Google Shopping

geschrieben von Tobias Hager | 10. August 2025

YT MDOEE R T
Google Shopping: Das
Schlachtfeld fur E-
Commerce und Performance-

Marketing

Google Shopping ist Googles Antwort auf die digitale Schaufenster-Front: Ein
Produktvergleichsdienst, der Kaufern Preise, Produktbilder,
Handlerbewertungen und Verflgbarkeiten direkt in der Suchmaschine
prasentiert. Fir Handler ist Google Shopping langst kein Nice-to-have mehr,
sondern Pflichtprogramm, wenn es um Sichtbarkeit und Umsatz im E-Commerce
geht. Doch hinter den hibschen Produktkacheln steckt eine hochkomplexe
Anzeigenauktion, die technisches Know-how, Datenhygiene und
Marketingstrategie verlangt. Dieser Glossar-Artikel entzaubert Google
Shopping — von der Funktionsweise bis zu den Fallstricken, die Google lieber
verschweigt.
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Google Shopping:
Funktionsweise, Datenfeed und
die Macht von Produktdaten

Google Shopping basiert auf sogenannten Product Listing Ads (PLAs), die
prominent Uber und neben den organischen Suchergebnissen ausgespielt werden.
Im Gegensatz zu klassischen Textanzeigen liefern Shopping-Anzeigen ein
visuelles Einkaufserlebnis: Produktbild, Titel, Preis, Shopname,
Versandkosten und manchmal sogar Bewertungen. Das Entscheidende: Die
Grundlage bildet ein strukturierter Produktdatenfeed — und der entscheidet,
ob und wie gut Produkte ausgespielt werden.

Der Datenfeed ist eine tabellarische Datei (meist im XML- oder CSV-Format),
die samtliche Produktinformationen enthalt. Google verlangt eine Vielzahl von
Attributen, z. B.:

e id: Eindeutige Produktkennung

title: Produktname (max. 150 Zeichen, keywordoptimiert)
description: Ausflihrliche Produktbeschreibung

link: Ziel-URL des Produkts im Shop

image link: Link zum Produktbild

e price: Preis inklusive MwSt.

availability: Verfugbarkeit (in stock, out of stock, preorder)
brand, GTIN, MPN: Herstellerdaten und Produktkennzeichnungen

e google product category: Kategorisierung nach Googles Taxonomie
e shipping: Versandinformationen

Der Datenfeed wird uUber das Google Merchant Center eingereicht, wo Google auf
strenge Richtlinien pocht. Fehlerhafte oder unvollstandige Angaben fuhren zu
Ablehnungen oder schlechter Ausspielung — ein Garant fur Frust und
Umsatzverlust. Wer nicht regelmalig fur frische, korrekte Produktdaten sorgt,
wird schnell aus dem Rennen geworfen.

Die Qualitat des Feeds ist der eigentliche Hebel fir Performance: Ausgefeilte
Titel mit relevanten Keywords, hochwertige Bilder (mind. 800x800 px, keine
Wasserzeichen), korrekte GTINs und eine logisch aufgebaute Google-
Produktkategorie sind Pflicht. Und nein — Standardtexte und Copy-Paste aus
dem ERP fihren nur zum digitalen Nirvana.

Google Shopping Kampagnen:
Auktion, Gebotsstrategien und



Optimierung

Google Shopping ist keine Preisvergleichsplattform fir Schnappchenjager,
sondern ein knallhartes Performance-Marketing-Tool. Die Ausspielung erfolgt
uber das bekannte Auktionsmodell von Google Ads: Handler bieten auf die
Platzierung ihrer Produkte. Aber — anders als bei Textanzeigen — gibt es
keine klassischen Keywords, sondern die Relevanz wird durch Produktdaten,
Nutzerintention und Gebotshdhe bestimmt.

Die wichtigsten Kampagnentypen:

e Standard Shopping-Kampagnen: Volle Kontrolle Uber einzelne Produkte und
Gebote, granular steuerbar.

e Smart Shopping-Kampagnen: Automatisierte Gebots- und
Ausspielungsoptimierung durch Machine Learning, weniger
Steuerungsmoglichkeiten, dafur mehr Reichweite.

e Performance Max: Der neue Google-Alleskonner: Kombiniert Shopping mit
Display, YouTube, Search & mehr — maximal automatisiert, minimale
Transparenz.

Gebote konnen auf Produktgruppen-, Kategorie- oder Marke-Ebene gesetzt
werden. Die Kunst: Die Performance standig zu analysieren und
Gebotsstrategien an die Margen, Saisonalitat und Wettbewerbsdynamik
anzupassen. Denn Google bevorzugt die Handler, die bereit sind, ordentlich zu
zahlen — aber auch Relevanz und Conversionrate flielen in die Ausspielung
ein.

Einige Optimierungshebel, die Profis nutzen:

e Exkludieren von Low-Performer-Produkten aus dem Feed

e Segmentierung nach Marge, Lagerbestand oder Saisonalitat

e Regelmallige Anpassung von Geboten auf Basis von Gerat, Standort,
Tageszeit

e Custom-Labels fir individuelle Produktcluster und Steuerung

e Nutzung von Remarketing-Listen und Zielgruppen fir hoéhere Conversion

Ubrigens: Wer glaubt, Google Shopping sei ein Selbstliufer, wird schnell vom
Algorithmus zerlegt. Ohne Monitoring, Feed-Optimierung und Gebotsmanagement
sind Budgets schneller verpufft als der Kaffee am Montagmorgen.

Rankingfaktoren, Sichtbarkeit
und Fallstricke bei Google
Shopping

Der Mythos, Google Shopping sei eine reine Geldfrage, halt sich hartnackig —
ist aber Unsinn. Naturlich gewinnt oft der, der mehr zahlt. Aber: Der
Algorithmus berucksichtigt eine Vielzahl von Faktoren, die Handler kennen und



aktiv beeinflussen missen, um sichtbar zu bleiben.
Die wichtigsten Rankingfaktoren fir Google Shopping:

e Feed-Qualitat: Vollstandigkeit, Aktualitat und Detailtiefe der
Produktdaten

e Relevanz: Wie gut passen die Produktinformationen zur Suchanfrage?

e Preis-Leistungs-Verhaltnis: Wettbewerbsfahige Preise und
Versandbedingungen

e Nutzererfahrung: Mobile-Optimierung, Ladezeit, Trust-Signale im Shop

e Conversionrate: Historische Verkaufsdaten und Klick-zu-Kauf-Rate

e Gebotshdhe: Klar, aber eben nicht alles

Google ist gnadenlos, wenn es um RichtlinienverstdBe geht. Typische
Stolperfallen:

e Falsche oder fehlende GTINs (Global Trade Item Number)

Unvollstandige oder widerspriuchliche Produktdaten

VerstoBe gegen Richtlinien zu Versand, Rickgabe oder Preise
Irrefihrende Darstellungen (z. B. Wasserzeichen, Text im Produktbild)
Fehlerhafte oder abgelaufene Landingpages

Die Folge: Suspendierung des Merchant-Kontos, Entfernung der Produkte aus dem
Index oder drastische Sichtbarkeitsverluste. Kurz: Wer hier schludert,
bekommt von Google die rote Karte.

Google Shopping und SEO:
Synergien, Unterschiede und
/ukunft

Auch wenn Google Shopping technisch im SEA (Search Engine Advertising)
angesiedelt ist, gibt es Berihrungspunkte zur klassischen SEO-Arbeit. Warum?
Weil der Shopping-Algorithmus die Produktdaten nach Relevanz, Struktur und
Nutzererfahrung bewertet — ahnlich wie Google Webseiten im organischen Index
rankt.

Synergien entstehen durch:

e Keyword-Optimierung in Titeln und Beschreibungen (besseres Matching,
hohere Klickrate)

e Saubere, sprechende Produkt-URLs und strukturierte Daten (Schema.org)

e Conversion-optimierte Landingpages, die sowohl fur Shopping als auch fur
organische Rankings taugen

e Schnelle Ladezeiten und mobile Usability

Der groBe Unterschied: Bei Google Shopping entscheidet der Feed, nicht die
Website selbst. Trotzdem gilt: Wer seinen Shop technisch, inhaltlich und UX-
seitig auf Vordermann bringt, hat Vorteile auf beiden Spielfeldern.



Und die Zukunft? Google setzt immer starker auf Automatisierung (Performance
Max), Datenvernetzung (Merchant Center Next, Direct API Feeds) und
Personalisierung. Handler, die sich auf Feed-Optimierung, Datenqualitat und
smarte Segmentierung konzentrieren, gewinnen. Wer stumpf auf ,mehr Budget“
setzt, zahlt Lehrgeld — und zwar ordentlich.

Fazit: Google Shopping 1ist
kein Selbstbedienungsladen,
sondern Hochleistungssport

Google Shopping ist der Goldstandard fur Produktwerbung — aber nur fir
Handler, die Technik, Daten und Marketing im Griff haben. Ohne durchdachten
Datenfeed, laufende Optimierung und strategisches Kampagnenmanagement bleibt
der Umsatz aus. Wer glaubt, Google Shopping sei Plug-and-Play, wird schnell
von der Realitat eingeholt — und vom Wettbewerb uUberholt.

Die Zukunft gehdrt denen, die Produktdaten als Marketingrohstoff begreifen,
Automatisierung sinnvoll einsetzen und diszipliniert an Feed und Shop feilen.
Denn Google Shopping ist das harteste Schaufenster der Welt: Wer hier
besteht, gewinnt Sichtbarkeit, Umsatz und Markenautoritat. Und wer nicht
liefert, verschwindet schneller als der Warenkorb im Checkout.



