Aus der Finanzwerbung

Suchmaschinenmarketing

stimmig gesfalten:

Weniger ist mehr

Von Bernd Stieber

Weil Verbraucher sich intensiv im
Internet iiber Finanzdienstleistungen
informieren, lohnt sich die Platzierung
von Anzeigen im Umfeld von Suchma-
schinen. Damit das Marketing an die-
ser Stelle aber auch zum Produktkauf
fiihrt, muss die Internetseite, auf der
der Besucher nach einem Klick auf die
Anzeige landet, sauber abgestimmt
sein. Dazu zdhlt vor allem, dass der
Schliisselbegriff auf der Infernetseite
rasch wiedergefunden und das Ver-
sprechen aus dem Adword direkt ein-
gelost wird. Red.

Suchmaschinenmarketing (SEM) als kom-
plett messbares und skalierbares Ver-
triebstool gewinnt in vielen Branchen, vor
allem jedoch im Finanzdienstleistungsbe-
reich immer mehr an Bedeutung. Unter
SEM beziehungsweise Keyword-Adverti-
sing verstent man die Platzierung von
kommerziellen Anzeigen in Form einer
kurzen Texibeschreibung sowie einem Link
zu einer Webseite unter vorher definierten
Suchabfragen. Die meisten Unternehmen
haben den Nutzen von SEM schon lange
erkannt, aber in vielen Fdllen werden die
Kampagnen nicht optimal umgesetzt.
Denn: Um mit SEM erfolgreich Produkte
und Dienstleistungen im Web zu verirei-
ben, bedarf es mehr, als sogenannte Ad-
words zu fexten und diese Anzeigen bei
Google einzubuchen. Gute Marketeers set-
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zen vielmehr speziell fir das zu vertrei-
bende Produk! entwickelte Landingpages
ein, also Microsites, auf denen die Inter-
nefnufzer ,landen”, nachdem sie auf die
Anzeige geklickt haben. Der Einsaiz von
Landingpages erhoht grundsdtzlich den
Werbeerfolg. Doch: Richtig erfolgreich wird
die Kampagne erst dann, wenn Anzeige
und Landingpage prézise aufeinander ab-
gestimmt werden. Wenn Werbetreibende
einer Reihe von Regeln zur Gestaltung der
Anzeige, dem Aufbau der Landingpage und
dem Zusammenspiel dieser beiden Ele-
mente Beachtung schenken, lassen sich
Conversion-Zahlen deutlich verbessern.

Jede erfolgreiche SEM-Kampagne beginnt
bei der Definition der Keywords sowie der
Erarbeitung der Google Ads. Die kleinen,
maximal 130 Zeichen langen Anzeigen
ermdglichen eine sehr fokussierte Anspra-
che der Zielgruppe. Dies gilt insbesondere
fur die Bank- und Finanzdienstleistungs-
branche: Viele Studien belegen, dass
Bankkunden vor der Order eines Produkts
infensiv im Internet recherchieren. Daher
gilt es, das zu bewerbende Produki im
Umfeld von relevanten Suchbegriffen zu
platzieren — und dort aufzufallen. Denn:
Google Ads werden den Suchmaschinen-
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nutzern Uber beziehungsweise rechts ne-
ben den organischen Treffern bei Google,
und damit in unmittelbarer Néhe ihrer Key-
words angezeigt. Damit erreichen sie die
Zielgruppe direkter als bei einer Klassik-
Anzeige. Doch der Erfolg einer Adword-
Kampagne ist kein Automatismus. Viel-
mehr muss die Anzeige das Interesse des
Internetnutzers wecken, sich also gegen-
tber den anderen Anzeigen deutlich und
positiv abheben.

Schliisselbegriff auf der Landingpage
sofort wiederzufinden

Eine gut gemachte Anzeige erweitert daher
bereits in der Headline das eigentliche
Suchwort um ein affraktives Zusatz-Ver-
sprechen. Ziel ist es, das Interesse des
Users an weiteren Informationen zu we-
cken. Ein gutes Adword leitef den nachge-
lagerfen Verkaufsprozess bereits im ersten
Schrift entscheidend ein. Ein gelungenes
Beispiel flr eine Adword-Anzeige ist bei
der Commerzbank zu finden: Das Keyword
,Girokonto” wird mit dem attrakfiven Ver-
sprechen von ,75 Euro Startguthaben”
verbunden. Ebenfalls verkaufspsycholo-
gisch geschickt: Das Angebot ist zeitlich
befristef, was den User zur schnellen Kauf-
enfscheidung animiert.

Ein weniger gelungenes Beispiel fur eine
Adword-Anzeige stellt geld.de, das Ver-
gleichsportal fir Versicherungstarife, dar.
Die Headline verspricht einen Kredit bereifs
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ab 3,45 Prozent. Daneben sind im Anzei-
gentext weitere Zahlen aufgeflhrt, was
wenig zu Ubersichilichkeit beitragt. Insge-
samt durffen sich die meisten User von so
vielen Zahlen erschlagen fuhlen. Empfeh-
lenswert wére es, eine Zahl in den Miftel-
punkt zu stellen, und verstérkt auf Schlds-
selworter einzugehen, die die Vorteile der
dahinterliegenden Website ansprechen.

Die erste Regel fiir gute Verkaufszahlen
beim Einsatz von Landingpages laufet:
Diese sollte niemals losgelost von der ei-
gentlichen Anzeige erarbeitet werden!
Denn: Werden beide aufeinander abge-
stimmt, steigen die Conversions nochmals
deutlich. Eine gut gemachte Landingpage
greift das im Adword offerierte Versprechen
auf und sefzt so den bereits in der Anzeige
begonnenen Verkaufsprozess stimmig fort.
Direkt beim Einsprung auf die Landingpa-
ge sollten hierflir zwei Punkte umgesetzt
werden. Zum einen muss der Kaufinferes-
sent auf den ersten Blick das von ihm
eingegebene Keyword wiederfinden — so
weil er, dass er richtig ,gelandef” ist,

Zum anderen gilt es, das im Adword ge-
gebene Versprechen sofort ,einzuldsen”.
Erwartef der User ein ,kostenloses Giro-
konto mit 75 Euro Starfguthaben’, sollte
dies unbedingt sofort findbar sein. Der
User sucht danach — und hakt es bei ra-

Commerzbank: zusdtzliches Kaufinteresse generiert

Einstiegsseite Cosmos Direkt
————
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schem Auffinden mental ab. So wird sein

Kopf frei fur weitere Kaufargumente und
Informationen. Ein gutes Beispiel der Ab-
stimmung von Landingpage und Adword
zeigt wieder die Commerzbank: Das Key-
word ,Girokonto” wird direkt in der Uber-
schrift platziert und springt soforf ins Auge
des Users. Das Versprechen des Startgut-
habens aus der Anzeige wird im Ein-
stiegstext an prominenter Stelle eingeldst.
Der Inferessent wird darin bestdtigt, dass
er auf der richfigen Seite gelandet ist.

Nach einer professionellen Uberleitung von
der Anzeige auf die Landingpage und nach
einem gufen Einstieg verstdrken fachkun-
dige Werbetreibende mit zusdfzlichen se-
ridsen Kaufargumenten das
Kaufinteresse des Users.

Quelle: Zielraffic AG

Wichtig ist hierbei auch die
optische Gestaltung. Ein
anschauliches Beispiel flr
eine besonders Ubersicht-
liche und damit zielflihren-
de Auflistung zusdfzlicher
Verkaufsargumente ist die
Landingpage des Direkiver-
sicherers Cosmos Direkt. In
farblich hervorgehobenen
grlinen Hdkchen werden
alle Vorteile des Produkts
dargestellt. So erfasst der
erec Interessent die Vorteile des
Angebotes auf einen Blick.
Die grlinen Hékchen wirken
dabei bestdrkend und er-
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leichtern abermals ,das mentale Abhaken”.
Der Clou hierbei: Die Hakchen-Aufzdhlung
miindet in einer konkreten Handlungsauf-
forderung.

Hier kommt der verkaufspsychologische
Trick der ,micro-yes” zum Tragen: Jedes
Argument mit Hakchen ist ein kleines ,ja“,
aus denen in Summe ein groRes ,ja” wird
— in diesem Fall also die Bereitschaft, sich
den Comos-Direkt-Tarif ausrechnen zu
lassen. Nach der sfrukturierfen Auflistung
der Verkaufsargumente fiihrt die Landing-
page den User direkt zum ,Call-fo-Action-
Button”. Und genau damit frennt sich die
Spreu vom Weizen, denn erst jetzt wird
aus einem Interessenten ein Kéufer. Dieser
Button ist von besonderer Bedeutung, er
muss auffdllig und an prominenter Stelle
plafziert werden.

Das alfe Sprichwort ,Weniger ist mehr” ist
fur Werbefreibende off nur schwer
nachzuvollziehen. Allzu verlockend ist es,
Internetnufzer auf einer Landingpage
bei geringem fechnischen Aufwand mit
beliebig vielen weiteren Angeboten bespie-
len zu konnen. Doch hier ist Vorsicht ge-
boten: Die Landingpage sollfe hinsichtlich
der Informationen, vor allem jedoch hin-
sichtlich des eigentlichen Angebots auf
das eine beworbene Finanz- beziehungs-
weise Versicherungsprodukt reduziert wer-
den, und sich durch eine einfache, klare
Opfik und einen leicht durchschaubaren
Aufbau auszeichnen.

Einer der gravierendsten Fehler im Design
ist der Versuch, mdglichst viele Affrak-
tionen auf eine Seife zu packen. Wer meh-
rere Produkfe oder Dienstleistungen miftels
SEM verkaufen will, sollfe unbedingt ver-
schiedene Adword-Anzeigen, vor allem
jedoch unferschiedliche Landingpages
einsetzen. Der groBimogliche Erfolg wird
durch das Schalten eigener Kampagnen
fur jedes Produkt erreicht. Denn nur so
IGsst sich das ureigene Ziel jedes Werbe-
treibenden erreichen: Mit skalierbarem
Mitteleinsatz Menschen flir das offerierte
Produkt zu begeistern und aus Inferessen-
ten Kéufer machen. ==
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