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»Offline-Werbung online 
optimal nutzen
Die Werbespendings der großen Firmen bewegen sich auch 2010 hauptsächlich im klassischen Segment

(TV, Radio, Print). Der Anteil der Online-Werbung wächst jedoch ständig und weist aktuell die höchsten

Zuwachsraten auf. Wie jedoch können hier Synergien sinnvoll genutzt werden? Die Volksbank in Öster-

reich hat sich diesem Thema intensiver gewidmet und erstmals für eine große landesweite Kampagne ge-

meinsam mit der Online-Agentur e-dialog KG medienübergreifend agiert: Die offline generierte Nachfrage

und das daraus resultierende Online-Suchaufkommen wurden gezielt verwertet und optimiert. Im Rah-

men eines multivariaten Tests mit dem Google-Website-Optimierungstool (GWO) wurde zudem frühzeitig

eine Variante der Landingpage gefunden, welche die Conversion-Rate in der ersten Welle um über 200 %

und in der Folge nochmals um über 33 % steigerte.
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Zur Bewerbung von „Garantie-Sparen“ star-

tete die Volksbank diesen Sommer eine groß an-

gelegte Werbekampagne. Im Fernsehen, in Zei-

tungen und mit Bannerschaltungen im Internet

platzierte das Kreditinstitut Anzeigen für die

neue Sparform. Als Testimonial dienten die

österreichischen Skispringer (Superadler) – Ge-

sichter und Namen mit einem sehr hohen Be-

kanntheitsgrad.

Im Rahmen dieser Kampagne wurde eine

spezielle Landingpage unter www.volksbank.at/

garantiesparen erstellt. Diese zielte unmittelbar

auf die Conversion: das Ausfüllen eines Formu-

lars, um Unterlagen zum beworbenen Produkt

anzufordern. Wie auch bei vorangegangenen

Kampagnen wurde die Online-Agentur e-dialog

KG beauftragt, durch Landingpage-Optimierung

die Conversion-Rate zu steigern. Im Rahmen

eines multivariaten Test* mit dem Google Web-

site Optimizer* wurde frühzeitig eine Variante

gefunden, welche die Conversion-Rate nochmals

um über 33 % steigerte.

Aufgrund der immensen Offline-Werbeprä-

senz wurde zudem mit einem starken Suchvolu-

men auf Google nach dem neuen Produkt ge-

rechnet. Auf Empfehlung von e-dialog wurde

daher zusätzlich zur Basis-Kampagne eine spe-

zielle AdWords-Search-Kampagne aufgesetzt. So

konnte die gesamte Nachfrage abgefangen wer-

den und alle Interessenten wurden gezielt auf

die Landingpage geführt. 

Von der Offline-Werbung zur Online-
Suche

Ziel der AdWords-Kampagne war es, die ge-

nerierte Nachfrage auch tatsächlich für das neue

Produkt zu nutzen und weder an andere Sparfor-

men noch an Mitbewerber zu verlieren. Somit

mussten alle möglichen Produktsuchen bedient

und alle potenziellen Interessenten stringent zur

Conversion gebracht werden. Dafür wurde ein

umfassender AdWords-Kampagnenaufbau umge-

setzt, bei dem drei grundsätzliche Szenarien un-

terschieden wurden (siehe Abb.1).

Szenario 1: Ein User sieht offline die Werbung
zu „Garantie-Sparen“ und sucht nun online
nach dem Produkt. 

In diesem Fall erfolgt die Anzeigenschaltung

nur dann, wenn ein User genau nach den hinter-

legten Keywords sucht. Dies ermöglicht das ge-

naue Eingehen auf die Suchanfrage im Anzeigen-

text sowie das Präsentieren der Vorteile und der

konkreten Handlungsaufforderung, die auf die

Conversion abzielt. Auf diese Weise wurden

hochqualifizierte Besucher mit hohen Conver-

sion-Raten generiert und anspruchsvolle Kampa-

gnen mit Anzeigenschaltungen nur bei relevan-

ten Suchanfragen sowie niedrigeren Klickpreisen

u./o. höherer Anzeigenposition erstellt.

Unterschieden wurden zwei Fälle: Der User

sucht genau nach dem Produktnamen „Garantie-

Sparen“. Mögliche Anders- und Falschschreibun-

gen wurden direkt als Keywords hinterlegt.

* siehe Glossar Seite 96-98
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Abb. 1: Szenarien für den Aufbau der AdWords-Kampagne

Somit war die Suchanfrage bekannt, im

Anzeigentext konnte akkurat die ge-

wünschte Botschaft ausgespielt werden.

Der zweite Fall berücksichtigte

Suchanfragen, bei denen der User nach

dem Produkt „Garantie-Sparen“ sucht

und dies um weitere Spezifika oder

Wünsche ergänzt. Im Anzeigentext

wurde der Such-Zusatz übernommen,

sodass die Klickrate steigt, der Quali-

tätsfaktor besser wird und die Klickkos-

ten sinken. Unerfüllbare Wünsche, z. B.

der umgehende Online-Abschluss, wer-

den vor dem Klick kommuniziert und fil-

tern damit gegebenenfalls unnötige Kos-

ten aus. Gleichzeitig wird dem Kunden

nur das mitgeteilt, was ihn tatsächlich

auf der Landingpage erwartet (= die

Conversion).

Szenario 2: Ein User sucht nach dem
Produkt „Garantie-Sparen“, kann sich
aber nicht an die genaue Bezeichnung
erinnern. 

Der User gibt als Suchbegriff die

markanten Merkmale der Werbung ein –

beispielsweise werbung volksbank oder

auch einen der prominenten Werbeträ-

ger. Da die Werbespots auch auf diver-

sen Plattformen eingestellt und disku-

tiert wurden, übernahm man ebenfalls

die dort verwendeten Bezeichnungen –

und damit die Wahrnehmungen der Ziel-

gruppe. So wurde in Anlehnung an die

Handlung des Spots zum Beispiel der

Name volksbank maskottchen vergeben.

An prominenter Stelle des Anzeigen-

textes wurde die Suche des Users über-

nommen, sodass er auf einen Blick die

„richtige Anzeige“ erkannte. In den Text-

zeilen wurden das korrekte Produkt,

Vorteile und Handlungsaufforderungen

beschrieben. Durch diese Spezifizierung

sowie durch die Verwendung zahlrei-

cher negativer Keywords konnten quali-

tativ hochwertige Klicks gewonnen und

unnötige Kosten vermieden werden.

Szenario 3: Laut Google wurden 25 %
aller täglichen Suchanfragen vorher in
dieser Art noch nie gestellt. 

Mit diesem Szenario wurde sicher-

gestellt, dass auch unerwartete, aber

trotzdem passende Suchanfragen be-

dient werden. Hier kam insbesondere

den Anzeigen eine Filterfunktion zu, um

einerseits die gesamte Nachfrage abzu-

decken, andererseits aber keine unge-

wünschten Besucher zu gewinnen und

damit Kosten zu verursachen.

Um vom „Einfallsreichtum“ der User

zu profitieren, wurden die tatsächlichen

Suchanfragen regelmäßig und zeitnah

ausgewertet: Passendes wurde über-

nommen, Unpassendes ausgeschlossen.

So gelang nicht nur ein Verständnis für

die Außenwirkung der Aktion; dieses

Vorgehen diente als Informationsrück-

fluss unmittelbar zur Qualitätssteige-

rung der Gesamtkampagne. 

Zusätzlich zu den beschriebenen

Szenarien wurden die herausragenden

Eigenschaften des Produktes als Key-

words hinterlegt. Hiermit wurde die

Nachfrage nach dieser Spar-Art abge-

griffen, die auch ohne die aktuelle Wer-

bung besteht. Diese Eigenschaften tref-

fen naturgemäß nicht nur auf „Garantie-

Sparen“, sondern auch auf andere Pro-

dukte zu. Zudem stehen sie in direkter

Konkurrenz zum Mitbewerber. Daher

war es sinnvoll, die Schaltung dieser

Anzeigen mit einem eigenen, getrennten

Budget zu deckeln und so eine genaue

Kosten- und Qualitätskontrolle zu er-

möglichen. Zudem musste eine strikte

Abgrenzung zu den laufenden, aktions-

unabhängigen AdWords-Kampagnen si-

chergestellt werden, da die Keywords

dort teilweise bereits hinterlegt sind.

In den Anzeigen wurde auf die aktu-

ell günstigen Konditionen verwiesen

und zeitliche Verknappungen konnten

eingesetzt werden. Unabhängig vom tat-

sächlichen Produkt wurde der Aktion-

scharakter mit den aktuell günstigen
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Konditionen herausgestrichen und so

ein Anreiz zum zügigen Handeln ge-

setzt.

Vom Interessierten zum Kunden
Der im Rahmen der AdWords er-

füllte Qualitäts- und Optimierungsan-

spruch wurde auch auf der Landingpage

gestellt. Durch die genaue Differenzie-

rung der Userwünsche war es hier mög-

lich, sehr genau auf die Erwartungen

der gewonnenen Besucher einzugehen

und diese mit den geeigneten Botschaf-

ten möglichst stringent zur Conversion

zu führen.

Eine zusätzliche Steigerung der Con-

version-Rate konnte durch Landing-

page-Optimierungen erzielt werden.

Mithilfe von multivariaten Tests wurden

die Kernelemente der Zielseite getestet.

Die Tests wurden mit dem Google Web-

site-Optimizer mittels einer vorgegebe-

nen Control-Variante durchgeführt.

Möglich waren nur Varianten, die inner-

halb des CMS der Volksbank umgesetzt

werden konnten – eine Einschränkung,

die in der Praxis sicherlich keine Aus-

nahme ist. 

Testelemente der bereits opti-
mierten Landingpage

Bei der Landingpage-Optimierung

zum Thema „Garantie-Sparen“ konnte

bereits auf Erfahrungen aus vorange-

gangenen Tests zurückgegriffen werden.

Dort wurden bereits kritische Elemente

wie das Formular oder der Sende-But-

ton getestet – prominente und entschei-

dende Elemente, bei denen Steigerun-

gen der Conversion-Rate von über 200

% erzielt werden konnten. Diese Er-

kenntnisse wurden bewusst in die dies-

malige Control-Variante übernommen

und als Testelement ausgenommen.

Im Rahmen des „Garantie-Sparens“

wurden daher folgende vier Elemente

mit unterschiedlichen Varianten defi-

niert: 

Das Testelement Header umfasste

das Bild sowie die zugehörige Botschaft

im rechten Bereich. Studien zeigen,

dass sich ein User innerhalb von sechs

Sekunden entscheidet, ob er auf einer

Landingpage bleibt oder nicht. Diesem

Element, das der Besucher zuerst wahr-

nimmt, kommt daher eine entschei-

dende Bedeutung zu: Es soll möglichst

viele User auf der Zielseite halten. 

Im Ergebnis wurden die besten Er-

folge erzielt, wenn zwei Punkte erfüllt

wurden: Die Übernahme des Werbe-Su-

jets gab dem User die Sicherheit, tat-

sächlich auf der richtigen Page mit dem

richtigen Produkt gelandet zu sein. Ins-

besondere die Botschaft, die ihm hier-

bei präsentiert wurde, nahm entschei-

denden Einfluss auf die Absprungrate –

und noch mehr auf die Conversion-Rate.

Je genauer sie auf die ursprüngliche

Suchanfrage bei Google einging, umso

höher war der Prozentsatz der Besu-

cher, die das Formular ausfüllten. Einer

der Hauptpunkte für den großen Erfolg

der Kampagne lag somit in der Durch-

gängigkeit des gesamten Ablaufprozes-

ses: Abbildung der Suchanfrage durch

eine differenzierte AdWords-Kampa-

gnenstruktur, Weiterführung auf eine

Landingpage, welche die Suche des

Users wiederum aufnimmt und Richtung

Conversion steuert.

Als zweiter Testbereich wurde die

Darstellung des Produktes definiert.

Diese teilte sich in zwei Elemente: einen

beschreibenden Text sowie eine Auflis-

tung der Haupt-Vorteile in Form von

Bullet-Points. Beide wurden als Gewin-

ner eines vorangegangenen Tests über-

nommen und sollten nun in ihrer Dar-

stellung optimiert werden.

Besonders interessant sind dabei

die unterschiedlichen Ergebnisse, die

durch kleine Veränderungen hervorgeru-

fen wurden: So konnte der beschrei-

bende Text schon dadurch stark verbes-

sert werden, dass er web-optimiert

strukturiert und die Vorteile durch Fett-

schrift hervorgehoben wurden. Allein

eine geänderte Art der Auflistung,

Haken statt Bullets, brachte eine beob-

achtete Verbesserung von knapp 50 %.

Als letztes Element wurde die Hand-

lungsaufforderung vor der Conversion,

sprich vor dem Ausfüllen des Formulars,

getestet. Die Conversion selbst ist ver-

ständlicherweise die größte Hürde, die

es für den User zu minimieren gilt. So

wurde beispielsweise genau an diesem

Punkt ein Vertrauensverstärker einge-

baut, der mögliche Zweifel und Unsi-

cherheiten abbauen soll.

Zusätzlich wurde mit der Hand-

lungsaufforderung vor dem Formular ge-

testet, mit welcher Botschaft die User

am besten zum Ausfüllen bewegt wer-

den können. So zeigten sich in diesem

Abb. 2: Durchgängigkeit von offline zu online und zur Conversion
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Fall insbesondere drei Merkmale als er-

folgssteigernd:

» eine Überschrift, um auch eine optisch

klare Trennung zwischen der Darstel-

lung des Produktes und dem Tätigen

der Conversion zu schaffen;

» erneutes Kommunizieren des zusätzli-

chen Vorteils beim Ausführen der Con-

version;

» klare Handlungsaufforderung, die mit

der Call-to-action-Funktion des Ab-

sende-Buttons korrespondiert. 

Eine Optimierung an dieser ent-

scheidenden Stelle kann ein enormer

Hebel sein. In diesem Fall konnte eine

Verbesserung von über 25 % erzielt

werden.

Test-Ergebnisse
Der Vorteil multivariaterTests ist

nicht nur das Testen mehrerer Elemente

mit unterschiedlichen Varianten. Insbe-

sondere werden Interdependenzen zwi-

schen den Elementen berücksichtigt,

was bei schrittweisen Split-Tests* nicht

möglich ist. So ergab sich die Gewinner-

Landingpage auch in diesem Fall nicht

aus der Summe der besten Varianten

der Einzel-Elemente. Vielmehr beinhal-

tete die erfolgreichste Kombination

auch die Variation eines Elements, das

für sich genommen nur als Zweitplat-

ziertes durchs Ziel ging.

Die Sieger-Kombination brachte

eine Verbesserung von über 33 % ge-

genüber der bereits optimierten Con-

trol-Landingpage. Das heißt, mit der

gleichen Anzahl an Besuchern und

damit mit dem gleichen Einsatz an Kos-

ten konnten ein Drittel mehr Conversi-

ons erzielt werden. Diese Steigerung

war umso erstaunlicher, als die Conver-

sion-Rate in früheren Tests bereits um

über 200 % gesteigert werden konnte.

Fazit
Der Zusammenhang zwischen Of-

fline-Werbung und Online-Suchvolumen

wurde bei der Volksbank äußerst zielge-

richtet genutzt. „Aufgrund der umfas-

send aufgesetzten AdWords-Kampagnen

konnte sichergestellt werden, dass die

generierte Nachfrage tatsächlich groß-

flächig abgeschöpft wurde. Mithilfe der

speziellen Landingpage-Optimierung

wurde zudem die Conversion-Rate deut-

lich gesteigert. Die Maßnahmen, die von

e-dialog in den Bereichen AdWords und

Conversion-Optimierung gesetzt wur-

den, haben sich als voller Erfolg für er-

wiesen und werden sicherlich fortge-

setzt“, so Bettina Fattinger, Head of

Webmanagement & Digital Marketing in

der Volksbank-Gruppe.

Über die konkrete Kampagne hinaus

ergeben sich für die Volksbank noch

weitere nachhaltige Vorteile: Die Ergeb-

nisse aus diesem und vorangegangenen

Tests werden auf allen Sites, regional

wie überregional, übernommen. So wird

nunmehr beispielsweise die optimierte

Version bei allen Formular-Einbindun-

gen umgesetzt. Ebenso richtet sich der

Aufbau aller Landingpages an der Sie-

ger-Variante aus, sodass die Erfahrun-

gen in alle Bereiche, Themen und Aktio-

nen einfließen und so nachhaltig ge-

nutzt werden.¶
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Abb. 3: Verlauf Landingpage

* siehe Glossar Seite 96-98
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