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Lydia Hagen

PRAXISBEISPIEL: KEYWORD-
CLUSTERING ENTLANG DER  
SEO-CUSTOMER-JOURNEY

Online-Shops gibt es wie Sand am Meer – für Mode, Kosmetik, Spielzeug, Matratzen, 
Fahrräder, Kinderartikel etc. Jedoch fällt es den Betreibern meist schwer, in der Fülle 
des Internets bei der gewünschten Zielgruppe sichtbar zu werden und somit gewichtige 
KPIs zu erzielen. Deshalb ist es bei der Suchmaschinenoptimierung (SEO) wichtig, auf 
Landingpages, die entlang der Customer Journey ausgerichtet sind, einen geeigneten 
Keyword-Cluster zu präsentieren. Zum einen erhalten User damit alle themenrelevanten 
Informationen. Zum anderen haben Sie die Chance, in der organischen Suche mit Long-
Tail-Begriffen gefunden zu werden und über den Website-Content eine starke Kundenbin-
dung aufzubauen. Lydia Hagen zeigt Ihnen auf, wie man dabei am besten vorgeht.

User suchen nach dem gewünschten Pro-

dukt, filtern relevante Informationen heraus, 

spezifizieren ihre Anfrage, finden den geeigne-

ten Online-Shop, geben ihre Rechnungsadresse 

und gewünschte Zahlart ein – und zwei Tage 

später wartet der Artikel im Briefkasten. Sie 

wissen selbst, wie viel Freude eine simple 

und schnelle Kaufabwicklung im Online-Shop 

macht. Allerdings nur, wenn auch der Online-

Shop SEO-optimiert ist. Mehrwert bringende 

Informationen, die mit den Produkten in Ver-

bindung stehen – Blogbeiträge, Erfahrungs-

berichte, Produktbeschreibungen etc. – tragen 

zur Kundenbindung bei und fördern positives 

Konsumverhalten. Doch first things first … 

Orientierung an der Zielgruppe
Sämtliche Informationen, die im Web zu sehen 

sind, richten sich nach den Bedürfnissen der Ziel-

gruppe. Bevor Sie also mit der Keyword-Recher-

che und der Content-Erstellung beginnen, ist eine 

Zielgruppe mit sogenannten Buyer-Personas zu 

definieren. Zunächst werden die repräsentativen 

Eigenschaften der gewünschten Zielgruppe ausge-

macht, um sie anschließend zu filtern und auf ein-

zelne Stellvertreter einer bestimmten Zielgruppe 

zu projizieren. Dabei ist es wichtig, dass das Profil 

auf realen Informationen basiert und beispielhaft 

für einen bestehenden oder möglichen Kunden 

steht. Folgende Fragen können bei der Erstellung 

von Personas helfen:
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PRAXISBEISPIEL: KEYWORD-
CLUSTERING ENTLANG DER  
SEO-CUSTOMER-JOURNEY

Abb.1: Beispiel einer Buyer-Persona

Abb. 2: Auswahl von Mid-Tail-Phrasen zum 
Begriff „Kinderwagen“ (Quelle: www.ubersug-
gest.io)

KEYWORD-CLUSTERING

Keyword-Clustering beschreibt einen 
Arbeitsprozess im SEO, bei dem unter-
schiedliche Suchbegriffe in Gruppen, 
sogenannte Cluster, unterteilt werden. 
Dabei entstehen semantische Sinnein-
heiten, die als Basis der Texterstellung 
einer Landingpage dienen. 

»» Wie alt ist die Person?

»» Welchen Beruf hat sie und was sind 

ihre Zukunftsziele?

»» Wo lebt die Buyer-Persona?

»» Welche Freizeitinteressen hat sie?

»» Wo sucht/findet sie ihre Informatio-

nen?

»» Wie ist das Einkaufsverhalten der 

Buyer-Persona?

»» Wie würde sich diese Person mit 

einem Satz beschreiben?

Buyer-Personas wie in Abbildung 1 

beispielhaft dargestellt helfen Online-

Marketers, Redakteuren und Web-Desig-

nern dabei, die Landingpage für die Ziel-

gruppe zu optimieren. Nur so können die 

Bedürfnisse der User angesprochen und 

Lösungen für ihre Probleme angeboten 

werden. Bestenfalls sollten einige Analy-

sen zur Zielgruppe durchgeführt werden, 

um den Charakter potenzieller Käufer 

zu definieren. So wird beispielsweise 

festgestellt, dass bei der Bewerbung von 

Produkten für die gehobene Mittelschicht 

eine konservative Sprache Kompetenz 

vermittelt und die Zielgruppe eher 

anspricht. Hippe Themen werden viel-

leicht besser im jungen Stil angepriesen.

Ebenso hilfreich ist es, über entspre-

chende Formulierungen oder auf einer 

separaten Landingpage auf Zertifikate 

und Güteversprechen hinzuweisen. 

Viele Nutzer stehen der Kaufabwicklung 

im Web noch immer etwas skeptisch 

gegenüber, weshalb derartige Verweise 

Vertrauen schaffen können. Durchdachte 

Conversion-Optimierung ist also nicht zu 

vernachlässigen, um Besucher von einem 

bestimmten Produkt zu überzeugen.

Große Themenvielfalt dank 
Keyword-Clustering

Bieten Sie dem User einen Mehrwert! 

Verstehen Sie den User und seine Suchin-

tention sowie die Hierarchie der Website. 

Es muss also eine logische Verknüpfung 

der beiden Punkte geschehen, welche 

die für die Zielgruppe relevanten Themen 

und Phrasen abbildet. Dieser Vorgang 

muss zudem im Content-Plan festgelegt 

werden, um weitere Strukturen aufzu-

bauen.

Wenn Sie dieses Vorgehen anwenden 

und als Basis des Keyword-Clusterings 

sehen, können Sie relevantere Rankings 

in der organischen Suche erzeugen. 

Zudem optimieren Sie die Außenwahr-

nehmung Ihres Online-Shops und können 

anhand verschiedener Touchpoints das 

Besucherverhalten messen. Dies wiede-

rum dient dazu, den Wert des Kunden zu 

analysieren und spezifizierten Content 

zu erstellen.

Beim Keyword-Clustering geht es 

um semantische Sinneinheiten, die ein 

Thema vollumfassend darstellen. Um 

diese Sinneinheiten zu finden, besteht 

entweder die Möglichkeit, den Arbeits-

prozess mithilfe eines Tools zu vereinfa-

chen oder Keywords manuell zu clustern. 

Letzteres bedeutet zwar einen deutlich 

höheren Zeitaufwand, ist jedoch eine 

Alternative, um nah an den Suchinten-
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BEISPIEL FÜR EINE BUYER-PERSONA 
Name: 			  Maria Müller

Alter: 			   29 Jahre

Beruf: 			   Human Ressource Manager

Herkunft: 		  München

Freizeitinteressen: 	 geht gerne joggen und wandern

Bedürfnisse:		  stabil, aber dennoch kompakt, hochwertiger Reifenbesatz

Befürchtungen: 	� Der Kinderwagen hält den Belastungen von unebenen Böden  
nicht stand, inkompetente Beratung im Online-Shop

Zitat: 			�   „Mein Name ist Maria, ich bin seit einem Jahr verheiratet und  
erwarte nun mit meinem Ehemann unser erstes Kind. Am  
liebsten hätten wir einen Kinderwagen, der robust und  
langlebig ist, damit wir auch künftige weitere Kinder  
sicher von A nach B fahren können. Wenn der Kinder- 
wagen alle wichtigen Funktionen hat, darf er auch etwas  
teurer sein – wir wollen nur das Beste für unser Kind!“ 
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tionen der Nutzer zu bleiben. Zunächst 

werden relevante Short-Tail-Begriffe, 

kurze allgemeine Terme, zusammen-

getragen und mit geeigneten Bezeich-

nungen ergänzt. Ein Kinderwagen kann 

beispielsweise „günstig“, „ergonomisch“, 

„gebraucht“, „blau“, „schwarz“ und vie-

les mehr sein. Vielleicht spielt aber auch 

die Marke eine bestimmte Rolle für den 

Käufer. 

Das Tool www.ubersuggest.io (siehe 

Abbildung 2) hilft dabei, aus Short-, 

Mid- oder Long-Tail-Phrasen Begriffe zu 

kreieren. Dabei entstehen neue Ideen 

und semantische Umfelder, an die zuvor 

eventuell nicht gedacht wurde. Diese 

Recherchen werden in einem Content-

Plan zusammengetragen, um sie in einen 

zukünftigen Ratgeber-Text einzubinden. 

Auch das Tool answerthepublic.com (siehe 

Abbildung 3) kann zur Themenfindung 

genutzt werden. Es zeigt nützliche Fra-

gen, nach denen die User das Internet 

durchforsten.

Diese gesammelten Informationen 

werden nun in einer Liste zusammenge-

fasst und geordnet. Anschließend können 

die Terme und Phrasen in sinnvolle Kate-

gorien gruppiert und einzelnen Artikel- 

oder Kategoriethemen zugeordnet wer-

den. Abbildung 4 zeigt, wie ein solches 

Keyword-Cluster aussehen könnte. Da 

die Auswahl manuell erfolgt, lässt sich 

einfach beurteilen, welche Phrasen in 

Abb. 3: Interessante Fragestellungen zum Begriff „Kinderwagen“ (Quelle: www.answerthepublic.com)

Abb. 4: Keyword-Cluster zum Begriff „Kinderwagen“

„Nur weil ein Term 

in den Tools erscheint, 

ist er nicht auch für 

den Text erforderlich.“

TRIGGER-EVENT

Ein Trigger-Event ist ein Ereignis, das 
beim Kunden das Bewusstsein schafft, 
ein bestimmtes Produkt zu benötigen. 
Meist wird das durch gezielte Werbung 
ausgelöst und beeinflusst. In anderen 
Situationen hat selbst der Marketer 
keinen Einfluss darauf, z. B. Schäden 
am Auto, Krankheiten etc. 

Kombination Sinn ergeben und welche 

besser nicht in einen gemeinsamen Bei-

trag integriert werden.

Mit gutem Content die User 
entlang der Customer  
Journey abholen

Um im Web zu verkaufen, muss der 

Online-Shop zunächst einmal gefunden 

werden. Und um gefunden zu werden, 

muss die Landingpage die Suchinten-

tion optimal abdecken und darstellen. 

Wo werden die Inhalte mit den Key-

word-Clustern also platziert, um die 

Zielgruppe abzuholen und zu einer Con-

version zu animieren?

Die Customer Journey lässt sich 

in drei übergeordnete Stufen gliedern 

(siehe Abbildung 5): Awareness, Consi-

deration und Decision. In der Awaren-

ess-Phase ist dem User noch nicht 

bewusst, dass er ein Produkt benötigt. 

Erst durch ein Trigger-Event wird dem 

Nutzer klar, dass er sich mit der Thema-

tik auseinandersetzen möchte oder gar 

muss.
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Abb. 5: Die einzelnen Stufen der Customer Journey/Funnel-Darstellung

Abb. 6: Suchergebnisse der Anfrage „Kinderwagen“ (Quelle: www.google.de)

„Pro Landingpage/

User-Intent sollte nur 

ein Keyword-Cluster 

abgebildet werden.“

Der Beispiel-Buyer-Persona, Maria 

Müller, ist bis zu ihrer Schwangerschaft 

noch nicht bewusst, dass beziehungs-

weise zu welchem Zeitpunkt sie einen 

Kinderwagen benötigt. Also beschäftigt 

sie sich nicht damit – bis es so weit ist 

und sie schwanger ist. Nun hat sie neun 

Monate Zeit, sich mit dem Thema inten-

siv zu beschäftigen und zu informieren. 

Sie gibt ihre erste Suchanfrage ab: „Kin-

derwagen“.

Step 1: Awareness
Maria erhält eine Übersicht ver-

schiedener Online-Shops (siehe 

Abbildung 6), die sie direkt auf deren 

Kategorieseiten führen. Während 

einige, wie aus Abbildung 7 hervorgeht, 

einen umfangreichen Kinderwagen-

Berater auf der Seite integriert haben 

und damit alle wichtigen Themen zum 

Kinderwagen-Kauf abdecken – Modelle, 

Zubehör, Kriterien, Preis, Hersteller – 

zeigen andere Online-Shops zunächst 

eine Übersicht der Kinderwagen-Typen 

sowie eine knappe Info, was den Kauf 

eines Kinderwagens im Fachmarkt aus-

zeichnet (siehe Abbildung 8). Am Ende 

der Seite wird auf den Kinderwagen-

Ratgeber verlinkt. Auf www.baby-walz.

de (siehe Abbildung 7) erhält Maria 

zudem ein Inhaltsverzeichnis, das sie 

durch die Themen führt und die Infor-

mationen strukturiert präsentiert.

Maria weiß nun, welche Kinderwa-

gen es gibt – doch was ist der richtige 

Kinderwagen? Sie stellt eine zweite 

Suchanfrage: „richtige Kinderwagen“. 

Wie erwartet, erhält sie von Google 

eine Reihe an Beiträgen aus Eltern-

Magazinen, Erfahrungsberichten und 
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Blogs (siehe Abbildung 9). Die perfekte 

Grundlage für die weitere Recherche. 

Zudem findet sie unter den Ergeb-

nissen wieder den Online-Shop www.

baby-walz.de. Der Shop bietet eine 

knappe Übersicht der Kinderwagen-Ty-

pen, die Bauart der Räder und welche 

weiteren Spezifikationen Kinderwagen 

besitzen können (siehe Abbildung 10). 

Hier ist auch die interne Verlinkung zu 

sehen, denn die Kinderwagen-Typen 

sind mit Links versehen, die auf die 

entsprechende Kategorieseite weiter-

leiten. Maria erhält dort erneut wich-

tige Informationen, beispielsweise 

über einen Kombikinderwagen (siehe 

Abbildung 11), und sieht gleichzeitig 

die Produkte aus dieser Kategorie 

dazu. Sie kann sich auf einer Webseite 

bewegen, ohne auf anderen Blogs 

lesen zu müssen – alles kommt aus 

einer Hand. Gleichzeitig wird hier der 

transaktionale Content genutzt. Das 

bedeutet, dass an diesem Punkt der 

Customer Journey auch die Decision-

Phase der User angesprochen wird.

Anhand dieser Seitenführung 

beeinflusst www.baby-walz.de die 

Customer Journey und somit das Kauf-

verhalten der User: Der Nutzer sucht 

nach einer Lösung für sein Problem 

und findet den kurzen Ratgeber auf 

der Kategorieseite „Kinderwagen“ 

(Awareness-Phase). Er möchte schließ-

lich detaillierte Informationen über 

die einzelnen Produkte, spezifiziert 

seinen Produktwunsch und führt eine 

detaillierte Recherche durch (Conside-

ration). 

Abb. 7: Der Kinderwagen-Berater des Online-Shops www.baby-walz.de 
(Quelle: www.baby-walz.de/kinderwagen)

Abb. 10: Landingpage „Der richtige Kinderwagen“ von baby-walz.de (Quelle: www.baby-walz.de/der-
richtige-kinderwagen)

Abb. 8: Kategorietext zum Begriff „Kinderwagen“ auf babyone.de (Quelle: 
www.babyone.de/kinderwagen-kaufen-bei-babyone/kinderwagen.html)

Abb. 9: Suchergebnisse zum Term „richtige Kinderwagen“ (Quelle: www.google.de)
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Abb. 11: Kategorietext Kombikinderwagen auf baby-walz.de (Quelle: www.
baby-walz.de/kombi-kinderwagen)

Abb.12: Suchergebnisse zur Phrase „Kinderwagen mit Handbremse“ 
(Quelle: www.google.de)

Step 2: Consideration
Beim weiteren Stöbern im Internet 

hat Maria erfahren, dass es Kinder-

wagen mit Handbremse gibt. Sie liest, 

dass diese besonders praktisch für die 

Nutzung im Gelände sein sollen, und 

vertieft die Suche. Nun, in der Con-

sideration-Phase, hat sich Maria auf 

eine für sie wichtige Eigenschaft fest-

gelegt. Sie sucht also nach der Phrase 

„Kinderwagen mit Handbremse“. Unter 

den Ergebnissen (siehe Abbildung 12) 

sind Anzeigen von Amazon und eBay 

sowie Testberichte. Und auch ein 

alter Bekannter begrüßt sie: www.

baby-walz.de. Auf der Produktseite 

zum Babyjogger „City Elite Einer 3 Rad 

Kinderwagen mit Handbremse Black 

Denim“ (siehe Abbildung 13) findet 

sie zur Absicherung ihres Kaufs eine 

ausführliche Produktbeschreibung und 

damit die Argumentation, weshalb 

www.baby-walz.de der richtige Online-

Shop ist, um einen Kinderwagen mit 

Handbremse zu kaufen. 

Step 3: Decision
Durch eine intelligente Navigation 

hat Maria die Steps der Customer Jour-

ney durchlaufen und ist nach mehreren 

Zwischenhalten am Ziel angekommen – 

auf der Produktseite des Babyjoggers. 

Hier kann sie sich nochmals ausführ-

lich über die Produktdetails und das 

Zubehör informieren. Zudem erhält sie 

Zugriff auf Kundenbewertungen, die 

sie in ihrer Entscheidung bestärken. 

www.baby-walz.de kombiniert hier also 

die eigene Expertise mit den Erfahrun-

gen der Nutzer, um die Kaufentschei-

dung der Kunden zu bekräftigen. Maria 

legt das Produkt in den Warenkorb 

und vollendet in nur vier Schritten den 

Kaufvorgang. 

Optimierung mithilfe von 
Keyword-Clustering

In den Beispielen ist deutlich zu 

sehen, dass mit etwas mehr Zeitauf-

wand Kompetenz, Vertrauen und Wert 

gefördert werden können. Sowohl auf 

der Kategorieseite „Kinderwagen“ als 

auch auf der Landingpage „Der rich-

tige Kinderwagen“ des Online-Shops 

www.baby-walz.de findet der User die 

gewünschten Informationen in einer 

klaren Übersicht. Hier wird deutlich, 

dass pro Seite nur ein Keyword-Cluster 

verwendet wird. Dieses Vorgehen hat 

den Vorteil, dass Sie nicht für jeden 

Long-Tail-Begriff eine eigene Seite 

erstellen müssen. „Kinderwagen Luft-

reifen“, „Kinderwagen Regenschutz“ 

und „Kinderwagen zusammenklappen“ 

lassen sich damit unkompliziert auf 

einer Seite darstellen. Dies spart Ihnen 

Zeit und Geld bei der Erstellung der 
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Landingpages. Auch die Suchmaschine 

findet sich in der Seiten-Hierarchie 

leichter zurecht, wodurch schnellere 

Rankings erzielt werden können. In 

Abbildung 14 finden Sie beispielhafte 

Keyword-Cluster, die in den unter-

schiedlichen Steps der Customer 

Journey abgebildet werden können. In 

der Decision-Phase wird sich gerne auf 

die vorhergehenden Phasen Awaren-

ess und Consideration bezogen. So 

lässt sich unter „Kinderwagen kaufen“ 

Bezug auf die Kinderwagentypen, das 

Zubehör oder auch die wichtigen Funk-

tionen eines Kinderwagens nehmen.

Schätzen Sie ab, inwieweit Sie 

die Mehrdeutigkeit von Wörtern 

abbilden können. So kann beispiels-

weise der Begriff Sportwagen einen 

speziellen Kinderwagen-Typ oder ein 

Auto meinen. Wenn Sie das Keyword 

„Sportwagen“ in die Suchmaschine 

eingeben, erkennen Sie schnell, dass 

Google einen motorisierten Untersatz 

mit dem Begriff in Verbindung bringt. 

Erst unter „ähnliche Suchanfragen 

zu sportwagen“ schlägt Google auch 

„sportwagen baby“ vor. Soll also eine 

Landingpage zu diesem Thema erstellt 

werden, sollte vor allem auf diese 

Phrase optimiert werden. 

Gehen Sie auch auf die Werte Ihrer 

Zielgruppe ein. Einige Beispiele:

»» Werdende Mütter schätzen die 

Sicherheit Ihres Kindes. 

»» Umweltbewusste Personen legen 

Wert auf Fair Trade. 

»» Kosmetikaffine Menschen unterstüt-

zen Naturkosmetik.

»» Tierliebhaber legen Wert auf eine 

artgerechte Haltung. 

»» Gesundheitsbewusste schätzen öko-

logische Inhalts-/Rohstoffe. 

»» Sportliebhaber möchten funktionale 

und bequeme Sportkleidung.

Vertritt Ihr Online-Shop derartige 

Werte, sollten sie bereits bei der 

Erstellung der Buyer-Personas beach-

tet werden. Wenn klar ist, welche 

Zielgruppe Sie mit Ihrem Online-Shop 

erreichen möchten, fällt auch die 

Recherche für das Keyword-Clustering 

leichter. Dieser gesammelte Input kann 

letztlich bei der Themenfindung ein-

fließen.

Arbeiten Sie unbedingt auch mit 

Ihrer Design-Abteilung zusammen. 

Dabei werden die Conversion-Pfade 

des Online-Shops attraktiv und usero-

rientiert gestaltet. 

Monitoring der Customer 
Journey

Alle Arbeiten im Web sollten mit 

regelmäßigem Tracking analysiert und 

ausgewertet werden. Anhand der User-

Signale (Time-on-Site, Bounce-Rate, 

CTR, Klickverhalten, Bookmark-Traf-

fic, Returning-Visitors etc.) lässt sich 

feststellen, ob Vertrauen tatsächlich 

generiert wurde und somit Mikro-

Conversions erzielt wurden. Bei einem 

Rückgang der Sichtbarkeit kann somit 

rechtzeitig gehandelt werden. Auch 

neue Suchintentionen der User oder 

Besucherkennzahlen sind zu erkennen, 

auf deren Basis neuer Content erstellt 

werden kann. 

Fazit
Einzigartiger Content, der den 

Usern Mehrwert durch Qualitäts-In-

formationen bietet, muss gefördert 

werden und ist ein wichtiger Teil der 

Suchmaschinenoptimierung. Des-

halb ist die Erstellung eines weit-

reichenden Keyword-Clusters ein 

notwendiger Prozess, um für Nutzer 

Abb. 13: Produktseite „City Elite® Einer 3 Rad Kinderwagen mit Handbremse Black Denim“ (Quelle: 
https://www.baby-walz.de/p/haas-babyjogger-jogger-city-elite-mit-feststellbremse-p1204662/)
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Abb. 14: Beispielhaftes Keyword-Clustering entlang der Customer Journey

in der organischen Suche sichtbar zu 

werden. Interne Verlinkungen auf den 

Landingpages stützen diese gegen-

seitig und ermöglichen einen höheren 

Traffic. Machen Sie den Selbstversuch: 

Suchen Sie nach einem gewünschten 

Produkt und beobachten Sie, wo Sie 

von Webbetreibern aller Art auf Ihrer 

Customer Journey abgeholt werden: 

oft an unerwarteten Orten innerhalb 

der Navigation, die nichts mit der 

gewünschten Suche zu tun haben. Mit 

Keyword-Clustering können die Poten-

ziale des Online-Shops ausgeschöpft 

werden und Irrwege auf der Website 

gehören der Vergangenheit an. User 

kaufen entspannt auf Ihrem Online-

Shop und freuen sich über hilfreiche 

Informationen zu den Produkten. Wer 

möchte nicht gerne das Vertrauen der 

Nutzer gewinnen und dadurch höhere 

Conversions erzielen? ¶
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Test-Ergebnisse in nur 24 Stunden verfügbar

Die preisgekrönte Lösung der UX-Agentur Userlutions
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