lederwaren oder eine
Vergleichstabelle für verschiedene Materialien –, baut langfristig Vertrauen auf.

Keyword research ist dafür unverzichtbar. Mit Tools wie Semrush oder Ahrefs lasse ich mir die
Suchintention hinter den Begriffen anzeigen. Suche ich nach „Wanderrucksack kaufen“ oder
nach „Wanderrucksack Test“? Das sind zwei völlig verschiedene Welten. Erstere will kaufen,
zweite will vergleichen. Wer beides auf einer Seite abbilden will, scheitert meistens. Besser:
separate Landingpages für Transaktions- und Informationssuche.

Strukturierte Daten: Die unsichtbare Helferin
Ein Bereich, der oft vernachlässigt wird, ist schema markup. Gerade bei Produktseiten kann
man mit structured data so viel rausholen: Preise, Verfügbarkeit, Bewertungen, Lieferzeiten.
Google zeigt diese Informationen dann direkt in den Suchergebnissen an — das pusht die
Klickrate enorm. Ich erinnere mich an einen Kunden aus dem Möbelhandel, bei dem nach der
Implementierung von Produkt-Schemata die CTR um knapp 15 Prozent stieg. Kein neuer
Content, keine neuen Backlinks — nur sauberes HTML.

https://www.brigl-consulting.de/loesungen/ecommerce-seo/


Natürlich muss man aufpassen, dass die Daten korrekt sind. Falsche Angaben führen zu
Abstrafungen. Ein guter Test ist die Google Search Console: Dort sieht man, welche Seiten mit
strukturierten Daten indexiert sind und ob Fehler gemeldet werden. In Kombination mit dem
Validierungstool von Google hat man ein starkes Duo an der Hand.

Backlinks: Qualität vor Quantität
Wenn die Technik und der Content stimmen, kommt man um backlinks nicht herum. Aber nicht
jeder Link ist ein guter Link. Ich habe lieber zehn Verweise von angesehenen Blogs oder
Fachportalen als hundert von fragwürdigen Verzeichnissen. Die Analyse mit Moz oder Ahrefs
zeigt schnell, wo das eigene Linkprofil steht. Ein Blick auf die Konkurrenz mit dem
Linkintersection-Tool von Semrush verrät, welche Domains es wert sind, angefragt zu werden.

Backlinko hat dazu mal einen interessanten Punkt gemacht: Die thematische Relevanz des
verlinkenden Inhalts wiegt oft schwerer als die reine Domain-Autorität. Ein Link von einem
etablierten Outdoor-Blog auf einen Shop für Wanderausrüstung ist mehr wert als ein Link von
einer generischen Presseseite. Bei der Akquise setze ich auf echte Beziehungen: Gastbeiträge,
Kooperationen oder das Teilen von Studienergebnissen, die für die Branche relevant sind.

Conversion und User Experience als SEO-Faktor



Ein oft übersehener Aspekt ist die conversion rate optimization im Zusammenspiel mit SEO.
Wenn Besucher auf die Seite kommen, aber nicht kaufen, weil die Navigation verwirrt oder die
Produktseite überladen ist, dann hilft das beste Ranking nichts. user experience ist nicht nur
ein Rankingfaktor, sondern der Schlüssel zur Monetarisierung. Ich rate dazu, die wichtigsten
Nutzerpfade zu identifizieren und zu optimieren — etwa mit Heatmaps oder A/B-Tests.

Google Analytics liefert hier die nötigen Daten: Wo brechen Besucher ab? Welche Seiten haben
eine hohe Absprungrate? In Kombination mit der Google Search Console erkennt man, ob die
Suchintention mit dem Content übereinstimmt. Ein häufiges Problem: Ein Blogartikel rankt gut
für einen informativen Suchbegriff, aber die Verlinkung zu den passenden Produkten fehlt.
Dann verpufft das Potenzial.

Die Rolle der ecommerce platforms
Nicht zuletzt spielt die Wahl der ecommerce platforms eine Rolle. Ob Shopify, Magento oder
ein individuelles System — jede Plattform hat ihre Eigenheiten bei der technischen SEO.
Manche erlauben wenig Kontrolle über die URL-Struktur oder die Ausgabe von structured data.
Ich empfehle, vor der Entscheidung genau zu prüfen, wie flexibel die Plattform in puncto SEO
ist. Ein späterer Wechsel ist teuer und aufwendig.



Ein Tipp aus der Praxis: Nutzt die internen Suchfunktionen der Plattform, um Schwachstellen
zu identifizieren. Wenn die hauseigene Suche keine guten Ergebnisse liefert, ist das oft ein
Indikator für generelle Indexierungsprobleme. Auch das Thema internal linking wird gern
stiefmütterlich behandelt. Ein guter interner Linkfluss verteilt die Autorität über die gesamte
Seitenstruktur und hilft Google, die Hierarchie zu verstehen.

Fazit: Ein Kreislauf, kein Projekt
Nachhaltiges ecommerce seo ist kein einmaliges Projekt, sondern ein Kreislauf aus
Analysieren, Optimieren und Messen. Wer sich nur auf eine Disziplin verlässt — etwa nur auf
Backlinks oder nur auf technische SEO –, wird langfristig verlieren. Die Kombination aus
technischer SEO, content marketing, structured data und einem gesunden Linkprofil ist das,
was einen Shop von der Masse abhebt.

Am Ende zählt nicht der Rang auf Position eins, sondern ob der Traffic auch konvertiert. Die
genannten Tools — Screaming Frog, Semrush, Ahrefs, Moz, Google Search Console,
PageSpeed Insights — sind dabei lediglich Helfer. Das Handwerk liegt im Verständnis für die
Nutzer und im Mut, kontinuierlich zu optimieren. So bleibt ecommerce seo kein Hype, sondern
eine tragfähige Strategie.


