
Die Geschwindigkeit  
mobiler Webseiten ist oft der  
Schlüssel zum Erfolg

Immer mehr Waren werden auf Mobilgeräten 
gekauft. Aber viele Einzelhändler versäumen 
es, ihre mobilen Websites zu optimierenund 
verlieren so Kunden und Umsatz. In 
Zusammenarbeit mit SOASTA, einem  
führenden Anbieter von Analysetools, wollte 
Google herausfinden, welche Faktoren mobile 
Websites verlangsamen.
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o viel ist sicher: Käufer erwarten von Unternehmen, dass der Einkauf 
auf Mobilgeräten schnell und reibungslos abläuft. Und es ist davon 
auszugehen, dass sich diese Erwartungshaltung verstärkt, da immer 

mehr Käufer in den entscheidenden Momenten zum Mobilgerät greifen. 
Leider werden viele mobile Websites den Kundenanforderungen nicht 
gerecht.

Bei wichtigen Messwerten zur Interaktion wie etwa durchschnittliche 
Besuchszeit auf der Website, Seiten pro Besuch und Absprungrate bleiben 
mobile Websites hinter den Desktop-Websites zurück. Einzelhändler sind 
davon besonders betroffen, denn 30 % aller Onlinekäufe werden heute 
über Mobilgeräte getätigt. Die durchschnittliche Ladezeit mobiler Websites 
von Einzelhändlern beträgt 6,9 Sekunden, aber neueste Untersuchungen 
zeigen, dass 40 % der Nutzer eine Seite wieder verlassen, wenn das 
Laden länger als drei Sekunden dauert. Und 79 % der Käufer, die mit der 
Leistung einer Website unzufrieden sind, geben an, dass sie mit geringerer 
Wahrscheinlichkeit erneut auf dieser Website einkaufen würden.

Positiv für Werbetreibende: Man muss kein Entwickler sein, um die 
Geschwindigkeit mobiler Websites zu optimieren. Wenn Sie verstehen, 
inwiefern sich Werbekampagnen oder neue Inhalte auf die Leistung der 
Website auswirken, können Sie gemeinsam mit den Websiteadministratoren 
Probleme frühzeitig erkennen und beheben, um dadurch das volle Potenzial 
Ihrer Marketinginitiativen auszuschöpfen.

Neue Methode zum Analysieren der Websiteleistung

Die Ladezeit einer mobilen Website entscheidet, ob ein Käufer bleibt oder 
abspringt. Um mehr über die Stellschrauben für eine optimale Leistung 
mobiler Websites zu erfahren, haben wir mit SOASTA, einem führenden 
Anbieter von Leistungs- und Analysetools, zusammengearbeitet Statt 
traditioneller Forschungsmethoden nutzten wir das maschinelle Lernen.  
Bei diesem Ansatz werden mithilfe eines Algorithmus Zusammenhänge 
in einer großen Datenmenge erkannt, um dann Prognosen für eine neue 
Gruppe von Daten zu erstellen.

S
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Wir haben zwei Modelle für maschinelles Lernen entwickelt, um damit 
Conversions bzw. Absprungraten prognostizieren zu können. Jedes 
Modell wird mit realen Daten aus einer großen Stichprobe mobiler 
E-Commerce-Websites gespeist, um dem Einfluss der 93 verschiedenen 
Seitenmesswerte, angefangen bei Bildformaten bis hin zur Anzahl 
der Skripts, auf die Spur zu kommen. Einfach ausgedrückt: Mit beiden 
Modellen wurde untersucht, welche Faktoren mobiler Websites Nutzer 
zum Kauf oder Absprung veranlassen. Das Conversion-Modell hatte eine 
Vorhersagegenauigkeit von 93 %. Das Absprungmodell war mit 96 % sogar 
noch treffsicherer.

Im Folgenden sind die wichtigsten Ergebnisse dieser beiden Modelle 
zusammengefasst. Außerdem wird erläutert, wie Sie anhand dieser Modelle 
mehr über die Leistung Ihrer eigenen Website erfahren können.

Je komplexer die Seiten, desto niedriger die Conversion-Raten

Wir sind zu relativ eindeutigen Schlüssen gekommen: Auf schwerfälligen, 
komplexen Seiten ist die Conversion-Wahrscheinlichkeit geringer. Aber was 
bedeutet “komplex” eigentlich? Sehen wir uns hierzu die Seitenattribute 
an, die sich am stärksten auf die Conversions auswirken: Die Anzahl der 
Seitenelemente und die Anzahl der Bilder.

1. Anzahl der Seitenelemente. Je mehr Elemente sich auf einer Seite 
befinden, desto schwerfälliger und komplexer ist die Seite. Eine typische 
Website ist heute 2.486 KB groß und enthält um die hundert Assets, die auf 
Dutzenden verschiedener Servern gehostet werden. Viele dieser Assets sind

Quelle: Untersuchung von 
Google/SOASTA, 2016

Top-Mobile-Site-Faktoren, die die Umrechnungskurse senken

Die Anzahl der 
Seitenelemente

Die Anzahl der Bilder

of 93 different page metrics from image formats to number of scripts. 
Simply put, the two models looked for which mobile-site factors would 
lead shoppers to buy or bounce. The conversion model had a prediction 
accuracy of 93%, and the bounce model was even more accurate, at 96%. 

and your dev team can use the models yourselves to learn more about 
your own site's performance. 

More complex pages can hurt conversion rates 

What we found here seems relatively straightforward: Shoppers are less 
likely to convert on clunky, complex site pages. But let's really dive into 
what "complex" means, by looking at the top page attributes that hurt 
conversion: number of elements on the page and the number of images. 

1. The number of page elements. The more elements on a page, the 
greater the page's weight and complexity. A typical web page today 
weighs 2,486KB and contains a hundred or so assets hosted on dozens 
of different servers. Many of these assets are unoptimised, unmeasured, 
and unmonitored—and therefore unpredictable. This makes page loads 
volatile. 

Source: Google/SOASTA 

Research, 2016.
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nicht optimiert und werden weder gemessen noch beobachtet, sodass keine 
Prognose möglich ist. Das macht den Seitenaufbau sprunghaft.

Wir haben festgestellt, dass die Anzahl der Elemente auf einer Seite der 
beste Anhaltspunkt für die Conversion-Prognose ist. Bezogen auf alle 
Sitzungen kamen wir zu dem Schluss, dass auf Seiten mit mehr Bildern und 
anderen Elementen weniger Conversions erzielt werden. Die Ursache kann 
der kumulative Einfluss all dieser Seitenelemente auf die Leistung sein.

Fazit: Als Websiteinhaber können Sie dieses Problem in Angriff nehmen, 
indem Sie Leistungsbudgets für Seiten festlegen. Sie können beispielsweise 
vorgeben, dass Ihre Website innerhalb von drei Sekunden geladen werden 
soll (das “Budget” jeder Seite). Mithilfe dieser Benchmark können Sie 
unnötige Seitenelemente aufspüren, die dazu führen, dass dieser Grenzwert 
überschritten wird. Sie können auch alle Drittanbieterskripts auf Ihrer 
Website, die sich auf die Ladezeit auswirken, prüfen und überwachen.

2. Anzahl der Bilder. In einer Studie konnten wir feststellen, dass die Anzahl 
von Bildern auf einer Seite der zweitbeste Anhaltspunkt für die Conversion-
Prognose ist. Auf einer typischen Einzelhandelsseite machen grafische 
Elemente wie Favicons, Logos und Produktbilder oft zwei Drittel der 
Gesamtgröße einer Seite, also Hunderte von Kilobytes, aus. Das Ergebnis: 
Kumulativ langsamer Seitenaufbau innerhalb einer Sitzung. Tatsächlich 
konnten wir feststellen, dass Sitzungen, in denen Conversions verzeichnet 
wurden, 38 % weniger Bilder aufwiesen als die ohne Conversions.

Quelle: Untersuchung von 
Google/SOASTA, 2016

We found that the number of elements on a page was the greatest 
predictor of conversions. And when we looked at entire sessions, pages 
that had more images and other elements led to fewer conversions. The 
culprit might be the cumulative performance impact of all those page 
elements. 

Takeaway: As a site owner, you can tackle this problem by setting 
performance budgets for pages. This means, for example, you could 
decide you want your site to load within three seconds (the "budget" 
of each page). Using that benchmark, you can cull unnecessary page 
elements that cause the load time to exceed that limit. You can also audit 
and monitor all the third-party scripts on your site that affect load times. 

2. The number of images. In our research, we found that the number 
of images on a page was the second greatest predictor of conversions. 
Consider this: On a typical retail page, graphic elements such as favicons, 
logos, and product images can easily comprise up to two-thirds (in 
other words, hundreds of kilobytes) of a page's total weight. The result: 
cumulatively slow page loads throughout a session. In fact, we found 
sessions that converted users had 38% fewer images than sessions that 
didn't convert. 

Source: Google/SOASTA 

Research, 2016.
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Fazit: Damit Ihre mobile Seite so schnell wie möglich geladen wird, sollten 
Ihre Bilder korrekt formatiert sein. Wenn Sie beispielsweise eine einfache 
Grafik als JPEG und nicht als PNG speichern, kann die Datei um mehr als 
die Hälfte verkleinert werden. Bilder sollten zudem komprimiert und skaliert 
werden. Für alle, die ihre Bilder zur Leistungsoptimierung weiter anpassen 
möchten, stehen erweiterte Optimierungstechniken zur Verfügung.

Langsame Seiten können zu mehr Absprüngen führen

Die Geschwindigkeit wirkt sich am deutlichsten auf die Absprungrate aus. 
Diese gibt an, welcher Anteil der Nutzer eine mobile Website wieder verlässt, 
ohne eine weitere Seite aufzurufen. Aber in puncto Websiteleistung hat die 
Geschwindigkeit sehr vielfältige Auswirkungen. Sehen wir uns die beiden 
Merkmale mit dem größten Einfluss auf die Absprungraten an: die “DOM 
ready”-Zeit (wird unten erläutert) und Zeit zum Laden der vollständigen Seite.

1. “DOM ready”-Zeit. Wir haben festgestellt, dass die DOM ready-Zeit, also die 
Zeit, die der Browser benötigt, um den HTML-Code der Seite zu empfangen 
und zu parsen, der beste Anhaltspunkt für die Prognose der Absprungrate ist. 
(Zur besseren Veranschaulichung lässt sich dies mit dem Zubereiten einer 
Mahlzeit vergleichen: Sie haben Ihr Kochbuch geöffnet, blicken auf das Rezept, 
und die Zutaten stehen parat.) Nutzer können nicht wahrnehmen, wann der 
HTML-Code empfangen und geparst wurde, aber er muss geladen werden, 
bevor die sichtbaren Elemente wie Bilder erscheinen können.

Quelle: Untersuchung von 
Google/SOASTA, 2016

Takeaway: To make sure that your mobile page loads as fast as possible, 

than half. Images should also be compressed and resized. There are 
advanced optimisation techniques for those who want to squeeze as 
much performance juice from their images as possible. 

Slow pages can increase bounces  

For bounce rate, which measures the percentage of people that leave your 

impact. But in the world of site performance, speed has many faces. Let's 
look at the top two site attributes that impact bounce rates: DOM ready 
time (we'll explain in a moment) and full-page load time.

1. DOM ready time. We found that DOM ready time—the amount of 
time it takes for the page's HTML code to be received and parsed by the 
browser—is the greatest predictor of bounce rate. (Or, think of it like this: 
It's kind of like getting ready to cook. Your cookbook is open, your recipe 
is in front of you, and your ingredients are on standby.) While users can't 
perceive when HTML code has been received and parsed, it has to be 
loaded before visible elements like images can be loaded. 

Source: Google/SOASTA 

Research, 2016.
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Insgesamt sprangen mehr Nutzer ab, wenn die “DOM ready”-Zeiten bei 
einem Websitebesuch langsamer waren. Unsere Untersuchungen haben 
ergeben, dass bei Sitzungen mit Absprung die “DOM ready”-Zeiten 55 
% langsamer als bei Sitzungen ohne Absprung waren. Ferner haben wir 
festgestellt, dass die Absprungraten sogar noch höher waren, wenn die 
zuerst besuchte Seite eine erheblich langsamere “DOM ready”-Zeit als die 
restlichen Seiten hatte. Der erste Eindruck zählt: Wenn Nutzer beim ersten 
Websitebesuch einen langsamen Seitenaufbau erleben, ist ein späterer 
Absprung wahrscheinlicher. Diese erste Interaktion scheint maßgeblichen 
Einfluss darauf zu haben, wie Nutzer die Website wahrnehmen, sodass sie 
auch während des Transaktionsprozesses weniger Geduld aufbringen.

Fazit: Eine Möglichkeit, die “DOM ready”-Zeit Ihrer Website zu beschleunigen, 
ist der Verzicht auf JavaScript-Code, der Browser am Parsen von 
HTML-Code hindert. Die häufigsten Elemente mit JavaScript sind 
Drittanbieteranzeigen sowie Analyse- und soziale Widgets, die von einem 
externen Server abgerufen werden müssen, bevor sie geladen werden 
können. (Zur Veranschaulichung:  Stellen Sie sich vor, Sie befinden sich 
in einem Restaurant und das Essen steht bereit, aber der Kellner muss 
mit dem Servieren noch warten, bis Salz und Pfeffer von einem anderen 
Restaurant geliefert werden.) Weitere Anregungen dazu, wie Sie die 
Beeinträchtigung der “DOM ready”-Zeit durch JavaScript verhindern, finden 
Sie unter JavaScript-Code entfernen, der das Rendern blockiert.

2. Zeit zum Laden der kompletten Seite. Neben der “DOM ready”-Zeit 
hatte die Zeit zum Laden der kompletten Seite – einschließlich Bildern, 
Schriftarten, CSS-Codes und so weiter – den größten Einfluss darauf, ob ein 
Nutzer am Ball blieb oder nicht. Wir haben festgestellt, dass die gemittelten 
Ladezeiten der mobilen Website bei Sitzungen mit Absprung ungefähr 2,5 
Sekunden langsamer als bei Sitzungen ohne Absprung waren.

Dieses Ergebnis zeigt, wie wichtig die Ladezeit ist. I In der Web-
Performance-Branche wurden der Ladezeit bisher jedoch nicht die verdiente 
Aufmerksamkeit geschenkt. Da aber ein so enger Zusammenhang zwischen 
der Ladezeit und der Absprungrate besteht, wäre es fälschlich, diesen 
Messwert als unbedeutend abzutun.
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Fazit: Es gibt bereits zahlreiche Möglichkeiten, die Zeit zum Laden der 
vollständigen Seite zu verbessern. Dazu zählen das Optimieren von 
Bildern, das Einhalten des Leistungsbudgets und das Verzichten auf 
Drittanbieterdateien, die die Ladezeit verlangsamen können. Sie können 
auch die Schriftarten und Struktur Ihrer Webseiten optimieren, damit sie 
schneller gerendert werden, ohne dass andere Komponenten der Seite am 
Laden gehindert werden. Zudem kann es hilfreich sein, auf Weiterleitungs-
Links zu verzichten, die Nutzer automatisch an neue URLs senden.

Geschwindigkeit der mobilen Website analysieren  
und verbessern

Wie können Sie die Geschwindigkeit verbessern? Zunächst sollten Sie 
herausfinden, welche Elemente auf Ihrer Website optimiert (und priorisiert) 
werden müssen und in welchem Ausmaß. Als ersten Schritt können Sie die 
Leistung Ihrer Website unter https://testmysite.thinkwithgoogle.com/ testen.

Zudem wurde im Rahmen dieser Studie ein neuer Open-Source-Code 
entwickelt, der kostenlos auf GitHub zur Verfügung gestellt wird und auf jede 
Website angewendet werden kann. Ihr Webentwicklungsteam kann damit 
die Leistungsdaten Ihres Unternehmens analysieren, um Antworten auf 
folgende Fragen zu finden:

Quelle: Untersuchung von 
Google/SOASTA, 2016

Takeaway: We've mentioned a couple of ways to improve full-page load 
time already, including optimising images, sticking to a performance 

also optimise the fonts and structure of your webpages so they can be 
rendered faster and without preventing other aspects of the page to load. 
And, it can help to avoid redirect links, which automatically send users to 
new URLs. 

How to analyse and improve the speed of your mobile 
site 

So how can you get faster? Start with understanding what to optimise 

test your site's performance using https://testmysite.thinkwithgoogle.
com/ 

And, this study produced a new open-source code  freely available on 
GitHub that can be applied to any website. Your web development team 
can use it to analyse the performance data for your business. It answers 
questions like:

Source: Google/SOASTA 

Research, 2016.
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Eine schnellere Full-Site-Ladezeit führt zu einer  
niedrigeren Bounce-Rate

Nonbounced 
sessions

Durchschnittliche Ladezeit für alle Elemente auf der Seite

Bounced 
sessions
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• Welche Aspekte meiner Website haben die größten Auswirkungen auf 
meine Geschäftskennzahlen?

• Auf welche Leistungsmesswerte sollte ich den Schwerpunkt legen?

• Wie viel schneller muss ich meine Website machen, damit die 
Auswirkungen auf die Conversions messbar sind?

• Wie hoch wäre der ROI für die Steigerung der Websiteleistung?

• Welche finanziellen Einbußen hat mein Unternehmen aufgrund der 
schlechten Leistung?

• Ab welchem Punkt nimmt der Ertrag aus den Maßnahmen zur 
Leistungssteigerung ab?

Probieren Sie es einfach mal aus, um die Latenz zu verbessern.


