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Wabhrscheinlich hat jeder im Online-Marketing zumindest schon einmal dariil;; nachgedacht,

Conversion-Optimierung durchzufiihren. Einige haben vielleicht bereits ein Testing Tool ausgewihlt und

sogar schon die ersten Tests umgesetzt. Schnell stellt sich dann die Frage, was optimiert werden kann und

welche Tests eigentlich sinnvoll sind. Der Artikel zeigt mit fiktiven Beispielen der Capitol Versicherung

aus der beliebten Pro7-Serie ,,Stromberg* anhand von acht Tests, wo Optimierungspotenzial vorhanden ist.

Die Grundlagen der Conversion-Optimierung
sind schnell verstanden. Fiir eine zu testende
Seite werden mehrere Varianten erstellt. User
werden gleichmaBig auf die Testseite und ihre
Varianten verteilt. Im Anschluss wird gemessen,
welche Seite am erfolgreichsten war. Die Vertei-
lung und Messung wird von einem Testing Tool
tbernommen. Inzwischen gibt es auf dem Markt
fir jeden eine passende Lésung - vom kostenlo-
sen Tool bis zur Testing Suite mit Targeting und
Segmentierung. Soweit alles kein Problem. Die
Herausforderung besteht bei Conversion-Tests
aber darin, Varianten zu finden, die auch zu
einer Steigerung der Conversion-Rate* fiihren.
Der ganze Aufwand bei der Erstellung von Vari-

anten und der teils nicht einfachen Integration
des Tools in die eigene Seite ist umsonst, wenn
die Testseite gewinnt und die neuen Varianten

schlechter funktionieren.

Die folgenden Cases sollen dabei helfen,
schnell den richtigen Weg zu finden und erfolg-
reiche Tests zu konzipieren. Es handelt sich bei
den gezeigten Beispielen um echte Cases mit
realen Conversion-Raten. Sie wurden genau so

auf unterschiedlichen Landingpages von unter-
schiedlichen Firmen getestet. Fiir diesen Artikel
werden die acht Cases zu einer Testreihe am Bei-
spiel der Capitol-Versicherung zusammenge-
fasst. Der eine oder andere kennt sie aus dem
TV.
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Nicht optimierte Landingpage der Capitol-Versicherung und Grundlage der Testreihe.

*siehe Glossar Seite 112-114
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1. Fokussierung des Users

Insbesondere User, die tiber Google
AdWords auf eine Landingpage kom-
men, haben oftmals ein sehr konkretes
Anliegen. Sie suchen nach etwas Be-
stimmtem und wollen ihre Suchanfrage
moglichst schnell beantwortet haben.
Viele Handlungsoptionen kénnen dazu
fihren, dass der User erst andere Berei-
che der Seite nutzt und dabei vom ei-
gentlichen Ziel abkommt, in unserem
Fall keine Versicherung abschlieft.
Durch Weglassen der Navigation auf der
Landingpage wird dem User eine groRRe
Zahl von Handlungsoptionen genommen
und damit die Entscheidung zur Conver-
sion deutlich erleichtert. Die Conver-
sion-Rate stieg um 46 %.

Je starker die Marke und je mehr
Vertrauen der User in eine Landingpage
hat, desto groRer ist der Anstieg der
Conversions. Umgedreht kann es natiir-
lich bei einer weniger vertrauenswiirdi-
gen Seite passieren, dass die Conver-
sion-Rate sinkt, da hier das Informati-
onsbediirfnis des Users deutlich gréRer
ist. Das Entfernen von Handlungsoptio-
nen und weiterfithrenden Informationen
kann sich dann negativ auswirken.

2. Klare Vorteilskommunikation

Im zweiten Test wurde die Landing-
page ohne Navigation weiterentwickelt.
Der FlieBtext neben dem Bild wurde
durch eine klarere Darstellung mit Bul-
let Points ausgewechselt. Die Conver-
sion-Rate konnte hiermit um 8 % gestei-
gert werden. Vermutlich fallt vielen das
Lesen am Bildschirm schwer. Dadurch
neigen User haufig dazu, Texte zu igno-
rieren. Kurze pragnante Stichwérter
sind daher besser geeignet, eine Infor-
mation zum User zu transportieren, und
haben dadurch eine positive Auswir-
kung auf die Conversion-Rate.

3. Emotionale Bilder

Im dritten Test stand das Bildmate-
rial im Testfokus. In diesem Case er-
hohte ein emotionales Bild mit einer
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freundlichen Gruppe von Menschen,
die den User direkt anspricht, die Con-
version-Rate um 12 %. Die Auswirkung
von Bildmaterial kann sehr unter-
schiedlich sein und hangt von der Lan-
dingpage und dem Anbieter ab. Die
Suche nach geeignetem Bildmaterial
ist oft nicht leicht. Bilddatenbanken
haben selten genau das Motiv, nach
dem man sucht. Es kann sich durchaus
lohnen, einen Tag in einen professio-
nellen Fotografen, Models und eine Lo-
cation zu investieren. Das hat gleich
zwei Vorteile: Man kann genau die Bil-
der erstellen, die man benétigt, und
hat gleichzeitig die Méglichkeit, tber
den ganzen Internetauftritt hinweg die
gleiche Bildwelt zu nutzen. Das schafft
zusatzlich Vertrauen.

4. Bessere Buttons

Test vier konzentriert sich auf die
Buttons. Haufig hort man von Tests, bei
denen beispielsweise deren Farbe oder
Form verdndert wird. GréRere Verbes-
serungen der Conversion-Rate sind je-
doch meist durch den Buttontext reali-
sierbar. In diesem Case wird zum einen
die Anzahl der Buttons reduziert. Da-
durch wird dem User die Auswahl er-
spart. Die Buttons fiihrten ohnehin alle
in den gleichen Bestellprozess. Zum
anderen wurde der Buttontext mit der
unverbindlichsten Aufforderung ver-
wendet. Der User ist auf der Landing-
page eventuell noch unterschlossen
und wird durch einen deutlicheren Text
wie beispielsweise ,Sofort abschlie-
Ren“ eher abgeschreckt. AuRerdem
wurde der Button vom unteren Rand
nach oben in den Fokus geriickt. Durch
diese drei einfachen MaBnahmen liel
sich die Conversion-Rate um 10 % stei-
gern.

Dass auch minimale Verdnderungen
der Farbe grofRe Auswirkungen haben
konnen, zeigt das ,,80-Millionen-Dollar-
Blau“ von Microsoft. Man braucht als
Hebel ,nur® extrem viel Traffic - goo-
glen Sie mal #0044CC.
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4: Position und Text des Buttons haben haufig einen groReren Einfluss als dessen Farbe.
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5: Beispielhafte Angebote erleichtern es dem User, sich einen ersten Eindruck zu

verschaffen.

5. Beispielangebote

Im fuinften Test unserer Reihe wurde
die Landingpage durch drei beispiel-
hafte Angebote erweitert. Bei jedem An-
gebot werden verschiedene Eigenschaf-
ten fiir Geschlecht, Alter, Nikotinkon-
sum, Versicherungssummen und Lauf-
zeit in Kombination mit einem konkre-
ten Preis genannt. User kdnnen sich mit
einem dieser Profile identifizieren,
damit wird ihnen bereits auf der Lan-
dingpage ein Geftihl daftir vermittelt,
wie ein individuelles Angebot nach Ein-
gabe der eigenen Daten aussehen
konnte. Auch hier wurden unterstiitzend
wieder Bilder verwendet, die den User
direkt ansprechen. In diesem Fall
konnte ein Lift der Conversion-Rate von
15 % erzielt werden. Natrlich ist hier
das Geheimnis, mit wenigen Beispiel-
profilen eine méglichst groe Zahl von
Usern zu erreichen.

6. Formulare auf der Landing-
page

Bei Tests muss nicht immer nur die
Landingpage isoliert betrachtet werden.
Test sechs befasst sich mit dem Weg des
Users zum Abschluss einer Versicherung.
Der Prozess wird um eine Seite verkdrzt,
indem das erste Eingabeformular auf die
Landingpage vorgezogen wird. Vorher
hatte die Landingpage ausschlieBlich In-
formationscharakter. Jetzt wird sie um
ein interaktives Element erweitert. Dem
User wir beim Besuch klar gemacht, dass
er hier seine Daten eingeben kann, ver-
mutlich auch online ein Angebot be-
kommt und wahrscheinlich sogar eine
Versicherung abschlieen kann. Das Vor-
ziehen des Formulars verbesserte die
Conversion-Rate um 27 %. Das zeigt,
welche Lifts moglich sind, wenn man
seinen Testfokus erweitert und mehr als
nur die Landingpage betrachtet.
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6: Formulare auf der LP verkiirzen den Prozess. Der User kann direkt

in Aktion treten.

7. Aufteilung langer Landing-
pages

Das Formular aus Test sechs ist rela-
tiv lang und geht bei den meisten Bild-
schirmen bzw. Browserfenstern deutlich
tiber den sichtbaren Bereich hinaus. Der
Call-to-Action*-Button ist beim ersten
Aufruf der Landingpage nicht zu sehen.
Im siebten Test der Reihe wird das For-
mular wieder auf zwei Schritte aufge-
teilt. Es wird dadurch tibersichtlicher,
anstatt den User zu erschlagen. Die Lan-
dingpage passt wieder komplett in den
sichtbaren Bereich des Browsers. Auf
der ersten Formularseite werden nur In-
formationen abgefragt, die fiir den Ab-
schluss der Versicherung zwingend not-
wendig sind. Erst auf den weiteren Sei-
ten werden Daten abgefragt, die eben-
falls notwendig sind, unter Umstanden
aber nicht gern herausgegeben werden.
In diesem Fall wurde das Formular um
einen Fortschrittsbalken ergénzt, der
dem User vorab zeigt, welche Schritte
ihm noch bevorstehen. Auch hier lieR
sich wieder ein hoher Lift von 17 % er-
zielen.

*siehe Glossar Seite 112-114

stieg in den Prozess.

7: Die Aufteilung des Formulars auf zwei Schritte erleichtert den Ein-
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8: Die Fehlermeldung direkt am Formularfeld erleichtert die Korrektur.

8. Validierung

Der achte und letzte Test ist auch
wieder ein Beispiel dafiir, dass Testing
iber Varianten mit verschiedenen Far-
ben oder das neue Anordnen von Ele-
menten auf der Landingpage hinausgeht.
Hier werden die Funktionen und die Dar-
stellung der Formularvalidierung getes-
tet. Statt der Standard-Meldung des
Browsers wird bei einer fehlerhaften
Formulareingabe eine eigene Ausgabe
der Fehler angezeigt. Der User muss
damit nicht mehr eine oft im Retro-Stil
gehaltene Fehlermeldung lesen und die

Information mit einem der Formularfel-
der in Verbindung bringen, sondern be-
kommt stattdessen einen freundlich ge-
stalteten Hinweis direkt am jeweiligen
Formularfeld, die Eingabe noch einmal
zu Uberprifen. Durch diese Mallnahme
lieB sich die Conversion-Rate wieder um
10 % steigern. Dieser Lift ldsst sich noch
weiter verbessern, wenn man bereits
wahrend der Eingabe durch Hakchen
oder Hinweise Feedback gibt und den
User noch mehr durch das Formular
fuhrt.q
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