
Conversion Funnel
geschrieben von Tobias Hager | 3. August 2025

Conversion Funnel: Der
Trichter, der aus
Besuchern Kunden macht
Der Conversion Funnel – auch Verkaufstrichter oder Marketing Funnel genannt –
ist das Herzstück jeder digitalen Marketingstrategie, die mehr will als nur
Klicks und hübsche Traffic-Diagramme. Der Begriff beschreibt das
strukturierte Modell, mit dem potenzielle Kunden Schritt für Schritt von der
allerersten Berührung bis zur finalen Conversion geführt werden – egal ob
Kauf, Lead, Download oder Anmeldung. Der Conversion Funnel ist keine
esoterische Buzzword-Konstruktion, sondern der knallharte Realitätscheck für
alle, die aus flüchtigen Website-Besuchern echte Umsätze machen wollen.
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Conversion Funnel: Aufbau,
Phasen und psychologische
Mechanik
Der Conversion Funnel ist kein statisches Konstrukt, sondern ein dynamischer
Prozess, der im Idealfall perfekt auf die Customer Journey abgestimmt ist.
Grundlegend wird der Funnel in mehrere Phasen unterteilt, die sich an der
Psychologie des Nutzers orientieren: vom ersten Kontakt (Awareness) bis hin
zur Aktion (Conversion) – und oft noch weiter, zum Beispiel Richtung
Loyalität oder Advocacy.

Die klassische Funnel-Struktur sieht so aus:

Top of Funnel (ToFu): Awareness & Aufmerksamkeit. Hier werden Nutzer auf
das Angebot aufmerksam, meist durch Content-Marketing, SEO, Social Media
oder Paid Ads. Ziel: Möglichst viele relevante Nutzer in den Funnel
holen.
Middle of Funnel (MoFu): Consideration & Interesse. Die Nutzer
vergleichen, recherchieren und bewerten Alternativen. Hier sind
überzeugende Argumente, Trust-Signale und relevante Inhalte gefragt.
Bottom of Funnel (BoFu): Conversion & Entscheidung. Hier fällt die
Kaufentscheidung, das Formular wird abgeschickt, das Produkt gekauft
oder der Termin gebucht.

Wer glaubt, damit sei der Funnel vorbei, denkt zu kurz. Die Post-Conversion-
Phase (Retention, Loyalty, Advocacy) ist für echtes Wachstum mindestens so
wichtig wie der erste Abschluss – Stichwort: Customer Lifetime Value und
Upselling.

Psychologisch basiert der Conversion Funnel auf dem Prinzip der Progression:
Mit jeder Phase steigt das Engagement, die Absprungrate sinkt – aber die
Hürden für den Nutzer werden höher. Deshalb ist es entscheidend, in jeder
Funnel-Stufe die passenden Inhalte, Trigger und Anreize zu setzen, um die
Conversion-Rate zu maximieren und Streuverluste zu minimieren.

Conversion Funnel im digitalen
Marketing: Kanäle, Touchpoints
und Optimierung
Der Conversion Funnel ist das Rückgrat für praktisch jede Online-Marketing-
Disziplin – von SEO über SEA, Social Media bis hin zu E-Mail-Marketing und
Retargeting. Jeder Kanal hat dabei seine spezifische Rolle und seine eigenen
Funnel-Hebel.



Einige der wichtigsten Touchpoints im Funnel sind:

Landing Pages: Spezifisch optimierte Seiten, die Nutzer aus
Suchmaschinen, Anzeigen oder Social Media abholen und gezielt in die
nächste Funnel-Stufe führen.
Lead Magnets: Hochwertige Inhalte wie E-Books, Whitepaper oder Webinare,
die Kontaktdaten gegen Mehrwert tauschen und den Nutzer tiefer in den
Funnel ziehen.
Remarketing & Retargeting: Nutzer, die den Funnel verlassen haben,
werden durch gezielte Anzeigen erneut angesprochen, um sie
zurückzuholen.
E-Mail-Sequenzen: Automatisierte Mails begleiten Leads durch den Funnel
und steigern die Abschlusswahrscheinlichkeit.
Trust-Elemente: Kundenbewertungen, Gütesiegel, Case Studies oder Social
Proof reduzieren Kaufbarrieren und stärken das Vertrauen in kritischen
Funnel-Phasen.

Optimierung ist dabei kein einmaliges Projekt, sondern ein permanenter
Prozess. Funnel-Optimierung (CRO = Conversion Rate Optimization) bedeutet:
Hypothesen aufstellen, A/B-Tests fahren, Heatmaps auswerten, Absprungraten
(Bounce Rates) und Drop-Offs analysieren – und daraus Maßnahmen ableiten, die
wirklich Wirkung zeigen. Ohne datengetriebene Optimierung bleibt selbst der
beste Funnel reine Theorie.

Besonders kritisch: Die Kanalkohärenz. Im Idealfall greifen alle Kanäle und
Touchpoints nahtlos ineinander, ohne Brüche oder Widersprüche. Wer im Funnel
von SEO auf Social Media, dann auf Newsletter und schließlich auf die
Checkout-Seite leitet, muss für konsistente Botschaften, Gestaltung und
Nutzererwartungen sorgen. Sonst ist der Funnel schneller undichter als man
„Lead“ sagen kann.

Messbare Kennzahlen im
Conversion Funnel: Von Micro-
Conversions bis zum ROAS
Kein Conversion Funnel funktioniert ohne klare, messbare KPIs (Key
Performance Indicators). Nur wer alle relevanten Kennzahlen im Blick hat,
erkennt Schwachstellen und Potenziale. Die wichtigsten Funnel-Metriken sind:

Traffic-Volumen: Wie viele Nutzer gelangen überhaupt in den Funnel? Ohne
ausreichend Besucher ist jede Optimierung Kosmetik.
Bounce Rate: Wie viele Nutzer springen sofort wieder ab? Ein Indikator
für irrelevanten Traffic oder schlechte Nutzererfahrung.
Click-Through-Rate (CTR): Wie viele Nutzer klicken den nächsten Schritt
im Funnel?
Conversion Rate: Wie viele Nutzer führen die gewünschte Hauptaktion aus?
(Kauf, Lead, Download etc.)
Cost per Lead/Acquisition (CPL/CPA): Was kostet dich jeder Lead oder



Kunde?
Average Order Value (AOV): Wie hoch ist der durchschnittliche
Warenkorbwert?
Customer Lifetime Value (CLV): Wie viel Umsatz bringt ein Kunde im
gesamten Lebenszyklus?
Return on Ad Spend (ROAS): Wie effizient ist dein Werbebudget im
Hinblick auf die Funnel-Performance?

Fortgeschrittene messen zudem Micro-Conversions – also Zwischenziele im
Funnel wie das Scrollen bis zu einem bestimmten Abschnitt, das Ausfüllen von
Formularfeldern oder das Ansehen eines Produktvideos. Diese Micro-Conversions
geben wertvolle Hinweise, wo Nutzer abspringen und an welchen Stellen der
Funnel undicht wird.

Für die Funnel-Analyse kommen Tools wie Google Analytics, Matomo, Hotjar (für
Heatmaps) oder spezialisierte Funnel-Tracking-Lösungen wie Segment oder
Mixpanel zum Einsatz. Wer nur auf Gesamt-Conversions schaut, verpasst die
echten Optimierungshebel.

Best Practices und
Stolperfallen beim Aufbau
eines Conversion Funnels
Ein sauber aufgesetzter Conversion Funnel ist kein Hexenwerk, aber auch kein
Selbstläufer. Die häufigsten Fehler: unrealistische Zielgruppenannahmen,
aufpolierte aber irrelevante Landing Pages, fehlende Value Propositions, zu
viele oder zu wenige Schritte, und – der Klassiker – Friction Points im
Checkout-Prozess. Wer hier schludert, verliert echtes Geld.

Relevanz schlägt Reichweite: Lieber weniger, aber hochqualifizierte
Nutzer in den Funnel holen als viel Traffic ohne Kaufabsicht.
Jede Funnel-Stufe braucht eigenen Content: Awareness-Phasen mit
Blogartikeln oder Social Posts, Consideration mit Case Studies,
Entscheidung mit klaren Angeboten, FAQs und Trust-Elementen.
Mobile First: Mehr als 50 % der Funnel-Einstiege kommen heute über
mobile Endgeräte. Ladezeiten, UX und Formular-Usability müssen mobil
stimmen.
Keine toten Enden: Jeder Funnel-Step braucht eine klare nächste Aktion
(Call-to-Action), sonst verlieren sich Nutzer im Nirvana.
Transparenz & Datenschutz: Gerade bei Lead-Funnels sind DSGVO-konforme
Formulare, Cookie-Banner und Opt-ins Pflicht. Wer hier patzt, riskiert
nicht nur Abmahnungen, sondern auch massive Conversion-Verluste.

Die Devise: Testen, messen, verbessern. Ein Conversion Funnel ist nie fertig.
Wer sich mit “funktioniert schon irgendwie” zufrieden gibt, hat das System
nicht verstanden – und bleibt im digitalen Mittelmaß stecken.



Fazit: Der Conversion Funnel
entscheidet über Erfolg und
Misserfolg
Der Conversion Funnel ist kein nettes Marketing-Konstrukt, sondern die
knallharte Realität für jedes digitale Geschäftsmodell. Wer die Psychologie,
die Mechanik und die Optimierung beherrscht, skaliert Wachstum, Umsatz und
Markenbekanntheit. Wer den Funnel ignoriert oder halbherzig einsetzt,
verliert Nutzer, Leads und letztlich bares Geld. Die Regeln sind klar: Nur
wer versteht, wie Nutzer durch die Phasen geführt werden, wo sie abspringen –
und wie man sie zurückholt – wird im digitalen Wettbewerb bestehen. Der
Conversion Funnel ist Pflichtlektüre und Praxiswerkzeug zugleich. Alles
andere ist digitaler Selbstbetrug.


