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Die Zielgruppe
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Die Situation L : /\ P/to the max.

Problem Bedurfnis




Das Produkt LE AP/ oo e
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Die Marketing Phasen L E /\ P/to the max.
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/wischenfazit: L E /\ P/to the max.
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Arten von Content L E /\ P/to the max.
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Conversion Arten L E /\ P/to the max.

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

2. Weiterleitung: Von den Content-Seiten in die nachste ,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
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Awareness
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Die Nutzer beschaftigen sich mit Ihrem Problem und versuchen dieses genauer zu definieren.

*  Symptombewusstsein
* Problembewusstsein (Grof3e des Problems)

« LOsungsbewusstsein

Die Ziele:
* Markenimage schaffen
 Mehrwert bieten

* Bekanntheit steigern

textbroker
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Conversion Rate: Kurzerklarung

Die Conversion Rate, auch Konversionsrate, beschreibt die prozentuale Haufigkeit, mit der die Besucher einer
Website eine festgelegte Aktion durchfiihren. Haufige Konversionsziele im Online-Marketing oder im E-
Commerce sind etwa der Kauf von Produkten eines Online-Shops, das Angeben von Kontaktdaten zur Lead-
Generierung oder der Abschluss eines Abonnements.

Ausfuhrliche Erklarung:

Mithilfe der Conversion Rate messen Marketingabteilungen den Prozentanteil von Konversionen auf einer
Unternehmenswebsite oder in einer mobilen App. Konversionen sind bestimmte Ziele, die ein Unternehmen
definiert. Sie unterteilen in der Regel einzelne Phasen im Kaufprozess eines Kunden auf dem Weg zur
Dienstleistung oder dem Produkt des Unternehmens. So kann ein Unternehmen sowohl den Aufruf einer
Website als Konversion definieren wie auch den endgtltigen Kauf eines Produktes.

Die Conversion Rate beschreibt dabei, welcher Anteil der Nutzer in einem bestimmten Kaufprozess die zuvor
definierte Aktion (Konversion) ausgefuhrt hat.

Beispiel: Eine Website bietet ein E-Book zum kostenlosen Download an. Der Websitebetreiber méchte
als Gegenleistung fur den Download die E-Mail-Adresse des Interessenten, um ihn auch in Zukunft Gber
seine Inhalte informieren zu kénnen. Die Konversion besteht demnach darin, den Website-Besucher
zum Interessenten am Content und zum Kontakt des Unternehmens zu machen.

Das Unternehmen misst, wie viele Besucher auf die Landingpage kommen, auf der das E-Book
angeboten wird, und wie viele Kontaktdatensatze tatsachlich eingehen. Die Conversion Rate berechnet
sich in diesem Fall wie folgt:

Anzahl an eingegangenen Kontaktdaten

Conversion Rate in % = -
Besucher der Landingpage * 100




Consideration L E /\ P/to the max.

Nutzer, die sich sich mit den Losungsalternativen auseinandersetzen.

e Sie haben Losungsbewusstsein

* Sie entscheiden sich fur die beste Losung

Ziel: How to - Solve a Problem”
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Purchase L E /\ P/to the max.

Kaufer, die entschlossen sind und kaufen wollen
-2 Wettbewerbsvergleiche fur die bestimmte Losung
- Die besuchen mehrere Anbieter

- Sie verwenden Vergleichsportale
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LOyalty L E /\ P/to the max.

Die treuen Wiederkaufer:
- Starkes Vertrauen in die Marke
- Sehen einen Vorteil darin, dass sie erneut hier einkaufen

- Haben eine Marken-Kundenbeziehung

Die Ziele:

« Datenund Insights generieren -
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Advocacy L E /\ P/to the max.

MAGAZIN LAUFSTRECKEN WERSINDWIR? KALENDER MEMBER WERDEN f Q

Fans, welche die Marke Verteidigen wurden.

-2 Sie lesen Unternehmensnews

ALLGEMEIN RUNNING NEWS MEMBER STORIES PERFORMANCE ERNAHRUNG MINDSETTING

- Kennen die Unternehmenskultur

WASE O ‘/-m_
S o ivene Inhalt - WHOS) IRGIRLS EANTCE
i€ generieren elgene innaite !xFR N hN'SHEN |HRE ERST&N

- Pflegen soziale Interaktion in der Community - = = ) -t

‘ 5 READ MORE >
‘ b ~

ALLGEMEIN RUNNING NEWS MEMBER STORIES PERFORMANCE ERNAHRUNG MINDSETTING

MEMBER STORIES =

Hier werden immer mal wieder neue tolle interessante Menschen, Orte, Geschichten mit

Bezug zum Projekt vorgestellt. MEMBER WERDEN

Du méchtest Community-Member werden? Hier
geht's zur Anmeldung!

FACEBOOK

adidas Runners DE/AT/CH

Ei Like Page BEIQICH

WHO SAID GIRLS CAN'T RACE? 33

FRAUEN FINISHEN IHREN ERSTEN (@R) sicos umers AT o

MARATHON on Tuesday

i uvia, Offizielles adidas Runners Event fiir den
Berlin Halbmarathon am 8. April. Eines

Ich habe einen Marathon gefinished und kann es immer unserer Highlight Races 2018!

noch nicht glauben. Wenn ich an den Moment Du I&ufst oder cheerst? Dann klick auf
zuriickdenke, bekomme ich G&nsehaut”, resiimiert "Zusage". Hier folgen alle wichtigen Infos!
Hannah aus Miinchen. ... —
Official adidas Runners event for the Berlin
half marathon at April, 8th. One of our
highlight races 2018L... See More







Fazit L E /\ P/to the max.

1. Definition in welcher Phase die Inhalte veroffentlicht 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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