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Der Kontext als strategischer Hintergrund

• Die Zielgruppen 

• Die Produkte

• Die Situation

• Die Marketing Phasen

Content- Conversion Optimierung

• Arten von Content

• Arten von Conversion 

• Die Marketing Phasen

• Fazit



Strategischer Hintergrund



Die Zielgruppe
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Das Produkt 
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Affektiv:
Impulsives Kaufverhalten

Befriedigung 
von Bedürfnissen:
limitiertes Kaufverhalten

Gewohnheit:
Habituelles Kaufverhalten

Informativ:
Extensives Kaufverhalten



Die Marketing Phasen

8

Advocacy



Ziel-
gruppe

Produkt

Customer	
Journey

Involvemet
High / Low 

Medium

B2B
B2C

Zwischenfazit: 
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Inhalt



Vom Content zur Conversion



Arten von Content
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Advocacy

What -
Content

How - Content Why -Content



Conversion Arten
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1. Klick / Seitenansicht: Aus den Traffic-Kanälen, die Nutzer auf die Seite holen.

2. Weiterleitung: Von den Content-Seiten in die nächste „Stufe“ zu leiten

3. Kauf/Verkauf: Abschluss eines Kaufs (eCommerce)

4. Lead: Die Nutzer hinterlassen ihre Kontaktdaten, um mir dem Unternehmen zu interagieren

5. Anmeldung: Um erneut mit der Seite zu interagieren 



Awareness
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Die Nutzer beschäftigen sich mit Ihrem Problem und versuchen dieses genauer zu definieren.

• Symptombewusstsein 

• Problembewusstsein (Größe des Problems)

• Lösungsbewusstsein

Die Ziele: 

• Markenimage schaffen 

• Mehrwert bieten

• Bekanntheit steigern



Consideration
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Nutzer, die sich sich mit den Lösungsalternativen auseinandersetzen.

• Sie haben Lösungsbewusstsein

• Sie entscheiden sich für die beste Lösung

Ziel: „How to – Solve a Problem“ 



Purchase
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Käufer, die entschlossen sind  und kaufen wollen

à Wettbewerbsvergleiche für die bestimmte Lösung 

à Die besuchen mehrere Anbieter 

à Sie verwenden Vergleichsportale



Loyalty
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Die treuen Wiederkäufer:

à Starkes Vertrauen in die Marke 

à Sehen einen Vorteil darin, dass sie erneut hier einkaufen

à Haben eine Marken-Kundenbeziehung

Die Ziele: 

• Daten und Insights generieren

• Kundenbinden



Advocacy
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Fans, welche die Marke Verteidigen würden. 

àSie lesen Unternehmensnews 

àKennen die Unternehmenskultur 

àSie generieren eigene Inhalte 

àPflegen soziale Interaktion in der Community



Fazit



Fazit
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1. Definition in welcher Phase die Inhalte veröffentlicht werden (Potenzial)

2. Definition der Nutzer-Intention 

3. Anpassung der Conversion-Art an die Nutzer-Intention 

4. Anpassung der Handlungsaufforderung (CTA) an die Nutzer-Intention und den Content 
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