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BWarum Kfz-VerSICherungen

thlg Geld verbrenn___

") Bereits am 29.02.2012 titelte die Financial Times Deutschland in ihrer Online-Ausgabe: ,,Autoversicherer

schiitten Google mit Geld zu“. Diese Headline macht das Problem deutlich: Bei Klickpreisen von 5 bis 6

' Euro auBerhalb des Wechselkorridors und bis zu 15 Euro in der heiBen Phase (Oktober-November) wird der

8 zu erzielende Kundenwert immer kleiner. Durch permanent steigende Klickpreise und den immer stirkeren

Verdrangungswettbewerb wird schnell klar, dass noch mehr Traffic kein Losungsansatz fiir mehr Gewinn
sein kann. Die Ausschopfung des teuer eingekauften Traffics wird somit immer wichtiger. In einer beispiel-
haften Analyse von drei AdWords- des Keywords ,,Kfz-Versicherung* stellt Conversion-Spe-

zialist Torsten Hubert einen strukturierten Ansatz zur Steigerung von Konversionsraten vor. Die Learnings

lassen sich aber auch auf andere Branchen anwenden.
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Wie kann die strukturierte Landing-
page-Analyse helfen?

Der strukturierte Vergleich der eigenen Lan-
dingpages mit denen der Wettbewerber deckt
schnell Schwachstellen auf. Welche Elemente
sind auf Thren Seiten besser gelost, wo hat die
Konkurrenz die Nase vorn? Um die Analyse
moglichst neutral zu erstellen, ist ein klarer
Kriterienkatalog zur Bewertung nétig. Das hier
vorgestellte Bewertungsraster hat in der Praxis
gezeigt, wie effizient die Analyse Optimie-
rungsansdtze, die Thre Konversionsrate deutlich
steigern konnen, herausarbeiten kann.

Bewertungen sind immer subjektiv,
warum funktioniert dieser Ansatz trotz-
dem?

Im Zeitalter von Online-Marketing und
Webanalyse sind wir alle sehr stolz darauf, dass
wir die komplette Customer-Journey in absoluten
Zahlen messen kdnnen. Oft jedoch vergessen
wir, dass Webanalyse eigentlich Webmessen
heiRen misste, denn die Griinde fiir diese Zahlen
konnen wir nicht allein aus diesen selbst erken-
nen. Wir kénnen lediglich Vermutungen tiber die
Ursachen fiir diese Zahlen anstellen.

Qualitative Analysen, wie z. B. auch der hier
vorgestellte Prozess, sollen gar nicht statistisch
signifikante Ergebnisse hervorbringen. Die

Arbeit und die Ableitungen, die mithilfe des
Bewertungsrasters generiert werden kénnen,
sind rein subjektiv. Wichtig ist, dass die abgelei-
teten Hypothesen nicht als ,.einzige Wahrheit®
verstanden werden kdnnen, sondern mithilfe von
Split- bzw. multivariatem Testing quantifiziert
werden missen.

Nur ein echter Vergleich zwischen beste-
hender und vermeintlich optimierter Seite mit
echten Nutzern auf echten Websites mit dem
echten Traffic-Mix liefert statistisch signifikante
Ergebnisse.

Warum probiere ich nicht einfach ver-
schiedene Dinge aus und teste diese?

Sicher kann das einfache Ausprobieren von
10 verschiedenen Headlines, 5 unterschiedlichen
Produktbildern und 10 Buttonfarben/-formen
auch einen Uplift generieren. Aber das kostet
Zeit. Zeit die Sie nicht haben. Bei Conversion-Op-
timierung geht es um Effizienz. Thre Aufgabe
ist es, in moglichst kurzer Zeit einen moglichst
hohen Uplift zu erzielen.

Der systematische Vergleich der eigenen
Seiten mit denen der Konkurrenz bringt in der
Praxis deutlich bessere Hypothesen als das
,Kochen im eigenen Saft®, da es sehr viele gute
Inspirationen liefert.

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Beispielhaftes Bewertungsraster

Die Arbeit mit dem Bewertungs-
raster im Uberblick

Die Skala des Rasters geht von
0 (Element nicht vorhanden) iiber 5
(deutlich verbesserungswiirdig) bis 10
(perfekte Integration - keine Verbes-
serung moglich). Alle Werte werden
zu einer Gesamtsumme addiert und
bieten so die Méglichkeit des schnellen

Benchmarkings.

Neben den 11 Elementen, die
direkt auf der Landingpage zu sehen
sind, beinhaltet das Bewertungsraster
zuséatzlich den Punkt Information Scent.
Dieser beschreibt den roten Faden der
Informationen tiber die unterschied-
lichen Teile der Customer Journey
hinweg. In unserem Raster soll dies

primdr fur die Konsistenz des Wertver-
sprechens zwischen Traffic-Werbemittel
(z. B. AdWords-Anzeige, Banner, ...) und
Landingpage gelten. Da dieser Punkt
aus Nutzersicht sehr wichtig fiir die Re-
levanz der Landingpage ist, wird er mit
der dreifachen Punktzahl bewertet.

Wichtig bei der Arbeit mit dem
Raster ist, dass alle 12 Elemente einzeln
und vor allem unabhéngig voneinander
bewertet werden.

Welche Testkandidaten wurden
untersucht?

Um die Neutralitat und Vergleich-
barkeit der untersuchten Seiten zu
gewdhrleisten, wurde eine Google-Su-
che nach dem Keyword ,,Kfz-Versiche-
rung” durchgefiihrt und die obersten
drei AdWords-Ergebnisse von Versi-
cherungen (nicht Vergleichen!) wurden
untersucht. Durch die Fokussierung auf
AdWords-Anzeigen und den fokussier-
ten Suchbegriff wurde sichergestellt,
dass die Seitenbetreiber zu diesem
Suchbegriff die entsprechende Seite als

Landingpage bewusst eingeplant hatten.

Die folgenden drei Kandidaten wur-
den analysiert:

HUK24 Kfz-Versicherung
www.huk24.de/Kfz-Versicherung

Mehrfach ausgezeichnet: HUK24 -
starten Sie jetzt den Tarifrechner!

I!'l*“l'ilmfl'[ :

Gunstige Kfz-Versicherung
www.da-direkt.de/Kfz-Versicherung
Fodedhd 42 Bewertungen

Ab 99 € versichern & 5% Beitrag
sparen. Abschliefien & Gas geben!

[oa Ddireke]

i

WEs] ST e

AXA: KFZ Versicherungen

www.axa.de/KFZ_Versicherungen
AXA - laut FINANZtest eine der
giinstigsten KFZ-Versicherungen.

Abb. 3: AdWords-Anzeigen und Landingpages fiir das Keyword ,Kfz-Versicherung"
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Abb. 4: Landingpage HUK24

DA))) direkt

Deutsche Allgemeine Verhenangen

MNeues Auto? Jetzt mit
Wunschausstattung
versichem!

Kfz-Haftpflicht und Vollkasko ab 99 €/Jahr
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Abb. 5: Landingpage DA direkt

Ich mochte an dieser Stelle klar
kommunizieren, dass weder ich persén-
lich noch mein Arbeitgeber Web Arts in
irgendeiner Form flr die hier gezeigten
Landingpages verantwortlich zeichnet
noch in einer Geschéftsbeziehung mit
den Anbietern steht. Dies war bei der
Auswahl der Landingpages wichtig, um
eine neutrale Bewertung zu gewahrleis-
ten.

DER AUFBAU DER LANDING-
PAGES IM DETAIL

Landingpage HUK24

Bei dieser Landingpage handelt es
sich um eine ,normale” Seite innerhalb
der Website des Anbieters. Somit ist der
Seitenrahmen mit Priméar- und Sekun-
dar-Navigation, Login, Suche, FAQ, wei-
terfihrenden Informationen integriert.

Im Content-Bereich finden wir einen
Hero Shot, Verkaufsargumente, einen
groBen Call-to-Action, eine Beratungs-
funktion und Details zum Angebot und

den Leistungen inkl. des Kleingedruck-
ten. Unten rechts ist noch ein Trust-Sie-
gel von ,,Auto Motor Sport“ integriert.

Landingpage DA direkt

Die DA-direkt-Landingpage gliedert
sich in vier Bereiche. Auf der linken
Seite befindet sich der Hero Shot mit
integrierter Fragestellung und ersten
Preissignalen, rechts daneben eine wei-
tere Headline mit Verkaufsargumenten
und der Call-to-Action* ,, Auto-Beitrag
berechnen”.

Unterhalb des Hero Shots befinden
sich zwei Trust-Elemente: Stiftung
Finanztest und TUV Saarland. Rechts
daneben ein Promo fiir die Mobile App
und die 24-7-Hotline.

Landingpage AXA

Die AXA-Landingpage ist in zwei
Teile unterteilt. Im oberen Bereich fin-
den wir ein grolBes Trust-Siegel und die
wichtigsten Argumente fiir die Kfz-Versi-
cherung. Oben rechts befindet sich noch
eine Kontakt-Telefonnummer.

Darunter findet die Gliederung in
die unterschiedlichen Tarife statt. Auf
der linken Seite sind die ,Rundum sorg-
los”-Tarife mit dem Fokus auf persén-
liche Betreuung zu finden und auf der
rechten Seiten die ,Spar”-Tarife - alles
nur online und ohne echte Menschen.
Jeder Tarif hat einen eigenen Hero Shot
und einen eigenen Call-to-Action ,Tarif
berechnen®.

DIE ANALYSE-ERGEBNISSE

» HUK24
1. Logo
Das Logo der HUK24 hat zwar wenig,
aber ausreichend Freiraum, sodass der
Absender klar erkennbar ist. Der Claim
,Die Online-Versicherung” liefert erste
verdeckte Signale, dass es sich hierbei
um ein giinstiges Produkt handeln kénn-
te. Online-Service wird von Nutzern
haufig mit preisglinstig assoziiert.
Durch die gegeniiber der HUK Co-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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burg deutlich abweichende Typografie
des Logos wird der Bezug zur Mutter-
gesellschaft nur sehr schwach deutlich.
Eine Anndherung des Logos in Kombi-
nation mit einem optimierten Claim (z.
B. ,Die Online-Versicherung der HUK
Coburg®) kénnte hier Abhilfe schaffen.

6 von 10 Punkten

2. Hero Shot

Nach einem wirklichen Hero sieht
die blassgraue stilisierte Abbildung
eines Autos im Wet-Floor-Look nicht
aus. Sie macht jedoch direkt klar, dass
es sich hierbei um eine Versicherung
mit dem Fokus Pkw handelt. Durch die
Auswahl eines eher Klein- bzw. unteren
Mittelklassewagens kann beim Nutzer
die Suggestion des Giinstigen erzeugt
werden.

5 von 10 Punkten

3. Headline/Subline

Die Headline , Autoversicherung®
macht unmissverstandlich klar, mit wel-
chem Thema sich diese Seite beschéf-
tigt. Jedoch fehlen jegliche Emotiona-
litdt oder erste Aussagen zur UVP oder
Reason Why. Weiterhin nimmt sie nicht
die Aussagen der AdWords-Anzeige auf.

3 von 10 Punkten

4. Einleitung
Eine Einleitung ist nicht vorhanden.

0 von 10 Punkten

5. UVP (Unique Value Proposition)

Die UVP wird im Rahmen der
Bullet-Liste neben dem Hero Shot und
in den weiteren Texten vermischt mit
der Reason Why aufgefiihrt. Doch der
eigentliche Nutzen, die giinstigere
Versicherung bei gleichem Service wie
bei einer konventionellen Versicherung,
wird nicht deutlich genug.

Weiterhin werfen die sehr langen
Informationstexte hinter den Info-Icons
mehr Fragen auf, als sie beantworten.

3 von 10 Punkten
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Abb. 6: Landingpage AXA

6. Preis

Ein erstes Preisgefiihl bekommt der
Nutzer durch die 198,- Euro in der Box
,Unser Angebot®. Durch den Umbruch in
der Box wird nicht auf Anhieb klar, dass
es sich hierbei um einen Jahresbeitrag
handelt. Somit konnte beim Nutzer der
Eindruck eines eher teuren Anbieters
entstehen. Andere Anbieter arbeiten mit
deutlich giinstigeren ,,Ab-Preisen®.

4 von 10 Punkten

7. Call-to-Action

Der Call-to-Action ,, Angebot berech-
nen®ist klar als solcher zu erkennen.
Die Formulierung ,,Angebot® kénnte an
diesem Punkt der Customer Journey unné-
tige Fragen aufwerfen. Der Nutzer méchte
noch kein Angebot bekommen, er will
zundchst wissen, wie teuer der Tarif flr
sein Auto ist. Eine Formulierung wie z. B.
Jlarifrechner starten” trifft das Bedurfnis
des Nutzers besser. Dies wiirde auch die
Pre-Call-to-Action-Aussage (vorformulier-
tes Conversion-Ziel in der AdWords-An-
zeige) ,Starten Sie jetzt den Tarifrechner®
besser stlitzen.

8. Reason Why

AulBerhalb der eigentlichen Produkt-
leistungen liefert die Seite kaum weitere
Argumente fiir die Entscheidung. Lediglich
Auslandschadenschutz und Rabattschutz
werden hinter den Info-Icons versteckt
weiter ausgefiihrt. Alle Ausfiihrungen sind
sehr sachlich und aus der Perspektive der
Versicherung geschrieben. Der Nutzer
muss sich in den meisten Fallen fragen:
,Was habe ich davon?“, und die Antwort
darauf selbst generieren.

2 von 10 Punkten

9. Funktionsprinzip

Ein Funktionsprinzip ist nicht auf der
Seite integriert. Den meisten Autofahrern
ist das Prinzip einer Autoversicherung
gewiss bekannt, jedoch kénnte man
hier z. B. die Vorteile gegeniiber einer
konventionellen Versicherung noch mal
aufzeigen, oder den Prozess, den man als
Nutzer durchlaufen muss, bis man einen
gliltigen Vertrag in der Hand halt. Es gibt
sehr viele Moglichkeiten, Nutzerfragen als
Funktionsprinzipien darzustellen, die hier
nicht genutzt werden.

0 von 10 Punkten
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DIE 11 WICHTIGSTEN

ELEMENTE EINER Mustermann
LANDINGPAGE IM

UBERBLICK

1. Logo

Das Logo dient fiir den Nutzer als erster

Ankerpunkt auf der Landingpage und soll

es durch seinen hohen Wiedererkennungs-

wert einfach machen, das Unternehmen

von den Wettbewerbern zu unterscheiden.

Bereits durch die Gestaltung des Logos
werden die wichtigsten Werte des Unter-
nehmens sichtbar gemacht. Der Nutzer er-
kennt im Logo den Absender der Seite und
so kann bereits hier ein erster Grundstein

fir Vertrauen gelegt werden

Ist das Logo dem Nutzer bekannt, wird

dieser sofort und unterbewusst seine bis-

herigen Erfahrungen mit dem Anbieter in

die Waagschale werfen, um das Angebot
zu bewerten.

2. Hero Shot

,Was kaufe ich da eigentlich und wie zur
Hélle sieht das aus?“

[st das Produkt der Held der Seite? Gute
Produktfotos sind unabdingbar fiir eine
hohe Konversionsrate. Wirklich gut funk-
tioniert der Hero Shot in Verbindung mit
dem Storytelling, dem Erzédhlen einer Ge-
schichte zu dem Produkt. Diese Symbiose

triggert oft starke Emotionen im Nutzer.

3. Headline/Subline

Die Headline-Subline-Kombination

beantwortet dem Nutzer primar die Frage:

,Bin ich hier richtig?“. Kommt der Nutzer

beispielsweise aus einer CPC-Anzeige,
sollte der Anzeigentext entsprechend
aufgegriffen und dem Nutzer so das Ge-

fiihl gegeben werden, das Gesuchte hier

gefunden zu haben. Kurze und prégnante

Texte ermdglichen eine besonders schnel-
le Aufnahme der Informationen.
Headline und Subline sollten immer in-

formativ und relevant fiir den Nutzer sein
und ihn emotional ansprechen.
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4. Einleitung

Die Einleitung gibt dem Nutzer in
Kombination mit der Headline/
Subline eine kurze Erlduterung

zum dargestellten Produkt oder der
Dienstleistung. Sie hebt bereits den
wichtigsten Nutzen fiir den Besucher
hervor und gibt einen starken Anreiz,
weiterzulesen.

5. UvVP

(Unique Value Proposition)
Was ist das Besondere an dem Ange-
bot? Lenken Sie den Nutzer nicht mit
zu vielen Versprechen ab, konzentrie-
ren Sie sich auf das Wesentliche, auf
das Besondere des Angebots. Fassen
Sie sich hierbei kurz. Der Besucher
wird es Ihnen danken, wenn er nicht
unendlich lange Satze lesen muss.

Er will den Nutzen fiir sich schnell
erfassen.

In einer Bullet-Liste mit mehreren
Nutzen steht der UVP immer an erster
Stelle und sollte durch die 5 Ws (Wer?
Was? Wann? Wo? Warum?) erweitert

werden.

6. Preis

,Was kostet mich das?” Der Besucher
trifft seine Kaufentscheidung niemals
ohne diese Information.

Aus psychologischer Sicht ist es
sinnvoll, den Preis zu ,erklaren“. Gute
Beispiele sind begriindete Preisredu-
zierungen, aber auch das Prinzip der
Verknappung kann hier verkaufsfor-
dernd sein. ,Nur noch 2 Tage 65 %
Rabatt“ oder so &hnlich kénnte diese
Verknappung lauten.

7. Call-to-Action

Der Call-to-Action ist der erste Schritt
in den Conversion-Funnel. Er sollte
entsprechend deutlich und klar zu er-
kennen sein und zum Klick einladen.

8. Reason Why

Der Besucher bendtigt Argumente
fir seine Entscheidung. Wenn die
Landingpage diese liefert und er sich
damit identifizieren kann - perfekt.

Je nach Zielgruppe kénnen diese
Argumente, aber auch die Darstellung
stark differieren. Sind fiir die einen
Statistiken in Tabellenform oder Ver-
gleichstabellen sinnvoll, so mchten
andere Grafiken und Charts sehen.
Fiir eine andere Zielgruppe kénnte
schon ein entsprechender Text ausrei-
chend sein. Wichtig ist nur, dass der
Nutzer Antworten bekommt auf die
Frage: ,Warum ist das das Richtige fur
MICH?*

9. Funktionsprinzip

Der Besucher méchte das Prinzip
leicht erfassen und keine langen
Beschreibungen lesen miissen.
Illustrationen des Funktionsprinzips
sind gut geeignet, wenn Sie komplexe
Produkte oder Vorgéange simplifi-
zieren und somit leichter erfassbar
machen. Ob es besser ist, eine tech-
nische Zeichnung, ein Scribble oder
ein Video zu nutzen, hangt von der
Zielgruppe ab.

10. Testimonials

Gib es Testimonials auf der Seite, die
das Vertrauen in das Produkt starken?
Fir die Glaubwiirdigkeit hat es sich
als sehr hilfreich erweisen, wenn

Vor- und Nachteile authentisch
beschrieben werden. Man sollte den
Texten anmerken, dass sie von echten
Nutzern flir Nutzer geschrieben wur-
den und nicht von der Marketing-Ab-

teilung.

11. Trust-Elemente

Vertrauen ist ein sehr starkes psycho-
logisches Motiv — Misstrauen hinge-
gen ist der grolte Konversionskiller.
Je nach Personlichkeitstyp bauen Nut-
zer unterschiedlich schnell Vertrauen
zu einem Anbieter auf. Hat die Seite
Elemente, die das Vertrauen stéarken
und das Sicherheitsbhediirfnis der Nut-
zer befriedigen? Haufig genutzte Bei-
spiele sind Siegel, bekannte Marken,
redaktionelle Zertifikate, bekannte
Gesichter, aber auch Social-Me-
dia-Elemente wie Facebook Likes.

LANDINGPAGES « USABILITY

10. Testimonials

Da Testimonials im Produktfeld Versicherun-
gen eher ungewdhnlich sind, wird hier ebenfalls
darauf verzichtet. Jedoch kénnte man typische
Kundenstorys als Testimonials verarbeiten.

0 von 10 Punkten

11. Trust-Elemente

Von den in der AdWords-Anzeige angegebenen
»mehrfachen Auszeichnungen® ist auf der Seite
nur ,Bestes Preis-Leistungsverhéltnis fir Familien
mit erwachsenen Kinden® von ,,Auto Motor Sport*
aus dem Jahr 2011 integriert. Da die Anzeige
darauf schlieBen lasst, dass es noch mehr geben
misste, ware es sinnvoll, dieses auch direkt in
der Seite zu zeigen und nicht hinter einem kleinen
Link und einem zusatzlichen Klick im entspre-
chenden Layer zu verstecken.

3 von 10 Punkten

12. Information Scent

Wenn wir uns den Information Scent zwischen
Suche nach ,,Kfz-Versicherung” und AdWords-An-
zeige ansehen, ist dieser vollkommen in Ordnung.
Die Anzeige nimmt in Titel und URL das Keyword
auf und bereitet den Nutzer darauf vor, dass er
den Tarifrechner starten soll.

HUK24 Kfz-Versicherung
www.huk24.de/Kfz-Versicherung

Mehrfach ausgezeichnet: HUK24 -
starten Sie jetzt den Tarifrechner!

Abb.: 7: AdWords-Anzeige HUK24

Gehen wir einen Schritt weiter in der Custo-
mer Journey, so findet sich unser Suchbegriff
LKfz-Versicherung® auf der Seite nicht mehr wie-
der. Bei der HUK nennt sich Kfz-Versicherung eben
Autoversicherung und wird auch auf der Seite
so beschrieben. Dabei kénnte man einfach das
Keyword auslesen und entsprechend anzeigen.

Die mehrfache Auszeichnung ist auch erst
auf den zweiten Blick zu erkennen und sollte ins
direkte Blickfeld riicken.

Durch die sogenannte Pre-Call-to-Action
(vorbereitende Handlungsaufforderung der AdWo-
rds-Anzeige ,Starten Sie jetzt den Tarifrechner®)
sucht der Nutzer nach dem Tarifrechner. Doch
dieser ist hinter dem ,Angebot berechnen®-Button
versteckt.

5 von 30 Punkten
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Abbildung 8: Bewertung HUK24

Ergebnis HUK24

Bei 35 von 140 méglichen Punk-
ten kann man nur eins positiv sehen:
Es ist noch viel Luft nach oben fir
Verbesserungen.

Drei wichtige Optimierungs-
ansatze fiir HUK24
1. Navigation auf Landingpages
reduzieren

Die wichtigste Optimierung der
Seite ist sicherlich im Bereich der
Orientierung zu finden. Fiir die Kon-
versionsrate einer Landingpage ist es
kontraproduktiv, dem Nutzer zu viele
Navigationsmdglichkeiten zu bieten.
Dies hat zur Folge, dass der Nutzer
unnotig abgelenkt wird. Die Landing-
page hat ein priméares Ziel: Nutzer in
die Antragsstrecke zu bekommen.

Versetzen Sie sich einmal in
den Nutzer hinein. Er sucht eine
Kfz-Versicherung. Meinen Sie, dass
Navigationspunkte wie z. B. Haft-

pflicht, Hausrat, Wohngeb&ude, Rente,
Bausparen, Bankprodukte fiir ihn in
dem Moment sinnvoll sind? Nutzen
Sie die Navigationsmoglichkeiten, um
weiter zu detaillieren, und nicht, um
alle Produkte zu zeigen.

2. Einsatz von Single-Purpose-Lan-
dingpages

Durch den Einsatz einer sogenann-
ten Single-Purpose-Landingpage, also
einer Seite, die nur fiir diesen Begriff
und Zweck produziert wurde, lassen
sich die meisten kritisierten Punkte
bereits deutlich verbessern, da man
nicht mehr an das vorgegebene Raster
der ,normalen® Website gebunden ist.

Durch die etwas freiere Form kann
deutlich mehr Inhalt auf die Seiten ge-
stellt werden, ohne dass diese Inhalte
den Nutzer tberfordern.

3. Optimierung des Information Scent
und der Argumentationskette

Das ,,Durchhalten” eines roten
Fadens, und somit die Relevanz der Seite
fir den Nutzer, ist in vielen Féllen der
Schliissel zu hoheren Konversionsraten.
Ein schlechter Information Scent zeigt
sich direkt in der Webanalyse durch die
Bounce-Rate*/Exit-Rate. Ohne Einblick
in die Zahlen zu haben, vermute ich eine
Bounce-Rate der AdWords-Kampagne von
mehr als 60 %.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist si-
cherlich die Optimierung der Argumente
und die Darstellung der Leistungen. Dem
Nutzer auf emotionale Art und Weise
klarzumachen, HUK24 sei die einzig
richtige Losung fiir ihn, ist ein wichtiger
Faktor fiir hohe Konversionsraten. Hierzu
bendtigt der Nutzer Argumente, die seine
inneren Dialoge beantworten. Fragen zum
genauen Leistungsumfang sollten fiir den
Nutzer verstandlich und nachvollziehbar
beantwortet werden. Sicherlich sollte
auch die in meinen Augen positive Ver-
bindung zur HUK Coburg erklért werden
und was genau der Nutzer von dieser
Verbindung hat.

» DA Direkt
1. Logo

Das Logo hat geniigend Weiraum
und steht Gber der kompletten Sei-
te. Der Absender ist somit sofort klar
erkennbar. Der Claim ,,Deutsche Allge-
meine Versicherungen® verdeutlicht den
Themenfokus des Anbieters und spielt
geschickt mit dem Trust-Element ,Made
in Germany“.

9 von 10 Punkten

2. Hero Shot

Als Hero Shot dient auf dieser Seite
ebenfalls ein stilisiertes Auto. Hinzu
kommt jedoch ein nicht beschadigter
Crash-Test-Dummy. Dieser verdeutlicht
den Punkt Sicherheit, da er durch seine
Pose das Auto ,beschiitzt” und als freund-
licher Partner fiir den Nutzer dasteht.

8 von 10 Punkten

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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3. Headline/Subline

Die Headline ,Clever gespart,
bestens versichert® ist sehr geschickt
gewdhlt. Als Erstes wird der Nutzer
als cleverer Mensch dargestellt, wenn
er das Produkt nutzt. Im nachsten Teil
der Headline wird ihm versprochen,
dass es eine wirklich gute Versiche-
rung ist.

Die Kombination trifft emotional
bei vielen Nutzern voll ins Schwarze.
Jeder mochte den vermeintlich teuren
Versicherungen ein Schnippchen
schlagen und dabei trotzdem gut
versichert sein.

10 von 10 Punkten

4. Einleitung

Die Einleitung greift das Thema
der Headline sehr schén auf und
vertieft es emotional. ,Nur fiir das
zahlen, was Sie wirklich brauchen.”
Das ist ein weiterer Punkt, den Nutzer
gerne wollen: Wahlmoglichkeiten.
Es sollten jedoch nicht zu viele sein,
sonst kommt es zum kontraprodukti-
ven Paradox-of-Choice-Effekt. Durch
die Vielzahl von Méglichkeiten fallt
die Entscheidung fiir eine davon den
Nutzern zu schwer.

8 von 10 Punkten

5. UVP (Unique Value Proposition)

Die Bullet-Liste liefert die Vorteile
der Versicherung gegeniiber dem Nut-
zer sehr schon aus. Auch die grafische
Umsetzung mit der Hakchen-Symbolik
unterstiitzt die drei Vorteile. Aus
vielen Tests wissen wir, dass griine
Hédkchen oft noch besser angenommen
werden. Dies liegt am Farbempfinden
vieler Nutzer. Die Farbe Griin wird
meist mit positiven Signalen ver-
knipft.

8 von 10 Punkten

6. Preis
Durch den sehr glinstigen Ab-Preis
von 99 Euro pro Jahr wird dem Nutzer

suggeriert, dass es sich um einen sehr
preisgilinstigen Anbieter handelt. Ob
sich dieses Versprechen im weiteren
Verlauf bewahrheitet, bleibt aktuell
offen, auch welche Daten fiir die Be-
rechnung zugrunde lagen. Hier sollte
aus Grinden der Transparenz etwas
mehr erklart werden.

7. Call-to-Action

Der Call-to-Action ,Auto-Beitrag
berechnen®ist klar als weiterfiihren-
des Element zu erkennen. Die Formu-
lierung geht auf die Frage ,Was kostet
MICH das?“ ein und fihrt den Nutzer
zum nachsten logischen Schritt.

7 von 10 Punkten

8. Reason Why

Ein Reason Why ist nicht auf den
Seiten integriert. Es werden aufer
der UVP keinerlei weitere Argumente
oder Tarif-Details aufgezeigt. Zusatz-
lich wirft die Formulierung ,Jetzt
mit Wunschausstattung versichern®
unnotige Fragen auf: ,Ist meine
Ausstattung nur bei Neuwagen mit
versichert?* und ,Kostet das extra?“.
Das kann zu Verunsicherung fithren
und Nutzer wollen nicht verunsichert
werden.

0 von 10 Punkten

9. Funktionsprinzip

Ein Funktionsprinzip ist nicht
Bestandteil der Seite. Gerade der
Prozess bis zu einem Abschluss sollte
hier gezeigt werden.

0 von 10 Punkten

10. Testimonials

Testimonials fehlen ebenfalls
komplett. An dieser Stelle kénnten z.
B. die Bewertungen der AdWords-An-
zeige integriert werden.

0 von 10 Punkten

11. Trust-Elemente

Es sind zwei Testsiegel auf den
Seiten integriert: das ,WEIT BESSER"
von Stiftung Finanztest und das Ser-
vice-Siegel ,GUT* vom TUV Saarland.
Beide wirken zusammen sehr gut.
Leider sind diese nicht mit Detailsei-
ten verlinkt und auf der Landingpage
findet sich kein Hinweis auf die 33
anderen Testberichte der Kfz-Ver-
sicherung, die tiber die Website zu
erreichen sind.

Sehr hdufig wird auf Landingpages
auf die Macht der Menge verzichtet.
Durch einen einfachen Zusatz wie z. B.
,31 weitere Testberichte, die fiir uns
sprechen” und eine Verlinkung kann
einfach der Trust-Booster aktiviert
werden.

6 von 10 Punkten

12. Information Scent

Der Information Scent zwischen
Keyword und AdWords-Anzeige ist
auch hier gut gelungen. Jedoch der
Pre-Call-to-Action ,AbschlieBen & Gas
geben® iberspringt einige Schritte
der Customer Journey. Besser wére
,Beitrag ermitteln® oder ,Einsparung
berechnen®. Weiterhin spricht die
Formulierung ,Gas geben® sicher eher
jiingeres Publikum an. Altere und fiir
die Versicherung oft giinstigere Mida-
gers werden nicht so gut abgeholt.

Giinstige Kfz-Versicherung
www.da-direkt.de/Kfz-Versicherung
Fodededd 42 Bewertungen

Ab 99 € versichern & 5% Beifrag
sparen. Abschliellen & Gas geben!

Abb.: 9: AdWords-Anzeige DA direkt

Die Headline Kfz-Versicherung
wird auf der Landingpage nicht aufge-
griffen und sollte dringend integriert
werden, um den Nutzern das Gefiihl
zu geben, auf der Seite richtig zu
sein. Die werblichen Botschaften ,,ab
99 Euro“ und ,,5 % sparen® werden
jedoch auf der Landingpage gut detail-
liert und aufgefangen.

15 von 30 Punkten
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Abb. 10: Bewertung DA direkt

Ergebnis DA direkt

Mit 76 von 140 méglichen Punkten
handelt es sich bei dieser Seite um eine
bereits gute Landingpage. Alle vorhan-
denen Elemente weisen gute bis sehr
gute Bewertungen auf. Die fehlenden

Elemente sollten jedoch dringend integ-

riert werden.

Drei wichtige Optimierungsan-
satze fiir DA direkt
1. Mehr Argumente fiir den Nutzer

Es fallt auf, dass besonders der In-
formationsgehalt der Seite sehr gering
ausfallt. Es werden keine weiterfiihren-
den Argumente fir den Kauf geliefert.
Dies ist jedoch absolut notwendig und
auf den ,normalen” Seiten vorhan-
den. Nutzer benétigen Argumente, um
Entscheidungen fir sich rationalisieren
zu kénnen. Sind diese nicht vorhanden,
kann dies zum Abbruch des Conversi-
on-Pfades fiihren.

2. Mehr Tarifinformationen und Infor-
mationen zum Abschlussprozess

Nutzer méchten Informationen
zu den Tarifen. Oft genutzt werden
komprimierte Leistungsbeschreibungen
in Form von Leistungstabellen. Hier ist
es sinnvoll, die besonderen Mehrwerte
hervorzuheben und die erkldrungs-
bedirftigen Elemente mit einem Icon
und kurzem Erklarungstext anzugehen.
Achten Sie jedoch darauf, dass die Er-
kldrungen kein ,Versicherungsdeutsch®
enthalten, sondern fiir den Nutzer klar
verstandlich sind.

Diese Tarifinformationen missen
nicht umfanglich auf der Seite direkt
beantwortet werden, es reicht ein
entsprechend aufklappbarer Bereich,
sodass der optisch einfache Eindruck
der Seite nicht unnétig verloren geht.

3. Mehr Transparenz
Besonders bei dem angezeigten
Preis von 99 Euro pro Jahr fur Haft-

pflicht und Vollkasko kommen sicher
viele ins Gribeln. ,Ich muss sicher
viel mehr bezahlen” oder ,Das ist
doch nur ein Lockangebot®, werden
sich viele Nutzer sagen. Um diese
Fragen und den damit verbundenen
negativen Eindruck des ,Uber-den-
Tisch-Ziehens” zu vermeiden, ist es
sinnvoll, den Preis zu erkléren, z. B.
55-jahriger Fahrer, Golf 5 mit 75 kw
oder Ahnliches. Auch hier kénnten
Details Gber ein Layer eingeblendet
werden.

» AXA
1. Logo

Durch die Integration in einen Kas-
ten hat das Logo weniger WeiRraum,
als moglich ware. Der Claim ,MaRstéa-
be neu definiert” zielt auf die Qualitat
und Aktualitdt der Produkte. Es fehlt
jedoch der direkte Hinweis auf eine
Versicherung.

5 von 10 Punkten

2. Hero Shot

An der typischen Stelle fiir einen
Hero Shot befindet sich ein Testsie-
ger-Siegel. Die visuelle Verbindung
zu einer Kfz-Versicherung wird nur
durch die beiden Visuals im unteren
Bereich der Seite hervorgehoben. Es
wirde sich anbieten, ein stilisiertes
Auto in Kombination mit dem Siegel
zu zeigen.

2 von 10 Punkten

3. Headline/Subline

Eine Headline ist nicht auf der
Seite integriert. In Kombination mit
dem fehlenden Hero Shot ist es fiir
den Nutzer nicht einfach, die Relevanz
der Seite fur das Thema ,Kfz-Ver-
sicherung” zu erkennen, was ein
zusatzlicher Negativpunkt ist. Warum
eine Headline auf der Seite nicht vor-
kommt, ist vollkommen unverstand-
lich. Platz ist oberhalb der Einleitung
definitiv genug.

0 von 10 Punkten
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4. Einleitung

Die Einleitung holt den Nutzer
ab und gibt den weiteren Weg in der
Customer Journey vor. ,(berzeugen Sie
sich selbst vom starken und giinstigen
Schutz ..." heift es dort selbstbewusst.

6 von 10 Punkten

5. UVP (Unique Value Proposition)

Direkt auf die Einleitung folgt die
UVP als vierteilige Bullet-Liste. Im
unteren Bereich der Seite werden die
Vorteile der beiden Tarifarten (kon-
ventionell bzw. reiner Online-Tarif)
ebenfalls als Bullet-Liste aufgefthrt.

Wird im oberen Bereich noch die
empfehlenswerte Hakchen-Symbolik
genutzt, sind es im unteren Bereich
nur noch normale Bullet-Points.

4 von 10 Punkten

6. Preis

Die Seite beinhaltet keinerlei
Preisinformationen. Grade dies ist
fir den Nutzer wichtig, um eine erste
Entscheidung zwischen Online- und
konventionellem Vertrag zu treffen.
~Wie viel billiger ist die Online-Vari-
ante?” und ,Was ist der erwdhnte sehr
glinstige Preis?“ sind typische Fragen,
die durch die Bullet-Listen aufgewor-
fen, jedoch nicht beantwortet werden.

0 von 10 Punkten

7. Call-to-Action

Die Seite hat zwei gleichwertige
Call-to-Actions im unteren Bereich.
Beide haben einen recht geringen
Kontrast. Der Titel ,Tarif berechnen®
fuhrt die Nutzer in unterschiedliche
Antragsstrecken fiir konventionellen
bzw. Internet-Tarif.

4 von 10 Punkten

8. Reason Why

Wirkliche Argumente fiir den
Anbieter sind nicht in die Seite inte-
griert. Lediglich fur die Auswahl zwi-
schen den beiden Tarifformen werden
(selbstverstandliche) Griinde geliefert.

Weitere Informationen zu den Tarifen
findet der Nutzer nur Giber die hinter-
legten Links zu PDF-Dateien.

Eine Vergleichsmoglichkeit der
unterschiedlichen Tarifarten ist auf
der Landingpage nicht zu finden.

1 von 10 Punkten

9. Funktionsprinzip

Ein Funktionsprinzip ist ebenfalls
nicht auf den Seiten integriert. Grade
fur die Erklarung des Unterschieds
zwischen Online- und konventionellem
Vertrag wiirde sich ein erkldrendes
Video anbieten.

0 von 10 Punkten

10. Testimonials
Auch Testimonials finden sich
nicht auf der Landingpage.

0 von 10 Punkten

11. Trust-Elemente

Es gibt ein groBes Trust-Element
an der Position des Hero Shots:
Llestsieger Vertragsleistungen fiir
Kfz-Filialversicherungen® heift es
dort. Fiir den Nutzer ist diese Aussage
schwer zu dekodieren. ,Was ist damit
gemeint?“ oder ,Was sind Kfz-Fili-
alversicherungen und gilt das auch
fir den Online-Tarif?“ sind typische
Fragen, die durch das Siegel induziert
werden. Weiterhin ist das Siegel nicht
verlinkt. Ruft man die angegebene
Seite www.disq.de auf und gibt in der
Suche axa ein, kommt eine Fehlermel-
dung. Andert man den Suchbegriff in
,Kfz-Versicherung®, findet man eine
Studie ,Kfz-Versicherer (September
2011)“ und muss sich dort durch die
uniibersichtlichen Details lesen. Viele
Nutzer brechen spatestens hier die
Suche ab.

Es ist absolut empfehlenswert, die
gezeigten Trust-Elemente mit Detailin-
formationen und Quellen zu belegen.
Das schafft deutlich mehr Vertrauen
als ein Siegel allein.

5 von 10 Punkten

12. Information Scent

Der Information Scent zwischen
Keyword und Anzeige ist wie bei den
anderen Kandidaten gut. Das Wertver-
sprechen ,Laut FINANZtest eine der
glinstigsten Kfz-Versicherungen” wird
auf der Landingpage tiberhaupt nicht
aufgegriffen, was beim Nutzer unwei-
gerlich zu Unsicherheit fithren wird.
In Kombination mit dem Problem des
fehlenden Belegs des Trust-Elements auf
der Seite konnte ein sehr geféhrlicher
Eindruck beim Nutzer entstehen.

AXA: KFZ Versicherungen

www.axa.de/KFZ_Versicherungen
AXA - laut FINANZtest eine der
glinstigsten KFZ-Versicherungen.

Abb.: 11: AdWords-Anzeige AXA

Auch die fehlende Headline ist fiir
den roten Faden der Landingpage kont-
raproduktiv.

5 von 30 Punkten

Ergebnis AXA

Auch auf dieser Landingpage gibt
es noch viel Arbeit fiir Conversion-Op-
timierer. Viele BedUrfnisse der Nutzer
werden Gberhaupt nicht oder sehr
schlecht bedient.

Drei wichtige Optimierungsan-
sdtze fiir AXA
1. Mehr Informationen fiir den Nutzer

Mdchte sich ein Nutzer vertiefen-
de Informationen zu einem der drei
méoglichen Tarife holen, vermutet er
diese hinter den ,,Mehr Informatio-
nen“-Links unterhalb der Produkte.
Vollkommen erwartungsunkonform
ist jedoch das, was der Nutzer dort
bekommt. Rund 25-seitige Vertragsin-
formationen im typischen zweispalti-
gen Satz und mit viel Versicherungs-
deutsch sind definitiv nicht das, was
ein Nutzer erwartet.

Hier sollten Vergleichstabellen
und fiir den Nutzer verstandliche In-
formationen gezeigt werden, die den
Nutzer zum richtigen Tarif fihren und
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Abb.: 13: Gegentiberstellung Verdanderungen Landingpages im zeitlichen Verlauf.

dabei auf die entsprechenden Vorteile
aufmerksam machen.

2. Information Scent einhalten

Es kann nicht sein, dass in einer
AdWords-Anzeige von einem FINANZ-
test gesprochen wird und dieses Sie-
gel auf der kompletten Landingpage
nicht zu finden ist. Das verunsichert
Nutzer nicht nur, dies fiihrt dazu, dass
Nutzer sich an der Nase herumgefthrt
fihlen und im schlimmsten Fall das
Vertrauen zum Versicherungsanbieter
komplett verlieren.

3. Auf die normale Website leiten

Das besonders Schockierende ist
nicht die schlechte Qualitat der Lan-
dingpage, sondern dass viele der hier
angesprochenen Kritikpunkte auf den
normalen Seiten innerhalb der Website
der Versicherung deutlich besser gelost
sind. Es gibt dort z. B. ein Video, das
den Vorteil der Online-Versicherung

erklart, Vergleichstabellen der Tarife,
verstandliche Beschreibungen der
unterschiedlichen Tarife, hdufige Fragen
und vieles mehr.

Als Quickwin sollte der teuer
eingekaufte Traffic auf diese Seiten
geleitet werden, um dann aus den
bestehenden Informationen eine
deutlich bessere Single-Purpose-Lan-
dingpage machen.

Das persoénliche Fazit

Alles in allem ist die Qualitat der
untersuchten Landingpages erschre-
ckend. Lediglich die Landingpage der
DA direkt erfillt den eigentlichen
Zweck recht ordentlich, auch wenn
dort die Potenziale zur Optimierung
noch sehr hoch sind.

Es ist es schlichtweg unbegreiflich,
warum so viel Geld mit so schlechten
Landingpages verbrannt wird. Wenn
man sich die sicher recht hohen
Bounce-Rates der Landingpages und
die Klickpreise vorstellt, kann man die

Headline der Finanical Times Deutsch-
land ,Autoversicherer schiitten Google
mit Geld zu“ nur unterstreichen.

Ebenso unverstandlich ist es, wenn
Landingpages einmalig produziert
und danach nicht mehr angepasst
werden. Die analysierten Seiten sind
seit Anfang des Jahres nur in kleinsten
Details gedndert worden. Landingpa-
ges sind schlieBlich keine Broschiren,
die einmal erstellt und dann bis zum
nachsten Rebranding ausgeliefert
werden.

Gute Landingpages miissen
leben. Sie miissen sich verdndern.
Sie miissen optimiert werden. Ein
Hypothesen- und Testing-basierter
Conversion-Prozess muss aufgesetzt
werden, wenn man mit den agilen
Wettbewerbern mithalten mochte.
Ansonsten wird nur der monatliche
Scheck an Google immer grélRer und
die Umsatze tiber die Seiten werden
immer geringer.




