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Vorwort

Datengetriebenes Marketing ist kein Trend, der vorübergeht. Im Online-
Marketing ist das Potenzial mit Daten Geld zu sparen, erfolgreicher zu sein und
über die eigenen Kund:innen zu lernen auch heute noch sehr groß. Die meisten
Unternehmen und Web-Projekte können hiervon massiv profitieren.

In meiner Arbeit als Berater sind mir regelmäßig Aussagen begegnet wie „On-
line Marketing hat uns nichts gebracht!“. Das ist zwar möglich, häufig liegt es
aber an falscher Konzeption und mangelnder Messbarkeit. Gut aufgesetzt, sind
Kampagnen eine Goldgrube, die Informationen über die eigene Zielgruppe bereit-
stellt. Dabei sind die allerwenigsten Kampagnen von Anfang an perfekt oder
können es überhaupt sein. Optimierung liegt in der Natur der Sache – Marketing
bedeutet immer Ausprobieren.

Auch bezogen auf Webseiten und Online-Shops gibt es sehr viel ungenutz-
tes Potenzial. In meiner Agentur beginnen Projekte oft damit, eine verlässliche
Messbarkeit herzustellen. Meist sind individualisierte Analytics-Daten und ein
Conversion-Tracking hierbei ein solides Fundament. Tatsächlich können Sie
direkt mit Best-Practice-Empfehlungen beginnen, um Ihre Webseite zu verbes-
sern. Jede Webseite ist optimierbar!

Maßnahmen wie A/B-Testing und Personalisierung sorgen für weitere Stei-
gerungen der Conversion Rates und liefern gleichzeitig spannende Erkenntnisse
über Ihre Zielgruppen. Immer geht es darum, die Inhalte für die User:innen noch
relevanter zu machen und damit die Wirksamkeit der eigenen Online-Kanäle zu
verbessern.

Seit Jahren ist bekannt, dass es ein Defizit an analytisch geschulten Marketers
gibt. In den letzten Jahren spitzt sich die Situation sogar noch weiter zu, da die
Nachfrage schneller steigt als das Angebot an Weiterbildung wächst. Mit diesem
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VI Vorwort

Buch möchte ich Impulse und Herangehensweisen aufzeigen, wie Sie Ihre eige-
nen Kanäle mithilfe der Conversion-Optimierung verbessern können. Oft geht es
darum, Methoden und Technologien zu kennen und nutzen zu können. Sie müs-
sen weder theoretische Statistik lernen noch einen Studiengang als Datenanalyst
absolvieren. Haben Sie keine Angst vor Daten!

In vielen Projekten habe ich miterlebt, welchen Unterschied die hier beschrie-
benen Maßnahmen und Technologien machen können. Dieses Buch stellt eine
Sammlung von Empfehlungen für die Marketing-Praxis dar. Auch Webseitenver-
antwortliche können hiervon profitieren.

Da digitales Marketing sehr dynamisch ist, gehe ich in diesem Buch nicht
im Detail auf einzelne Tools oder sich regelmäßig ändernde Details ein. Dafür
finden Sie hier zahlreiche Impulse, um direkt in der Praxis mit der Optimierung
und Weiterentwicklung zu beginnen. Neben konkret umsetzbaren Maßnahmen
sind auch Stolpersteine in der Praxis sowie Empfehlungen für funktionierende
Prozesse beschrieben.

Vielen lieben Dank für die Unterstützung an diesem Buch beim redaktionellen
Feinschliff, allen voran an Lea Nöckel, Clara-Marie Heins und Christine Oellers.
Ohne eure Unterstützung wäre dieses Buch niemals fertig geworden. Danke an
Michael Goeres, P. Klein, Sebastian König und Nico Bernhoff für das fachliche
Feedback.

Lieben Dank auch an alle Kund:innen unserer Agentur, die so offen waren,
konkrete Beispiele aus Optimierungsprojekten zu teilen.

Tobias Looschelders
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1Conversion-Optimierung als Motor des
Online-Erfolgs

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen werden

• Was Conversions sind und weshalb die Conversion Rate ein so wichtiger
Optimierungshebel ist.

• Wie sich die relevantesten Ansprüche und Bedürfnisse von Web-
User:innen aktuell darstellen.

• Warum es so wichtig ist, über die verschiedenen Nutzergruppen Ihrer
Webseite nachzudenken.

• Welche die wichtigsten Werkzeuge der Conversion-Optimierung sind.
• Wie Sie gute Optimierungsideen entwickeln.
• Einen konkreten 10-Schritte-Plan für die Implementierung datengetrie-

benen Marketings in Ihrem Unternehmen.

1.1 Von der Werbung bis zur Conversion

„On the internet, the competition is always just one click away“ (Krug, 2013, S. 18).

Ein Werbebanner ist oft das Erste, was man von einem Unternehmen im Web
sieht.

Stellen Sie sich vor, Sie sehen im Internet eine ansprechende Anzeige mit
einem Paar Turnschuhe. Sie klicken auf die Anzeige und gelangen auf eine
Übersichtsseite mit Dutzenden verschiedener Modelle. Acht von zehn Personen
klicken die Webseite weg, wenn sie die gewünschten Turnschuhe nicht in den
ersten entscheidenden Sekunden auf dem Bildschirm finden. Nach zweimaligem

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2022
T. Looschelders, Conversion-Optimierung: Erfolgreiche Webseiten und
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2 1 Conversion-Optimierung als Motor des Online-Erfolgs

Scrollen sind inzwischen neun von zehn Personen ausgestiegen. In diesem Bei-
spiel war ich eine seltene Ausnahme, denn ich habe noch weitergesucht und das,
obwohl ich mit dem Smartphone surfte. Schlussendlich habe aber auch ich nach
wenigen weiteren Sekunden aufgegeben und nichts gekauft. Der Betreiber des
Turnschuh-Shops hat für meinen Klick trotzdem vermutlich etwa 2,00 e gezahlt.
Aus Erfahrung weiß ich, dass auf diese Weise wahrscheinlich für Hunderte oder
Tausende Besucher:innen bezahlt wurde, aufgrund der schlechten Auswahl der
Zielseite jedoch fast niemand einen Kauf tätigte.

Das Ergebnis der Online-Marketingkampagne: kaum Einnahmen und wahr-
scheinlich mehr Kosten als Umsätze. Hinzu kommt eine unterirdische Conversion
Rate – eine Kennzahl, die beziffert, wie viel Prozent der Personen, die auf die
Anzeige geklickt haben, zu Käufern konvertiert sind. Dabei wäre es einfach
gewesen, dem Besucher die Schuhe zu zeigen, die seine Aufmerksamkeit erregt
haben.

Ein anderes Beispiel: Sie sehen eine Werbeanzeige, sagen wir auf Instagram,
und entscheiden innerhalb von Sekundenbruchteilen, ob das Produkt für Sie inter-
essant ist oder nicht. Das ist der erste Kontaktpunkt zwischen Ihnen und einem
Unternehmen (Abb. 1.1).

Conversion-Optimierung beschreibt also die systematische Verbesserung der
eigenen Webseitenziele. Einfache Kennzahlen wie Besuche oder Seitenaufrufe
sind nicht außer Acht zu lassen, reichen aber nicht aus (Hassler, 2016, 317 ff.).
Betreibt man einen Online-Shop, ist es das Ziel, die Verkaufsrate zu erhöhen.
Optimiert man die Webseite eines Bildungsanbieters, möchte man die Quote

Abb.1.1 Schaubild: Kampagne -– Webseite -– Conversion
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der Kursanmeldungen erhöhen. Conversions sind dabei vielfältig und immer
individuell. Nachfolgend sind einige weitere Beispiele aufgeführt:

Beispiele für verschiedene Conversions/Webseiten-Ziele

• Kontaktanfrage/Anruf
• Download einer Broschüre
• Anmeldung zu einem Event
• Konfiguration eines Produktes, z. B. Stromtarif oder Auto
• Newsletter-Anmeldung
• Registrierung eines Accounts
• Video angesehen�

Besonders das letzte Beispiel zeigt sehr gut, wie individuell Conversions sind.
Für die meisten Webseiten ist es zwar interessant wie häufig Videos angesehen
werden, es handelt sich aber nicht um ein zentrales Webseitenziel. Bei einer spe-
ziell für eine Social-Media-Kampagne erstellte Webseite stellt sich das wiederum
ganz anders dar.

Die Conversion Rate (auch „Konversionsrate“) beschreibt also den Erfolg
einer Webseite. Dabei werden die erzielten Conversions durch die Webseiten-
besucher:innen geteilt, wodurch eine Erfolgsquote entsteht.

Conversion Rate berechnen

Conversion Rate = Anzahl erreichter Conversions/Anzahl Webseitenbesu-
cher:innen.

Beispiel: 20 Bestellungen/1.000 Webseitenbesucher:innen = 2 % Conversion
Rate.�

Conversion Rates sind individuell zu betrachten. Je nach Branche, Webseiten-
aufbau und den Zielen einer Webseite können diese sehr unterschiedlich sein.
Eine Anfrage über die Webseite eines Industriemaschinenherstellers ist weitaus
spezifischer und damit unwahrscheinlicher als Video-Views auf einer modernen
Kampagnen-Webseite eines Autoherstellers. Daher sind im Internet kursierende
Durchschnittszahlen für verschiedene Produkte und Branchen wenig aufschluss-
reich und sollten nicht für Vergleiche herangezogen werden. In aller Regel
bewegen sich Conversion Rates aber im Bereich um 2 %. Es empfiehlt sich,
die eigene Conversion Rate als Referenz zu nutzen und daraus Ziele für die
Optimierung abzuleiten.
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Im Online-Bereich sind Conversions also wichtige Ziele und es ist wichtig,
diese genau zu definieren. Wenn die Zielsetzung nicht klar ist, ist auch unklar
wie überhaupt Erfolg bewertet wird. Oder um es mit den Worten von Lee Odden
(2012, S. 39) zu sagen: „Es ist ziemlich schwierig, Tore zu schießen, wenn man
kein Ziel hat.“

Die gute Nachricht ist: Jede Webseite ist optimierbar. Dabei geht es in
diesem Buch weniger um Ladezeiten oder Google-Rankings, sondern um die
Erfolgswirkung von Webseiten und Online-Kampagnen.

1.2 Webseiten und Landingpages im datengetriebenen
Marketing

„Great marketing usually comes from great marketing insights.“ (Kotler et al., 2021,
S. 134).

In den meisten Digitalstrategien spielen Webseiten und Online-Shops eine zen-
trale Rolle. Die meisten Online-Kampagnen verweisen nicht in App-Stores,
sondern auf Webseiten und spezielle Kampagnen-Seiten, sog. Landingpages.
Webseiten sind eines der wichtigsten Medien zur Zielgruppenansprache und stel-
len damit ein zentrales Online-Marketing-Instrument dar (Erlhofer & Brenner,
2019, 22 f.). Will man online erfolgreich sein, gilt es also sowohl die Kampagnen
als auch die Webseiten zu optimieren.

Bei der Optimierung von Online-Marketing-Kampagnen geht es darum, Streu-
verluste zu verringern, also möglichst exakt die gewünschte Zielgruppe zu errei-
chen. Je weniger Streuverluste vorliegen und umso kaufbereiter die Zielgruppe,
desto kosteneffizienter ist die Kampagne.

Studien zufolge wird jedoch 92-mal mehr Aufwand für Marketing als für die
Optimierung einer Webseite betrieben (Eherer, 2013)1. Das bedeutet, der Effekt
einer Webseitenoptimierung ist oft ungleich höher als die Optimierung von Digi-
talkampagnen – hier lohnt sich die Optimierung häufig am meisten. Webseiten
sind also wichtige Werkzeuge für den digitalen Erfolg und können viel mehr sein
als reine „Web-Visitenkarten“. Bestenfalls finden also an beiden Stellschrauben
Optimierungen statt. Denn dadurch wird die Chance maximiert, Conversion Rates
zu erhöhen und Marketingkosten zu senken.

1 Zwar ist davon auszugehen, dass diese Zahl in einer aktuelleren Studie kleiner ausfällt, aber
auch heute besteht noch ein großes Ungleichgewicht zugunsten der Akquisition von Traffic
gegenüber der Conversion-Optimierung.
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Ein datenbasiertes Vorgehen ist an beiden Stellen ideal. Natürlich gibt es sinn-
volle allgemeingültige Optimierungsempfehlungen, jedoch empfiehlt es sich, auch
bei diesen den Effekt zu messen. Dazu sind Webanalyse-Tools wie Google Analy-
tics eine sehr gute Grundlage. Diese liefern die nötigen Erkenntnisse und Details
über das Verhalten der eigenen Zielgruppe.

Ein immenser Vorteil der Conversion-Optimierung ist es, dass sich der
Geschäftserfolg von Maßnahmen auf den Euro genau berechnen lässt. Hier zeigt
sich der große Vorteil des Online-Marketings gegenüber klassischem Marketing,
wie etwa Zeitungsanzeigen oder Plakatwerbung. Da alles auf Technologie und
Daten beruht, lassen sich sehr genaue Kennzahlen errechnen.

Nehmen wir an, wir optimieren die Landingpage einer wichtigen Online-
Kampagne. Insgesamt werden dabei 20.000 Besucher:innen auf Ihren Online-
Shop gebracht. Nehmen wir weiterhin an, die Kampagne bringt die Nutzer
testweise auf zwei Unterseiten. Die eine ist die bereits bestehende Unterseite, die
bei der letzten Kampagne verwendet wurde. Die zweite ist eine nach einigen Best
Practices der Conversion-Optimierung verbesserte Landingpage. Erst in einem
realen Vergleich kann gezeigt werden, ob die vermeintlich bessere Landingpage
auch tatsächlich bessere Ergebnisse liefert (Tab. 1.1).

Wie Sie sehen, konnten bereits im laufenden Test ein Umsatzplus von 2.000 e
erzielt werden! Die nächste Kampagne würde nun direkt mit der optimierten
Landingpage beginnen, um den kompletten Vorteil nutzen zu können. Rein rech-
nerisch besteht hier bei gleichbleibenden Rahmenbedingungen ein Umsatzplus
von 4.000 e, ohne dass weitere Aufwände entstehen. Hiermit muss die Opti-
mierung jedoch noch nicht abgeschlossen sein. Im nächsten Schritt könnten
weitere Maßnahmen getestet werden oder versucht werden den durchschnittlichen
Bestellwert zu erhöhen, um so weitere Umsätze zu generieren.

Anhand dieses kleinen Beispiels sieht man sehr gut die Vorteile und Möglich-
keiten der datengetriebenen Optimierung. Und dabei wurden fortgeschrittenere

Tab.1.1 Beispielrechnung: Der Effekt der Conversion-Optimierung

Kennzahl Alte Landingpage Optimierte Landingpage

Besucher:innen 10.000 10.000

Bestellungen = Conversions 200 220

Conversion Rate 2,0 % 2,2 %

Durchschn. Bestellwert 100 e 100 e

Umsatz 20.000 e 22.000 e

Uplift durch Conversion-Optimierung +2.000 e


