Niels Dahnke ist Director
SEOQ Strategy bei Content
Fleet, einer der groBten
Content-Marketing-Agen-
turen Deutschlands. Seit
1993 ist er im Online-Mar-
keting tatig, u. a. als Spea-
ker, Fachautor und Dozent.
Zahlreiche mittelstandische
Unternehmen und grofBe
Konzerne haben seitdem
auf seine fachliche Exper-
tise insbesondere im SEO-
Bereich zuriickgegriffen.

DIE AUTORIN

Heide von der Decken
ist seit fiinf Jahren Senior
SEO-Managerin bei Con-
tent Fleet. Neben umfang-
reichem  Know-how im
technischen SEO ist sie vor
allem auf Content-SEQ spe-
zialisiert. Ihre komplexen
Analysen dienen dem Erfolg
der Kunden, zusétzlich bie-
tet sie regelmdBig interne
und externe Schulungen an.

»

Niels Dahnke, Heide von der Decken

T

Fiir viele Websitebetreiber geht es immer wieder um die

Frage, welche Daten bei der Identifikation von Saisonali-
taten hilfreich sein kénnen. Insbesondere sollte man sich
nicht nur auf die Einschdtzung diverser Tools verlassen, um
Suchtrends zu identifizieren, sondern eben auch das sich
oft’ schnell dandernde Konsumentensuchverhalten beriick-
sichtigen. Doch wie lassen sich die gewonnenen Erkennt-
nisse sinnvoll zusammenfiihren? Wie kann man detaillierte
Muster innerhalb solcher Saisonalitdten identifizieren? Die
beiden Experten Niels Dahnke und Heide von der ‘i)ecken
geben Ihnen im zweiten Teil (erster Teil in Ausgabe 74) der
kleinen Reihe zum Thema saisonaler Content wichtige Hin-
weise und Hilfestellungen.
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Abb. 1: Die junge Saisonalitat fiir ,Roundnet” muss sich noch beweisen

Bevor es mit Teil zwei dieser Serie
weitergeht, soll noch einmal kurz in
Erinnerung gerufen werden, was bis-
her geschah (Ausgabe #74 Website
Boosting): Saisonale Inhalte ergeben
sich aus einer schwankenden Nach-
frage mit regelmaBigen Mustern. Sie
lassen sich von saisonalen Ereignissen
oder Bedingungen (Saisonalititen)
ableiten, die ganz unterschiedlicher
Art sein konnen. Es gibt feste, unver-
anderbare Muster wie Weihnachten und
den Valentinstag oder variahle Muster,
die nicht ganz so zuverldssig wieder-
kehren. Zum Beispiel eine bestimmte
Messe. Hinzu kommen gereifte Saiso-
nalitdten. Sie zeigen sich durch Muster,
die in der Vergangenheit auftraten und
auch zukiinftig erwartet werden (z. B.
iPhone-Releases), oder junge Saisonali-
taten (z. B. die Sportart ,Roundnet”),
die sich erst noch bilden missen, aber
bereits zu erahnen sind.

Saisonale Inhalte sind ein wich-
tiger Faktor fir modernes Marketing.
Es gilt, mit den richtigen Inhalten zum
richtigen Zeitpunkt in Social-Medjia-,
Print- und Digitalwerbung sowie an
Toppositionen in Google und in ande-
ren Suchmaschinen auffindbar zu
sein. Fiir Anbieter einer Dienstleistung
oder Ware erhoht sich die Chance, mit
gut rankenden Inhalten Umsé&tze und
letzten Endes Gewinne zu erzielen. Ein
Blick in die Datenlage beweist: Saiso-
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Abb. 2: Suchtrend Caipirinha

nale Schwankungen gibt es in (fast)
jeder Branche.

Wie wird die Saisonalitdt in
einer Branche identifiziert?
Nachdem jetzt die unterschied-
lichen Arten von Saisonalitaten, Trends

und Einflussfaktoren klar sind, stellt
sich die Frage, wie relevante Muster
strukturiert identifiziert werden kén-
nen. Rein intuitiv ist sicher, in welchem
Zeitraum das Thema ,Winterreifen”
relevant wird und wann das Sommer-
loch bevorsteht. Frei nach dem Motto:
»Kann man sich doch denken.” Aber

ist das eigene Bauchgefiihl wirklich
verldsslich? Wie sieht es zum Beispiel
mit dem Thema ,,Caipirinha“ aus? Ganz
logisch: Die Suchanfragen steigen im
Sommer, wenn Strand- und Cocktail-
partys bei einem Drink gefeiert wer-
den. Oder? Ein Blick in die Daten von
Google Trends zeigt deutlich: Nicht

nur in den Sommermonaten, sondern

insbesondere im Dezember haben die
beliebten Caipis Hochsaison. In den
Sommermonaten wird das Mixgetrank
zwar konsumiert, das maximale Such-
volumen entsteht jedoch im Winter,
wenn die Cocktailbar am Strand langst
geschlossen ist und man selbst zum
Barkeeper wird.

Wie an diesem Beispiel zu sehen ist,
liegt man mit seiner Intuition schnell
mal daneben. Dabei war dies kein son-
derlich komplexes Thema. Noch schwie-
riger wird die Einschatzung, wenn es
nicht nur um ein einzelnes Keyword,
sondern um ein ganzes Themencluster
geht. W&hlt man als Themengebiet
»alkoholische Getrdnke®, besteht nicht
ansatzweise ein Gefthl fiir eine Saiso-
nalitat der darin enthaltenen kleineren
Themencluster. Es ist nicht einmal
klar, ob es tiberhaupt eine ausgepragte
Saisonalitat gibt. Noch nicht bertick-
sichtigt ist dabei die Frage, ob es inner-
halb der Themenbereiche bestimmte
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Suchbegriffe oder Cluster gibt, die sich
starker oder weniger stark saisonal
verhalten und dadurch fiir das gesamte
Themengebiet ein einigermaBen gleich-
bleibendes Gesamtsuchvolumen erzeu-
gen. Dabei ist selbst dieses Beispiel

in puncto Komplexitat eher als gering
einzustufen. Ganz anders sieht es aus,
wenn ganze Branchen oder semantisch
kaum abgrenzbare Themen analysiert
werden sollen. Aber zundchst mehr zum
Aufbau von Keywordclustern.

Wie sehr die Saisonalitat eines
Clusters durch Subthemen geprégt sein
kann, wird am Beispiel Natriumchlorid
(NaCl) deutlich. Ganzjahrig besteht
eine recht gleichbleibende Nachfrage
nach Kochsalz im Haushalt. Gleich-
zeitig steigt im Winter die Nachfrage
nach Streusalz, das bis zu 98 Prozent
aus herkémmlichem Kochsalz besteht.
Wiirde man diese Suchanfragen jedoch
in einem Cluster ,Salz” zusammen-
fassen, entstiinde ein Muster, das diese
Differenzierung nicht abbilden kann.
An die Losung dieser Problematik sollte
daher moglichst strukturiert heran-
gegangen werden. Nur so behalt man
den Uberblick und erkennt sich tiberla-
gernde saisonale Muster. Die Grundlage
bildet eine umfassende, thematisch
geclusterte Keywordanalyse. Seman-
tisch zusammenhédngende Suchbegriffe
werden in sogenannten Themenclustern
zusammengefasst, die wiederum aus
Unterclustern bestehen, sodass eine
logische Themenstruktur entsteht, in
der die Keywords eingeordnet werden.
Mittels KI bzw. ,Machine Learning"”
konnen die Keywords auBerdem anhand
der Suchergebnisseiten geclustert
werden und somit granulare Keyword-
cluster bilden, die der Optimierung
einzelner Zielseiten dienen. In dieser
geclusterten Keywordanalyse werden
pro Keyword die monatlichen Suchvolu-
men festgehalten und darauf aufbauend
Trendanalysen vorgenommen.

Allerdings ergibt sich im Rahmen
der Keywordanalyse aus der Erstel-
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Abb. 3: Beispiel fiir Themengebiete, Keywordcluster, Keywords als Tabelle

lung und dem Zusammenfassen dhn-
licher Keywords zu Clustern direkt die
nachste Herausforderung. Welche The-
men nimmt man mit auf? Wie werden
die thematischen Cluster voneinander
abgegrenzt? Dies lasst sich durch das
Beispiel ,USA-Reisen“ als Grundlage
einer Recherche verdeutlichen. Die
semantischen Themencluster konnen
zum Beispiel Themen wie Strande,
Wanderungen oder Landschaften bil-
den. Aber auch XXL-Food, Drinks oder
Partys sind denkbar. Andererseits liee
sich auch eine Reise durch die USA mit
einem geschichtlichen oder politischen
Fokus gestalten. Dann wiirden die
Keywords wiederum ganz anders aus-
sehen. Irgendwann entsteht bei einer
semantischen Analyse eine riesige
Keywordliste mit Begriffen, die sehr
weit vom Thema ,,USA-Reisen” entfernt
sein kdnnen. Aus unternehmerischer
Sicht ergibt es ebenfalls keinen Sinn, all

diese Themen in ihrer Gesamtheit abzu-
decken. Die Analyse sollte daher von
Beginn an eingegrenzt werden, denn
nur dann passen Umfang der Analyse
und Themencluster zum eigentlichen
Analyseziel. Vor Beginn der Recher-
che und der Clusterbildung sollte eine
Frage geklart werden: ,Was will ich?*
Noch wichtiger ist jedoch die Frage:
»Was will ich nicht?* Erst durch diese
Abgrenzung ist eine zielgerichtete Ana-
lyse moglich. AuBerdem muss geprift
werden, ob die eigenen Vorstellungen
zu der Zielgruppe passen. Denn die
MarketingmaBBnahmen auf Basis der
Analyse sollen schlieBlich Kundinnen
und Kunden erreichen und nicht nur
einem selbst gefallen. Hier ist also
vorab eine grundlegende Zielgruppen-
definition und -analyse erforderlich, die
bei der Keywordrecherche beriicksich-
tigt werden muss. Bleibt man bei dem
Reisebeispiel, sollte man sich fragen:
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Abb. 4: Suchintention und Suchvolumen @ndern sich bei synonymen Keywords, was in SISTRIX beriicksichtigt wird

Ist die Zielgruppe mehr an Roadtrips
und Landschaften interessiert? Inter-
essiert sie sich starker fir Partys oder
sollen Bildungsreisende erreicht wer-
den? Aber auch andere Eingrenzungen
der Analyse sind moglich. Zum Beispiel
die Berticksichtigung von Zielgruppen-
bediirfnissen (Help-Content, Unter-
haltung, News), Customer Journey (Auf-
merksamkeit, Information, Abschluss),
rechtlichen Gegebenheiten (z. B. Heil-

mittelwerbegesetz), betriebswirtschaft-

lichen Aspekten (ROI der Texte) oder
die Aufteilung nach Interessen oder
Produktarten (z. B. Individualreisen,
Gruppenreisen, Motorradreisen) fiih-
ren ebenso zu einer Verringerung der
Keywords und Cluster. Die Liste kann
noch lange fortgefiihrt werden.

Je nach Ziel kénnen die so gebilde-
ten Themengebiete weiter in kleinere
Keywordcluster unterteilt werden. Bei
Listen bis wenige Tausend Keywords
lasst sich die Zuordnung zu Themen-
gebieten und Clustern noch handisch
vornehmen. Je grélBer das initiale
Keywordset ist, desto sinnvoller ist die
teilautomatisierte Zuordnung mithilfe
maschineller, selbstlernender Systeme.
Ab einer gewissen GroRe erfolgen
lediglich menschliche Stichproben-
kontrollen zur Qualitatssicherung. Das
Ziel sollte sein, qualifizierten Traffic zu

erzeugen. Also Traffic, der im Rahmen
der Ziele verwertbar ist, im Gegensatz
zu unqualifiziertem Traffic, der ledig-
lich die Kosten hochtreibt. Maximale
Reichweite wird daher gegen eine vor-
qualifizierte Reichweite bei geringeren
Kosten bereits in der Analysephase
ermoglicht.

Datenquellen anzapfen

Sind die semantischen Cluster
abgegrenzt, stellt sich die Frage, wo
verldssliche Keyworddaten zu finden
sind. Hier gibt es eine ganze Reihe
von Anbietern, unter anderem auch
den Google Keyword Planner. Fir den
deutschen Markt wurden sehr gute
Erfahrungen mit SISTRIX gemacht.
Aber auch die Daten von Semrush
und Searchmetrics eignen sich. Bei
umfangreichen Analysen bietet es sich
an, die Keywords aus mehreren Tools
zusammenzufassen, um das Keyword-
set moglichst umfassend abzudecken.
Die Daten aus dem Keyword Planner
von Google Ads sind allerdings mit
Vorsicht zu bewerten. In einem Konto
ohne Werbebudget sind keine exakten
Daten vorhanden oder die Keywords
sind so zusammengefasst, dass sie fir
die Analyse kaum nutzbar sind. Bessere
Daten erhdlt man im Keyword Planner
durch die kostenpflichtige Schaltung

von Werbung mit Google Ads. Die durch
eine Ads-Kampagne gewonnenen Daten
liefern nicht nur im Keyword Planner
interessante Insights. Vielmehr kénnen
SEA-Kampagnen zur Vorbereitung eige-
ner MaBnahmen in anderen Bereichen
(z. B. SEO oder Display-Ads) genutzt
werden. So erhalt man exaktere Daten
im Keyword Planner fiir Themen, die
andere Keyword-Tools nicht oder nur
teilweise abdecken konnen. Zudem las-
sen sich mit den Daten aus dem Google
Keyword Planner die Angaben anderer
SEO-Tools priifen. Insbesondere der
Vergleich zwischen den Keyworddaten
und den Angaben in der Google Search
Console hilft bei der Einordnung der
Datenqualitét. Das ist gerade bei gro-
Beren Kampagnen wichtig oder wenn
mehrere Themen bzw. Keywords mit
dhnlichem Suchvolumen laut SEO-Tool
existieren.

Mithilfe der Kampagnendaten aus
Google Ads oder von anderen Ban-
ner-Vermarktern kann auBerdem eine
zuséatzliche Qualifizierung in Bezug auf
saisonale Muster vorgenommen wer-
den. Durch die gezielte Schaltung von
Bannern auf den Webseiten der Wett-
bewerber konnen Markt- und Nutzungs-
daten gesammelt werden, die sonst ver-
borgen blieben. Mit gentigend Vorlauf
und Budget wére eine Bannerschaltung
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tiber eine vollstandige Periode der sai-
sonalen Schwankungen ideal. Dies ist

jedoch nur bei sehr groen Kampagnen-

Budgets realistisch. Bei kleineren Bud-
gets hilft es zumindest, die geschatzten
Trafficdaten mit realen Daten zu ver-
gleichen.

Da nun erste grobe Cluster und
Keyworddaten vorliegen, kénnen die
Daten bereits auf erkennbare saisonale
Schwankungen analysiert werden.

Je undifferenzierter man die Cluster
betrachtet, desto schwieriger lassen
sich Ableitungen Gber die Saisonalitat
treffen. Analysiert man die Daten auf
Ebene der Themengebiete, ergibt sich
haufig ein ungenaues Bild. Das gesamte
Suchinteresse der einzelnen Keyword-
cluster fiihrt in Summe eher zu einer
Abbildung von Saisonalitdten innerhalb
einer Branche. Komplett gegenléufige
Saisonalitdten einzelner Keyword-
cluster fithren dann zu Mustern, die
scheinbar schwachere Auspragungen
in der saisonalen Schwankungsbreite
zeigen. So sieht man zum Beispiel beim
Themengebiet ,Schmerzen®, dass das
Keywordcluster ,Schmerzen in Kérper-
teilen” eine relativ geringe saisonale
Auspragung besitzt. ,Halsschmerzen®
als Subcluster hingegen zeigt deutliche
Auspragungen im Friihling und den
Wintermonaten.

Wesentlich eindeutiger ist die
Betrachtung einzelner Keywordclus-
ter, da hier nur die Saisonalitaten der
relevanten Keywords in einem Teil-
bereich abgebildet werden. Aber auch
einzelne Keywords kénnen stark von
der Saisonalitat des Keywordclusters
abweichen und damit den Gesamt-
schnitt des Clusters verfélschen. Die
Frage ist hierbei, wie wichtig dieses
Keyword innerhalb des jeweils betrach-
teten Clusters ist. Auch muss die Frage
gestellt werden, ob ein Keywordcluster
auf Grundlage extremer Schwankungen
einzelner Keywords weiter aufgeteilt
werden sollte. Handelt es sich um das
Fokuskeyword eines Keywordclusters
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Abb. 6: Themengebiet, Cluster und Keyword als grafische Analyse

(z. B. Halsschmerzen), so sollte die
Saisonalitat dieses Keywords eine iber-
geordnete Rolle spielen. Ist es eher ein
Nebenkeyword (z. B. Schmerzen im
Hals), spielt eine abweichende Saiso-
nalitdt eine untergeordnete Rolle. Exis-
tieren scheinbar unpassende Keywords
mit saisonal deutlich abweichendem
Muster in einem Cluster, so empfiehlt es
sich, solche Ausreilerkeywords in ein
separates Cluster auszugliedern.

Muster ohne historische
Daten

Doch was tun, wenn noch nicht
gentigend historische Daten zu Such-
volumen pro Monat vorhanden sind?
Bei sehr aktuellen Themen, die eine
junge Saisonalitat haben, stehen nicht
ausreichend Keyworddaten zur Ver-
fligung. Damit lassen sich in der Regel
noch keine klaren Muster erkennen.
Hier sind Marktkenntnisse bzw. Hinter-
grundwissen gefragt, ob es sich um
ein neues Thema handelt. Ist das der

Fall, konnen Trendanalysen wie Google
Trends beim Auffinden von Mustern
helfen. Es kann namlich sein, dass sich
neue Begriffe fiir ein Thema erst einmal
etablieren missen und anfangs unter
anderen Suchbegriffen in angrenzenden
Themengebieten auf Basis beschrei-
bender Merkmale Verwendung finden.
Inshbesondere bei neuen, disruptiven
Technologien sowie bei neuartigen
Krankheiten bilden sich Gattungsbe-
griffe erst mit der Zeit.

Somit kann sich die Saisonalitat
auch aus dem Zusammenspiel der
saisonalen Nachfrage fiir die Vor-
gangerbegriffe entwickeln oder das
Fokuskeyword kann sich verdndern.
Gut sichtbar ist dies beim Keyword
,E-Bike®. Bis 2010 war ,Elektrofahrrad”
der dominante Suchbegriff. Ergdnzend
kam ,,Pedelec” als zusétzliche Produkt-
art hinzu. Erst seit 2012 hat sich der
Begriff ,,E-Bike* als tibergreifender
Gattungsbegriff so weit dominant ent-
wickelt, dass er die Suche nach , Elekt-
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Abb. 8: Pinterest-Trends

rofahrrad*” fast vollstandig ersetzt und
gleichzeitig im allgemeinen Sprachge-
brauch die Pedelecs subsumiert hat.
Die Saisonalitat fur E-Bikes war jedoch
bereits 2006 erkennbar. Nur eben unter
anderen Suchbegriffen.

Neben Suchvolumendaten aus
SEO- bzw. SEA-Tools sowie Google
Trends gibt es allerdings auch eine
Vielzahl anderer Datenquellen, die fiir
die Suche nach Saisonalitdten genutzt
werden kénnen. Dazu gehéren auch
Trendstudien sozialer Medien. Bei-
spielsweise stellt Pinterest Trendana-
lysen mit globalen Pinterest-Suchdaten

zur Verfiigung. Hier werden nicht nur
vergangene Trends analysiert, sondern
zudem Ableitungen fir das aktuelle
Jahr getroffen. So haben sich in der Ver-
gangenheit nach Aussage von Pinterest
acht von zehn der Trendvorhersagen fir
2021 bewahrheitet. Die Vorhersage von
Trends tragt bei Pinterest den Namen
~Pinterest Predicts“ (business.pinterest.
com/de/pinterest-predicts/). Zudem
bietet Pinterest flr einige Zielmarkte
die Trendanalyse vergangener Entwick-
lungen an (trends.pinterest.com). Fiir
die Ableitung eigener Marketing-Aktivi-
taten oder die frihzeitige Identifika-

tion neuer Saisonalitdten kdnnen dies
zusatzliche Quellen sein.

Konsumverhalten
analysieren

In Bezug auf das Konsumverhalten
bieten Prospekte von Discountern eben-
falls eine verldssliche Quelle fiir saiso-
nal wiederkehrende Bedirfnisse. Hier
sind es zum Beispiel die Fitnessgerate
zum Jahresanfang, die Gartenthemen im
Méarz oder die Heimwerkerthemen im
September. Interessant sind zudem Ent-
wicklungen, die sich im Laufe der Zeit
verdndern, wie beispielsweise bei dem
Produkt ,Mottenpapier” in der histori-
schen Betrachtung auf Basis der Pros-
pekte. Google Trends zeigt eine verldss-
liche Hochsaison fiir Juni bis August.
Discounter haben dieses Produkt vor
zehn Jahren noch direkt innerhalb der
Hochsaison im Sortiment angeboten.
Mittlerweile hat sich der Angebots-
rhythmus jedoch in den April ver-
schoben, da die Nachfrage hier bereits
ansteigt und Kundinnen und Kunden
scheinbar schon fiir die Hochsaison
vorsorgen wollen. Im Juni und Juli
haben also alle schon ihr Mottenpapier
und die Kaufnachfrage sinkt bereits
wieder. Den Bedarf bereits vor dem
Trend zu bedienen, sollte in die eigenen
Aktivitdten einbezogen werden. Fiir die
Contentproduktion bedeutet dies einen
zuséatzlichen Vorlauf, der bei der Pro-
duktionsplanung beriicksichtigt werden
muss.

Ahnlich verhalt es sich mit Marke-
ting- und Contentpldnen zum Beispiel
von Zeitungen und Printmagazinen. So
verdffentlicht zum Beispiel die Zeit-
schrift ,,Brigitte” von Mai bis Juli die
Bade- und Sommermoden, von August
bis Oktober geht es starker um die
Gestaltung von Innenrdumen, ab Okto-
ber verstarkt um Adventsdekoration
und Weihnachtsplatzchen. Das Ganze
gipfelt im Special zu Véllegefiihlin
Magen und Darm im Dezember. Didten
hingegen sind rum ums Jahr eingeplant.
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Fur Werbekunden wird diese Planung
gewbhnlich in den sogenannten Media-
daten der Verlage vorab kommuniziert.
Somit ist bereits Monate im Voraus
bekannt, welche Themen durch reich-
weitenstarke Massenmedien befeuert
werden.

Welche Erkenntnisse
ergeben sich daraus und
welche Fallstricke gibt es?

Jetzt stellt sich bei all diesen pla-
kativen Beispielen bestimmt trotzdem
die Frage: Lohnt sich das saisonale
Marketing tiberhaupt fiir mich bzw. in
meiner Branche? Gegenfrage: Wo lohnt
sich saisonales Marketing nicht? Es gibt
keine Branche, in der sich keine saiso-
nalen Aspekte nutzen lassen. Dafiir ist
es allerdings notig, genau hinzuschauen
und tber den Tellerrand hinauszubli-
cken. Der grobe Blick auf das Thema,
bei dem sich keine Saisonalitat ableiten
l4sst (oder man diese nicht erwartet),
kann tduschen, denn die Saisonalitat
verbirgt sich meist im Detail, wie schon
bei der Betrachtung der Unterschiede
auf Themen-, Cluster- und Keyworde-
bene festgestellt wurde.

Zundchst sollte man sich bewusst
sein, was fiir die Muster einzelner Bran-
chen verantwortlich ist. Andererseits
gibt es auch Gegebenheiten, die die
gewohnte Saisonalitat aufbrechen kon-
nen. Wird zum Beispiel das altbekannte
Datum einer jahrlich wiederkehrenden
Messe in einem Jahr pl6tzlich verscho-
ben, kann dies zur Folge haben, dass
das gewohnt hohe Suchinteresse in die-
sem Jahr geringer ausfallt. Somit bricht
die Saisonalitat zunachst weg, bis sich
ein neuer (oder wieder der alte) Rhyth-
mus eingestellt hat. Auch fiihrt ein ver-
schobenes Branchenevent haufig zur
Verschiebung davon abhéngiger The-
men, zum Beispiel, weil dadurch neue
Produkte zu einem anderen Zeitpunkt
die Markteinfiihrung erfahren (siehe
Beispiel ,Mobile World Congress*).

# | DISCOUNTER v~  SUCHE  MARKEN

Discounter Archiv

VORHERSAGE ~

HOME / ALDI-Nord / 12.04.2021 / Mottenpapier

Pritex

Mottenpapier Aidi Nord, 12.04.2021

12.04.2021 Mottenpapier

14.04.2020 Mottenpapier
13.05.2019 Mottenpapier
03.05.2018 Mottenpapier
08.05.2017 Mottenpapier
09.05.2016 Mottenpapier
13.05.2015 Mottenpapier
26.05.2014 Mottenpapier
29.05.2013 Mottenpapier
29.05.2012 Mottenpapier
30.05.2011 Mottenpapier
31.05.2010 Mottenpapier
02.06.2009 Mottenpapier
02.06.2008 Mottenpapier
06.06.2007 Mottenpapier
07.06.2006 Mottenpapier
08.06.2005 Mottenpapier
02.06.2004 Mottenpapier

09.07.2003 Mottenpapier

HILFE & INFO~

WEBSITE BOOSTING » 11-12.2022

T

ga ACCOUNT o’ +

12020) 2021 [2022:

foray Jun
Juthu Sep

Apr May Jun
06.04.  03.05.  02.06.
08.04.  06.05.  07.06.
1204, 10.05.  10.06.
1504, 12.05.  14.06.
19.04.  17.05.  17.06.
22.04. 2005  21.06.
26.04. 21.05.  24.06.
20.04. 25.05.  28.06.

27.05.
31.05.

Abb. 9: Jahrliches Angebot von Mottenpapier bei ALDI Nord (Quelle: discounter-archiv.de)
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Abb. 10: Thema Flut (blau) vs. Keyword Flutkatastrophe (rot)]

Nicht vergessen sollte man die trii-
gerischen Ausreifer, die als einzelne
Keywords die Saisonalitdt des gesam-
ten Clusters verfdlschen kdnnen. So
zu sehen beim Thema Flut. Als Thema
in Bezug auf Gezeiten und jahreszeit-
lich bedingte Phdnomene zeigt es eine
natirliche Saisonalitdt in Sommer und
Winter auf. Durch einzelne, besonders
starke Flutkatastrophen, wie im Som-
mer 2021, sorgt das einzelne Keyword
~Flutkatastrophe® fiir einen starken
Anstieg des gesamten Themenclusters,
welcher die sonstige Saisonalitdt mini-
mal erscheinen lasst.

Regionalitat & Semantik
Regionale Besonderheiten wurden
bereits kurz angesprochen. Das Such-

volumen kann regional groBe Unter-
schiede aufweisen. Derartige Unter-
schiede sieht man auf internationaler
Ebene genauso wie beim Suchverhalten
nach Bundesldndern und sogar im Sub-
lokalen. So sorgt das Thema ,,Garten-
beleuchtung” in Bayern fir eine rege
Saisonalitat, die jeweils im April/Mai
den Hohepunkt erreicht. In Mecklen-
burg-Vorpommern hingegen weht
diesbeziiglich ein eher laues Liiftchen,
aus dem sich keine starke Saisonalitat
ableiten lasst. Dieses Wissen kann man
sowohl fiir die Steuerung von Kampag-
nen nutzen als auch fir die Ansprache
von Kundinnen und Kunden.

Ein weiterer Punkt in der Liste
der Stolpersteine ist die semantische
Abgrenzung der Themencluster. Es kann
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Abb. 11: Gartenbeleuchtung Bayern vs. Mecklenburg-Vorpommern

passieren, dass innerhalb eines Clus-
ters unbemerkt ein semantisch angren-
zender Themenraum erfasst wurde, der
Einfluss auf die Saisonalitat nimmt.
Wie bei dem Beispiel Kfz-Zubehér. Hier
tiberlagern sich Suchbegriffe aus dem
Ersatzteilmarkt mit Tuningzubehér.
Suchintention und die Bedirfnisse

der Kundinnen und Kunden kdnnten
kaum weiter auseinanderliegen. Daher
lohnt sich eine Segmentierung der
Themengebiete trotz deutlicher Uber-
schneidung der zugrunde liegenden
Keywords.

Um dies zu vermeiden, bietet sich
eine SERP-getriebene Clusteranalyse
an. Dazu werden die Keywords eines
Clusters aufgrund der Ahnlichkeit der
Suchergebnisse innerhalb der Such-
ergebnisseiten (SERPs) fiir die Top 10
oder Top 20 zusammengefasst. Mit dem
strukturellen Aufbau der SERPs zeigt
Google zusammenhdngende Keyword-
cluster. Gleichzeitig verrat der Aufbau
der SERPs viel iiber die Suchintention.
Semantisch verwandte Keywords kén-
nen mithilfe solcher SERP-Muster auto-
matisch separaten Clustern zugeordnet
werden. Auf Grundlage dieser granula-
ren Cluster lassen sich dann Musterana-
lysen anwenden.

Was bringt das Wissen iiber
die Saisonalitat fiir die
eigene Contentstrategie?
Teilweise lassen sich anhand saiso-
naler Nachfrage der gesamte Produkt-
lebenszyklus und das damit gekoppelte
Suchinteresse abbilden. Daraus wiede-
rum kénnen wichtige Ableitungen zur
Contentstrategie erfolgen. Ziel dabei
ist, dass bereits vorhandener Content
zum richtigen Zeitpunkt in Suchmaschi-
nen verfiighar ist und positive User-
Signals gesammelt hat. Contentliicken
lassen sich zudem mithilfe der zuvor
beschriebenen Analysen auffillen.
Ergdnzt um SEO-Malnahmen kénnen
Inhalte so zum richtigen Zeitpunkt in
die Top 10 der Suchmaschine gescho-

ben werden, noch bevor die Nachfrage
ansteigt und ihren Hohepunkt erreicht.
So wird potenziell der komplette Nach-

frage-Peak in unternehmerisch wertvol-

len Traffic verwandelt.

Nimmt man als Beispiel Apples
iPhones, kann man ab dem Moment
des Produktlaunches im September die
erwarteten Suchanfrage-Peaks sehen,
meistens gefolgt von einem weiteren
Anstieg zum Weihnachtsgeschaft im
November/Dezember. Hier sollten
bereits alle relevanten Produktdetail-
seiten, Vergleiche, Tests und Kaufrat-
geber online sein und die Zielgruppe
abholen. Beim Suchbegriff ,,iPhone
wasserdicht” erkennt man, dass dieser
bereits vor dem Produktlaunch starke-
res Interesse erzeugt. Wer jedoch erst
mit der Verfiigbharkeit eines Produkts
Online-Inhalte erstellt oder anbietet,
wird die gréte Nachfrage nicht bedie-
nen konnen. Geriichte und News zu
Funktionalitdten oder dem (méglichen)
Aussehen des Produktes werden lange
vor Markteinfiihrung gesucht. Will
man das Themencluster vollumfang-
lich bedienen und den Markt friihzeitig
besetzen, muss somit weit im Voraus
Content erstellt und das Informations-
bediirfnis der Zielgruppe bedient wer-
den, noch bevor daraus transaktionale
Suchanfragen werden. Ein Teil der
informationellen Inhalte verliert mit
dem Produktlaunch seine Relevanz,
sammelt aber bereits User-Signals und
sorgt fiir Autoritat gegentiber Suchma-

® iphone vertrag
Suchbegriff

@® iphone hiille
Suchbegriff

Deutschland ¥ Letzte 5 Jahre ¥

Alle Kategorien ¥
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Abb. 12: Suchinteresse im iPhone-Produktlebenszyklus
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schinen. Zubeh&rthemen wie ,iPhone
Hille* hingegen steigen meist erstmals
im Dezember kurz nach dem Produkt-
launch auf ihren Hochstwert. Aber auch
zum Launch ist bereits ein hohes Inter-
esse an Zubehor vorhanden, worauf mit
entsprechendem Content bzw. Produk-
ten rechtzeitig reagiert werden sollte.
Das Interesse an Help-Themen wie
»iPhone Akku®, ,iPhone Screenshot*
und ,iPhone einrichten” steigt meist
wenige Wochen oder Monate nach

der Verfligbarkeit bzw. dem Erwerb
deutlich an. Dies sind auBerdem Ever-
green-Themen, die das ganze Jahr tiber
relevant bleiben. Die Planung der Ever-
green-Themen ladsst sich gewdhnlich
durch die Muster fritherer Gerategene-
rationen und Geratefunktionen durch-
fihren. Fir maximalen ROI ist es daher
sinnvoll, Service-Content (z. B. ,,iPhone
wie am besten laden®) bereits mit dem
Produktlaunch bzw. so friith wie moglich
zu veréffentlichen.

Eine grafische Aufarbeitung der
Saisonalitdt wichtiger Keywordcluster
zeigt deutlich, zu welchem Zeitpunkt
welche Art von Inhalten nachgefragt
wird. Nicht nur fiir Ratgeber- und
News-Content sind diese Saisonalitdten
wichtig. Auch fiir Shops lassen sich
hilfreiche Erkenntnisse ableiten. Wie
oben bereits angedeutet, sollten auch
die Produktdetailseiten rechtzeitig zum
Produktlaunch oder zu Neuerungen
online sein. Das Beispiel des iPhones
[&sst sich nicht auf jede Branche tber-
tragen. Betrachtet man einmal einen
Anbieter von Premium-Grills, liegen das
Prasentieren von Grillrezepten recht-
zeitig zur Saison, Produkttests und das
Angebot von Zubehor nahe. Und wie
wdre es mit einem Allergiekalender
fir Grillfreunde? So konnen unter Heu-
schnupfen leidende Grill-Enthusiasten
nachsehen, zu welcher Zeit sie problem-
los und ohne Allergietabletten drauBen
grillen kdnnen.

Positive Kontakte konnen auf viel-
faltige Weise entstehen. Insbesondere
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Abb. 13: Excel-Screenshot mit Keywordmustern

unerwartete positive Kontakte zu Mar-
ken bleiben im Gedéchtnis und wecken
das Interesse. Der Hersteller nutzt
bewusst die Nische, um Aufmerksam-
keit zu erregen, und kann gleichzeitig
weitere saisonale Nachfrage nutzen.
Derartige Kontakte zu Kundinnen und
Kunden lassen sich um Remarketing
oder E-Mail-Marketing ergdnzen und
so auch antizyklisch realisieren. Eine
solche Kampagne kann also bewusst
entgegen den bekannten saisonalen
Mustern die Bediirfnisse der Zielgruppe
bedienen oder das Interesse kurz vor
Beginn der Saisonalitat positiv beein-
flussen.

Wie hoch der Erfolg (Traffic, Trans-
aktionen etc.) bei saisonalen Inhalten
ist, hdangt malgeblich vom Veroffent-
lichungszeitpunkt ab. In der obigen
Abbildung der Keywordmuster wird
beispielsweise angezeigt, zu welchem
Zeitpunkt die Nachfrage bei den einzel-
nen Keywords am starksten ist (dunkel-
grin eingefarbt). Vor diesem Zeitpunkt
weisen allerdings viele Keywords schon
eine anfangliche Nachfrage auf (gelbe
Farbung). Dies zeigt, wie weit im Vor-
aus entsprechender Content online sein
muss, um die ersten Nachfragenden
zu erreichen und den Peak in vollem
Umfang mitzunehmen. AuBerdem zeigt
uns die Grafik, wie lange die Nachfrage
nach dem Peak (hier ein Produktlaunch)
noch besteht und wie hoch sie ist. Die
Publikation der Inhalte muss allerdings

noch viel frither erfolgen, denn zum
Teil dauert es Wochen und Monate, bis
Inhalte in den Suchindex aufgenommen
werden und sie sich auf einer Position
in den SERPs eingependelt haben. Vor
dem Peak ergibt sich so die Moglich-
keit, Autoritat und Trust fir das Thema
aufzubauen. So ist es leichter, sich
gegen starke Wettbewerber zum Nach-
frage-Peak durchzusetzen. Werden hin-
gegen Push-Kanéle genutzt, so kann es
bei schonstem Sommerwetter ein regel-
rechtes Sommerloch geben, in welches
mit Push-Marketing nur dann direkt
publiziert werden sollte, wenn das Inte-
resse durch entsprechende Reichweite
befeuert werden kann. Ist absehbar,
dass eine Schlechtwetterfront kommt,
sind die Zielgruppen digital leichter zu
erreichen, da die Screen-Time wieder
steigt. Denn je weniger Nutzer und
Nutzerinnen ihre Zeit vor einem Display
verbringen, desto eher verpufft der
erzielbare Effekt der Contentkampag-
nen.

Bei all den Einschrankungen und
Sonderfallen saisonaler Muster darf
man nicht aus den Augen verlieren,
welche Cluster das groBte Potenzial
haben. Was bringt ein saisonales
Content-Piece bei insgesamt geringer
Nachfrage oder extremem Wettbewerb?
Wichtig ist also, die ,golden Nuggets®
zuerst zu bedienen. Das bedeutet,
herauszufinden, welche Cluster ein
hohes Suchvolumen bei gleichzeitig
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moderatem Wettbewerb aufweisen und
zu den Zielen passen. Je starker der
Wettbewerb ist, desto friiher sollten
Optimierung, Produktion und Markt-
beobachtung beginnen. Als grober
Richtwert gilt, dass der anvisierte
Themenraum bereits sechs Monate vor
Saisonstart besetzt werden sollte. Der
genaue Zeitpunkt ist allerdings stark

branchenabhédngig. Bei starker Newsab-

hangigkeit kann kurzfristiges Handeln
effektiv sein. Bei langfristig besetzten
Themen, inshesondere aus dem Bereich
YMYL (Your Money/Your Life), sollte
mit langeren Vorlaufzeiten fir den Auf-
bau entsprechender Google-Autoritat
geplant werden. Empfehlenswert ist
ebenfalls, die wichtigsten Keywords

mindestens sechs Monate vor Saisonbe-

ginn in Bezug auf Rankingverdnderun-
gen zu beobachten. Nur so lassen sich

Wettbewerbsaktivitdten oder andere
Verdnderungen in den SERPs friihzeitig
erkennen. Optimierungsintervalle fur
saisonalen Evergreen-Content kdnnen
gewdhnlich aus historischen Daten
abgeleitet werden. Mindestens muss
aber drei Monate vor der Saison mit
ersten Optimierungen begonnen wer-
den. Bei Auswahl der Inhalte und des
Veroffentlichungszeitpunkts sollte man
sich allerdings nicht ausschlieRlich auf
Tools und Analysen verlassen. Eine spe-
zialisierte Redaktion besitzt wertvolles
Insiderwissen und Erfahrungswerte, die
kein Tool ersetzen kann und die unbe-
dingt beriicksichtigt werden mussen.
Fiir die Contentproduktion ist es
sinnvoll, die eigenen Contentprozesse
wie Analyse, Briefing, Abnahme, Pro-
duktion etc. auf den Nachfragetrend zu
optimieren. Dabei sind Liicken in der

Nachfrageintensitat nttzlich, um antizy-
klisch produzieren zu kénnen. Nicht nur
Produktion, Einkauf und Lagerhaltung
der Hersteller oder Handler richten sich
nach saisonaler Nachfrage, sondern
eben auch die eigenen Contentkalender.
So wird dem frischen Content gentigend
Zeit gegeben, sich zu akklimatisieren,
User-Signals zu sammeln und sich in
den SERPs giinstig zu platzieren. Eine
Anreicherung bestehender Inhalte um
weitere Aspekte kurz vor oder in der
Anfangsphase einer Saisonalitdt sen-
det positive Rankingsignale an Such-
maschinen. Das sollte in der Planung
der Contentaktivitdten berticksichtigt
werden. 1
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