WIE SICHTBAR SIND OSTERREICHISCHE
HANDLER IN DER GOOGLE SUCHE?

DIGITAL VISIBILITY REPORT
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Deshalb ist Sichtbarkeit so wichtig -
eCommerce Wachstum

B2C Paketvolumen
Versandpakete
in Millionen Stlck

Quelle:
Branchenradar.com 2021 (GJ 2020) netto

139,1

Mio. Stiick

ONLINE-ANTEILE Heimwerken
JE WARENGRUPPE & Garten

5,5 Mrd.
Quelle: Branchenradar.com 2021 (GJ 2020) netto

4,6% Online
(+30% Wachstum)

Computer &
Elektronik
5,7 Mrd.
26,3% Online
(+24% Wachstum)

Drogerie
& Kosmetik
6 Mrd.
5,6% Online
(+34% Wachstum)

Sonstiges
3,5 Mrd.
14,5% Online
(+21% Wachstum)
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Wohnen & Einrichten
6,1 Mrd.
9,6% Online
(+25% Wachstum)

Fashion &
Accessoirt

(+7% Wachstum)

=

Lebensmittel
26,1 Mrd.

__ES_’I_,_B_!V_I[C_I." 2,5% Online

v (+46% Wachstum)

Sport & Freizeit

1,8 Mrd.
13,7 Online
(+5% Wachstum)
Biicher &
Papierbedarf

2,4 Mrd.
31,9% Online
(+8% Wachstum)
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Deshalb ist Sichtbarkeit so wichtig — f Vereanp otago

Suchverhalten im Internet

So viele Osterreicherlnnen recherchieren vor dem
Kauf zu den Produkten itber SUCHMASCHINEN

otago Trendreport 2021

18-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-65 Jahre




Vorwort 'Y HAELS Gtago

Rainer Will, Geschaftsfihrer des Handelsverbandes

.Lage, Lage, Lage - die Standortfrage stellt sich nicht nur fir Filialen, sondern auch fir die Positionierung in der digitalen Welt. Google ist das digitale Shopping-Center, die
digitale EinkaufsstralBBe”

Die A-Lage in der digitalen Welt ist die erste Ergebnisseite der Suchmaschine Google. Wer es dorthin nicht schafft, wird vom Konsumenten schlicht nicht gesehen. Wie

steht es um die ,digitale Lage" des 6sterreichischen Einzelhandels? Welche Handler haben sich die besten Google-Positionen gesichert?

Grundsdtzlich gibt es zwei Maglichkeiten, die Top-Positionen zu besetzen. Zum einen mittels Google Ads: Ganz grob kostet jeder Klick je nach Keyword und Mitbewerb

zwischen 20 Cent und 2 Euro, unabhdngig davon, ob der Konsument letztendlich etwas kauft oder nicht. Das kann schnell ins Geld gehen.

Die andere Mdéglichkeit: Eine Top-Platzierung durch konsequente Optimierung des eigenen Online-Angebots im Hinblick auf die Suchmaschinen-Auffindbarkeit, die

sogenannte ,.Suchmaschinenoptimierung” oder englisch ,Search Engine Optimization”, kurz SEO.

,Die gréBte und mit Abstand beliebteste Suchmaschine ist Google — 94 Prozent der Osterreicherinnen suchen und finden hier Produkte wie Dienstleistungen. Auch in

Zukunft wird sich diese Entwicklung fortsetzen”, davon ist Markus Inzinger, EigentUmer von otago, Uberzeugt: ,Wer online nicht sichtbar ist, wird nicht gefunden und kann

'uﬂ hai
®

im Webshop keine Abschlisse machen. Eine vertane Chance, denn E-Commerce boomt und ist gekommen, um zu bleiben.”

N



Die Studienpartner

Uber den Handelsverband

Der Handelsverband — Sprecher und Partner des Handels — ist seit 1921 als freie Interessenvertretung und Innovationsplattform aktiv, um seine rund 4.000 Mitglieder
im Umfeld der sich verdndernden Marktherausforderungen bestméglich zu begleiten. Neben den Mitgliedern, die in Osterreich mitca. 300.000 Mitarbeitern an 25.000
Standorten einen Jahresumsatz von mehr als 65 Mrd. Euro erzielen und gemeinsam ca. 80 % des Marktes abdecken, sind dem Handekverband zahlreiche Unternehmen
diverser Spezialisierungen als Partner assoziiert. Das Portfolio des Verbandes umfasst vier innovative Branchenkongresse, dasDiskussionsformat [handels]zone, das
Networking-Breakfast Good Morning Retail, das retail-Magazin, die Multimedia-Plattform retail.at, die Publikation von Studien sowie die Handelsverband Akademie.
Die Online-Plattform KMU RETAIL bietet allen ésterreichischen Handelsunternehmen Know-how, Handelsdaten und Rechtssicherheit. Mit dem GUtesiegel Trustmark

Austria setzt der Handelsverband Standards und férdert das Qualitdtsbewusstsein und Vertrauen der Konsumentinnen und Konsumenten zum Online-Handel.
Uber Otago Online Consulting

otago hilft Unternehmen dabei, im Web besser gefunden zu werden. Mittels Suchmaschinenmarketing, Suchmaschinenoptimierung und Social Media Marketing werden
MalB3nahmen gesetzt, die mehr Besucher auf die Websites der betreuten Unternehmen bringen — und damit mehr potenzielle Kundinnen. Das Angebot von otago
umfasst Website-Checks, SEO-Konzepte, die Optimierung von Websites, laufende Betreuung im SEO-Bereich und die Betreuung von Social-Media-Kampagnen.
Unterstitzung bietet die innovative Online-Marketing-Agentur, die als CO2 neutrales Unternehmen zertifiziert ist, auch in den Bereichen YouTube Marketing, Google-

Display-Netzwerk, Re-Marketing und in Form individueller Workshops fUr SEO, Google Ads und Social-Media-Marketing

'3 B tago

N


http://www.otago.at/

.
vereano otago

7

Die Studienautoren

Handelsverband

Rainer Will, Geschaftsfihrer

Isabel Lamotte, Project Manager
Otago Online Consulting

Markus Inzinger, EigentUmer

Jan Konigstatter, EigentUmer

Johanna Sainitzer, Content Consultant

Johanna Scharnagl, Marketing / Projektkoordination



.
vereano otago

METHODIK



N

N '3 B tago

FUr den Report wurden im Mai 2021 acht branchenspezifische Keyword-Sets mit insgesamt Uber 50.000 Suchbegriffen und -phrasen erstellt (z.B.
«JToaster/Jacke/Turnschuh kaufen"). Der Sichtbarkeitsindex gibt an, wie stark eine Domain zu einem Keyword bzw. Keyword-Set in den Google-Suchergebnissen
sichtbar ist. Der Index setzt sich aus den Parametern Suchvolumen und Position zusammen. Die Ergebnisse in Prozent stellen die Anteile an der Sichtbarkeit in der
jeweiligen Branche dar (z. B. XXXLutz erreicht 5,04% der Gesamt-Sichtbarkeit in der Kategorie Wohnen & Einrichten). FUr die Berechnung wurde eine eigens von otago

entwickelte Methode eingesetzt.

Es wurden individuelle Keywordsets fir acht Branchen erstellt: Bicher & Papierbedarf, Computer & Elektronik, Drogerie, Fashion & Accessoires, Heimwerken & Garten,
Lebensmittel, Sport & Freizeit, Wohnen und Einrichten. FUr die Keywordsets wurden die meist gesuchten Begriffe (entsprechend Relevanz und Suchvolumen) je Branche
in Kategorien zusammengefasst. Die Kategorisierung entspricht géngigen Produktgruppen. Die Auswahl der Keywords orientiert sich dabei am Suchverhalten der
Nutzer/Kunden. In Deutschland gdngige Suchbegriffe oder Produktbezeichnungen werden unter Umsténden in Osterreich nicht hdufig verwendet. Das Keywordset
orientiert sich deshalb am &sterreichischen Sprachgebrauch und entsprechenden potenziellen Suchanfragen auf google.at. An die Keywords wurden auBerdem Phrasen
hinzugefigt, welche bei Produktsuchen hdufig angehdngt werden - so zum Beispiel ,Schuhe online kaufen”. Abgefragt wurden generische Begriffe, aber keine Produkt-

& Markenspezifische Begriffe. Zum Beispiel konkrete Buchtitel wie ,Harry Potter Teil 3" — stattdessen gibt es generische Begriffe wie ,KinderbUcher kaufen”.

Anmerkungen zu den Ergebnissen: Die Sichtbarkeit einer Domain hdngt in dieser Erhebung nicht nur vom Einsatz von Keywords, sondern auch mit der Breite des
Produktportfolios zusammen. Bietet ein Hdndler ein einzelnes Produkt, rankt er fir dieses wahrscheinlich gut, in der gesamten Branchenwertung schneidet er

vermutlich gegeniber Anbietern mit breiterem Portfolio schlechter ab.
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STUDIEN-ERGEBNISSE

Download des Posters und der
kompletten Studie unter
www.handelsverband.at/divi



TOP 20

billa_at
interspar.at
amazon.de
marktgunu.at
unimarkt.at
wogibtawas at
mpreis.at
aktionsfinder.at
adamah.at
kaufda da
idealo.at
gutekueche.at
dm_at

news.de
ladenzeile.ds
musller.at
genuss-region-shop.at
bringmeistar.de
shoapping.at
ichkoche.at

TOP 20

amazon.de
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conrad.at
idealo.at
ebay.at
satumn.de

alactronicdyou_at
geichals at
kaufland.de
billiger.de
alternate.at
notebookshilligar.de
universal.at
oftovarsand_at
obi.at

qualla_at

Lebensmittel g

Sichtbarkeitsambeil
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5,03%
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0,97% RETALER
085 TOP-PURE-ONLINE- |
0,83% RETAILER amazonde
0,82% amazon.de |
0.77% TOP-PORTAL/ ”
. MARKIPLATZ T TURU
0,74%
0,73% ANTEIL PORTALE/MARKTPLATZE ‘
0,60% 8.4 %

Computer & Elektronik Q‘

7.8l%

Sichibarkeitsanteil
65,30%
5,78%

L43% TOP-OMNIGHANNEL- !
e RETAILER Meda®Makt
o miasdi amarkt.at
1,18%
TOP-PURE-ONLINE-
1.07% RETAILER a_r&g;on.de
Lo3% amazon.de |
1,01% TOP-PORTALF .
MARKTPLATZ idealo
0,96% idaalo.at J
0,06%
0,90% ANTEIL PORTALE/MARKTPLATZE
11,88 %

TOP 20 Fashion & Accessoires

amazon.da
zalando_at

otto._de
peak-cloppenburg_at
aboutyou_at
oftowersand_at
chrizt.at
aboutyou.ds
ehay.at
ladenzelle.at
ladanzalle.de
c-and-a.com
idealo.at
universal_at
atylight.at
thejewsallarzhop.com
limango.da
breuninger.caom
mizsterspex_at

mybestbrands. de

TOP 20

amazon.de
bipa.at
mugller.at
idealo.at
flaconi_at
douglas.at
noting._at

dm.at

sbay.at
shop-apotheke at
acco-verde.at
easycosmetic.at
wogibtawas.at
ebay.de
mugller.de
ladanzsils.de
billigar.de
geizhalzs.at
mediamarkt.at

ladenzeile.at

6,79%
TOP-OMNICHANNEL- ]
RETAILER Peek. Clappenkurg
peak-cloppanburg.at
TOP-PURE-ONLINE-
RETAILER amazonde

amazon.de |

TOP-PORTAL/

MARKTPLATZ eb- Ty
J

abay.at

ANTEIL PORTALE/MARKTPLATZE
9,75 %

. TOP-DMNICHANNEL-

1
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RETAILER
bipa.at |
TOP-PURE-DNLINE-

RETAILER amazonde
amazon.de |
TOP-FORTAL/ .

MARKTFLATZ idealo
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ANTEIL PORTALE/MARKTRLATZE
11,99%

TOP 20 Wohnen & Einrichten A

oftoversand at
idealo.at

universal ak

TOP 20

amazon.de
thalia.at
pressashop.at
abay.at
walthild.at
hugendubel_de
buecher.de
morawa.at
thalia.de

jpc.de

idealo.at
wikipadia_org
abay.ds
mueller-drogenie.at
magazin-abo.at
affica-discount.at
abo-dirakt.at
libro.at

lazan.net

united-kiosk.de

TOP 20

5,76% obiat

5,04% amazon.de
hombach.at

dehner.at

ebay.at

idealo.at

hombach.da

baldus-garten_at

fressnapf.at

zooplus.da

TOP-OMNICHANNEL- Jl:mll lagerhaus.at
e —
bauhaus.info

L - ONLINE- amazonde meingartanshop.at
amazon.ds | hauhaus.at
;Umjmé idealo ladenzeile.at
idaalo.at I willhaben at

J canrad.at

ANTEIL FORTALE/MARKTPLATZE shay.de
6,87 % plianzmich. da

TOP 20

7,.31% amazon.da
intersport.at

harz.at

idealo.at
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Heimwerken & Garten

6,05%

Sichtbarkeitsanteil

5,07%
154% TOP-OMNICHANNEL- !
1,34% RETAILER OBX
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1,27% |
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amazon.da |
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Sport & Freizeit ‘j’

Sichibarkeitsanteil [EWEEY
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il 5.26%
interspar.at _ 5,03%
amazon.de _ 3,01%

marktguru.at _ 2,99%
unimarkt.at _ 2,70%
wogibtswas.at _ 2,68%
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aktionsfinder.at - 1,44%
adamah.at - 1,24%
kaufda.de | 1.12%

. . ( )
idealo.at [l 1.00% TOP-OMNICHANNEL-
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gutekueche.at - 0,97% billa.at ’
dm.at - 0,85%
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ladenzeile.de [ 0.82% amazon. de
mueller.at - 0,77% TOP-PORTAL/ ” s
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genuss-region-shop.at - 0,76% marktguru.at ', J
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0,
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Unterkategorien

Babynahrung, Backwaren, Backzutaten,
Essig, Fisch, Fleisch, GemUse, Getrdnke,
Gewdlrze, Kase, Knabbereien, Konserven,
Milchprodukte, Obst, Ol, Saucen,
SUBwaren, Teigwaren, TiefkGhlware,
Vegan, Wurst
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Lebensmittel

Branchen-Analyse

'3 B tago

In der Kategorie Lebensmittel hat sich das Ranking der sichtbarsten Seitenim Vergleich zum Vorjahr besonders stark verandert. Wo 2020 die ersten vier Platze mit
groBem Abstand von Rezeptplattformen dominiert wurden, sehen wir 2021 Supermarktketten und Vergleichsplattformen auf den Top-Platzierungen. Die Rezeptseiten

gutekueche.at und ichkoche.at, die die Ergebnisliste letztes Jahr angefUhrt haben, sehen wir erst auf den Platzen 12 und 20.

Topplatziert sind billa.at und interspar.at, die das Ranking mit deutlichem Abstand vor amazon.de anfUhren. Letztes Jahr nochauf Platz 6 bzw. 14 haben diese Seiten
im vergangenen Jahr vermehrt auf den Onlineverkauf gesetzt und bedeutend an Sichtbarkeit zugelegt. Das wird auch mit der Corona-bedingt gesteigerten Nachfrage

an Online-Angebot in der Lebensmittelbranche zusammenhdngen.

Mit adamah.at ist ein dsterreichisches Unternehmen in der Wertung, das sich auf Bioprodukte fokussiert. Eine optimale Seitenstruktur und starker Content mit den
passenden Keywords bringen den Lebensmittelanbieter erstmals in die Top 20. Das Potenzial der Produktbeschreibungen im Online-Shop wird gut genutzt und bringt

nicht nur die passenden Keywords, sondern auch groBen Mehrwert fir den User mit.

Auch Vergleichsplattformen wie marktguru.at, wogibtswas.at und aktionsfinder.at, die im Lebensmittelbereich vor allem auf Schndppchen und Aktionen von

Supermdrkten aufmerksam machen, sind vorne dabei.

Die sichtbarsten Seiten sind stark auf Transaktion und Online-Kauf ausgerichtet und kaum, wie in den letzten Jahren, auf informative Inhalte wie Rezepte oder

Erndhrungsratgeber.

N



| ebensmittel
Case Study

'3 B tago

Billa.at landet auf Platz 1 und ist somit die erfolgreichste Supermarktkette in den Top 20. Der umfangreiche Onlineshop

verhilft dem Supermarkt zu hoher Sichtbarkeit im Netz.

Zudem wird ersichtlich, dass die Subdomain frischgekocht.billa.at Billa allgemein zu einem hohen Anteil der

Gesamtsichtbarkeit verhilft.

Allgemein bekommen Rezepte auf Billa.at viel Suchvolumen. AuBerdem ist zu erwdhnen, dass die User auf der Website von
Billa in jeder Phase der Suche abgeholt werden. Dies gilt nicht nur fUr Produkte, sondern auf fUr Rezepte. Durch das hohe

Suchvolumen, werden nicht nur die Produkte und die Rezepte sichtbar, sondern auch die Marke.

Die Website billa.at besitzt eine logisch-hierarchische Seitenstruktur. Fir alle relevanten Themen sind Landingpages
vorhanden und auch fur weniger spezifische Seiten gibt es eigene Seiten (z.B. Getrdnke). Die Ubersichtsseiten sind

sLinkbooster" fUr Kategorie-Seiten. Auffallend ist jedoch, dass auf den Kategorie-Seiten kaum Text vorhanden ist.

Experten-Tipp: Um die interne Verlinkung zu stdrken, kénnten die Kategorien im Footer-Bereich verlinkt werden.

N



TOP 20

amazon.de
zalando.at

otto.de
peek-cloppenburg.at
aboutyou.at
ottoversand.at
christ.at
aboutyou.de

ebay.at
ladenzeile.at
ladenzeile.de
c-and-a.com
idealo.at
universal.at
stylight.at
thejewellershop.com
limango.de
bhreuninger.com
misterspex.at

mybestbrands.de

)

Fashion & Accessoires

Sichtbarkeitsanteil JeNASKA

TOP-OMNICHANNEL-

]

RETAILER Peek:Cloppenburg

peek-cloppenburg.at

TOP-PURE-ONLINE-

RETAILER amazonde

amazon.de

ehay.at

TOP-PORTAL/ ‘
MARKTPLATZ ebay

.

ANTEIL PORTALE/MARKTPLATZE
9,75 %
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Unterkategorien

Accessoires, Anlassbezogen, Brillen,
Damenschuhe, Fashion allgemein,
Halsketten, Herrenschuhe, Jacken,
Kindermoden, Kleider/Rocke, Oberteile,
Ringe, Saisonmode, Schmuck, Uhren,
Wadasche/Unterwdsche
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Fashion & Accessoires

Branchen-Analyse

Das Ranking in Bereich Fashion wird von den groBBen Online Plattformen amazon.de, zalando.at und otto.de angefihrt. Dabei istauffallig, dass amazon.de den

Erstplatzierten von 2020 zalando.at mit enormem Abstand zuriUckldsst.
Auch deutsche Domains wie otto.de, aboutyou.de oder ladenzeile.de haben im Vergleich zu letztem Jahr einige Platze gut gemacht.

Die starke Tendenz, dass Online-Modehdusern im Sichtbarkeitsranking ganz vorne sind, Idsst sich damit begrinden, dass Unternehmen wie aboutyou.at oder

ottoversand.at ihr gesamtes Unternehmen auf den Onlinehandel aufbauen und daher von vornherein bereits mehr Ressourcen in SEOund SEA stecken als Handler, die

auch reale Geschdftslokale bespielen mUssen.

Auch mit einem sehr breiten Angebot von Schuhen bis Accessoires und einer entsprechenden Online-Infrastruktur sind reine Onlinehdndler Omnichannel Handlern oft

voraus.
Als einer der wenigen Omnichannel Retailer ist peek-cloppenburg.at auf Platz 4 in Sachen online Sichtbarkeit sehr gut aufgestellt.

Auch dieses Jahr kann sich christ.at, Verkdufer von Schmuck und Uhren, gegen die sehr breit aufgestellten Fashion-Onlinehdndlern behaupten. Mit einem stark

ausgebauten E-Commerce Konzept, einer sehr gut aufgebauten Seitenstruktur und hochwertigem Content kann der Omnichannel Retailer punkten.

Mit idealo.at ist, im Bereich Fashion & Accessoires, nur ein Vergleichsportal im Ranking vertreten.

'3 B tago
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Fashion & Accessoires

Case Study

Peek:Cloppenburg*

N

'3 B tago

Peek & Cloppenburg ist in der Kategorie ,Fashion & Accessoires” der beste Omnichannel Retailer und landet 2021 auf Platz 4.

Die Platze 1-3 werden von drei namhaften Onlineriesen besetzt: amazon.de, zalando.at, otto.de

Die gute Sichtbarkeit von Peek & Cloppenburg ldsst sich einerseits auf die breite Produktpalette, andererseits auf die sehr
gute interne Verlinkungsstruktur zurGckfihren. Die Website punktet aus SEO-Sicht aulBerdem mit relevanten Contentblécken,
die mit Keywords gespickt, auf praktisch jeder Unterseite zu finden sind. Darin enthalten sind Produktbeschreibungen,
Verweise auf passende oder dhnliche Produkte und allgemeine Informationen zu Produktkategorien. Diese Inhalte werden von
Suchmaschinen als informativ und relevant fUr den User angesehen. Dementsprechend erhdlt die Seite auch Relevanz bzw.

Sichtbarkeit in den Suchergebnissen.

Die Ausdrucksweise sowie die Benennung von Kategorien und Produkten ist auch auf die Nutzerinnen und Nutzer
ausgerichtet. Wdhrend andere Unternehmen in ihrem Wording sehr “fachlich” bleiben, nutzt peek-cloppenburg.at Begriffe, die
ein hohes Suchvolumen aufweisen, also oft von potenziellen Kunden in dieser Form eingetippt werden, wenn sie das

entsprechende Produkt suchen.



TOP 20 Wohnen & Einrichten

amazon.de
xxxlutz.at
moebelix.at
otto.de
home24.at
ohi.at
moemax.at
ottoversand.at
idealo.at
universal.at
ebay.at
ladenzeile.at
hornbach.de
hornbach.at
ikea.com
hetten.at
wogibtswas.at
lampenwelt.at
depot-online.at

kika.at

Sichtharkeitsanteil [RSNASNA

TOP-OMNICHANNEL-

RETAILER
xxxlutz.at

TOP-PURE-ONLINE-
RETAILER
amazon.de

TOP-PORTAL/
MARKTPLATZ
idealo.at

1
Xxx T

amazonde

idealo

J

p

6,87 %

ANTEIL PORTALE/MARKTPLATZE ]
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Unterkategorien

Arbeitszimmer/BUromadbel,
Badezimmer, Beleuchtung,
Dekoration, Gartenmobel,
Heimtextilien, Kinderzimmermobel,
Kichenmobel, Mébel allgemein,
Schlafzimmer, Vorzimmer,
Wohnzimmer
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Wohnen & Einrichten

Branchen-Analyse

'3 B tago

GroBe Mébelketten sind im Rennen um die Sichtbarkeit im Netz vorne dabei. Besonders xxxlutz.at kann sich mit einer Bestplatzierung beweisen und liegt vor dem

Konkurrenten moebelix.at. Nur der Onlinehdndler amazon.de kann sich vor xxxlutz.at einreihen.
Nach den Top-Drei folgen mit otto.de und home24.at zwei Anbieter, die ihre Produkte rein online vertreiben.

Auch Bauhduser wie obi.at auf Platz 5 oder hornbach.de auf Platz 13 kénnen sich mit Einrichtungsangebot wie Mdbel und Sanitdranlagen in dieser Kategorie

behaupten.

Ein bekanntes Mébelhaus zu sein reicht aber nicht aus, um auch in den Google Suchergebnissen gut sichtbar zu sein. So hat kika.at deutlich an Sichtbarkeit verloren und

liegt dieses Jahr nur auf Platz 20 (2020: Platz 8). Auch leiner.at rutscht ab und schafft es heuer nicht in die Top 20.

Auf Aufholjagt befindet sich ikea.com. Die Seite schafft es dieses Jahr erstmals in die Wertung. Mit gezielt eingesetzten Keywords, verbesserter Seitenstruktur und
dem Ausbau an nUtzlichem Content im Online-Shop kann der internationale Konzern auch beim &sterreichischen Publikum punkten. In Sachen Sichtbarkeit kommt

ikea.com zwar noch nicht an seine Vorreiterrolle in der Branche heran, ist aber auf dem besten Weg dorthin.

Mit otto.de und hornbach.de sind zwei deutsche Domains unter den besten 20, die ansonsten von dsterreichischen Seiten dominiert werden. Von beiden Unternehmen

sind aber auch die &sterreichischen Schwesterseiten dhnlich stark in der Wertung platziert.

N



Wohnen & Einrichten N

Case Study

'3 B tago

Bei der Analyse der Website von xxxlutz.at ist auffallig, dass die einzelnen Seiten sehr inhaltsstark sind — scrollt man durch die

Seiten, bekommmt man umfangreiche und vielfaltige Inhalte préasentiert.

L984 utz

Die Seite xxxlutz.at strukturiert seine breite Produktpalette in mehreren Kategorie-Ebenen. Bereits jede Oberkategorie (z.B.

Mobbel”, ,Garten" etc.) hat eine ausfUhrliche Unterseite inklusive Bild-, Video- und Textinhalten, in denen umfassend auf das

Thema eingegangen wird. Die Breadcrumb Navigation hilft, sich in den unterschiedlichen Kategorien zurechtzufinden.

Verlinkt wird zusdtzlich auf ,beliebteste Themen” - so wird der Seitenbesucher zu verwandten oder weiterfUhrenden Inhalten
gefihrt. In den Textinhalten wird so auch auf mégliche Longtail-Suchanfragen genauso eingegangen, wie auf Markensuchen.
Weiters gibt es die sogenannte ,Online Only"-Sektion fir Produkte, die nur online gekauft werden kénnen und in denen sich

auch exklusive Angebote finden.
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TOP 20 Heimwerken & Garten 1(5\

obi.at
amazon.de
hornbach.at
dehner.at
ebay.at
idealo.at
hornbach.de
baldur-garten.at
fressnapf.at
zooplus.de
lagerhaus.at
zooroyal.at
bauhaus.info
meingartenshop.at
bauhaus.at
ladenzeile.at
willhaben.at
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ebay.de

pflanzmich.de
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B 0.65%

Sichtbarkeitsanteil

6,09%

TOP-OMNICHANNEL-

RETAILER
obi.at
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"

|
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Unterkategorien
Arbeitskleidung, Balkon- und
Terrassenpflanzen, Baume, Baustoffe,
Bodenbelage, Eisenwaren,
Elektroinstallationen, Farbe-Lack-Tapete,
Gartenpflanzen, Gartentechnik,
Heimwerken allgemein, KFZ-Fahrradteile,
Leitern, PflanzendUnger/Erde,
Pflanzensamen/Blumenzwiebel,
Pflanzenschutz, Pflanzentdpfe, Sanitar,
TUren/Fenster, Werkzeug
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Heimwerken & Garten

Branchen-Analyse

In der Wertung sehen wir einige Unternehmen, die Produkte sowohl im klassischen Geschéftslokal vertreiben als auch im Onlinebereich gut aufgestellt sind. Die Top 20

werden von obi.at angefiUhrt, dahinter auf Platz 3 und 4 hornbach.at und dehner.at. Mit amazon.de ist ein reiner Onlinehdndler auf Platz 2.

Shops, die sich rein auf Produkte im Bereich Pflanzen und Garten konzentrieren sind neben Bauhdusern auch zu finden. Gegen breit aufgestellte Ketten, die ihre Online-

Prasenz sowohl mit Suchbegriffen zu Pflanzen als auch zum Heimwerken stdrken, kommen sie aber in Bezug auf Sichtbarkeit nichtan.

Uberraschend ist, dass Tierhandlungen wie fressnapf.at, zooplus.de oder zooroyal.at im Ranking gut abschneiden. An erster Stelle der Tierbedarfshdndler ist die Seite

von Fressnapf, die ihre Sichtbarkeit von Patz 17 2020 auf Platz 9 verbessern konnte. Diese Unternehmen scheinen vermehrt auf Online-Sichtbarkeit zu setzen und

konnten so lhre Sichtbarkeit deutlich verbessern.

Eine gegensdtzliche Entwicklung hat die Marktplatz-Seite willhaben.at durchgemacht. Sie ist von Platz 3 auf Platz 17 abgerutscht. Das kénnte damit

zusammenhdngen, dass das Portal hauptsdchlich aus User-generierte Inhalte besteht, wéhrend andere Unternehmen gezielt SEO-MafBBnahmen umgesetzt haben. Gut

aufbereiteter und strukturierter Content befindet sich auf der Uberholspur.

In der Kategorie Heimwerken & Garten sind &sterreichische Seiten gut sichtbar. Lediglich amazon.de und hornbach.de sind mit deutschen Domains vorne dabei. Im

Vergleich zum letzten Jahr sind heuer aber auch zooplus.de, ebay.de und pflanzmich.de als deutsche Konkurrenz hinzugekommen.
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Heimwerken & Garten
Case Study

Auch dieses Jahr schafft obi.at es wieder auf Platz 1in der Branche ,Heimwerken & Garten". Die Website verfigt Uber ein gut
strukturiertes MenU mit vielen Unterkategorien. Zudem sind einige DIY Anleitungen zu verschiedensten Projekten online zu
finden. Auch die Filteroption bei den einzelnen Kategorien sind Ubersichtlich gestalten, was dazu fUhrt, dass man gesuchte

Produkte schneller finden kann.

'3 B tago

Auf den meisten Seiten (z.B. Einbaukichen, Schrdnken) ist viel Content vorhanden, wodurch eine hohe Sichtbarkeit erreicht
wird. Zudem gibt es gute interne Verlinkungen bei den Informationstexten von beispielsweise Schranken (Kleiderschrdnke,
Aufbewahrung ...). Auch bei dhnlichen Produkten sind interne Links gesetzt. Dies fUhrt dazu, dass die Seiten vom Google

Crawler gut aufgefunden werden kénnen.
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TOP 20 Computer & Elektronik Q'

amazon.de
mediamarkt.at
conrad.at
idealo.at

ebay.at
saturn.de
cyberport.at
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otto.de
mediamarkt.de
electronic4you.at
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Unterkategorien

Audio, Birogerdte, Computer, Drohnen,
Elektrowerkzeug, TV Monitor, Filmplayer,
Fitnessgerate, Fotoausarbeitung,
Gartengerdte, Gebdudetechnik,
Haushaltsgerdte, Kabel-Leitungen,
Kameras - Video, Klimagerdate,
Korperpflege, Konsolen, Messgerdte,
Mobiltelefone, Modellbau,
Navigationsgerdte, Smarthome,
Speichermedien
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Computer & Elektronik

Branchen-Analyse

In der Elektronik-Branche haben sich vier Player besonders stark in ihrer online Sichtbarkeit von der Konkurrenz abgesetzt. Mit Platz 1 konnte die Website amazon.de
sich mit deutlichem Abstand vor seinen Konkurrenten platzieren. Vor allem im Vergleich zum Vorjahr, wo sie Platz 3 belegte, ist das beachtlich. Mit mediamarkt.at und

conrad.at liegen zwei Omnichannel Retailer auf Platz 2 und 3 hinter dem Riesen Amazon.

Auffallig ist, dass saturn.at (letztes Jahr besonders stark mit 7,07%) ganz aus der Wertung verschwunden ist. Das hdngt wohldamit zusammen, dass Media Markt
2020 alle Saturn Mdarkte in Osterreich Gbernommen hat. Die deutsche Domain saturn.de hingegen rankt 2021 stérker als im Vorjahr und vertritt das Unternehmen im

vorderen Drittel auf Platz 6.

Seiten wie otto.at oder mediamarkt.at haben auch mit ihren deutschen Domains einen starken Auftritt in den dsterreichischen Suchergebnissen. Media Markt ist
sowohl mit der 6sterreichischen als auch mit der deutschen Domain in den Top 10. Das kénnte mit den tendenziell generischen Suchbegriffen und dem einheitlichen

Markennamen zusammenhdédngen. Auch sonst sind deutsche Seiten stark vertreten.

Auch 2021 sind einige Vergleichsportale und Marktpldtze in den Top 20 Ergebnissen zu finden. Idealo.at auf Platz 4 kann sichvon den anderen hervorheben. Ebay.at ist
am finften Platz mit 2,57% bereits weit abgeschlagen. Auch Seiten wie preisvergleich.at, geizhals.at, billiger.de decken einbreites Produktangebot ab und kénnen sich
so gut aufstellen. Gerade in Bezug auf Elektroprodukte gehen Vergleichsplattformen auf das Suchverhalten der User ein, die vor einem Kauf online Produkte
vergleichen und nach dem besten Preis suchen. Hier kénnten Unternehmen noch mehr auf das grof3e Vorwissen von Konsumentinnen eingehen und mit konkreten

Produktvergleichen und -informationen das Vertrauen der Kundschaft aufbauen.

'3 B tago
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Computer & Elektronik A

Case Study

'3 B tago

m' MM Wie schon in der Branchenanalyse thematisiert, erreicht mediamarkt.at einen groBen Anteil der Gesamtsichtbarkeit und
m) landet auf dem zweiten Platz in der Branche Computer & Elektronik. Zusdtzlich zur hohen Sichtbarkeit von mediamarkt.at
bekommt Media Markt durch die .de Website noch zusdtzliche Sichtbarkeit.

Weiters ist zu erwdhnen, dass die interne Verlinkung, vor allem bei den Kategorie-Seiten, sehr gut ist. Zudem sind auch die
Unterkategorien bei den Ubersichtsseiten der einzelnen Kategorien gut verlinkt. Dies ist besonders wichtig, da der Google
Crawler somit alles auffinden kann. Weiters ist auffdllig, dass in den verschiedenen Aktionstexten passende Produkte verlinkt
sind. Zu einzelnen Produkten sind kurze Beschreibungen vorhanden, wo Produkte verlinkt werden. AuB3erdem verlinkt Media

Markt all seine Services auf der Startseite.

Grof3e Seiten, wie Media Markt, profitieren von ihrer Markenbekanntheit. Dadurch erreichen sie einen hohen Grad an
Vertrauen. Zudem profitieren Online Shops oftmals davon, dass sich KundIinnen im Vorhinein darUber informieren, ob

bestimmte Produkte vorhanden sind.

Ein groB3er Anteil der Sichtbarkeit ergibt sich durch verschiedenste saisonale Angebote und Aktionen.
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TOP 20 Drogerie & Parfiimerie %

amazon.de
hipa.at
mueller.at
idealo.at
flaconi.at
douglas.at
notino.at

dm.at

ebay.at
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ecco-verde.at
easycosmetic.at
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billiger.de
geizhals.at
mediamarkt.at

ladenzeile.at
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Unterkategorien

Babypflege, DUfte/Parfum, Gesichts-
pflegeprodukte, Haarpflege und -styling,
Hand- und FuBpflege, Herrenkosmetik,
Korperpflegeprodukte, Kosmetik,
Kosmetik (Accessoires), Kosmetik
(allgemein), Mundpflegeprodukte,
Naturkosmetik, Schminkprodukte,
Sonnenschutz
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Drogerie & ParfUumerie

Branchen-Analyse

A
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In der Kategorie Drogerie, Kosmetik und ParfUmerie reiht sich bipa.at auf Platz 2 und ist damit Nummer 1 der Top-Omnichannel Retailer. AuBerdem hat bipa.at seine
Sichtbarkeit im Vergleich zum Vorjahr sehr deutlich steigern kénnen und ist von Platz 8 auf Platz 2 gewandert. Auch Mdller hat 2 Pldtze gut machen kénnen und

befindet sich heuer ebenfalls in den Top 3. Platz 1ist auch dieses Jahr mit deutlichem Vorsprung amazon.de.

Neben Drogerien wie Bipa, MUller oder DM finden sich auch Online-Portale wie idealo.at, geizhals.at oder wogibtswas.at unter den Top 20. Pure Online-Retailer wie

notino.at und flaconi.at befinden sich zwar im Spitzenfeld, wurden aber in puncto Online-Sichtbarkeit aber von bipa.at und mueller.at Uberholt.

Als einzige eigenstdndige Kosmetikmarke schafft es ecco-verde.at auch dieses Jahr wieder ins Ranking auf Platz 11. Die Domain ist mit Blick auf Keywords und

Formulierung gut aufgestellt und erreicht dadurch auch Sichtbarkeit in anderen Unterkategorien.

Am Beispiel von shop-apotheke.at sieht man, dass sich auch Apotheken im Drogerie- und Parfimerie-Segment positionieren. Besonders im Onlinehandel funktioniert

der gezielte Einsatz von Keywords fUr diese Seite gut. So landet shop-apotheke.at auf Platz 10 und somit auch noch in den Top 10 der Kategorie Drogerie & Parfimerie.

Einige Domains wie Ladenzeile, Miller und ebay sind sowohl mit der Domain .at als auch .de gut sichtbar und unter den Top 20 vertreten.



Drogerie & ParfUumerie

Case Study

Bipa.at belegt im Bereich Sichtbarkeit Platz 1 der Top-Omnichannel-Retailer. Auf der Website findet man sowohl auf der Startseite als
auch auf den einzelnen Kategorie-Seiten Beschreibungstexte. Gut betextete Seiten sind aus SEO-Sicht ein Must-Have. Ein weiterer
wichtiger Aspekt sind interne Verlinkungen — auch in diesem Bereich kann die Website mueller-drogerie.at punkten. Die Unterkategorien
sind bei den einzelnen Kategorien gut verlinkt. Des Weiteren verfigen die Unterkategorien Uber weitere Subkategorien. Die Breadcrumb

Navigation sorgt dafir, die Ubersicht, trotz der vielen Kategorien und Unterkategorien, nicht zu verlieren.

Die Struktur der Seite ist gut durchdacht und Ubersichtlich in der Bedienung. Der Detailgrad der einzelnen Seiten ist hoch, was dazu fihrt,
dass beinahe jede Suchanfrage ein Ergebnis liefert. BIPA schafft es durch die verschiedenen Unterkategorien, viele Nischen zu bedienen.

Ein gutes Beispiel dafUr wdre die Kategorie Baby & Kind, bei welcher BIPA eine hohe Sichtbarkeit erreicht.

'3 B tago
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TOP 20 Biicher & Papierbedarf

amazon.de

thalia.at

presseshop.at
ebay.at
welthild.at
hugendubel.de
buecher.de

morawa.at
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wikipedia.org [ 1.09%
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Unterkategorien

BUcher, Buchgenres, E-Books,
Horspiele, Papierwaren allgemein,
Papierwaren, Ton- und Bildtrdger,
Zeitschriften
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BUcher & Papierbedarf

Branchen-Analyse

Amazon.de liegt mit sehr deutlichem Vorsprung auf Platz 1 und hat seine Sichtbarkeit im Vergleich zum letzten Jahr noch weiter ausgebaut. An zweiter Stelle liegt
thalia.at und hat ebenfalls an Sichtbarkeit dazu gewinnen kénnen. Presseshop.at hat seine Sichtbarkeit im Vergleich zum letzten Jahr sogar mehr als verdoppelt und

liegt jetzt auf Platz 3.

Insgesamt kann man sehen, dass die Verteilung der Sichtbarkeit stark auf die ersten Platze gewichtet ist. Das bedeutet, dassvor allemm Amazon einen grof3en Bereich
der Suchergebnisse einnimmt und andere Domains im Vergleich sehr viel weniger prdsent sind. So hat Platz 4 (ebay.at) mit 1,66% Sichtbarkeit bereits deutlich unter 2%,
wdhrend im letzten Jahr die ersten 6 Pldtze noch mit mehr als 2% sichtbar waren. Dass die Seiten thalia.at und ebay.at sowohlmit der dsterreichischen Seite als auch

mit der deutschen Domain vertreten sind unterstreicht zusdtzlich, dass sich die Sichtbarkeit unter einigen wenigen Playern aufteilt.

Auch nicht branchenspezifische Seiten scheinen in der Kategorie Bicher & Papierwaren auf. Darunter zdhlen u.a. die Vergleichsplattform idealo.at oder breit
aufgestellte Seiten wie Ebay, Miller Drogerie oder Wikipedia. Wdhrend Wikipedia im Vergleich zum Vorjahr an Sichtbarkeit verloren hat, ist ebay sowohl mit der atk

Domain als auch mit der de-Seite vorgerickt.

Domains mit vergleichbarem Angebot aus anderen Ldndern (hauptsdchlich Deutschland) scheinen ebenfalls in den &sterreichischen Rankings auf. In der Branche BUcher
& Papierbedarf finden sich unter den Top 20 insgesamt 7 Seiten aus Deutschland. Bereits auf Platz 6 ist mit hugendubel.de ein Online-Shop eines deutschen
Einzelhandelsunternehmens vertreten. Man kann also sehen, dass die Konkurrenz aus Deutschland im Vergleich zum letzten Jahr auch in Osterreich noch sichtbarer

geworden ist (2020: 3 de-Domains).

Denn gerade im Onlinehandel ist die regionale Gewichtung von geringer Relevanz, da Produkte auch international verschickt werden kénnen und sich Suchbegriffe im
deutschsprachigen Raum oft Uberschneiden. Dementsprechend leichter kann sich der starke Onlinehandel aus dem Ausland, auch inpuncto Sichtbarkeit, in Osterreich
durchsetzen. FUr 6sterreichische Unternehmen liegt weiterhin viel Potenzial im Ausbau der Sichtbarkeit im Netz, um sich nebender starken Konkurrenz aus Deutschland
behaupten zu kénnen. Dass Osterreicherinnen und Osterreicher im vergangenen Jahr vermehrt online gekauft haben, sollte ein weitere Anreiz fir &sterreichische

Unternehmen sein, noch mehr in die Sichtbarkeit ihrer Marken und Produkte zu investieren.
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BUcher & Papierbedarf A

Case Study

'3 B tago

- Wie auch schon im Vorjahr belegt thalia.at den zweiten Platz in der Branche ,BiUcher & Papierbedarf”.
I h d ll q q t Dies ist durch die Verluste der Onlinedruckereien, die in Zeiten von Corona weniger gefragt sind als zuvor,
zu erkl@ren. Beispielsweise haben Visitenkarten Verluste zu verzeichnen, wohingegen Bicher in Zeiten der

Pandemie Gewinne erzielen konnten.

Vielen Seiten, wie beispielsweise ,BiUcher online kaufen” oder ,Harry Potter” sind aus SEO-Sicht ein klarer
Vorteil, da viel Text vorhanden ist. Zudem sorgt die Breadcrumb Navigation fir eine gute Ubersicht. Das
groBe Angebot der Website deckt viele unterschiedliche Sparten und spezifische Dinge ab. Weiters ist zu
erwdhnen, dass die Themenwelten verschiedene aktuelle Themen wie beispielsweise das Thema der

Nachhaltigkeit, abdecken.
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TOP 20 Sport & Freizeit ‘/%

amazon.de
intersport.at
hervis.at
idealo.at
sportcheck.at
berg-freunde.at
ebay.at
hergzeit.at
sport-thieme.at
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intersport.de - 1,30%
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otto.de - 1,14%
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Unterkategorien
Fitness, Laufsport, Outdoor,
Radsport, Sommersport,
Teamsport, Turngerdte,
Wintersport
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Sport & Freizeit

Branchen-Analyse

In den Top 20 der Kategorie Sport & Freizeit sind zum GrofBteil klassische Sportartikelanbieter vertreten.intersport.at und hervis.at sind ganz vorne dabei und werden

nur vom Onlinehdndler amazon.de Ubertroffen.

Auch hier schneidet das Vergleichsportal idealo.at gut ab und ist weit vorne platziert. Mit ebay.at und willhaben.at sind auch zwei Marktplatzplattformen in den Top 20

vertreten.

Auffdllig ist, dass der Erstplatzierte aus dem Vorjahr (bikester.at) weit zurickgefallen ist und sich 2021 im Mittelfeld aufstellt. Als Spezialist fir Fahrradbedarf ist

bikester.at der einziger aus der Sparte Radsport.

Auch das Uberrascht. Denn im Vergleich zu letztem Jahr sind die Fahrradanbieter bis auf bikester.at zur Gdnze aus dem Rankingverschwunden. Das kénnte damit
zusammenhdngen, dass gerade Unternehmen, die ein breites Spektrum an Sportartikeln anbieten und nicht nur auf Rader setzen, mehr in die Sichtbarkeit im Netz

investiert haben. Die Nachfrage nach Fahrrddern, auch abseits des Onlinehandels, ist immer noch sehr hoch.

Dieses Jahr sind neben Firmen, die ausschlieBlich Sportartikel vertreiben, auch mit zalando.at und otto.de bzw. otto-versand.at zwei Onlinehdndler in der Wertung, die
sich auf Bekleidung fokussieren bzw. ein breites Sortiment aufweisen, das nicht auf Sportartikel ausgerichtet ist. Im Bereich Sport & Freizeit kénnen sie mit Keywords

zu Sportbekleidung punkten und unterstreichen mit stark aufgebauten Seiten und Unterseiten zu Sportoutfits ihre Relevanz zu dem Thema.

In der Sport-Kategorie haben wir sowohl reine Onlinehdndler als auch Allround-Retailer in der Wertung. Mit sportscheck.at ist ein deutsches Omnichannel Unternehmen

topplatziert, das nur in Deutschland stationdre Filialen hat und am &sterreichischen Markt den Fokus auf Onlinehandel legt.

'3 B tago

N



Sport & Freizeit A

Case Study
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Auf intersport.at werden die Produkte in Sportarten bzw. Einsatzbereiche (z.B. ,Outdoor”) unterteilt. Diese enthalten die
u lNTERm jeweiligen Produktkategorien. Auf den jeweiligen Unterseiten finden sich wieder relevante Contentbl&cke, die die Kategorie
breiter behandeln. Sogar historische Informationen werden geliefert. Ebenso finden sich Wissenswertes Uber Einsatzgebiete,

Vorteile und Gefahren von Sportarten. Sinnvolle Inhalte gepaart mit relevanten Keywords sind aus SEO-Sicht sehr guter

Content.
Interne Verlinkungen findet man hauptsdchlich im Footer-Bereich, wobei die Texte dafUr noch Potenzial bieten.

Auch im Service-Bereich Uberzeugt intersport.at mit Step-by-Step-Anleitungen und weiteren Infos zu Services des
Unternehmens. Unter ,Sporttipps” werden einzelne Sportarten aufgegriffen und mit Tipps, Produktempfehlungen und Video-
Content aufbereitet. Beispiele dafUr sind ein Artikel Uber die richtige Dadmpfung bei Laufschuhen oder Tipps, wie man
Schischuhe am besten lagert. Statt einer reinen ProduktUbersicht, bietet die Seite also inhaltlich einen klaren Mehrwert, der

die Nutzer wiederum bei der Produktauswahl unterstitzt.
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Sichtbarkeitsanteil mehr als 10% bei fokussiertem Sortiment

baldur-garten.at misterspex.at presseshop.at
bei Balkon-/Terrassenpflanzen bei Sonnenbrillen bei Zeitschriften
& Magazine
dehner.at @ happyfoto.at betten.at
bei Zimmerpflanzen & pixum_at bei Schlafmdbel

bei Fotoausarbeitung

bikester.at @ christ.at
bei Radsport bei Schmuck
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Aufstiege im Top-20-Ranking um 8 oder mehr Range innerhalb einer Warengruppe

amazon.de ‘ +30 iiber alle Warengruppen hinweg

Meue im Top-20-Ranking mit einer Sichtbarkeit =1,5%

amazon.de 3.01%

bei Lebensmittel

hugendubel.de 1,52%

unimarkt.at +11 Range bel Biicher
berg-freunde.at +11 F:‘E'mge bei Computer & Elektronik
shop-apotheke. at +9 Range bei Lebensmittel
buecher.de +8 Range bei Heimwerken & Garten
fressnapf.at +8 Range zooroyal.at m 1.34%
bei Heimwerken & Garten
zooroyal.at +8 Range kaufda.de m 1,12%

bei Lebensmittel
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Kosten

€ 790.-
(Mitglieder des
Handelsverbandes)

€ 990.-
(Nicht-Mitglieder)

Angebot:
Individuelle Potenzialanalyse

Wie liegen Sie im Vergleich zu lhren Mitbewerbern? Kennen Sie
ungenutzte Keyword-Potenziale?

Holen Sie sich lhre individuellen Rankings im Branchenvergleich. In
einer individuellen Prdsentation zeigen wir lhnen |hre Rankings
auf Kategorie-Ebene und prdsentieren |hnen die SEO-Potenziale
lhrer Website.

* Sichtbarkeit fUr Ihre Keywords im Vergleich zum Mitbewerb
* Potenzial-Keywords fir |hre Website

* Status Quo und Optimierungschancen der wichtigsten
Ranking-Faktoren

Kontakt
Lukas Pigal | Teamlead Sales | +43 1996 21 05 14

lukas.pigal@otago.at | www.otago.at
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DIE VIER SAULEN DER r: HANDELS otago‘
SUCHMASCHINEN-
OPTIMIERUNG




NUTZER-
ORIENTIERTE
INHALTE

Sprechen Sie die Sprache lhrer
Kunden und bieten Sie passen-
de Inhalte fiir jede Phase der
Suche. Wichtige Informationen
missen nach oben!

INTERNE
VERLINKUNG

Wichtige Inhalte sollten
mit wenigen Klicks von der
Startseite aus erreichbar sein.
Nutzen Sie |hre Texte, um auf
weitere Inhalte zu
verweisen.

EXTERNE
LINKS

Links sind wie Empfehlungen —

Verweise von starken Websites

und vertrauenswiirdigen Quel-
len starken Ihre Website.

JE NACH SUCHINTENTION SIND
DIE RANKINGFAKTOREN
UNTERSCHIEDLICH GEWICHTET.

MOBIL-
FREUNDLICHKEIT

Vor dem Kauf wird mobil
recherchiert. Eine gut nutzbare
mobile Seite mit schnellen
Ladezeiten entscheidet lber
den Erfolg.

SEITENGE-
SCHWINDIGKEIT

NUTZER-
ERFAHRUNG

,Don't make me think" - eine
intuitiv und einfach nutz-
bare Seite bringt ein positives
Shopping-Erlebnis. Das belohnt
auch Google im
Ranking!

Online muss es schnell gehen
— optimieren Sie die Lade-
geschwindigkeit Ihrer Website
und minimieren Sie so die
Absprungraten.

S

ANDELS
ERBAND

otago‘
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Content Content Content

Egal ob Content als King, Kong oder Queen ist — die Auswertung zeigt deutlich, dass Inhalte ein essenzieller Rankingfaktor sind.
Guter Content bietet Mehrwert fUr Seitenbesucher, potenzielle Kunden und fur die Suchmaschinen. Es gilt: man wird nur fUr Themen gefunden, Uber die man auch schreibt.

Suchmaschinenoptimierter Content fokussiert auf die passenden Themen und damit auf Suchphrasen zum Angebot — und gibt Google & Co. damit die klare Information, worum es

auf der entsprechenden Seite geht. So kann die Seite auch als passendes Suchergebnis ausgespielt werden.

Bei den Top-Performern in den Branchen erkennt man, dass bewusst und gezielt relevante Inhalte platziert wurden und werden. Auf den einzelnen Produkt- oder Kategorie-Seiten
werden individuelle Textblécke platziert. Die Inhalte thematisieren das Produkt an sich, Fragen zur Qualitat, Beschaffenheit, Verfigbarkeit, Kombinationsma&glichkeiten mit anderen

Produkten, Tipps zum Einsatz und vieles mehr.

BerUcksichtigt man die User-Intention, fdllt es in diesen Texten leicht, relevante Inhalte einzubauen - die von Menschen mit der Suchmaschine gesucht werden.

Wichtig ist dabei auch, auf das Wording zu achten. Nutzen sie die Begriffe, die auch ihre Zielgruppen nutzen - anstatt Wordings, die nur von Branchenexperten, aber nicht im
taglichen Sprachgebrauch eingesetzt werden.

Die Formel ist simpel:

Mehr Text = Mehr Relevanz = Mehr Sichtbarkeit

.Gute Produktdaten und Beschreibungen sind wesentliche Voraussetzungen fir den Erfolg in der Suchmaschine, sowohl bei den kostenlosen Treffern als auch bei Werkzeugen wie Google
Shopping. Dies ist fur die Handler durchaus herausfordernd, weil die Daten oft schon am Anfang der Kette, in der Produktverwaltung entsprechend gepflegt werden missen”, so Jan

Konigstdtter, EigentiUmer von otago.
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Content Content Content

Sinnvoll ist, Inhalte fUr alle Phasen der Customer Journey anzubieten. Je nachdem, wo der potenzielle Kunde in seiner
Journey steht, hat er unterschiedlichen Informationsbedarf:

Passende Inhalte fUr jede Phase im Kaufprozess

> Aufmerksamkeit > Interesse Begehren Kauf

/

[ eveecom |
o

WANN MARKE
* Wann Wanderschuhe kaufen? lowa Wanderschuhe
Wann Wanderschuhe impragnieren Salomon Wanderschuhe Damen

* Wann passen Wanderschuherichtig? Leichte Wanderschuhe
* Wann Wanderschuhe neu beschlen? Vergleich lowa Salomon Wanderschuhe

WELCHE PRODUKTE

Welche Wanderschuheim Sommer? * SalewaDamen Hike Schuhe Angebot

Welche Wanderschuhefur breite FuBe? * Meindl Kinder Boneto Mid Schuhe
Welche Wanderschuhefir Kinder? « Jowa Kinder Wanderschuh wasserfest
Welche Wanderschuhefar Alpen? * Mammut Herren Nordwand Knit High GroRBe 44
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Wie wird gesucht? r: VERBAND OtCIgO‘

Generisch (Non-Brand)

Neukundengewinnung durch
Sichtbarkeit in generischen
(Non-Brand) Suchen

Allgemeine
Keywords hohes
Suchvolumen

Everyday Value

Wicked Kitchen

Spezielle
Keywords
hohe
Conversionrate

—~
Mehr Stammkunden &Kl)
wiederkehrende K&ufer
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Longtail- Suchen : VERBAND g

Auch in der Spezialisierung auf Longtail-Suchen liegt groBes Potenzial. Sogenannte Longtail-Keywords werden zwar seltener gesucht, dricken aber einen sehr konkreten

Informationsbedarf und oft eine starke Kaufintention aus.

In Summe ist im Handel die Anzahl der Longtail-Sucheingaben auch viel gréBer. Der Grund: Online wird jedes nur erdenkliche Nischenprodukt sowohl gesucht - und kann auch
angeboten werden, da die Beschrdankung durch knappe und teure Geschaftsfldchen wegfallt. Handler kénnen hier also die Chance nutzen und online deutlich mehr Produkte

anbieten.

Lautet die Sucheingabe ,,Englischbuch 6. Klasse kaufen Wien" (Longtail) ist die Intention klar. Hat man dazu passende Inhalte auf der Website, erscheint diese bei so einer

Suche sehr wahrscheinlich weit oben — und wird auch angeklickt.

Sucht jemand zum Beispiel den Begriff ,Englischbuch” (sog. ,Shorthead”-Suche), kdnnen damit viele Dinge gemeint sein — allgemeine Informationen zu englischen Bichern, zu
Schulbichern, der Suchende méchte einen passenden Onlineshop finden usw. Der Begriff hat ein hohes Suchvolumen, wird also oftgesucht — durch die zahlreichen

Mdéglichkeiten, den Begriff zu interpretieren, ist die Wahrscheinlichkeit gering, dass das Informationsangebot auf der eigenen Website genau dem Informationsbedarf des

Suchenden entspricht.

Das Prinzip Idsst sich auf jede Branche umlegen. Es lohnt sich also eine Auseinandersetzung mit dem Suchverhalten der eigenenZielgruppen — und mit ihrem

Informationsbedarf. Welche Informationen suchen lhre Kunden? Bieten Sie dazu passende Informationen auf |hrer Seite?
Lesetipp:

Chris Anderson - The Long Tail
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Interne Verlinkungen : 9

Interne Verlinkungen sind aus Usability-Sicht ideale Tools, um auf weitere Themen und Produkte aufmerksam zu machen und den Weg dorthin zu erleichtern. Das passende
Zusatzprodukt ist dann idealerweise nur einen Klick entfernt.

Sinnvolle Platze fUr interne Verlinkungen sind zum Beispiel

* Website MenU

* Footer

* Sidebars (z.B. Abschnitte Uber Top-Kategorien, Beliebte Produkte, Beliebte Marken etc.)
* Textabschnitte, zum Beispiel unterhalb von ProduktUbersichten

+ Kategorie — Ubersichtsseiten

* Blogartikel, aus denen auf Produkte oder Kategorien verlinkt wird

Aus SEO-Sicht haben interne Verlinkungen einen zusdtzliche Mehrwert: Meistens ist die Startseite besonders ,stark” — wird von auBBen auf die Website verlinkt, geschieht das
meistens auf die Startseite. Diese ,Linkpower" kann mithilfe von Verlinkungen auf wichtige Unterseiten weiterverteilt werden. Auf Ihnen wichtige Produkte und Kategorien
sollten Sie also schon von der Startseite aus verlinken.

Oft gibt es bereits viele Texte auf Websites, das Potenzial der internen Verlinkungen bleibt aber ungenutzt. Deshalb gilt: einfach verlinken!

Ahnliche Kategorien

Thuja Winterharte Pflanzen Olivenbaum Zitronenbaum Grassamen Balkonblumen Tomatenpflanzen Saatkartoffeln Oleander Erdbeeren Efeu Weinrebe

Eukalyptus Tomaten Clematis Hibiskus
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ROPO

Das Akronym ROPO kann man im Bereich E-Commerce auf zwei Arten interpretieren:

. Research Online, Purchase Offline
. Research Offline, Purchase Online
Version 1

Menschen recherchieren vor einem Kauf online zu Produkten — seien es Produktdetails, Vergleiche, Tests oder auch Informationen zur Verfigbarkeit. Gekauft wird dann aber im
stationdren Handel. Die Herausforderungen:

. Die Preise sollten Ubereinstimmen, da sonst beim Konsumenten Frust entsteht

. Die VerfUgbarkeit: Um dazu online ,Echtzeit"-Informationen bieten zu kénnen, muss die gesamte Datenkette online mit dem einzelnen Store verbunden sein - logistisch ist
das noch eine grof3e Herausforderung.

. Wichtig sind au3erdem Information mit Mehrwert, um den potenziellen Kunden von der Website in den eigenen stationdren Shop zu bekommen. Das sind Details wie:
Welche Filiale ist in meiner N&dhe? Wie sind die Offnungszeiten? Gibt es die Méglichkeit zu Click & Collect? GréBentabellen (bei Bekleidung etc.), lohnt es sich, fUr das Produkt
ins Geschdft zu gehen? Stimmen die Informationen und kann sich der Konsument darauf verlassen, wird das Vertrauen in die Marke gestarkt.

Version 2

Menschen lassen sich im Geschdft beraten, gehen dann aber ins Netz und suchen dort nach (ginstigeren) Angeboten. Die Herausforderung hier liegt darin, den potenziellen
Kunden auch in den eigenen Webshop zu bringen, anstatt zum Mitbewerber. Sinnvolle Tools sind hier zum Beispiel

. Gutscheine oder Rabatte fUr den Webshop
. QR-Codes direkt bei den Preisschildern, die direkt in den Webshop fUhren
. Ubereinstimmende Preise online und ,offline"

Nutzen Sie Kundentreue-Programme, sollten die Konsumenten sowohl online als auch offline etwas davon haben. Wichtig bei allen Omnichannel-MaBnahmen ist, Verldsslichkeit
zu bieten und damit Vertrauen zu schaffen. Sind Informationen und Angebote online und offline nicht kohdrent oder verunsichern unklare Informationen, wahlt der Konsument
vielleicht eher den Mitbewerber aus. Die Konkurrenz ist online oft nur einen Klick entfernt.
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.at versus internationale Domains 9

Ob *.at oder *.de-Domain ist heute fur reine Onlineanbieter nicht mehr relevant: Bei gewissen Suchen - gerade im Onlinehandel - ist die regionale Gewichtung von weniger
Relevanz als zum Beispiel bei der Suche nach regionalen Dienstleistern (z.B. ,Installateur Linz"). Produkte kénnen einfach international versendet werden - ein Installateur
aus Wien wdre als Suchergebnis bei einer Sucheingabe in Linz allerdings keine Hilfe. Dementsprechend leichter kann sich der starke Onlinehandel aus dem Ausland in

Osterreich durchsetzen, auch in puncto Sichtbarkeit.

Manche Unternehmen gehen also inzwischen gar nicht mehr den Weg Uber eine eigene .at-Domain. Andere internationale Anbieter wiederum nutzen eine .at-Domain -
sicher auch, um Vertrauen zu schaffen oder auch, um auf ein spezielles Angebot fur den &sterreichischen Markt zu fokussieren. Die starken internationalen Anbieter holen

sich also auch Sichtbarkeit in den Suchergebnissen auf google.at.

Dahinter liegt oft auch ein Ressourcenthema - so gibt es in z.B. in deutschen Konzernen einfach gréBere Ressourcen und Budgets fir Onlineaktivitdten, die
UnternehmensgréBen ermdglichen Inhouse-Experten. Einige 8sterreichische Unternehmen ziehen allerdings gut nach: hier werden inhouse oft Generalisten eingesetzt, die

mit externen Spezialisten in puncto Sichtbarkeit und Onlineprdsenz zusammenarbeiten.

Hier liegt definitiv noch ungenutztes Potenzial fUr die dsterreichischen Anbieter. Mit entsprechenden Optimierungen und dem Fokus auf relevante Inhalte kénnten sie

gegeniber der deutschen und der gesamten internationalen Konkurrenz klar an Sichtbarkeit gewinnen.

N



Im digitalen Schaufenster : Versand OtagO

/ Profi-Tipps fur den Onlineshop

Geschéfte online und ,offline” — die richtigen Infos und Produkte sollten gut zu finden sein, um im Rennen um potenzielle Kunden die Nase vorne zu haben 7 Tipps, wie Sie

das Web fir Ihre Produkte optimal nutzen:
1. Mobil, mobil, mobil — denken Sie ans Smartphone

85% der Befragten informieren sich in Suchmaschinen im Internet Uber Produkte und Dienstleistungen— unabhdngig davon, ob der Kauf online oder im Geschaft getatigt
werden soll. Gerade jingere Konsumenten recherchieren auch unterwegs nach Produkten, selbst wenn der Kauf dann am Desktop erfolgt. Achten Sie auf responsive

Design lhrer Website - sie sollte sich mobilen Endgerdten anpassen und dort entsprechend angezeigt werden.
2. Sichtbarkeit in Suchmaschinen - kommen Sie in Google nach oben

Zeigen Sie, was Sie kdnnen und machen Sie sich sichtbar! Eine SEO-optimierte Seite, gute Seitengeschwindigkeit und relevanter Content zu lhrem Angebot macht Sie

dann sichtbar, wenn Menschen nach |hren Produkten suchen.
3. Google My Business - Standort présentieren

Haben Sie schon einen kostenlosen Google My Business Eintrag angelegt? So kénnen Sie direkt neben den Suchergebnissen alle relevanten Infos zu Threm Geschdéft

prominent prdsentieren. Auf Smartphones werden bei Suchen My Business-Eintrdge zu Geschdften in der Ndhe angezeigt. Nutzen Sie |hren Standort!
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4, Zielgruppen kennen & passenden Content présentieren

Was suchen die Menschen, die |hre Produkte brauchen? Welche Fragen stellen sie sich? Beantworten Sie diese auf Ihrer Website und liefern Sie relevante
Produktinformationen. Auch relevant: Preisinformationen! Bis zu drei Preise werden im Durchschnitt vor einem Kauf verglichen, wenn diese nicht bei Ihnen zu finden sind

lassen Sie sich potenzielle Kunden entgehen.
5. Nutzerfreundlichkeit — beseitigen Sie die Hirden

Haben Sie einen Call to Action auf |hrer Startseite? Wie viele Klicks ist der CheckOut von der Produktinformation entfernt? Kénnen die Zahlungsdetails einfach

eingegeben werden? Gibt es mehrere, sichere Zahlungsoptionen wie PayPal? Sind Kontaktdetails, Informationen zu Versandkostenund Rickversand einfach zu finden?
Machen Sie es potenziellen Kunden einfach, die fir den Kauf relevanten Informationen zu finden!
6. Online & offline zusammenspielen lassen

Selbst wenn Sie keinen Onlineshop haben, prédsentieren Sie |hr Sortiment und alle relevanten Informationen online. Zeigen Sie,welche Marken Sie fUhren, wie |hr Shop

erreichbar ist und welche Offnungszeiten Sie haben.

Sie haben einen zusdtzlichen Onlineshop? Bieten Sie Kunden, die sich im Geschdft beraten lassen, einen Gutschein fir |hren Onlineshop an und bieten Sie ihm so einen

Anreiz, das Produkt bei lhnen zu kaufen!
7. Machen Sie neue Kunden zu treven Kunden

Wie erreichen Sie Menschen, die schon einmal in lhrem Shop eingekauft haben? Neben Newslettern und Bonussystemen bieten das Google Displaynetzwerk und
Facebook gute Méglichkeiten zum Retargeting. Interessenten, die |lhre Seite schon einmal besucht oder schon ein Produkt gekauft haben erreichen Sie so gezielt mit

passenden Angeboten!

N



Core Web Vitals
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Design und Performance Ihrer Website haben mal3gebliche Auswirkungen
darauf, ob User zu Kdufern und K&auferinnen werden, deswegen sollten Sie

das Beste aus lhrer mobilen Website herausholen.

Die Core Web Vitals sind Metriken, durch die sich Geschwindigkeit und
optimierte Darstellung von Websites bewerten lassen:

1. Largest Contentful Paint (LCP): Wie lange dauert es, bis der Screen
vollstandig geladen ist?

2. Final Input Delay (FID): Wie lange dauert es, bis der User mit der Seite
interagieren kann?

3. Cumvulative Layout Shift (CLS): Wie viele Verdnderungen im Layout
gibt es wdhrend des Ladeprozesses? Wird der User dadurch gestért (z. B.

springende Buttons, nachgeladene Inhalte verschieben den Text)

Wie eine einzelne URL bei den Core Web Vitals abschneidet, kann man in

den Pagespeed Insights testen, sofern genligend Userdaten zur

Verfiigung stehen. Einen Uberblick Uber die Performance der gesamten

Domain gibt das CrUX Dashboard.

Lesen Sie hier mehr Uber die Core Web Vitals!
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https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=de
https://web.dev/chrome-ux-report-data-studio-dashboard/
https://www.otago.at/wissen-neues/8-tipps-fuer-eine-bessere-mobile-user-experience/

HANDELS
Reichweite erhéhen: : I OVAH0
Performance Marketing, Google Shopping & Co

Den einfachen Zugang zu Informationen zu Ihren Angeboten erleichtern Sie Ihren Kunden auch durch einen Google My Business Eintrag. Dieser ist kostenlos,
Interessierte sehen schon in den Suchergebnissen auf einen Blick Kontaktdaten und Offnungszeiten. Eintrédge in Google My Business kénnen nur fir Unternehmen

erstellt werden, die entweder einen physischen Standort haben, den man besuchen kann, oder die Kunden an ihrem Aufenthaltsortaufsuchen.

(Quelle: https://support.google.com/business/answer/3038177?hl=de )

Google Shopping ermdéglicht, Produkte auch direkt in den Suchergebnissen anzeigen zu lassen. Hier ist die laufende Datenbank-Pflege wichtig, um auch die richtigen

Informationen anzuzeigen. In puncto Sichtbarkeit bietet das Tool grofBes Potenzial, unabhdngig von den Rankings.

Erreicht man mit der Website keine sogenannten organischen Rankings bzw. organische Sichtbarkeit, so bietet bezahlte Suchmaschinenwerbung gute
Synergiepotenziale. Google Ads, Remarketing und das Google Display Netzwerk bieten Lésungen fUr unterschiedliche Marketingziele: seien es Sichtbarkeit und

Branding, genaues Zielgruppen-Targeting oder das Erreichen der Menschen, die die Website schon einmal besucht haben.



Kosten

€ 790.-
(Mitglieder des
Handelsverbandes)

€ 990.-
(Nicht-Mitglieder)

Angebot:
Individuelle Potenzialanalyse

Wie liegen Sie im Vergleich zu lhren Mitbewerbern? Kennen Sie
ungenutzte Keyword-Potenziale?

Holen Sie sich lhre individuellen Rankings im Branchenvergleich. In
einer individuellen Prdsentation zeigen wir lhnen |hre Rankings
auf Kategorie-Ebene und prdsentieren |hnen die SEO-Potenziale
lhrer Website.

* Sichtbarkeit fUr Ihre Keywords im Vergleich zum Mitbewerb
* Potenzial-Keywords fir |hre Website

* Status Quo und Optimierungschancen der wichtigsten
Ranking-Faktoren
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