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Einleitung

Das Ranking von Websites in Google (und anderen Suchmaschinen wie
Bing) spielt eine Schliisselrolle bei der Kundenakquise im E-Commerce. Fiir
langfristigen Erfolg im Onlinehandel sollten Unternehmen ihre Sichtbar-
keit bei Google & Co. kontinuierlich optimieren.

In der E-Commerce-Welt kursieren unzahlige Tipps im Hinblick auf mehr
SEO-Erfolg. All diese MafSnahmen haben letztendlich jedoch einen ein-
zigen gemeinsamen Grundtenor: die Verbesserung der Benutzererfahrung.
Wer also den Fokus darauf legt, den Kund:innen die bestmogliche User
Experience zu bieten, wird dafiir auch von den Suchmaschinen belohnt.
Doch wie konnen Onlineshop-Betreiber:innen ideale Nutzererfahrungen
erschaffen, die auch von Google erkannt und gerankt werden? Das Geheim-
nis ist ein Zusammenspiel aus Design und Technik.

In diesem E-Book geben wir IThnen die Tipps an die Hand, die Sie brauchen,
um die SEO-Strategie fiir Ihren Onlineshop zu optimieren.
Sie werden lernen,

. mit welchen UI/UX-Design-Tricks Sie das Suchranking Ihres Shops
verbessern

. warum KPIs fiir Thren E-Commerce-Erfolg wichtig sind

. aufgrund welcher Kriterien Google Webseiten bewertet und rankt
. was die Google Core Web Vitals sind und wie sie diese optimieren

. wie Sie mithilfe von Google Lighthouse Thre Seitenperformance
optimieren
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6 Design-Tipps, mit denen
Sie lhr Google-Ranking ver-
bessern

! DESIGN

& SEO

Ein in die Jahre gekommenes Shop-Design oder eine schlechte Bedienbar-
keit Threr Website kann Ihr Suchmaschinen-Ranking negativ beeinflussen.
Sie verlieren dadurch langfristig an Sichtbarkeit bei Ihrer Zielgruppe und
im schlimmsten Fall entgeht Thnen Umsatz.

Das Design ist ein bedeutender Faktor, um positiven Einfluss auf IThr
Suchranking bei Google & Co zu nehmen. Denn ein durchdachtes User
Experience Konzept mit einer hohen Benutzerfreundlichkeit bringt fiir SEO
enorme Vorteile. Gutes Webdesign erleichtert es nicht nur Besucher:innen,
sondern auch den Suchmaschinen-Crawlern, sich auf Ihrer Seite zurecht-
zufinden. Spatestens seit der Einfiihrung der Google Page Experience im
Mai 2021 ist klar: Ein optimiertes UX-Design ist die entscheidende
Basis fiir Ihren SEO-Erfolg.
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In diesem Artikel zeigen wir auf, mit welchen sechs MafSnahmen Sie ein
Conversion-starkes Design entwickeln und den Suchmaschinen das rich-
tige Signal senden: , Dieser Inhalt ist relevant!“ Auf diese Weise steigern
Sie nicht nur die Sichtbarkeit Ihres Onlineshops bei Google & Co., sondern
konnen gleichzeitig die Absprungrate Threr Seitenbesucher reduzieren und
somit Ihre Conversion Rate verbessern.

1. Die Zielgruppe kennen

Ein gutes und durchdachtes User Interface hilft den Benutzer:innen dabei,
auf Threr Seite genau die Information oder das Produkt zu finden, das sie
suchen. Das Design hat sofortige Auswirkungen auf die Usability (Benutz-
barkeit) Thres Onlineshops

und kann mit einer Effektivi-

tits- oder Effizienzmessung Wenn die Nutzer:innen sich in Threm
auch statistisch belegt Onlineshop wohlfiihlen und gut zu-
werden. rechtfinden, erhoht das ihre Verweil-

dauer auf der Seite. Dadurch erhalt
Damit Google die richtigen Google das Signal, dass die Website fiir
Signale fur das Ranking die jeweilige Suchanfrage relevant ist
bekommt, ist es zunachst und wird sie besser ranken.

einmal wichtig zu wissen,

fiir welche Zielgruppe Ihre

Produkte tiberhaupt relevant sind. Auf welche Design-Aspekte legt Ihre
Zielgruppe auf einer Webseite Wert? Was bewegt sie dazu, langer auf Ihrer
Seite zu verweilen? Diese Fragen sind fiir hre SEO-Strategie von entschei-
dender Bedeutung und helfen, im Design-Prozess bessere Entscheidungen
zu treffen.

So fiihlen sich junge Zielgruppen haufig von Animationen und Bewegt-
bildern angesprochen. Kund:innen hochpreisiger Interior-Design-Anbieter
legen grofSen Wert auf qualitativ hochwertige Fotos.
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Fiir eine altere Zielgruppe ist es hingegen wichtig, klare Schriftarten und
starke Kontraste fiir eine gute Lesbarkeit auszuwahlen. Konkrete Regeln
fiir einen barrierefreien Onlineshop liefert die Barrierefreie-Informations-
technik-Verordnung (BITV) 2.0. Diese hat zum Ziel, allen Menschen die
Nutzung digitaler Systeme zu ermoglichen. Unabhdngig von samtlichen
korperlichen Gegebenheiten oder Bildung. Dabei ist das Spektrum fiir die
barrierefreie Gestaltung von Onlineshops riesig und reicht von Design tiber
Auffindbarkeit und Verstandlichkeit bis zur Bedienbarkeit.!

-p-
Vv X

Starke Kontraste sorgen dafir, dass lhre Zielgruppe sich besser im Onlineshop zurechtfindet.

Dariiber hinaus spielt es eine wichtige Rolle, wo Sie bereits Touchpoints
mit Threr Zielgruppe haben und tiber welche Kanale die Menschen in

Thren Onlineshop kommen. Die Werbebotschaften sollten auf der Website
erkennbar wieder aufgegriffen werden. Leicht nachvollziehen lasst sich das
zum Beispiel liber die Auswertung von Analysedaten Ihres Shops.

1 https://www.digitalmanufaktur.com/blog/barrierefreiheit/ 6
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2. Die Erwartungen der Zielgruppe erfullen

Kommen die Kund:innen bereits zahlreich zu Ihnen? Sie sehen jedoch in
den Statistiken eine hohe Absprungrate? Dies zeigt den Suchmaschinen
iber die sog. ,,Bounce Rate®, dass Ihr Inhalt fiir die suchende Person nicht
relevant ist, was sich wiederum negativ auf Ihr Ranking auswirkt. Sorgen
Sie also dafiir, dass Thre Zielgruppe auf Ihrer Seite genau das findet, was sie
sucht, und lange darauf verweilt.

Ziel ist es, die Besucher:innen bis zum Kaufabschluss zu fithren — das ist
nicht nur von Vorteil fiir das Suchranking, sondern auch fiir Ihre Conver-
sion Rate.

Jeder Nutzer und jede Nutzerin hat eine individuelle Intention an einen
Onlineshop. Das konnen ganz grundlegende Erwartungen sein wie eine
schnelle Ladezeit, die Moglichkeit zur Sprachauswahl oder bestimmte
Zahlungsmethoden.

Express Checkout

P PayPal

' PayPal

oder

’
lhre Kontakt Informationen Sie haben bereits einen Account? Login . ay

E-Mail-Adresse

Password

Ich mdchte als Gast bestellen c Pay

lhre Versandadresse
ﬁ rj

Herr Frau Divers

Die Erwartungen an den Onlineshop
unterscheiden sich je nach Zielgruppe.
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Auch spezielle Bediirfnisse wie z.B. entsprechende Visualisierungen (Bil-
der) oder bestimmte Schliisselworter (Keywords) konnen fiir die Zielgruppe
entscheidend sein. Hier kommen wir zurtck auf Punkt 1: Nur wenn Sie

die Zielgruppe umfassend analysiert haben und ihre Bediirfnisse kennen,
konnen Sie nun die genau passenden Inhalte bereitstellen und das Design
entsprechend anpassen.

3. Relevante Informationen optisch
hervorheben

Sie wissen nun, was Ihre Zielgruppe erwartet und welche Informationen
fiir sie relevant sind. Riicken Sie diese Seiteninhalte visuell in den Mittel-
punkt, sodass die Seitenbesucher:innen direkt darauf aufmerksam werden
und genau das finden, was sie iiber die Suchmaschine gesucht haben.

Nachhaltige
Zahnbursten
@&

Das Erste, was die Benutzer:innen von lhrem Onlineshop sehen (blauver Kasten), ist sehr entscheidend.
Gutes Design hilft Thren Kund:innen dabei, sich schnell zurechtzufinden.
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Die unterschiedliche Ansprache und Bei der Platzierung der ein-
Priorisierung von Inhalten entschei- zelnen Elemente sollten Sie
det dariiber, ob ein Nutzer bzw. eine daher strategisch vorgehen
Nutzerin fiir ldngere Zeit auf der Seite und auf wissenschaftliche
bleibt und somit ein positives Signal Erkenntnisse zuriickgrei-
an die Suchmaschine gibt. fen. Beschéftigen Sie sich

in diesem Zusammenhang

einmal genauer mit dem
»Above-the-Fold “~-Konzept: Studien zeigen, dass der obere Bereich der
Landingpage eine bis zu 20 Prozent geringere Sichtbarkeit hat als der
restliche Inhalt. Auf Startseiten und Landingpages scrollen 50% der Besu-
cher:innen erfahrungsgemafd nur bis zu 1.000 Pixel. Um fiir Ihre Call-to-
Action-Elemente eine besonders grofSe Sichtbarkeit zu erzielen, sollten Sie
diese daher bei 550 Pixel einbauen.

Soweit die Theorie. Ob dieses Vorgehen auch fiir Ihre Website sinnvoll ist,
lasst sich nur durch kontinuierliches Testen und Optimieren herausfinden.
So ist es beispielsweise wichtig zu beachten, auf welchem Weg die Nut-
zer:innen auf Ihre Seite gekommen sind. Personen, die tiber ein Vergleichs-
portal auf Ihren Onlineshop gelangen, sind z.B. deutlich preissensibler als
jene, die liber einen Paid-Kanal (Google Ads) kommen.
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4. Benutzerfreundliche Navigation

Eine benutzerfreundliche Navigation ist die entscheidende Voraussetzung,
damit die Nutzer:innen sich in Threm Onlineshop zurechtfinden und genau
die Produkte finden, die sie suchen. Dies gilt natiirlich auch fiir die Bots der
Suchmaschinen, die eine Website effizient durchsuchen mochten. Das sog.
Crawl Budget muss von Thnen so eingesetzt werden, dass Suchmaschinen -
wie die Website-Nutzer:innen — mit wenigen Klicks zum Ziel kommen.

Sofa Regale Tische  Stuhle F E AT H Merkliste Warenkorb o
Form stil Material GréRe

Schlafsofa Skandinavisch Leder Schmall

Klappsofa Bohemian Baumwolle Tief

Ecksofa Industrial Cord Lang

Sofa & Sessel Mid-Century Stoff Hoch

Eine benutzerfreundliche Navigation fuhrt lhre Kund:innen schneller zum Ziel.

10



6 Design-Tipps, mit denen Sie lhr Google-Ranking verbessern

5. Visuelle Produktdarstellung optimieren

Auch eine gute, zielgruppenspezifische Darstellung der Produkte ist ent-
scheidend dafiir, dass die Nutzer:innen in Ihrem Onlineshop bleiben. Diese
sollte nicht nur asthetisch ansprechend sein, sondern auch alle relevanten
Informationen liefern, sodass die Seitenbesucher:innen genau wissen, was
sie bekommen. Sind die Produktbilder oder -beschreibungen nicht ein-
deutig, werden sich die potentiellen Kund:innen eher nach einem anderen
Onlineshop umschauen, der ihnen umfassendere Informationen liefert.

Stellen Sie sich bei der Auswahl der Produktbilder daher die Frage: Aus
welchen Perspektiven mochte ein Kunde bzw. eine Kundin das Produkt
sehen, bevor er oder sie sich fiir den Kauf entscheidet? Im Fashion-Bereich
ist es z.B. fiir die meisten Konsument:innen wichtig zu wissen, wie das
Kleidungsstiick angezogen aussieht. Daher sind hier Bilder von Personen,
die die Kleidung tragen, effektiver als die reine Abbildung des Produktes.
»Shop-the-Look“-Seiten sind eine gute Moglichkeit, der Zielgruppe einen
Mehrwert zu bieten und die Conversion Rate zu steigern.?

Gerne vergessen werden sprechende Produktnamen, Alt-Texte fiir Bilder
und semantische Auszeichnungen. Versetzen Sie sich in die Situation Ihrer
Nutzer:innen und deren Kenntnisse. Such-Keywords sollten selbstredend
auch Teil von Beschreibungen und Bezeichnungen sein. Auch Attribute wie
Farben konnen sinnvolle Differenzierungsmerkmale sein. Uber einen ein-
wandfreien technischen Aufbau und eine solide Informationsarchitektur
der Seite geben Sie Ihren Nutzer:innen Sicherheit. Und der Bot erhalt die
Infos, die er benotigt.

2 https://www.digitalmanufaktur.com/blog/shop-the-look/ 1
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GISY HERREN ~ KINDER  MARKEN  SALE  PFLEGEMITTEL T Q Q & A

DAMENSCHUHE
Eine Frau kann nie genug Schuhe habren! E:

ANIMAL PRINT WESTERN BOOTS

\\k | =2 SOMMER, SONNE. SANDALEN
Rapr HARRISON RICHARD GORDON
] | . . =GISY Z 4 A
M Lieblingsschuhe finden... O\
< \) ' >
NEU
Ballerinas Slippes Bootsschuhe

Eddie Rodriguez
Sneaker aus Leder 625310 (WeiR) Q?
Art.Nr.: 722376

Farbe wihlen: WeiB

Bei der visuellen Produktdarstellung spielt ein weiterer Aspekt eine ent-
scheidende Rolle fiir SEO: Wenn die Bilder zu grof$ sind, wirkt sich dies
nachteilig auf die Performance Ihres Onlineshops aus. Eine langsame
Seitenladezeit wird von Google spatestens seit Einflihrung der Core Web
Vitals abgestraft. Ein Google Lighthouse Audit hilft Ihnen dabei, die Per-
formance Ihres Onlineshops zu messen und fiir die Suchmaschinen zu
optimieren.®

3 https:/www.digitalmanufaktur.com/blog/performance-optimieren-mit-google-lighthouse/ 12
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6. Call-to-Action sichtbar machen

Angenommen ein Seitenbesucher hat sich auf Ihrer Seite umfassend tiber
ein Produkt informiert und mochte dieses nun bestellen — kann aber die
Moglichkeit zum Kauf nicht finden. Das bedeutet nicht nur Enttauschung
beim Kunden, sondern hat auch negative Folgen auf die Bounce-Rate
(Abbruchrate) und damit auf die Conversion des Shops. Ohne klaren Call-
to-Action (CTA) entgehen IThnen also Umsatze.

Um das zu umgehen, miissen die Handlungsmoglichkeiten fiir die Kund:in-
nen in Ihrem Onlineshop schnell erfassbar sein. Dabei kann die Optik und
die Platzierung des CTA (also z.B. der Button ,,Produkt in den Warenkorb
legen®) zu einer verbesserten Conversion Rate fiihren.

Fazit

Design ist ein wichtiges Werkzeug, um Ihre Produkte nicht nur im Online-
shop selbst, sondern auch bei den Suchmaschinen sichtbarer zu machen.
Eine hohe Conversion ist auch in Sachen SEO relevant, denn sie beinhaltet
ein wichtiges Signal fiir die Suchmaschine: Kehrt die Benutzerin bzw. der
Benutzer fiir langere Zeit nicht zu den Suchergebnissen zuriick, schluss-
folgert Google daraus, dass die Seite fiir das Keyword bzw. die Suchanfrage
relevant ist. Die Folge ist ein hoheres Ranking bei den Suchergebnissen zu
diesem Thema.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein durchdachtes Design-Konzept:

« Sichtbarkeit bei bestimmten Suchanfragen schafft,

 die Benutzer:innen auf elegante Weise zum Ziel, also zum Bestellab-
schluss, leitet,

 die Verweildauer der User auf Ihrer Seite erhoht und sich dadurch posi-
tiv auf SEO auswirkt.

13
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Dabei muss das Shop-Design aus dsthetischer Perspektive nicht unbedingt
perfekt sein. Viel wichtiger ist, dass es fiir [hre Zielgruppe funktioniert
und ihr Klarheit gibt. Benutzerfreundlichkeit und SEO hangen also eng
zusammen. User Experience Design hilft langfristig dabei, Ihre Usability zu
steigern und das Suchranking Ihres Shops zu verbessern.

14
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Wie Sie die gefuhlte
Performance lhres Shops
maximieren

Design &
Performance

Eine schnelle Ladezeit ist mafdgeblich fiir die Kundenzufriedenheit und die
Conversion Rate IThres Onlineshops. Neben der tatsachlichen Seitenladege-
schwindigkeit gibt es jedoch noch einen weiteren wichtigen Faktor fiir eine
positive Nutzererfahrung: die gefiihlte Performance.

Wahrend die tatsachliche Page Speed einer Website von vielen technischen
Faktoren abhangt, ist die subjektiv empfundene Ladezeit vor allem eine
Sache des technischen Aufbaus sowie des UX Designs. Durch ein smartes
User Interface und eine gute User Experience konnen Sie beeinflussen, als
wie schnell die Nutzer:innen Ihren Onlineshop wahrnehmen.

In diesem Kapitel erlautern wir, wie Sie durch das richtige Design die
gefiihlte Performance IThres Onlineshops maximieren.

15
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Tatsachliche vs. gefuhlte Performance

Eine heute allgemein akzeptierte Seiten-Ladezeit liegt, laut Google, bei
knappen zwei bis drei Sekunden. Steigen die Ladezeiten iiber diese Marke,
verlassen bereits tiber 40 % der Besucher:innen die Seite und kehren mit
hoher Wahrscheinlichkeit auch nicht wieder zurtick.

In einer weiteren Studie hat Google zudem herausgefunden, dass bereits
eine Verbesserung der Seitenladezeit um 0,1 Sekunden positive Auswir-
kungen auf Seitenaufrufe, Konversionsraten und den durchschnittlichen
Bestellwert von Onlineshops zeigt.*

Ein wichtiger Aspekt der Conversion-Optimierung liegt also darin, die
Seitenladezeiten technisch so weit wie moglich zu reduzieren. Beim Faktor
Zeit sollte jedoch nicht aufSer Acht gelassen werden, dass hier zwischen
objektiver und subjektiv wahrgenommener Zeit zu unterscheiden ist.

Fiir die objektiv messbare Ladegeschwindigkeit gibt es zwar viele Opti-
mierungsmafSnahmen (z.B. bieten Progressive Web Apps (PWA) hier
spannende Moglichkeiten), diese stofSen allerdings irgendwann an ihre
technologischen Grenzen.

Die Aufgabe von Frontend-Entwickler:innen und UX-Designer:innen
besteht nun darin, die Website so zu gestalten, dass sie von den Nutzer:in-
nen subjektiv als schneller wahrgenommen wird, als sie in Wirklichkeit ist.

Wie Sie die gefihlte Ladezeit Ihrer Website
verbessern

Die gefiihlte Performance ist vor allem eine Frage der Usability und der
User Experience: Je besser und schneller sich die Nutzer:innen auf
Ihrer Seite zurechtfinden, desto positiver wird auch die subjektive
Seitengeschwindigkeit wahrgenommen.

16
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Uberlegen Sie sich daher genau, wo und wie Sie welche Design-Elemente
einsetzen, um die Kund:innen intuitiv durch Ihren Onlineshop zu fiihren.
Denn wenn diese sich nicht gut auf der Seite orientieren konnen, das
Design sie liberfordert oder Elemente nicht richtig erkennbar sind, leidet
auch die gefiihlte Performance darunter.

Mit folgenden Tipps gestalten Sie Ihren Onlineshop tibersichtlicher und
verbessern so die intuitive Bedienbarkeit:

Das 3-Ebenen-Prinzip

Indem Sie Ihr Design in drei verschiedene Ebenen unterteilen, konnen
Sie die einzelnen Elemente besser voneinander trennen: Die untere Ebene
enthalt die Branding-Elemente, die mittlere Ebene den Hauptinhalt und
die oberste Ebene die Navigations- und Checkout-Elemente. Durch dieses

Prinzip wissen die Nutzer:innen immer, wo sie sich gerade auf der Seite
befinden.

17
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RAIL

RAIL ist die Abkiirzung fiir Response, Animation, Idle und Load. Zusam-
mengefasst steckt dahinter der Gedanke, dass Performance zuvorderst
aus der Perspektive User Experience, also anhand der Erwartungen der
Nutzer:innen beurteilt wird. Es geht vor allem darum, dass ein User mog-
lichst sofort ein Feedback auf seine Aktion erhilt, die folgenden Screens
sich intelligent rasch aufbauen und im Hintergrund erganzende Elemente
geladen werden.

& & o %

Response Animation Idle Load

Response: Aktionen sollen in weniger als 50 ms ein Feedback geben. Dies
betrifft nicht ausschliefdlich die Zeit fiir das Laden neuer Screens beim
Seitenwechsel, sondern alle Aktionen des Users, die zu einer Antwort der
Applikation fiihren.

Animationen: dienen dazu, die Applikation geschmeidig auf Aktionen
eines Users antworten zu lassen, bevor diese fertig ausgefiihrt ist. Dies
gibt dem User ein direktes Feedback, sodass dieser ein sicheres Gefiihl
bekommt. Die Geschwindigkeit dieser Animationen soll < 10 ms je Frame
(also 60 frames per second) liegen.

Idle: Da die Applikation bereits in den ersten 50 ms ein Feedback geben,
also erste relevante Inhalte fiir den User ausspielen soll, sollen die weiteren
50 ms der sog. Idle-Time (also der Zeit, die ein User nun benotigt, auf der
Website eine Entscheidung fiir eine mogliche nachste Aktion zu treffen) fiir
weitere Prozesse genutzt werden. Dies kann beispielsweise ein Nachladen
der im ersten Schritt nicht im Sichtbereich liegenden Inhalte sein.

18
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Load: Das Ausliefern von Inhalten verbunden mit der Moglichkeit mit der
Applikation zu interagieren soll in < 5 Sekunden ermoglicht werden. Dieses
Ziel gliedert sich in verschiedene Unterpunkte, die dem User das Gefiihl
einer angenehmen Nutzbarkeit geben, wie folgende Grafik darstellt:

First Paint First Contentful Paint Time To Interactive

hubble’ hubble’ hubble’

‘a :t
ﬁ)
TE“;:ENYDECKEN
i
First Meaningful Paint

Das Messinstrument Google Lighthouse gibt hierzu die einfache Moglichkeit, die notwendigen Mallnah-
men transparent zu auditieren.

Die Navigation

Ein entscheidendes Element fiir eine gute Bedienbarkeit Ihres Onlineshops
ist die Navigation. Ziel der Navigation ist es, die Zielgruppe in moglichst
wenigen Schritten zum Kauf des Wunschproduktes zu fiihren. Am besten
eignet sich dafiir die sogenannte ,Vorwartsnavigation®. Hierbei gibt es
verschiedene Moglichkeiten, wie die Kund:innen sich zwischen den ver-
schiedenen Seitentypen bewegen konnen:

« Abwarts in der Hierarchie des Onlineshops, um auf tieferen Inhalt
zuzugreifen, d.h. von einem tibergeordneten Seitentyp (z.B Startseite)
zu einem untergeordneten Seitentyp (z.B. Kategorie).

e Nacheinander durch eine geordnete Folge von Seiten-Typen, z. B. beim
Checkout-Prozess.

 Direkt von einem Seitentypen zu einem anderen tief im Onlineshop,
z.B. von der Startseite direkt auf ein Produkt.

19
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Die sogenannte ,Riickwartsnavigation” bezieht sich hingegen, wie der
Name schon sagt, auf die Riickwartsbewegung zwischen den verschiedenen
Seitentypen. Dabei werden die Nutzer:innen durch den letzten Seitenver-
lauf geleitet. Auf dem Desktop ldsst sich das sehr gut durch die sogenannte
Breadcrumb-Navigation darstellen. Diese hilft den Anwender:innen dabei,
sich insbesondere bei komplexen Seitenstrukturen zurechtzufinden und
schnell zu libergeordneten Seiten oder anderen Unterseiten zu gelangen.

FEATH

«— Zurick zu den Stihlen

Ein weiterer Aspekt, den Sie bei der Erstellung der Navigation beachten
miissen, ist die optimale Anpassung an das jeweilige Endgerat. Fiir Desktop
und Tablet wird tiblicherweise eine Standard-Navigationsleiste mit einem
Mega-Meni zur Darstellung aller Kategorien verwendet. Fiir den kleineren
Smartphone-Display eignet sich hingegen besser eine Off-Canvas-Naviga-
tion, die nur auf ,,Anfrage” angezeigt wird.
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Die Suche

Durch eine intelligente Suchfunktion konnen die Nutzer:innen Inhalte

im Onlineshop schnell und einfach finden. Das ist insbesondere fiir grofSe
Onlineshops mit umfangreichen Produktsortimenten unabdingbar. Fiir
kleinere Shops mit weniger Produkten kann es hingegen sinnvoller sein,
zuerst die Navigation zu optimieren, und dann in eine optimale Suchfunk-
tion zu investieren.

HAVIGATION

HEUMEITEN
DAMEN
HERREN
ACCESSOQIRES

LEETIONEN

Cassia Funnel Sweatshirt
ri-Mr: 0395301

39,90€

Farbe: Wil
9 O
=0Q &) N4

Warenkorb / Checkout

Der Warenkorb ist das entscheidende Element fiir den erfolgreichen Kauf-
abschluss. Er sollte deshalb fiir die Nutzer:innen immer in Interaktions-
Reichweite sein und somit jederzeit aufgerufen werden konnen.

Wenn ein Produkt dem Warenkorb hinzugefiigt oder aus dem Warenkorb
entfernt wird, sollte dieser sofort dynamisch aktualisiert werden. Das zeigt
den Kund:innen, dass die Anderung direkt umgesetzt wurde, was wiede-
rum die subjektiv wahrgenommene Geschwindigkeit der Seite verbessert.
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Durch Klicken auf das Warenkorb-Symbol 6ffnet sich die ,,Checkout-
Ebene”, die zum Warenkorb-Bildschirm fiihrt und die Nutzer:innen durch
den gesamten Kaufprozess leitet.

hubble’

demoshop

Express Checkout

P PayPal

oder

Ihre Kontakt Informationen Sie haben bereits einen Account? Login

ich machte als Gast bestellen

Ihre Versandadresse

Herr Frau Divers

ort

Ja. ich stimme den AGO und den Datenschutzbestimmungen zu

WEITER =

hubble’

demochop

Vielen Dank fir Ihre Bestellung
bei hubble Demoshop

Ihre Bestelinummer: 10000
Wir haben thnen sine Bestellbestatigung per F-Mail geschickt

Ihre gewahlte Versandadresse

Max Mustermann
Konigstrale 50A
30175 Hannover

Ihre g Versandart & Zahlungsart

warSrE. DHLVersand Deutschland

P PayPal  PayPal

Ihr Warenkorb

b

Red Tomato Soup Hoodie Unisex

Farbe: Purple

Purple Daphne Full-Zip Hoodie

Farbe: Purple
GroRe:

Red Tomato Soup Hoodie Unisex
Farbe: Purple

GroRe:

Purple Daphne Full-Zip Hoodie

Farbe: Purple
Grofle s

10€ Rabatt

Ihr Gutschein

Summe

Versandkosten

Gesamtsumme

Ihr Warenkorb

(S8

L e

Summe

Red Tomato Soup Hoodie Unisex

Farbe: Purple
Groke: s

Purple Daphne Mull-Zip Hoodie

Farbe: Purple
Grife: S

Red Tomato Soup Hoodie Unisex
Farbe: Purple

GroBe: S

Purple Daphne Full-Zip lloodie

Farbe: Purple
Grife: s

10€ Rabalt

Versandkesten

Gesamtsumme

59,90 €

59.30 €

s9s0€

59,80 €*

SPEICHERN

59,20 €

59,90 €

59,80 €

58,90 €

10890 €

0,00€"

108,80 €*

Ihre Versandadresse

Max Mustermann
Konigstrabe 50A
30175 Hannover

Ihre Versandart

waPSFE. DHL Versand Deutschland

Hermes Hermes Versand Deutschland

Ihre Zahlungsart

P PayPal PayPal

ZAHLUNGSPFLICHTIG BESTELLEN

hubble’

domasnop
Rechnungsadresse hinzufigen
ANDERN
®
sa
W
3
w
2
ANDERN

Summe

Ihr Warenkorb

Red Tomalo Suup Hoodie Unisex

Farbe: Purple
GroBe:

Purple Daphne Full-Zip Hoodie

Farbe: Purple
GriBe: s

Red Tomato Soup Hoodie Unisex
Tarbe: Purple

GroBe: §

Purple Daphne Full-Zip Hoodie

Farbe: Purple
Grife: s

10€ Raball

Ihr Gutschein

Versandkosten

Gesamtsumme
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Typografie

Auch die Typografie ist ein wichtiger Bestandteil bei der Gestaltung des
Onlineshops. Durch Thre individuelle Schriftart konnen Sie Thr Corpo-
rate Design online abbilden und den Wiedererkennungswert Ihrer Seite
steigern. Aber nicht jede Schriftart ist auch fiirs Web geeignet und kann
dadurch die Seitenladezeit verlangsamen. Wenn Ihre gewahlte Schrift die
Seitenperformance reduziert, sollten Sie stattdessen auf eine dhnliche,
dafiir aber performantere Schriftart setzen.

Dafiir konnen Sie z. B. auf die web-optimierten Google Fonts zurtickgrei-
fen. Dort konnen Sie aus tiber 900 kostenlosen Fonts die passende fiir Ihren
Onlineshop auswahlen.

Goo gle Fonts DIRECTORY ~ FEATURED  ARTICLES  ABOUT &, 5

Yanone Kaffeesatz o Markazi Text ° Shadows Into Light o Abril Fatface e
Yanone, Cyreal (4 styles) Multiple Designers, Borna lzadpanah, Fiona Kimberly Geswein (1 style) TypeTogether (1 style)
Ross, Florian Runge (4 styles)

A shining crescent far
beneath the flying
vessel.

Mist enveloped the My two natures
ship three hours  had memeory in
ot from port: common.

It was going to be a
lonely trip back.

Acme Hind Madurai Asap Bree Serif
Huerta Tipogrifica (1 style) Indian Type Foundry (5 styles) Omnibus-Type (8 styles) TypeTogether (1 style)

Silver mist The face of the  She stared The recorded

suffused thedeck moon was in through the voice scratched

of the ship. shadow. window at the  in the speaker.
stars.

Komponenten

Eine wichtige Rolle, um die Usability und damit die gefiihlte Performance
Threr Website zu erhohen, spielen auch einzelne Design-Komponenten
wie die Buttons. Mit einer durchdachten Farbgestaltung helfen Sie IThren
Kund:Innen dabei, sich schnell und einfach im Onlineshop zu orientieren.
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Die sogenannten Primarbuttons leiten ihre Zielgruppe durch die Vorwarts-
navigation gezielt zum Kaufabschluss. Wahlen Sie fiir diese eine bestimmte
Farbe aus, um den Kund:Innen ein Wiedererkennungsmerkmal zu bieten
und sie so Schritt fiir Schritt durch die Customer Journey zu fiihren. Fiir die
sogenannten Sekundarbuttons, welche fiir die Riickwartsnavigation oder
Abzweigungen eingesetzt werden, wahlen Sie idealerweise eine andere
Farbe aus.

Die Gestaltung der Buttons kann selbstverstandlich variiert werden. Bei-
spielsweise konnen Sie auch fiir die wichtigen Checkout-Buttons (von
»In den Warenkorb“ bis hin zu , Kauf abschliefRen”) immer dieselbe Farbe
verwenden.

Dariiber hinaus lassen sich neben der Farbe auch Grofee und Form der
Buttons individuell anpassen. Am besten fiihren Sie A/B-Tests durch, um
die fiir Ihre Zielgruppe erfolgreichste Gestaltung der Buttons und anderer
Design-Komponenten zu ermitteln.

Fazit

Die Optimierung der Seiten-Performance ist ein entscheidender Faktor

fiir Erfolg im E-Commerce. Neben einer Vielzahl technischer MafSnahmen
konnen Sie auch mit cleveren Design-Tricks die Ladegeschwindigkeit Thres
Onlineshops reduzieren — beispielsweise durch den Einsatz web-optimierter
Fonts oder die Komprimierung von Bildern.

Mindestens genauso wichtig wie die tatsachliche Performance ist jedoch
auch die gefiihlte Performance Ihres Shops, welche mit einer intuitiven
Usability und sehr guten User Experience einhergeht. Die gefiihlte Perfor-
mance Threr Website konnen Sie mithilfe verschiedener Design-Mafsnah-
men optimieren. Ein erfolgreicher, hochperformanter Onlineshop entsteht
also aus einer Symbiose aus Design und Technik.
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Gefunden und gekauft? Mit
KPIs zur zielorientierten Er-
folgsmessung

ERFOLGE MESSEN

Zielorientiert mit KPlIs

e & 42

Unternehmerische Entscheidungen brauchen Intuition und Bauchgefiihl.
Ja, auch. Vor allem aber braucht es aussagekraftige Daten — Daten, die
zeigen, ob die jeweilige MafSnahme zum Erfolg fiihrt, oder wo vielleicht
nachjustiert werden muss. Das gilt auch fiir SEO.

So ist es auch beim Onlineshop nicht damit getan, dass der Shop im Inter-
net ist. Shop-Betreiber:innen brauchen jetzt konkrete Indikatoren dafiir,
wie gut ihr Shop lauft und wie er bei Google & Co. rankt. Sonst verschen-
ken sie bares Geld. Und wer will das schon?
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Kennzahlen geben Orientierung

Ein Onlineshop soll erfolgreich laufen. Um zu erkennen, ob der Plan auf-
geht, sollten Shop-Betreiber:innen regelmafsig kontrollieren, ob sie mit
ihrem Shop ihre Ziele auch erreichen. Es braucht eine konkrete Erfolgsmes-
sung. Als Grundlage dafiir dienen die aus einer Webanalyse generierten
Daten tiber das Verhalten der Website-Besucher:innen. Mit Hilfe dieser
Daten lassen sich die Handlungen der Anwender:innen besser verstehen.

Was es dafiir braucht, sind sogenannte Key Performance Indicators (KPIs).
Die Abkiirzung KPI bezeichnet in der Betriebswirtschaftslehre eine Kenn-
zahl, mit der der Erfilillungsgrad wichtiger organisatorischer Zielsetzungen
gemessen werden kann. KPIs sollten als Leistungskennzahlen fiir einen
klaren Fokus innerhalb des Unternehmens sorgen. Sie bilden die Grund-
lage, auf der Shop-Betreiber:innen fundierte Entscheidungen treffen
konnen.

So funktionieren KPIs

Damit KPIs ihre Aufgabe gut erfiillen konnen, sollten bei der Auswahl drei
Dinge beachtet werden:

1. KPIs stellen idealerweise eine Entwicklung dar

KPIs sollten dartiiber informieren, wie sich etwas entwickelt und welche
potentiellen OptimierungsmafSnahmen sich daraus ableiten lassen. Daher
macht es Sinn, neben absoluten KPIs, wie beispielsweise ,,Seitenaufrufe®,
auch KPIs zu verwenden, die ein Verhiltnis, eine Quote oder einen prozen-
tualen Anteil beschreiben.

2. KPIs werden fiUr einen Zeitraum gemessen

Wichtig ist, dass den KPIs Vergleichskennzahlen und Zeitraume zugrunde
liegen. So lasst sich schnell erkennen, wo die Werte im Vergleich zum letz-
ten Monat oder letztem Jahr liegen. Sinnvolle Perioden sind beispielsweise
Monate, Quartale oder Jahre. Saisonale Schwankungen sollten bei den
Vergleichen berticksichtigt werden. So ist es sinnvoll, den Dezember 2018
nicht mit dem Vormonat zu vergleichen, sondern mit dem Dezember 2017.
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3. Ein KPI misst das Ergebnis einer einzelnen Mallnahme

Um Optimierungen anhand der gewonnen Daten vornehmen zu konnen,
ist eines besonders relevant: Es braucht einen unmittelbaren Bezug. Ein
KPI sollte immer ein Ergebnis messen, das auf eine ganz konkrete Maf3-
nahme zurtickzufiihren ist. Wenn Sie beispielsweise den Unternehmens-
umsatz messen und herausfinden, dass sich dieser gesteigert hat, ist dies
zwar erfreulich, jedoch wenig aussagekraftig. Statt also Ziele auf einem
High-Level zu messen, messen Sie besser Aktivitaten, die ein tibergeord-
netes Ergebnis auslosen. Im Umkehrschluss ist es wichtig, dass auch beim
Optimieren ein klarer Bezug sichergestellt ist, dass also eine Wirkung
genau einer Mafnahme zuzuordnen ist.

Was soll gemessen werden?

7 :
NS — o Daten analysieren

Ergebnisse in Reports darstellen

Eine wirkungsvolle Erfolgsmessung braucht konkrete Ziele, die richtigen Daten und eine genaue Analyse.
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Marketing- oder Shop-Sicht?
Wir brauchen beides!

Welche KPIs die richtigen sind, lasst sich nicht pauschal beantworten.
Jedes Unternehmen hat unterschiedliche Ziele und genau auf diese bauen
KPIs auf. Das bedeutet, die richtigen KPIs miissen den individuellen Zielen
entsprechen. , Es empfiehlt sich jedoch, dass Shop-Betreiber:innen grund-
satzlich in zwei Richtungen denken”, weif§ Xenia Jantzen, Projektmanage-
rin bei digital. manufaktur. ,Nicht nur die eigentliche Shop-Performance
ist wichtig, sondern es braucht auch die Marketing-Sicht.” Es mache Sinn,
einen Shop zu bewerben, damit dieser besser gefunden wird.

Gefunden? KPIs furs Online Marketing

Online Marketing ist in den letzten Jahren sowohl in der Anzahl seiner
Moglichkeiten als auch der Hohe der Budgetierung einzelner MafSnahmen
und Kanadle rapide gewachsen. Der grofde Vorteil im Vergleich zum kon-
ventionellen Marketing: Die Datenlage ist generell sehr viel praziser und
ausfiihrlicher. ,HeifSt im Umkehrschluss aber auch, dass wir genau diese
Daten brauchen, um die notwendigen Informationen zu haben®, betont
Xenia. Wenn Shop-Betreiber:innen Marketing-Kampagnen schalten, sei
es entscheidend, den Erfolg der Kampagne zu messen. Dafiir eignen sich
grundsatzlich Kennzahlen, die messen, wie viele Besucher:innen auf die
Seite kommen und was sie dort tun. Hier zwei Beispiele:

CVR - Conversion Rate

Die Conversion Rate (CRV) bezeichnet die Anzahl der Besucher:innen einer
Website im Verhaltnis zur Anzahl der Abschliisse, die als Conversions
festgelegt wurden. Kaufen beispielsweise 10 von insgesamt 1.000 Besu-
cher:innen der Webseite das angebotene Produkt, liegt die Conversion Rate
bei 1 %. Mit dem Begriff ,,Conversion® wird dabei allgemein ein Abschluss
oder eine Nutzerhandlung bezeichnet, die abhangig vom Ziel der Webseite
ist. Das kann die einfache Kontaktaufnahme sein, der Kauf eines Produkts
oder eine Newsletter-Anmeldung.

CVR = Anzahl tatsdchlicher Conversions / Klicks bzw. Visits x 100
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Manchmal kann es Sinn machen, die Metrik zu dndern und statt mit Visits
mit den sogenannten Unique Visitors zu arbeiten. Dabei werden nicht die
Besuche verwendet, sondern die eindeutigen Besucher:innen. Mehrfach-
Besuche eines Users werden dabei eliminiert.

CPO - Cost-per-Order

Cost-per-Order (CPO) ist ein gangiges Abrechnungsmodell im Online Mar-
keting. Im Unterschied zum Cost-per-Click (CPC) basiert hier die Abrech-
nung nicht auf einzelnen Klicks, sondern auf Auftragen beziehungsweise
Bestellungen oder auch Conversions. Dies macht den CPO im Vergleich
zum CPC zu einem besonders erfolgsbasierten Abrechnungsmodell. Denn
hier zahlen Shop-Betreiber:innen nur fiir das Erreichen zuvor definierter
Ziele.

Bildquelle: Campaign Creators auf Unsplash
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Gekauft? KPIs fur die Shop-Performance

Ein Onlineshop soll in der Regel eines: verkaufen. ,,Ob ein Kunde erfolg-
reich durch den Checkout geht, entscheidet sich an vielen Stellen im Shop",
weif$ Xenia. So nutze der beste Checkout nichts, wenn man den User bei-
spielsweise schon auf der Artikel-Liste verliere. Daher sei es wichtig, die
Performance an den neuralgischen Punkten im Shop zu messen. Diese vier
KPIs eignen sich gut:

1. Aufrufe der Artikel-Liste (AL)

Nach der Suche gelangen Nutzer:innen in der Regel auf eine Artikel-Liste,
auf der alle gesuchten Produkte dargestellt werden. Handler:innen sollten
messen, wie hoch der Anteil der Nutzer:innen ist, der an dieser Stelle den
Kaufprozess abbricht. Optimieren lasst sich die Conversion beispielsweise
durch sprechende Artikel-Listen, die die relevantesten Produktvorteile
bereits auf den ersten Blick kommunizieren, beispielsweise durch alter-
native Produktansichten per Mouse-Over oder durch aussagekraftige
Produktnamen.

2. Aufrufe der Artikel-Detailseite (ADS)

Gelangen Kund:innen aus der Ubersicht zur Detailseite, wird es spannend:
Gelangt der Artikel in den Warenkorb? Ist die Quote an Produkten, die

von der ADS aus in den Warenkorb gelegt wird, sehr gering, sollten Shop-
Betreiber:innen die Ursache klaren: Vielleicht bietet die ADS zu wenig
Hilfestellung fiir den Kauf und der Content muss liberarbeitet werden. Viel-
leicht liegt auch der Warenkorb-Button auf kleineren Displays aufSerhalb
des Viewports. Diese Dinge lassen sich nur erkennen, wenn das Besucher-
verhalten gemessen und analysiert wird.

3. Warenkorb-Abbruche

Der virtuelle Warenkorb gelangt nicht durch die virtuelle Kasse? Auch hier
sind Fragen nach Vergleichswerten spannend. In einschlagigen Fachmaga-
zinen ist von einer Durchschnittsquote von 20 Prozent die Rede. Wichtig
ist, herauszufinden, wo der Kunde seinen Kauf abbricht. Ist es bei der Ein-
gabe der personlichen Daten? Das konnte ein Hinweis darauf sein, dass im
Shop zu viele Informationen abgefragt werden. Bricht der Kunde dagegen
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bei der Auswahl der Zahlungsart ab, fehlen mit hoher Wahrscheinlichkeit
relevante Zahlungsmittel im Payment-Portfolio. Auch hohe Lieferzeiten
konnen ein Grund sein, warum sich Nutzer:innen in letzter Minute anders
entscheiden.

4. Usability-HuUrden

Ein Onlineshop beinhaltet an zahlreichen Stellen Aufgaben, die Kund:in-
nen erfiillen miissen — sei es die Registrierung, die Nutzung eines Konfi-
gurators oder der Checkout. Es ist sinnvoll, die Erfiillung dieser Aufgaben
zu messen. Die sogenannte , Time on Task” gibt Aufschluss dariiber, ob
es moglicherweise Hiirden im Shop gibt, die den Kund:innen den Prozess
unnotig erschweren. Auch Error-Rates haben eine hohe Aussagekraft.
Tools wie Hotjar helfen dabei, dem Nutzer beim Surfen auf die Finger zu
schauen und festzustellen, wo der Bestellprozess ins Stocken gerat.

Von Anfang an zusammen denken

Wichtig in der Auswahl und Nutzung von KPIs ist es, beide Sichtweisen
einzunehmen. Auch Xenia pladiert fiir einen regen Austausch zwischen
den Beteiligten. ,Unsere Kund:innen arbeiten oft parallel mit einer Online-
Marketing-Agentur zusammen.” Da sei es sinnvoll, die passenden Analyse-
Tools gemeinsam zu planen. ,,Bei dmf bertiicksichtigen wir schon bei der
Shop-Konzeption die SEO-Standards”, weif§ Xenia. AufSerdem integriere
man zusatzliche Services wie den Google Tag Manager oder richte Google
Analytics ein. Bedarfsweise konne auch ein Google Ads Conversion Tra-
cking oder das Google Ads ReMarketing im Shop vorgesehen werden. ,,Je
frither man Analyse-Tools einbindet, desto mehr Daten kann man bertick-
sichtigen®, begriindet Xenia das dmf-Vordenken bei der Shopentwicklung.
»SchliefSlich profitieren wir alle von einer guten Datenlage.”
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Google Core Web Vitals:
Die wichtigsten SEO-Metri-
ken fur lhren Onlineshop

Im Mai 2021 hat Google neue Ranking-Kriterien eingefiihrt: die sogenann-
ten Core Web Vitals. Damit ist der Suchmaschinen-Riese einen weiteren
Schritt in Richtung konsequenter Verbesserung der Benutzererfahrung
gegangen.

Mit den Core Web Vitals bewertet Google die Benutzerfreundlichkeit einer
Seite im Hinblick auf deren Ladezeit (,,Largest Contentful Paint®), die
Interaktivitat (,,First Input Delay®) und die visuelle Stabilitat (,Cumulative
Layout Shift®).

» Largest Contentful Paint (LCP): Diese Kennzahl misst die Lade-
geschwindigkeit. Sie gibt an, zu welchem Zeitpunkt die Hauptinhalte
einer Seite, d.h. Bilder, Textblocke oder andere Content-Elemente, gela-
den sind. Die LCP sollte unter 2,5 Sekunden liegen, um von Google als
»gut” bewertet zu werden.
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 First Input Delay (FID): Die Metrik misst die Reaktionszeit des Brow-
sers auf die Interaktion des Users. Diese sollte unter 100 ms liegen,
damit der User die Seite fliissig nutzen kann.

e Cumulative Layout Shift (CLS): Dieser Wert reprasentiert die visuelle
Stabilitat einer Website. Er quantifiziert das Ausmaf$ unerwarteter Lay-
out-Verschiebungen. Das passiert z.B., wenn Werbebanner oder andere
Elemente nachgeladen werden und die Seite in Sekundenschnelle zu
einer anderen Stelle springt.

Die Core Web Vitals sind die wichtigsten Metriken, mit denen Google
Webseiten bewertet und rankt. Hinzu kommen noch weitere Rankingfak-
toren wie Mobil-Freundlichkeit, Safe Browsing, HTTPS-Sicherheit und die
,Richtlinien zu aufdringlichen Interstitials”.

Loading (LCP)

Core

Web Interactivity (FID)
Vitals

Visual Stability (CLS)

Search signals for

Mobile Friendly page experience

Safe Browsing

HTTPS

No Intrusive Interstitials
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Die Einfiihrung der Core Web Vitals zeigt, dass die User Experience und die
Suchmaschinenoptimierung letztendlich Hand in Hand gehen. Als Seiten-
betreiber:in haben Sie die Moglichkeit, IThr Suchranking positiv zu beein-
flussen. Nutzen Sie die Metriken, um Ihre Webseite zu optimieren und von
Threr Zielgruppe auf Google gefunden zu werden!

Um Sie dabei zu unterstiitzen, gibt Senior Frontend Developer Lukas
Heinze niitzliche Tipps, wie Sie Ihr Suchranking mithilfe der Google Core
Web Vitals verbessern konnen.

Experten-Tipps von Frontend-Entwickler
Lukas Heinze

Lukas Heinze ist Senior Frontend Developer
bei digital.manufaktur. Mit seinem fundier-
ten Wissen in den Bereichen Entwicklung,
PWA, Performance-Optimierung und SEO
sorgt er dafiir, dass Onlineshops bei Google
hoch ranken.

Warum ist es fir Onlineshop-Betreiber:innen wichtig, die Google
Core Web Vitals in ihrer SEO-Strategie zu bericksichtigen?

Lukas: Die Google Core Web Vitals sind darauf ausgelegt, die Benutzer-
freundlichkeit einer Website schlauer und besser zu messen als vorher. Das
hat einen Grund: In der Vergangenheit lag der Fokus vieler SEO-Fachleute
primar auf der Optimierung der Seitenperformance. Seitenbetreiber:innen
haben ihre Websites insbesondere im Hinblick auf die Ladegeschwindigkeit
verbessert, um im Suchranking erfolgreich zu sein. Nicht selten hat dies
jedoch dazu gefiihrt, dass die Usability der Seite verschlechtert wurde. Das
hat sich mit der Einfiithrung der Core Web Vitals im Mai 2021 geandert: Die
neuen Metriken lassen sich nun nicht mehr so leicht ,austricksen®.
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Was hat sich durch die Core Web Vitals verandert?

Lukas: Ich nennen hier mal zwei konkrete Beispiele aus der Praxis. Es
reicht z.B. nicht mehr aus, bestimmte Inhalte einfach nachzuladen, um
die Seite schneller auszuliefern (,,Lazy Loading™), weil das zu Spriingen im
Layout fiihren kann. Das wirkt sich negativ auf die Core Web Vitals Metrik
»,Cumulativ Layout Shift” (CLS) und damit auch aufs Google-Suchranking
aus.

Dasselbe gilt fiir die Methode, viele kleine Scripts zusammenzufassen, um
nur eine Datei herunterladen zu miissen. Da der Browser fiir die Zeit der

Bearbeitung des grofSen Scripts keine Interaktionen annehmen kann, gibt
es Ranking-Abziige im Hinblick auf die Reaktionsfahigkeit der Seite (FID).

Wie lasst sich die Interaktivitat der Seite (FID) verbessern?

Lukas: Wichtig ist z. B., JavaScript so gering wie moglich halten, um den
Main Thread des Browsers nicht zu blockieren. Denn solange der Main
Thread blockiert ist, kann der Browser keine Benutzer-Interaktionen aus-
fiihren. Um also den ,,First Input Delay” (FID) zu optimieren, sollte JS nur
dort verwendet werden, wo es tatsachlich gebraucht wird. Ungenutzter
Code sollte entfernt werden.

Eine weitere niitzliche Methode ist, langen ]S Code via Webpack in soge-
nannte Chunks aufzusplitten und diese dynamisch zu importieren. Indem
die Chunks erst dann geladen werden, wenn sie benotigt werden, optimiert
man nicht nur den FID, sondern auch den First Contentful Paint (FCP).

Wie lasst sich die Ladegeschwindigkeit einer Website im Hinblick
auf den , Largest Contentful Paint" (LCP) optimieren?

Lukas: Zunachst muss man dafiir sorgen, dass der LCP, also der Hauptinhalt
der Seite, von Google auch als solcher erkannt wird. Eine Herausforderung
stellt hier der Cookie-Hinweis dar, der aufgrund seiner GrofSe von Google
fiir den LCP gehalten werden kann. Eine Moglichkeit ist, den Cookie-Banner
kleiner zu skalieren als den Hauptinhalt. Hier sollten Onlinehdndler:innen
mit Cookie-Consent-Drittanbietern eine passende Losung finden.

Um die LCP-Metrik weiter zu optimieren, konnen initial sichtbare Inhalte
in der Ladereihenfolge des Browsers priorisiert werden. Das funktioniert
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iiber einen ,,preload-Tag", mit dem die wichtigsten Inhalte, also z.B. Bilder
oder Fonts, versehen werden. Dartiiber hinaus ist es natiirlich auch wichtig,
Bilder und Videos so zu optimieren, sodass es nicht zu Ladeverzogerungen
kommt.

Wie konnen Seitenbetreiber:innen Sprunge im Layout vermeiden,
um die CLS-Metrik zu verbessern?

Lukas: Eine gute Moglichkeit sind Platzhalter: Solange ein Inhalt nach-
ladt, wird an der Stelle z.B. bereits ein Container mit der gleichen Hohe
und Breite angezeigt. Auf diese Weise konnen wir Layout-Spriinge ver-
hindern. Ein positiver Nebeneffekt ist zudem, dass Google den Platzhalter
als Hauptinhalt erkennt und dieser sehr schnell geladen wird. Durch den
Einsatz von Platzhaltern verbessert sich also auch die LCP-Metrik.
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Performance optimieren mit
Google Lighthouse

Wie rankt eine Website auf Google besonders hoch? Eine Frage, mit der
wir uns im E-Commerce taglich beschiftigen. Eines der wichtigsten Tools,
um das Suchmaschinenranking zu messen und zu optimieren, ist Google
Lighthouse. In diesem Kapitel nimmt Lukas Heinze die Performance-Met-
riken in Google Lighthouse unter die Lupe. Diese haben einen besonders
hohen Einfluss auf das Suchranking.

Was muss man grundsatzlich bei der Mes-
sung mit Google Lighthouse beachten?

Google Lighthouse ist ein sehr niitzliches Werkzeug, mit dem wir unter
anderem unterschiedliche Facetten der Ladezeit von Webseiten messen
konnen. Das Developer Tool ist in den Chrome-Browser integriert. Jede:r
Webseitenbetreiber:in kann damit iiberpriifen, wie Google die Seite bewer-
tet und an welchen Stellen es Verbesserungspotential gibt.
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Fiir die richtige Interpretation der Messergebnisse gibt es allerdings ein
paar Dinge zu beachten. ,Es ist wichtig zu wissen, dass Google Lighthouse
eine gedrosselte Internet- und CPU-Leistung simuliert®, so Lukas. ,,Das
liegt daran, dass Google alle Seiten fiir die mobile Nutzung optimieren
will. Webseiten sollen auch bei geringer Bandbreite reibungslos funktio-
nieren und die bestmogliche User Experience bieten”, erklart Lukas weiter
und konstatiert: ,,Eine gute

Performance trotz schwa-

cher Internetleitung wird »Eine gute Performance trotz schwa-
mit einem hohen Ranking cher Internetleitung wird mit einem
belohnt . hohen Ranking belohnt.”

Diese simulierte Drosselung Lukas Heinze, Frontend Developer bei dmf

durch Google fiihrt dazu,

dass Schwankungen in den

Ergebnissen des Google Lighthouse Audits auftauchen konnen. Lukas
empfiehlt: ,Jede Messung ist ein bisschen anders. Man sollte daher meh-
rere Messungen machen, um einen verladsslichen Mittelwert zu erhalten.”
AufSerdem rat er, das Caching auszustellen (,clear storage®) und immer
im Inkognito-Tab zu messen, um ein moglichst aussagekraftiges Ergeb-
nis zu erzielen. Auf diese Weise vermeide man, dass Plugins das Ergebnis
beeinflussen.

Wie misst Google Lighthouse die Perfor-
mance einer Seite?

Um die Leistung bzw. Performance einer Webseite zu messen, wertet Goo-
gle Lighthouse sechs Metriken aus. Drei dieser Metriken bilden die Core
Web Vitals, auf die wir im vorherigen Kapitel im Detail eingegangen sind:

Largest Contentful Paint (LCP)

Der LCP ist Teil der Google Core Web Vitals. Er gibt an, wie schnell das
,Hero-Element” (das grofite Element auf dem initialen Viewport) der Seite
ladt. Dabei wertet Google den beim Seitenaufruf sichtbaren Teil der Seite
aus. Der LCP sollte unter 2,5 Sekunden liegen, um von Google als ,,gut”
bewertet zu werden.
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Cumulative Layout Shift (CLS)

Auch der CLS ist Teil der Google Core Web Vitals. Er quantifiziert das
Ausmaf$ unerwarteter Layout-Verschiebungen. Auch hier betrachtet
Google, genau wie beim LCP, nur den aktuellen Viewport. Um hier einen
gute Bewertung im Google Lighthouse Audit zu erreichen, sollte der Wert
nicht grofSer als 0,1 sein. Das entspricht einer Layout-Verschiebung von 10
Prozent.

Total Blocking Time (TBT)

Die TBT sagt aus, wie lange die Anwender:innen nicht mit der Seite inter-
agieren konnen, wahrend diese ladt. Diese Zeit sollte unter 300 Millisekun-
den liegen. Diese Metrik ist vergleichbar mit dem First Input Delay (FID)
der Core Web Vitals.

Zusatzlich zu den Core Web Vitals wertet Google Lighthouse noch
folgende Metriken aus:

First Contentful Paint (FCP)

Dieser Wert gibt Aufschluss dartiber, wie schnell der Server antwortet:
Wann ist der allererste Inhalt auf der Seite zu sehen? Ein Wert zwischen 0O
und 2 Sekunden liegt hier im griinen Bereich.

Speed Index (SI)

Der Speed Index verrat, wie schnell Inhalte wahrend des Ladevorgangs
sichtbar werden. Der Wert setzt sich aus dem FCP, dem LCP und der TTI
zusammen und sollte zwischen 0 und 3,4 Sekunden liegen.

Time To Interactive (TTI)

Diese Kennzahl zeigt an, wann die Webseite komplett verfiigbar fiir Einga-
ben der Benutzer:innen ist. Konkret wird gemessen, zu welchem Zeitpunkt
die Seite innerhalb von 50 Millisekunden auf Benutzereingaben antwortet.
Ein Wert von bis zu 3,8 Sekunden liegt bei Google Lighthouse im griinen
Bereich.
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Wie werden die einzelnen Performance-
Metriken gewichtet?

Das Ergebnis des Google Lighthouse Audits im Bereich Performance ist ein
gewichteter Durchschnitt dieser sechs Metriken. Starker gewichtete Metri-
ken haben also eine grofSsere Auswirkung auf die Gesamtbewertung.

»oeit dem Erscheinen der Lighthouse Version 8 am 02.06.2021 legt Google
noch grofSeren Wert auf die Core Web Vitals®, erlautert Lukas. So sei bei-
spielsweise die Gewichtung der Cumulative Layout Shifts (CLS) von 5 auf
15 Prozent gestiegen. Die Total Blocking Time (TBT) und der Largest Cont-
entful Paint (LCP) haben mit 30 und 25 Prozent den grofSten Einfluss auf
das Ergebnis. Alle anderen Werte werden mit 10 Prozent gewichtet.
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Changes by metric

— sbseiclii|| b | o ,Bei Lighthouse 9 gibt es ein neues
First Contentful Paint (FCP) 15 10 5 Feature, mit dem sich das Messen
Speed Index (S) 15 10 5 noch einmal etwas geandert hat
Largest Contentful Paint (LCP) 25 25 0 — die sogenannten User Flows",
Time To Interactive (TTI) 15 10 -5 erklart Lukas. Diese seien insbeson-
Total Blocking Time (TBT) 25 30 5 dere fiir die Performance-Verbesse-
Clmuistvaitayoutahatictsl | L i rung von PWAs interessant. Darauf

gehen wir spater genauer ein.

Quelle: https://qithub.com/GoogleChrome/
lighthouse/blob/master/docs/v8-perf-faq.
md

Wie lassen sich die einzelnen Werte
verbessern?

Google Lighthouse macht in den ,,Performance Audit Empfehlungen” Vor-
schlage, wie die Leistung der gemessenen Seite verbessert werden kann.
»Ilch halte diese Empfehlungen allerdings fiir sehr allgemein und wenig
aussagekraftig. Ein viel hilfreicheres Tool ist die Performance Audit Dia-
gnose”, so Lukas. Diese zeige genau an, welche spezifischen Dateien fiir
Verzogerungen in der Ladezeit sorgen. Dartiber hinaus helfe auch der Net-
work-Tab dabei, Probleme zu diagnostizieren und zu beheben.

Folgende Mallnahmen konnen Seitenbetreiber:innen treffen, um
die einzelnen Werte zu verbessern:

FCP

Wenn der FCP einen hohen Wert aufweist, miissen Seitenbetreiber:innen
die Antwortzeit des Servers verkiirzen (Caching). Dariiber hinaus sollten
sie priifen, ob Render-blocking Resources (z.B. Fonts, nicht genutztes CSS)
die Ladezeit verlangsamen, und diese eliminieren.

LCP

Um die LCP-Metrik zu optimieren, muss man zundchst dafiir sorgen, dass
Google das richtige Element als Hauptinhalt der Seite erkennt. ,Haufig halt
Google falschlicherweise den Cookie-Hinweis fiir den LCP, wenn dieser das
grofSte Element der Seite darstellt”, erlautert Lukas.
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,Eine Moglichkeit ist, den Cookie-Banner kleiner zu skalieren als den
Hauptinhalt. Hier sollten Onlinehdndler:innen mit Cookie-Consent-Dritt-
anbietern eine passende Losung finden.”

Lukas empfiehlt aufSerdem: ,Wenn der LCP ein Asset, also z.B. ein Bild, ist,
kann man einen preload-Tag setzen. Das erhoht die Prioritat des Assets
beim Laden.”

TTI / TBT
Wenn die Werte fiir die TTI oder die TTB zu hoch sind, sollten Seitenbe-

treiber:innen zunachst ,,aufraumen®:
e Drittanbieter Code sichten und aufraumen

e JS aufraumen, nicht benutzten Code l6schen
Dartiber hinaus konnen sie folgende MafSnahmen ergreifen:

« ]S via Webpack splitten (Chunks)

e Chunks via dynamic Imports & Events nachladen

CLS

Um die CLS-Metrik zu verbessern, konnen Seitenbetreiber:innen beim Lazy
Loading von Bildern mit Platzhaltern und Ladeanimationen arbeiten.

Warum erhalte ich bei der Performance-
Messung mit Google Lighthouse andere Er-
gebnisse als mit PageSpeed Insights?

Auch das Tool Google PageSpeed Insights misst und bewertet die Perfor-
mance von Webseiten und verwendet dabei fiir die Labor-Daten die Google
Lighthouse Engine. Wer sowohl mit Google Lighthouse in den Chrome Dev
Tools als auch mit den PageSpeed Insights arbeitet, wird sich vielleicht
wundern: Haufig unterscheiden sich die Ergebnisse im Hinblick auf die
Seitenladegeschwindigkeit.
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~Wie bereits angesprochen, werden Metriken je nach Lighthouse-Version
unterschiedlich gewichtet oder gemessen. Leider entspricht die Version von
Lighthouse, die PageSpeed Insights verwendet, oft nicht der Version, wie
sie in den Chrome Developer Tools implementiert ist. So kann es zu Abwei-
chungen in den Ergebnissen kommen®, erklart Lukas.

Die verwendeten Versionen lassen sich im jeweiligen Tool im Kleinge-
druckten nachlesen:

Generated by Lighthouse 9.1.0 | File an issue

Lighthouse in den aktuellen Chrome Dev Tools

E Captured at 4. Marz 2022, 10:42 MEZ [0 Moto G4-Emulation with Lighthouse 9.3.0 &, Einzelner Seitenaufbau

(‘E‘}l Erster Seitenaufbau ““ Langsame 4G-Drosselung @ Using HeadlessChromium 95.0.4638.69 with Ir

Lighthouse von PageSpeed Insights

,Zum anderen muss einem bewusst werden, was fiir Daten man sich in
PageSpeed Insights anschaut. Der obere Teil mit den Core Web Vitals
bezieht sich auf Felddaten. Das sind reale, empirische Nutzerdaten aus dem
Chrome UX Report®, erldutert Lukas. Er fahrt fort: ,,Der Block darunter
zeigt die Labordaten und diese basieren auf den Google Lighthouse Perfor-
mance Audits. Die Bedingungen werden bei der Messung, wie oben erklart,
simuliert. Das Audit stellt deshalb nur theoretische Werte dar.”

e Google Lighthouse: Simulierte Labordaten

» Google PageSpeed Insights: Felddaten (= reale Nutzererfahrungen)

Was bedeutet das konkret fiir die Praxis? Auf welche Daten sollen sich Sei-
tenbetreiber:innen stiitzen, die ihre Performance verbessern wollen?
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Lukas’ Empfehlung: ,,Das Wichtigste ist, dass die Felddaten, also die rea-
len Nutzererfahrungen, gut sind. Je besser die Lab-Daten (also die Messung
unter schlechtesten Bedingungen) schon vorbereitet sind, desto besser sind
auch die Feldwerte. Generell muss man die Zahlen aber immer ganzheitlich
beleuchten, um sie richtig interpretieren zu konnen. Haben Sie beispiels-
weise eine junge, mobile Zielgruppe? Oder ist die Zielgruppe z.B. eine
Behorde, die die Seite liber den Desktop mit stabiler Internetverbindung
nutzt?”“

Sonderfall: Google Lighthouse und PWA

Die unterschiedlichen Messmethoden von Google Lighthouse und den
PageSpeed Insights machen sich in der Praxis besonders bei den Mess-
werten fiir Layout Shifts bemerkbar. Lukas erklart den Grund: ,,Die Page-
Speed Insights messen die Seiten so, wie die User:innen sie nutzen. Diese
kommen auf die Landingpage, scrollen runter, klicken auf einen weiterfiih-
renden Link usw. Google Lighthouse hingegen misst nur die aktuell aus-
gewahlte Seite ohne richtige Interaktionen. Fiir klassische Websites macht
das kaum einen Unterschied, da mit jedem Seitenaufruf die Seite komplett
neu gerendert wird. Anders sieht das aber bei PWA oder SPA aus.”

PWA und SPA verhalten sich beim Navigieren zwischen den verschiedenen
Seiten anders als klassische Websites: Es finden keine echten Seitenaufrufe
statt, sondern es wird z.B. nur der Inhalt neu gerendert und die URL ange-
passt. Header und Footer bleiben gleich. Dementsprechend kann eine PWA
unterschiedlich reagieren, je nachdem, ob es der erste Seitenaufruf oder
nur eine Interaktion mit der App ist. Das fiihrt dazu, dass die Messergeb-
nisse mit Google Lighthouse gegeniiber den Felddaten an Aussagekraft
verlieren bzw. abweichen.

,In der Version Lighthouse 9 hat Google fiir diese Problem eine Losung
gefunden - die vorhin schon einmal kurz angesprochenen ‘User Flows’”,
erklart Lukas. ,, Mit diesem neuen Feature lassen sich Interaktionen mit der

Seite aufzeichnen und analysieren.”
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Dabei geht man folgendermaifSen vor:

« Aufzeichnung starten
» Mit der App interagieren, je nachdem, was man testen will

» Aufzeichnung beenden

Lighthouse misst dabei die Performance fiir die aktuelle Seite und zusatz-
lich fiir die aufgezeichneten Interaktionen. User Flows stehen allerdings
momentan noch nicht fiir die Chrome Developer Tools zur Verfiigung,
sondern nur fiir die programmatische Verwendung von Google Lighthouse.
Allerdings gibt es bereits eine abgespeckte Version, die nur eine Perfor-
mance-Aufzeichnung unter dem Tab ,,Recorder” macht.

Fazit

Google Lighthouse kann ein sehr niitzliches Tool sein, um die Performance
einer Seite und damit das Suchmaschinen-Ranking zu optimieren. Wichtig
ist allerdings das Wissen dariiber, wie die Ergebnisse zu interpretieren sind
und an welchen Stellschrauben man drehen muss.

Lukas’ Tipp fiir eine gute Performance: ,,Generell kann man sagen: Je
schlanker eine Webseite ist, desto besser performt sie auch. Eine Seite, die
maximal 300 oder 400 KB grof$ ist, kann keine schlechte Seitenladezeit
haben. Um eine gute Performance zu erreichen, muss man dafiir sorgen,
dass nur die Daten geladen werden, die gerade gebraucht werden und die
im aktuellen Viewport sichtbar sind.”
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Wie rankt lhr Onlineshop
bei Google & Co.?

Fiir einen erfolgreichen Onlineshop, der unter den Top 3 der
Google-Suchergebnisse rankt, braucht es eine durchdachte SEO-Strategie.
Und das perfekte Zusammenspiel aus Technik und Design.

Wir bei dmf zeigen lhnen wie es geht!

Mehr erfahren

Hallo! Mein Name ist Philipp Reger und
ich bin als Ansprechpartner fir Sie da.
Sie erreichen mich werktags zwischen 09:00
und 17:00 Uhr oder alternativ per E-Mail.

+49 511 76 38 44 90
reger@digitalmanufaktur.com
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