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FUNNEL

Alle Nutzer erreichen, die potentiell als Kunden in Frage
kommen, Interessierte einsammeln, qualifizierten Traffic
herstellen = Bildet Basis furs Retargeting

Nutzer, die ihren Bedarf erkannt haben und aber einen Kauf/
eine Buchung nachdenken, das Interesse der User wird verstarkt

Kaufbereite Nutzer, die konkret nach einer Losung suchen. Die Kauf-
entscheidung endet in einer konkreten Handlung.

Nutzer, die gekauft haben werden mit Loyalitats- und Treueangeboten erneut
zum Kaufen animiert. Neue Kaufreize werden gesetzt
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WIE KONNTE DAS AUSSEHEN...
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UNTERSCHIEDLICHE ENTSCHEIDUNGSWEGE
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Entscheidung bis zur Hotelbuchung Kaufentscheidung
Langerer Entscheidungsweg bis zur Buchung - Kurzer Entscheidungsweg bis zum Kauf (in der
Kunden benotigen mehr Zeit zum Planen der Reise Regel Alltagsprodukte wie z.B. Schuhe, Schmuck
Mehr Schritte erforderlich, um User zu etc.)
uberzeugen - Kaufanreize (z.B. Rabatte) vereinfachen die

Entscheidung
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JOURNEY HOTELBUCHUNG
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JOURNEY E-COM SHOP
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KEY TAKE AWAYS

1. Kenne deine Zielgruppe! (Personas erarbeiten)

2. Definiere deine Ziele!

3. Erstelle ein Konzept!

4. Erstelle mogliche Szenarien entlang des Funnels! (Customer Journey & Touchpoints)

5. Uberlege dir, welche Botschaften du fir welche Funnelstufen einsetzen willst.

6. Verteile dein Budget sinnvoll auf die Funnelstufen! (F150%, F4 10%)

/. Erstelle einen Schaltungsplan/Mediaplan mit zeitlichem Ablauf (F4 erst zwei Monate spater)
8. Nutze das Potenzial der Plattformen! (Cross-Channel Ansprache)

9. Teste verschiedene Formate/Botschaften/Platzierungen!

10. Erarbeite Remarketing-Ansatze (an welcher Stelle holst du deine Kunden wieder ab?)
11. Habe die Grossen der Zielgruppen im Blick (starte erst mit der WCA ab 10k Personen)
12. Analysieren, analysieren und optimieren!
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VIELEN DANK!

huco.li/socialconference



HUTTER CONSULT AG
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Kapellstr. 6 +4152 508 7010 info@hutter-consult.com www.hutter-consult.com
CH 8355 Aadorf
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COPYRIGHT

Bitte beachten Sie, dass samtliche Inhalte der
Prasentation, auch auszugsweise, dem
Copyright der Hutter Consult AG unterliegen.

Eine Vervielfaltigung, Weitergabe (auch

Auszugszweise), Weiterverwendung, etc. ist
nicht erlaubt und wird strafrechtlich verfolgt.
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