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WWeeiicchhee  LLaanndduunngg::  

Mit Landing Pages aus 
Besuchern Kunden machen
OOnnlliinnee--MMaarrkkeettiinngg  ssoorrggtt  ffüürr  TTrraaffffiicc  aauuff  ddeerr  WWeebbssiittee..  DDoocchh  wwiiee  ggeewwiinnnntt  mmaann
ddaammiitt  nneeuuee  KKuunnddeenn??  LLaannddiinngg  PPaaggeess  hheellffeenn,,  aauuss  aannoonnyymmeenn  BBeessuucchheerrnn  ggee--
zziieelltt  eecchhttee  LLeeaaddss  zzuu  ggeenneerriieerreenn..  IImm  eeCCoommmmeerrccee  iisstt  jjeeddeerr  zzuussäättzzlliicchhee
SScchhrriitttt,,  ddeenn  eeiinn  NNuuttzzeerr  ttäättiiggeenn  mmuussss  uumm  eeiinn  PPrroodduukktt  zzuu  kkaauuffeenn,,  eeiinn  SScchhrriitttt
zzuu  vviieell  ––  kkaannnn  eerr  ddoocchh  sscchhnneellll  zzuu  eeiinneemm  AAbbbbrruucchh  ddeess  BBeesstteellllvvoorrggaannggss  ffüühh--
rreenn..  GGrrüünnddee  hhiieerrffüürr  kkaannnn  eess  vviieellee  ggeebbeenn::  DDeerr  UUsseerr  iisstt  vveerruunnssiicchheerrtt,,  wweell--
cchheenn  SScchhrriitttt  eerr  aallss  NNääcchhsstteess  ttäättiiggeenn  mmuussss,,  eeiinn  tteecchhnniisscchheerr  FFeehhlleerr  ttrriitttt  aauuff,,
ddeerr  BBeesstteellllvvoorrggaanngg  ddaauueerrtt  iihhmm  zzuu  llaanngg  ooddeerr  eerr  hhaatt  eess  ssiicchh  iinn  ddeerr  ZZwwiisscchheenn--
zzeeiitt  sscchhlliicchhttwweegg  aannddeerrss  üübbeerrlleeggtt..  UUssaabbiilliittyy--EExxppeerrttee  SStteevvee  KKrruugg  hhaatt  ddiieessee
EErrkkeennnnttnniissssee  mmiitt  ddeemm  TTiitteell  sseeiinneess  BBuucchheess  ttrreeffffeenndd  ffoorrmmuulliieerrtt::  „„DDoonn’’tt  mmaakkee
mmee  tthhiinnkk““  ((22000000,,  NNeeww  RRiiddeerrss  PPuubblliisshhiinngg--VVeerrllaagg))..

VVoonn  NNiiccoo  ZZoorrnn

Eine Landing Page wird diesen Aspekten gerecht. Hierbei handelt es sich um ei-
ne Seite, die einzig und allein das Ziel verfolgt, eine Konversion zu erzielen, also
ein Produkt zu verkaufen oder Anfragen zu generieren. Klickt ein Interessent auf
ein Banner oder eine Textanzeige, wird er anstatt zur Homepage direkt auf die
Landing Page geleitet. Auf dieser Seite wird gezielt das beworbene Produkt prä-
sentiert und die Möglichkeit zur direkten Bestellung gegeben. 

Nachfolgend finden Sie wichtige Aspekte, die bei der Konzeption einer Landing
Page berücksichtigt werden sollten.

Erfolgskriterien für Ihre Landing Pages

URL-Design
Bei der Planung einer Landing Page sollte bereits auf die Web-Adresse der ent-

sprechenden Seite besonderes Augenmerk gerichtet werden. Wird die Landing Pa-
ge beispielsweise über Textanzeigen in Newslettern oder Suchmaschinen bewor-
ben, ist die URL Bestandteil der Anzeige und sollte nicht aus kryptischen Zeichen
bestehen, sondern möglichst einprägsam und verkaufsstark gestaltet sein. 

Bezug zwischen Anzeige und Landing Page
Die Idee der Anzeige sollte mit der Landing Page unbedingt textlich und visuell

fortgeführt werden. Der User muss erkennen, dass er sich auf der „richtigen“ Sei-
te befindet. So können Sie beispielsweise in der Anzeige eine Frage stellen, die auf
der Landing Page beantwortet wird. 

Deutliche Handlungsaufforderung
Am Ende der Seite sollte eine konkrete Handlungsaufforderung stehen. Schil-

dern Sie noch einmal in ein oder zwei Sätzen die Vorteile Ihres Produktes und sa-
gen Sie dem User, was er unternehmen muss, um von diesen Fortsetzung auf Seite 5
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Vorteilen zu profitieren (z.B. „Möchten Sie künftig bis zu 70 Prozent Ihrer Tele-
fonkosten einsparen? Füllen Sie folgendes Formular aus, um XY zu bestellen …“).

Nutzen kommunizieren
Kommunizieren Sie auf der Landing Page deutlich den Nutzen Ihres Produktes!

Eine nüchterne Aufzählung der Produktbeschaffenheit reicht in der Regel nicht
aus, um Besucher zu einem Kauf zu motivieren. Überzeugen Sie stattdessen mit
„Killer-Argumenten“ und stellen Sie den konkreten Nutzen des Produktes in den
Vordergrund: Welche Vorteile verschafft Ihr Produkt dem Käufer? Kann er Zeit oder
Geld sparen? Vielleicht ist Ihr Angebot (zeitlich) limitiert, der Versand kostenfrei
oder die Rückgabefrist besonders lang?

Vertrauen schaffen
Wenn es um die Preisgabe von persönlichen Daten geht, reagieren die meisten

User äußerst sensibel – auch dann, wenn beispielsweise lediglich Informations-
material angefordert werden soll. Senken Sie die Hemmschwelle, indem Sie offen
kommunizieren, was mit den Daten geschieht: „Ihre Daten werden garantiert nicht
an Dritte weitergegeben und nur für diesen Bestellvorgang verwendet. Hier finden
Sie weitere Informationen über unsere Datenschutzrichtlinien ...“ Natürlich darf
auch der obligatorische Link zu einem Impressum nicht fehlen.  

Umfassend informieren
Wenn das Ziel der Landing Page der Verkauf eines Produktes ist, sollte darauf ge-

achtet werden, dass dem potenziellen Kunden alle für den Kauf relevanten Infor-
mationen zur Verfügung gestellt werden. Neben ausführlichen Produktinforma-
tionen gehören hierzu Informationen über die Versandkosten, ein Link zu den all-
gemeinen Geschäftsbedingungen und Angaben über Garantien und Rückgabe-
möglichkeiten. 

Kurz oder lang?
Die Frage nach dem optimalen Umfang einer Landing Page lässt sich nicht pau-

schal beantworten, hängt er doch sehr von dem Produkt und der Zielgruppe ab.
In den meisten Fällen lassen sich die besten Ergebnisse mit einer kurzen Seite er-
zielen, das heißt, alle Informationen sind auf den ersten Blick, also ohne scrollen
zu müssen, und bei einer typischen Bildschirmauflösung von 1024 x 768 Pixeln
sichtbar. 

Grundsätzlich sollte das Formular nur die wichtigsten Informationen abfragen.
Versuchen Sie mit drei bis vier Feldern auszukommen und fragen Sie weitere Da-
ten gegebenenfalls optional auf der Bestätigungsseite ab.

Testen, testen, testen! 
Wie immer im Online-Marketing gilt auch beim Einsatz von Landing Pages: Der

Erfolg lässt sich detailliert auswerten und sollte laufend optimiert werden. Erstel-
len Sie hierzu einfach mehrere Versionen Ihrer Landing Page und testen Sie, wie
sich textliche oder gestalterische Änderungen auf Ihre Konversionsrate auswirken.

ZZuumm  AAuuttoorr::
Nico Zorn
ist bei der Pyromedia GmbH für die Unternehmenskommunikation
verantwortlich und Autor von zahlreichen Fachartikeln zum Thema
Online-Marketing. Darüber hinaus veröffentlicht er das Weblog
eMail Marketing Blog, das seit Anfang 2004 auf der Website von
Dr. Torsten Schwarz erscheint (www.emailmarketingblog.de). Er ab-
solvierte an der Westdeutschen Akademie für Kommunikation
(WAK) in Köln den Studiengang zum Kommunikationswirt und ist
heute als Gastdozent für Online-Marketing an der WAK tätig. 

Fortsetzung von Seite 1

CHECKLISTE
Checkliste Landing Page
� URL-Design
�� Bezug zwischen Anzeige und 

Landing Page
�� Leser abholen
�� Nur ein Angebot pro Landing Page
�� Deutliche Handlungsaufforderung
�� Nutzen kommunizieren
�� Knapp und präzise formulieren
�� Keine langen Texte
�� Vertrauen schaffen
�� Umfassend informieren
�� Entscheidungsrelevante 

Informationen liefern
�� Kundenfragen beantworten
�� Den größten Nutzen nennen
�� Testen, testen, testen! 

STUDIE:

Hauptkonsumenten im 
Internet sind über 30
Die Studie im Auftrag von INTERONE
WORLDWIDE im März 2005 analysiert
das Nutzungsverhalten gegenüber
dem Internet von 1.000 Verbrauchern
im Alter von 14 bis 49 Jahren. Uner-
warteterweise nutzen Menschen über
30, die fest im Beruf stehen, das Inter-
net am intensivsten. Die meiste Zeit im
Internet verbringen die Konsumenten
dabei mit Auktionen und Shopping.Ge-
nerell wurden eine hohe Glaubwürdig-
keit des Internets und eine große Aus-
wirkung des Mediums auf die Kaufent-
scheidungen festgestellt.

FÜNFZIG PLUS:

Mehr Senioren surfen
Das Statistische Bundesamt meldete,
dass zu den Internetnutzern immer
mehr ältere Menschen zählen. Der An-
teil der Internetnutzer über 54 ist seit
2002 um 38 Prozent gestiegen. Wäh-
rend in jüngeren Altersgruppen die
Internetnutzung geschlechtsunspezi-
fisch ist, waren im ersten Quartal 2004
44 Prozent der 55- bis 64-jährigen
Männer gegenüber nur 29 Prozent der
Frauen online. Trotz dieser Steigerung
hat die Gruppe der über 54-jährigen
Internetnutzer nur einen Anteil von 22
Prozent gegenüber der gesamten Nut-
zung.
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