
Marketing Dr. Vossen und Partner

Das Internet entwickelt sich zu einem immer größer werdenden Netzwerk für 

die Gewinnung von Kunden und bietet Unternehmen wachsende Umsatz-

möglichkeiten. Rund 25,2 Millionen Menschen, also ca. 46 % der Deutschen 

Bevölkerung zwischen 14  und 49 Jahren, kauften letztes Jahr via Internet ein.

Produktsuche in Online-Shops und ihre Bedeutung für einen hohen Umsatz

Studien zeigen, dass 50% der Internetnutzer die Suchfunktion auf einer Seite 

bevorzugen, 20% das Menü und 30% beide Elemente gleich stark. Erfolg-

reiche Online-Shops wie Amazon und eBay mit einer Conversionsrate von 

über 12% zeichnen sich durch eine effektive und benutzerfreundliche Pro-

duktsuche aus.

Auf diese Tatsache haben große und kleine Unternehmen schon länger rea-

giert. Um diese potenziellen Kunden auf sich aufmerksam zu machen, wer-

den viele Vertriebskampagnen gestartet, die den Online-Shop in Suchmaschi-

nen gut positionieren sollen. 

Und wie bringt man die Benutzer dazu, Kunden zu werden?
Ein Indikator für den Erfolg eines Online-Shops ist die Conversionrate, also 

wie viel Prozent der Besucher einer Seite letztendlich zum Kunden werden 

und somit Umsatz bringen. Diese liegt derzeit durchschnittlich bei 3-5%. In 

einem Kaufhaus kann der Verkäufer durch gezieltes Fragen und Beraten beim 

Kunden Interesse wecken und ihn bis zum Kaufabschluss begleiten. Im Netz 

schien das schwer möglich, daher beschränkten sich viele Online-Shops auf 

die Erreichung von hohen Besucherquoten.

Dabei gelten die Gesetze des Marketing und des Vertriebs auch im Netz. Ein 

Online-Shop kann nicht die Wünsche der Besucher abfragen. Aber er kann 

über eine effektive Produktsuche die Fragen des potentiellen Kunden nach 

Die Studie  bietet Unternehmen erstmals praxisnahe Informationen 
zur Frage, wie man eine Suchfunktion im Internet optimieren und so 
einen wirklichen Online-Verkaufskanal zur Umsatzsteigerung schaf-
fen kann.
Anhand eines Kriterienkatalogs wurden die Produktsuchen der 100 größten 

deutschen Online-Versandhandelsunternehmen von Experten bewertet. Tat-

sächlich erhielt nur ein Unternehmen 80 % der erzielbaren Punkte. Alle an-

deren schnitten wesentlich schlechter ab. Insbesondere die Darstellung der 

Suchergebnisse ließ noch Wünsche offen.
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