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ORGANIC
SHOPPING

Mit den sogenannten Free Listings hat Google eine
prominente Platzierungsmoéglichkeit fur Produkte
geschaffen — ganz ohne Werbebudget.

DieseorganischenProduktausspielungen,oftalsProdukt-Gridssichtbar,
erscheinen bei einem Grofsteil der kommerziellen Suchanfragen.
Wer frihzeitig in die Datenqualitadt und Darstellung investiert, kann
sich kosteneffizient Sichtbarkeit und qualifizierte Besucher sichern
— und damit einen echten Vorteil gegenuber weniger vorbereiteten
Wettbewerbern aufbauen.
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Organic Shopping 3

TR Was sind Google Product
01 Free Listings?

Google Product Free Listings erméglichen es Handlern, ihre Produkte
kostenlos in der Google-Suche zu préasentieren.

Urspringlich waren im Shopping-Tab nur bezahlte Anzeigen sichtbar — Nutzer
mussten diesen aktiv aufrufen. Mit der Offnung fir kostenfreie Eintrdge erhéhte
sich die Reichweite und die Qualitat der Produktdaten. Heute erscheinen Free
Listings auch direkt in den regularen Suchergebnissen — neben bezahlten An-
zeigen, die mit ,Gesponsert” gekennzeichnet sind.

panpan.digital
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R Vorteile von Organic
02 Shopping fur SEO

Organic Shopping bietet Online-Handlern zahlreiche Vorteile:

Mehr Sichtbarkeit und Markenprasenz: Kostenlose Produkteintrage erhdhen
die Reichweite in den Suchergebnissen und starken den Markenauftritt —
besonders bei neuen Zielgruppen.

Neukundengewinnung: Durch zuséatzliche Platzierungen erreichst du
Nutzer:innen, die Uber klassische Suchtreffer oder Paid-Kanale mdglicher-
weise nicht konvertiert waren.

Mehr und qualitativ besserer Traffic: Ein Klick auf ein Produkt erfolgt meist
mit konkretem Kaufinteresse — das sorgt fir besseren Traffic und hohere
Conversion Rates.

Hohere Klickraten (CTR): Im Vergleich zu bezahlten Anzeigen performen die
kostenlosen Eintrage oft Uberraschend gut, da sie optisch ansprechend und
nicht als Werbung gekennzeichnet sind.

Kostenlose Testumgebung: Organic Shopping eignet sich ideal, um Produkt-
bilder oder neue Angebote zu testen — ohne Budgeteinsatz wie bei klassi-
schen Kampagnen.

Top-Produktkategorien im deutschen Deutsche Kunden kaufen online.
E-Commerce (2024) Besonders haufig wird Kleidung
im Internet gekauft, dicht gefolgt
von Lebensmitteln und Getranken.

Textilien 63% R X
: Bei Unterhaltungselektronik geht
Lebensmittel & Getrinke 62% derzeit nur etwa jedes zweite
Gerat Uber die virtuelle Laden-
Schuhe 59% theke.

Unterhaltungselektronik 49%

Quelle: awisee.com/blog/ecommerce-market-in-germany
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SERP-Features bei transaktionalen Suchanfragen in Deutschland
(Desktop vs. Mobil)
12. Juni 2024 - 12. Juni 2025

@ Images EXI 3EOSBK,IOP 85'33%91.5
@ Products ;i,SBK,IOP — 2.19% +6.01
(& People also ask EZSBK,IOP — 4 +36.09
€ Aggragator units I:,,ESBK,IOP et _% -5.66
) Videos I;EOSBK.IOP —— +5' +36.40
o 13.42% Added

<> Al Overviews (SGE) R 654% Addod

mp Product knowledge 1 4.06% +0.9
panel ED B) 0.4% -3.34

Quelle: https://www.advancedwebranking.com/free-seo-tools/google-serp-features

Die Google Suchergebnisse sind inzwischen mehr als nur zehn blaue Links.
Besonders haufig prasentiert Google Bilder. Bei Suchanfragen mit Kaufabsicht
werden am Desktop bereits bei 2/3 aller Falle direkte Produktergebnisse
(Organic Shopping) angezeigt, mobil sogar noch haufiger.

panpan.digital
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Organic Shopping

WS Unsere Learnings aus 5
03 Jahren Organic Shopping

Trotz des grofsen Potenzials von Organic Shopping scheitern viele
Shops daran, ihre Produkte sichtbar zu machen. Die Ursachen reichen
von technischen Unzuldnglichkeiten bis hin zu strategischen Fehlein-
schdtzungen. Hier sind unsere Learnings aus Fehlern und wie ihr sie
vermeidet.

panpan.digital
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ORGANIC SHOPPING NUTZEN

Gerade bei kleineren Unternehmen oder im B2B-Bereich wird das Potenzial der
kostenlosen Produktanzeigen haufig unterschéatzt. Grinde sind u.a.:

« Fehlende Erfahrung mit Feed- « Rentabilitatsprobleme bei
basiertem Produktmarketing bezahlten Shopping-Ads fUhren

«  Unklarheit dariiber. dass fir zur kompletten Kanalvermeidung

Organic Shopping keine laufenden « Hersteller Gberlassen das Thema
Werbekosten anfallen den Handlern - und sind damit
selbst nicht auffindbar

Google Merchant Center einrichten: Ohne Konto im Merchant Center geht
nichts. Wichtig ist, die Option ,Fir kostenlose Eintrdge aktivieren”im Bereich
Wachstum > Produkteintrédge verwalten auf aktiv zu stellen.

Hochwertigen Produktdatenfeed bereitstellen: Gleichermalen wichtig ist

der Produktfeed, denn ohne ihn gibt es keine Produktdaten. Der Feed sollte
aktuell, vollstdndig und strukturiert sein — mit méglichst vielen Attributen wie
Produktname, Preis, Beschreibung, Verfigbarkeit, GTIN/EAN etc. Je mehr
Informationen Google hat, desto besser wird dein Produkt ausgespielt. Diesen
kannst du Uber “Einstellungen > Datenquellen” bereitstellen. Tipp: Wir empfe-
hlen die Nutzung eines Feed-Management-Tools wie Channable.

Schnittstellen nutzen: Viele Shopsysteme (z. B. Shopify, WooCommerce,
Shopware) bieten integrierte Tools oder Plugins zur Feed-Erstellung — so
kdnnen auch Laien schnell starten.
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Alle Produkte sollten in den Produkt-
datenfeed

Ein haufiger Fehler: Im Produktdatenfeed landen nur ausgewéahlte Produkte —
oft jene mit hoher Marge, starkem Abverkauf oder hohem Lagerbestand. Diese
Praxis stammt aus dem Paid-Bereich, wo Werbebudget gezielt auf Top-Seller
gelenkt wird. Doch im Organic Shopping spielt Budget keine Rolle: Jeder Klick
ist kostenlos — und auch Produkte mit niedriger Marge oder geringem Bestand

Typische Ursachen:

» Historisch gewachsener Fokus « Technische Limitationen in Feed-
auf Performance-Marketing Tools oder ERP-Systemen

« Angst vor Abverkaufen bei ¢ Fehlendes Bewusstsein fir die
Produkten mit geringer Lager- Trennung von Paid- und Free
verfugbarkeit Listings
Gezielte Aussteuerung mit : Nutze dieses
Attribut im Feed, um Produkte gezielt von Paid-Kampagnen auszuschliel3en
( ), aber weiterhin fUr kostenlose Eintrége freizugeben.

Beispiel: = — Nur

organische Ausspielung, keine bezahlte Kampagne. Das Attribut kann
direkt im Hauptfeed gesetzt oder Uber einen Supplemental Feed
erganzt werden.

Strukturierte Daten als alternative Datenquelle: Uber korrekt gepflegte
strukturierte Daten (Schema.org: ) auf der Website kann Google
auch ohne Feed Produkthinweise erhalten. Das Merchant Center erlaubt,
die Website als Quelle zu verwenden, wenn strukturierte Daten ausreichend
vollstandig sind.

Best Practice: Strukturierte Daten und Feed sollten inhaltlich identisch
sein.

Achtung: Preis oder Verfigbarkeitsabweichungen zwischen Feed und
Markup kénnen zu Ablehnungen fuhren.

Den Long Tail nutzen: Gerade Produkte, die selten beworben werden, kdnnen
Uber Free Listings zusatzlichen Traffic bringen. Eine vollstandige Produktab-
deckung ist deshalb ein klarer Vorteil.
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Richtiges Tracking ist Key

Viele Handler hangen manuell UTM-Parameter an die Produkt-URLs im Daten-
feed, um die Performance von Shopping Ads zu messen. Das Problem: Diese
Tracking-Parameter gelten dann fur alle Klicks auf das Produkt — auch fur
organische Klicks aus kostenlosen Eintragen. Dadurch werden Verkaufe aus den
Free-Listings falschlicherweise dem bezahlten Kanal zugeordnet. Das verzerrt
nicht nur die Performance-Messung, sondern kann auch die Bewertung von
Kampagnenkosten und Return-on-Ad-Spend (ROAS) beeinflussen.

Keine UTM-Parameter im -Attribut: Die Produkt-URL im Feed

( ) sollte keine manuell gesetzten UTM-Parameter enthalten. Sie fUhrt
ansonsten zu fehlerhaften Zuweisungen in Google Analytics oder anderen
Tracking-Systemen.

Automatisches Tagging im Merchant Center aktivieren: Im Google Merchant

Center gibt es eine Einstellung fir automatisches Tagging. Wird diese aktivi-

ert, hdangt Google selbststandig passende Tracking-Parameter an — kanalab-

hangig und korrekt. So kann z. B. eindeutig zwischen und
unterschieden werden.

Einstellungspfad: Einstellungen > Einrichtung von Schlisselereignissen >
Automatisches Tagging aktivieren

Tracking-Konsistenz sicherstellen: Die genaue Trennung von bezahltem und
organischem Traffic hilft bei der richtigen Bewertung der Kanalperformance
und strategischen Budgetentscheidungen.
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Optimierung des Produkttitels (title)

Der Produkttitel zahlt zu den wichtigsten Rankingfaktoren im Organic Shop-
ping. Er ist das zentrale Element, das bestimmt, bei welchen Suchanfragen das
Produkt ausgespielt wird — vergleichbar mit dem Title-Tag in der organischen
Suche. Ein schwach formulierter oder generischer Titel fUhrt dazu, dass das
Produkt nicht fUr relevante Suchanfragen erscheint oder in der Sichtbarkeit
stark benachteiligt ist.

Typische Schwéchen:

Zu kurze oder nichtssagende Titel + Keywords fehlen oder sind zu

(. T-Shirt weilR") weit hinten
Keine Unterscheidung von « Titel auf die Website-SEO
Varianten abgestimmt, aber nicht auf das

Merchant Center

Aussagekraftige, klare Titel formulieren: Der Titel sollte sofort erkennen
lassen, worum es sich handelt — ohne Interpretationsspielraum. Beispiel:
.Nike Air Zoom Pegasus 40 Herren Laufschuh — schwarz/grin — GroRe 43"

Relevante Keywords integrieren: Orientiere dich an tatsachlichen Nutzer-
anfragen (z. B. aus der Google Search Console oder gangigen Keyword-Tools)
und binde diese sinnvoll in den Titel ein — ohne Keyword Stuffing.

Wichtige Attribute integrieren: Eigenschaften wie Marke, Modell, Geschlecht,
Farbe, GroRe und Material steigern die Relevanz und Auffindbarkeit.
Insbesondere bei Mode, Mébeln und Technik ist dies ein Muss.

Begriffe nach Prioritat ordnen: Der wichtigste Teil des Titels gehdrt an den
Anfang, da Google den vorderen Teil starker gewichtet und in der Vorschau
meist abschneidet. Die maximale Lange liegt bei 150 Zeichen, der Fokus sollte
auf den ersten 40-70 Zeichen liegen.

Anpassung an Zielmarkte: Fir unterschiedliche Zielregionen (z. B. Deutsch-
land, Frankreich, USA) solltest du die Titel sprachlich korrekt und kulturell
angepasst formulieren. Das lasst sich im Merchant Center landerspezifisch
abbilden.

Getrennte Optimierung fUr Feed und Website: Der Produkttitel im Feed darf -
und sollte — sich vom Seitentitel auf der Website unterscheiden. Wahrend auf
der Website Branding und SEO oft im Vordergrund stehen, folgt der Feed fur
ein erfolgreiches Organic Shopping anderen Regeln..
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Optimierung der Produktbilder

Produktbilder sind der visuelle Einstiegspunkt fir Nutzer — sie entscheiden
maRgeblich darUber, ob ein User klickt. Insbesondere im visuellen Umfeld der
organischen Shopping-Ergebnisse konkurrieren Produkte direkt nebeneinander.
Schwache, unscharfe oder nicht regelkonforme Bilder fGhren nicht nur zu Ab-
lehnungen im Merchant Center, sondern auch zu drastisch niedrigeren Klick-
raten.

Typische Schwachen:

« Bilder zu klein oder unscharf » Unklare Darstellung des Produkts
» Nicht regelkonforme Inhalte (z. B. e Nur ein Bild vorhanden, obwohl
Text-Overlays, Wasserzeichen) mehrere verfigbar waren
Mindestens ein Hauptbild ( ) bereitstellen: Jedes Produkt

bendtigt ein klares, hochwertiges Hauptbild. Ohne Bild kann es nicht aus-
gespielt werden.

Zusitzliche Bilder ergéanzen ( ): Nutze alle
verfugbaren Produktansichten (z. B. Rickansicht, Detailshots, Anwendung)
zur besseren Klick-Optimierung.

Hohe Bildqualitat verwenden: Google empfiehlt eine Auflésung von mindes-
tens 1.500 x 1.500 Pixel (empfohlen: bis zu 2.000 x 2.000). Bilder mUssen klar
und ohne Bildrauschen sein.

Produkt zentral, klar und vollstandig zeigen: Idealerweise freigestellt auf
weillem oder neutralem Hintergrund. Das Produkt darf nicht abgeschnitten
oder in Szene gesetzt sein, sodass Details fehlen.

Regelkonformitat beachten: Logos, Werbebanner, Rabatt-Texte, Wasser-
zeichen oder Rahmen sind nicht erlaubt. Solche Bilder werden haufig abge-
lehnt oder erhalten schlechtere Platzierungen.

Bildinhalt = Produkt: Das Bild muss exakt das abbilden, was im Feed beschrie-
ben wird — nicht ein Set, wenn nur ein Einzelstick verkauft wird und keine
Variationen, wenn nur eine Version verfugbar ist.
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Organic Shopping 12

Performance-Daten segmentieren

Viele Handler betrachten die Performance ihrer Shopping-Feeds nicht getrennt
nach Kanal. So wird haufig nicht klar, welche Produkte besonders gut Uber die
kostenlosen Listings performen — und wo gegebenenfalls unnétiges Budget in
bezahlte Anzeigen fliel3t. Ohne eine saubere Segmentierung lasst sich auRRer-
dem schwer einschéatzen, wie gut der Feed fir Organic Shopping optimiert ist.

~

Kanaltrennung aktiv analysieren: Nutze die Filterfunktionen im Google
Merchant Center sowie in Google Analytics 4 (z. B. Uber den source/medium-
Pfad), um zwischen ,Free Listings” und ,Shopping Ads" zu unterscheiden.

Merchant Center Reports nutzen: Die Berichte im Merchant Center bieten
eine eigene Spalte fur ,Kostenlose Eintrage”, in der Impressionen, Klicks und
CTR ausgewiesen werden.

Feed-Optimierung datenbasiert priorisieren: Produkte mit starker organischer
Leistung kénnen aus bezahlten Kampagnen ausgegliedert werden — und
umgekehrt.

Y oo W -
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Erfolgreich starten: Feed
einrichten & strategisch
denken

Wer mit kostenlosen Produkteintrdgen bei Google durchstarten will,
kommt um das Google Merchant Center [GMC]) nicht herum. Es ist
der zentrale Ort, an dem alle Faden zusammenlaufen: von der Feed-
Verwaltung Uber die Einblendung bis hin zur Performance-Auswertung.

Das Setup im Uberblick:

Merchant Center einrichten: Nach der Registrierung miUssen grundlegende
Geschaftsinformationen wie Firmenname, Land, Zeitzone und Checkout-
Optionen (z. B. Uber die eigene Website oder Google) angegeben werden.
Falls noch nicht geschehen, sollte die Website mit dem GMC verknupft und
bestatigt werden.

Feed-Struktur sauber anlegen: FUr organische Listings braucht Google eine
Reihe standardisierter Produktdaten. Pflichtfelder wie id, title, link, image_link,
price und availability sollten lGckenlos gepflegt sein. Wer noch mehr Sichtbar-
keit will, erganzt freiwillige Felder wie brand, gtin/mpn, color, size oder weitere
Bilder.

Datenibermittlung wahlen: Je nach technischer Ausstattung deines Shops
stehen verschiedene Wege zur Verfigung:

« Google Sheets: fir kleine Shops mit wenigen Produkten.

» Geplanter Abruf (Scheduled Fetch): Google zieht sich regel-
maRig eine Datei vom Server.

« Upload via SFTP oder Google Cloud: flexibel und manuell oder
automatisiert nutzbar.

« Content API: ideal bei tagesaktuellen Lager- oder Preisdaten
- erfordert aber etwas mehr technisches Setup.
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Supplemental Feeds: Neben dem Hauptfeed bietet das Google Merchant
Center die Méglichkeit, zusatzliche Daten Uber sogenannte Supplemen-

tal Feeds (erganzende Feeds) einzuspielen. Diese Feeds dienen nicht der
eigenstandigen Produkterstellung, sondern erganzen oder Uberschreiben
vorhandene Informationen auf Basis der Produkt-ID. Typische Anwendungs-
falle:

» Lokales Inventar: Handler mit stationarem Geschaft kdnnen Uber
Supplemental Feeds lokale Bestédnde ergdnzen — unabhangig
vom ERP-System.

« Feinsteuerung von Sichtbarkeit: Produkte lassen sich gezielt von
bezahlten Anzeigen ausschlieRen

(z. B. mit dem -Attribut), aber wei-
terhin fUr kostenlose Listings listen.

« Versandinformationen oder Labels: Versandmethoden oder Kenn-
zeichnungen, die selten aktualisiert werden mussen, lassen sich
darUber effizient verwalten.

Feed-Management: Sobald das Sortiment groRer wird oder mehrere Systeme
wie Shop, ERP oder Filiallogistik angebunden sind, reichen einfache Feed-
Lésungen oft nicht mehr aus. Professionelles Feed-Management wird dann
zum SchlUssel, um skalierbar und effizient mit Organic Shopping zu arbeiten.
Typische Einsatzbereiche fir Feed-Management-Tools:

e Zusammenfuhrung mehrerer Datenquellen: z. B. Shop-System,
PIM, Warenwirtschaft, Repricing-Tools oder Filialdaten.

e Optimierung der Produkttitel und Bilder: Regelbasierte Um-
schreibung oder gezielte Auswahl relevanter Medien.

« Anpassung von Versandkosten und -regeln: Dynamische Preis-
berechnung je nach Region, Gewicht oder Lieferart.

« Flexible Steuerung der Sichtbarkeit: Automatische AusschlUsse
bei geringem Lagerbestand oder fehlenden GTINs.

Feed-Tools wie Channable ermdglichen eine granulare Steuerung und
regelmaRige Synchronisierung, auch wenn Produktdaten sich mehrfach
taglich andern. FUr viele gréBere Shops ist der Einsatz solcher Tools
inzwischen unverzichtbar geworden.
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Attributregeln — Automatische Optimierungen im Merchant Center:
Attributregeln erlauben die automatische Anpassung von Feed-Inhalten,
ohne direkt am Feed selbst Anderungen vornehmen zu missen. Sie waren
frOher fester Bestandteil des Merchant Centers und lassen sich in der
neuen Oberflache weiterhin als Add-on aktivieren. Was ist méglich mit
Attributregeln?

» Erganzen von fehlenden Werten: z. B. Marke oder Zustand, wenn
sie im Feed nicht hinterlegt sind.

« Kombinieren von Attributen: etwa fUr komplexe Titel (,{Marke}
{Produkttyp} {GroRe}").

« Berechnungen: z. B. Versandgewicht = Artikelgewicht + Verpack-
ungsaufschlag.

« Pausieren von Produkten: etwa bei niedrigem Lagerbestand.
Attributregeln helfen insbesondere kleineren Teams, ohne technisches

Zutun konsistente und vollstdndigere Daten bereitzustellen — und so
Ranking-Chancen deutlich zu verbessern.

panpan.digital
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Strategische Optimierung:
So holst du mehr aus deinen
Produktdaten heraus

Sobald die grundlegende Feed-Infrastruktur steht, geht es an die Fein-
abstimmung: Strategische Optimierung entscheidet dartber, wie gqut
Produkte in den organischen Shopping-Ergebnissen performen. Ziel ist
es, die Sichtbarkeit far relevante Suchanfragen zu maximieren — und
Nutzer mit hoher Kaufabsicht gezielt abzuholen.

Drei zentrale Hebel:

Datenqualitat als Performance-Booster

Je konsistenter und vollstandiger der Datenfeed, desto praziser kann
Google Produkte einordnen und anzeigen. Hochwertige Angaben zu
Produkttyp, Attributen (z. B. Farbe, GréRe, Material), Preis und Verfig-
barkeit steigern die Chance auf prominente Platzierungen. Besonders
hilfreich: prazise Produktkategorisierung nach Googles Taxonomie und
das kontinuierliche Monitoring Uber Merchant Center Insights.

Suchabsicht verstehen - und gezielt bedienen

Produktdaten sollten nicht nur vollstandig, sondern auch suchorientiert
formuliert sein. Titel und Beschreibungen mit Keywords, die Nutzer
wirklich eingeben, erhéhen die Relevanz fir transaktionale Suchanfragen.
Gleichzeitig sorgen klare Alleinstellungsmerkmale (USPs) fUr Differen-
zierung im Grid. Beispiel: ,Bio-Baumwollshirt Damen - Blau, Fairtrade,
GroRe M" statt ,Shirt Damen M".

Feed-Optimierung als laufender Prozess

Top-Performer unter den Produkten verandern sich. Auch Googles An-
forderungen entwickeln sich weiter. RegelméaRige Feed-Audits, A/B-Tests
mit Bildern und Titeln, sowie gezieltes Ausprobieren neuer Produkttypen
helfen, Potenziale frih zu erkennen. Gerade, weil Listings kostenlos sind,
lohnt sich auch das Testen von Nischenprodukten oder neuen Varianten.
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Erfolgsmessung: Sichtbarkeit
und Wirkung von Free Listings
richtig analysieren

Die Optimierung von Organic Shopping endet nicht mit der Feed-Erstel-
lung - erst durch konsequentes Monitoring lassen sich Erfolge belegen,
Schwdéchen erkennen und gezielt nachjustieren. Dafur stehen mehrere
Tools zur Verfuigunag:

Google Merchant Center - der operative Startpunkt

Hier erhaltst du detaillierte Einblicke in die Leistung einzelner Pro-
dukte: Klicks, Impressionen und potenzielle Fehler im Feed lassen sich
auf Artikelebene nachvollziehen. Ideal zur schnellen Diagnose und
Erfolgskontrolle.

Google Search Console - Sichtbarkeit im organischen Grid

Im Performance-Report der Search Console kannst du erkennen, wie
oft deine Produkte in der Google-Suche angezeigt werden und welche
davon Klicks erzielen. Mithilfe von Filtern (z. B. ,,Produkt" als Seitent-
yp) lassen sich Free Listings isoliert betrachten.

Google Analytics 4 - Paid vs. Organic vergleichen

Wenn GA4 mit dem Merchant Center verbunden ist und korrektes
Tagging vorliegt, kannst du die Performance deiner kostenlosen Ein-
trdge mit bezahlten Shopping-Kampagnen vergleichen. So lasst sich
bewerten, wo sich Paid lohnt — und wo Free Listings ausreichen.

Strategisch auswerten statt nur messen

Reine Zahlen reichen nicht. Wichtig ist, daraus auch MalBnahmen
abzuleiten:

« Welche Produkte generieren organisch viele Klicks, aber keine
Conversions?

« Wo fehlen Impressionen trotz vorhandener Produkte?

« Welche Produktkategorien profitieren besonders stark?

Die Antworten helfen dabei, gezielt Feeds, Bilder oder Titel zu Uber-
arbeiten — oder neue Produkte zu priorisieren.
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Fazit

Die Integration von kostenlosen Produkteintragen liber Organic
Shopping stellt eine effektive Ergénzung klassischer SEO- und
Performance-Marketing-MaBBnahmen dar. Besonders fur Online-
Shops mit einem bereits vorhandenen Produktsortiment und
strukturierten Produktdaten eréffnet sich hier ein bislang oft unter-
schatztes Potenzial: sichtbare Platzierungen in der Google-Suche
— ganz ohne Media-Budget.

Gerade kleinere und mittelgroRe Unternehmen mit limitierten Werbebudgets
kdnnen so von zusatzlichem, kaufbereitem Traffic profitieren. Aber auch for
groRere Shops mit einer Vielzahl an Produkten lohnt sich die strategische
Einbindung von Organic Shopping, etwa Uber dediziertes Feed-Management,
zielgerichtete Titeloptimierung oder Supplemental Feeds fir Filialbestande.

Der Aufwand ist Uberschaubar — insbesondere, wenn bereits ein Google
Merchant Center fUr Paid Shopping genutzt wird. Die Optimierung kann in
vielen Fallen von einer einzelnen Person Ubernommen werden, idealerweise
mit technischem Grundverstandnis und Erfahrung in SEO oder Produktdaten-
pflege. Fur gréBere Organisationen empfiehlt sich ein Zusammenspiel von
SEO-Team, Data-/Feed-Spezialist und ggf. Performance-Marketing, um
Synergien aus organischen und bezahlten Kanalen zu heben.

Fazit fir Entscheider: Wer sich frihzeitig mit der Optimierung kosten-
loser Produktplatzierungen beschaftigt, schafft ein solides Fundament
fur zukunftssichere Sichtbarkeit — unabhéngig von steigenden CPCs im
Paid-Bereich. Angesichts der zunehmenden Integration von Produkt-
Elementen in Googles organische Suche ist Organic Shopping langst
kein Nice-to-have mehr, sondern ein essenzieller Bestandteil moderner
E-Commerce-Strategien.
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Google andert sich standig. Der Wettbewerb schlaft nicht. Und selbst
mit dem besten Produkt wird man nicht gefunden — wenn Daten,
Strategie oder Umsetzung nicht stimmen. Genau hier setzen wir an.

Search funktioniert nur dann richtig,
wenn Ziele, Daten und Prozesse
zusammenspielen. pan pan ist dein
Partner fUr smarte Strategien in SEO,
SEA und Al-getriebener Performance.
Ob Feed-Optimierung, Merchant

Suchmaschinenoptimierung

Mit SEO wird deine Website zum
digitalen Magneten — sichtbar, relevant
und immer genau da, wo Kunden
suchen.

Strategieberatung

Kein Bullshit, keine leeren Versprechen
— wir entwickeln einen klaren Plan, der
dich wirklich voranbringt.

Center Setup oder die datenbasierte
Optimierung von Search-Prozessen -
wir arbeiten eng mit internen Teams
zusammen und schaffen echten
Impact.

Search Engine Advertising

Wir schalten Ads, die auffallen und
konvertieren — SEA ohne Streuverluste,
dafir mit voller Wirkung.

Kl Optimierung

Ki-Boost gefallig? Wir helfen dir dabei,
von mehr Menschen in ChatGPT,
Perplexity oder Gemini gefunden zu
werden.

panpan.digital
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Genug gelesen, jetzt geht's los!

R Interesse geweckt?

Ob du erst ins Thema einsteigen willst oder
direkt an die Optimierung méchtest — lass uns
sprechen!

Buche direkt ein unverbindliches
Kennenlerngesprach mit Benni

In einem kurzen Gespréach klaren wir,
wo du gerade stehst, und ob wir dich
unterstitzen kénnen.

{6) TERMIN BUCHEN

BENJAMIN UHLMANN, GRUNDER VON PAN PAN

Noch nicht im Newsletter? Du hast Fragen oder
Alle zwei Wochen verschicken wir eine kurze, Feedback?
fundierte Zusammenfassung zu den spannendsten Wir freuen uns Uber
Themen rund um Search, Al & Digitalstrategie. Kein Austausch — schreib uns
Blabla, keine Sales-Floskeln — versprochen. einfach!
Jetzt anmelden info@panpandigital

panpan.digital



https://www.panpan.digital
https://www.panpan.digital
https://www.panpan.digital/newsletter
mailto:info%40panpan.digital?subject=
https://calendly.com/talk-with-benni/30-minute-beratung?month=2025-07

(se0 ) (SEA ) (AI)

Erstellt im Juli 2025.
Anderungen und IrrtUmer vorbehalten.

pan pan GmbH
FUrstenwall 163
40215 DUsseldorf

panpan.digital

E-Mail: info@panpandigital

Handelsregister: HRB 98304
Registergericht: Amtsgericht Dusseldorf

Vertreten durch: Benjamin Uhlmann


https://www.panpan.digital
https://www.panpan.digital
https://www.panpan.digital
https://www.panpan.digital
mailto:info%40panpan.digital?subject=

