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»Keyword-Recherche
im Longtail

Jeden Tag werden allein in Deutschland 140 Millionen Suchanfragen an Google gestellt. Viele
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dieser Suchanfragen kdnnen zu einem Besuch auf Ihrer Website fiihren, falls Sie Ihre Key-

word-Analyse sinnvoll durchgefiihrt haben. Lesen Sie im zweiten Teil, wie man die groBen

Datenmengen der Longtail-Keywords bandigen kann.

Stefan

Fischerlan-
k der arbeitet
seit zehn
Jahren als
freiberuflicher SEO und
bietet unter www.key-
word-datenbank.de ein
eigenes Keyword Tool
an.

Im ersten Teil konnten Sie lernen, systema-
tisch die zentralen Keywords aus Ihrem Themen-
umfeld zu erarbeiten. Im abschlieBenden zweiten
Artikel zur Keyword-Recherche gehen wir das
groRe Thema ,Longtail-Keywords“ an. Seit der
WIRED-Chefredakteur Chris Anderson 2004
seine Theorie tber das groBe Umsatzpotenzial
von Nischenprodukten vorgestellt hat, ist ,Long-
tail” das Zauberwort schlechthin im Onlinemar-
keting. Zwar ist diese Theorie fiir Onlineshops
nicht unumstritten, beim Nutzungsverhalten in
Suchmaschinen trifft sie aber definitiv zu.

Ein Google-Mitarbeiter sagte 2007 im Rah-
men eines Vortrags, dass ,wir 20 bis 25 Prozent
der Suchanfragen, die wir heute sehen, niemals
zuvor gesehen haben.” Das bedeutet, dass etwa
ein Viertel aller Suchanfragen einzigartig ist. Wie
schwierig die Entscheidung, wo denn der Longtail
beginnt, sonst auch sein mag - Suchanfragen, die
nie zuvor gestellt wurden, gehéren definitiv zum
Longtail. Allein diese Zahl macht also deutlich,
wie gewaltig dieser omindse Longtail ist.

Auch wenn es keine allgemeingiiltige Defini-
tion des Longtail gibt, ldsst sich im Kontext der
Keyword-Recherche recht einfach klaren, welche
Suchanfragen zum Longtail zu rechnen sind: Der
Longtail umfasst alle Suchanfragen, die nicht
haufig genug sind, um die Website dafiir direkt zu
optimieren. Um zu verstehen, was das bedeutet,
werfen wir einen Blick in die Suchmaschinen-Re-
ferrer meiner Website
suchmaschinentricks.de (Tabelle 1).

Fur Begriffe wie suchmaschineneintrag oder
google optimierung wurde die Website natirlich
gezielt optimiert; das bedeutet, es gibt dafir je-
weils eine Unterseite mit optimiertem Inhalt. Die
vielen anderen Suchanfragen allerdings, von
denen einige als Beispiele in der Tabelle aufge-
fihrt werden, sind so tiberraschend und speziell,

Nr. Suchanfrage Visits
1. suchmaschineneintrag 289
2. meta weiterleitung 168
3. google optimierung 122
197. suchanfragen google pro tag 4
252. load-balancing seo 3
496. 8 links unterhalb von treffer google 1
653. dauerhafter suchmaschinen cache 1

1287. ranking in business suchmaschinen 1

Tabelle 1: Die Suchmaschinen-Referrer meiner Website
suchmaschinentricks.de

dass sie nie in einer normalen Keyword-Recher-
che auftauchen wiirden. Damit aber sind wir in
einer schwierigen Situation: Wir missen solche
Suchanfragen recherchieren, die bei einer norma-
len Keyword-Recherche nicht auftauchen. Das
verdeutlicht, dass die im ersten Teil verwendeten
Vorgehensweisen und Tools nicht ausreichen
werden. Und wir missen uns darauf einstellen,
mit groReren Datenmengen zu jonglieren. Die
meisten Daten, die wir erhalten werden, liegen in
tabellarischer Form vor, haufig als CSV-Dateien.
Das sind simple Textdateien, in denen jeweils
eine Zeile fur einen Datensatz steht und die ein-
zelnen Daten innerhalb einer Zeile durch einen
Strichpunkt oder einen Tabulator getrennt sind.
Solche Dateien lassen sich leicht mit Excel 6ffnen
und weiterverarbeiten, weshalb viele Suchma-
schinenoptimierer zu richtigen Excel-Experten
geworden sind. Andere nutzen hingegen einen
guten Texteditor wie Ultraedit oder arbeiten mit
den Kommandozeilen-Tools von Unix, die es iibri-
gens auch fiir Windows (zum Beispiel bei
http://unxutils. sourceforge.net) gibt. Egal, wie Sie
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das handhaben, wichtig ist nur, dass Sie
ein Werkzeug haben, mit dem Sie gut
umgehen kénnen. Zu den wichtigsten
Aufgaben gehort dabei, CSV-Dateien
nach bestimmten Spalten zu sortieren,
identische Zeilen zu entfernen und ein-
zelne Zeilen nach bestimmten Kriterien
zu loschen.

Das Recherche-Paradoxon

Unser Grundproblem ist also, solche
Suchanfragen zu finden, die bisher nur
sehr selten oder noch gar nicht gestellt
wurden. Und wir haben gelernt, dass der
Extremfall einer komplett neuen Suchan-
frage nicht selten ist, sondern einen An-
teil von 20 Prozent und mehr ausma-
chen kann. Machen wir uns also gemein-
sam auf die Suche nach den seltenen,
aber dennoch relevanten Suchanfragen.

Die erste Station ist auch dieses Mal
wieder das Google Adwords Keyword
Tool (https://adwords.google.de/
select/KeywordToolExternal). Doch wéh-
rend wir zuletzt die besonders haufig ge-
suchten Begriffe herausfinden wollten,
geht es uns nun darum, die seltenen und
wenig umkampften Suchanfragen zu er-
mitteln. Lassen Sie sich nicht verwirren,
denn inzwischen hat Google das Ausse-
hen des Tools veradndert, die Funktionali-
tat ist aber weitgehend identisch geblie-
ben - mit einer wichtigen Einschran-
kung: Nur wenn Sie mit einem Adwords-
Account eingeloggt sind, erhalten Sie die
vollstandigen Daten. Sollten Sie also
noch keinen Adwords-Zugang haben, ist
es an der Zeit, sich bei Google anzumel-
den.

Um moglichst viele verschiedene
Suchanfragen aus dem Tool herauszukit-
zeln, geben wir jeweils nur eine Suchan-
frage pro Aufruf ein. Dazu kénnen wir
uns der Liste unserer wichtigsten Be-
griffe aus dem ersten Teil bedienen; wir
missen lediglich diese Liste Suchan-
frage fuir Suchanfrage abarbeiten. Wem
das zu mithsam ist, der kann sich Unter-
stitzung durch eine Browser-Extension*

* siehe Glossar Seite 96-98
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Abbildung 1: Keyword Ideen mit dem Tool von Adwords suchen

wie iMacros for Firefox (https://ad-
dons.mozilla.org/de/firefox/addon/3863)
holen, die Aufgabe einem Praktikanten
aufs Auge driicken oder mit einem Black-
hat-SEQ seines Vertrauens sprechen, der
die notigen Daten vermutlich leichter zu-
ganglich vorliegen hat.

In den ,erweiterten Optionen* filtern
wir alle Keywords aus, die monatlich
mehr als 2.000 Suchanfragen aufwei-
sen. Und auch dieses Mal stellen wir die
»Keyword-Optionen® auf ,,Exakt®, da
damit nicht nur die angezeigten Such-
haufigkeiten genauer sind, sondern auch
mehr Ergebnisse ausgeliefert werden.
Die angezeigten Daten speichern wir als
Excel-Dateien ab. Mit lediglich zehn bei-
spielhaften Suchanfragen aus unserer
Top-Keywordliste erhalten wir so mehr
als 1.200 verschiedene Longtail-Key-
words, von ,,13 zoll notebook test® bis zu
,2ocker notebook®. Das Vorgehen mag
zwar etwas stupide sein, aber wir erhal-
ten mit relativ geringem Zeitaufwand
eine groBe Anzahl absolut relevanter
Longtail-Begriffe. Fiir die genannten
1.200 Suchanfragen bengtigte ich keine
zehn Minuten.

Unsere hisherige Vorgehensweise
dhnelt aber noch sehr der klassischen
Keyword-Recherche, weshalb wir nun
etwas kreativer werden sollten. Der an-
fangs gezeigte Ausschnitt aus den Such-
maschinen-Referrern einer Website
bringt uns bereits auf die richtige
Fahrte. Wenn die zu optimierende Web-

site bereits halbwegs in Google etabliert
ist, sollten wir unbedingt die Suchma-
schinen-Referrer auswerten, denn die
dort vorkommenden Suchbegriffe erfil-
len die beiden wichtigsten Kriterien: Sie
sind fuir die Website offensichtlich rele-
vant und wurden von ,.echten” Nutzern
unseres Webangebots eingegeben. Ex-
portieren Sie also regelmaBig diese
Daten aus Threm Webanalyse-Werkzeug
oder programmieren Sie ein kleines ei-
genes Tool, um die Suchmaschinen-Re-
ferrer automatisch jeden Tag aus dem
Logfile zu parsen und gleich fiir die Wei-
terverarbeitung abzuspeichern.

Competitive Intelligence

So hilfreich die Auswertung der eige-
nen Logfiles auch sein mag, wir kécheln
doch weiterhin im eigenen Saft. Und
starten wir mit einer neuen Website,
haben wir noch gar keine sinnvollen
Daten in den Logfiles. Allerdings sind
wir in den seltensten Féllen mit unserem
Angebot wirklich konkurrenzlos. Was
spricht also dagegen, diese Konkurrenz
genauer unter die Lupe zu nehmen?

Nun kommen wir allerdings nur ganz
selten direkt an die Serverlogs der Kon-
kurrenz; aber um Wettbewerber syste-
matisch zu analysieren, ist das auch gar
nicht notig. Wer bereit ist, Geld fiir ein
gutes SEO-Tool auszugeben, dem eroff-
nen sich groBe Moglichkeiten. Im Fol-
genden nutze ich dazu die Sistrix-Tools,
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die eine grolBe Longtail-Datenbank ent-
halten.

Bleiben wir wieder bei unserem fikti-
ven Beispiel eines Notebook-Ladens im
Miinchner Umland. Eine simple Google-
Suche nach notebook miinchen bringt
uns bereits in den Top 10 vier Notebook-
Shops aus Miinchen. Nehmen wir nun
der Reihe nach diese vier Domains und
geben sie in die Sistrix-Tools ein. Ein
Klick auf Keywords > Keywords listet die
Begriffe auf, unter denen diese Konkur-
renz-Website gefunden wird. Allerdings
sind hier noch vergleichsweise wenige
Begriffe enthalten, weil es sich hier um
Daten aus der Top-Keyword-Liste han-
delt. Erst wenn wir unter Kalenderwoche
den Punkt Longtail-Datenbank auswéh-
len, erhalten wir die komplette Liste mit
allen Suchbegriffen, zu denen die ge-
wahlte Website eine Top-100-Platzie-
rung erreichen konnte. Diese Longtail-
Keywords lassen sich problemlos mit
einem Klick als Excel-Datei exportieren
und kénnen dann weiterverarbeitet wer-
den.

Allein fur diese vier Miinchner Note-
book-Laden liefert uns Sistrix mehr als
8.700 verschiedene Suchanfragen, von
14 zoll laptoptasche® bis zu ,,zubehor
t500°. Aber bitte tibernehmen Sie nicht
alle diese Suchanfragen ohne weitere
Uberpriifung in Ihren Optimierungspro-
zess, denn natdrlich sind in diesen An-
fragen auch die Bezeichnungen der aus-
gewadhlten Konkurrenz enthalten. Aller-
dings ist der Anteil der konkurrenzbezo-
genen Suchbegriffe recht gering: Unter
den genannten 8.700 Anfragen konnte
ich gerade 64 entdecken, die den Namen
eines der vier Notebook-Laden beinhal-
teten.

Kostenlose Quellen

Weitere gute Quellen fiir Longtail-
Keywords sind leider rar gesat. Insbe-
sondere kostenlose Tools gibt es daftir
kaum. So sind die verschiedenen Tools,
die verwandte Suchbegriffe anzeigen,
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Abbildung 3: Google zeigt nach einer Modifikation verwandte Suchbegriffe direkt mit an

viel zu sehr auf die High-Volume-Key-
words ausgerichtet. Egal, ob wir Sema-
ger.de, die ,Verwandten Suchvorgange”
von Bing oder die ,Related Searches®
von Alexa betrachten, Longtail-Begriffe
sind nicht dabei.

Lediglich Google zeigt uns ver-
wandte Suchbegriffe an, die zumindest
zum Teil als Longtail-Begriffe infrage
kommen. Nun wére es schon, wenn uns
Google eine API (eine offene Program-
mierschnittstelle) geben wiirde, um ein-
fach an diese Daten zu kommen. Natdir-
lich gibt es keine solche API, aber wir
kénnen uns mit Greasemonkey
(www.greasespot.net) behelfen. Grease-
monkey ist eine Erweiterung fiir den Fi-
refox, die es ermoglicht, mit kleinen
JavaScript-Programmchen auf den Inhalt
der eben besuchten Seiten zuzugreifen.

Ich habe ein solches kleines Grease-
monkey-Script geschrieben, das sich in
die Suchvorgange auf google.de ein-

klinkt und die vorgeschlagenen ver-
wandten Begriffe mitspeichert. (siehe
Listing 1)

Dazu wird auf jeder Google-Ergeb-
nisseite oben ein kleines Textfeld einge-
blendet, in dem die Vorschldge mitge-
loggt werden und tiber das Sie einfach
auf die Keywords zugreifen konnen.
Ebenso kénnen Sie im Firefox die
Adresse about:config aufrufen und dort
die Variable greasemonkey.scriptvals.
http://www.suchmaschinentricks.de/
software/GoogleRelated.GoogleRela-
ted kopieren oder auch l6schen.

Um das Script googlerelated.user.js
zu nutzen, missen Sie also zuerst die Er-
weiterung ,,Greasemonkey* installieren
und dann das Userscript mit ,,Datei »
Datei 6ffnen ..." aufrufen. Stellen Sie nun
einfach der Reihe nach alle Suchanfra-
gen, zu denen Sie die verwandten Be-
griffe erhalten mochten, und das Script
speichert die Vorschldge mit. Da dieses
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// ==Userscript==

// @name

GoogleRelated

// @namespace

http://www.suchmaschinentricks.de/software

// @description

Speichert die Related Searches aus Google

// @include http://www.google.*/*

// ==/Userscript==

function getRelated() {

var reldiv = document.getElementById('brs');

if( reldiv ) {

var elems = reldiv.getElementsByTagName('p');

var relstr = ;

for(var i=0;i<elems.length;i++){

relstr += elems[i].innerHTML.replace(/(<([A>]+)>)/ig,"") + "\n";

}

GM_setvalue('GoogleRelated'’

, GM_getvalue('GoogleRelated') + relstr);

var relout = document.createElement('div');

relout.innerHTML = '<textarea cols="50" rows="3">' + GM_getvalue('GoogleRelated') +
'</textarea>"';
document.body.insertBefore(relout, document.body.firstchild);
b
¥
getRelated();
Listing 1

Script einfach im Browser wahrend der
normalen Nutzung die Daten mitloggt,
verstoRen Sie dabei auch nicht gegen
die Nutzungsbedingungen von Google,
die automatisierte Abfragen verbieten.
JavaScript-Profis sind sicher in der Lage,
das kleine Script, das nur als Einstieg in
die Thematik dienen soll, zu erweitern
und die Nutzung zu vereinfachen.

Ein kostenloses Webtool gibt es
dann doch noch, um unsere nun schon
groBe Longtail-Liste zu erweitern: Das
passenderweise als ,Long-Tail-Keyword-
Tool“ (www.v-seo.com) bezeichnete An-
gebot ermdglicht die Eingabe eines Be-
griffs und das Tool schldgt Suchanfragen
vor, die mit dem eingegebenen Begriff
beginnen.

Dankenswerterweise bietet auch die-

ses Tool die Moglichkeit, Daten im CSV-
Format zu exportieren und so die Such-
begriffe bequem weiterzuverarbeiten.

* siehe Glossar Seite 96-98

Was tun damit?

Wenn Sie mit den genannten Tools
ein paar Stunden gearbeitet haben, soll-
ten Sie eine wirklich umfangreiche Liste
mit Zehntausenden relevanter Longtail-
Suchanfragen fir Ihre Website haben.
Was aber fangen wir mit dieser Daten-
fille an? Die Longtail-Optimierung bietet
viele Moglichkeiten, hier ist wiederum
Kreativitat gefragt. Allerdings gibt es ei-
nige recht naheliegende Ideen, auf die
wir genauer eingehen sollten:

Inhalte erstellen. Setzen Sie die
Longtail-Keywords als Anregung fir
neue Inhalte ein. Haufig haben Website-
Betreiber zwar Kapazitéten fiir neue Ar-
tikel, aber es fehlen die Anregungen fiir
andere Blickwinkel. Ein Blick in die
Longtail-Liste hilft, neue Aspekte fiir ver-
meintlich bereits umfanglich behandelte
Themen zu finden. Eine Longtail-Opti-
mierungsstrategie kann nur funktionie-
ren, wenn Thre Website viele verschie-

dene Inhalte rund um die zentralen The-
men bereitstellt. Nehmen Sie also Thre
High-Volume-Keywords und gruppieren
Sie die passenden Longtail-Anfragen
dazu.

Angebot erweitern. Wir haben die
Longtail-Keywords mehr oder weniger
automatisiert ermittelt, weshalb die re-
cherchierten Begriffe weitaus weniger
von unseren Annahmen zum Geschéfts-
modell geprégt sind. Das kann zwar
manchmal ein Mangel sein, hilft aber,
einen unvoreingenommenen Blick auf
die eigene Branche zu werfen. Und die-
ser unvoreingenommene Blick kann uns
die Augen o6ffnen fir neue Zielgruppen
oder Produktsegmente.

Adwords buchen. Nutzen Sie die
Longtail-Liste, um damit selten gesuchte
und entsprechend glinstige Keywords fir
Thre SEA-Kampagne* zu kaufen. Long-
tail-Keywords sind dabei meist nicht nur
deutlich preisgiinstiger, auch die Conver-
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sion-Rate ist in den meisten Fallen viel
hoher.

Artikel verlinken. Wenn Sie bereits
eine umfangreiche Website mit vielen
Inhalten haben, sind die Voraussetzun-
gen fiir eine Longtail-Strategie natiirlich
besonders gut. Aber nur weil viele Sei-
ten im Index sind, heiBt das noch nicht,
dass diese Seiten auch fiir alle mogli-
chen Suchanfragen ranken. Da Sie jetzt
aber eine umfangreiche Liste mit Long-
tail-Begriffen haben, konnen Sie Thre Ar-
tikel dafiir recht einfach optimieren: Ver-
linken Sie einfach passende Artikel in-
nerhalb Threr Website mit diesen Long-
tail-Anfragen. Fiir echte Longtail-Queries
sollten bereits einzelne interne Links rei-
chen, um dafiir absolute Toppositionen
zu erreichen.

Fir diese Optimierungsmalnahmen
fehlen uns aber noch wesentliche Daten.
Auf welche Artikel oder Landingpages
sollen wir denn mit unseren Longtail-
Keywords jeweils verlinken? Dazu bend-
tigen wir also eine Zuordnung der Long-
tail-Begriffe zu den High-Volume-Key-
words - fiir die wir ja normalerweise
eine eigene Unterseite haben, womit die
Zuordnung gegeben ist.

Diese Verbhindungen fiir Zigtausende
Anfragen von Hand zu suchen, ist natiir-
lich eine uferlose Arbeit. Deshalb hilft
uns auch hier die Technik, dieses Mal in
Gestalt der kostenlosen Datenbank
MySQL. Wir bendtigen lediglich eine Ta-
belle, in der wir die Suchanfragen spei-
chern. Im unserem Beispiel heift die Ta-
belle ,longtail” und das Feld mit den
Suchanfragen ,,query®. Um die entspre-
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[EAnzeigen [§ Struktur | msQL  Suche ¥iEinfiigen [ZExportieren  [fimportieren Operationen  [fiLeeren
Feld Typ Kollation Attribute  Null Standard Extra Aktion

0 id int(10) UNSIGNED  Nein  Kein AUTO_INCREMENT S X ) T

[[] query varchar(255) utf8_general_ci Nein  Kein & X x|

1 Alle auswahlen / Auswahl entfemnen markierte: & X [

o)

& Druckansicht Tabellenstruktur analysieren
31

Felder hinzufiigen @ An das Ende der Tabelle = An den Anfang der Tabelle & Nach id

v

Kollation Null Kommentar

Indizes:

Aktion Name Typ Unique Gepackt Feld Kardinalita
# ¥ PRIMARY BTREE Ja Nein id 8733 A
¥ query FULLTEXT Nein Nein query 1

Abbildung 5: Der beispielhafte Aufbau einer Datenbank
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chende Zuordnung tiber eine einfache
SQL-Abfrage zu ermdglichen, benotigen
wir einen FULLTEXT-Index auf dem Feld
Lquery®.

Nun kénnen wir mit einer einfachen
Abfrage zu jedem High-Volume-Keyword
geeignete Longtail-Keywords finden.
Nehmen wir an, wir haben auf unserer
Notebook-Website eine Seite tiber ge-
brauchte Notebooks, optimiert fiir die
Anfrage notebook gebraucht. Dann er-
halten wir mit dieser MySQL-Query eine
Liste der dhnlichsten Longtail-Keywords
aus unserem Datenbestand:

SELECT query, MATCH(query)
AGAINST ('notebook gebraucht') AS
score FROM longtail WHERE
MATCH(query) AGAINST ('notebook
gebraucht')

Diese MATCH-AGAINST-Abfrage ist
eine MySQL-Spezialitat. Damit funktio-
niert die Suche in einer relationalen Da-
tenbank so dhnlich, wie wir das von
Websuchmaschinen kennen. Zugleich
liefert uns MySQL noch gleich eine Be-
wertung fiir die Ahnlichkeit mit. Wir
missen also nur Gber ein Programm alle
wichtigen Keywords, die wir im ersten
Teil der Keyword-Recherche gesammelt
haben, mit dieser Anfrage bearbeiten
und haben dann fiir jedes Keyword eine
Liste mit passenden Longtail-Begriffen.

Fazit

Die hier vorgestellten Vorgehenswei-
sen und Techniken kénnen jeweils nur
eine Anregung sein, um mit Kreativitat
und technischem Verstandnis die groBen
Datenmengen der Longtail-Optimierung
zu bandigen. Achten Sie dabei aber bitte
auf rechtliche Probleme wie Marken-
schutz oder beleidigende Formulierun-
gen. Denn letztendlich sind die automa-
tisiert ibernommenen Suchanfragen
nichts anderes als ,User Generated Con-
tent", fiir den Sie verantwortlich sind,
sobald die Phrasen, etwa als Linktexte,
auf Threr Website erscheinen.



