Pt otago




Whitepaper ‘

Executive Summary

Der E-Commerce Boom ist nichts Neues. Doch die letzten beiden Jahre haben nochmal eine Schippe drauf-
gelegt. 6 von 10 Osterreicher:innen kaufen mindestens einmal pro Monat Uber das Internet ein. 2 von 10
sogar mindestens einmal pro Woche. Die Einstiegsbarrieren waren dabei so gering, und die Anspriche der
Kauferinnen und Kaufer an das Kauferlebnis noch nie so hoch.
s Mit unserem Whitepaper wollen wir einen einfachen Einstieg in das Thema E-Commerce mdglich
'Q machen. Gleichzeitig bekommmen auch erfahrene Onlineshop Betreiberinnen und Betreiber hilfreiche
Tipps, wie sie lhre Verkdufe ankurbeln kénnen.

Im Online Marketing Mix spielt Suchmaschinenoptimierung eine groBe Rolle. 66 % der Konsumentinnen und
Konsumenten informieren sich online Uber Produkte und Services via Suchmaschinen, 58 % besuchen die
Website des Verkdufers. In diesem Moment der Suche hei3t es sichtbar sein! Genau das schafft Suchma-
schinenoptimierung (SEO), noch dazu mit einem unschlagbaren Argument — die organischen Rankings sind
kostenlos! Was macht eine gute SEO aus und wie erreicht man damit mehr Sichtbarkeit, Reichweite und
Traffic?

Mit dem otago Wachstumsmodell zeigen wir, wie erfolgreiches Wachstum im E-Commerce funktioniert.
Vier aufeinander aufbauende Phasen skizzieren den Weg zu mehr Umsdétzen:

N E-Commerce Strategie
Wer ist die Zielgruppe und welche Ziele sollen erreicht werden?
Vor- und Nachteile von eigenen Onlineshops, Marktpldtzen und Hybrid-Strategien
Welche SEO Strategie kann begleitend eingesetzt werden?

N Content Erstellung und Optimierung
7 Schritte von den Zielen zum fertigen Content
Welche Keywords braucht es, um gefunden zu werden?
Welche Contentformate funktionieren in welcher Phase der Suche?

" Landingpage Optimierung
Qualitat, Design und Aufbau, die Uberzeugen
Die ultimative Landingpage Checkliste — Content, Technik und Usability

' Conversion Rate Optimierung
Wie richtet man alles auf den Verkauf aus?
7 Basic-Tipps fur mehr Conversions

Begleitet werden die vier Phasen des Wachstumsmodells von einer laufenden Erfolgskontrolle. Neben den
Umsatzzahlen, zeigen weitere wichtige KPIs (Soft Conversions), ob der Onlineshop auf der ErfolgsstraBe ist
oder nicht. Google Analytics und Google Data Studio machen das Monitoring einfach und kénnen kostenlos
genutzt werden.

Wohin die weitere E-Commerce Reise geht, zeichnet sich vor allem bei einem Blick ins Ausland bereits ab.
Neue Varianten von organischen Produktlistings in Google und das Thema Social Commerce sind Trend-
Themen, die stellvertretend fir die ndchste Generation des Onlineshoppings stehen.
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Kapitel 1

Relevanz von
Sichtbarkeit

Wo, wann und was wird online gekauft? Und warum
ist es wichtig, in Google gesehen zu werden?



Relevanz von Sichtbarkeit ‘

1. Relevanz von Sichtbarkeit

1.1 Entwicklung und Status Quo des Onlinehandels

Wer online nicht sichtbar ist, bUBt Umsdatze ein. Denn recherchiert, informiert und gekauft wird immer mehr
online. Corona und Lockdowns haben diesen Trend weiter verstarkt. Das Internet und besonders Suchma-
schinen sind DIE Werkzeuge geworden, um BedUrfnisse nach Produkten, Dienstleistungen oder Informatio-
nen zu befriedigen. Wer online nicht prdsent ist, wer nicht gefunden wird, Idsst Potenzial liegen.

Wie genau lduft das Onlineshopping ab? Wo, wann und wie kaufen wir am liebsten? Welches Potenzial
steckt fUr Anbieter wirklich dahinter? Diesen und mehr Fragen widmen wir uns jedes Jahr im otago Trend-
report.

1.1.1 Google Suche, Bewertungen und Co. — wie wir uns online informieren
Wo informieren Sie sich Uber Produkte, die Sie kaufen bzw. Dienstleistungen, die Sie in Anspruch nehmen
wollen (unabhdngig davon, wo der Kauf schlussendlich stattfindet)? 7 von 10 Osterreicher:innen geben an,

sich Uber Suchmaschinen zu informieren. Rund zwei Drittel lesen auBerdem Online-Bewertungen. 6 von 10
suchen auch auf Websites der Verkdufer:innen nach Informationen.

Uber Suchmaschinen im Internet
Direkt im Geschaft / Fachhandel
Auf der Webseite des Verkdufers

Ich lese online Bewertungen

Im Gespréch mit Freunden /
Bekannten / Verwandten

Auf YouTube

In Zeitungen / Zeitschriften
In Foren / Blogs

Auf Social Media

Anderswo

Angaben in %. Quelle: otago Trendreport 2021

Der otago Trendreport analysiert die wichtigsten Entwicklungen des Online-Kaufverhaltens der
Osterreicher:iinnen. - Hier geht's zum otago Trendreport 2021
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Relevanz von Sichtbarkeit ‘

1.1.2 (Online-)Shop till you drop?! — wie oft wir online kaufen

6 von 10 Osterreicher:innen kaufen mindestens einmal pro Monat Uber das Internet.
2 von 10 sogar mindestens einmal pro Woche.

Nie —— 1x/ Woche |
Selten

1x /12 Monate

62

Frauen 59

18 — 29 Jahre 73

1x / 6 Monate

61% —— [RElOENANICIN 61
50 - 65 Jahre 52
Ohne Matura 57

1x / 3 Monate

Angaben in %. Quelle: otago Trendreport 2021

Mit Matura 68

— 1x / Monat |

Ein Blick auf das E-Commerce Wachstum einiger Lander zeigt einen enormen prozentuellen Anstieg inner-
halb eines Jahres. In Osterreich liegt das Wachstum bei knapp 40 %. Die Grinde dafir sind sicherlich vielfdltig,
doch die Covid-19-Pandemie dUrfte dabei nicht ganz unbeteiligt sein.

Italien
Kanada
USA

UK
Niederlande
Osterreich
Deutschland
Belgien

Frankreich

Spanien

Angaben in %. Quelle: Upido; Lander mit Amazon Prime Versand

60
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Relevanz von Sichtbarkeit

1.1.3 Unser Warenkorb - was wir online kaufen

Nicht alle Produkte legen wir gerne in unsere digitalen Warenkérbe. Am hdufigsten werden Kleidung, Schuhe
und Accessoires gekauft, gefolgt von Bichern und Kosmetik- & Pflegeartikeln. Uhren, CDs und Autos werden

dagegen eher ungern online gekauft.

Kleidung / Schuhe / Accessoires
BUcher

Medikamente

Kosmetik- und Pflegeartikel
Haushaltsgerdate

Elektronik

Reise

Zug / Busticket

Deko / Mébel / Wohnaccessoires
Sportartikel

Erlebnisse / Ausflige
Burobedarf

Spielzeug / Brett- & Kartenspiele
Werkzeug / Heimwerkerausristung
Lebensmittel

Gutscheine

Computerspiele

FotobuUcher / Fotocollagen
Musik zum Download

Schmuck

Sexspielzeug / Dessous
Pflanzen

CDs

Uhren

Autos

Anderes

Nichts davon

Kein Onlineshopping
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Relevanz von Sichtbarkeit ‘

1.1.4 Hier klingelt die Kasse — wo wir online kaufen
Lieber Big Player oder doch der kleine, &sterreichische Onlineshop? Die Vorlieben sind hier bestimmt unter-
schiedlich. Doch die Spitzenplatzierungen im Onlinehandel sind klar auf einige gro3e Player konzentriert.

Ganz vorne ist — wenig Uberraschend — Amazon (mit einem Osterreich-Umsatz von 914 Millionen Euro
innerhalb eines Jahres), gefolgt von Zalando und Universal.

Die umsatzstdrksten Onlineshops in Osterreich 2020

1.000

800

600

400

200

Einheit: Million EUR. Quelle: Statista

-
-
.
-
|
-
-
-

amazon.de
zalando.at
mediamarkt.at
universal.at
shop-apotheke.at
ottoversand.at
apple.at
xxxlutz.at
eletronic4you.com

Trotzdem ist es gut und wichtig, in den eigenen Onlineshop zu investieren und eine willkommene Alternative
zu den riesigen Portalen zu bieten — und das mit einem passenden Partner.

' Bei der Suche nach dem ,perfect match’ fur eine langfristige Zusammenarbeit im Performance-
p marketing haben wir in otago den besten Partner fiUr uns gefunden. Das umfassende und

langjéghrige Know-how als Google Premier Partner, strategisches Denken - gepaart mit einer
sympathischen Hands-on-Mentalitdt — und die hohe Transparenz in der Abwicklung haben uns
von Anfang an Uberzeugt. Und: Seit dem Start unserer Zusammenarbeit sind bereits erste Er-
folge sichtbar. Und wir sind Uberzeugt, es werden noch viele folgen.

DAVID JAFFE
Web and Digital Manager bei IKEA Osterreich
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Relevanz von Sichtbarkeit ‘

1.2  Online Marketing im Sales Funnel

Bevor es aber Uberhaupt zu einem Kaufabschluss kommt, werden hdufig mehrere Phasen durchlaufen.
Diese Phasen lassen sich im klassischen Sales Funnel zusammenfassen.

Akquise SEO, Direkt, Influencer, Ads, Social Media,

PR, Messen, Events, ...

AktIVIerung Website, Landing Pages, Blog,

Lexika, FAQs, ...

Kontakt Newsletter-Anmeldungen,
Kontaktformulare, Remarketing,

Whitepaper, Katalog, ...

Q

Kundenbindung E-Mail, Remarketing,

Content, Messen,
Events, ...

Ziel: Umsatz @

Akquise: Zu Beginn geht es vor allem um Aufmerksamkeit! Es missen Menschen erreicht werden, die noch
nicht auf der Website waren. Das heiB3t, der Funnel wird an der Stelle fleiBig befillt und schlussendlich sollen
diese Menschen auf die Website bzw. die eigenen Inhalte gebracht werden. Um den Funnel zu befillen steht
eine breite Palette an Online- und Offline-Marketing MaBnahmen zur Verfigung, wie Suchmaschinenopti-
mierung, (Online) PR, Influencer Marketing, Social Media, Werbeanzeigen, Events, usw.

Aktivierung: In der Phase 2 erfolgt eine Aktivierung der potenziellen Kund:innen Uber die Website. Die Website-
Inhalte sollen einerseits das Informationsbedirfnis treffen, andererseits sollen sie auch helfen, die gesetzten
Ziele zu erreichen. Neben dem Verkauf/Umsatz, kénnen auch weitere Kontaktpunkte als Ziel gesetzt sein.

Kontakt: Das gezielte Sammeln von relevanten Kontakten rickt in den Fokus. Newsletter-Anmeldungen
erlauben regelmdBiges Push-Marketing. Anfragen Uber ein Kontaktformular und Downloads mit Registrie-
rungspflicht kdnnen Kontakte generieren, die zumindest schon lauwarm sind.

Kund:innenbindung: Durch regelmdBige Kontaktpunkte kann eine starke Kund:innenbindung entstehen. Mit
Newsletter-Marketing und gezieltem Content-Marketing bleibt man in den Képfen der Menschen. Mit Re-
marketing lassen sich die Website-Besucher:innen auch Uber Werbeanzeigen wieder ansprechen.

Umsatz: Das Hauptziel im E-Commerce ist natirlich der Kaufabschluss. Zusdtzliche kleinere Ziele zu defi-

nieren — sogenannte Mikro-Ziele - ist aber ebenso sinnvoll. Zum Beispiel die Anmeldung zu einem Newslet-
ter, der Download eines PDFs oder das Ausfillen eines Kontaktformulars.
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Relevanz von Sichtbarkeit ‘

Zusammengefasst: Viele Wege fUhren nicht nur nach Rom, sondern auch zu mehr Website Traffic und Ver-
kaufen. Welche Kandle man bedient und welche MaBnahmen man setzt, wird aber auch von den verfigba-
ren finanziellen und personellen Ressourcen abhdngen.

Die groBe Rolle des Suchmaschinenmarketings wird vor allem beim Blick auf das Nutzungsverhalten klar.
Der otago Trendreport 2021 zeigt: 66 Prozent der Personen, die sich online Uber Produkte und Services
informieren, nutzen dafUr Suchmaschinen.

Google
Amazon
YouTube
Facebook
Instagram
Pinterest
Bing
Yahoo!

Andere

Keine davon

Angaben in %. Quelle: otago Trendreport 2020

0 20 40 60 80 100

Google liegt bei der Nutzung von Suchmaschinen mit 93 % klar vorne. Auf den Platzen zwei und drei
liegen vergleichsweise weit abgeschlagen Amazon und YouTube, die mittlerweile auch schon als Suchma-
schinen fUr Spezialsuchen genutzt werden.

Um in Google sichtbar zu sein, hat Suchmaschinenoptimierung (SEO) in Bezug auf die finanziellen
Ressourcen ein schlagendes Argument. Die organischen Rankings sind kostenlos!

Die richtige SEQ/SEA-Agentur fir das eigene Unternehmen zu finden, ist nicht leicht. Die Wahl
ist auf otago gefallen und wir haben es nicht bereut. FUr die Webseite von Green Energy Lab
war eine professionelle Suchmaschinenoptimierung mit einem ganzheitlichen Ansatz erforder-
lich. Nach der zielgerichteten On- & Off-Page und Content Optimierung war ein deutlicher
Anstieg des Webtraffic zu verzeichnen. Das Ganze wurde auch mit einer effektiven Ads-Kam-
pagne in Google und LinkedIn abgerundet. Wir fihlen uns von otago durch deren reichhaltige
Erfahrung und Kompetenz sehr gut begleitet.

Radostina Reiter
Communications Managerin von Green Energy Lab
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Kapitel 2

SEO - der Weg zu
kostenlosem Traffic

In Google gesehen zu werden ist keine Zauberei.
Mit Suchmaschinenoptimierung und den richtigen
MaBnahmen kann man sich kostenlose Sichtbarkeit
und Traffic abholen.



2. SEO - der Weg zu kostenlosem Traffic

2.1 Die Google Suchergebnis-Seiten (SERPSs)

Die Google-Suchergebnisse lassen sich in zwei Hauptbereiche gliedern: die bezahlten und die unbezahlten

Suchergebnisse.

Ganz oben stehen die bezahlten Suchergebnisse, Anzeigen in Form von oder

. Solche Ads kann jeder mit einem Google Account schalten. Wichtig dabei: die notwendige
Menge an Budget und eine qualitative Website. Direkt unter den Anzeigen werden die
angezeigt. Neben den klassischen 10 Suchergebnissen in Textform
gibt es mittlerweile eine gro3e Bandbreite an anderen Darstellungen, den sogenannten

Welche SERP Features wann ausgespielt werden, hdangt vor allem vom Suchbegriff, dem Thema und der
Suchintention ab. Klassische Beispiele sind:

Featured Snippets (Position 0)
Also Asked / Nutzer:innen fragten auch

Bilder
Karussells
FAQs

Videos
Knowledge Graph
Google Maps
Nachrichten
Rezeptkarten

Die Zusammensetzung der Suchergebnisse und der Anteil von bezahlten und unbezahlten Ergebnissen variiert
je nach Suchanfrage. Daher ist es besonders wichtig, die fUr die eigene Website relevanten Suchanfragen zu
kennen und die Suchergebnisse zu analysieren, um sie dann optimal bespielen zu kénnen.

Beispiel - SERP Zusammensetzung beim Suchbegriff ,Kartoffelstampfer"”:

Anzeges - kartoffeistampfer ansehen

L)~

1498 (1% ] (1% 0]

ANZeige - www amazon der =

Kartoffelstampfer - bei Amazon.de

Suchergebnis auf Amazon.de fir: Kartoffelstampfer

Kartoffetstampter Utx

www amazon de

ROSLE Kartoffelstampfer, Hochwertiger Stampfer far

Karofelstampte

Kartoffelstampfer

Andere suchten
auch nach

A
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SEO - der Weg zu kostenlosem Traffic ‘

2.2 SEO - was ist es, was kann es, was bringt es?

Suchmaschinenoptimierung bezeichnet alle MaBnahmen, die eine Website in den unbezahlten Suchergeb-
nissen moglichst weit nach oben bringen. Dabei steht die eigene Website immer in Konkurrenz mit anderen
Seiten. Welche Seite dabei an welcher Position angezeigt wird, bestimmt der Algorithmus der Suchmaschi-
ne — ein komplexes Gebilde aus unzahligen Rankingfaktoren. SEO zielt darauf ab, dem Algorithmus mog-
lichst zu entsprechen.

Je besser das Ranking, desto héher die Sichtbarkeit. Am effektivsten ist eine Position above-the-fold.
Above-the-fold ist der Bereich, der direkt sichtbar ist, ohne dass gescrollt werden muss. Laut Statistik be-
kommen bei klassischen SERPs das erste bezahlte Ergebnis und die ersten drei organischen Suchergebnisse
die meisten Klicks.

Innerhalb der organischen Rankings kommt es zu einem deutlichen Abfall der Klickrate (CTR = Click Through
Rate), je schlechter die Position ist. Fast ein Drittel aller Klicks entfallen auf das 1. Suchergebnis:

30% —385%
25%
20%
15,7%
15%
11%
10% ]
8% 729
5% 1% 4% :
. 32%  28% 5% 3
o l H m
1 2 3 9 10

Daher ist es wichtig, moglichst gut zu ranken. Denn Sichtbarkeit bedeutet eben noch nicht Traffic. Auch
offline ist nicht unbedingt der Anbieter am erfolgreichsten, der das beste Angebot hat. Hdufig ist es der,
der am lautesten auf sich aufmerksam macht.
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SEO - der Weg zu kostenlosem Traffic ‘

SEO ist ein langfristiger Prozess, in dem immer wieder optimiert werden muss.
Was mit SEO erreicht werden kann:

N
A
A
A

Kostenlose Positionierung in der Google-Suche

Mehr Sichtbarkeit und gréBere Reichweite

Ansprache der Zielgruppe in frUhen Phasen des Sales Funnels
Mehr Besucher:innen auf der Website und héhere Verkaufschancen

In der heutigen Zeit ist es fir Unternehmen, insbesondere der Immobilienbranche, essenziell
auch online prdsent und gut positioniert zu sein. Das fachlich Gberaus kompetente otago-Team
hat unser Unternehmen perfekt unterstitzt und es innerhalb kirzester Zeit geschafft, unser
Unternehmen aus der groBen Datenflut hervorzuheben und die Auffindbarkeit kontinuierlich zu

verbessern.

Marion Weber Weinberger-Fritz
Geschdaftsfihrerin bei Raiffeisen Vorsorge Wohnung GmbH
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SEO - der Weg zu kostenlosem Traffic ‘

2.3 SEO Basics - die vier Sdulen der Suchmaschinenoptimierung

SEO hat das Ziel, den Google Algorithmus glUcklich zu machen. DafUr Idsst sich an sehr vielen Schrauben
drehen, denn der Algorithmus hat Uber 200 Ranking-Faktoren. All diese Ranking-Faktoren und die méglichen
SEO-MaBnahmen lassen sich in vier Bereiche einteilen — die vier Sdulen der Suchmaschinenoptimierung:

{3 Technik Inhalt 7"_:{
Die Technik-S&ule umfasst die techni- Bei der Inhalts-Sdule dreht sich alles um
sche Funktionsweise der Website. Kann die Optimierung der Texte und sonstiger
Google die Inhalte finden und erfassen? Inhalte auf der Website.

Funktioniert alles optimal, auch aus
User Sicht? Darunter fallen z.B.:
Wichtige Themen sind z.B.: N Keywordeinsatz “ Contentstruktur
N Meta Daten W Inhaltliche
N URL Struktur < Mobilfreundlichkeit N Optimierung Ausrichtung und
W Page Speed “ Crawling und von Bildern, Themenabdeckung
Indexierbarkeit Videos und Co.

\d

f Links User Experience ﬂ

Backlinks von anderen Websites sind Usability und Nutzer:innenfreundlichkeit

nach wie vor sehr relevant. Google legt sind nicht nur fur die User relevant. Auch

noch immer groBen Wert auf solche Google will glickliche Nutzer:innen.

Empfehlungen”. Aber auch die interne Websites, die einfach zu bedienen und

Verlinkung innerhalb der Website ist ein intuitiv aufgebaut sind, kénnen hier

guter SEO-Hebel. punkten.

Aber wo und wie mit SEO anfangen?

Wir empfehlen, mit einem umfassenden Audit der Website anhand der vier SEO-Sdulen zu starten.

otago konnte uns mit ihrem SEO-Audit unserer Website Uberzeugen: Kein (leider in der Branche
weit verbreitetes) Bullshit-Bingo, keine leeren Versprechungen. Dafir aber eine in die Tiefe gehen-
de Analyse und klare Empfehlungen fUr Verbesserungen. Als Software-Experten, die selbst hohe
Anspriche an sich stellen, erwarten wir genau dieselbe professionelle Arbeit von Partnern bei

gemeinsamen Projekten. Und deshalb werden wir otago sehr gerne unseren Kunden empfehlen!

Isabel Birnstingl
Corporate Communiactions bei CSS Computer-Systems-Support GmbH
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Kapitel 3

Das otago Wachstums-
modell - 4 Stufen zum Erfolg

Der optimale Weg von der initialen E-Commerce
Strategie hin zu einem erfolgreichen Onlineshop
und mehr Umsdtzen. Step by Step.

|



Das otago Wachstumsmodell - 4 Stufen zum Erfolg ‘

3. Das otago Wachstumsmodell - 4 Stufen zum Erfolg

Das otago Wachstumsmodell zeigt den Weg zum erfolgreichen Onlineshop. Die einzelnen Entwicklungsstufen
bauen aufeinander auf - fUr einen strukturierten Weg von der Zielsetzung und Strategiefindung bis hin zur
Conversion Optimierung, begleitet von einer laufenden Erfolgskontrolle und Optimierungsschleifen.

N Die erste Stufe ist die E-Commerce-Strategie. Die Ziele und die Zielgruppe werden festgelegt und eine
Auswahl hinsichtlich der Verkaufsplattform und der SEO-Strategie wird getroffen.
- siehe Kapitel 4

N Danach geht es an die Inhalte. Sie sind wichtig, um Produkte zu beschreiben und Kategorieseiten zu
bespielen. Durchdachte Inhalte und spezielle Content-Formate kdnnen aber auch Menschen in frGhen
Phasen der Suche auf die Website bzw. den Shop bringen. Hier ist die richtige Strategie gefragt!

- siehe Kapitel 5

N Diese Inhalte wollen auch gut platziert werden. Die Landingpage im passenden Design und mit einem
soliden Aufbau bilden den passenden Rahmen.
- siehe Kapitel 6

N Besucher:innen sollen zu K&aufer:innen werden. Conversion Rate Optimierung (CRO) hilft dabei, mit
gezielten MaBBnahmen die Verk&ufe anzukurbeln.
- siehe Kapitel 7

N Beidiesen vier Stufen kénnen auch immer wieder neue Erkenntnisse entstehen, die fir eine Anpassung
und Optimierung der vorherigen Phase genutzt werden kénnen.
- siehe Kapitel 8

N Begleitend Uber den gesamten Verlauf des Wachstumsmodells wird eine Erfolgskontrolle gemacht.
Die Ergebnisse daraus flieBen wiederum in die Optimierung ein, um die Strategie anzupassen und Inhalte,
Landingpages und CRO-MaBnahmen zu verbessern.
- siehe Kapitel 9

Conversion
Optimierung

CQ Erfolgskontrolle durch
laufende Optimierung

Landingpages
erstellen

. Eine gute Basis schaffen
Inhalte generieren

Checkliste fUr Qualitat,

Strategie

N Ziele und Zielgruppen

N Eigener Shop oder
Marktplatz?

N SEO-Strategie

Themen
Suchphrasen
SERPs analysieren

Formate

Ad 4 4 4 4

Contentplan

Design und Aufbau ab-
arbeiten

USP aufzeigen
Userfreundlichkeit
Social Proof

Call to Action
Kontaktmoglichkeiten
Mobilfreundlichkeit

4d 4 4 4 4 4 4

Seitengeschwindigkeit
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Kapitel 4

E-Commerce
& SEO-Strategie

Einen eigenen Shop aufbauen oder doch lieber
Uber Amazon verkaufen? Die Vor- und Nachteile
unterschiedlicher Strategien und welche Ziele
womit am besten erreicht werden kénnen.
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4, E-Commerce & SEO-Strategie

4.1 Ziele und Zielgruppen definieren

Ziele

Am Anfang steht, wie so oft, die Definition von Zielen. Was soll erreicht werden? Wir unterscheiden zwischen
Mikro- und Makrozielen. Makroziele sind Gbergeordnete Ziele, sozusagen die grof3en Ziele, die hinter der Web-
site stehen. Im E-Commerce ist das klassischerweise der Verkauf. Mikroziele dagegen sind Teilerfolge auf dem
Weg zum Makroziel. Werden Mikroziele erreicht, kann das auf interessierte Nutzer:innen hindeuten, die sich
mit dem Angebot und dem Unternehmen auseinandersetzen. Typische Ziele sind:

Mikroziele Makroziele

N Sichtbarkeit erhéhen N Verkaufe

N (neue) Besucher:innen auf die Website bringen N Leads generieren

“  Kommentare / Bewertungen generieren 1 Kontaktaufnahme (Telefon, Mail)
“  Anmeldungen fUr Newsletter

Zielgruppen

Sind die Ziele definiert, wird die Zielgruppe festgelegt. Wer soll angesprochen werden? Wenn es bereits Ziel-
gruppen oder Personas gibt, kann darauf zurickgegriffen werden. Gibt es noch keine Zielgruppe(n), dann ist
jetzt der richtige Zeitpunkt sie zu definieren.

Dabei lohnt es sich, in die Tiefe zu gehen. Neben demografischen Merkmalen wie Geschlecht, Alter und Fa-
milienstand, sind auch soziodkonomische, psychologische und verhaltensorientierte Faktoren relevant. Vom
Bildungsstand Uber Werte und Meinungen bis hin zu Preissensibilitdt und Markenbewusstsein — skizzieren
Sie die Zielgruppe moglichst detailliert.

Demografie Sozio6konomie Psychologie Verhalten
1 Geschlecht < Bildung N Personlichkeit N Preissensibilitat
< Alter “ Job “ Motivation < Wahl der Einkaufs-
< Wohnort < Einkommen “ Werte stdtten
< Familienstand W Lebensstil W Kaufanlgsse
< Meinungen < Verwendung
< Marken-
bewusstsein
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4.2 Eigener Shop oder Marktplatz - Wo will ich verkaufen?

Eine der wichtigsten Fragen im E-Commerce: auf welchem Weg soll verkauft werden? Es gibt zwei grundle-
gende Mdéglichkeiten — der Verkauf Uber einen eigenen Onlineshop oder der Verkauf Uber einen Marktplatz.
Beides hat seine Vor- und Nachteile.

Bei einem eigenen Onlineshop hat man véllige Gestaltungsfreiheit und die komplette Kontrolle Gber die
Inhalte, das Design und die Technik. Die Erstellung der Website, Grafikdesign und Co. bringen aber nicht un-
wesentliche Initialkosten mit sich, die einkalkuliert werden missen. Wenn fir die regelmdaBige Wartung und
technische Betreuung externe UnterstiUtzung notwendig ist, kommen diese laufenden Kosten noch dazu.

Startet man mit einem eigenen Shop, ist die Bekanntheit meist niedrig bis nicht vorhanden. Durch (Online)
Marketing-MaBnahmen muss zundchst Bekanntheit geschaffen und Traffic auf die Seite gebracht werden.

Wer lieber Uber einen Marktplatz verkaufen méchte, kann mit wesentlich geringeren Setup-Kosten rech-
nen. Eine eigene Website ist nicht zwingend notwendig, damit entfdllt auch die technische Wartung. Die
Produktdaten missen lediglich in einem vordefinierten Schema zur Verfigung gestellt werden. Bekannte
Marktpl&atze haben auBerdem bereits einen beachtlichen Kundenstamm. Damit kann man kurzfristig mit
dem eigenen Produktportfolio auf Amazon und Co. von Millionen Menschen gefunden werden.

Aber Achtung: auf groBen Marktpldtzen stehen die Produkte naturlich auch in direkter Konkurrenz zu
Mitbewerber:innen. Und nachdem Marktpldtze auch verdienen wollen, ist das Einstellen bzw. der Verkauf
von Produkten an Provisionsmodelle gebunden. Die GebUhren unterscheiden sich je nach Marktplatz und
sollten vorab durchkalkuliert werden.

Eigener Online Shop Marktplatz Dritter
Vorteile N Komplette Kontrolle N Einfaches Handling
N Gestaltungsfreiheit N GroBer Kund:innenstamm
W Keine GebUhren / Provisionen N Wenig Wartungsaufwand
Nachteile N Hoéhere Setup Kosten N Provisionsmodelle
N Geringe Bekanntheit N Mitunter groBe Konkurrenz
N Kund:innen muissen erst auf innerhalb des Marktplatzes

die Website gelotst werden
N Wartungsaufwand
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4.3 SEO-Strategien im E-Commerce
Abhdangig davon, auf welchem Weg verkauft wird, gibt es drei unterschiedliche SEO-Strategien:

W Autonome Strategie
N Tandem Strategie
N Marktplatz Strategie

4.3.1 Autonome Strategie: Fokus auf den eigenen Onlineshop

Um mit einem eigenen Onlineshop erfolgreich zu sein, fUhrt kein Weg an SEO vorbei. Fir Onlineshops gelten
dieselben Eckdaten der Suchmaschinenoptimierung wie fir alle anderen Websites auch. So miUssen zum Bei-
spiel wichtige Keywords verwendet, sowie Metatags optimiert werden und auch die Seitengeschwindigkeit
sollte passen. Auf folgende Punkte sollte bei Onlineshops aber besonderes Augenmerk gelegt werden:

N Aufbau und Struktur

Ein durchdachter Aufbau der Website kann gerade bei Onlineshops ein entscheidender Erfolgsfaktor sein.
Darum sollte dieser Schritt schon zu Beginn genau geplant werden. Wichtig ist auch eine einfache Skalier-
barkeit der Struktur. Auf lange Sicht soll ein Ausbau der Seite einfach méglich sein, ohne dass zusatzliche
Zwischenebenen in der Seitenstruktur notwendig werden und ohne dass Redundanzen entstehen.

Gerade bei sehr grof3en Onlineshops ist die Optimierung der Klickwege essenziell. Eine Faustregel lautet ,jede
Unterseite sollte Uber maximal 3 Klicks erreichbar sein”. Je kirzer die Klickwege, desto relevanter werden die
Seiten aus Google-Sicht. Die Struktur sollte auch auf das Suchverhalten der Menschen abgestimmt sein.
Welche Suchanfragen brauchen welche Art von Inhalt. Welche generischen Suchanfragen gibt es und wo-
nach wird spezifischer gesucht?

N Inhalte

Bei der Planung der Struktur sollte gleichzeitig schon Uber die konkreten Inhalte und den Keyword-Fokus der
einzelnen Seiten entschieden werden. Damit wird eine sogenannte Keyword-Kannibalisierung verhindert.
Gleichzeitig sind fur alle relevanten Suchanfragen Inhalte vorhanden. Onlineshops haben zwei wichtige In-
haltsformate — die Kategorieseite und die Produktseite.

Auf einer Kategorieseite findet sich eine Ubersicht der jeweiligen Produkte — auch Listing-Page genannt.
Einzigartiger Content mit einem klaren inhaltlichen Fokus kann zusatzlichen SEO-Mehrwert schaffen. Pro-
duktseiten beziehen sich auf einzelne Produkte und geben spezifischere Informationen zu dem gewUnschten
Artikel.

1 Beispiel Produktseite

Beispiel Kategorieseite T
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N Bilder

Gerade bei der Produktrecherche wechseln User:innen zur Inspiration gerne auf die Bildersuche. Gut opti-
mierte Bilder klettern in der Bildersuche nach oben. Auch Alt-Tags sind fUr ein gutes Ranking in der Bilder-
suche relevant. So kénnen zusatzliche Impressionen und Klicks erzielt werden.

Effektive SEO-MaBnahmen sollen die Sichtbarkeit und den Traffic fir generische und spezifische Suchen
zum Produkt erhdhen. Der Vorteil liegt dabei klar in der Unabhéngigkeit von anderen Plattformen.

In den Umsatzstatistiken sieht man sofort, zu welchem Zeitpunkt wir begonnen haben, mit ota-
go zusammenzuarbeiten. In dieser Zeit konnten wir die Wettbewerbsfdhigkeit unseres Online-
shops immens steigern. Dank der professionellen und kompetenten UnterstiUtzung waren wir
auBerdem im Stande, die Bereiche SEO und SEA gemeinsam zu analysieren und optimieren.

Franz Giunther
EigentUmer und GeschaftsfUhrer Badshop-Austria

Umsatzentwicklung Badshop Austria
Ziel: Conversion-Optimierung und Know-how-Transfer

Resultat:

U Kontinuierliche Umsatzsteigerung im Onlineshop

N Zuwachs von fast +500 %

N durchschn. + 55% durchschnittliche Umsatzsteigerung pro Jahr seit der Zusammenarbeit mit otago

+13%

+84%

+31%

+34%
+83% I

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Quelle: Badshop Austria
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4.3.2 Tandem-Strategie: Content Diversifikation & Marktplatz E-Commerce

Content auf Kategorieseiten und Produktseiten zielt auf Personen ab, die bereits genau wissen, was sie su-
chen. Ein Beispiel: Max sucht nach ,Schilfrohrmatten” und kommmt auf eine Kategorieseite mit einer Auswahl
an Schilfrohrmatten in unterschiedlichen Hohen und Ldngen. Dort kann Max das passende Produkt wahlen
und kaufen.

Ziel der Content Diversifikation ist es dagegen, Inhalte zu schaffen, die bereits friher in der Customer Journey
ansetzen und potenziellen Kund:innen schon bei der Informations- und Lésungssuche abholen.

Johanna maochte ihre Balkonpflanzen winterfest machen, weil3 aber nicht, was die beste Lésung ist. Sie tippt
in der Google-Suche ,Balkon winterfest machen” ein. Dabei st63t sie auf einen informativen Artikel zum The-
ma ,,Garten und Balkon richtig einwintern”. Hier werden die unterschiedlichen Moglichkeiten von Styropor-
platten bis zu Schilfrohrmatten thematisiert und die Vor- und Nachteile jeder Losung gezeigt. Der Artikel
enthdlt Verlinkungen zu Amazon-Produktseiten. Dort kann Johanna dann die Schilfrohrmatte kaufen, fir
die sie sich entschieden hat.

Ein gdngiger Ansatz dafir ist die Kombination aus eigener Website und der zusdtzlichen Nutzung eines
Marktplatzes. Die eigene Website hat das Ziel der Content Diversifikation. Auf der eigenen Website bzw. in
einem Blog werden passende Inhalte fUr Informationssuchen geschaffen. Der tatsdchliche Verkauf findet
dann Uber einen Marktplatz als E-Commerce Lésung statt. Mit klug gesetzten Calls to Action werden die
Websitebesucher:innen von den Info-Seiten als Lead an die passenden Produktseiten am Marktplatz weiter-
geleitet.

Informationssuchen

Transaktionssuchen
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4.3.3 Marktplatz Strategie: Fokus auf externe Marktplatze

Wer sich dazu entscheidet auf einen eigenen Shop bzw. eine eigene Website komplett zu verzichten und auf
einen externen Marktplatz zu setzen, hat die Wahl zwischen zahlreichen Verkaufsplattformen. Neben klassi-
schen Marktpldtzen wie Amazon und Co. bieten auch gréBere Shops hdufig die Méglichkeit, sich als Dritter
dort zu platzieren und die Website als Marktplatz zu nutzen (z.B. Aboutyou und Otto). Aber auch hier gilt:
Augen auf bei der Partnerwahl - nicht jede Plattform ist fir jeden Anbieter geeignet.

Wie man den richtigen Marktplatz findet...

Bei der Entscheidung fUr eine bestimmte Verkaufsplattform missen unterschiedliche Faktoren beachtet
werden — von der zu zahlenden Provision bis hin zu den technischen Méglichkeiten der Plattformen:

N Provisionsmodell

Klar, Marktpldtze wollen Geld verdienen. Je nach Plattform werden unterschiedliche GebUhren und Provisi-
onen fdllig. Eine hdaufige Variante ist eine fixe GrundgebUhr, zu der eine Provision fUr tatsdchliche Verkdufe
dazukommt. Teilweise kénnen auch einmalige EinrichtungsgebiUhren und andere Zahlungen anfallen. Die
Hohe der Kosten variiert von Plattform zu Plattform teils stark. So kann beispielsweise die GrundgebUhr
zwischen zehn und mehreren tausend Euro liegen. Die Spanne bei den Verkaufsprovisionen liegt zwischen
2 % und bis zu 20 %. Ein Vorab-Vergleich ist somit ganz klar empfohlen.

N Verkaufsmodell
Die meisten Marktpldtze funktionieren nach einem Festpreismodell. Daneben gibt es aber auch andere
Verkaufsmodelle, wie z.B. das Auktionsmodell bei ebay.

N Spezialisierung
Amazon ist dafir bekannt, dass man dort alles findet. Anders als bei Amazon gibt es aber auch einige
Markplatze, die einen ganz bestimmten Produktfokus haben. Etsy hat sich auf Produkte aus Handarbeit,
Unikate und Kunst fokussiert. Avocadostore ist bekannt fir ékologische und nachhaltige Produkte.

X Wettbewerb
Ein wichtiger Faktor ist auch die GréBe der Konkurrenz. Ist das eigene Angebot auf der Plattform einzig-
artig, oder gibt es schon zahlreiche Anbieter? Wenn es schon Mitbewerber:innen gibt: inwieweit unter
scheidet sich das eigene Angebot von dem der Konkurrenz?

N Reichweite und Sichtbarkeit
Mit dem Faktor Wettbewerb geht zum Teil auch die Reichweite und Sichtbarkeit einher. Je breiter das
Angebot eines Marktplatzes, desto verlockender fUr eine breite Kdufer:innenschicht. Wenn ein speziali-
sierter Marktplatz fUr das eigene Angebot nicht passend ist, kann ein Marktplatz mit einer breiten
Ausrichtung und hoher Reichweite attraktiv sein. Insgesamt gilt: Die Zielgruppe muss Uber den Markt-
platz erreicht werden kdnnen.

N Technik
Auch die Technik des Marktplatzes ist entscheidend. Eine einfache Bedienbarkeit und Usability ist genauso
wichtig, wie z.B. die Mdglichkeit eigene Warenwirtschaftssysteme oder Onlineshops Uber Schnittstellen
anbinden zu kdnnen.
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... und wie man sich dort platziert

Leider reicht es schon lange nicht mehr, auf einem Marktplatz einfach nur prdsent zu sein. Genau wie in den
Suchergebnissen kdmpfen auch auf Marktpldtzen unzdhlige Anbieter darum, méglichst weit oben gelistet
zu sein. Wie bei Google gibt es auch bei Marktplatzen einen Algorithmus, der die Position innerhalb des Markt-
platzes mitbestimmt. Wie der Algorithmus zusammengesetzt ist, variiert von Plattform zu Plattform.
Haufige Faktoren sind z.B.:

Anzahl der Verkdufe

Bewertungen

Klickraten

Conversionraten

Qualitat der hinterlegten Produktdaten

4d 4 4 4 4

Daneben kann man auch mit den Marktplatz-Seiten in der Google-Suche gefunden werden. Die SEO-Mal3-
nahmen, die hier getroffen werden kénnen, sind naturgemdf eingeschrdnkter als bei einer eigenen Website.
Allerdings gibt es ein paar kleine Stellschrauben, an denen man drehen kann. Dazu zdhlen:

“ Eine keywordorientierte Uberschrift

W Eine moglichst gute Beschreibung, die Suchanfragen abdeckt
W Ansprechende und einzigartige Bilder
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4.3.4 SEO-Strategien im Uberblick

Alle drei Varianten haben ihre Vor- und Nachteile in Bezug auf Bekanntheit, Kosten und bendtigtem Auf-
wand. Neben der Entscheidung fur eine der drei Strategien, kénnen auch Kombinationen und Mischformen

vorkommen.

Beispiele: Ein Unternehmen verkauft die Produkte Uber Amazon fir eine groBe Reichweite und gleichzeitig
Uber den eigenen Onlineshop, um das Branding zu stdrken. Oder ein Unternehmen verkauft ausschlieBlich

Uber den eigenen Onlineshop und setzt zusdtzlich auf Content Diversifikation.

Autonome Strategie Tandem Strategie Marktplatz Strategie
Kenn- Verkauf erfolgt rein Uber Gemischte Strategie mit Keine eigene Website
zeichen den eigenen Shop eigener Website (Con- bzw. kein Fokus darauf
tent) und Marktplatz
(E-Commerce)
Vorteile Man behdlt alles eigener Kein Aufwand fUr den Kein Aufwand fiur Con-
Hand und hat véllige Onlineshop tent Marketing
Kontrolle Uber sdmtliche
Inhalte
Nachteile Andere Marketing-Mal3- Guter Content mit Stra- Andere Marketing-
nahmen sind notwendig, tegie ist notwendig (kos- MaBnahmen unterstUt-
um Kund:innen zu akqui- tet Zeit und/oder Geld) zend, um Kund:innen zu
rieren (z.B. Social Media akquirieren (z.B. Social
Marketing) Media Marketing)
Ziele ' Branding und < Neukund:innen- N FrUh Reichweite
Markenkern stdrken akquise erzielen
N Kund:innenbindung W (Frihe) Zielgruppen ' Neukundenakquise
“  Individualitat Ansprache “  Kund:innenstamm
aufbauen
0 SEOQO ist ein sehr umfangreiches Thema, bei dem es sehr wichtig ist, einen vertravuenswdirdigen
% Partner zu finden. Zu Beginn wurde eine grindliche Analyse unserer Website vorgenommen, bei
der mich besonders die Herangehensweise fasziniert hat. Die Ergebnisse wurden sehr auf-
schlussreich prdsentiert, aus denen viele Ideen und Umsetzungsméglichkeiten entstanden sind.
Besonders hilfreich waren die praktischen Tipps und Empfehlungen, die sofort umsetzbar und
ergebnisreich waren. Ich freue mich auf die weitere Zusammenarbeit und kann otago als zufrie-
dene Kundin wdrmstens weiterempfehlen!
Nadja Fanari
Marketingleitung bei DEMMER GmbH
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Die 7 Schritte zu
besserem Inhalt

Dieser Fahrplan zeigt lhnen, wie Sie Content
erstellen, der gesucht, gefunden und gelesen wird.
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5. Die 7 Schritte zu besseren Inhalten

Je nach Strategie braucht es Inhalte mit unterschiedlichem Aufbau, in unterschiedlicher Ladnge und mit
unterschiedlichem Fokus. Aber unabhdngig davon, ob im eigenen Onlineshop verkauft werden soll oder Gber
einen Marktplatz, ob Content fur den oberen Funnel produziert werden soll oder der Fokus auf den Produkten
liegt — der Prozess bleibt der gleiche. Denn gute Suchmaschinenoptimierung und erfolgreiche Inhalte beginnen
mit einer guten Planung.

Ziel des Themen und Suchphrasen Suchergebnisse
Inhalts Subthemen P analysieren

1 3 @

5.1 Ziel des Inhalts

Inhalte kénnen unterschiedliche Ziele verfolgen. Dementsprechend unterschiedlich werden sie gestaltet,
aufgebaut und formuliert. Daher muss zuerst definiert werden, was mit dem Content Uberhaupt erreicht
werden soll. Typische Ziele sind z.B.:

N neue User:innen auf die Website bringen W Kommentare generieren

W Traffic steigern 1 Anmeldungen fur Newsletter
W Sichtbarkeit fur neue Themen erhéhen “  Verkaufe

< Backlinks generieren

Unser Beispiel: Wir betreiben ein Yoga Studio. Unser Ziel ist es, neue Besucherinnen und Besucher auf unsere
Website zu bringen.

5.2 Themen und Subthemen

Nun wird das Thema des neuen Inhalts definiert. Woriber soll Uberhaupt geschrieben werden? Viele Themen
sind recht umfangreich. Aus SEO-Sicht kann es sich aber lohnen, einen gewissen Themenfokus zu wahren.
Sehr groBe Themen kdnnen daher auch in Subthemen und Subartikel aufgespalten werden.

Unser Beispiel: Wir wollen neue User:innen auf unsere Seite bringen, die nach einem Ausgleich zum Arbeits-
stress suchen. Sie wissen vielleicht noch nicht, dass Yoga eine gute Lésung wdre. Daher wollen wir die Ziel-
gruppe schon in einer frGheren Phase der Suche erreichen. Dafir fassen wir einen Artikel ins Auge, der das
Thema Burnout und Sport thematisiert.
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5.3 Suchphrasen

Wenn das Thema bzw. Subthema definiert ist, muss im ndchsten Schritt recherchiert werden, wie Menschen
danach suchen. Welche konkreten Suchanfragen wirde die Zielgruppe benutzen? Fir welche Suchanfragen

wdre der neue Inhalt ein guter Treffer? Dafur kann man sowohl eigene Ideen aufschreiben, als auch auf Tools
zur Keyword Recherche zurickgreifen.

Google will passenden Ergebnisse liefern. Dafir hat Google stark daran gearbeitet, Suchanfragen immer
besser verstehen und Suchende zufriedenstellen zu kénnen. Nur die Keywords ,lesen” zu kénnen, reicht
bei weitem nicht mehr aus. Wesentlich ist, dass die Suchintention dahinter verstanden wird. Und darin ist
Google schon sehr gut geworden. Unterschieden wird zwischen drei Arten von Suchintentionen:

Ol

Informationsorientierte Suche:
Die Intention der Suchenden ist
es, eine bestimmte Information

zu bekommen.

Beispiele Suchanfragen:

N

Navigationsorientierte Suche:
Die Intention ist hier, zu einer
ganz bestimmten Website oder

Marke zu gelangen.

Beispiel Suchanfragen:

Ol

Transaktionsorientierte Suche:
Die Intention ist hier, etwas zu
kaufen bzw. ein passendes Ange-

bot zu finden.

Beispiel Suchanfragen:

W Feiertage heuer 1 YouTube 1 Laptoptasche 15 Zoll
W Richtig Kaffee kochen < Adidas “  Waschmaschine kaufen
Mokkakanne “  Wandern Funktionsshirt

Damen

Die Grenzen zwischen den drei Arten sind nicht immer trennscharf. Ein Beispiel: generische Suchen, wie z.B.
.Spiegelreflexkamera” kann als Informations-Suche gesehen werden (die Person méchte wissen, was eine
gute Kamera ausmacht), aber auch als Transaktions-Suche (Kaufabsicht der Person). Je nachdem, welche
Suchintention Google vermutet, werden die Suchergebnisse entsprechend zusammengesetzt. Einfach
gesagt: Personen, die etwas kaufen wollen, sollen zu einem Onlineshop gebracht werden. Personen, die eine
Information suchen, bekommen eher eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung oder einen Ratgeber angezeigt.

Wie sucht die Zielgruppe? Welche Begriffe und Begriffskombinationen werden verwendet? Es muss nicht
immer gleich ein kostenpflichtiges Recherche-Tool sein. Auch kostenfrei lassen sich Keywords recherchieren,
z.B. Uber Google Auto Suggest. Die recherchierten Keywords kdnnen dann z.B. in einem Excel File gesammelt
werden.

Unser Beispiel: Mogliche Suchanfragen unserer Zielgruppe wdren ,Burnout Pravention Sport”, ,Sport gegen
Burnout"” und ,Sport Stressabbau”.
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5.4 Suchergebnisse analysieren

Wichtig ist es, die Suchergebnisse fir die relevanten Suchphrasen zu kennen. Eine SERP Analyse (SERP =
Search Engine Result Page) Idsst darauf schlieBen, was Google aktuell als gute Treffer sieht. Dafir einfach
die in Schritt 4 notierten Suchphrasen in Google eintippen und die ersten zehn Treffer genauer unter die
Lupe nehmen. Klicken Sie sich auch unbedingt durch ein paar Treffer und lesen Sie die Texte quer. Wie sind
diese aufgebaut, welchen Umfang haben sie und welche Themenaspekte werden behandelt?

Unser Beispiel: Hier finden sich z.B. ,Sport gegen Stress — die 8 wichtigsten Regeln zur Burnout Prdvention”,
.Stress bekdmpfen mit Sport” und ,Sport gegen Burnout — 3 Sportarten fur Erholung”.

5.5 Contentformat

Nachdem wir die Konkurrenz-Websites in der SERP Analyse genauer unter die Lupe genommen haben, geht
es an die Wahl des richtigen Contentformats. Welche Art von Inhalt ist in der Suche am prdsentesten?

Um bei mdglichst vielen Suchanfragen weit oben gefunden zu werden, sind zwei Dinge essenziell: Verstehen,
welche Intention Google einer bestimmten Suche zuschreibt (Information, Navigation oder Transaktion).
Und dann darauf mit dem passenden Content-Format zu reagieren.

FUr jede Suchintention gibt es typische Elemente:

bedeutet gleichzeitig, dass hier die Chance gréBer ist, auch ohne Werbung sichtbar zu sein. In den
SERPs tauchen, je nach Suchbegriff, oft Ratgeber, Anleitungen und Problemlésungen bzw. Websites
wie Wikipedia und Duden auf. Auch Knowledge Graphs werden oft angezeigt. Das sind Boxen am
oberen oder seitlichen Rand der SERPs, die direkt passende Informationen liefern, ohne dass zwin-
gend eine Website besucht werden muss.

Q Bei Informationssuchen gibt es typischerweise kaum Anzeigen, dafur mehr organische Treffer. Das

Bei Navigationssuchen rankt in der Regel die Website der gesuchten Marke selbst bzw. die etwaige
Q Unterseite (Bsp. Bawag E-Banking). Bei Suchen mit einem bestimmten Markenbezug kénnen auch
Anzeigen auftauchen und Anbieter, die die Marke vertreiben. Zum Beispiel Zalando.at bei der Suche
nach ,Adidas". In diesen Fdllen kdnnen sich vor allem Kategorie-Seiten zur jeweiligen Marke auszahlen
- https://www.zalando.at/adidas/.

Bei Transaktionssuchen sind die Suchergebnisse klassischerweise anders aufgebaut. Da eine mehr

@ oder weniger klare Kaufabsicht besteht, werden entsprechend viele Anzeigen ausgespielt. Haufig
gibt es auch einen Google Maps Einschub mit Handlern in der Umgebung. Organische Rankings
erzielen bei diesen Suchanfragen in der Regel Produkt-Seiten oder Kategorieseiten fUr die jeweilige
Produktkategorie (,Sneaker weif3") — je nachdem wie konkret die Suchanfrage gestellt wurde. Aber
auch bei transaktionsorientierten Suchen kénnen AusreiBBer dabei sein. So hat sich bei unserem Test
bei der Suche ,\Waschmaschine kaufen" auf Seite 1 auch ein Ratgeber gefunden, der uns sagt, was
man beim Kauf beachten muss.
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Die Liste der moglichen Content-Formate ist lang. Um einige Beispiele zu nennen:

< Videos W Fotocollagen “  Ratgeber

~ Bilder “  Tools N  Bewertungen

< Infografiken N Tutorials W Slideshare

< Diagramme < How To / Anleitungen “  Webinare

W  E-Books W Interviews W Produktseiten

< Case Studien “ Listicles / Listen < Studien

< FAQ < Onlinegames W Gewinnspiele / Quiz
< Whitepaper W Presseaussendungen |

Je besser man die Suchergebnisse und die Suchintention der Menschen versteht, desto genauer kann man
mit dem passenden Content darauf reagieren. Wichtig: auch auf besondere SERP Features (Bilder-Einschub,
Videos, etc.) achten - sie sind eine weitere Mdglichkeit, um Rankings und Sichtbarkeit zu bekommen.

Wie sehen die Suchergebnisse fir die recherchierten Keywords aus? Welches Contentformat verwenden die
Top 10 Treffer? Welche SERP Features — Videos, Featured Snippets, etc. — werden angezeigt? Die Beobach-
tungen kénnen im Excel File ergdnzt werden.

5.6 Contentplan

Guter Content braucht Planung. Neben einer durchdachten Strategie fihrt auch an einem Content-Plan
kein Weg vorbei. Dadurch steigen auch die Qualitat und der Erfolg des Content Marketings:

W Effizienter Ablauf der Content Produktion
< Derrichtige Content ist zur richtigen Zeit fertig
N Impact Steigerung des einzelnen Contents — bessere Leads und mehr Traffic

Damit Content seinen definierten Zweck erfillen kann, sollte eine Content-Strategie am Beginn stehen.
Neben den Zielen, der Zielgruppe und den Themen, die oben schon definiert wurden, gilt es auch folgende
Punkte zu fixieren:

Wie ist die Tonalitat der Texte?

Wie werden die Lesenden angesprochen?

Was zeichnet die Inhalte aus? Gibt es wiederkehrende Elemente?
Gibt es bestimmte Sprachmuster?

Ad 4 4 4

Wenn die grundsdtzliche strategische Ausrichtung definiert ist, geht es ins Operative. Ein detaillierter
Content-Plan fir einen Zeitraum von mindestens einem halben Jahr hat sich bewdahrt.

In welcher Kalenderwoche sollen welche Texte produziert werden?

Wer ist fUr die Erstellung und Veroffentlichung verantwortlich?

Welchen Keywordfokus hat der Text?

Muss der Text neu erstellt werden oder gibt es schon etwas, das Uberarbeitet werden kann?
In welchem Bereich (Verzeichnisstruktur) soll der Text eingegliedert werden?

Kann/Soll der Content auch auf anderen Kandalen verwendet werden?

Ad 4 4 4 4 4
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Fir den Content-Plan kann auf Tools bzw. Softwarelésungen zurickgegriffen werden. Aber auch Excel-Listen
kénnen oft schon gute Dienste leisten. Beispiel eines Content-Plans in Excel nach Kalenderwochen:

Contentplanung H2/2021

burnoutprdvention sport  httpsy//www.meinyogashop.at/blog/sport-

KW 27  Sport Burnout sport stressabbau gegen-burnout 05.07.2021 08.07.2021 Manuela
gesinder leben
gesunder lifestyle https://www.meinyogashop.at/blog/7-tipps-
KW 28  Tipps Geslnder leben gesinder leben plan fuer-ein-gesuvenderes-leben 10.07.2021
pms behandlung
Ubungen bei pms https://www.meinyogashop.at/blog/yoga-
|KW 30  Yoga gegen PMS pms yoga gegen-pms 25.07.2021

5.7 Content

Jetzt geht's ans Schreiben des Contents! Denken Sie daran, dass SEO-Texte nicht nur fir Google geschrieben wer-
den, sondern auch fur User:innen attraktiv sein sollen. Folgende Punkte sollten dabei unbedingt beachtet werden:

Keywords und Synonyme verwenden: Damit eine Seite ein guter Treffer ist, braucht es die passenden Key-
words. Best Practice ist es, ein Fokuskeyword fUr den Text zu definieren. Dieses Keyword steht im Zentrum.
Zusatzlich kénnen Nebenkeywords und Synonyme definiert werden. Sie dienen dazu, den Text ,runder” zu
machen und Umfeld-Suchanfragen gut bedienen zu kénnen. AuBerdem wirken Texte natirlicher, die nicht
immer ein- und denselben Begriff strapazieren.

_\Qf_ Tipp: Vor allem das Fokuskeyword sollte in allen wichtigen Elementen der Unterseite platziert werden,
wie zum Beispiel dem Titel der Seite.

Optimale Textldnge: Auch die Ldnge des Inhalts spielt eine wichtige Rolle. Wie lang ein guter SEO-Text ist,
hdngt allerdings von vielen Faktoren ab. Als Faustregel gilt: das Thema sollte so umfassend wie nétig abge-
deckt werden. Und — Qualitat vor Quantitat.

_‘Q’_ Tipp: Hier lohnt sich auch immer ein Blick auf unsere SERP Analyse. Wie machen es die Seiten auf den
vorderen Platzen? Wie lang sind die Texte? Wie umfassend wird ein Thema behandelt?

Interne Verlinkung: Die einzelnen Inhalte sollten auch immer miteinander verbunden werden. Eine durchdachte
interne Verlinkung hilft nicht nur den User:innen, sondern kann auch das Google-Ranking verbessern. Damit
Google auch tatsdchlich alle Inhalte finden kann, sollte jede Unterseite zumindest einmal verlinkt sein. Zusatz-
lich kann man Google zeigen, welche Inhalte besonders wichtig sind. Je hdufiger eine Unterseite intern verlinkt
wird, desto relevanter wird sie. Beim Texten sollte darauf geachtet werden, dass Links mit starken Keywords
gesetzt werden kdénnen. Linktexte wie ,hier” oder ,weiterlesen” dagegen sollten vermieden werden.

_\Q’_ Tipp: Links aktuell halten! Von Zeit zu Zeit lohnt es sich zu Uberprifen, ob die internen (und auch
externen) Links tatsdchlich noch funktionieren.

Content Experience: Guter Content ist ein Erlebnis. Gestalten Sie das Aushdngeschild Ihrer Shop-Seiten so,
dass Lesende tatsdchlich einen Mehrwert daraus ziehen. Reines Marketing-Blabla ist Schnee von gestern.
Hilfreiche Informationen, Ratgeber und Know-how rund um die Produkte und das Sortiment kdnnen eine
praktische Entscheidungshilfe fir User:innen sein.

_‘Q’_ Tipp: Uberlegen Sie, welche Informationen Sie potenziellen Kund:innen in Ihrem Ladengeschaft geben

wuirden und verpacken Sie das in den Content der Seite.
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Die ultimative
Landingpage

Mit dieser Checkliste werden Ihre Landingpages
zum bestmaoglichen Schaufenster fiUr Ihr Geschaft.
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6. Die ultimative Landingpage

Ein interessantes Produkt allein macht noch keine erfolgreiche Website aus. Sind die Menschen erst einmal
auf der Seite gelandet, muss sie mit Qualitat, Design und Aufbau Uberzeugen. Darum sollte man vor allem
den wichtigen Landingpages besonders viel Liebe schenken.

Landingpages sind die Einstiegsseiten einer Website. Also die Seite, Uber die jemand von einem anderen
Kanal auf die Website kommt. Diese Checkliste hilft dabei, das Wesentliche im Blick zu haben und das Ein-
stiegstor der Website bestmoglich zu gestalten.

Bereich To Do Status v/ x | Notiz
Logo Firmenlogo verwenden

Stimmige und deutlich sichtbare Platzie-

rung wdhlen — eine Platzierung links oben

hat sich etabliert
Design Cl Farben verwenden

Klare Struktur aufbauen, die die Website
intuitiv bedienbar macht

Ablenkungen vermeiden - je klarer die Web-
site aufgebaut ist, desto besser kdnnen sich
Besucherinnen und Besucher orientieren

Uberschrift

Auffdllig gestalten — die Uberschrift muss
deutlich erkennbar sein und ins Auge stechen

Uberzeugend formulieren — vor allem die
Uberschriften werden gelesen, um Texte
als relevant oder irrelevant einzustufen.

Orientierung geben!

FlieBtext

Uberzeugend formulieren — sprechen Sie
die Sprache lhrer Zielgruppe

Kategorietexte erstellen — Text auf Katego-
rieseiten ist fUr SEO besonders relevant

Aufzdhlungen und Listen verwenden — die
wichtigsten Dinge noch einmal darstellen;
Aufzdahlungspunkte werden gerne gelesen

Ubersichtlich strukturieren — nutzen Sie
Formatierungen, Absdtze und Zwischen-
Uberschriften
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Vorteile und Wert des Angebots deutlich
machen

Pragnant sein und das Wichtige auf den
Punkt bringen

Keywords

Keywords einsetzen — verwenden Sie die
Begriffe, die gesucht werden.

Platzierung von Keywords in den wichtigen
Elementen - in Title, Description, Uber-
schrift, FlieBtext

Auf Keywords achten, auf die z.B. Google
Ads geschalten werden - unbedingt auch
im Text verwenden

Bilder /
Videos

Passende Produktfotos in guter Qualitat -
verzichten Sie auf Stockfotos

Alt-Tags bei Bildern setzen — beschreiben
Sie was auf den Bildern zu sehen ist

Video - v.a. bei erklédrungsbedurftigen
Produkten eine sinnvolle Ergdnzung, die
Verstdndnis schafft

Vertrauen
schaffen

Gutesiegel, vertrauensschaffende Symbo-
le, Mediennennungen & Auszeichnungen -
deutlich sichtbar platzieren

Produktbewertungen auf Produktseiten —
ehrliche Kund:innenbewertungen schaffen
Vertrauen und Uberzeugen

Links

Interne Links zu relevanten Seiten - ver-
weisen Sie auf andere passende Produkt-
kategorien oder ergédnzende Produkte

Breadcrumb-Navigation schafft zusatzlich
Orientierung

Externe Links nur mit Mehrwert — leiten
Sie die Menschen nicht unndtig von lhrer
Website weg

Suche

Suchfunktion integrieren — besonders wich-
tig bei einem groBen Sortiment

Optimale Suchergebnisse — klar, verstand-
lich, nUtzlich und nach Relevanz sortiert
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Die 7 Must-haves der
Conversion Rate Optimierung

Traffic ist gut, Conversions sind besser.
Jetzt gibt's Praxistipps fir vollere Warenkérbe
und héhere Umsdtze.
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7.

Die 7 Must-haves der Conversion Rate Optimierung

Texte, die Traffic bringen, Landingpages, die optisch und inhaltlich Uberzeugen. Aber ein wichtiger Punkt
fehlt noch: die Conversion. Auch die schénste Website macht wenig Sinn, wenn sie keine Conversions bringt.
Damit die Landingpage auch das gesetzte Ziel erreicht, muss alles darauf ausgerichtet sein. Stichwort:
Conversion Rate Optimierung (CRO). CRO ein sehr breites Feld mit unzdhligen Aspekten und mit viel Raum
zum TUfteln und Testen. Doch wenn die Basics stimmen, ist schon einiges geschafft! Diese 7 Basic-Tipps fur
mehr Conversions geben der Website den nétigen Zielfokus:

b 4

#1 - USP aufzeigen

Ihr Sortiment ist deutlich breiter, als das der Konkurrenz? lhre Liefergeschwindigkeit kann keiner
toppen? Sie bieten einen besonders guten After Sales Service? Kommunizieren Sie |hre Unique Sel-
ling Proposition! Was macht das Unternehmen, das Produkt einzigartig? Platzieren Sie Ihren USP
deutlich sichtbar auf der Website. Die Menschen sehen auf den ersten Blick, warum sie bei lhnen
kaufen sollten und wie sie davon profitieren. Auf den ersten Blick soll klar sein ,warum hier"?

#2 - Optimaler Bestellprozess

Beim Aufbau des eigentlichen Shops gibt es einige Best Practices, die es den User:innen einfacher
machen zu kaufen. Dazu zdhlen zum Beispiel:

Méglichkeit, als Gast zu kaufen

Deutlich sichtbare und klare Lieferkonditionen

Kurzer Checkout-Prozess

Unterschiedliche Zahlungsmdglichkeiten anbieten und diese klar kommunizieren
Direct Payment mit PayPal, AmazonPay etc. anbieten

4d 4 4 4 4

Als Faustregel gilt: je userfreundlicher, desto besser.

#3 - Social Proof fir mehr Vertrauen

Wir alle wollen die Bestdtigung, dass wir das Richtige tun. Dass wir uns fur das richtige Unternehmen
und das richtige Produkt entscheiden. Um lhren Kundinnen und Kunden diese Bestdtigung zu geben,
kdnnen Sie mit Social Proof arbeiten. Schaffen Sie Sicherheit und Vertrauen. Setzen Sie dazu auf:

Logos von lhren Kund:innen oder Partner:innen

Referenzen von Kund:innen - Bilder und Namen erzeugen zusdtzliches Vertrauen
Mediennennungen

Trust-Symbole - vor allem bei Onlineshops wichtig

Produktbewertungen - eine Stern-Skala und verschriftliche Kundenbewertungen haben sich
etabliert

Ad 4 4 4 4
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#4 — Klarer Call to Action

Nehmen Sie die Menschen auf |hrer Website an der Hand und sagen Sie ihnen, was sie tun sollen.
Die Website sollte so aufgebaut sein, dass man genau erkennt, was der ndchste Schritt ist. Vor allem,
wenn User:innen Uber Content-Marketing auf die Seite gebracht werden, sollten sie ,elegant” zum
Produkt geleitet werden.

N Setzen Sie auf ein klares Design.

W Platzieren Sie deutlich sichtbare Buttons. Und nicht nur am Seitenende, sondern auch schon im
sichtbaren Bereich.

“ Verwenden Sie aktive Verben und stellen Sie den Benefit ins Zentrum. Verzichten Sie auf Dinge
wie ,Anmelden” oder ,Absenden”.

N Verzichten Sie auf viele Auswahlmaglichkeiten und Ablenkungen. Machen Sie es den Menschen
so einfach wie moglich, das zu tun, was Sie méchten!

#5 - Kontaktmadglichkeiten schaffen

Ob per Telefon, Mail oder Kontaktformular - die Méglichkeit zur Kontaktaufnahme ist auch bei
Onlineshops relevant und schafft zusdtzliches Vertrauen. Verstecken Sie sie nicht! Am besten
bieten Sie eine Kontaktmdoglichkeit direkt sichtbar an, vielleicht gleich Gber oder in der Navigation.
Icons sind hier eine beliebte Darstellungsvariante. Sie kénnen auch mehr als eine Kontaktmaoglich-
keit anbieten. Machen Sie es auch hier so einfach wie mdglich.

Tipp: Achten Sie vor allem auf Ihre mobile Website. Vom Smartphone kann direkt angerufen wer-
den. Stellen Sie darum sicher, dass Kontaktdaten immer klickbar sind.

#6 - be mobile friendly

Viele User:innen surfen nicht nur Gberwiegend per Smartphone, sondern shoppen auch auf diesem
Weg. Auch Google verfolgt den sogenannten Mobile First Ansatz und bewertet vor allem die mobile
Variante einer Website. Auch wenn die meisten Websites mittlerweile fir Mobilgerdte optimiert
sind, sind es bei weitem noch nicht alle. |hre Website hinkt noch hinterher? Dann ist jetzt der Zeit-
punkt, das nachzuholen.

Achten Sie auf die Lesbarkeit von Texten und auf die GréBe von klickbaren Elementen. Testen Sie
auch die MenUfUhrung der Website — hier kommt es immer wieder zu Problemen und Darstellungs-
fehlern. Auf der Website wird eine Suchfunktion angeboten? Achten Sie darauf, dass Autovervoll-
standigungen vorgeschlagen werden und Tippfehler automatisch korrigiert werden.
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m #7 - Seitengeschwindigkeit

Ein Klassiker unter den OptimierungsmafBnahmen, und doch mangelt es hdufig daran - die Ladezeit
der Website. Ladt eine Seite langsam, sind User:innen schnell wieder weg (und klicken sich zur Kon-
kurrenz). Oft gibt es allerdings Quickwins, durch die Sie Ihre Website mit wenig Aufwand schneller
machen kénnen.

Testen Sie |hre Seite regelmdaBig, zum Beispiel mit Page Speed Insights von Google. Wenn eine
Website noch kaum in diese Richtung optimiert wurde, gibt es meist einfache Hebel, um die Sei-
tengeschwindigkeit zu verbessern. Zum Beispiel zu groBe oder nicht komprimierte Bilder oder ein
fehlendes Caching. Je schneller Sie Ihre Website machen, desto geringer die Gefahr, dass Sie hier
schon (potenzielle) Kund:innen verlieren.

Bei otago waren wir von Anfang an in den richtigen Hdnden: Mittels Workshops und Empfeh-
lungen wurden uns die richtigen Werkzeuge in die Hand gegeben, um zum einen den Onlineshop
von Apoolco Pool + Wellness, zum anderen die Website von b-intense Infrarotkabinen SEO-
technisch zu pushen. otago hat ebenso die SEA-Arbeit fUr beide Seiten Ubernommen, womit wir
ebenfalls sehr zufrieden sind. Das Team von otago verfigt Uber eine Menge Know-how, unsere

Betreuerinnen sind sehr hilfsbereit, und es ist fUr mich sehr angenehm, mit einem so motivierten
und verldsslichen Team zusammenzuarbeiten!

Lisa Wilfing
Onlinemarketing Managerin bei Apoolco Pool + Wellness
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Erfolgsmessung - alle Kenn-
zahlen einfach im Blick

Warenkorbwert, Umsdtze und Wiederkdufer:innen
mit Google Analytics und Data Studio immer im Blick.
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8. Erfolgsmessung - alle Kennzahlen einfach im Blick

Wadhrend die Phasen 1-4 des otago Wachstumsmodells aufeinander aufbauen, sind die Erfolgskontrolle und
die laufende Optimierung begleitende MaBnahmen Uber den ganzen Prozess hinweg.

Egal ob Sie gerade erst mit dem E-Commerce starten, oder ob Sie vermehrt Liebe in die Optimierung ge-
steckt haben - jetzt méchte man wissen, was dabei rausgekommen ist.

Wichtige KPIs im E-Commerce

KPIs (Key Performance Indicators) sind wichtige Kennzahlen, die dabei helfen, den Fortschritt und den Erfolg
des Onlineshops einschdtzen zu kénnen. Man kann den Erfolg natirlich an den reinen Umsatzzahlen ablesen.
Aber der wesentliche Vorteil des E-Commerce ist die detaillierte Messbarkeit, die schon friher ansetzt und
tiefer geht. Denn auch andere Kennzahlen abseits des reinen Umsatzes geben Auskunft dartber, ob man
auf der Erfolgsspur ist, oder nicht. Sogenannte Soft Conversions sind also FrUhindikatoren, die man auch im
Auge behalten sollte.

KPls sollten immer individuell festgelegt werden, damit sie tatsdchlich Aussagekraft haben. Welche KPIs
relevant sind, kommt auf das individuelle Geschdftsmodell und die jeweilige Ausrichtung an.
Es gibt einige KPI-Klassiker, die wesentlich sind:

Anzahl der Kgufe

Anzahl der Kdufe nach Produktkategorien

Wert des Warenkorbs

Anzahl an Nutzer:innen

Verweildauer auf der Website

Verweildauer auf dem Blog (falls vorhanden)

Seiten pro Besuch auf der Website

Anzahl an Wiederkdufer:innen

Newsletter-Anmeldungen, Kontaktanfragen uns sonstige Conversions

Ad 4 4d 4 4d 4 4 4 4

Erfolgsmessung mit Google Analytics

Die meisten dieser KPls lassen sich auf einfache (und vor allem kostenlose) Art und Weise mit verschiedenen
Webanalyse Tools messen. Das weitverbreitetste Tool ist Google Analytics. FUr einige Kennzahlen muss ein
Ereignistracking implementiert werden. FUr detaillierte Berichte zu den Conversions mUssen entsprechende
Zielvorhaben hinterlegt werden.

Wichtig: Wer Google Analytics einsetzt, sollte das datenschutzkonform machen. Dazu missen die User:innen
der Website mittels Cookie Hinweis die Mdglichkeit haben, das Setzen von Cookies zu verbieten, wodurch

das Tracking mit Google Analytics verhindert wird.

Rund um das Thema DSGVO und Webalayse gibt es von der Wirtschaftskammer detaillierte Informationen.
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Das Gute an Google Analytics ist, dass es relativ intuitiv erlernbar ist. FUr alles Weitere gibt es unzdhlige
Hilfevideos und Literatur online und in Buchform. FUr Beginner:innen zum Thema Google Analytics gibt es
Lernmaterial — auch direkt von Google:

N Google Skillshop - Google Analytics
N Kostenlose Google Live Trainings
N Google Zukunftswerkstatt — Beginner:innen Videos

Einfaches Reporting mit Google Data Studio

Google Analytics kann viel — erfahrungsgemal manchmal zu viel, als dass man es gezielt im daily business
nutzt. Sich durch die unterschiedlichen Berichte klicken und die KPIls zusammentragen kann schnell zeitauf-
wdndig werden. Gerade fur E-Commerce Einsteigerinnen und Einsteiger sowie EPUs.

Fir wiederkehrende Reportings kann das Google Data Studio eine sinnvolle Ergdnzung sein (und es kann
ebenfalls kostenfrei genutzt werden). Uber das Google Data Studio kann man auf die Daten aus Google
Analytics zugreifen, einzelne KPIs auswdhlen, kombinieren und mittels umfangreicher grafischer Méglichkei-
ten griffig aufbereiten. Die urspringlichen Daten bleiben dabei unverdndert.

Der groB3e Vorteil: die Daten aktualisieren sich automatisch. Data Studio holt sich sozusagen immer live die
aktuellen Daten aus der Datenquelle. Einmal erstellt, kdnnen damit jederzeit die relevanten Kennzahlen im
Blick behalten werden.

Mein Online Shop
Google Analytics KPIs

$316.047,81 $H\_35‘ .

Sitzungen und Umsatz Entwicklung

Top Produkte nach Umsatz Sitzungen und Umsatz nach Channel Grupplerung
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Trends und Entwicklungen im E-Commerce,
auf die wir uns schon jetzt vorbereiten sollten.
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9. Quo vadis E-Commerce?

Die Jahre 2020 und 2021 waren DER Boost fur die Digitalisierung des Handels und haben das E-Commerce
Woachstum ungeahnt beschleunigt. Ein Blick auf nationale und vor allem internationale Entwicklungen zeigt,
wohin die Reise fir den Onlinehandel gehen wird...

GroBere Erwartungshaltung, kleinere Barrieren

Die Konkurrenz im E-Commerce ist grof3, schnell kann per Klick zum ndchsten Mitbewerber gewechselt
werden. Die Vergleichbarkeit von Produkten und Preisen war noch nie so einfach wie heute. Das alles erhoht
die Erwartungshaltung der Kund:innen in Bezug auf Preis, Qualitdt und Serviceleistungen. Schnell, gut und
gUnstig muss es sein. Versprechen wie Same-Day-Delivery sind haufig Standard.

Um dieser Erwartungshaltung gerecht zu werden, haben sich diverse Fulfillment-Anbieter etabliert. Durch
eine direkte Anbindung des Onlineshops kann von optimierten Logistiklésungen vom Versand bis zum Re-

tourenmanagement profitiert werden. Damit stehen auch kleinen Handler:innen die Méglichkeiten grof3er
Player zur Verfigung, das Shoppingerlebnis zu bieten, das erwartet wird.

Marken - yay or nay?

Eine Marke zu etablieren hat viele wirtschaftliche Vorteile - zum Beispiel schaffen sie Differenzierung,
bringen Spielraum in der Preisgestaltung und den sogenannten Halo-Effekt. Auch die Chancen auf eine
dauerhafte Bindung und von Wiederkdufen sind wesentlich hdher. Die Kund:innen profitieren von Orientie-
rung, Sicherheit, Kontinuitdt und Status. Im Gegenzug dazu steht die Entwicklung, dass Marken als immer
verzichtbarer gesehen werden. Vor allem jongere Generationen suchen einerseits nach gehaltvollen Inhalten
hinter den Konzernmarken, doch genau diese fehlen hdufig. Andererseits ist diese Zielgruppe nicht mehr
Uber die klassischen Kandle erreichbar. Das wiederum ist eine Chance fUr kleine Anbieter mit geringerer Be-
kanntheit und kleineren Budgets.

Neue Chancen fir kostenlosen Traffic

Bei Google Shopping denkt man vor allem an bezahlte Klicks. Das Potenzial des kostenlosen Traffics Gber
den Shopping Tab bleibt gréBtenteils noch ungenutzt. Shopbetreiber:innen haben die Mdglichkeit kosten-
lose Produkteintrdge zu erstellen und damit auf verschiedenen Google-Plattformen zu erscheinen, z.B.
auf Google Shopping und Google Lens. Gerade bei Personen, die schon transaktionsorientiert suchen, sind
Kaufe wahrscheinlich.

Warum bietet Google das an? Auf der einen Seite méchte Google moglichst verhindern, dass Amazon und
Co. bei transaktionsorientierten Suchen die klassische Suchmaschine ablésen. Méglichst viele passende
Treffer zu Produkten in den Google Suchergebnissen sind das Ziel. Auf der anderen Seite ist der kostenlose
Traffic eine gute AnfUtterungsmethode, um Shopbetreiber:innen in Richtung Anzeigenschaltung zu bewegen.
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Im internationalen Vergleich sind die kostenlosen Productlistings in Osterreich noch in den Kinderschuhen. In
den USA beispielsweise kdnnen Produkt-Treffer direkt in der Google Suche angezeigt werden, inkl. Foto und
Preis. In der letzten Ausbaustufe wird es wohl in Richtung ,buy on Google" Button gehen. Die Kund:innen
konnen dann direkt Uber die Suchergebnisse einkaufen, ohne den Checkout-Prozess auf der Website durch-
laufen zu missen.
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M-Commerce und Social Commerce

Ein guter Onlineshop ist zwar die Basis von erfolgreichem E-Commerce, wichtig ist aber auch eine zukunfts-
fahige mobile Variante. 6 von 10 Osterreicher:iinnen zwischen 18 und 65 Jahren kaufen mindestens einmal
im Monat online ein, 2 von 10 mindestens einmal pro Woche. Zum Online-Kauf nutzen 60 % das Handy
(M-Commerce).

Auch Social Commerce liegt im Trend. Die Mdglichkeiten zur Bewerbung von Produkten auf Social Media
Plattformen und zur Darstellung der Produktpalette werden vielfdltiger. Damit eré6ffnen sich auch kleinen
Anbietern neue Wege, um Menschen ,nebenbei” erreichen zu kédnnen.

Egal ob M-Commerce oder Social Commerce - die Erwartung ist vor allem ein reibungsloser Ablauf von der
Informationssuche Uber den Auswahl- und Bestellprozess bis hin zum Kauf. In welche Richtung dieser Trend
gehen kann, zeigt China. Dort wurden bereits 2016 mehr als 50 Prozent aller E-Commerce Kaufe mobil
getatigt. Der TechnologiefUhrer WeChat ist in China marktbeherrschend. Langst hat sich das chinesische
WhatsApp-Pendant vom reinen Kommunikationstool zur allumfassenden Multichannel-Plattform entwickelt,
die Social Media, Messagingdienst, E-Commerce und Payment kombiniert. Wird sich hierzulande auch
WhatsApp in Zukunft in diese Richtung entwickelt? Oder werden sich andere Anbieter etablieren kénnen?
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Uber otago

Jedes Unternehmen hat einen einzigartigen Kern. Doch auch eine gute Idee funktioniert letztendlich nur,
wenn man die Richtigen von ihr Uberzeugt. Deswegen investieren wir Kopf und Herz, um lhre Ziele nicht nur
fachlich, sondern auch menschlich zu verstehen. lhre Idee behandeln wir so respektvoll, als ware sie unsere
eigene. Gemeinsam mit uns werden Sie sichtbar — und sind dank unseres Wissens Uber Suchmaschinen und
Social Media stets zur richtigen Zeit am richtigen Ort.

Wir kennen die Keywords zu jeder Geschichte. Auch lhrer.
Mit Suchmaschinenoptimierung, Suchmaschinenmarketing, Social Media Marketing, Conversion Rate Opti-

mierung (CRO), Display & Video sowie Programmatic Ads machen wir Sie im Web besser sichtbar.

Sie méchten online besser gefunden werden? Jetzt unverbindliches Erstgesprdch vereinbaren:

Kontakt aufnehmen

Wir freuen uns auf lhre Anfrage!

Die Autorin dieses Whitepapers

Tamara Zimmermann ist Head of SEO Innovation bei otago.
Sie unterstUtzt die unterschiedlichsten Kunden dabei, in Google
besser gefunden zu werden und hdlt regelmdfBig Vortrage und
Workshops, wie etwa bei der Wirtschaftsagentur Wien oder am
BFI. Zuvor war sie in diversen Unternehmen im B2B und B2C
Marketing tdtig und beschaftigt sich seit Uber 10 Jahren mit
Offline- und Online-Kommunikation. Sie begeistert sich auBer-
dem fUr kreative ldeen und originelle Innovationsmethoden.

+43 1996210515
tamara.zimmermann@otago.at

- LinkedIn

Otago Online Consulting GmbH FN 408541 x Eigentimer: Gestaltung:
Mariahilfer StraBe 99 (4. Stock) UID: ATU68381814 Markus Inzinger Florian Hdmmerle
1060 Wien otago.at Jan Kénigstatter Andrea Holzner

Seite 46 / 46 © Otago Online Consulting GmbH, 2022


https://www.linkedin.com/in/t-zimmermann/
http://otago.at
https://www.otago.at/ueber-uns/kontakt/

