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1 Einleitung

1.1 Einstieg

Die meisten Menschen mögen bei dem Wort Startup an eine kleine Gruppe junger Leute
denken, die in einer Garage oder einem kleinen Zimmer an ihrer Idee basteln, mit der
sie die Welt verändern wollen. Startups sind aus ihrer Sicht sehr kleine Unternehmen,
die unstrukturiert aber mit viel Idealismus arbeiten. Angesichts solcher Gedanken scheint
es unvorstellbar, dass Unternehmen wie Facebook oder Google, die heute auÿerordent-
lich erfolgreich sind, auch einmal Startups waren und klein angefangen haben. Solche
Erfolgsgeschichten gibt es im Bereich der Sharing Economy gerade wieder: Airbnb und
Uber sind Beispiele dafür. Ihnen allen gemein ist, dass sie zu ihrer Zeit mit einer neuen
Idee oder einer Lösung auf den Markt kamen, die bis dahin noch niemand in dieser Form
anbot.

Es gibt also erfolgreiche Startups, die zu weltbekannten Unternehmen werden, was aber
eher die Ausnahme als die Regel darstellt. Denn viele Startups scheitern auf ihrem Weg
der hypothesenbasierten Suche nach einem skalierbaren Geschäftsmodell. Hinzu kommt,
dass sich das Umfeld in den letzten zwanzig Jahren verändert hat. Das wirft die Frage auf,
unter welchen Bedingungen Startups sich heute bewegen und welche Herausforderungen
sie meistern müssen.

Einerseits ist es heutzutage einfacher geworden, ein Startup ins Leben zu rufen, weil dazu
weniger Geld erforderlich ist als früher. Troy [1] begründet das damit, dass heute mit
einer Million US-Dollar das gleiche erreicht werden kann, was vor zehn Jahren noch zehn
Millionen US-Dollar kostete. Es gibt also mehr Startup-Gründungen, weil es günstiger
geworden ist, ein Startup ins Leben zu rufen. Dieser Trend ist durchaus positiv, da viele
Ideen auf den Markt kommen, anstatt in Schubladen zu landen.

Andererseits bedeuten viele Startups, dass viele Ideen gegeneinander konkurrieren und es
mehr potentielle Konkurrenten auf dem Markt gibt. Troy [1] sieht hier sogar die Gefahr:
�We run the risk of creating the cult of the McStartup.� Viele Startups mit vielen Ideen
müssen also nicht unbedingt gut sein.

Eine andere Herausforderung, der sich Startups heutzutage stellen müssen, ist die stän-
dige Veränderung des technischen Umfeldes. Sie müssen die technologischen Entwick-
lungen verfolgen und ihr Geschäft daran anpassen. So gab es beispielsweise vor zehn
Jahren noch kein Smartphone im Sinne des iPhone und vor fünf Jahren wurde das erste
iPad verö�entlicht. Zwei Produkte, die jeweils einen eigenen Markt begründet haben.
Ihr Erfolg führte dazu, dass immer mehr Menschen mobil auf das Internet zugreifen.
In der Konsequenz änderte Google im Frühjahr 2015 den Algorithmus seiner Suchma-
schine. Das in Fachkreisen Mobilgeddon genannte Update bezieht in das Ranking der
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1 Einleitung

Suchergebnisse nun auch deren Lesbarkeit auf mobilen Endgeräten ein, wenn die Suche
von einem solchen Gerät aus ausgeführt wurde [2]. Webseiten, die mobil besser lesbar
sind, erscheinen also weiter oben in den Suchergebnissen. Auf Entwicklungen wie diese
müssen Startups reagieren, um nicht von anderen Startups überholt zu werden.

Für Startups gilt also, dass sie die neuestens Trends verfolgen müssen, sich aber gleich-
zeitig nicht von ihnen verwirren lassen sollten. Denn das lenkt sie von ihrer Kernaufgabe
ab: Innovative, wertbringende Produkte zu verkaufen [3].

1.2 Motivation der Arbeit

In einem Umfeld voller Herausforderungen überschätzen viele Startups das Potential, das
in ihrer Idee steckt, und tre�en falsche Annahmen. Dies betri�t besonders die �nanzielle
Seite: Sie nehmen sofortige Pro�tabilität an, bewerben ihr Produkt falsch oder geben
Geld für die falschen Dinge aus [4]. Was unterscheidet dann ein erfolgreiches Startup von
anderen Startups? Erfolgreiche Startups haben nicht nur die richtige Idee zur richtigen
Zeit, sie gehen auch anders vor: nach dem Lean-Ansatz, wie ihn Ries [5] beschreibt.

Lean Startups gehen demnach hypothesenbasiert vor und können schnell reagieren, falls
eine Hypothese widerlegt wurde. Sie halten sich damit an die Rahmenbedingungen, die
Prof. Horton in seiner Vorlesung �Innovationen für Startups� [6] wie in Abbildung 1.1
abgebildet darstellt.

Abbildung 1.1: Die blaue Linie zeigt in der linken Grafik das finanzielle Risiko und in der
rechten Grafik die Unsicherheit im Zeitverlauf bei Lean Startups. Die rote
Linie zeigt im Vergleich dazu die beiden Werte im Zeitverlauf bei einem
Startup, das nicht nach dem Lean-Ansatz vorgeht. (Quelle: Horton [6])

Ein Startup, das nicht nach dem Lean-Ansatz vorgeht, riskiert im Laufe der Zeit immer
mehr �nanzielle Mittel und agiert unter ständiger Unsicherheit. Ein Lean Startup dage-
gen hält sich an bestimmte Rahmenbedingungen. Es riskiert im Zeitverlauf so wenig Geld
wie möglich und senkt die Unsicherheit, indem es Wissen generiert. Durch das Wissen,
das in den Bereichen Kunde, Produkt, Markt, Preis und Verkaufskanal generiert wird,
gelingt es dem Startup, mit seiner Idee die richtigen Leute anzusprechen, genug Nutzer
zu haben, die das Produkt ausprobieren wollen, und genug Nutzer als Kunden zu halten.
Alle diese Ziele werden mit kleinen Schritten erreicht, die das Einhalten der Rahmenbe-
dingungen gewährleisten. Startups nach dem Lean-Ansatz senken die Unsicherheit, der
sie ausgesetzt sind, indem sie ihre Vermutungen validieren. Dies ermöglicht zum Beispiel
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1 Einleitung

die Landing Page, die Besucher in der Regel als erstes sehen und die darauf abzielt,
aus dem Besucher einen Kunden zu machen, indem dieser die gewünschte Aktion, die
Conversion, durchführt.

Obwohl die Landing Page als ein Bindeglied zwischen Besuchergewinnung (Acquisition)
und Kundenbindung (Customer) bezeichnet werden kann, wird sie doch oft vernachläs-
sigt. Abbildung 1.2 verdeutlicht diesen Zusammenhand metaphorisch. Im ersten Schritt
Acquisition wird der Internetnutzer auf das Unternehmen und dessen Seite durch Wer-
bung oder Empfehlung aufmerksam und besucht in der Folge die Landing Page. Der
Nutzer wird so zum Besucher. Die Landing Page soll den Besucher informieren und zum
Ausführen der gewünschten Handlung, der Conversion, bewegen, womit er zum Kunden
(Customer) wird.

Abbildung 1.2: Die Conversion auf der Landing Page ist ein wichtiges Bindeglied, um den
Besucher, der auf der Landing Page gelandet ist, zu einem Kunden zu
machen. (Quelle: Ash [7, S. 24])

Die vorliegende Arbeit steigt aufgrund dieser Relevanz bei der Landing Page eines Lean
Startups ein und möchte klären, wie Lean Startups Landing Pages aktuell erstellen,
nutzen und ob sie dabei Hilfe benötigen und wie diese Hilfe aussehen kann.

1.3 Forschungsfragen und Ziele der Arbeit

In einem ersten Schritt soll deshalb in der vorliegenden Arbeit ermittelt werden, wie und
wofür Startups Landing Pages aktuell nutzen und ob es dabei Optimierungspotential
gibt. Darauf aufbauend sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

1. Wie kann ein Prozess aussehen, der Startups Empfehlungen für Aufbau und Struk-
tur von Landing Pages vorgibt und sie bei der Erstellung von Landing Pages sys-
tematisch unterstützt?

2. Kann ein systematisch aufgebauter Designprozess für Landing Pages ein Lean
Startup dabei unterstützen,

a) Hypothesen zu prüfen,

b) Wissen zu generieren,

c) das �nanzielle Risiko gering zu halten,

3



1 Einleitung

d) die Unsicherheit zu senken?

Die Forschungsfragen zielen also darauf ab, zu erfahren, ob und wie ein Startup dabei
unterstützt werden kann, künftig strukturiert beim Design der Landing Page vorzugehen
und sie gleichzeitig dazu zu benutzen, die Rahmenbedingungen einzuhalten (�nanzielles
Risiko gering halten, Unsicherheit senken). Zudem soll der Designprozess das Testen von
Hypothesen ermöglichen und aufzeigen, welche Hypothesen in welcher Startup-Phase
getestet werden können.

Er soll darüber hinaus allgemeine Empfehlungen für den Aufbau und das Design einer
Landing Page geben, damit das Startup die richtigen Besucher richtig anspricht.

1.4 Struktur und Vorgehensweise

Die Arbeit beginnt mit den theoretischen Grundlagen zu Lean Startups, Landing Pages
und Design, entwickelt darauf aufbauend einen Designprozess für Landing Pages und
wendet diesen � nachdem er stichprobenartig validiert wurde � abschlieÿend in einem
Use Case an. Im Detail sind die Kapitel wie folgt aufgebaut.

Kapitel 2 stellt das Lean Startup-Konzept theoretisch vor. Ausgehend von einer De�ni-
tion werden die Startup-Phasen erläutert und das Konzept des Customer Development
Process nach Blank und Dorf [8] im Detail besprochen, da der Designprozess auf diesem
Konzept aufbaut.

Die theoretischen Grundlagen zu Landing Pages �nden sich im Kapitel 3 wieder. Nach
einer De�nition werden hier die verschiedenen Arten von Landing Pages erklärt. Das
Kapitel beleuchtet anschlieÿend den typischen Aufbau einer Landing Page und ihrer
einzelnen Bestandteile. Weiterhin wird dargestellt, welches Ziel mit einer Landing Page
verfolgt wird und welche Rolle sie beim Conversion Funnel spielt. Eine Zusammenfassung
am Ende des Kapitels zeigt auf, worin sich eine Landing Page von einer herkömmlichen
Webseite unterscheidet.

Im Kapitel 4 geht es dann um gutes Design und bestehende Designprozesse für das Web
und für interaktive Systeme. Dieses Kapitel soll aufzeigen, warum diese Lösungen, die
schon existieren, für Lean Startups und deren Landing Page nicht ausreichen.

Kapitel 5 führt die beiden theoretischen Konzepte aus Kapitel 2 und 3 zusammen und
stellt die Landing Page als Versuchslabor für ein Lean Startup vor. Dazu wird zunächst
der Nutzen einer Landing Page für Startups erläutert und die Vorteile dieser Verwendung
werden hervorgehoben. Abschlieÿend benennt das Kapitel die Grenzen der Landing Page
als Versuchslabor.

In Kapitel 6 wird das Modell für einen iterativen Designprozess zur Erstellung von Landing
Pages entwickelt. Die Basis für diese Entwicklung ist der Design Science Research-Ansatz
von Hevner [9], der zunächst vorgestellt wird. Es folgt der Nachweis, dass der Hevner-
Ansatz für die Entwicklung des iterativen Designprozesses geeignet ist. Im Anschluss
werden Erfolgskriterien für den Designprozess aufgestellt.

4



1 Einleitung

Der erste Schritt zur Entwicklung des iterativen Designprozesses ist dann in Kapitel
6.4 eine Umfrage unter Startups, die zeigt, wie Startups aktuell mit der Landing Page
umgehen, wozu sie sie nutzen und wie sie sie erstellen. Der auf dieser Basis entwor-
fene Designprozess wird dann in mehreren Unterkapiteln Schritt für Schritt erläutert.
Ausgehend von einer kurzen Übersicht über den Designprozess, gibt im Anschluss eine
vollständige Ansicht des Designprozesses sowie eine Vorstellung der Detailansicht jedes
Unterprozesses in einem eigenen Unterkapitel. Abschlieÿend erklärt Kapitel 6 die Ver-
wendung des Modells und validiert es in Form einer Telefonumfrage, bei der 7 Startups
und 2 Experten den iterativen Designprozess hinsichtlich der Forschungsfrage und der
Erfolgskriterien bewerten.

Kapitel 7 zeigt anschlieÿend die Anwendung des iterativen Designprozesses in einem Use
Case. Dabei wird eine Landing Page nach dem Modell des iterativen Designprozesses für
ein Lean Startup erstellt. Bei dem Lean Startup handelt es sich um die mocama GbR,
die eine App names UniNow für Studenten auf den Markt bringen möchte.

Eine Zusammenfassung und Bewertung der Erkenntnisse bildet im letzten Kapitel (Ka-
pitel 8) das Ende dieser Arbeit. Ein Ausblick verdeutlicht, welche Fragen beantwortet
wurden und welche o�en geblieben oder neu hinzugekommen sind. Mit einer Einschät-
zung zu zukünftigen Entwicklungen endet das Kapitel.
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2 Lean Startups

2.1 Definition

Den Begri� des Lean Startup prägte Ries [5], indem er den Startup-Begri� um Kompo-
nenten erweiterte, die aus dem Lean Manufacturing stammen. Er de�niert ein Startup
als [5, S. 8�9]:

�Human institution designed to create new products and services under con-
ditions of extreme uncertainty.�

Ein Startup ist demzufolge ein Unternehmen, das neue Produkte oder Dienstleistungen
unter extrem unsicheren Bedingungen anbietet. Dem fügt er zwei Komponenten aus
dem Lean Manufacturing hinzu. Zum einen das zeitnahe Feedback des Kunden, das das
Startup vom Kunden einholt, um bereits in frühen Phasen seine Vision zu testen [5,
ebenda]:

�They exist to learn how to build a sustainable business. This learning can
be validated scienti�cally by running frequent experiments that allow entre-
preneurs to test each element of their vision.�

Zum anderen �ieÿt in den Begri� des Lean Startup das Prinzip der Iteration ein [5, S. 22]:

�Instead of making complex plans that are based on a lot of assumptions,
you can make constant adjustments with a (. . . ) feedback loop.�

Ein Lean Startup ist also ein Startup, das dem Problem der extrem unsicheren Bedingun-
gen mit zeitnahem Feedback durch potentielle Kunden und stetigen Anpassungen des
Geschäftsmodells begegnet. Dies sehen auch Blank und Dorf [8] so. Sie sehen ein Startup
als ein Unternehmen auf der Suche nach einem Geschäftsmodell. Um dabei erfolgreich
zu sein, muss ein Startup Agiles Engineering und Customer Development kombinieren
und so iterativ das Geschäftsmodell kreieren, testen und aufbauen. Erst mit diesem Ge-
schäftsmodell hat ein Startup einen Plan, den es ausführen kann und wird von einem
temporären zu einem vollwertigen Unternehmen. Das Startup muss dabei äuÿerst vor-
sichtig vorgehen und alles Unbewiesene als Hypothese ansehen, die erst bewiesen werden
muss. Dieses hypothesenbasierte Vorgehen � auch als Hypothesis-Driven Entrepreneur-
ship bekannt � verringert die Gefahr, dass sich das Startup auf Annahmen stützt, die
nicht korrekt sind, und reduziert somit das �nanzielle Risiko.

Beide Ansätze verdeutlichen, dass ein Lean Startup nicht mit einem bestehenden Unter-
nehmen verglichen werden kann. Es ist nicht einfach ein kleines Unternehmen mit wenigen
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2 Lean Startups

Mitarbeitern, sondern vielmehr ein Unternehmen, das eine Vision hat, aber noch nicht
weiÿ, ob sich daraus ein tragfähiges Geschäftsmodell entwickeln kann.

Es gibt verschiedene Möglichkeiten, wie sich ein Startup am Markt positionieren kann.
Dies ist davon abhängig, wie das Produkt und der Markt dazu aussehen. Blank unterteilt
Startups deshalb in folgende Arten [8]:

1. Neues Produkt

a) Neuer Markt

b) Existierender Markt

i. Positionierung als Low-Cost-Anbieter

ii. Positionierung als Nischen-Anbieter

2. Kopie eines Geschäftsmodells

Bei 1a gibt es keine Konkurrenz und auch keine Kunden. Für dieses Modell gibt es
zahlreiche Beispiele aus dem Bereich der Sharing Economy wie airbnb, uber oder kilen-
da, die jeweils ein neues Produkt bzw. eine neue Dienstleistung auf einen vorher nicht
existierenden Markt gebracht haben.

Bei 1b hingegen ergeben sich die potentiellen Kunden aus dem bestehenden Markt.
In diesem Fall positioniert sich das Startup unter den bestehenden Wettbewerbern als
Low-Cost-Anbieter oder als Nischenanbieter, wobei eine Positionierung als Low-Cost-
Anbieter insofern schwierig ist, als dass Low-Cost-Anbieter in der Regel eine geringe
Gewinn-Marge aufweisen und deshalb einen hohe Durchsatzrate benötigen. Dem gegen-
über stehen Nischenabieter, die eine höhere Gewinn-Marge, aber auch weniger Kunden
haben.

Unter 2 fallen Startups, die eine Geschäftsidee kopieren, die bereits in anderen Ländern
erfolgreich ist. Dazu gibt es aus vielen Bereichen unterschiedliche Beispiele wie Tabelle
2.1 zeigt.

Branche Kopie Original
E-Commerce Zalando Zappos
Soziales/Karriere-Netzwerk XING LinkedIn

StudiVZ.net Facebook
Sharing Economy Wimdu Airbnb

Tabelle 2.1: Startups, die eine Geschäftsidee kopieren und deren Original
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2 Lean Startups

2.2 Phasen

Es gibt mehrere Phasen, die ein Startup durchläuft, wobei Hauptphasen von Unterphasen
unterschieden werden können. Die Einteilung in Haupt- und Unterphasen in Abbildung
2.1 basiert auf [10, S. 14] und [11, S. 23�25].

Abbildung 2.1: Phasen eines Startups (Quelle: eigene Darstellung basierend auf [10, S. 14]
und [11, S. 23–25])

Bei den Hauptphasen, die sich jeweils nochmal in zwei Unterphasen unterteilen, handelt
es sich um

� Early Stages

� Expansion Stages

� Later Stages

Die Early Stages bestehen aus der Seed Stage und der Startup Stage. In diesen beiden
Phasen geht es um Ideen�ndung und -formulierung. So dient die Seed Stage der Prüfung,
ob das Problem, das mit dem angebotenen Produkt oder der angebotenen Dienstleistung
gelöst wird, existiert und ob es einen Markt dafür gibt. Auf dieser Basis entwickelt das
Startup anschlieÿend ein Konzept, das dem Finden von Geldgebern dient. Die Startup
Stage schlieÿt daran an und stellt die Unternehmensgründung dar. Das Startup kann ein
marktreifes Produkt vorstellen und macht erste Umsätze (nach [10, S. 14] und [11, S.
23�25]).

Die Expansion Stage, in der das Startup ein ausgearbeitetes Geschäftsmodell besitzt,
besteht aus den Phasen Growth Stage und Bridge Stage. In der Growth Stage ist das
Handeln des Startups, wie der Name schon vermuten lässt, auf Wachstum ausgerichtet,
bevor es schlieÿlich in der Bridge Stage zum etablierten Marktteilnehmer wird und den
Exit vorbereitet (nach [11, S. 23�25]).

Die Later Stages teilen sich auf in Exit und Steady Stage, wobei es auch möglich ist,
dass das Startup nur eine der Unterphasen durchläuft. Mit dem Exit ist das Unternehmen
so groÿ, dass es interessant ist, es an Investoren zu verkaufen oder es an die Börse zu
bringen. In der anschlieÿenden (oder stattdessen statt�ndenden) Steady Stage weist
das Unternehmen dann kein groÿes Wachstum mehr auf (nach [10, S. 14] und [11, S.
23�25]).

Die hier aufgeführten Phasen müssen nicht alle und nicht in dieser Reihenfolge von
einem Startup durchlaufen werden. Zudem sind die Phasen nicht scharf voneinander
abgegrenzt, sodass sich Startups auch in zwei Phasen be�nden können.
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2 Lean Startups

2.3 Customer Development Process

2.3.1 Definition und Aufbau

Der Customer Development Process ist ein Modell von Blank und Dorf [8], das unabhän-
gig von den unter 2.2 erwähnten Phasen eines Startups verwendet wird. Es bezeichnet
die Suche des Startups nach dem Geschäftsmodell, genauer gesagt, wie die Suche nach
dem Geschäftsmodell zu organisieren ist. Der Customer Development Process besteht
aus den beiden Phasen Search und Execute, wobei sich die Search-Phase in Customer
Discovery sowie Customer Validation und die Execute-Phase in Customer Creation sowie
Company Building unterteilt (siehe Abbildung 2.2).

Zur besseren Lesbarkeit steht der Begri� Produkt im Folgenden für (physische) Produkte
und Dienstleistungen.

Abbildung 2.2: Phasen des Customer Development Process nach Blank und Dorf [8]

Die Idee hinter dem Customer Development Process ist, dass das Startup am Anfang
lediglich eine Idee für ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung hat, mit der
es ein Kundenproblem lösen und so viele Nutzer wie möglich erreichen will. Es gibt zu
diesem Zeitpunkt aber noch keine Fakten, sondern nur Annahmen, die zunächst bewiesen
werden müssen. Dies geschieht in der Search-Phase des Customer Development Process,
an deren Ende das Startup ein Geschäftsmodell besitzt.

2.3.2 Search-Phase: Customer Discovery

Am Anfang der Search-Phase steht zunächst mit Customer Discovery die Suche nach
dem Kunden. In dieser Phase wird versucht, das Problem des Kunden zu identi�zieren
und ihm das Produkt oder die Vision davon als Lösung vorzustellen. Ein Werkzeug, das
das Startup bei diesen Schritten unterstützt ist das Minimum Viable Product (MVP),
eine erste, vorzeigbare Version des Produktes bzw. der Dienstleistung, das Blank und
Dorf [8, S. 80] wie folgt de�nieren:

�The MVP is

� a tactic for cutting back on wasted engineering hours

� a strategy to get the product into earlyvangelists' hands as soon as
possible

� a tool for generating maximum customer learning in the shortest pos-
sible time.�
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2 Lean Startups

Das MVP ist demzufolge das Gegenteil eines ausgereiften Produktes, das schon alle
Features aufweist. Auch wenn es schnell erstellt wird, können die ersten Kunden das MVP
� wenn auch in begrenztem Umfang � nutzen und zeitnah Feedback geben. Die ersten
Kunden bezeichnet Blank als Earlyvangelists. Sie sind Nutzer, die an der Lösung eines
Problems, das sie schon länger beschäftigt, interessiert sind und sich im Anfangsstadium
des Startups auch mit einer weniger ausgereiften Lösung zufrieden geben.

Ein weiteres Werkzeug, das Blank und Dorf [8] Startups mit an die Hand geben, ist
das Business Model Canvas. Im Unterschied zum traditionellen Business Plan, der laut
Blank und Dorf keinen ersten Kontakt mit dem Kunden übersteht, ist das Business
Model Canvas mit seinen neun Bereichen �exibel gehalten und erlaubt Anpassungen der
einzelnen Komponenten; aber auch Ein�üsse der Komponenten untereinander werden
berücksichtigt [8, S. 35�36]. Eine Anpassung eines der neun Bereiche erfolgt immer
dann, wenn das Startup neue Erkenntnisse gewinnen konnte. Abbildung 2.3 zeigt ein
unausgefülltes Business Model Canvas.

Abbildung 2.3: Das Business Model Canvas (Quelle: Blank und Dorf [8, S. 36])

Die Komponenten im einzelnen [8, ebenda]:

Value Proposition: das Werteversprechen oder den Nutzen, den das Startup mit sei-
nem Produkt verkauft

Customer Segments: die Kunden oder Kundengruppen

Distribution Channels: die Verkaufskanäle, über die das Produkt vertrieben werden
soll

Customer Relationships: die Kundenbeziehung und wie diese aufgebaut, gep�egt und
ausgebaut wird

Revenue Streams: wie Umsatz generiert wird
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2 Lean Startups

Key Resources: erforderliche Ressourcen, um das Business Model umzusetzen

Key Activities: erforderliche Aktivitäten, um das Business Model umzusetzen

Key Partners: erforderliche Geschäftspartner, um das Business Model umzusetzen

Cost Structure: die Kosten, die sich aus dem Business Model ergeben

Das Business Model Canvas sollte nach Blank und Dorf [8] fester Bestandteil jedes Lean
Startups sein.

Zusammengefasst dient diese Phase der Beantwortung der Fragen:

� Existiert das Problem, das mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung gelöst werden
soll, überhaupt beim Kunden?

� Sehen die Kunden das Produkt bzw. die Dienstleistung als Lösung des Problems?

2.3.3 Search-Phase: Customer Validation

An die Suche nach dem Kunden in der Customer Discovery-Phase fügt sich die Vali-
dierung � die Customer Validation � an. In diesem Schritt prüft das Startup, ob das
Produkt skalierbar ist. Das heiÿt, ob es mehr Kunden gibt, die bereit sind, das Produkt
zu nutzen und ob sich daraus ein pro�tables Geschäftsmodell entwickeln lässt.

Zusammengefasst dient diese Phase der Beantwortung der Fragen:

� Sind die Kunden bereit, das Produkt bzw. die Dienstleistung zur Lösung ihres
Problems zu benutzen und dafür zu bezahlen?

� Gibt es mehr Kunden, die zeigen, dass das Geschäftsmodell des Startups skalierbar
ist?

2.3.4 Execute-Phase: Customer Creation und Company Building

In der Execute-Phase, die sich an die Search-Phase anschlieÿt, greift das Startup das
in der vorigen Phase erstellte Geschäftsmodell auf und setzt es um. Der erste Schritt
Customer Creation zielt dabei auf das Generieren von Wachstum ab. Im nächsten Schritt
Company Building ist dies dann die Basis, um das Unternehmen weiter auf- und auszu-
bauen.

Zusammengefasst dienen diese Phasen der Beantwortung der Frage:

� Gibt es genug Kunden, die bereit sind, das Produkt bzw. die Dienstleistung zur
Lösung ihres Problems zu benutzen und dafür zu bezahlen?
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2 Lean Startups

2.3.5 Einordnung des Customer Development Process in die
Phasen eines Startups

Wie lässt sich nun der Customer Development Process mit den Phasen eines Startups in
Einklang bringen? Blank und Dorf [8] liefern dazu keine Antwort. Es geht jedoch aus den
obigen Erläuterungen für die einzelnen Startup-Phasen hervor. Eine visualisierte Ansicht
der Überlagerung zeigt Abbildung 2.4.

Abbildung 2.4: Einordnung des Customer Development Process in die Phasen eines
Startups (Quelle: eigene Darstellung)

So startet der Schritt Customer Discovery des Customer Development Process zusam-
men mit der Startup-Phase Seed Stage, da hier die Idee des Startups zum ersten Mal
organisiert verfolgt wird. Die Startup-Phase Seed Stage, in der die Ideen�ndung statt-
�ndet, umfasst dabei schon Prozesse aus dem Customer Validation Process, denn am
Ende der Seed Stage sollte das Startup zeigen können, dass es mit seinem Produkt bzw.
seiner Dienstleistung das Problem des Kunden löst und dass es viele Kunden gibt, die
bereit sind, für diese Lösung zu zahlen.

Wenn das Startup in der Startup Stage nun mit einem ausgereiften Produkt erste Um-
sätze macht, entspricht dies anfangs noch der Phase Customer Validation des Customer
Development Process: die zuvor gefundene Lösung muss sich erst noch als skalierbar
erweisen, bevor das Geschäftsmodell als tragfähig bezeichnet werden kann. Mit dem En-
de der Phase Customer Validation besitzt das Startup dann ein solches Geschäftsmodell
und es kann anfangen, diesem Modell zu folgen.

Nach der Phase Customer Validation ist es schwierig, die weiteren Phasen des Custo-
mer Development Process den weiteren Startup-Phasen gegenüberzustellen, weil sich
alle weiteren Startup-Phasen mit dem Aufbau und der Expansion beschäftigen. Es �n-
den während der Startup-Phasen ständig die Prozesse Customer Creation und Company
Building statt.

Die hier gezeigte, mögliche Überlagerung der beiden Konzepte soll Startups dabei hel-
fen, die richtigen Schritte zur richtigen Zeit zu machen. Zudem wird sich der iterative
Designprozess bezüglich seiner Anwendung an den Phasen des Customer Development
Process orientieren.
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3 Landing Pages

3.1 Definition und Arten

Eine Landing Page ist eine spezielle Webseite, die viele Unternehmen als Einstiegsseite
für ihr Webangebot nutzen und dem eigentlichen Webauftritt vorschalten. Ash [7, S. 14]
de�niert sie daher sehr allgemein:

�A landing page is the point at which an Internet visitor lands on your
website.�

Als weitere, umfassendere De�nition sei daher die von Angeli und Kundler [12, S. 107]
aufgeführt:

�Genau genommen ist eine Landing Page eine speziell erstellte Website oder
Produktseite für Werbezwecke mit einem bestimmten Angebot und dient als
Einstiegsseite (. . . ). Meist erreicht der Besucher diese Seite über einen Link
aus einer Werbeanzeige oder über Suchmaschinenergebnislisten.�

Angeli und Kundler [12, ebenda] vergleichen die Landing Page auch mit dem Schau-
fenster eines Ladens. Sie ist nicht zu verwechseln mit Doorway Pages, die nicht für den
Nutzer entworfen wurden, sondern der Suchmaschinenoptimierung dienen und auf spe-
zielle Schlagwörter hin optimiert sind [13, S. 440], um weit oben in den organischen
Ergebnissen einer Suchmaschine aufzutauchen. Normalerweise bekommen Besucher sol-
che Doorway Pages nicht zu sehen, sondern werden auf eine andere Seite weitergeleitet.

Bei den Landing Pages gibt es nun verschiedene Arten hinsichtlich der Beziehung zum
Webauftritt (nach Ash [7, S. 269]):

a) Die Landing Page als speziell konzipierte Seite, die auf den Webauftritt
nur verlinkt

Diese Art der Landing Page, die auch als Stand-alone Landing Page bezeichnet wird [7,
S. 14], entspricht am ehesten den obigen De�nitionen. Ein sehr gutes Beispiel ist die Kam-
pagne www.besserhaben.de der AOK Sachsen-Anhalt zur Änderung der Krankenver-
sicherungsbeiträge Anfang 2015. Auf dieser Landing Page sieht der Besucher allerdings
lediglich das AOK-Logo, es gibt keinen Link zur Homepage der AOK Sachsen-Anhalt.
Hinzu kommt, dass es auf der Landing Page kaum Navigationsmöglichkeiten gibt. Die
einzige Aktion, die der Besucher tatsächlich vornehmen kann, ist das Ausfüllen des For-
mulars am Ende der Seite, womit der Besucher Interesse an einem Krankenkassenwechsel
bekundet. Abbildung 3.1 zeigt einen Screenshot dieser Landing Page.
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3 Landing Pages

Abbildung 3.1: Screenshot der Landing Page der „Besser haben“-Kampagne der AOK
Sachsen-Anhalt (Quelle: www.besserhaben.de, Zugriff am 19.06.2015)
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3 Landing Pages

b) Die Landing Page als beliebiges Dokument des Webangebotes

Das bedeutet, es kann sich bei der Landing Page um die Homepage oder um eine
untere Seite des Webauftritts handeln. Als Beispiel für Letzteres sei hier die Landing
Page www.europa.de/narrensicher (Zugri� am 19.04.2015) der Europa Versicherung
genannt, die diese im Rahmen einer Werbeaktion während der Karnevalssaison 2015
verbreitete, um auf ihre Unfallversicherung aufmerksam zu machen.

c) Die Landing Page als generierte Seite

Diese Art der Landing Page wird dynamisch erstellt, wenn beispielsweise ein Nutzer bei
einer Internet-Suchmaschine nach bestimmten Produkten sucht und in den Suchergeb-
nissen auf den Link eines Online-Shops klickt. Dieser Shop generiert dann eine speziell
auf die Suchbegri�e angepasste Landing Page. Dieses Vorgehen ist z.B. bei Amazon zu
beobachten.

3.2 Aufbau einer Landing Page

Eine Landing Page weist einige typische Bestandteile auf, die im Folgenden in Anlehnung
an Gardner [14] kurz erläutert werden:

Main headline Sie stellt das Einzigartige dar und beschreibt so genau wie möglich, was
den Besucher auf der Landing Page erwartet. Sie muss den Besucher dort abholen,
wo er herkommt, und davon überzeugen, dass er richtig ist.

Supporting headline Sie knüpft an die Main headline an und erklärt, wie das Problem
gelöst wird, und führt dazu wichtige Details auf.

Reinforcement statement Es steht in der Mitte der Landing Page und beinhaltet in
seiner Aussage einen anderen Nutzen als die Aussagen aus Main headline und
Supporting headline. Das Reinforcement statement ist wie eine zweite Überschrift
und könnte die Hauptüberschrit (Main headline) auch ersetzen.

Closing argument Es unterstützt die Haupt-Wertaussage und wiederholt den Nutzen
des Angebots. Das Closing argument ermutigt zur Call-to-Action (CTA) und kann
die Dringlichkeit betonen.

Hero shot Das beste Bild oder Video, das das Produkt (in Aktion) zeigt, wird an einer
prominenten Stelle auf der Landing Page platziert.

The benefits of your offering /A bullet point list summary of benefits Hierbei
handelt es sich um eine Zusammenfassung der Nutzen; diese können feature-based
oder bene�t-based sein. Damit der Nutzer diese Punkte über�iegen kann, sollten
Stichpunkte verwendet werden.

Benefit and features in detail Je Nutzen oder Eigenschaft ein Abschnitt mit Foto.
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Abbildung 3.2: Beispielhafter Aufbau einer typischen Landing Page (Quelle: eigene Dar-
stellung)

Proof Dies sind eingebundene Zitate von anderen Nutzern, oder auch nur die Abbildung
einer Person mit Sprechblase oder einer Statistik mit einer Aussage wie �90% der
Kunden empfehlen uns weiter�.

a) Social proof Es wird eine Person gezeigt oder zitiert, die das Problem mit dem
präsentierten Produkt bzw. der präsentierten Dienstleistung lösen konnte.

b) Trust indicators Maÿnahmen, die dem Besucher zeigen, dass er dem Startup ver-
trauen kann.
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Call-to-Action (CTA) Der Aufruf an den Besucher, eine bestimmte Aktion � die so-
genannte Conversion � durchzuführen. Diese ist das Ziel der Landing Page und es
kann sich beispielsweise um einen einfachen Link oder Button oder um ein Formular
handeln.

Ein typischer Aufbau einer Landing Page, der viele dieser Bestandteile verwendet, zeigt
Abbildung 3.2. Viele Landing Pages sind so oder so ähnlich aufgebaut, wobei es keinen
�besten Aufbau� gibt, da dieser von vielen Faktoren wie Branche, Zielgruppe oder Ziel
der Landing Page abhängig ist.

3.3 Conversion als Ziel einer Landing Page

Das Ziel jeder Landing Page ist das Durchführen einer Conversion durch den Besucher,
was Ash [7, S. 14] wie folgt de�niert: �A conversion happens when a visitor to your
landing page takes a desired conversion action that has a measurable value to your busi-
ness�. Erlhofer [13] verwendet statt des Begri�s Conversion den Begri� Lead, der somit
als synonym gesehen werden kann. Auf dem Weg des Besuchers hin zur Conversion sind
seine Schritte und deren Reihenfolge wichtig, denn vor der Entscheidung hat der Nutzer
bereits: gesucht, verglichen, sich Details angeschaut [7, S. 87]. Bevor der Besucher eine
Conversion durchführt, muss er also zunächst überzeugt werden. Dabei hilft es, wenn
die Landing Page die Emotionen des Besuchers anspricht und sich der Besucher wertge-
schätzt und sicher fühlt [7, ebenda]. Bei der Conversion, also der gewünschten Aktion des
Besuchers, handelt es sich besonders im E-Commerce oftmals um Bestellungen. Es gibt
darüber hinaus weitere Arten der Conversion wie das Hinterlassen der E-Mail-Adresse,
eine Newsletter-Anmeldung oder das Teilen von Inhalten über Facebook oder Twitter.

Conversion Rate

Die reine Anzahl an Conversions einer Landing Page sagt jedoch nicht viel aus. Sie
muss erst ins Verhältnis zu allen Besuchern gesetzt werden, um die Conversion Rate
zu erhalten, die eine vergleichbare Aussage über den Erfolg von Landing Pages ermög-
licht [15, S. 363]. Angenommen, es gibt zwei Landing Pages A und B. Beide haben
1.000 konvertierte Besucher, jedoch hat Landing Page A insgesamt 10.000 Besucher
und Landing Page B 20.000 Besucher. Hinsichtlich der Anzahl der Conversions sind bei-
de Landing Pages gleich erfolgreich. Hinsichtlich der Conversion Rate ist jedoch Landing
Page A mit einer Conversion Rate von 10% weitaus erfolgreicher als Landing Page B
mit einer Conversion Rate von 5% (siehe Tabelle 3.1). Die Conversion Rate ist deshalb
die bessere Vergleichsgröÿe.

Landing Page Anzahl Besucher Anzahl Conversions Conversion Rate
A 10.000 1.000 10%
B 20.000 1.000 5%

Tabelle 3.1: Beispiel für die Conversion Rate von zwei Landing Pages A und B
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Arten von Conversions: Lead Generation und Click Through

Weiterhin lassen sich nach Gardner [14] zwei Arten von Conversions unterscheiden: Lead
Generation und Click Through Conversion. Im Falle von Lead Generation führt der Be-
sucher schon mit dem Klick auf die Call-to-Action auf der Landing Page die Conversion
vollständig durch. Er ist anschlieÿend ein konvertierter Besucher oder Kunde. Bei der
Click Through Conversion dagegen bestätigt der Besucher lediglich die erste von mehre-
ren Conversions. Diese Art der Conversion verdeutlicht das Modell des Conversion Funnel
(siehe dazu den folgenden Abschnitt).

3.4 Die Landing Page als Bestandteil des Conversion
Funnel

Ein Conversion Funnel (zu Deutsch: Konvertierungspfad) beschreibt die einzelnen Stufen,
die die Besucher nacheinander durchlaufen, bevor sie die Conversion durchführen. Dabei
nimmt mit den Stufen die Bereitschaft und somit die Anzahl der Besucher ab [16, S.
394].

Die einzelnen Stufen können somit als Hürden verstanden werden, die nicht alle Besucher
überwinden. Die Landing Page be�ndet sich dabei am Anfang des Conversion Funnel.
Abbildung 3.3 zeigt dies und verdeutlicht die möglichen Stufen, die ein Besucher bewälti-
gen muss, bevor er die Conversion durchführt. Zudem sind mögliche Gründe aufgeführt,
warum ein Besucher an bestimmten Stellen aussteigt.

Abbildung 3.3: Die Landing Page als Bestandteil des Conversion Funnel
(Quelle: Hassler [16, S. 394])

Dies zeigt deutlich die Relevanz der Landing Page. Sie steht am Anfang des Conversion
Funnel und muss so viele Besucher wie möglich überzeugen und motivieren, sich weiter
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in Richtung Conversion zu bewegen. Hinzu kommt, dass kleine Änderungen auf jeder
Stufe des Conversion Funnel � also auch beim Einstieg � Auswirkungen auf die jeweils
nächste Stufe und somit auch auf die Conversion Rate haben. Abbildung 3.4 verdeutlicht
dies.

Abbildung 3.4: Optimierungen der Landing Page können Auswirkungen auf den gesamten
Conversion Funnel haben (Quelle: Hassler [16, S. 395])

Bei der Optimierung des Conversion Funnel gibt es jedoch die Einschränkung, dass Ver-
besserungen auf einer einzelnen Stufe nicht automatisch zu einer höheren Conversion
Rate am Ende führen. Goward [17, S. 49] führt hier folgendes Beispiel an: Die bisheri-
gen Informationen werden auf mehrere Seiten verteilt, was zu mehr Besuchern auf den
einzelnen Seiten führt. Am Ende führen trotzdem nicht mehr Besucher die Conversion
durch. Bei diesem Beispiel wird im Ende�ekt nur die Anzahl der Zwischenstufen erhöht.

Ein anderes Beispiel, das Gardner [18] nennt, ist das Einführen eines kostenlosen Pro-
bezeitraums für das angebotene Produkt bzw. die Dienstleistung. Auch dieses Vorgehen
kann zunächst zu höheren Conversion Rates auf einigen Stufen führen; was aber nicht
bedeutet, dass am Ende mehr Kunden das Produkt tatsächlich kaufen.

3.5 Zusammenfassung: Die Landing Page im
Vergleich zur herkömmlichen Webseite

Abschlieÿend werden in Tabelle 3.2 die wichtigsten Eigenschaften einer Landing Page
aufgeführt, erläutert und mit denen einer herkömmlichen Webseite verglichen.

Die Gegenüberstellung verdeutlicht, dass Landing Pages alleinstehende Webseiten sind,
deren einziges Ziel die Conversion des Besuchers ist. Es gibt kaum Links und keine Unter-
seiten, denn der Nutzer soll aus so wenig Alternativen wie möglich wählen müssen. Die
Landing Page ist auf den Besucher zugeschnitten und gibt ihm genau die Informationen,
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die er benötigt, um die Conversion durchzuführen. Dieser Fokus auf den Besucher führt
in der Konsequenz zu der Erwartung, dass die Conversion Rate entsprechend höher als
bei einer herkömmlichen Webseite ausfallen muss.

Merkmal Landing Page Herkömmliche Webseite
Anzahl Untersei-
ten

Keine Unterseiten Viele Unterseiten

Menü/Navigation Kaum vorhanden; sinnvoll
sind Impressum, Telefon-
nummer, o.ä. als vertrauens-
bildende Maßnahme

(komplizierte) Navigation
vorhanden

Hauptaugenmerk
des Nutzers

Nutzer sieht den Conversion
Button und ggf. Formular

Nutzer sieht Menü, Links,
Werbung, etc.

Auswahlmöglich-
keiten für den
Nutzer

Der Nutzer kann nur das
vorgesehene tun, er hat kei-
ne Wahlmöglichkeiten

Der Nutzer hat viele Wahl-
möglichkeiten; die Wahr-
scheinlichkeit, dass er das
Vorgesehene tut, ist gering

Conversion Rate Hoch Gering
Informationen Alle wichtigen Informationen

und Nutzenaussagen werden
dem Nutzer gegeben

Der Nutzer muss sich die
Informationen auf den Un-
terseiten selbst zusammensu-
chen

Zuschnitt des
Inhalts auf den
Nutzer

Der gesamte Inhalt ist auf
den Nutzer oder das Pro-
dukt zugeschnitten

Der gleiche Inhalt wird allen
Besuchern präsentiert

Tabelle 3.2: Zusammenfassung der Unterschiede zwischen einer Landing Page und einer
herkömmlichen Webseite (Quelle: in Anlehnung an [19])
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4 Designen für das Web

In diesem Kapitel geht es um Design und darum, was gutes Design ausmacht und welche
Designprozesse es für Webseiten und interaktive Systeme gibt. Damit soll festgestellt
werden, ob sich ein typischer Designprozess auch für die Landing Pages von Lean Startups
eignet. Falls dies nicht der Fall ist, sind die Gründe dafür hervorzuheben. Es geht also
neben dem Design von Webseiten im Allgemein und Landing Pages im Speziellen auch
um die Prozesse, die dabei zum Einsatz kommen. Zunächst werden deshalb grundlegende
Empfehlungen für gutes Design von Dieter Rams vorgestellt. Anschlieÿend werden zwei
Designprozesse aus der Literatur beispielhaft angeführt; der erste ist der Ansatz des
User-Centered Web Design nach Cato [20], der zweite ist der Prozess des Interactive
System Design nach Newman und Lamming [21]. Im Anschluss an diesen theoretischen
Überblick wird im letzten Abschnitt dieses Kapitels aufgezeigt, was diesen Ansätzen fehlt,
um von Lean Startups zur Erstellung von Landing Pages genutzt zu werden und welche
Konsequenzen sich daraus ergeben.

4.1 Anforderungen an gutes Design

Dieter Rams, der ab den 1970er Jahren das Design von Möbeln und Elektrogeräten
entwarf, machte sich viele Gedanken, ob sein Design ein gutes Design ist und stellte
schlieÿlich zehn Anforderungen auf, die auch als zehn Thesen oder gar �Zehn Gebote�
bekannt sind [22]. Sie lauten:

„Gutes Design ist innovativ.“ d.h. es ist immer wieder etwas Neues

„Gutes Design macht ein Produkt brauchbar.“ d.h. das Design unterstützt die
Nützlichkeit eines Produktes

„Gutes Design ist ästhetisch.“ d.h. das Produkt ist schön

„Gutes Design macht ein Produkt verständlich.“ d.h. es verdeutlicht die Funkti-
onsweise des Produktes

„Gutes Design ist unaufdringlich.“ d.h. die Menschen bemerken das Design nicht
bewusst

„Gutes Design ist ehrlich.“ d.h. es gibt nicht vor, mehr zu sein, als es tatsächlich ist

„Gutes Design ist langlebig.“ d.h. es kommt nie aus der Mode, weil es zeitlos ist

„Gutes Design ist konsequent bis ins letzte Detail.“ d.h. der Designer bedenkt je-
des Detail
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„Gutes Design ist umweltfreundlich.“ d.h. das Design reduziert die Umweltverschmut-
zung, nicht nur physisch, sondern auch visuell

„Gutes Design ist so wenig Design wie möglich.“ d.h. das Design wird auf das We-
sentliche reduziert wie beim Bauhaus-Stil

Dass diese Thesen nicht nur für das Design von Alltagsgegenständen, sondern auch für
das Design von Computern und deren Bedienbarkeit gelten, zeigt Steve Jobs mit seinen
Aussagen zu Rams und seiner Begeisterung für den Bauhaus-Stil [23, S. 154�156]. Somit
können die zehn Anforderungen auch für das Design von Webseiten oder interaktiven
Programmen herangezogen werden. Ein Lean Startup sollte diese Anforderungen daher
beim Erstellen von Landing Pages im Hinterkopf haben und sie beachten. Darüber hinaus
soll auch die Darstellung des Designprozesses selbst die genannten Gebote beachten,
damit er für Lean Startups verständlich und übersichtlich ist. Er sollte einfach, intuitiv
und unaufdringlich daherkommen und den Anwender nicht überfordern. In jedem Fall soll
der zu entwickelnde Designprozess für Landing Pages innovativ und für Lean Startups
von Nutzen sein und sich damit von anderen Designprozessen abheben, die die beiden
ersten Gebote oft nicht erfüllen.

4.2 Aufbau typischer Designprozesse

Stellvertretend für die Vielzahl an Designprozessen für interaktive Systeme und für Web-
design werden in diesem Kapitel zwei Prozesse herangezogen. Der erste ist von Cato [20]
entworfen worden und wird von ihm als User-Centered Web Design bezeichnet. Abbildung
4.1 zeigt, welche einzelnen Schritte es gibt.

Abbildung 4.1: Designprozess für nutzerzentriertes Webdesign (User-Centered Web De-
sign) (Quelle: Cato [20, S. 11])

Was bei diesem Prozess als erstes au�ällt, ist die Iteration, die Cato eingebaut hat. Der
Grund dafür ist einfach: es ist unwahrscheinlich, dass das Design gleich beim ersten Mal
das gewünschte Ergebnis liefert. Stattdessen sind oftmals sechs bis zehn Wiederholungen
erforderlich [20, S. 12].
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Der Designprozess startet mit der Discover -Phase, die aus den Schritten Objectives und
Explore besteht. Bei Objectives geht es darum, die Anforderungen an und Ziele des
Designs festzulegen. So können die Ziele zwar aus unterschiedlichen Geschäftsbereichen
des Unternehmens wie Verkauf oder Marketing kommen; es muss jedoch klar sein, was
mit dem Design erreicht werden soll [20, S. 23]. Anschlieÿend gilt es im Schritt Explore,
den Nutzer zu analysieren und Fakten zu ihm zu sammeln, um herauszu�nden, was der
Nutzer erreichen möchte [20, S. 10].

Die Design-Phase beginnt dann mit dem Schritt Choices. Die Entscheidungen, die in
diesem Schritt getro�en werden, beziehen sich auf den Inhalt der Webseite, ihre Struktur
und die Navigationsmöglichkeiten. Dabei hilft ein Storyboard. Im zweiten Schritt Design
geht es um die Erstellung des visuellen Designs, d.h. um den Stil der Webseite, wie
diese aufgebaut ist, wo die Navigation zu �nden ist und wie die einzelnen Seiten eines
Webauftritts untereinander verbunden sind [20].

Die letzte Phase, die Use-Phase, besteht nur aus dem Schritt Evaluate, der aber nicht
nur die Evaluierung beinhaltet. So �nden in dieser Phase vor dem Freischalten Tests
statt: neben dem Usability Test ist das auch ein Test am Markt, bevor die Freischaltung
für alle erfolgt Cato [20, S. 10]. Bei der daran anschlieÿenden Evaluierung werden die
Ergebnisse mit den vorher gesetzten Zielen verglichen und bewertet.

Ein anderer Designprozess, der an dieser Stelle Erwähnung �nden soll, ist der von New-
man und Lamming [21, S. 71], der in Abbildung 4.2 zu sehen ist. Er steht stellvertretend
für Designprozesse für interaktive Systeme, die sich durch folgende Schritte auszeich-
nen [21, S. 70]:

� Suche nach Alternativen

� Recherche um Wissenslücken zu füllen

� Festlegen von Anforderungen

� Kostenschätzung

� Bauen und Testen von Prototypen

� Anpassung des Designs und des Prototyps bei Bedarf

Wie die Abbildung 4.2 verdeutlicht, beinhaltet der Prozess Unterprozesse, die parallel
ablaufen. So wird auf Basis der Spezi�kationen ein erster Prototyp erstellt und getestet.
Parallel erfolgt die Analyse, die die Nutzer studiert und ihr Verhalten berücksichtigt und
modelliert [21, S. 72�75]. Das Ergebnis dieser beiden Schritte erweitert die Spezi�katio-
nen und führt schlieÿlich zu einer Anpassung des Prototyps.

Der Prozess von Newman und Lamming zeigt, wie ein interaktives System erstellt wer-
den kann und welche typischen Schritte dabei vorkommen. Zudem verdeutlicht es die
Möglichkeit der parallelen Bearbeitung mehrerer Aufgaben.

23



4 Designen für das Web

Abbildung 4.2: Designprozess für interaktive Systeme nach Newman und Lamming
(Quelle: [21, S. 71])

4.3 Schlussfolgerungen für den Designprozess für
Landing Pages

Die Ansätze nach Cato [20] und Newman und Lamming [21] � so unterschiedlich sie im
Aufbau und in der Darstellung sind � verdeutlichen, dass es Punkte gibt, die sich in vielen
Designprozessen wieder�nden wie die Recherche nach alternativen Lösungen oder eine
schrittweise Verbesserung durch eine Iteration. Was den aufgeführten Prozessen jedoch
fehlt, sind Komponenten, die für Startups interessant sind und die über das Befriedigen
der Bedürfnisse des Nutzers und das Beachten aller seiner Wünsche hinausgehen. So
zeigte das Kapitel 2, dass ein Startup unter extrem unsicheren Bedingungen arbeitet
und beispielsweise anfangs nicht weiÿ, wer die Kunden sind, und deshalb Wissen generie-
ren muss. Dies muss der iterative Designprozess berücksichtigen. Ebenso unterscheidet
ein Startup von anderen Unternehmungen, dass es ein Ziel hat, das es in möglichst
kurzer Zeit erreichen möchte. Diese zeitliche Komponente fehlt den hier vorgestellten
Designprozessen. Der zu erstellende Designprozess für Landing Pages sollte deshalb ei-
ne Phase für die zeitliche und �nanzielle Planung beinhalten, in der Startups ihre Ziele
diesbezüglich de�nieren und die Rahmenbedingungen zur Erreichung festlegen.

Weitere Schlussfolgerungen für den Designprozess ergeben sich aus den Anforderungen
an gutes Design von Dieter Rams, die nichts an Aktualität eingebüÿt haben, wie die
Meinung von Steve Jobs und Apples Erfolg zeigen. So sollten Startups die Thesen von
Rams nicht nur bei der Gestaltung ihres Webauftritts beachten, sondern auch bei der
Entwicklung ihres Produktes bzw. ihrer Dienstleistung.
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5 Die Landing Page als
Versuchslabor für ein Lean Startup

Das Konzept Landing Pages als Einstiegsseiten in den Webauftritt eines Unternehmens
wird in diesem Kapitel auf das Konzept Lean Startups als Vorgehensmodell bei der Neu-
gründung von Unternehmen angewandt. Es soll damit gezeigt werden, welchen Nutzen
Landing Pages für Lean Startups haben und welche Vorteile damit verbunden sind, aber
auch die Grenzen der Landing Page werden aufgezeigt.

5.1 Nutzen von Landing Pages für Lean Startups

Die Landing Page ist ein Labor � zumindest sieht das McGlaughlin [24, S. 2] so. Der
gleichen Meinung ist Ash [7, S. 6] und fügt der Labor-Metapher hinzu, dass die Besucher
einer Landing Page die Experten in diesem Labor sind. Auf der Landing Page können
also Punkte wie Produktpräsentation, Werteaussagen, usw. wie in einem Labor getestet
werden. Die Besucher der Landing Page führen als Experten die Experimente durch,
indem sie die genannten Punkte bewerten und schlussendlich sich dafür oder dagegen
entscheiden, zu konvertieren.

Bezogen auf Lean Startups ist eine Landing Page ein Versuchslabor zum Testen von
Hypothesen, denn Lean Startups gehen � wie oben bereits erwähnt � hypothesen-basiert
vor. So kann ein Startup im Anfangsstadium, d.h. während der Early Stage, die nochmals
eingeteilt werden kann in Seed und Startup Stage, mit der Landing Page testen, ob das
Problem überhaupt existiert, für das das Startup eine Lösungsidee hat. Darüber hinaus
kann es testen, ob diese Idee auch von den Kunden als Lösung angesehen wird und ob
sie bereit sind, dafür zu bezahlen.

Im weiteren Verlauf, wenn das Startup sich in der Expansion oder Later Stage be�ndet,
kann es die Landing Page nutzen, um zu testen, ob sich das Geschäftsmodell skalieren
und wiederholen lässt. Das heiÿt, es geht um die Frage, ob sich mehr bzw. genug Kunden
�nden lassen, um daraufhin ein tragfähiges Unternehmen aufzubauen.

Unabhängig davon kann das Startup die Landing Page jederzeit optimieren und dazu
benutzen, ein bestimmtes Ziel wie beispielsweise einen höheren Umsatz zu erreichen.
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5.2 Vorteile der Verwendung von Landing Pages für
Lean Startups

Die Nutzung der Landing Page als Versuchslabor hat für ein Startup den entscheidenden
Vorteil, dass das Verlassen der eigenen vier Wände, um Hypothesen zu prüfen, enorm
erleichtert wird und in einigen Punkten sogar entfallen kann. Blank und Dorf [8, S. 31]
beschreiben das genannte Verlassen der eigenen vier Wände für ein Startup wie folgt:
�Facts live outside the building, where future customers (prospects, really) live and work,
so that's where you need to go.�

Ein Startup soll also tatsächlich mit einer Vielzahl von potentiellen Kunden sprechen und
deren Tagesablauf durchgehen, um Hypothesen zu prüfen. Anfänglich sind dies in erster
Linie Fragen zum Problem (ob die Kunden das Problem haben) und zur Lösung (ob die
Kunden die Lösung des Problems akzeptieren). Dieses Vorgehen hat mehrere Nachteile:

� Es ist zeitaufwändig, potentielle Kunden zu �nden und mit diesen zu sprechen.

� Die Antworten der Befragten sind dann nicht neutral, wenn Freunde und Bekannte
befragt werden.

An dieser Stelle kommt die Landing Page zum Einsatz. Mit ihr ist es möglich, Hypothesen
zu testen. Da dies online erfolgt, ist es nicht nur möglich in kürzerer Zeit Hypothesen zu
testen, sondern auch mehrere Hypothesen parallel zu testen. Um dieses Ziel zu erreichen,
muss sichergestellt sein, dass ausreichend Besucher aus der Zielgruppe auf die Landing
Page gelangen. Insgesamt ist es so möglich, das Feedback durch den Kunden schneller
zu generieren.

5.3 Grenzen der Landing Page als Versuchslabor für
Lean Startups

Neben den Vorteilen, die die Nutzung der Landing Page als Versuchslabor für Lean
Startups mit sich bringt, gibt es auch Grenzen, die zu berücksichtigen sind. So gibt
es eine Vielzahl von Fragen, die nicht in Form von Hypothesen mit der Landing Page
getestet werden können. Dazu gehören:

� Detaillierte Fragen zum Kunden: Welche Wünsche, Probleme, Bedürfnisse hat der
Kunde? Wie sieht ein Tag im Leben des Kunden aus? Wer beein�usst den Kunden?

� Welche Wettbewerber gibt es und welche Marktanteile haben sie?

� Wie bekomme ich Interessenten auf meine Landing Page? Denn: Dies ist Bestand-
teil eines Aktivierungsplans und muss durch entsprechende Werbung, Mundpropa-
ganda, soziale Netzwerke oder Suchmaschinenoptimierung geschehen.
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Die genannten Fragen kann das Startup durch Eigenrecherche beantworten.

Eine weitere Grenze der Landing Page als Versuchslabor für ein Lean Startup stellt der
weiterhin geltende Grundsatz dar, dass jede Hypothese überprüft werden muss, bevor sie
zu einem Fakt wird. Das Startup sollte bei der Erstellung der Landing Page also nicht
in die Versuchung kommen, Annahmen, die gegebenenfalls �outside the building� noch
recherchiert werden müssen, schon auf der Landing Page zu verwenden, da diese ja ein
Versuchslabor sei. Das Startup muss weiterhin sauber zwischen Fakten und Hypothesen
trennen. Ein Beispiel: Ein Startup weiÿ noch nicht genau, wer seine Kunden sind und ob
diese das Problem, das ihr Produkt löst, überhaupt haben. Es erstellt nun eine Landing
Page, die mit den Werteaussagen experimentiert und so prüft, wie Berufstätige über 30
Jahren am besten angesprochen werden können. An dieser Stelle begeht das Startup den
Fehler, dass es mit Werteaussagen versucht, eine Kundengruppe zu überzeugen, von der
es noch nicht weiÿ, ob sie das Problem hat und potentielle Kunden sind. Hier ist die
genannte saubere Trennung erforderlich.

Die genannten Grenzen verdeutlichen, dass die Landing Page bezüglich des Testens von
Hypothesen kein Selbstläufer ist, sondern bewusst eingesetzt werden sollte.
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6 Modell für einen iterativen
Designprozess einer Landing Page

Das vorangegangene Kapitel zeigte, dass die Landing Page ein Startup unterstützen
kann, ein Geschäftsmodell zu entwickeln, indem sie zum Testen von Hypothesen einge-
setzt wird. O�en geblieben ist die Frage, wie dies geschehen kann, also welche konkreten
Schritte ein Startup bei der Erstellung oder Veränderung einer Landing Page unterneh-
men sollte und warum. Zur Systematisierung dieses Ablaufs wird in diesem Kapitel ein
Modell für einen iterativen Designprozess erstellt, der einem Startup genau dafür Hand-
lungsempfehlungen gibt.

6.1 Entwicklung des Modells

Die Entwicklung des Modells erfolgt auf der Basis des Design Science Research Cycle-
Ansatzes von Hevner [25]. Nach diesem Ansatz �nden sowohl Ein�üsse aus der Wissen-
schaft als auch Ein�üsse aus der Wirtschaft Eingang in das Modell. Darüber hinaus hat
das Modell selbst wieder Ein�uss auf die Wissenschaft und die Wirtschaft. Abbildung
6.1 verdeutlicht die jeweiligen Ein�üsse.

Einflüsse auf das Modell des iterativen Designprozesses

Aus der Wissenschaft �ieÿen folgende Modelle und Theorien ein:

� das Prinzip des Lean Startups und die Startup-Phasen, die in Kapitel 2.1 und 2.2
näher beschrieben sind,

� das Modell des Customer Development Process nach Blank und Dorf [8], das in
Kapitel 2.3 näher beschrieben ist,

� das Prinzip der Landing Page, das in Kapitel 3 näher beschrieben ist,

� Designprinzipien für Webseiten im Allgemeinen (Usability Guidelines) und für Lan-
ding Pages im Speziellen (Conversion-Centered Design), die in Kapitel 6.5.5 näher
beschrieben werden

� Designprozesse, die schon in Kapitel 4 näher beschrieben wurden

Aus der Wirtschaft gibt es die folgenden Ein�üsse auf das Modell:

28



6 Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page

Abbildung 6.1: Die Entwicklung des iterativen Designprozesses auf Basis des Design
Science Research Cycle-Ansatzes von Hevner [25]
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� Lean Startups und ihr Vorgehen; diese tragen durch eine Online-Umfrage zum
Ist-Zustand zur Entwicklung des Modells bei (siehe Kapitel 6.4)

� Interviews mit Startups und Experten dienen auch der Evaluierung des Modells
(siehe Kapitel 6.8)

� bestehende Landing Pages, die die Prinzipien aus Kapitel 6.5.5 bestätigen

� Experten aus den Bereichen der Web-Entwicklung und des Startup-Supports (siehe
Kapitel 6.8)

Die genannten Ein�üsse unterstreichen die Relevanz des Themas Landing Pages und
Lean Startups.

Auswirkungen des Modells des iterativen Designprozesses

Neben den Ein�üssen hat der iterative Designprozess auch Auswirkungen auf Wissen-
schaft und Wirtschaft. Die Auswirkung auf die Wissenschaft ist eine Erweiterung der
Wissensbasis, die durch das Modell selbst erfolgt. Denn es führt bestehendes Wissen aus
den beiden Bereichen Landing Pages und Lean Startups in einem neuen Anwendungsbe-
reich zusammen.

Der Ein�uss des iterativen Designprozesses auf die Wirtschaft entspricht der schon in
Kapitel 1.2 genannten Motivation, dass Lean Startups damit eine Anleitung an die Hand
bekommen, die ihnen zeigt, wie sie mit der Landing Page in unterschiedlichen Startup-
Phasen Hypothesen testen können.

Voraussetzungen für die Anwendung des Design Science Research
Cycle-Ansatzes

Um das Prozessmodell mithilfe des Design Science Research Cycle-Ansatzes erstellen
zu können, müssen nach Hevner [25, S. 83�90] sieben Voraussetzungen erfüllt sein,
die im Folgenden genannt und erläutert werden. Darüber hinaus erfolgt für jede der
Voraussetzungen eine Einordnung, wie sie der iterative Designprozess erfüllt.

1. Es wird ein Artefakt geschaffen Das Artefakt liegt in Form einer Konstruktion,
einer Methode oder eines Modells vor. Weiterhin de�niert Hevner das Artefakt
als Innovation, die sich auf Ideen, Praktiken und technische Möglichkeiten stützt.
Es stellt somit das Ergebnis der wissenschaftlichen Arbeit dar, das einen Nutzen
bringt. Bei der vorliegenden Entwicklung ist das Artefakt der iterative Designpro-
zess selbst.

2. Problemrelevanz Das Ziel des Entwicklungsprozesses ist eine neue, technologie-
basierte Lösung eines relevanten, ungelösten Problems aus der Geschäftswelt. Das
Problem aus der Geschäftswelt bezieht sich oft auf die Senkung von Kosten bzw.
die Erhöhung des Umsatzes. Im vorliegenden Fall soll mit der Technik der Landing
Page das Problem des Testens von Hypothesen gelöst werden. Damit einher geht
die Senkung von Kosten (siehe Kapitel 1.2 zur Senkung des �nanziellen Risikos bei
Lean Startups).
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3. Evaluierung Das Artefakt kann hinsichtlich Funktionalität, Vollständigkeit, Konsis-
tenz, Akkuratesse, Verlässlichkeit, Nützlichkeit, Qualität und E�ektivität evaluiert
werden. Die Evaluierung umfasst auch die Integration in die technischen Abläufe
des Unternehmens und hat wiederum Auswirkungen auf den Entwicklungsprozess,
da in diesen die Ergebnisse der Evaluierung ein�ieÿen. Die Evaluierung des iterati-
ven Designprozesses erfolgt in zweierlei Hinsicht: Zunächst in Form einer Umfrage
(Kapitel 6.8) unter Startups und Experten, die nach der Erstellung des iterativen
Designprozesses erfolgt und der Überprüfung der Erfolgskriterien, die für den Pro-
zess aufgestellt werden (siehe Kapitel 6.2), dient. Eine weitere Evaluierung erfolgt
in Form eines Use Case, in dem für ein Startup eine Landing Page nach dem Modell
des iterativen Designprozesses erstellt und optimiert wird (siehe Kapitel 7).

4. Wissenschaftlicher Beitrag Der Entwicklungsprozess liefert einen nachvollziehba-
ren wissenschaftlichen Beitrag und erweitert die (wissenschaftlichen) Grundlagen.
Hier ist es der iterative Designprozess selbst, der die Wissensbasis erweitert. Er
wendet bestehendes Wissen über Landing Pages und deren Designprinzipien und
Usability-Richtlinien in einem neuen Bereich, dem Lean Startup, an und unter-
stützt so das Lean Startup beim Agieren unter extrem unsicheren Bedingungen
und zeigt, wie mithilfe der Landing Page Hypothesen getestet werden können.

5. Wissenschaftliche Präzision Die Entwicklung des Artefaktes erfolgt unter präziser
Anwendung wissenschaftlicher Methoden und Prinzipien sowohl bei der Konstruk-
tion als auch bei der Evaluierung. Dies wird bei der Konstruktion des iterativen
Designprozesses beachtet, indem dieser auf eine Wissensbasis � bestehend aus den
Grundsätzen von Startups, Landing Pages sowie Usability und Design-Prinzipien �
aufbaut und sie zusammenführt.

6. Entwicklung ist ein Suchprozess Die Entwicklung selbst ist ein iterativer Suchpro-
zess, der Kenntnisse im Anwendungs- und im technischen Bereich erfordert und
aus allen möglichen Lösungen diejenige identi�zieren muss, die am geeignetsten
ist. Diese muss nicht nur das Problem lösen, sondern auch die geltenden Regeln
und Gesetze des Anwendungsgebietes beachten. Die Entwicklung des iterativen
Designprozesses ist ein solcher Suchprozess und erfordert mehrere Iterationen. In
das Modell �ieÿen ein: Wissen aus der Wissenschaft, Wissen von Startups und
deren Erfahrung aus der Praxis.

7. Kommunikation der Forschung Das Ergebnis des Entwicklungsprozesses muss so-
wohl für Publikum mit technischem Hintergrundwissen als auch für Publikum
mit Management-Hintergrundwissen verständlich aufbereitet werden. Das tech-
nische Publikum muss auf Basis der Beschreibung in der Lage sein, das beschrie-
bene Artefakt zu nutzen und im Unternehmensumfeld umzusetzen. Das Publi-
kum aus dem geschäftlichen Umfeld benötigt dagegen genügend Informationen,
um zu prüfen, ob das Artefakt in der Firma genutzt werden kann und wenn
ja, unter welchen organisatorischen, zeitlichen und �nanziellen Rahmenbedingun-
gen. Die geforderte Kommunikation des Artefaktes erfolgt in dieser Arbeit so-
wohl technisch-wissenschaftlich als auch allgemeinverständlich und erfüllt somit
die Hevner-Vorgaben.

Wie die Erläuterungen zu den sieben Punkten zeigen, erfüllt die Entwicklung des ite-
rativen Designprozesses alle Voraussetzungen, um nach dem Design Science Research
Cycle-Ansatz vorgehen zu können.
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6.2 Erfolgskriterien für den Designprozess

Unabhängig vom Ansatz für die Entwicklung des Modells muss nach der Entwicklung
feststehen, ob diese erfolgreich war. Dazu sind Erfolgskriterien für den iterativen De-
signprozess festzulegen. Es stellt sich jedoch zunächst die Frage, was Erfolgskriterien
überhaupt sind. Nach Newman und Lamming [21, S. 7] ist nicht nur die Lösung des
Problems als Erfolgskriterium anzusehen, denn diese kann nicht so einfach bewertet wer-
den. Es ist darüber hinaus zu prüfen, ob das gescha�ene System die Menschen in ihren
Tätigkeiten unterstützt und wie gut es das tut. Wenn die Tätigkeit schneller oder mit
einem qualitativ besseren Ergebnis durchgeführt werden kann und der Aufwand für den
Nutzer vertretbar ist, handelt es sich um ein erfolgreiches System.

Auf dieser Basis werden für den iterativen Designprozess für Lean Startups die folgenden
Erfolgskriterien de�niert und darunter kurz erläutert:

1. Vollständigkeit

2. Planbarkeit

3. Unabhängigkeit vom Umsatzmodell

4. Flexibilität

5. Anpassbarkeit

Vollständigkeit und Planbarkeit

Der Designprozess zeichnet sich durch Vollständigkeit aus, d.h. aus der Sicht von Lean
Startups sind alle Schritte des Designprozesses notwendig und es fehlt kein Schritt. Der
Prozess erfüllt somit alle Anforderungen und hält sich an die Einschränkungen, unter
denen er eingesetzt wird. Er verlangt zudem schon in einer Pre-Project-Phase das Auf-
stellen von Plänen für das spätere Vorgehen. Diese Vorplanung soll blinden Aktionismus
verhindern.

Weiterhin zeigt der iterative Designprozess auf, welche Schritte in welcher Reihenfolge
zu durchlaufen sind. Indem Startups diesen Vorgaben folgen, senken sie das �nanzielle
Risiko, da die Planung ein Überziehen der zeitlichen und �nanziellen Rahmenbedingungen
verhindert. Zudem sparen sie mittelfristig Zeit, da das iterative Vorgehen dafür sorgt,
dass ein Groÿteil der Arbeit innerhalb der ersten Iteration erledigt wird. In weiteren
Iterationen erfolgen dann Anpassungen und Optimierung an der Landing Page, die in
kürzerer Zeit erfolgen können.
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Unabhängigkeit vom Umsatzmodell, Flexibilität und Anpassbarkeit

Der Designprozess kann unabhängig vom Geschäftsmodell für Lean Startups aus dem
Bereich E-Commerce angewendet werden. Damit in Zusammenhang stehen die beiden
Erfolgskriterien Flexibilität und Anpassbarkeit.

Der Designprozess zeichnet sich durch Flexibilität aus, indem er das parallele Bearbeiten
einzelner Sub-Prozesse ermöglicht und sowohl groÿe als auch kleine Iterationen anbietet.
Diese Flexibilität ergibt sich aus dem Prozessmodell.

Auÿerdem zeichnet sich der Designprozess durch Anpassbarkeit aus, indem er an die
jeweilige Phase des Customer Development Process, in der sich das Lean Startup be-
�ndet, angepasst werden kann. So wird in einer Prozessphase, der Analysis-Phase, der
Fokus für die kommende Iteration gesetzt. Hierzu wählt das Startup ein oder mehrere
Bereiche aus dem Business Model Canvas aus, die im Vordergrund stehen sollen. Somit
passt das Startup den Prozess an seine Bedürfnisse an. In einer weiteren Prozessphase,
der Design-Phase, gibt es eine Vielzahl an Methoden (u.a. Usability Guidelines), die für
die unterschiedlichen Startup-Phasen unterschiedlich gut geeignet sind. Auch hier wählt
das Startup die Methoden aus, die es für geeignet hält, und passt so den Prozess an
seine Bedürfnisse an.

Ob der iterative Designprozess die fünf genannten Erfolgskriterien wie vorgesehen erfüllt,
wird in Kapitel 6.8 geprüft.

6.3 Einordnung des iterativen Designprozesses

Das Hauptanliegen des iterativen Designprozesses ist es, aus dem Besucher einer Landing
Page einen interessierten Besucher, einen Kunden, zu machen. Abbildung 6.2 ordnet die-
ses Hauptanliegen in den Kontext der Schritte ein, die ein Internet-Nutzer nacheinander
auf dem Weg vom Internet-Nutzer hin zum treuen Besucher vollzieht.

Abbildung 6.2: Welche Hürden der Internet-Nutzer überwindet
(Quelle: Hassler [16, S. 157])
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Jeder Schritt stellt eine Hürde dar, die der Besucher überwinden muss. Hinzu kommt,
dass jede Hürde jeweils nur ein Teil der Besucher überwindet, sodass mit jedem Schritt
die Anzahl der Besucher abnimmt. Deshalb muss das Überwinden der Hürde für den
Besucher so einfach wie möglich gemacht werden.

Die erste Hürde vom Internet-Nutzer zum Besucher ist der Moment, wenn der Internet-
Nutzer über einen Link auf die Landing Page des Startups gelangt und so zum Besucher
wird. Der Link kann eine Vielzahl von Formen annehmen: eine Werbeanzeige im Internet,
ein Eintrag in der Ergebnisliste einer Suchmaschine nach einer Suchanfrage (sogenanntes
organisches Suchergebnis), soziale Netzwerke oder ähnliches.

Die zweite Hürde stellt nun die Landing Page dar. Der Besucher der Landing Page soll
zum interessierten Besucher der Website des Startups werden. Hier setzt der iterative
Designprozess an und unterstützt das Startup dabei, dass so viele Besucher wie möglich
zu interessierten Besuchern konvertieren.

Schlussendlich stellt die letzte Hürde in Abbildung 6.2 (vom interessierten Besucher zum
treuen Besucher) die Entwicklung vom Kunden, der einmal etwas kauft, zum Kunden,
der einen Wiederholungskauf tätigt, dar. Das heiÿt, ein Besucher bzw. Käufer besucht
die Website erneut und kauft erneut.

Mit dieser Einordnung des iterativen Designprozesses kann nun die schrittweise Entwick-
lung desselben erfolgen.

6.4 Übersicht über den Ist-Zustand – Eine Umfrage
unter Startups

In die Entwicklung des iterativen Designprozesses sollen auch die Bedürfnisse und Anfor-
derungen von Startups ein�ieÿen, die beide mithilfe einer Umfrage ermittelt werden. Die
Umfrage erfasst dazu den Ist-Zustand, also wie Startups aktuell Landing Pages nutzen.

Bei der Erstellung des Fragebogens ist das Feedback von zwei lokalen Startups, der Relen-
da GmbH und der mocama GbR, einge�ossen. Beide gaben wertvolle Tipps zu einzelnen
Fragen und Hinweise, welche Informationen interessant wären. Der so erstellte Fragebo-
gen, der im Anhang zu �nden ist, umfasst insgesamt 15 Fragen, wobei bestimmte Fragen
abhängig von den gegebenen Antworten eingeblendet wurden. So wurden beispielsweise
die Fragen 4 bis einschlieÿlich 14 nicht angezeigt, wenn die Frage 3 (�Besitzt Ihr Startup
eine oder mehrere Landing Pages?�) mit �Nein� beantwortet wurde. Die weiteren Abhän-
gigkeiten werden bei der Auswertung und auch im Anhang beschrieben. Weiterhin ist
anzumerken, dass es im Fragebogen keine Kontrollfragen gibt, d.h. es wird keine Frage
in ähnlicher Weise zweimal gestellt, um die Antwort zu validieren, denn es handelt sich
bei der Umfrage um eine reine faktenbasierte Untersuchung. Kontrollfragen sind dagegen
bei Umfragen, in denen der Befragte etwas bewertet, üblich.
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Verteilung des Fragebogens

Zur Verteilung des Fragebogens wurden die folgenden drei Startup-Monitore, die Startups
aus einem bestimmten Ballungsgebiet au�isten, zu Hilfe genommen und aus ihnen 120
Startups ausgewählt, die einen Link zum Fragebogen per E-Mail zugesandt bekamen:

� http://berlin.startups-list.com/

� http://monitor.hamburg-startups.net/

� http://www.nrw-startups.de/koelner-startups/

Die unterschiedliche Herkunft der Startups soll verhindern, dass lokale Besonderheiten
verallgemeinert werden (beispielsweise von Startups aus dem Berliner Raum). Somit
ist gewährleistet, dass ein breites Meinungsspektrum in die Umfrage eingeht. Weitere
Kriterien bei der Auswahl waren das Gründungsjahr und die Branche des Startups. So
sollten die Startups nicht älter als vier Jahre alt sein, d.h. sie sollten nicht vor 2011
gegründet worden sein, um zu gewährleisten, dass es sich bei dem Unternehmen um ein
�echtes� Startup handelt, denn laut Blank [26] gibt es keine Startups, die zehn Jahre alt
sind, sondern Startups sind temporäre Unternehmen. Als Branche kamen hauptsächlich
Startups aus dem E-Commerce (und hier der B2C-Bereich) in Frage, da der Fokus dieser
Arbeit auf diesem Gebiet liegt.

Ergebnisse der Umfrage

Von den 120 angeschriebenen Startups haben 28 die Umfrage ganz oder zumindest zum
Teil ausgefüllt. Alle abgegebenen Antworten gehen in die nachfolgende Auswertung mit
ein.

Die ersten beiden Fragen verdeutlichen die Struktur der Startups, die an der Befragung
teilnahmen. So zeigen die Antworten zu Frage 1 (�In welcher Startup-Phase be�ndet sich
Ihr Startup?�) in Abbildung 6.3, dass sich die meisten der 28 Startups, die diese Frage
beantworteten, in Phase 2, der Startup Stage, be�nden. In dieser Phase müsste jedes
Startup schon ein marktreifes Produkt haben und erste Umsätze machen und demzufolge
auch Erfahrungen mit Landing Pages haben.

Die Antworten auf die zweite Frage (�Wie sieht Ihr Umsatzmodell aus?�), die in Abbildung
6.4 zu sehen sind, zeigen, dass die Umsatzmodelle breit gestreut sind und einige Startups
mehrere Umsatzmodelle verfolgen. Dies verdeutlicht, dass der iterative Designprozess
unabhängig vom Umsatzmodell aufgebaut werden muss.

Wie viele Startups tatsächlich mit Landing Pages arbeiten, zeigen die Antworten zu Frage
3 (�Besitzt Ihr Startup eine oder mehrere Landing Pages?�) in Abbildung 6.5. Sie sprechen
eine eindeutige Sprache: Mit 82% verwendet ein Groÿteil der Startups Landing Pages.
Allerdings gilt die Einschränkung, dass nur wenige Startups Landing Pages bewusst als
separate Einstiegsseite zu ihrem Webauftritt nutzen, denn wie die Antworten zu Frage 4
(�Ist die Landing Page (oder eine Ihrer Landing Pages) Ihre Homepage?�) in Abbildung
6.6 zeigen, bezeichnen 15 von 20 befragten Startups ihre Homepage als die Landing
Page. Das entspricht einem Anteil von 75%.
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Abbildung 6.3: Antworten von 28 Startups auf die Frage 1: „In welcher Startup-Phase
befindet sich Ihr Startup?“ (Hinweis: Mehrfachantworten waren möglich,
wenn sich das Startup gerade im Übergang von einer Phase zur anderen
befand)

Abbildung 6.4: Antworten von 28 Startups auf die Frage 2: „Wie sieht Ihr Umsatzmo-
dell aus?“ (Hinweise: Es waren wieder Mehrfachantworten möglich; unter
„Sonstiges“ wurde genannt:
„Provision“ (2x),
„Provision je getätigter Buchung einer Aktivität/Aktivreise“,
„Wir verkaufen als Agentur unsere Zeit.“
„derzeit jedoch noch kostenlos für beide Seiten“)
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Abbildung 6.5: Antworten von 28 Startups auf die Frage 3: „Besitzt Ihr Startup eine oder
mehrere Landing Pages?“

Abbildung 6.6: Antworten von 20 Startups auf die Frage 4: „Ist die Landing Page (oder
eine Ihrer Landing Pages) Ihre Homepage?“

Hinzu kommt, dass relativ wenige Startups mit mehreren Landing Pages parallel arbeiten,
wie die Antworten zu Frage 5 (�Wie viele Landing Pages waren bei Ihnen maximal parallel
im Einsatz?�) in Abbildung 6.7 zeigen. Die Mehrheit, 13 von 23 Startups, arbeitet mit
einer einzigen Landing Page. Dies verwundert, denn die Landing Page soll den Besucher
dort abholen, wo er herkommt und ihm einen darauf angepassten Einstieg bieten. Ein
Besucher, der ausgehend von einer Werbeanzeige, die auf Berufserfahrene zielt, auf das
Unternehmen aufmerksam wird, sollte eine andere Landing Page sehen als ein Besucher,
der über ein soziales Netzwerk als Student auf das Unternehmen aufmerksam wird.
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Abbildung 6.7: Antworten von 23 Startups auf die Frage 5: „Wie viele Landing Pages
waren bei Ihnen maximal parallel im Einsatz?“

Abbildung 6.8: Antworten von 19 Startups auf die Frage 6: „Wofür haben Sie Ihre Landing
Page in den einzelnen Phasen Ihres Startups benutzt oder wollen Sie sie
benutzen?“; unter „Weitere Nutzung oder Bedeutung der Landing Page“
wurde genannt:
Phase 2: Sorgen beim Besucher prophylaktisch lindern
Phase 3: Generieren von Leads (Mailadressen) zum Permission Marketing,
Buttons zum Erkennen der Intention des Besuchs, Social Proof
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In die gleiche Richtung gehen die Antworten auf die Frage 6: �Wofür haben Sie Ihre
Landing Page in den einzelnen Phasen Ihres Startups benutzt oder wollen Sie sie benut-
zen?� (siehe Abbildung 6.8). Die meisten Startups nutzten und nutzen die Landing Page
hauptsächlich zur Produktpräsentation und zur Generierung weiterer Kundendaten: In
der ersten Startup-Phase, der Seed Stage, nutzten oder nutzen 17 Startups die Landing
Page zur Präsentation ihres Produktes oder ihrer Dienstleistung. Dieser Wert fällt in der
Startup Stage auf 13, in der Growth Stage auf 8 und in der Later Stage nochmal auf
5 Startups. Eine ähnliche Tendenz gibt es bei der Generierung weiterer Kundendaten,
was z.B. das Sammeln von E-Mail-Adressen oder Newsletter-Abonnenten umfasst. Die
Tatsache, dass sehr wenige Startups Antworten für die Phasen 3 (Growth Stage) und
4 (Later Stage) abgegeben haben, legt den Schluss nahe, dass sie noch nicht wissen,
wofür sie die Landing Page in diesen Phasen nutzen wollen.

Die Zahlen zeigen auch, dass die Landing Page aktuell fast ausschlieÿlich zur Produkt-
präsentation und zur Generierung weiterer Kundendaten benutzt wird. Kaum ein Startup
verwendet sie zum Testen von Hypothesen. Der iterative Designprozess muss dement-
sprechend verdeutlichen, wie die Landing Page zum Testen von Hypothesen in den un-
terschiedlichen Startup-Phasen genutzt werden kann.

Abbildung 6.9: Antworten von 20 Startups auf die Frage 7: „Wie oft haben Sie Ihre
Landing Page grundlegend geändert?“

Frage 7 (�Wie oft haben Sie Ihre Landing Page grundlegend geändert?�) verdeutlicht, dass
viele Startups ihre Landing Page ein oder mehrere Male geändert haben. Die Antworten
in Abbildung 6.9 zeigen jedoch auch, dass nur 25% ihre Landing Page schon öfter als
5-mal geändert haben.

Die Startups, die ihre Landing Page schon einmal änderten, bekamen anschlieÿend die
Frage 8 gestellt: �Was haben Sie auf der Landing Page mit welchem Ziel geändert?�
Eine Zusammenfassung der Antworten ist in Tabelle 6.1 aufgeführt. Die Angaben zeigen
auf, dass Startups ihre Landing Page an vielen Punkten verbessern und damit auch
ein konkretes Ziel verfolgen. Oftmals erfolgen Änderungen an Usability und Design,
aber auch mit Call-to-Actions und Werteversprechen experimentieren die Startups. Das
am häu�gsten genannte Ziel, das insgesamt 4 Startups verfolgen, ist die Erhöhung der
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Conversion Rate. Ein Startup nannte als Ziele die Senkung der Absprungrate und die
Steigerung der Click-Through-Rate, was zeigt, dass sich dieses Startup sehr bewusst mit
Landing Pages auseinandersetzt.

Was wurde geändert? Mit welchem Ziel wurde es geändert?
Usability Erhöhung der Conversion Rate,

Erschließung neuer Kundengruppen,
Ladezeiten verringern,
Übersichtlichkeit erhöhen

Usability auf Mobilgeräten Absprungrate1 senken
Design Anpassung der Landing Page auf verschiedene Ar-

chetypen (Teilmengen der Zielgruppe),
Erhöhung Conversion,
besseres Design,
Erschließung neuer Kundengruppen

Responsive Design Bessere Nutzbarkeit
Schrift, Bilder, Farben Erhöhung der Conversion Rate, Erschließung neuer

Kundengruppen
Bilder und Grafiken Absprungrate senken (Zentrale Informationen dem

Besucher frühzeitig zukommen lassen)
Layout, Content Erhöhung Conversion, besseres Design, Erschließung

neuer Kundengruppen
Werteversprechen Click-Through-Rate steigern
Call-to-Actions Click-Through-Rate steigern
Informationsvolumen/De-
taillierungsgrad der Landing
Page

Absprungrate senken

Reihenfolge der Informatio-
nen

Absprungrate senken

2x Komplette Überarbeitung Produktupdates und Erkenntnisse widerspiegeln
Wir arbeiten kontinuierlich
an unserer Website. Das
aktuelle Layout stammt aus
Sommer 2014. Texte und
Inhalte sind im Fluss

Erhöhung der Sichtbarkeit, bessere Projektdarstel-
lung, bessere Kommunikation unserer Dienstleistung

Tabelle 6.1: Zusammenfassung der Antworten auf die Frage 8: „Was haben Sie auf der
Landing Page mit welchem Ziel geändert?“

1Die Absprungrate ist nach Hassler [16, S. 231] der Anteil der Besucher auf der Webseite, der sich
nur eine Seite anguckt und keinem Link folgt.
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Bei der nächsten Frage geht es darum, wie Startups eine neue Landing Page freischalten.
Deshalb seien hier die beiden Möglichkeiten kurz erläutert, wie eine Landing Page nach
einer Änderung freigeschaltet werden kann:

1. die neue Landing Page ersetzt die alte Landing Page

2. die neue Landing Page existiert eine Zeit lang parallel zur alten Landing Page

Bei Variante 1 ist eine Aussage über den Erfolg schwieriger als bei Variante 2, denn
wenn bei Variante 1 die neue Landing Page erfolgreicher ist als die alte, kann dies
nicht automatisch auf die neue Landing Page zurückgeführt werden, sondern es müssen
auch äuÿere Umstände berücksichtigt werden. So kann es bei einem Startup, das sich
auf Winterbekleidung spezialisiert hat und im Oktober seine Landing Page umstellt, im
November natürlich zu einem Anstieg der Conversions kommen. Jedoch lässt sich in
diesem Fall nicht eindeutig klären, ob die Ursache für den Anstieg tatsächlich die neue
Landing Page ist oder ob es nicht die saisonalen Umstände sind. Dieses einfache Beispiel
ist leicht zu durchschauen, es gibt aber noch weitere äuÿere Umstände, die nicht so leicht
zu identi�zieren sind:

� Schulferien (in bestimmten Bundesländern)

� Semesterferien an Hochschulen

� Wettbewerber, bei denen eine Aktion läuft oder die auch gerade ihre Website
überarbeitet haben

Deshalb sollten neue und alte Landing Page eine Zeit lang parallel betrieben werden
(Variante 2). Das ermöglichen sogenannte A/B-Tests, die die Besucher auf die beiden
Varianten einer Landing Page per Zufall verteilen. Somit kann das Startup verlässlicher
sagen, welche Landing Page erfolgreicher ist. Eine genauere Erklärung zu A/B-Tests,
welche Tools es zur Umsetzung gibt und wie diese einzurichten sind, be�ndet sich in
Kapitel 6.5.6.

Die Antworten auf Frage 9 (�Wie haben Sie Ihre verbesserte Landing Page freigeschal-
tet?�) in Abbildung 6.10 zeigen, dass die meisten Startups keinen Gebrauch von A/B-
Tests machen. Dies ist bedenklich, da Startups somit die Ursache für die Entwicklung
der Conversion Rate nach einer Änderung der Landing Page nicht identi�zieren können:
Sinkt die Conversion Rate, weil die neue Landing Page schlechter ist als die vorheri-
ge oder weil es andere Ursachen gibt? Oder steigt die Conversion Rate, weil die neue
Landing Page besser ist als die vorherige oder weil es andere Ursachen gibt?

Ein A/B-Test kann hierbei für mehr Klarheit sorgen und wird deshalb in den iterativen
Designprozess Eingang �nden.

Das einzige Startup, das eine alte und neue Landing Page parallel testet, verwendet zur
Umsetzung das Werkzeug Piwik � ein Analytics-Tool � und ein eigenes, nicht näher
spezi�ziertes Framework (erhalten als Antwort zu Frage 10: �Welches Tool haben Sie für
den A/B-Test benutzt?�).

41



6 Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page

Abbildung 6.10: Antworten von 15 Startups auf die Frage 9: „Wie haben Sie Ihre verbes-
serte Landing Page freigeschaltet?“

Abbildung 6.11: Antworten von 19 Startups auf die Frage 11: „Messen Sie den Erfolg
Ihrer Landing Page? Wenn ja, wie?“; unter „Weitere“ wurde genannt:
AIDA-Trichter, Aufenthaltsdauer, Lead Rate
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Analytics-Tools wiederum verwendet ein Groÿteil der Startups, wie die Antworten zur
Frage 11 in Abbildung 6.11 zeigen (�Messen Sie den Erfolg Ihrer Landing Page? Wenn
ja, wie?�). 89% stützen sich auf ein solches Tool und einige beziehen darüber hinaus
weitere Messgröÿen wie beispielsweise die Anzahl der eingehenden Bestellungen oder die
Anzahl der Besucher in ihre Erfolgsanalyse mit ein.

Die nachfolgende Frage 12 (�Welches Analytics-Tool kommt bei Ihnen zum Einsatz?�)
deckt auf, dass Google Analytics, der Marktführer auf dem Gebiet der Analytics-Tools,
mit Abstand am häu�gsten zum Einsatz kommt: 15 von 17 Startups, die diese Frage
beantworteten, greifen auf dieses Tool zurück. Drei von 17 nutzen Piwik, wobei der Wert
zeigt, dass einige unter ihnen auch mehrere Tools im Einsatz haben (siehe Abbildung
6.12).

Abbildung 6.12: Antworten von 17 Startups auf die Frage 12: „Welches Analytics-Tool
kommt bei Ihnen zum Einsatz?“; unter „Andere“ wurde genannt: Hub-
Spot

Was genau mit den Analytics-Tools erfasst wird, beantwortet Frage 13: �Welche Daten
des Analytics-Tools werten Sie für die Landing Page aus?� (siehe Abbildung 6.13). Die
Antworten sind fast gleichverteilt und zeigen, dass die meisten sich für das Besucherver-
halten interessieren. Es werden

� die Anzahl der Besuche eines einzelnen Besuchers (15 von 17 Startups),

� die Herkunft der Besucher (13 von 17),

� die Verweildauer der Besucher (12 von 17)

durch die Startups gemessen. Darüber hinaus spielen die Anzahl an Conversions und die
Conversion Rate eine zentrale Rolle; diese nannten 4 Startups unter dem Punkt �Weitere�.
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Die drei Fragen 11 bis 13 veranschaulichen, dass Analytics-Tools bei Startups das Mittel
der Wahl sind, wenn es um Erfolgsmessungen geht. Sie ermöglichen eine Vielzahl an
Analysen und Messungen und werden deshalb auch beim iterativen Designprozess eine
Rolle spielen.

Abbildung 6.13: Antworten von 17 Startups auf die Frage 13: „Welche Daten des
Analytics-Tools werten Sie für die Landing Page aus?“; unter „Weite-
re“ wurde genannt:
Absprungrate
Anzahl der Besucher zu Conversion von Vorregistrierungen
Anzahl der Folgeaktionen auf der Seite oder auf anderen Seiten
Conversion bei Klickwegen
Conversion Rate
Conversions nach Besuch auf Landing Page
Scrolltiefe

Die beiden letzten Fragen sollen nun zeigen, welche Erfahrungen Startups mit Landing
Pages gemacht haben und welche Erwartungen sie an einen iterativen Designprozess
haben. Die folgende Au�istung fasst die Antworten zu Frage 14 (�Was haben Sie durch
die Verwendung einer Landing Page schon gelernt?�) zusammen:

Irrtümer und Annahmefehler

� detailliertere Texte führen zu weniger Support-Fällen,
das prophylaktische Darstellen von Garantien vermindert Sorgen und steigert somit
die Conversion-Rate,
mehr Social Proof führt zu einer höheren Click-Through-Rate,
Landing Pages sind eine einmalige Anlaufstelle für Besucher (d.h. eine Retention
führt nicht über eine Landing Page)

� das Unternehmen muss sein Produkt auf der Landing Page vollständig und perfekt
in Szene setzen
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Erfolge und Lerne�ekte

� prominente Call-to-Actions erhöhen die Conversion

� Reduktion der Infos, emotionalere Ansprache durch weniger Information, mehr
Bilder, bessere Struktur, klarere Navigation

� Texte sind besser als Bilder

� mehr Information auf einen Blick (ohne scrollen) wirkt sich positiv aus.

� es benötigt einfache Hinweise, wie z.B. Pfeile, um Besucher dazu zu animieren die
Seite weiter runter zu scrollen

� focus, focus, focus. Auch wenn tiefergehende Informationen für einige (wenige)
User interessant sind, so sorgt bei einem Groÿteil der Wink mit dem Zaunpfahl zu
einer besseren Conversion.

� kurze Ladezeiten sorgen für hohe Absprungraten (sic!)

� Social Media Links wurden wenig von Kunden genutzt, waren fehleranfällig und
verlangsamten die Ladezeiten der Landing Pages (Produktseiten). Daher entfernt.

Die Au�istung zeigt, dass manche nahe liegende Verbesserungen � wie detailliertere Tex-
te um weniger Support-Fälle zu haben oder eine Landing Page, die das Produkt perfekt
in Szene setzt � doch nicht den erho�ten E�ekt brachten. Andere Änderungen wieder-
um � wie Pfeile als Hinweiszeichen oder prominente Call-to-Actions � waren dagegen
erfolgreich, obwohl es sich bei diesen Punkten um kleine Anpassungen handelt.

Für den iterativen Designprozess sind die Aussagen relevant, da sie zeigen, dass es keine
allgemeingültigen �Best Practices� gibt. Stattdessen sollte ein Startup ein Katalog an
die Hand bekommen, der Usability Guidelines und Designprinzipien enthält und aus dem
es wählen kann. Wobei die im Katalog enthaltenen Richtlinien und Prinzipien als Emp-
fehlung zu sehen sind und das Startup prüfen muss, ob sie auch bei ihm den erho�ten
Erfolg bringen.

Dass die Startups bei der Erstellung von und Arbeit mit Landing Pages Hilfe brauchen,
verdeutlichen die Antworten auf die Frage 15 (�Angenommen, es gäbe einen Leitfaden,
der erklärt, wie die Landing Page in unterschiedlichen Startup-Phasen genutzt werden
kann. Welche Erwartungen haben Sie an diesen Leitfaden? Was möchten Sie lernen?�).
Die nachfolgende Au�istung zeigt zusammen mit Abbildung 6.14 die Wünsche der be-
fragten Startups:

� Erklärung, wie die Landing Page in unterschiedlichen Startup-Phasen genutzt wer-
den kann.

� Wofür man Landing Pages verwenden sollte

� Welche Informationen auf einer Landing Page enthalten sein sollten, in welcher
Struktur die Information präsentiert werden sollte.

� Was inhaltlich wichtig ist, um höchstmöglich zum Kauf zu animieren
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� No Gos

� . . . welche Tools es gibt, mit denen man eine Landing Page optimal erstellen kann

� Tools zum Messen von Conversions nach Besuch auf Landing Pages

� Wie man e�ektiv verschiedene Landing Pages testen kann

� A/B-Testing mit unterschiedlichen Landing Page-Versionen

� Wie kann ich Tests sinnvoll anlegen und auswerten

� Wie man ordentliche Ziele de�niert und Erfolg richtig misst

� Was nützliche Erfolgsmetriken (KPI) für die Optimierung von Landing Pages sind

Abbildung 6.14: Antworten von 23 Startups auf die Frage 15: „Angenommen, es gäbe
einen Leitfaden, der erklärt, wie die Landing Page in unterschiedlichen
Startup-Phasen genutzt werden kann. Welche Erwartungen haben Sie
an diesen Leitfaden? Was möchten Sie lernen?“; die Antworten unter
„Weitere“ stehen in der Auflistung

Die Antworten auf Frage 15 zeigen, dass Startups wissen wollen, wozu sie Landing Pages
in den unterschiedlichen Startup-Phasen nutzen können und was sie beinhalten sollten
bzw. was nicht und welche Werkzeuge es gibt, die sie bei der Umsetzung unterstüt-
zen. Zudem spielen A/B-Tests eine groÿe Rolle. Die Startups möchten wissen, wie sie
A/B-Tests richtig einsetzen und auswerten. Alle genannten Punkte �ieÿen daher in den
iterativen Designprozess ein und werden sich dort wieder�nden.

Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die Umfrage zeigt, dass viele Startups nicht das volle Potential der Landing Page aus-
nutzen. Die meisten von ihnen nutzen sie aktuell wie folgt:
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� bei vielen Startups ist die Homepage die Landing Page

� viele Startups besitzen nur eine Landing Page

� viele Startups ersetzen eine alte Landing Page durch eine neue

� Startups nutzen die Landing Page nicht, um Hypothesen zu testen

Es besteht also Verbesserungsbedarf, was die befragten Startups auch schon erkannt ha-
ben. Zudem formulieren sie konkrete Anforderungen an einen Designprozess für Landing
Pages. Deshalb soll für diesen gelten:

1. Der Designprozess wird unabhängig vom Umsatzmodell ausgelegt, denn die be-
fragten Startups haben die unterschiedlichsten Umsatzmodelle.

2. Der Designprozess wird iterativ angelegt.

3. Der Designprozess zeigt dem Startup, welche Hypothesen es in welcher Startup-
Phase mit der Landing Page testen kann.

4. Der Designprozess stellt einen Katalog mit Methoden und Prinzipien zu Usability,
Design, Layout, Call-to-Actions und Inhalt (Werteversprechen) sowie zur Verwen-
dung, Einbindung und Einrichtung von Analytics-Tools zur Verfügung.

5. Der Designprozess muss Key Performance Indicators (KPI) spezi�zieren, damit das
Startup weiÿ, was es messen soll.

6. Der Designprozess muss Werkzeuge nennen, mit denen der Erfolg einer Landing
Page gemessen werden kann und wie diese einzurichten sind.

Die genannten Punkte stellen den Ein�uss aus der Wirtschaft bei der Entwicklung eines
iterativen Designprozesses im Rahmen des Design Science Research Cycle dar.

6.5 Der iterative Designprozess

Auf Basis der Erkenntnisse aus der Umfrage und den Ein�üssen aus der Wissenschaft
wird im Folgenden ein iterativer Designprozess aufgebaut, der ein hypothesen-basiertes
Design der Landing Page ermöglicht. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wird der Prozess
zunächst ohne Details dargestellt und dann schrittweise verfeinert. Auf der Ebene mit
dem höchsten Detaillierungsgrad werden am Ende je Prozess die Einzelschritte und die
entsprechenden Inputs (in Form von Werkzeugen und Modellen) und Outputs (in Form
von Ergebnissen) aufgeführt.

Anschlieÿend beschreibt Kapitel 6.6 die Verwendung des iterativen Designprozesses in
Abhängigkeit von der Startup-Phase. Denn dabei verschiebt sich der Fokus, unter dem
der Prozess angewendet wird.
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6.5.1 Übersicht iterativer Designprozess

Der iterative Designprozess dient der Erstellung von Landing Pages und systematisiert
das Erstellen einer Landing Page und zeigt, wie mit ihr Hypothesen getestet werden
können. Wie schon angedeutet emp�ehlt es sich, mehrere Landing Pages parallel einzu-
setzen, z.B. eine für jede Zielgruppe und jeden Werbekanal, um eben unterschiedliche
Personengruppen, die von unterschiedlichen Werbeanzeigen auf das Startup aufmerksam
werden, unterschiedlich anzusprechen.

Im Prozess kommen die in Abbildung 6.15 aufgeführten Symbole zum Einsatz. Es gibt:

� Methoden oder Theorien, die als Input fungieren

� Resultate oder Daten, die das Ergebnis eines Prozesses sind

� Eingaben zu einem Prozess (beispielsweise Methoden oder Theorien), die mit einem
gestrichelten Pfeil gekennzeichnet sind

� Prozesse, die wiederum aus Prozessen bestehen können

� Ausgaben eines Prozesses, die durch einen durchgehenden Pfeil gekennzeichnet
sind

Abbildung 6.15: Legende für die Abbildungen zum iterativen Designprozess
(Quelle: eigene Darstellung)

Das Übersichtsbild in Abbildung 6.16 zeigt, dass der iterative Designprozess in zwei über-
geordnete Phasen unterteilt werden kann: in eine Research-Phase und in eine Realization-
Phase. Die Unterscheidung verdeutlicht, dass es eine strategische und eine operative
Komponente gibt.

Abbildung 6.16: Übersicht iterativer Designprozess (Quelle: eigene Darstellung)
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Die Research-Phase

Die Research-Phase beinhaltet die Prozesse Pre-Project und Analysis. Wie die Namen
der Prozesse vermuten lassen, erfolgt in diesen Prozessen die vorbereitende Planung
und Analyse. Beide besitzen strategischen Charakter, weshalb die Geschäftsführung des
Startups hier federführend agiert. Hier ist also der Fokus für die Iteration zu setzen,
und es sind Hypothesen, die die Landing Page beantworten soll, sowie Kriterien für das
Testen dieser Hypothesen aufzustellen.

Die Realization-Phase

In der Realization-Phase, die die Prozesse Design, Development und Validation bein-
haltet, erfolgt die praktische Arbeit, in der neben der Geschäftsführung auch andere
Bereiche des Startups wie beispielsweise IT, Marketing oder Verkauf zum Zug kommen.
Es ist auch denkbar, dass einzelne Teilprozesse ausgelagert werden. So kann das Design
eine Werbeagentur und das Development eine Software-Firma übernehmen.

Die Realization-Phase ist der Teil des iterativen Designprozesses, in dem das Experiment
erstellt und durchgeführt wird. Im Experiment werden die aufgestellten Hypothesen auf
ihre Richtigkeit hin überprüft und die Erkenntnisse gehen als Wissen (Knowledge) in die
nächste Iteration ein.

Im Übersichtsbild ist darüber hinaus die Iteration zu sehen, die vom generierten Wis-
sen (Knowledge) einmal zum (Experiment-)Design und einmal zur Analysis führt. Der
folgende Abschnitt erklärt hierzu den Unterschied zwischen den beiden Iterationen.

Zur Iteration

Die Iteration erfolgt nach dem Validation-Prozess, wobei es zwei Arten von Iteration
gibt:

1. Eine kleine Iteration, ein sogenanntes Redesign, das nach der Wissensgenerierung
(Knowledge) beim (Experiment-)Design wieder einsteigt.

2. Eine vollständige Iteration, die nach der Wissensgenerierung (Knowledge) bei der
Analyse startet.

Eine kleine Iteration (1) ist dann möglich, wenn die Generierung von Wissen (Knowledge)
die Erkenntnis bringt, dass beim Design o�enbar ein Fehler gemacht wurde. Ein solcher
Design-Fehler liegt vor, wenn es für die Umsetzung der zu prüfenden Hypothese mehrere
Möglichkeiten gibt. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn für die Hypothese �Auf der
Landing Page registrieren sich 20% der Besucher für eine kommende Test-Phase.� das
Design zunächst so erfolgt, dass sich das Registrierungsformular am Ende der Landing
Page be�ndet � basierend auf der Annahme, dass der Besucher erst alle notwendigen
Informationen lesen möchte, bevor er sich registriert. Falls nun nicht das erho�te Er-
gebnis eintritt, kann mit einer geänderten Positionierung des Registrierungsformulars
experimentiert werden.
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Ein weiteres Beispiel für eine kleine Iteration, die ein Redesign erfordert, kann eine Hy-
pothese wie die folgende sein: �Mehr Call-to-Actions erhöhen die Conversion Rate von
2% auf 3%�. Darauf basierend werden in der Design-Phase mehrere unterschiedliche
Call-to-Actions auf der Landing Page positioniert. Falls daraufhin nicht das erho�te Er-
gebnis eintritt, kann mit geänderten Beschriftungen, Positionen, Farben und Formen der
Call-to-Actions experimentiert werden.

Ein Redesign ist nicht bei allen Hypothesen möglich. Dann ist eine vollständige Iteration
(2) erforderlich So legen beispielsweise Hypothesen zur Preisgestaltung und zum Preis-
modell die Änderungen für die Design-Phase weitgehend fest. Angenommen, es geht um
die Hypothese: �Wir bieten unseren Kunden neben monatlicher und jährlicher Zahlung
eine vierteljährliche Zahlung an, was unsere Conversion Rate um 40% steigen lässt.�
Daraufhin erfolgt eine Anpassung der Landing Page, die jedoch die Hypothese nicht
bestätigt. Würde hier ein Redesign an weiteren Komponenten das Design oder Layout
ändern, könnte bei der anschlieÿenden Erfolgsmessung nicht mehr mit Sicherheit gesagt
werden, ob die Veränderung auf das neue Preismodell oder das geänderte Design oder
Layout der anderen Komponenten zurückzuführen ist.

Bei der vollständigen Iteration führt die Generierung von Wissen (Knowledge) dazu, dass
eine Hypothese als widerlegt oder bewiesen bezeichnet werden kann. Die nun folgende
Iteration setzt wieder bei der Analysis an, denn es wurde genug Wissen generiert, um
die Hypothese verlässlich als wahr oder falsch zu bezeichnen. Ein weiteres Beispiel für
die vollständige Iteration (2) ist eine Hypothese wie �Unsere Kunden für die aktuelle
Landing Page sind 20- bis 30-jährige Studenten.�, die durch eine Altersabfrage im Re-
gistrierungsformular abgefragt werden soll. Der Einbau der Abfrage in ein bestehendes
Formular ermöglicht kein Redesign.

Hypothesen, die kein Redesign ermöglichen, sind nach einer Iteration bewiesen oder
widerlegt. In der nächsten Iterationsrunde, die bei Analysis einsteigt, werden dann die
nächsten Hypothesen getestet.

6.5.2 Vollständige Ansicht des iterativen Designprozesses

Die vollständige Ansicht des iterativen Designprozesses in Abbildung 6.17 verfeinert die
Übersicht aus dem vorherigen Kapitel, indem sie zeigt, aus welchen Unterprozessen die
einzelnen Hauptprozesse bestehen und in welcher Reihenfolge diese durchlaufen werden.
An zwei Stellen ist eine Festlegung der Reihenfolge schwer: Zum einen bei den Unterpro-
zessen des (Experiment-)Design und zum anderen beim (Experiment-)Development. Bei
Ersterem lässt sich bei den Unterprozessen Interface Design und Interaction Design keine
Reihenfolge festlegen, da beide Unterprozesse ineinander greifen und es deshalb empfeh-
lenswert ist, sie parallel zu bearbeiten. Beim (Experiment-)Design ist das im Bereich des
Unterprozesses Coding ähnlich, da in diesen die Ergebnisse von drei Unterprozessen ein-
gehen, die jeweils eigenständig erledigt oder gar ausgelagert werden können. Genauere,
detailliertere Begründungen folgen in den Kapiteln zu den einzelnen Prozessen. Diese
Kapitel führen zudem je Unterprozess auf, was in diesen genau passiert, d.h. welchen
Input (in Form von Theorien und Methoden) und welchen Output (in Form von Daten)
es gibt.
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Abbildung 6.17: Vollständige Ansicht des iterativen Designprozesses mit allen Haupt- und
Unterprozessen (Quelle: eigene Darstellung)
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6.5.3 Detailansicht der Phase „Pre-Project“ des iterativen
Designprozesses

Die Frage, die in dieser Phase beantwortet wird, lautet: Wie viele �nanzielle und
personelle Ressourcen sollen bereitgestellt werden, um Hypothesen über die Lan-
ding Page zu testen?

In der Phase Pre-Project erfolgt die Planung (Planning) und Kalkulation (Calculati-
ons), die vor jeder Anwendung des iterativen Designprozesses zu durchlaufen ist. Die
unterschiedlichen Möglichkeiten der Anwendung des iterativen Designprozesses werden
in Kapitel 6.6 beschrieben. Dabei handelt es sich um den Fokus, unter dem der iterative
Designprozess angewendet wird und der von der Startup-Phase abhängig ist.

Im Rahmen der Pre-Project-Phase werden die grundlegenden �nanziellen und zeitlichen
Rahmenbedingungen festgelegt, die für die folgenden Iterationen gelten sollen. Die Fest-
legung dient der Verdeutlichung, dass der iterative Designprozess nicht etwas ist, das ein
Startup nebenbei anwendet, sondern dass er lohnenswerten Aufwand darstellt. Zudem
setzen Vorplanung und -kalkulation einen zeitlichen Rahmen fest, der dafür sorgt, dass
sich das Startup nicht in der Optimierung verliert.

Die Pre-Projekt-Phase, die einmal je Anwendung des iterativen Designprozesses durch-
laufen wird, ist im Detail in Abbildung 6.18 dargestellt.

Planning

Im Unterprozess Planning der Pre-Project-Phase legt das Startup neben dem zeitlichen
Gesamtrahmen (Overall Time) auch die Iterationszeit (Cycle Time) und somit auch die
Iterationsanzahl fest.

Output: Overall Time Die Overall Time ist die Gesamtzeit zum Testen von Hypo-
thesen in einer bestimmten Startup-Phase, d.h. während einer bestimmten Anwendung
des iterativen Designprozesses. Sie ist sinnvoll, um den zeitlichen Aufwand zu begrenzen
und dafür zu sorgen, dass das Startup kontrolliert in den Prozess startet.

Output: Cycle Time Die Cycle Time ist die ungefähre Zeit, die jede Iteration während
der aktuellen Anwendung dauern soll. Dabei kann es sich auch um eine �von . . . bis . . . �-
Eingrenzung handeln, was das Beispiel in Tabelle 6.2 weiter unten verdeutlicht. Insgesamt
sollte die Iterationszeit angemessen sein, d.h. sie sollte weder zu kurz noch zu lang sein.
Als Richtwert für die Mindestdauer einer Iteration sind in der Literatur Werte von einer
Woche zu �nden [7,18, S. 173]. Zur Maximaldauer einer Iteration gibt es hingegen keine
Empfehlungen, wobei es ratsam ist, einen Monat nicht zu überschreiten, da das Startup
immer noch ein Unternehmen auf der Suche nach einem Geschäftsmodell ist und die-
se Suche nur durch die Generierung von Wissen weitergehen kann. Die Festlegung der
Iterationsdauer sollte das Startup auch von seinem Geschäftsmodell abhängig machen.
Diese kann beispielsweise bei einem Online-Shop höher ausfallen, da Besucher oft nicht
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Abbildung 6.18: Detailansicht des Prozesses Pre-Project und seiner Unterprozesse

direkt beim ersten Besuch die Conversion durchführen, die in der Regel ein Kauf ist.
Stattdessen besuchen sie den Online-Shop nach wenigen Tagen oder Wochen erneut
und kaufen erst dann das entsprechende Produkt. Im Gegensatz dazu kann ein Startup,
dessen Geschäftsmodell darauf basiert, dass es die Grundversion seines Produktes oder
seiner Dienstleistung kostenlos anbietet, wohingegen Versionen mit einem höheren Funk-
tionsumfang mit Kosten verbunden sind (sogenanntes Freemium-Modell), eine niedrige
Iterationszeit wählen. Denn der Besucher kann bei den Landing Pages dieser Startups
sofort und ohne Verp�ichtung die Conversion durchführen und sich anmelden oder das
Produkt oder die Dienstleistung bestellen.

Aus den beiden Kennzahlen Overall Time und Cycle Time ergibt sich auch die Anzahl
an Iterationen:

Number of Iterations = Overall T ime

Cycle T ime

Für die Iterationsanzahl schlägt Cato [20, S. 13] einen Wert von fünf oder sechs vor, da
das Design selten weniger Durchläufe benötigt.
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Das Startup legt somit drei Zahlen fest. Dabei sind eine angemessene Iterationsanzahl
und niedrige Iterationszeiten empfehlenswert, da dann das Wissen schneller generiert
wird und das Startup schneller lernt.

Calculations

Im Unterprozess Calculations der Pre-Project-Phase legt das Startup die Zuteilung von
�nanziellen und personellen Ressourcen fest, die es für die Anwendung des iterativen
Designprozesses aufbringen möchte. Diese Festlegung soll dem Startup bewusst machen,
dass der Designprozess Zeit und Geld benötigt, also Aufwand � der sich allerdings lohnt
� bedeutet. Der Output des Calculations-Unterprozesses setzt sich aus zwei Werten
zusammen: dem Budget und der Manpower.

Output: Budget Beim Budget handelt es sich um den Geldbetrag, der für das Testen
von Hypothesen mit der Landing Page zur Verfügung stehen soll. Er wird beispielsweise
benötigt, um Besucher über Werbung auf die Landing Page zu locken oder um sie über
Flyer, auf denen ein QR-Code aufgedruckt sein kann, auf die Landing Page aufmerksam
zu machen.

Da ein Startup anfänglich so wenig �nanzielle Mittel wie möglich riskieren (siehe Kapitel
1.2) und nur so viel wie nötig ausgeben sollte, ist beim Budget ein Wert zu wählen, der es
gerade ermöglicht, die Hypothesen zu testen und das erforderliche Wissen zu generieren.
Dabei muss der Wert wiederum so hoch sein, dass ausreichend Besucher beispielsweise
über Werbung auf die Landing Page gelangen, da für valide Aussagen eine bestimmte
Menge an Besuchern erforderlich ist.

Output: Manpower Hinter der Kennzahl Manpower verbirgt sich Zeit in Form von
Personenstunden oder Personentagen, die für die aktuelle Anwendung des iterativen De-
signprozesses mit allen vorgesehenen Iterationen zur Verfügung steht. Der erforderliche
Aufwand für den Designprozess sollte nicht unterschätzt werden. Insbesondere das in-
itiale Erstellen einer Landing Page kann je nach Vorkenntnissen einen hohen Aufwand
bedeuten. Bei den danach folgenden Optimierungen der bestehenden Landing Page ist
dagegen mit weniger Aufwand zu rechnen, da dann Planungs- und Einarbeitungszeit
entfallen.

Empfehlungen für den Output der Phase Pre-Project

Tabelle 6.2 zeigt im Überblick, welchen Output die Phase Pre-Project liefert und welche
Empfehlung für jeden Output gilt. Daneben verdeutlicht ein Beispiel je Output, wie dieser
aussehen kann.

Aufbauend auf den Vorplanungen in der Phase Pre-Project folgt nun die Phase Analysis
des iterativen Designprozesses.
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Output Empfehlung Beispiel
Overall time Mehrere Wochen bis Mo-

nate
„Insgesamt veranschlagen wir für den
‚Sale Test‘ 8 Wochen, . . . “

Cycle time Mindestens eine Woche,
höchstens einen Monat

„. . . wobei jede Iteration mindestens
eine und höchsten zwei Wochen dau-
ern soll.“

Budget Gerade so viel, um die
Hypothesen zu testen

„Jeden Tag schalten wir Werbung
bei Facebook für max. 20,- EUR am
Tag.“
(Bsp. UniNow: 277,- EUR (Stand
16.04.2015))

Manpower einige Stunden bis Tage „Je Iteration werden zwei Personen
jeweils 8 Stunden Zeit aufwenden.“

Tabelle 6.2: Empfehlungen und Beispiele für den Output der Phase Pre-Project
(Quelle: eigene Darstellung)

6.5.4 Detailansicht der Phase „Analysis“ des iterativen
Designprozesses

Die Frage, die in dieser Phase beantwortet wird, lautet: Welche Hypothesen sol-
len in der aktuellen Startup-Phase mit der Landing Page getestet werden?

In der Phase Analysis (siehe Detailansicht in Abbildung 6.19), die sich an die Pre-Project-
Phase anschlieÿt, werden die Hypothesen erarbeitet, die mit der aktuellen Iteration ge-
testet werden sollen. Zudem de�niert das Startup die Kriterien, die für die Validierung
dieser Hypothesen erforderlich sind.

Ausgangsbasis für die Analyse ist neben den Festlegungen, die in der Pre-Project-Phase
erfolgten, auch bereits generiertes Wissen (Knowledge) aus vorherigen Iterationen. Die
Schritte mit ihren Outputs im Einzelnen:

Set the focus for the iteration

In diesem Schritt werden die Problemfelder, die für diese Iteration den Fokus haben
und bearbeitet werden sollen, auf Basis des Business Model Canvas identi�ziert und
festgelegt. Die Erläuterung zum Business Model Canvas �ndet sich in Kapitel 2.3.2.

Output: Components of the Business Model Canvas to be changed Der Fokus
für die aktuelle Iteration, der eine oder mehrere (wenige) Komponenten des Business
Model Canvas umfasst, kann u.a. liegen auf:

� Kunden

� Produkten
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Abbildung 6.19: Detailansicht des Prozesses Analysis und seiner Unterprozesse
(Quelle: eigene Darstellung)

� Märkten

� Kanälen

� Geschäftsmodellen

Auch wenn zu diesem Zeitpunkt die Hypothese noch nicht im Detail feststeht, muss
das Startup eine Vorstellung haben, welches Ziel es mit der aktuellen Iteration erreichen
möchte und welchen Komponenten es zuzuordnen ist. Die Konzentration auf eine oder
einige wenige Komponenten des Business Model Canvas liegt darin begründet, dass das
Startup Schritt für Schritt vorgehen soll. So ist es nicht ratsam, neben den Kunden und
den Kanälen, über die diese erreicht werden sollen, beispielsweise gleichzeitig Probleme
zum Produkt und dessen Geschäftsmodell zu lösen.
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Research (search for existing or create new solutions)

Nachdem der Fokus das Problemfeld festgelegt hat, welches bearbeitet werden soll, re-
cherchiert das Startup wie diese Bearbeitung erfolgen kann, d.h. es sucht nach Fakten,
aber auch nach möglichen Lösungen und Ideen, um das Problem lösen. Dies kann bei-
spielsweise die Frage sein: Was sind übliche Conversion Rates? Hierzu gibt es keine
einheitliche Meinung. Im Internet [27] �nden sich zum Teil widersprüchliche Aussagen:
Einer Aussage, dass 5�10% am Anfang gut seien, stehen andere Meinungen wie 5%
seien schlecht, 10% in Ordnung, 20% gut und 30% überdurchschnittlich gegenüber.
Ein weiterer Punkt, der zu berücksichtigen ist, ist die Branche des Startups, da in Ab-
hängigkeit davon unterschiedliche Conversion Rates als üblich gelten. Hier emp�ehlt sich
ein Vergleich mit anderen Startups und Unternehmen aus der gleichen Branche. Nicht
zuletzt ist die Festlegung der Höhe der Conversion Rate auch davon abhängig, wie viel
Geld eine Conversion bringt. So sind beispielsweise bei 100 Besuchern 5 Conversions,
die jeweils 100,- EUR Umsatz bringen, mehr wert, als 5 Conversions (wieder bei 100
Besuchern), die jeweils 50,- EUR Umsatz bringen.

Output: New ideas / existing solutions Das Ergebnis der Recherche können exis-
tierende Lösungen oder mögliche neue Ideen sein. Sie haben auch Auswirkungen auf die
Festlegung der Hypothesen im nächsten Schritt.

Define Hypotheses to be tested with the Landing Page

In diesem Schritt de�niert das Startup die Hypothesen, die es in der aktuellen Iteration
mit der Landing Page testen möchte. In die Formulierung gehen das generierte Wissen
aus vorherigen Iterationen, die fokussierten Komponenten des Business Model Canvas
und die bereits recherchierten Lösungen und Ideen ein. Weiterhin können Archetypes,
Personas und der Target Market hinzugezogen werden. Ein einfaches Beispiel für eine
Hypothese wäre: �Wir sprechen mit unserer Landing Page in Zukunft auch Studenten
an, die unsere App kaufen sollen.�

Input: Target Market und Archetypes/Personas Hinter dem Werkzeug des Target
Market verbirgt sich die Zielgruppe, die ähnliche demogra�sche Merkmale (wie Alter,
Einkommen, Lebensstatus) und ähnliche psychologische Merkmale (wie Interessen, po-
litische und religiöse Ansichten) zusammenfasst [17, S. 40]. Das Werkzeug des Target
Market hilft bei der Formulierung von Hypothesen, weil es die Personengruppe des Ziel-
marktes umfasst. Es kann beispielsweise folgende Bestandteile aufweisen:

� Alter der Zielgruppe: 18�25 Jahre

� Einkommen der Zielgruppe: < 10.000,- EUR/ Jahr

� Familienstand der Zielgruppe: ledig

� Geschlecht der Zielgruppe: sowohl männlich als auch weiblich
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Personas oder Archetypes sind hingegen ein spezi�scherer Ansatz als der Target Market.
Hinter Personas verbergen sich typische Kunden, die sehr genau beschrieben werden. Das
erleichtert auf der einen Seite das Hineindenken in den Kunden � insbesondere wenn es
um das Schreiben von Texten für Webseiten geht � birgt aber gleichzeitig das Risiko,
dass eben diese Texte zu spezi�sch sind. Denn hinter einer Persona steht kein realer,
sondern ein �ktiver Kunde [17, ebenda].

Die Beschreibung einer Persona gleicht eher einem Steckbrief und kann wie folgt ausse-
hen:

� Persönliche Angaben: Paula, 27 Jahre alt, ledig

� Lebensumstände: lebt in einer WG in Berlin

� Beruf: Studentin der Computervisualistik

� Hobbys: treibt dreimal in der Woche für 2 Stunden Sport

� Alltag: Verbringt am Tag 2 Stunden in sozialen Netzwerken

Output: Hypotheses Die Hypothesen, die auf dieser Basis formuliert werden, können
sein:

� Hypothesen zum Kunden

� Hypothesen zum Produkt

� Hypothesen zum Werteversprechen

� Hypothesen zum Markt

� Hypothesen zum Preis

� Hypothesen zum Verkaufskanal

Einen Katalog möglicher Hypothesen �ndet sich in Kapitel 6.6.

Define Criteria

Der nächste Unterprozess, De�ne Criteria, stellt nun die Kriterien für das Überprüfen
der Hypothesen auf, d.h. hier wird de�niert, welche Ziele erreicht werden sollen und
wann eine Hypothese als bewiesen und wann als widerlegt gilt. Es gibt vier Kriterien (in
Anlehnung an [14]), die zu unterscheiden sind:

Output: Business Goal Das Geschäftsziel ist schon durch die Hypothese de�niert und
festgelegt. Es ist eher allgemein gehalten und bezieht sich auf das zu Verbessernde oder
zu Erreichende. Dies kann z.B. das Ziel sein, dass die Besucher bestimmte Informationen
erhalten oder sich einfach nur registrieren; oder auch, dass die Besucher den �Gefällt
mir�-Button auf der Facebook-Seite des Startups drücken oder einen Kauf tätigen.
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Output: Landing Page Goal Beim Landing Page Goal handelt es sich um das Ziel,
das mit der Veränderung der Landing Page erreicht werden soll. Das Landing Page
Goal greift die Hypothese bzw. das Business Goal auf, nimmt aber schon Bezug auf die
Landing Page. Ein Beispiel: Die Hypothese bzw. das Business Goal lautet �Wir sprechen
mit unserer Landing Page in Zukunft auch Schüler an, die unsere App kaufen sollen.� Das
Landing Page Goal kann demzufolge lauten: �Wir erreichen mit der bestehenden Landing
Page bei Schülern die gleichen Conversion Rates wie bei unserer bisherigen Zielgruppe,
den Studenten.�

Output: Key Performance Indicator (KPI) Um nun die Hypothesen oder vielmehr
die Umsetzung zum Testen der Hypothesen auf der Landing Page auf ihren Erfolg hin
prüfen zu können, sind Messgröÿen festzulegen. Dies sind die sogenannten Key Perfor-
mance Indicators (KPIs). Dahinter verbirgt sich eine Funktion, die eine Verbindung zu
den Zielen aufweist [14]. Als Messgröÿen kommen beispielsweise die Conversion Rate,
die Absprungrate (Bounce Rate) oder auch die Verweildauer (Length of stay) in Frage.
Hinter diesen steht jeweils eine Funktion:

Conversion Rate Die Conversion Rate ist der Quotient aus den Besuchern, die die
Conversion durchgeführt haben, und allen Besuchern. Mathematisch ausgedrückt:

CR = Conversion Rate für eine definierte Conversion
CR = C/V C = Anzahl der Besucher, die eine definierte

Conversion durchgeführt haben
V = Anzahl aller Besucher (Visitors)

Bounce Rate Die Absprungrate ist der Anteil an Besuchern, der sich nur eine Seite
des Webauftritts anschaut, d.h. diese Besucher besuchen nur die Landing Page und
folgen keinem weiteren Link [16, S. 231]. Die Absprungrate ist deshalb nur bei Landing
Pages sinnvoll, die den Besucher weiter in den Funnel leiten, sogenannte Click Through-
Landing Pages (siehe dazu in Kapitel 3.3 den Abschnitt zu den Arten von Conversions).
Mathematisch ausgedrückt:

BR = Absprungrate (Bounce rate)
BR = V(1)/V V(1) = Anzahl der Besucher, die sich

nur eine Webseite angeschaut haben
V = Anzahl aller Besucher (Visitors)

Length of stay Die Verweildauer wird in der Regel in Sekunden gemessen und kann
über eine einfache Variable erfasst werden:

LS = Verweildauer (Length of stay)
LS = tabbruch – tstart tabbruch = Zeitpunkt des Besuchsendes

tstart = Zeitpunkt des Besuchsbeginns
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Beim Festlegen der KPIs in Form von Besucherzahlen und Conversion Rates ist das fol-
gende Phänomen zu beachten: Wenn die Besucherzahl steigt, aber die Anzahl an Conver-
sions gleich bleibt, sinkt die Conversion Rate, da sich das Verhältnis Anzahl der Besucher,
die die Conversion durchführen, zu allen Besuchern verschlechtert. Erlhofer [13, S. 172�
173] geht deshalb sogar soweit, zu sagen, dass nur die Conversion Rate den tatsächlichen
Erfolg einer Landing Page misst, weil mehr Besucher eben nicht automatisch zu mehr
Erfolg führen.

Darüber hinaus muss das Startup festlegen, an welcher Stelle der Landing Page es die
Key Performance Indicators messen möchte. Das heiÿt, es muss beispielsweise de�nie-
ren, welche Aktionen des Nutzers eine Conversion sind oder wie sich die Verweildauer
zusammensetzt. Denn die KPIs sind die relevanten Messgröÿen, wenn es später um die
Validierung der Hypothesen geht.

Output: Success Metrics Die Success Metrics sind die letzten Kriterien, die festzu-
legen sind. Hinter ihnen verbergen sich konkrete Werte für die KPIs, denn diese legen
nur die Messgröÿen fest, nicht jedoch die Grenzwerte, anhand derer eine Hypothese als
bewiesen oder widerlegt gilt. Wenn nun als KPI die Conversion Rate und die Anzahl
der Besucher festgelegt wurde, weil diese beiden Werte steigen sollen, so de�niert das
Startup als Success Metrics konkrete Werte wie beispielsweise: �Wir haben im Augen-
blick 1000 Studenten als App-Nutzer und auf der Landing Page eine Conversion Rate
von 20%. In Zukunft haben wir zusätzlich zu den 1000 Studenten auch 1000 Schüler
als App-Nutzer und weiterhin eine Conversion Rate von 20%.�

Abbildung 6.20: Obere Grenze für die Conversion Rate (Quelle: Ash [7, S. 23])

Bei der Festlegung konkreter Werte für die Conversion Rates als Success Metrics ist
zu beachten, dass nie 100% der Besucher überzeugt werden können. Ash [7, S. 23]
teilt die Besucher in Gruppen ein (siehe Abbildung 6.20): Es gibt Besucher, die immer
die Conversion ausführen werden unabhängig davon, wie die Landing Page aussieht,
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einfach weil sie das Thema interessiert oder sie das Produkt oder die Dienstleistung
unbedingt nutzen wollen. Das sind die Yesses. Dann gibt es die Yes-Maybes, die durch
die aktuelle Landing Page schon überzeugt werden konnten und konvertieren. Die Yesses
und die Yes-Maybes ergeben die aktuelle Conversion Rate (Current Conversion Rate).
Die Gruppe der Besucher, die sich durch die Landing Page umstimmen lässt, sind die
Maybe-Maybes. Diese stellen zusammen mit den Yesses und den Yes-Maybes den Wert
für die maximal mögliche Conversion Rate dar (Maximum Conversion Rate). Daneben
gibt es mit den No-Maybes noch unentschlossene Besucher, die sich jedoch auch nicht
durch Änderungen auf der Landing Page zur Conversion bewegen lassen, und die Noes,
Besucher, die nie konvertieren werden, weil sie das Produkt oder die Dienstleistung nicht
brauchen oder nicht wollen.

Bei den Success Metrics muss das Startup darüber hinaus auch das Kon�denzniveau
für die Messungen festlegen. Dies ist nötig, um bei der Kalkulation des Erfolgs einer
Maÿnahme, den Zufall auszuschlieÿen. Denn es kann passieren, dass in einem Zeitraum X
zufälligerweise genau die Besucher auf der Landing Page landen, die die Conversion eher
durchführen als frühere Besucher und die Conversion Rate deshalb steigt. Um diesen
E�ekt zu minimieren, sollte das Kon�denzniveau 95% betragen.

Empfehlungen für den Output der Phase Analysis

Zusammenfassend zeigt Tabelle 6.3 die einzelnen Outputs der Phase Analysis und welche
Empfehlung für jeden Output gilt. Daneben verdeutlichen die Beispiele je Output, wie
dieser aussehen kann.

Mit Pre-Project und Analysis sind die beiden Schritte der Research-Phase abgeschlossen
und es geht mit Design, Development und Validation zur praktischen Seite des iterativen
Designprozesses.

6.5.5 Detailansicht der Phase „(Experiment-)Design“ des
iterativen Designprozesses

Die Frage, die in dieser Phase beantwortet wird, lautet: Wie muss die Landing
Page angepasst werden, sodass die Hypothesen überprüft werden können?

Die Phase (Experiment-)Design, die in Abbildung 6.21 dargestellt ist, besteht aus den
Unterprozessen Interaction Design und Interface Design. Da die beiden Unterprozesse
ineinander greifen, ist eine parallele Bearbeitung einer linearen vorzuziehen. Grundsätzlich
gilt für das Design, dass sich das Startup neben der Vielzahl hier vorgestellter Werkzeuge
und Methoden von bestehenden Landing Pages inspirieren lassen kann und immer vom
groÿen zum kleinen optimieren sollte. Das bedeutet, dass bei den ersten Iterationen
zunächst Layout, allgemeines Design, Werteversprechen und ähnliches im Mittelpunkt
stehen, wohingegen bei späteren Iterationen dann mit Überschriften, Bildern und den
Call-to-Actions experimentiert werden sollte.

Im Folgenden werden die beiden Unterprozesse Interaction Design und Interface Design
näher erläutert.
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Output Empfehlung Beispiel
Components
(of the Busi-
ness Model
Canvas)

Ein oder zwei Kompo-
nenten; bei wenig Zeit
und vielen Hypothesen
mehr Komponenten
möglich [17, S. 52]

Fokus: Kunden und Geschäftsmodell, da
das Problem ist: „Wir haben zu wenig Nut-
zer und zu wenig Umsatz, weil unsere Kun-
denbasis sehr klein ist. Wir möchten dies
ändern.“

Existing so-
lutions /New
ideas

durch einen Vergleich
mit anderen Startups
(Wie haben diese das
Problem gelöst?) oder
durch eigene Ideen

Lösungsmöglichkeiten: „Wir können versu-
chen,

– a) mehr Kunden aus der bestehenden
Zielgruppe zu gewinnen (bei gleich-
bleibendem Produkt).“

– b) die Zielgruppe altersmäßig nach
unten oder oben auszudehnen.“

– c) den Umsatz pro Kunde zu erhö-
hen.“

Personas Mindestens ein oder
zwei prototypische
Nutzer, mit denen bei-
spielhaft ein User Sce-
nario aufgebaut wer-
den kann und auf die
in der Design-Phase
zurückgegriffen werden
kann.

– BWL-Studentin Paula, 19 Jahre alt,
möchte ihren Freunden alles im In-
ternet mitteilen

– Informatik-Student Peter, 23 Jahre
alt, programmiert gerne eigene Apps

– Pädagogik-Student Uwe, 28 Jahre
alt, interessiert sich nicht für neue
Technologien oder neue Apps

Hypotheses Je Iteration und je
Komponente aus dem
Business Model Can-
vas möglichst eine Hy-
pothese formulieren.

„Wir sprechen mit unserer Landing Page in
Zukunft auch Schüler an, die unsere App
kaufen sollen.“

Criteria Business Goal: Siehe Hypotheses
Landing Page Goal:
„Wir erreichen mit der Landing Page bei
Schülern die gleichen Conversion Rates
wie bei unserer bisherigen Zielgruppe, den
Studenten.“
Key Performance Indicator:
Anzahl Besucher V
Conversion Rate CR = C/V
Success Metrics:
Ist-Zustand: Soll-Zustand:
V = 1000 V = 2000
CR = 20% CR = 20%

Tabelle 6.3: Empfehlungen und Beispiele für den Output der Phase Analysis
(Quelle: eigene Darstellung)
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Abbildung 6.21: Detailansicht des Prozesses (Experiment-)Design und seiner Unterpro-
zesse (Quelle: eigene Darstellung)

Interaction Design

Beim Interaction Design geht es um die Interaktion des Besuchers mit der Landing Page,
d.h. wie dieser sich auf der Landing Page verhält, wie er sie benutzt und welche Hand-
lungen er durchführt. Hier wird zudem festgelegt, wie die Daten, die der Besucher durch
sein Verhalten generiert, gemessen werden. Dies ist für die Einrichtung des Analytics-
Werkzeugs in der folgenden Phase (Experiment-)Development wichtig.

Bei der Entwicklung des Interaction Designs helfen verschiedene Methoden und Werk-
zeuge.

Input: User Scenario Ein User Scenario beschreibt in knapper Textform, wie ein
Nutzer auf eine Webseite gelangt und was seine Ziele sind [28]. Das heiÿt, es beinhaltet,
welche Erwartungen er hat, wie er die Landing Page erleben wird und was er genau tut.
Ein Beispiel ist das folgende Scenario:
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Peter surft mit seinem Smartphone bei Facebook. Er klickt auf eine Anzeige
und landet auf einer Landing Page. Diese scrollt er langsam nach unten,
während er den Text über�iegt. Am Ende registriert er sich für eine Beta-
Phase als Tester einer neuen App.

Abbildung 6.22: Beispiel für ein papierbasiertes Storyboard inkl. einzelner Ansichten, die
der Nutzer hat (Quelle: eigene Darstellung)

Input: Paper-based Storyboards Ein weiteres Werkzeug zum Erstellen des Interac-
tion Designs, das auch beim Interface Design zum Zuge kommen kann, ist das papier-
basierte Storyboard. Es visualisiert nach Cato [20, S. 78�79] die Struktur einer Webseite
sowie die Navigation und die Informationen, die auf ihr enthalten sind in Papierform.
Das papierbasierte Storyboard verdeutlicht also in einfacher Weise den Aufbau und die
Struktur der Landing Page, indem diese mit einem Stift oder mit Klebezetteln (Post-its)
zu Papier gebracht werden. Es ermöglicht das schnelle Erstellen und Verschieben der
Komponenten der Landing Page und kann gleichzeitig genutzt werden, um darzustellen,
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was der Nutzer auf einen Blick sieht (Focus) und in welcher Reihenfolge er diese Ansich-
ten durchgeht (First/Second/Third Focus). Ein simples Paper-based Storyboard zeigte
schon Abbildung 3.2; es ist in Abbildung 6.22 noch einmal in einer erweiterten Form zu
sehen ist.

Das Ergebnis, d.h. die Outputs des Interaction Designs, sind der User Flow und die
Conversions sowie das User Activity Model, das die beiden erstgenannten mit den Inputs
zusammenbringt.

Output: User Flow Der User Flow (siehe Abbildung 6.23) zeigt, über welche Quellen
und Kanäle ein Besucher auf welchen Bestandteile der Website gelangt und somit auch,
wie er auf der Landing Page landet (in Anlehnung an [16, S. 137�139]). Diese Festle-
gung zeigt dem Startup, was neben der Landing Page noch zu erstellen und zu tun ist.
Falls das Startup beispielsweise Werbung (Advertisement) in Form von Bannerwerbung
oder Anzeigen auf den Ergebnisseiten einer Suchmaschine schaltet, muss es diese Wer-
bung und dazu passende Texte auch entwerfen. Dies gilt genauso beim Verbreiten des
Produktes oder der Dienstleistung über soziale Netzwerke. Falls das Startup auf Flyer
zurückgreift, müssen diese entworfen, erstellt und verteilt werden.

Abbildung 6.23: Beispiel für einen User Flow, der zeigt, wie Nutzer auf die Landing Page
und andere Bestandteile der Website gelangen können (Quelle: in Anleh-
nung an [16, S. 139]

In allen Fällen gilt, dass die Werbung zur Landing Page passen muss, damit der Besucher
keinen Bruch zwischen Werbung und Landing Page erlebt und seine Erwartungen erfüllt
werden. Der User Flow entspricht der Hürde, an der der Internet-Nutzer zum Besucher
wird. Es handelt sich um die erste von drei Hürden, die in Abschnitt 6.3 beschrieben
wurden (siehe dortige Abbildung 6.2).

Für den User Flow gilt, dass unterschiedliche Quellen (Sources) in den einzelnen Startup-
Phasen unterschiedlich gut geeignet sind, um Besucher auf die Landing Page zu locken.
Tabelle 6.4 führt dazu Online und O�ine Sources auf und bewertet diese hinsichtlich
ihrer Eignung in den unterschiedlichen Startup-Phasen.

Advertisement Mit Advertisement ist klassische Werbung im Internet in Form von
Bannern oder Anzeigen auf Webseiten oder Werbeanzeigen auf den Suchergebnissei-
ten einer Suchmaschine gemeint. Sie ist in der Anfangszeit eines Startups (Seed Stage
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Startup- Advertisement Social Search Flyer Article Online
Phase Networks Engine Promotion

Optimization
Seed Stage − ++ −− ++ o o
Startup o ++ o + + +
Stage
Growth ++ + ++ o ++ ++
Stage
Later Stage ++ + ++ −− ++ ++
Steady + + ++ −− ++ ++
Stage

Tabelle 6.4: Eignung verschiedener Quellen für den User Flow (Quelle: eigene Darstel-
lung); Erklärung: ++ sehr gut geeignet, + gut geeignet, o geeignet, − wenig
geeignet, −− nicht geeignet

und Startup Stage) aufgrund hoher Kosten und hoher Streuverluste ungeeignet, denn
zu Beginn ist es für das Startup erstmal wichtig, die Earlyvangelists zu erreichen. Mit
klassischer Werbung im Internet würde das Startup dagegen breite Kundengruppen an-
sprechen, die aufgrund des rudimentären MVP eher enttäuscht als euphorisch wären und
wahrscheinlich nicht wiederkommen würden. In späteren Startup-Phasen (ab Growth
Stage) ist solche Werbung dagegen sinnvoll, um mit dem dann ausgereiften Produkt ein
breites Publikum anzusprechen und so Wachstum zu generieren.

Social Networks Soziale Netzwerke sind heute aus dem Leben eines Startups nicht
mehr wegzudenken. Fast jedes Startup nutzt mindestens ein soziales Netzwerk wie Face-
book, um seinen Kunden neueste Informationen zukommen zu lassen und Aktualität und
Präsenz zu zeigen. Besonders in der Anfangszeit eines Startups (Seed Stage und Startup
Stage) sind soziale Netzwerke daher geeignet, um gezielt Earlyvangelists zu �nden und
anzusprechen. Zudem besteht die Möglichkeit der viralen Verbreitung, indem angespro-
chene und überzeugte Earlyvangelists weitere Personen auf das Startup aufmerksam
machen.

In späteren Startup-Phasen (ab Growth Stage) nimmt die Bedeutung sozialer Netzwerke
ab. Sie können von etablierten Startups, die dann Unternehmen sind, jedoch weiterhin ge-
nutzt werden, um neue Kampagnen zu verbreiten oder wenn ein viraler E�ekt erwünscht
ist.

Search Engine Optimization (SEO) Suchmaschinenoptimierung (Search Engi-
ne Optimization (SEO)) dient der Verbesserung des Rankings auf den Ergebnisseiten
einer Suchmaschine, die die sogenannten �organischen� Suchergebnisse darstellen. Da-
zu müssen die entsprechenden Seiten des Webauftritts auf bestimmte Suchbegri�e hin
optimiert werden. Dies erfordert einigen Aufwand, da zuerst die Suchbegri�e festgelegt
werden müssen, auf deren Basis die Optimierung erfolgen soll, und anschlieÿend muss

66



6 Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page

die Landing Page auf diese Begri�e hin optimiert werden. Die Tatsache, dass in der
Anfangszeit des Startups, in der Seed Stage, das Geschäftsmodell noch nicht feststeht,
macht es schwer, Suchbegri�e festzulegen. Deshalb sollte in frühen Phasen das Startup
nicht auf Suchmaschinenoptimierung zurückgreifen, um Besucher auf die Landing Page
zu locken.

In späteren Phasen dagegen ist die Suchmaschinenoptimierung wichtig, da ein mögliches
Ranking auf der ersten Suchergebnisseite sehr hohe Klickzahlen verspricht, weil sich die
meisten Nutzer nur die erste Suchergebnisseite anschauen [29, S. 37].

Flyer Flyer gehören zu den O�ine Sources und sind Handzettel, die das Startup
entwirft, herstellt und verteilt oder auslegt. Sie eignen sich in der Anfangszeit (Seed Sta-
ge) besonders gut, um Earlyvangelists zu erreichen, indem sie dort verteilt oder ausgelegt
werden, wo sich die Earlyvangelists mutmaÿlich aufhalten (Bars, Kinos, Uni).

In späteren Startup-Phasen werden Flyer immer unwichtiger, da der Aufwand für das
Verteilen sehr groÿ ist und es bei einer angemessenen Gröÿe des Startups Alternativen
wie beispielsweise Postwurfsendungen in einer bestimmten Region gibt.

Article Ein Artikel umfasst die Berichterstattung in Printmedien wie Tageszeitun-
gen und Zeitschriften aber auch Fernseh- und Radioberichte. Damit erhält das Startup
kostenlose Werbung und erreicht ein breites Publikum von potentiellen Besuchern der
Landing Page. Dies hat in den Anfangsphasen des Startups (Seed Stage und Startup
Stage) Vor- und Nachteile: Zum einen stärkt die Berichterstattung das Vertrauen in das
Startup, zum anderen kann sie � wie klassische Werbung (siehe Advertisement) � kontra-
produktiv sein, da Besucher der Landing Page vom noch unausgereiften MVP enttäuscht
sind. Sobald das MVP jedoch ausgereift ist, können Artikel uneingeschränkt empfohlen
werden, um kostenlos ein breites Publikum zu erreichen.

Online Promotion Hinter Online Promotion verbirgt sich Online-Berichterstattung.
Dies können zum einen Online-Artikel sein, die über das Startup berichten, aber auch
Blogs oder Youtube-Videos, die das Startup erwähnen. Für diesen Kanal gelten die glei-
chen Bewertungen wie für Article, weil das Prinzip aus dem Printbereich auf den Online-
Bereich übertragbar ist: Die Berichterstattung kann das Vertrauen des Besuchers in das
Startup stärken und die Besucherzahlen steigen lassen; aber die Besucher könnten in
einer frühen Startup-Phase von einem unausgereiften MVP enttäuscht sein.

Output: Conversions Ein weiteres Ergebnis des Interface Designs neben dem User
Flow sind die Conversions, die sich auch im User Activity Model wieder�nden. Sie sind für
die Berechnung der Conversion Rates wichtig. Wobei es empfehlenswert ist, den Erfolg
eine Landing Page nicht auf eine Haupt-Conversion zu reduzieren, sondern auch weitere
Nutzeraktionen als Erfolg zu werten. Derartige Aktionen gelten als Sub-Conversion und
ermöglichen eine di�erenziertere Aussage zum Erfolg einer Landing Page. So kann jeder
Klick auf einen Button beispielsweise eine Sub-Conversion sein, wohingegen die Regis-
trierung über ein Formular die Haupt-Conversion ist. Abbildung 6.24 verdeutlicht das
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Prinzip der Sub-Conversions: Es gibt drei Sub-Conversions, von denen die meisten Besu-
cher Sub-Conversion 1 (im Schnitt ca. 65% aller Besucher) durchführen. Bei einer Seite
die beispielsweise Reisen anbietet, kann eine Sub-Conversion das Ansehen eines bestimm-
ten Angebotes im Detail sein. Ein Teil davon führt anschlieÿend auch Sub-Conversion
2 durch (im Schnitt ca. 35% aller Besucher) und ein Teil davon führt wiederum Sub-
Conversion 3 durch (im Schnitt ca. 20% aller Besucher). Bei einer Reise-Seite kann
Sub-Conversion 2 beispielsweise das Suchen nach freien Reisezeiträumen (für ein ange-
sehenes Angebot) sein und Sub-Conversion 3 stellt eine Preisabfrage für solchen einen
Reisezeitraum dar. Der kleinste Teil führt schlussendlich die Main Conversion durch (im
Schnitt ca. 3% aller Besucher), die im Falle einer Reise-Seite beispielsweise das Buchen
einer Reise sein kann.

Abbildung 6.24: Beispiel für die Entwicklung von Main und Sub Conversion Rates
(Quelle: nach Hassler [16, S. 355])

Goward [17, S. 44] unterteilt demgegenüber die Conversions in Main Conversions, Micro-
Step Conversions und Micro-Indicator Conversions, wobei er sie im Einzelnen wie folgt
de�niert:

�[The] main conversion is the goal action that is most closely tied to revenue.�

�Micro-step conversion: A step along the way toward a full conversion, like
an add-to-cart or a visit to a quote-request form [. . . ].�

�Micro-indicator conversion: An indicator of interest in a future full con-
version, like a whitepaper download or social-media interaction [. . . ].�

Die Micro-Step Conversion ist demzufolge eine Sub-Conversion, die auf dem Weg zur
Haupt-Conversion durchgeführt wird. Die Micro-Indicator Conversion ist dagegen eine
Conversion, die auf eine zukünftige Durchführung einer Main Conversion hindeutet.

Sub-Conversions sind auch deshalb sinnvoll, weil sie dabei helfen können, Ansatzpunk-
te für Optimierungen zu �nden. Angenommen es gibt zwei aufeinander folgende Sub-
Conversions, die sehr hohe Conversion Rates haben (80% und 60%) und eine Haupt-
Conversion, die eine sehr schlechte Conversion Rate aufweist (1%). Dann liegt das
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gröÿte Optimierungspotential im Übergang von der einen Sub-Conversion zur Haupt-
Conversion oder in der Haupt-Conversion selbst, nicht jedoch im Übergang von der
einen Sub-Conversion zur anderen.

Output: User Activity Model Die gerade beschriebenen Conversions gehen in das
User Activity Model ein, mit dem sich die verschiedenen Nutzeraktivitäten in einem Mo-
dell zusammenfassend modellieren lassen. Es verdeutlicht, welche Auswahlmöglichkeiten
ein Nutzer hat, welche Entscheidungen er tri�t und welchen Inhalt er daraufhin ange-
zeigt bekommt. Die Ausgangsbasis für ein User Activity Model ist eine Persona und ein
konkretes Szenario, d.h. welche Person auf der Landing Page wie vorgeht. Dabei umfasst
das User Activity Model nicht nur das Verhalten des Besuchers auf der Landing Page
bis zur de�nierten Conversion, sondern es beginnt bereits an dem Punkt, an dem der
Internet-Nutzer zum Besucher wird und der bereits im User Flow festgelegt wurde.

Ein Beispiel für ein User Activity Model zeigt Abbildung 6.25, zu dem noch eine Persona
und ein Scenario gehören:

Persona: Peter (24), Informatik-Student, interessiert an innovativen, neuen Apps für
sein Smartphone.
User Scenario: Peter nutzt sein Smartphone und landet über Facebook auf der Landing
Page eines Unternehmens. Er über�iegt den Text nur, während er nach unten scrollt.
Am Ende registriert er sich für eine Test-Phase.

Das User Activity Model beinhaltet eine Vielzahl von Punkten, die alle durch das Beispiel
verdeutlicht werden. So ist mit Visual Output die visuelle Anzeige gemeint, die dem
Nutzer präsentiert wird. Diese umfasst neben den Teilen der Landing Page, die der
Besucher jeweils im Fokus hat, auch die Werbeanzeige, über die der Nutzer auf die
Landing Page gelangt. Der Visual Output ist in der Regel auch das, was der Nutzer als
Inhalt wahrnimmt (User Perception).

Bei den Bestandteilen User Behaviour und User Interaction with the System geht es um
das Nutzerverhalten, d.h. wie der Nutzer sich verhält und was er tut. Sie beantworten
die Fragen: Was ist das Ziel des Besuches eines Nutzers? Und: Was ist der idealtypische
Verlauf eines Besuches, um dieses Ziel zu erreichen? Bei der Modellierung der Inter-
aktion des Nutzers mit dem System sind einige Erkenntnisse zu beachten. So betont
Krug [30, S. 21�29], dass die Nutzer im Internet den Text einer Webseite scannen und
nicht Wort für Wort lesen; daneben schauen sie sich noch die Bilder an und wollen
anschlieÿend irgendwo draufklicken. Die Ursache dafür liegt darin begründet, dass die
Nutzer ungeduldig sind und neuen Webseiten nicht besonders verbunden sind [7, S. 130].

Der Conversion Path als Bestandteil des User Activity Models bezeichnet den Konvertie-
rungspfad. Das Startup legt dazu fest, welche Aktionen des Nutzers Haupt- und welche
Sub-Conversion sind und in welcher Reihenfolge diese im Idealfall durchlaufen werden.
Die Conversions sind in der Regel auch die Aktionen, die zur Data Generation herange-
zogen werden. Dabei misst ein Analytics-Tool, das das Startup vorher ausgewählt und
eingerichtet hat, bestimmte Aktionen des Nutzers. Die so generierten Daten sind am
Ende Ausgangsbasis für die Validierung der Hypothesen.
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Abbildung 6.25: Beispiel User Activity Model (Quelle: eigene Darstellung)
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Interface Design

An das Interaction Design schlieÿt sich das Interface Design an. Es spezi�ziert den Inhalt,
den Aufbau und das Design der Landing Page, wobei eine Vielzahl an Methoden und
Richtlinien helfen, die Landing Page richtig zu erstellen. Dabei muss das Startup die
folgenden drei Ziele vor Augen haben [8, S. 320�321]:

1. Auf der Landing Page be�nden sich alle nötigen Informationen, um die Conversion
durchzuführen.

2. Auf der Landing Page be�nden sich nicht zu viele Informationen.

3. Die Landing Page sagt den Besuchern, wo sie gelandet sind, d.h. sie holt sie dort
ab, wo sie hergekommen sind.

Dafür können verschiedene Werkzeuge und Richtlinien verwendet werden.

Input: Usability Guidelines Usability de�niert Beier [31, S. 2] wie folgt:

�Usability bezeichnet das Ausmaÿ, in dem ein Produkt durch bestimmte
Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um
bestimmte Ziele e�ektiv, e�zient und mit Zufriedenheit zu erreichen.�

Landing Pages sollten Grundsätze guter Usability aufweisen, um dem Besucher das
Durchführen der Conversion so einfach wie möglich zu machen. Ein einfaches Beispiel für
sehr gute Usability ist die Startseite von Google. Sie ist simpel aufgebaut, weil sie nur ein
Eingabefeld � das für die Suche � besitzt und ansonsten in Weiÿ gehalten ist [32, S. 19].

Um eine hohe Usability zu erreichen, gibt es eine Vielzahl von Usability Guidelines. Wobei
zu beachten ist: Auch wenn sich diese Usability Guidelines in vielen Tests bewährt haben,
müssen sie sich immer im konkreten Fall als geeignet erweisen [17, S. 28�29].

Texte Der Schreibstil im Web sollte dem Pyramidenstil aus dem Journalismus ent-
sprechen (siehe dazu Abbildung 6.26). Das bedeutet, dass die wichtigsten Informationen
so knapp wie möglich zu Beginn genannt werden. Ausführlichere Details folgen später.
Erst am Ende kommen die weniger wichtigen Punkte. Die Formulierungen sollten ins-
gesamt kurz und prägnant sein und genau spezi�zieren, was gemeint ist [33, S. 532].
Damit der Nutzer nichts falsch versteht, sollte Humor vermieden werden. Es gilt klar zu
schreiben, nicht clever [14]. Eine eindeutige Aussage ist beispielsweise: �Lassen Sie sich
vormerken und Sie können das Produkt als erster von 100 Nutzern testen!�

Einen weiteren Punkt nennen Cato [20, S. 148] und Fischer [15, S. 256�258]. Sie empfeh-
len, auf die Sprache des Nutzer zurückzugreifen, was auch bedeutet keine Fachbegri�e,
insbesondere aus der IT, zu verwenden. Cato [20, S. 148] rät darüber hinaus, Überschrif-
ten und den dazu passenden Text zu gruppieren, denn das, was zusammen steht, wird
vom Nutzer als zusammengehörig wahrgenommen. Einzelne Textabschnitte sollten aus
maximal fünf Zeilen je Block bestehen.
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Abbildung 6.26: Texten im Pyramidenstil (Quelle: Erlhofer [13, S. 238])

Farben Für Farben gelten vergleichbare Regeln. So emp�ehlt Cato [20, S. 148])
wenige Farben zu benutzen und deren Bedeutung zu berücksichtigen. Darüber hinaus
sollte die Farbwahrnehmung der Zielgruppe beachtet werden [34, S. 40�45]. Es gilt also,
Farben sparsam und mit Blick auf die Zielgruppe eher konservativ einzusetzen. Ebenso
sollte das Startup die Wirkung der Farben bedenken. So erzeugen ähnliche, aber auch
kontrastreiche Farben eine Harmonie [34, S. 25]. Des Weiteren bewirken warme Farben
räumliche Nähe und kalte Farben eher Distanz [35, S. 24]. Eine Auswahl sollte also in
jedem Fall mit Bedacht erfolgen.

Bilder und Visualisierungen Auch bei Bildern gibt es eine Vielzahl von Richtlinien.
Interessant ist folgende Erkenntnis aus der Wahrnehmungspsychologie: Bilder sollten
links auf einer Webseite und dazu passender Text rechts davon angeordnet sein. Links
von beiden be�ndet sich dann die Navigation [31, S. 34]. Für Bilder hat Ledgard [36]
eine Reihe von Regeln aufgestellt: So sollen die verwendeten Bilder idealerweise eine
Geschichte erzählen und das Farbschema der Landing Page aufgreifen. Darüber hinaus
sollte es sich um Farbfotos handeln, die nicht vom Hauptinhalt ablenken. Falls auf den
Fotos Personen zu sehen sind, ist deren Blickrichtung zu beachten, da in diese Richtung
meist auch der Blick des Betrachters geht. Wenn das Startup sich bei der Auswahl der
Fotos nicht entscheiden kann, emp�ehlt Ledgard A/B-Tests, um festzustellen, welches
zu einer höheren Conversion Rate der Landing Page führt (für A/B-Tests siehe Kapitel
6.5.6).

Weiterhin gilt für Visualisierungen, dass Fotos und Clip Arts nicht gemischt werden
sollten [7, S. 137] und dass Videos, Töne oder Animationen nicht automatisch abgespielt
werden sollten [31, S. 254].

Insgesamt betrachtet, emp�ehlt sich also auch bei Bildern eine bewusste Verwendung
und � wie es Blank und Dorf [8, S.320�321] formulieren � die Ausrichtung des Look and
Feel auf die Zielgruppe.

72



6 Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page

Formulare und deren Aufbau Formulare �nden sich auf nahezu allen Landing
Pages. Die einzelnen Felder legt das Startup fest. Im Verlauf der Iterationen rät Ash [7,
S. 100] dazu, optionale Felder zu entfernen, denn der Nutzer stellt sich bei jedem Feld
die Frage: Wozu braucht das Unternehmen die Information, wwenn es doch nur um
eine Demo-Version geht? Hassler [16, S. 400] kommt zu der vergleichbaren Erkenntnis,
dass der Nutzer nur dann bereit ist, viel preiszugeben, wenn der Nutzen für ihn groÿ
ist. Formulare sollten also so einfach wie möglich aufgebaut sein und nur die unbedingt
notwendigen Informationen abfragen. Falls in einem Formular Felder mit persönlichen
Angaben zwingend erforderlich sind, kann die Glaubwürdigkeit gesteigert werden, indem
direkt an den betre�enden Feldern eine Erklärung erscheint, zu welchem Zweck die
eingegeben Daten nötig sind [37, S. 92].

Ein weiterer wichtiger Punkt bei Formularen sind Drop-Down-Menüs. Diese sollten in
Formularen vermieden werden, da sie schlecht erkennbar sind und der Nutzer sie erstmal
identi�zieren muss. Zudem gilt ihre Bedienung als schwierig [30, S.110].

Für das Startup gilt es, bei der Auswahl der Formularfelder eine Balance zu �nden: Auf der
einen Seite möchte das Startup so viele Informationen wie möglich zu seinen Besuchern
sammeln; auf der anderen Seite sind die Besucher nicht bereit, alles preiszugeben.

Navigation Auf Landing Pages gibt es keine Navigation wie auf klassischen Websei-
ten (siehe auch Tabelle 3.2, die Landing Pages und herkömmliche Webseiten vergleicht).
Sie würde den Besucher vom eigentlichen Ziel der Landing Page, der Conversion, ablen-
ken.

Vertrauensbildende Maßnahmen Da nur ein Besucher, der sich sicher und wert-
geschätzt fühlt, die Conversion durchführen wird, helfen vertrauensbildende Maÿnahmen
bei der Erhöhung der Conversion Rate. Ash [7, S. 90�93] führt dazu u.a. Gütesiegel,
Kundenbewertungen und -meinungen sowie Firmen- und Markenlogos von Kunden, die
das Produkt oder die Dienstleistung nutzen, ins Feld. Durch diese Maÿnahmen sieht
der Besucher, wie viele und welche Kunden das Startup hat und wie diese das Startup
bewerten.

Zu den weiteren vertrauensbildenden Maÿnahmen gehören das Anbieten mehrerer Be-
zahlverfahren [12, S. 168�169], aus denen sich der Kunde dasjenige aussuchen kann,
das er für am sichersten hält, sowie das Abgeben einer �No Spam�-Garantie [18]. Bei
letzterem wird dem Kunden bei der Eingabe persönlicher Daten beispielsweise in einem
Formular versichert, dass diese nicht zu Werbezwecken missbraucht werden.

Als letzte vertrauensbildende Maÿnahme sei die Angabe einer Telefonnummer auf der
Landing Page genannt, unter der der Besucher das Startup kontaktieren kann. Sie gibt
dem Besucher das Gefühl, jederzeit jemanden erreichen zu können, auch wenn davon
selten Gebrauch gemacht wird [14].
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Ladezeiten Die Ladezeit der Landing Page ist ein eher technischer Aspekt, den
das Startup ebenfalls testen sollte. So erwarten 47% aller Internutzer eine Ladezeit von
unter 2 Sekunden [36], was bedeutet, dass es auch in Zeiten des schnellen Internets
und schneller Prozessoren hier Optimierungspotential gibt, falls die Ladezeit der Landing
Page diesen Wert überschreitet. Den gröÿten Anteil an der Datengröÿe einer Landing
Page haben in den meisten Fällen Bilder, sodass das Startup hier ansetzen kann, indem
es beispielsweise die Au�ösung der Bilder oder die Bildgröÿe reduziert.

Input: Conversion Centered Design Principles Die sieben Conversion Centered
Design Principles gehen zurück auf Gardner [14]. Es sind konkrete Empfehlungen, die
beim Aufbau einer Landing Page beachtet werden sollen. Im Einzelnen geht es um die
Punkte:

(1) Encapsulation Bei der Einkapselung geht es um die klare Abgrenzung der Call-
to-Action vom restlichen Inhalt der Landing Page. Abbildung 6.27 zeigt dazu ein Beispiel,
in dem ein Formular, das die Call-to-Action darstellt, einen Rahmen bekommt und sich
somit von der restlichen Landing Page abhebt.

Abbildung 6.27: Darstellung des Encapsulation-Prinzips des Conversion Centered Designs
(Quelle: Gardner [14])

(2) Color and Contrast Zur weiteren Betonung kann der Call-to-Action-Button
eine kontrastreiche Farbe erhalten, sodass er sich vom Hintergrund abhebt. Die gleiche
Farbe wird im Beispiel in Abbildung 6.28 auch für den Hintergrund der Überschritt
verwendet. Dies rahmt die Call-to-Action nochmals ein.

(3) Directional Cues Bei den Directional Cues handelt es sich um Pfeile, die auf
bestimmte Bestandteile der Landing Page hinweisen. In der Regel verweisen die Pfeile auf
das Call-to-Action-Formular oder den -Button. Wie das Beispiel in Abbildung 6.29 zeigt,
kann der Pfeil auch von der Überschrift des Call-to-Action-Formulars auf die einzelnen
Felder zeigen. Auf das Prinzip der Directional Cues macht schon die Antwort eines
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Startups in der Online-Umfrage aufmerksam. So lautet eine Antwort auf Frage 14 (siehe
Abschnitt 6.4 zur Umfrage): �es benötigt einfache Hinweise, wie z.B. Pfeile, um Besucher
dazu zu animieren die Seite weiter runter zu scrollen�.

Abbildung 6.28: Darstellung des Color-and-Contrast-Prinzips des Conversion Centered
Designs (Quelle: Gardner [14])

Abbildung 6.29: Darstellung des Directional-Cues-Prinzips des Conversion Centered De-
signs (Quelle: Gardner [14])

(4) Whitespace Hinter dem Begri� Whitespace verbirgt sich das Prinzip ausrei-
chend weiÿer oder leerer Fläche auf der Landing Page. Diese Fläche sorgt dafür, dass die
Landing Page aufgeräumt und sauber aussieht. Insbesondere um Buttons herum sollte
es genug Freiraum geben und mit diesem experimentiert werden.

(5) Urgency and Scarcity Das Prinzip Urgency and Scarcity arbeitet mit Dring-
lichkeit und Verknappung. Der Besucher soll durch bestimmte Aussagen wie beispiels-
weise �nur noch 2 Artikel auf Lager� oder �nur noch 2 Plätze zu diesem Preis� zur
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Durchführung der Call-to-Action verleitet werden. Dieses Prinzip bauen viele Unterneh-
men in ihre Website ein, so zum Beispiel Fluggesellschaften bei der Buchung von Flügen
oder Online-Shops, wenn es um die Verfügbarkeit von Produkten geht.

(6) Try before you buy Mit Try before you buy bekommt der Besucher der Landing
Page die Möglichkeit, ein Produkt oder eine Dienstleistung vor einem verbindlichen Kauf
zu testen. Konkret erhält der Nutzer beispielsweise eine Demo-Version zum kostenlosen
Ausprobieren oder die ersten zwei Monate bei einem Abo geschenkt in der Ho�nung,
dass er dann eher die Conversion durchführt.

(7) Social Proof Beim Social Proof geht es um die Meinung anderer Nutzer.
Dieser E�ekt wurde schon im Abschnitt zu den typischen Bestandteilen einer Landing
Page erläutert (siehe 3.2).

Input: User perception und Paper-based storyboards Die Nutzerwahrnehmung
und papierbasierte Storyboards wurden schon oben im Bereich Interaction Design erläu-
tert.

Input: Content Inventory List Die Content Inventory List von Kattera [38] arbei-
tet mit papierbasierten Storyboards, hat aber eine andere Hauptfunktion. Sie listet die
Elemente zweier Webseiten auf: Einmal die Elemente der aktuellen Webseite und einmal
die Elemente der zu erstellenden Webseite. Die zu jeder Webseite gehörenden papier-
basierten Storyboards zeigen zudem den Aufbau jeder Webseite an. Eine beispielhafte
Darstellung zeigt Abbildung 6.30.

Abbildung 6.30: Modell der Content Inventory List (Quelle: Kattera [38])
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Die Content Inventory List eignet sich sowohl für die Optimierung bestehender Landing
Pages, um diese im Vergleich zu sehen, als auch für die Anpassung von Landing Pages
z.B. an mobile Endgeräte.

Input: Call-to-Action Guidelines Für die Call-to-Action, die in der Regel ein Button
ist, gibt es einige spezielle Richtlinien. So empfehlen Blank und Dorf [8, S. 320�321], die
Call-to-Action mehrfach und gegebenenfalls unterschiedlich aufzuführen sowie eine Call-
to-Action besonders hervorzuheben. Gube [39] gibt ähnliche Tipps und betont, dass der
Button der wichtigsten Call-to-Action am gröÿten sein sollte und dem Nutzer eine zweite,
benachbarte Call-to-Action angeboten werden sollte, falls er auf die erste nicht eingeht.
Angenommen es gibt die beiden Call-to-Actions �Kaufen� und �Weiterlesen�. �Kaufen�
ist in diesem Fall die wichtigere und sollte gröÿer erscheinen. Der �Weiterlesen�-Button
ist direkt daneben kleiner zu positionieren, um dem Besucher eine Alternative zu geben.

Eine letzte Empfehlung zu Gröÿe und Position des Call-to-Action-Buttons ist die Sicht-
barkeit. Der Besucher sollte einen Call-to-Action-Button schon im oberen Bereich, den
er auf den ersten Blick beim Aufruf der Landing Page sieht, vor�nden.

Ein weiterer wichtiger Aspekt bei den Call-to-Actions ist die Buttonaufschrift. Diese sollte
dem Besucher genau sagen, was passiert, wenn er auf den Button klickt. Je spezi�scher
die Aufschrift ist, desto besser [7, S. 155�156]. So ist ein Button mit der Bezeichnung
�Jetzt bei uns bestellen� besser als einer mit der Aufschrift �Hier erhältlich�. Ein ande-
rer Punkt ist nach Gube [39] die Betonung der Einfachheit oder der Dringlichkeit bei
Buttons. Für ersteres eignet sich ein �Jetzt . . . �- oder �Heute . . . �-Button, wohingegen
bei der Betonung der Einfachheit beispielsweise �Gratis ausprobieren: In 30 Sekunden
registrieren!� auf dem Button erscheinen kann.

Psychologisch kann es einen E�ekt haben, wenn bei der Button-Aufschrift der Nutzer
nicht mit �Du� oder �Sie� angesprochen wird, sondern in der Formulierung ein �Ich�
auftaucht [27]. Ein Beispiel dazu ist: �Ja, ich möchte die App kostenlos herunterladen!�.

Aufgrund der Vielzahl an Richtlinien, Quellen und Meinungen sollte ein Startup diese
stets als Empfehlungen ansehen, die sich im konkreten Fall bewähren müssen.

Output des Unterprozesses Interface Design Auf Basis aller Inputs erfolgt das
Interface Design der Landing Page und resultiert in Outputs zu

� Grids and Proportions

� Content and Structure

� Functions

� Items to be optimized

� Marketing Message
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Mit den Grids and Proportions legt das Startup die Struktur der Landing Page und deren
Einteilung in Bereiche fest. Dazu zählt die Anordnung der Überschriften, der Unterüber-
schriften und der einzelnen Textabschnitte und deren Struktur. An dieser Stelle erfolgt
noch keine Ausformulierung von Texten, sondern das Startup entscheidet, ob bei den
Texten beispielsweise ein einleitender Satz mit Stichpunkten zum Einsatz kommt oder
ob die Landing Page so proportioniert ist, dass es eine Detailansicht je Schlüssel-Nutzen
gibt.

Der Punkt Content and Structure bezieht sich dann auf den Inhalt, das heiÿt, welche
Informationen dem Nutzer präsentiert werden. Das Startup entscheidet hier, ob es Bilder,
Videos, Podcasts oder ähnliches in die Landing Page einbindet, aber auch, was nicht auf
der Landing Page erscheinen soll. Denn nach Ash [7, S. 30�31] sind auf einer Landing
Page unnötige Bestandteile wegzulassen, weil sie die Mission der Landing Page torpedie-
ren. Dazu gehören beispielsweise Links zum Mission Statement der Firma oder Einträge
zu Jobs und Karriere. Ebenso störend sind nach Ash [7, S. 71�72] Banner-Werbung, Pop-
ups oder sehr viele Links. Diese geben dem Nutzer die Möglichkeit, die Landing Page
durch einen Klick zu verlassen, was gerade nicht das Ziel ist. Stattdessen soll der Nutzer
so wenig Auswahl wie möglich haben. So kann ein �Gefällt mir�-Button von Facebook
sogar zu einer sinkenden Conversion Rate der Haupt-Conversion führen, weil die Nutzer
diesem folgen und nicht die Haupt-Conversion durchführen.

Nach Content and Structure kann das Startup die Functions de�nieren, wozu die Formu-
larfelder aber auch die Vetrauenselemente gehören. Die Vertrauenselemente sind dann
Funktionen, wenn sie beispielsweise anzeigen, wie viele Nutzer schon etwas herunterge-
laden oder das Startup mit �Gefällt mir� auf Facebook markiert haben.

Eine weitere wichtige Festlegung ist die Botschaft (Marketing Message), die dem Be-
sucher der Landing Page vermittelt werden soll. Dabei handelt es sich im Allgemeinen
um das Werteversprechen, das den Besucher anspricht und überzeugt, die Conversion
durchzuführen.

Alle Outputs zusammen genommen, ergeben automatisch die Bestandteile der Landing
Page, die optimiert werden sollen (Items to be optimized) und gehen als Requirements
for the Development in die Phase des (Experiment-)Development ein.

Für die Outputs gilt wie für die Usability Guidelines, dass jedes Startup die Outputs und
Werkzeuge, mit denen es arbeitet, selbst auswählt, und diese sich bewähren müssen.
Trotzdem erfolgt abschlieÿend eine Bewertung der einzelnen Werkzeuge hinsichtlich ihrer
Eignung in den verschiedenen Startup-Phasen.

Empfehlungen für den Einsatz einzelner Werkzeuge in der Phase
(Experiment-) Design

Die drei Werkzeuge User Flow, Content Inventory List und Paper-based Storyboards
sind nicht in allen Startup-Phasen gleich gut zur Verwendung geeignet. Deshalb gibt es
nachfolgend Empfehlungen für den Einsatz und eine Bewertung der einzelnen Werkzeuge
(siehe Tabelle 6.5).
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Startup- User Flow Content Paper-based
Phase Inventory List Storyboard
Seed Stage ++ + ++
Startup Stage ++ + ++
Growth Stage + o +
Later Stage o o o
Steady Stage o o o

Tabelle 6.5: Eignung der Werkzeug der Phase Design in Abhängigkeit von der Startup-
Phase (Quelle: eigene Darstellung); Erklärung: ++ sehr gut geeignet, + gut
geeignet, o geeignet, - wenig geeignet, – nicht geeignet

Der User Flow zeigt, aus welchen Kanälen Besucher auf die Landing Page gelangen. In
den anfänglichen Startup-Phasen ist dies besonders relevant, da es dem Startup verdeut-
licht, woher die Besucher kommen und auf welche Quellen die Landing Page zugeschnit-
ten sein muss. In den späteren Phasen (Later Stage und Steady Stage) sind die Besu-
cherströme weitgehend etabliert und der User Flow dient eher zu deren Visualisierung.
Ein Nachteil des User Flow ist dessen steigende Komplexität je mehr Besucherquellen
und Website-Bestandteile (inklusive Landing Pages) es gibt. Da bei der Entwicklung ei-
nes Startups mit mehr Besucherquellen und mehr Landing Pages zu rechnen ist, wird
das Werkzeug User Flow im Laufe der Zeit komplexer und unattraktiver.

Mit der Content Inventory List verhält es sich ähnlich. Sie ist am Anfang für ein Startup
enorm wichtig, da zu diesem Zeitpunkt der erste Kontakt mit dem Markt statt�ndet
und sie dem Startup dabei hilft, wie es die Landing Page über welchen möglichen Kanal
anders darstellen möchte. In späteren Phasen (Growth Stage, Later Stage und Steady
Stage), wenn Layout und Inhalt schon feststehen und weniger oft geändert werden, ist
die Content Inventory List auch weniger wichtig.

Auch das papierbasierte Storyboard (Paper-based Storyboard) ist in der Anfangszeit des
Startups wichtiger als in späteren Phasen. Es eignet sich besonders zum initialen Erstellen
von Landing Pages und als Ausgangsbasis für die kommende (Experiment-)Development-
Phase. In späteren Phasen dagegen steigt die Komplexität und die Anzahl an Landing
Pages nimmt zu. Dann werden papierbasierte Storyboards unpraktisch.

Die drei Werkzeuge sollen auch verdeutlichen, dass ein Startup am Anfang bewusst
vorgeht und so Grundlagen scha�t, von denen es in späteren Phasen pro�tiert. Denn
die Hypothesen, die am Anfang mit der Landing Page getestet werden, dienen alle dem
Aufbau eines Geschäftsmodells. Wenn das Startup deshalb nicht frühzeitig die richtigen
Fragen (in Form von Hypothesen) stellt, wird sich kein tragfähiges Geschäftsmodell
entwickeln.
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6.5.6 Detailansicht der Phase „(Experiment-)Development“ des
iterativen Designprozesses

Die Phase (Experiment-)Development, die sich an das (Experiment-)Design anschlieÿt
und in Abbildung 6.31 im Detail zu sehen ist, setzt das Design um. Im Mittelpunkt
dieser Phase steht der Coding-Prozess, in den die Ergebnisse aller anderen Prozesse
dieser Phase ein�ieÿen. Diese Prozesse werden zunächst im Detail erläutert. Das Startup
kann dabei einzelne oder alle Prozesse dieser Phase an andere Unternehmen auslagern,
was besonders für Startups empfehlenswert ist, für die der Bereich der Webentwicklung
ein unbekanntes Feld ist.

Search for existing technical solutions and Selection of a technique

Im Prozess Search for existing technical solutions geht es um die Frage, ob es beste-
hende Lösungen zum Erstellen der Landing Page gibt. Dazu muss zunächst recherchiert
werden, welche Tools, Frameworks und Templates in Frage kommen. Tools sind dabei
Werkzeuge, die bei der Erstellung einer Landing Page helfen, Frameworks bezeichnen die
dabei benutzte Technologie und Templates können als Vorlage dienen, um nicht bei Null
beginnen zu müssen. Frameworks und Templates hängen oft voneinander ab, weil das
benutzte Framework die Auswahl verwendbarer Templates einschränkt und umgekehrt
ein Template in der Regel das Framework festlegt.

In Tabelle 6.6 �ndet sich eine Au�istung von ausgewählten Werkzeugen (Tools) und
deren Eigenschaften. Angesichts der Vielzahl an Werkzeugen auf dem Markt sollte jedes
Startup selbst entscheiden, ob es auf eins zurückgreift und wenn ja, auf welches. Die
Angaben zu den Eigenschaften stammen jeweils von den genannten Websites.

Falls keines der genannten Werkzeuge in Frage kommt, kann auch ein normaler Text-
Editor benutzt werden. Dieser ist in jedem Fall geeignet und kann mit jedem der folgenden
Frameworks kombiniert werden. Frameworks haben den Vorteil, dass sie Bibliotheken für
Befehle und Icons mitliefern, was die Entwicklung einer Landing Page enorm erleichtert.
Zudem decken Frameworks oft aktuelle Trends im Webdesign ab, wie beispielsweise
das Responsive Design, das die Darstellung von Webseiten an das jeweils verwendete
Endgerät (vom Desktop-Rechner bis zum Smartphone) anpasst und sie gut aussehen
lässt.

Im Folgenden werden die drei Frameworks WordPress, Bootstrap und Magento kurz vor-
gestellt. Bei WordPress (siehe: www.wordpress.org) handelt es sich um eine kostenlose
Software zum Erstellen von Webseiten und Blogs. Vorlagen sind in groÿer Anzahl vorhan-
den. Bootstrap (siehe: www.getbootstrap.com) ist ein kostenloses Web-Framework zur
Erstellung von Webseiten mit Responsive Design. Bootstrap nutzt dazu hauptsächlich
CSS und JavaScript. Zudem bringt es eine Reihe eigener Icons mit. Als letztes Framework
sei Magento genannt (siehe: www.magento.com), das sich an Internet-Shops richtet und
in der Basisversion kostenlos zur Verfügung steht. Magento ist laut eigener Aussage eher
für technisch versierte Anwender geeignet.

80

www.wordpress.org
www.getbootstrap.com
www.magento.com


6 Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page

Abbildung 6.31: Detailansicht des Prozesses (Experiment-)Development und seiner Un-
terprozesse (Quelle: eigene Darstellung)
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Anbieter Beschreibung

www.instapage.com

– Templates: Ja
– Editor: WYSIWYG2

– Eigene Domain: Ja
– Kosten: 30 bis 180 $ pro Monat
– Sonstiges: A/B-Tests, integrierter Landing Page
Builder, SEO Plugin, kann in eigene WordPress-
Seite integriert werden

corp.wishpond.com/
landing-page-builder

– Templates: Ja
– Editor: WYSIWYG
– Eigene Domain: Ja
– Kosten: 45 bis 200 $ pro Monat
– Sonstiges: Responsive Design, Veröffentlichung
in Word Press

www.maxinbound.com

– Technologie: WordPress
– Templates: Ja
– Editor: WYSIWYG
– Kosten: 50 $ (Lizenz für einen Webauftritt in-
kl. Support für ein Jahr) oder 100 $ (Lizenz für
mehrere Webauftritte inkl. Support für ein Jahr)

– Sonstiges: Responsive Design

www.landerapp.com

– Templates: Ja
– Editor: WYSIWYG
– Kosten: 20 bis 130 $ pro Monat

www.kickofflabs.com

– Templates: Ja
– Editor: WYSIWYG
– Kosten: gratis oder bis zu 150 $ pro Monat

www.launchrock.com

– Editor: WYSIWYG
– Kosten: gratis oder 5 $ pro Monat
– Sonstiges: Responsive Design; eher Seite zum
Experimentieren, d.h. für die ersten Gehversuche
des Startups

Tabelle 6.6: Auflistung ausgewählter Werkzeuge zur Erstellung von Landing Pages
(Quelle: Webauftritte der jeweiligen Anbieter)

2WYSIWYG steht für „What you see is what you get“, d.h. der Benutzer benötigt keine HTML-
Kenntnisse, sondern stellt sich die Webseite in einem Oberflächen-Editor zusammen.
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Templates sind Vorlagen, die es dem Startup ermöglichen, die Landing Page auf Basis
eines erprobten Designs zu erstellen. Im Internet gibt es mehrere Seiten, die Vorlagen zur
Verfügung stellen. Dazu gehören auch www.themeforest.net, www.startbootstrap.
com/template-overviews/ und www.onepagelove.com. Bei www.themeforest.net
gibt es eine Vielzahl an Vorlagen für WordPress, aber auch für andere Frameworks. Al-
lerdings sind auf dieser Seite alle Vorlagen kostenp�ichtig. www.startbootstrap.com/
template-overviews/ hingegen bietet zwar nur Vorlagen für das Bootstrap-Framework
an, tut dies jedoch kostenlos. Die dritte Seite www.onepagelove.com bietet Vorlagen
für WordPress, Bootstrap und andere Framework an und hat sowohl kostenlose als auch
kostenp�ichtige Vorlagen im Angebot.

Wenn sich ein Tool, ein Template oder ein Framework als geeignet erwiesen hat, wird
es im Schritt Selection of a technique gewählt und die Implementierung im Rahmen des
Prozesses Coding auf dieser Basis vorgenommen.

Coding

Das Coding führt die Fäden mehrerer Prozesse zusammen: Zum einen sind das die
Requirements for the Development aus dem (Experiment-)Design, zum anderen sind dies
die Prozesse Content Development und Integration of Analytical/Feedback Component.
Das Ergebnis des Coding ist dann die fertige Landing Page. Es kann optional an einen
externen Anbieter ausgelagert werden, was sich insbesondere dann anbietet, wenn das
Startup in diesem Bereich wenig Kenntnisse besitzt.

Content Development

Die Ausgangsbasis für die Entwicklung des Inhalts, der auf der Landing Page erscheinen
soll, sind die Vorgaben aus der (Experiment-)Design-Phase und die dort genannten Out-
puts in Form des User Flow, des papierbasierten Storyboard und der Content Inventory
List. An dieser Stelle werden die Überschriften und Texte für die Landing Page formuliert
sowie die Bilder und Videos ausgewählt. Zudem muss das Startup die Werbung gemäÿ
User Flow erstellen. Die Werbung sollte dabei auf das Design der Landing Page abge-
stimmt sein, d.h. die passenden Texte, Bilder und Farben aufgreifen. Wie bereits das
Coding kann die Entwicklung des Inhalts an externe Anbieter ausgelagert werden, die
professionell den Inhalt und die Texte entwickeln sowie die dazu passenden Bilder �nden.

Output: Content/Specifications for the coding Das Ergebnis des Content Deve-
lopment �ieÿt als Content/Speci�cations for the coding in das Coding ein.

Integration of analytical/feedback component

Mit Integration of analytical/feedback component ist das Einbinden von Analyse- oder
A/B-Test-Tools oder Umfragen in die Landing Page gemeint. Die Analyse-Tools messen
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die KPIs, die in der Analysis-Phase festgelegt wurden. Die so generierten Daten wer-
den dann am Ende des Messungszeitraums mit den festgelegten Kriterien, den Success
Metrics, verglichen. Das Einbinden einer Feedback-Komponente kann beispielsweise eine
Umfrage nach der Conversion sein, die den Besucher fragt, wie er die Landing Page er-
lebt hat. Ein A/B-Test-Tool dient hingegen der Durchführung von A/B-Tests (De�nition
siehe unten).

Alle Werkzeuge erfordern entsprechende Anpassungen im Code, weshalb es sich anbietet,
diese beim Coding in die Landing Page einzubinden. Bei A/B-Tests ist gegebenenfalls
nur die vollständige Implementierung einer Variante erforderlich. So gibt es A/B-Test-
Tools, die die zweite Variante auf Basis der Ursprungsvariante automatisch erzeugen. Das
Startup muss dazu lediglich im WYSIWYG-Editor des Tools die gewünschten Kompo-
nenten ändern. Dieses Vorgehen eignet sich bei wenigen Änderungen an der Ursprungs-
variante. Bei umfangreichen Änderungen ist hingegen die Einrichtung einer Weiterleitung
auf die zweite Variante durch das A/B-Test-Tool sinnvoller.

Input: A/B Test Hassler [16, S. 31] de�niert einen A/B-Test wie folgt:

�Mit (A/B- oder multivariaten Testsystemen) können von einer einzelnen
Webseite zwei oder mehrere Varianten miteinander verglichen werden. Auch
für einzelnen Elemente innerhalb einer Seite wie einem Slogan oder einem
Banner kann so geprüft werden, welche Variation am besten bei den Besu-
chern ankommt.�

Bei einem A/B-Test werden also zwei Varianten einer Webseite parallel getestet, bei
einem multivariaten Test treten dagegen mehrere Varianten gegeneinander an. Jeder
Besucher bekommt dabei immer nur eine Variante angezeigt. Dies hat den Vorteil, dass
jeder Aspekt der Landing Page auf seinen Erfolg hin überprüft werden kann. Jeder Test-
lauf sollte dabei mindestens eine Woche betragen, um Abhängigkeiten vom Wochentag
oder von der Tageszeit auszuschlieÿen [7, S. 52�53]. Dabei unberücksichtigt bleiben al-
lerdings saisonale Trends, die das Startup gegebenenfalls beachten sollte. So verwundert
es nicht, dass bei einem Startup, das sich auf Winterreisen spezialisiert, die Conversion
Rate im März und April sinkt und erstmal auf niedrigem Niveau verbleibt, bevor sie sich
im Herbst wieder erholt. Trotzdem sind A/B-Tests besser, als wenn eine neue Landing
Page die alte einfach ersetzen würde.

A/B-Tests haben jedoch auch Nachteile. So treten beispielsweise immer nur wenige
Varianten gegeneinander an [16, S. 403]. Bei vielen zu testenden Aspekten, d.h. bei
vielen zu überprüfenden Hypothesen, kann dann die Testdauer stark ansteigen, da die
einzelnen Tests weiterhin mindestens eine Woche lang laufen sollen. Diesen Nachteil
sieht Goward [17, S. 52] nicht so. Er meint, dass Änderungen beim A/B-Test durchaus
umfangreicher sein können, wenn das Startup mehrere Hypothesen testen will. Um die
Testdauer zu beschränken, kann es also auch mehrere Hypothesen gleichzeitig testen.

A/B-Test-Tools ermöglichen es zudem, die Verteilung der Besucher auf die einzelnen
Varianten zu bestimmen, die sogenannte User Allocation. In der Regel wird jede Variante
zu gleichen Teilen auf die Besucher verteilt, d.h. bei zwei Varianten sehen 50% der
Besucher die erste Variante und 50% der Besucher die zweite Variante, bei drei Varianten
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sind es jeweils 33% der Besucher, die eine der Varianten sehen. Eine andere Verteilung ist
zur Risikoreduzierung empfehlenswert, wenn sich das Startup hinsichtlich des Erfolges der
neuen Variante unsicher ist. Dann kann es beispielsweise bei zwei Varianten auch 80%
der Besucher auf die alte Landing Page verweisen und nur 20% auf die neue [7, S. 273].

Des Weiteren ermöglichen die A/B-Test-Tools eine Verteilung der Besucher auf die ein-
zelnen Varianten in Abhängigkeit von weiteren Faktoren, wie beispielsweise dem genutz-
ten Betriebssystem. Ein Beispiel: Wenn der Test für Nutzer von Android-Mobiltelefonen
vorgesehen ist und der Nutzer die Landing Page mit einem iOS-Gerät aufruft, würde er
nicht am Test teilnehmen.

Ein weiteres Feature von A/B-Test-Tools ist die De�nition und Erfassung sogenannter
Goals. Das sind bestimmte Aktionen eines Besuchers, die das Tool registriert und misst.
So kann das Startup jede Conversion als Goal de�nieren, einrichten und automatisch
messen lassen.

Zur Beschreibung der Funktionsweise eines A/B-Test-Tools werden vier Tools in Tabelle
6.7 � ohne Bewertung � vorgestellt.

Anbieter Beschreibung

www.vwo.com

– A/B- und multivariate Tests
– WYSIWYG-Editor
– Heatmaps
– Kosten pro Monat: 50 $ bis 1000 $

www.optimizely.com

– A/B- und multivariate Tests
– WYSIWYG-Editor
– Kosten: Starter Plan kostenlos; Enterpri-
se Plan auf Nachfrage

www.monetate.com

– A/B- und multivariate Tests
– Kosten: auf Anfrage

www.convert.com

– A/B- und multivariate Tests
– WYSIWYG-Editor
– Kosten pro Monat: 25 $ bis 7000 $

Tabelle 6.7: Auflistung ausgewählter Werkzeuge zur Erstellung von A/B-Tests
(Quelle: Webauftritte der jeweiligen Anbieter)

Die Funktionsweise eines A/B-Test-Tools soll am Beispiel von Optimizely näher erläutert
werden: Zunächst ruft ein Besucher die Landing Page ganz normal über einen Link oder
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über die Eingabe der Internet-Adresse auf. Hinter der Landing Page arbeitet ein A/B-
Test-Tool, das im Moment des Aufrufs prüft, ob der Besucher für den Test in Frage
kommt. Angenommen dies ist der Fall, dann wird er per Zufall einer Testgruppe zugeteilt,
d.h. das A/B-Test-Tool legt fest, ob der Besucher Variante A oder B sieht. Die Einteilung
merkt sich das Tool über einen Cookie auf dem Rechner des Besuchers oder indem es die
IP-Adresse des Besuchers speichert. Im Anschluss sieht der Besucher die entsprechende
Seite, die entweder das Original oder eine Variante der Landing Page ist. Die Variante
kann entweder eine separate Seite sein, auf die der Nutzer weitergeleitet wird, oder sie
wird auf Basis des Originals erzeugt, indem bestimmte Bestandteile der Originalseite
ausgetauscht werden. Bei Folgebesuchen stellt der Cookie bzw. die gespeicherte IP-
Adresse sicher, dass der Nutzer immer die gleiche Version angezeigt bekommt.

Input: Analytics Tool Analytics Tools sind aus dem Web nicht mehr wegzudenken.
Fast jede Website bindet eins dieser Tools ein und misst so das Verhalten der Nutzer: die
Verweildauer, die Herkunft, die Hardware der Nutzer und vieles mehr. Da es in diesem
Bereich sehr viel Literatur (wie beispielsweise [16]) gibt, auf die das Startup zurückgreifen
kann, erfolgt an dieser Stelle keine detaillierte Vorstellung einzelner Analytics Tools und
ihrer Funktionsweise, sondern lediglich eine kurze Benennung bekannter Tools.

Das am weitesten verbreitete Tool ist Google Analytics (www.google.com/analytics),
das kostenlos zur Verfügung steht und über JavaScript in die Landing Page eingebun-
den werden kann. Obwohl es datenschutzrechtliche Bedenken gibt, weil die Daten an
Google übergehen und auf Googles Servern gespeichert werden, erfreut es sich groÿer
Beliebtheit. Eine Alternative stellt Piwik (www.piwik.org) dar, welches kostenlos zur
Verfügung steht und open-source ist. Wie bei Google Analytics erfolgt die Integration
über JavaScript. Allerdings werden die so erfassten Daten auf dem Server des Startups
und nicht auf Piwik-Servern gespeichert.

Als zwei kommerzielle Analytics Tools seien zuletzt HubSpot und genannt Adobe Ana-
lytics (www.hubspot.de bzw. www.adobe.com/marketing-cloud/web-analytics.
html). Sie sind mit hohen Kosten verbunden und daher für Startups nicht empfehlens-
wert.

Output: Goals are defined, traffic allocation is set Am Ende des Prozesses Inte-
gration of analytical/feedback component sind die Analytics Tools und die A/B-Tests
eingerichtet und bei beiden sind die Goals, bestimmte Aktionen des Besuchers, die ge-
messen werden sollen, de�niert.

Output der Phase Development

Das Resultat der Phase (Experiment-)Development ist eine neue Landing Page, die alle
Anforderungen erfüllt, die in der Design-Phase festgelegt wurden. Sie kann nun im Rah-
men eines A/B-Tests freigeschaltet werden (Deployment). Bei Bedarf kann das Startup
vorher User Tests oder Usability Tests durchführen, um zu prüfen, ob die Landing Page
die Anforderungen erfüllt. Dazu werden Nutzer dabei beobachtet, wie sie die Landing
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Page besuchen. Dies geschieht normalerweise im Labor, kann jedoch auch in abgewan-
delter Form an jedem anderen Ort geschehen. Der Aufwand für diese Tests ist hoch,
da Nutzer gefunden und Termine vereinbart werden müssen. Zudem besteht die Gefahr,
dass die Nutzer aufgrund der Beobachtungssituation das gewünschte Verhalten zeigen.
Für ein Startup steht deshalb der Nutzen derartiger Tests in keinem Verhältnis zum
erforderlichen Aufwand.

6.5.7 Detailansicht der Phase „Validation“ des iterativen
Designprozesses

Deploy the landing page and drive traffic to the page

In der auf das (Experiment-)Development folgenden Validation (siehe Detailansicht in
Abbildung 6.32) geht es um die Validierung der Hypothesen. Zunächst wird die Landing
Page dazu freigeschaltet (Schritt Deploy the landing page), woraufhin Besucher auf
die Landing Page gelangen können. Damit sie dies tun, schaltet das Startup auch die
Werbung frei, deren Art und Inhalt in der Phase (Experiment-)Design festgelegt und in
der Phase (Experiment-)Development passend zur Landing Page erstellt wurde (Schritt
Drive tra�c to the page). Erläuterungen zu den möglichen Werbemaÿnahmen �nden
sich in Kapitel 6.5.5 im Abschnitt zum User Flow.

Analyzing the results

Im Schritt Analyzing the results erfolgt die Analyse des Besucherverhaltens. Ausgangs-
basis dafür sind die durch die integrierten Werkzeuge gemessenen Werte, aber auch
statistische Grundsätze (Statistical Guidelines), die bei derartigen Messungen beachtet
werden sollten, um Entscheidungen zu tre�en, die statistisch relevant sind. So merkt
Gardner [18] an, dass jede Variante

� mindestens 100 Besucher haben sollte,

� der Test mindestens eine Woche laufen sollte, um wochentagsbedingte Schwan-
kungen auszuschlieÿen,

� das statistische Signi�kanzniveau mindesten 95% betragen sollte, um auszuschlie-
ÿen, dass die Werte zufällig zustande gekommen sind, d.h. dass zufälligerweise
genau den Leuten Variante A gezeigt wurde, die Variante A auch besser �nden als
Variante B.

Die genannten Grundsätze verdeutlichen, dass die gemessenen Werte nicht einfach in den
nächsten Schritt Evaulate/Re�ect eingehen können, sondern vorher auf ihre Genauigkeit
hin überprüft werden müssen.
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Abbildung 6.32: Detailansicht des Prozesses Validation und seiner Unterprozesse
(Quelle: eigene Darstellung)

Evaluate/Reflect

Im Schritt Evaluate/Re�ect werden die Hypothesen überprüft. Dazu vergleicht das
Startup die durch die Analytics-Tools gemessenen Werte mit den Zielen, die es unter
De�ne Criteria in der Phase Analysis formuliert hat. Das Ergebnis dieses Vergleichs ist
eine Ja-/Nein-Entscheidung: Wenn die Kriterien erfüllt worden sind, gilt die Hypothese
als bestätigt; falls nicht, ist sie widerlegt.

Ein Problem ergibt sich, wenn die gesetzten Kriterien nur annähernd erfüllt wurden oder
wenn bei einem vergleichenden A/B-Test die beiden Versionen der Landing Page eine
annähernd gleiche Conversion Rate aufweisen. Dann gibt es mehrere Möglichkeiten, wie
das Startup damit umgehen kann:
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1. Die Hypothese gilt als widerlegt, da sie nicht bestätigt wurde. Bezogen auf einen
A/B-Test war die neue Variante nicht besser als die ursprüngliche, sodass die neue
Variante nicht als Gewinner bezeichnet werden kann.

2. Die Hypothese gilt noch nicht als widerlegt, sondern beide Varianten der Lan-
ding Page werden im Moment als gleichwertig angesehen, denn es gibt keinen
eindeutigen Gewinner. In der nächsten Iteration dienen deshalb beide Varianten
als Ausgangsbasis für das Testen der nächsten Hypothesen. Sie werden dazu in
den gleichen Punkten verändert und treten nochmals gegeneinander an.

3. Da beide Varianten bisher gleich erfolgreich waren, wird eine dritte Version der
Landing Page erstellt und im folgenden Test treten diese drei Versionen gegenein-
ander an. Der A/B-Test ist dann ein multivariater Test.

4. Das Startup führt Interviews mit Besuchern durch, um herauszu�nden, warum
beide Seiten die gleichen Conversion Rates aufweisen. Anschlieÿend erfolgt ein Re-
design der neuen Landing Page, das sich stärker an den Bedürfnissen der Besucher
orientiert. Damit soll die Conversion Rate der neuen Landing Page auf einen Wert
steigen, der sich von dem der ursprünglichen unterscheidet.

Knowledge

Die Erkenntnisse, die die Evaluate/Re�ect-Phase brachte, gehen als Wissen in die nächs-
ten Iterationen ein.

6.5.8 Zusammenfassung der Beschreibung des iterativen
Designprozesses

Wie die Beschreibung des iterativen Designprozesses zeigt, erfüllt er bereits viele Anfor-
derungen aus der Umfrage. Dies waren die folgenden:

1. Der Designprozess ist unabhängig vom Umsatzmodell des Startups.

2. Der Designprozess ist iterativ.

3. Der Designprozess zeigt dem Startup, welche Hypothesen es in welcher Startup-
Phase mit der Landing Page testen kann.

4. Der Designprozess stellt einen Katalog mit Methoden und Prinzipien zu Usability,
Design, Layout, Call-to-Actions und Inhalt (Werteversprechen) sowie zur Verwen-
dung, Einbindung und Einrichtung von Analytics-Tools zur Verfügung.

5. Der Designprozess spezi�ziert Key Performance Indicators (KPIs).

6. Der Designprozess nennt Werkzeuge, mit denen der Erfolg einer Landing Page
gemessen werden kann.
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Zu Punkt 5: Der Designprozess hilft dem Startup bei der De�nition von Zielen, indem
er in der Analysis-Phase im Schritt De�ne Criteria die verschiedenen Ebenen bei der
De�nition von Erfolgskriterien unterscheidet und an gleicher Stelle die KPIs und die
Success Metrics als Möglichkeit zur Erfolgsmessung hervorhebt und Beispiele für KPIs
benennt.

Zu Punkt 4: Der Designprozess gibt einem Startup in der Design-Phase einen Katalog
von Empfehlungen zu Usability, Layout und Design, um Landing Pages zu erstellen, und
er zeigt auf, welche Informationen auf der Landing Page in welcher Reihenfolge enthalten
sein sollen. Gleichzeitig erwähnt er auch Bestandteile, die sich nicht auf der Landing Page
be�nden sollten, da sie sich negativ auf die Conversion auswirken können. Alle Inputs
zur Interface Design-Phase verdeutlichen, was inhaltlich wichtig ist, um den Besucher
dazu zu animieren, die Conversions durchzuführen.

Darüber hinaus benennt der Designprozess in der Development-Phase Werkzeuge, mit
denen eine Landing Page erstellt werden kann, und erklärt, wie mithilfe von A/B-Tests
e�ektiv verschiedene Landing Pages getestet werden können (entspricht Punkt 6). In der
gleichen Phase erläutert der Designprozess, welche Analytics-Tools es gibt, und versetzt
das Startup in die Lage, den Erfolg seiner Landing Pages zu messen und zu analysieren.

Punkt 3, der noch fehlt, ist die Nutzung der Landing Page in den unterschiedlichen
Startup-Phasen. Dieser folgt im folgenden Abschnitt.

6.6 Verwendung des Prozesses zum Testen von
Hypothesen in den unterschiedlichen
Startup-Phasen

Mehrere Startups äuÿerten in der Umfrage den Wunsch, dass ein Designprozess auch auf-
zeigen soll, welche Hypothesen in welcher Startup-Phase mit der Landing Page getestet
werden können. Deshalb zeigt dieses Kapitel die Verwendung des iterativen Designprozes-
ses in Abhängigkeit von den verschiedenen Phasen des Customer Development Process
auf.

Generell gilt, dass ein Startup so früh wie möglich das Modell für einen iterativen De-
signprozess nutzen sollte, um Daten zu sammeln und Hypothesen zu prüfen, denn zu
Beginn weiÿ es kaum etwas über seine Kunden, deren Anforderungen an das Produkt, das
optimale Preismodell oder die besten Verkaufskanäle. Es ist also wichtig, den iterativen
Designprozess bereits von Anfang an einzusetzen. Im Laufe des Customer Development
Process entwickelt sich das Geschäftsmodell des Startups in Form des Business Model
Canvas und baut sich langsam auf; das generierte Wissen wächst also. Daran passt sich
der iterative Designprozess an, indem er mehrmals mit unterschiedlichem Fokus ange-
wendet wird und die dabei jeweils relevanten Hypothesen in den Mittelpunkt stellt. Es
gibt den Designprozess, wie Abbildung 6.33 verdeutlicht, viermal für die Search-Phase
und einmal für die Execute-Phase des Customer Development Process. In Abhängigkeit
von diesen Phasen verschiebt sich der Fokus, der die testbaren Hypothesen beein�usst.
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Abbildung 6.33: Fokus des iterativen Designprozesses in den einzelnen Phasen des Custo-
mer Development Process (Quelle: eigene Darstellung)

Der Fokus bei der Verwendung des iterativen Designprozesses

Blank und Dorf [8] empfehlen mit dem Customer Development Process eine schrittweise
Entwicklung des Geschäftsmodells des Startups, indem in jeder Phase bestimmte Fragen
beantwortet werden. Bei der Beantwortung dieser Fragen hilft nun der iterative Design-
prozess, der in Abhängigkeit vom Customer Development Process die folgenden Fokusse
erhält (siehe auch Abbildung 6.33):

1. Problem Test

2. Solution Test

3. Sale Test

4. More Customers

5. Enough Customers

Jede der Anwendungen 1. bis 5. erhält als Input die bereits bestehende Wissensbasis
(Knowledge) aus den vorherigen Iterationen und aus den Erkenntnissen, die das Startup
schon an anderer Stelle gesammelt hat. Daneben �ieÿen die Festlegungen der Pre-
Project-Phase ein. Am Ende jeder Anwendung des Designprozesses hat das generierte
Wissen Ein�uss sowohl auf den Customer Development Process (was die Knowledge-
Pfeile nach oben in Abbildung 6.33 verdeutlichen) als auch auf die nächste Anwendung
des Designprozesses (was die Knowledge-Pfeile nach rechts in Abbildung 6.33 verdeut-
lichen).

Die folgenden Ausführungen sind ein Leitfaden zu jedem Fokus 1 bis 5. Dazu wird jeder
Fokus zunächst de�niert und seine Wissensbasis dargestellt. Anschlieÿend erfolgt eine
Erläuterung, welche Funktion die Landing Page zu diesem Zeitpunkt besitzt und welche
Hypothesen mit ihr getestet werden können.
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6.6.1 Fokus 1: Problem Test

Der erste Fokus hat den Namen Problem Test. Beim Problem Test geht es darum,
festzustellen, ob das Problem tatsächlich existiert, das das Startup mit seinem Produkt
oder seiner Dienstleitung lösen möchte. Zu diesem Zeitpunkt hat das Startup lediglich
eine Idee für ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung. Es weiÿ allerdings nicht,
ob die Kunden das Problem, das damit gelöst wird, überhaupt haben. Das Startup hat
somit noch keine Wissensbasis. Es kann nur auf seine Vision und auf seine Vermutungen
zurückgreifen.

Zum Zeitpunkt des Problem Test fungiert die Landing Page deshalb als MVP, das erstmal
nur das Problem präsentiert, erklärt und verdeutlicht und eine Call-to-Action anbietet.
Diese Call-to-Action verspricht die Lösung des Problems und kann beispielsweise eine
Registrierungsmöglichkeit sein, die den Kunden dazu aufruft, sich einzutragen, um mehr
zu erfahren oder um informiert zu werden, sobald eine Lösung für das Problem zur
Verfügung steht. Wenn sich viele Besucher registrieren � die genaue Anzahl wird vom
Startup festgelegt � ist das ein Anzeichen dafür, dass das Problem existiert.

Die folgenden Fragen können bei der Formulierung von Hypothesen helfen. Die aufge-
führten Hypothesen sind deshalb als Beispiel zu sehen.

Fragen für Hypothesen zum Produkt

� Gibt es genug Leute, die das Problem haben? Ist das Problem genug Leuten be-
wusst? Existiert das Problem, das das Produkt/die Dienstleistung löst?

• Hypothese dazu: Das Problem ist relevant genug, denn wir locken mindestens
1000 Besucher in einer Woche auf die Landing Page.

� Interessiert sich der Kunde für die Lösung des Produktes?

• Hypothese dazu: Mindestens 10% der Besucher registrieren sich, weil sie an
einer Lösung des Problems interessiert sind.

� Lohnt es sich, ein gereiftes MVP zu bauen?

• Hypothese dazu: Von den 1000 Besucher kontaktieren uns 50 per E-Mail oder
Telefon und fragen nach der Lösung, sodass es sich lohnt, ein gereiftes MVP
zu entwickeln.

� Wie löst der Kunde das Problem heute?

• Hypothese dazu: Der Kunde konnte das Problem bisher nicht lösen, deshalb
verbringen 50% der Besucher mindestens 60 Sekunden auf der Landing Page.
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Fragen für Hypothesen zum Kunden

� Wer ist der Kunde?

• Hypothese dazu: Der Kunde greift zu 60% mobil auf die Landing Page zu.

• Hypothese dazu: Der Kunde ist zu 80% weiblich.

• Hypothese dazu: Der Kunde kommt zu 70% aus dem Landkreis, in dem das
Startup ansässig ist.

� Wie viele Kunden besuchen die Landing Page und wie viele davon führen die Call-
to-Action aus?

• Hypothese dazu: In einer Woche greifen 1000 Besucher auf die Landing Page
zu und 100 von ihnen registrieren sich.

Die aufgeführten Fragen und beispielhaften Hypothesen betonen, dass unter dem Fokus 1
grundlegendes Wissen generiert wird, auf dem im weiteren Verlauf das Geschäftsmodell
des Startups aufbaut.

6.6.2 Fokus 2: Solution Test

Der zweite Fokus, unter dem der iterative Designprozess angewendet wird, nennt sich
Solution Test. Dahinter steht die Fragestellung, ob das Produkt oder die Dienstleistung,
die das Startup anbieten möchte, eine Lösung des Problems des Kunden darstellt. Zu
diesem Zeitpunkt weiÿ das Startup aus Fokus 1, dass der Kunde das Problem hat und
es gerne lösen möchte. Es weiÿ allerdings nicht, ob sein Angebot das Problem für den
Kunden löst.

Die Landing Page ist während des Solution Test noch ein anfängliches MVP (Blank
und Dorf [8] verwenden dafür den Begri� Low-�delity MVP). Das heiÿt, es gibt noch
kein vorzeigbares Produkt, das der Kunde nutzen könnte, aber die Landing Page bietet
im Vergleich zum Problem Test bereits Screenshots oder Fotos von der Lösung oder
ein erklärendes Video. Auf der Landing Page steht nun die Erläuterung der Lösung im
Vordergrund. Sie erklärt die einfache Handhabung des Produktes und wie es funktioniert.

Die folgenden Fragen können bei der Formulierung von Hypothesen für den Solution
Test helfen. Beispielhaft werden wieder entsprechende Hypothesen aufgeführt.

Fragen für Hypothesen zum Produkt

� Was ist das Produkt?

• Hypothese dazu: Unser Produkt/Unsere Dienstleistung ist eine Lösung des
Problems XY. Das erkennen wir daran, dass sich die Besucher der Landing
Page den Bereich, in dem die Lösung erklärt wird, mindestens 40 Sekunden
anschauen.
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� Worin besteht der Nutzen für den Kunden, wenn sein Problem (durch unser Pro-
dukt oder unsere Dienstleistung) gelöst wird?

• Hypothese dazu: Der Kunde hat durch eine Lösung des Problems a) mehr
Zeit, b) Geld eingespart, c) Aufgaben bequemer erledigt. Diese Punkte va-
lidieren wir, indem wir auf der Landing Page je Nutzen eine Call-to-Action
in Form eines Buttons einsetzen, die den Kunden weiter in den Funnel lockt.
Durch die Messung der Anzahl der Klicks auf die einzelnen Buttons erkennen
wir, welcher Nutzen dem Kunden am wichtigsten ist.

Fragen für Hypothesen zum Kunden

� Versteht das Startup den Kunden und seine Wünsche?

• Hypothese dazu: Der Kunde gibt seine Wünsche im Rahmen einer Umfrage
an, zu der er nach der Ausführung der Call-to-Action eingeladen wird.

Fragen für Hypothesen zum Werteversprechen

� Spricht die Landing Page die Emotionen des Kunden an oder den technischen
Sachverstand?

• Hypothese dazu: Bei einem A/B-Test tritt eine Landing Page, die die Emotio-
nen des Kunden anspricht, gegen eine Landing Page an, die den technischen
Sachverstand anspricht. Der Test zeigt, dass eine emotional ausgerichtete
Landing Page eine höhere Conversion Rate aufweist.

� Sind die Kunden begeistert von dem Werteversprechen des Produktes?

• Hypothese dazu: Die Kunden sind begeistert vom Werteversprechen und brin-
gen das zum Ausdruck, indem 20% der Besucher, die die Conversion ausge-
führt haben, dies anschlieÿend auf Facebook teilen.

� Was ist der einzigartige Produktvorteil und wie kann dieser dem Kunden vermittelt
werden?

• Hypothese dazu: Der einzigartige Produktvorteil ist X. Er wird dem Kunden
durch die Landing Page vermittelt.

Unter dem Fokus 2 sollen möglichst Hypothesen getestet werden, die überprüfen, ob
die Idee des Startups das Problem des Kunden löst. Es geht noch nicht darum, ob die
Kunden bereit sind, die Lösung zu nutzen oder dafür zu zahlen. Dies erfolgt mit dem
nächsten Fokus 3.
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6.6.3 Fokus 3: Sale Test

Der dritte Fokus für den iterativen Designprozess lautet Sale Test. Hier testet das Startup,
ob seine Idee von den Kunden zur Lösung ihres Problems genutzt wird und ob sie bereit
sind, dafür zu zahlen. Zu diesem Zeitpunkt weiÿ das Startup aus der Anwendung unter
Fokus 1 und Fokus 2, dass das Problem existiert und dass sein Produkt bzw. seine
Dienstleistung als Lösung des Problems gesehen wird.

Die Wissensbasis besteht darüber hinaus aus einem nun ausgereiften MVP (Blank und
Dorf [8] bezeichnen es als High-�delity MVP), das tatsächlich existiert und benutzt
werden kann. Mock-Ups oder gestellte Screenshots sind nicht mehr erlaubt, denn das
MVP wird in dieser Phase an die Testgruppe verteilt, um so Feedback zu ermöglichen.
Trotzdem muss das MVP noch nicht alle Eigenschaften besitzen, es muss lediglich fertig
aussehen.

Die Landing Page ist in dieser Phase nicht mehr das MVP, sondern sie präsentiert das
gereifte MVP. Die Landing Page ermutigt die Nutzer, das Produkt bzw. die Dienstleistung
auszuprobieren, indem sie beweist, dass die Lösung funktioniert. Dies kann z.B. durch
Nutzerbewertungen oder Referenzen geschehen. Darüber hinaus kann eine Fülle von
Hypothesen getestet werden, um beispielsweise die folgenden Fragen zu beantworten

Fragen für Hypothesen zum Produkt

� Warum werden die Kunden das Produkt (die Dienstleistung) kaufen?

• Hypothese dazu: Die Kunden kaufen unser Produkt hauptsächlich, um Zeit
einzusparen. Dazu erstellen wir eine Landing Page, die Zeitersparnis in den
Mittelpunkt rückt, indem sie drei Momente im Alltag des Kunden aufgreift
und zeigt, wie der Kunde in diesen Zeit sparen kann. Diese Landing Page
wird im Vergleich zur Landing Page, die mehrere Eigenschaften erläutert,
eine höhere Conversion Rate (10% gegenüber 7%) aufweisen.

� Würde der Kunde das Problem mit dem Produkt/der Dienstleistung lösen? Ist er
glücklich damit?

• Hypothese dazu: Die Landing Page präsentiert als Sub-Conversion einen But-
ton mit der Aufschrift XY (z.B. �Mehr Details zur Lösung� oder �Wie Z ihnen
hilft, W in den Gri� zu bekommen�). Auf diesen Button klicken 40% der
Besucher, um mehr zu erfahren. Diese Besucher würden mit unserem Pro-
dukt/unserer Dienstleistung das Problem lösen.

Fragen für Hypothesen zum Werteversprechen

� Schätzen Kunden den (wahren) Wert des Produktes? Welchen emotionalen Mehr-
wert können wir dem Kunden mit unserer Lösung bieten?
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• Hypothese dazu: Wir sprechen unterschiedliche Zielgruppen unterschiedlich
emotional an, indem wir eine Landing Page für berufstätige Besucher haben
und eine für Hausfrauen/-männer. Die Landing Page für berufstätige Be-
sucher stellt den zeitlichen Vorteil in den Vordergrund, die für Hausfrauen/-
männer die �nanziellen Vorteile. Bei beiden Zielgruppen erreichen wir so Con-
version Rates von mindestens 10%.

Fragen für Hypothesen zum Kunden

� Wann im Tagesablauf nutzt der Kunde das Produkt/die Dienstleistung?

• Hypothese dazu: Unsere Landing Page präsentiert das Produkt/die Dienstleis-
tung in mehreren Abschnitten zu unterschiedlichen Tageszeiten. Das längere
Verweilen bei einem Abschnitt ist eine Conversion. Unsere Kunden werden
das Produkt/die Dienstleistung hauptsächlich am Abend nutzen und deshalb
wird dort die Conversion Rate höher sein als bei den anderen Abschnitten
(15% im Vergleich zu 7% bzw. 8%).

� Wie oft nutzt der Kunde das Produkt/die Dienstleistung?

• Hypothese dazu: Wir bieten einen Online-Dienst für XY an. Zur Nutzung
des Dienstes muss sich der Kunde über die Landing Page einloggen. Ein
wiederkehrender Kunde wird unsere Dienstleistung mindestens einmal in der
Woche in Anspruch nehmen (d.h. sich einloggen).

Fragen für Hypothesen zum Markt

� Gibt es einen bestehenden Markt? Welche Bedürfnisse erfüllen Wettbewerber nicht?

• Hypothese dazu: Die Wettbewerber erfüllen mit ihren Lösungen nicht das
Bedürfnis des Kunden nach Sicherheit und sozialen Kontakten. Auf unserer
Landing Page stellen wir dies stärker heraus und erhöhen so unsere Besucher-
anzahl (oder unsere Conversion Rate) um den Wert X.

� Erfüllt das Produkt die Kundenbedürfnisse so gut, dass es gekauft wird, auch wenn
es mehr kostet und in einem Punkt schlechter als die Konkurrenz ist (Nischenstra-
tegie)?

• Hypothese dazu: Im Rahmen eines A/B-Testes testen wir zwei Landing Pages,
die sich hinsichtlich des aufgeführten Preises unterscheiden. Landing Page A
präsentiert ein Preismodell, das 10% unter dem der Konkurrenz liegt. Landing
Page B liegt 10% über dem Preismodell der Konkurrenz. Wir erreichen mit
beiden Landing Pages die gleiche Conversion Rate, was uns zeigt, dass unsere
Lösung die Kundenbedürfnisse so gut befriedigt, dass auch ein höherer Preis
die Besucher nicht abschreckt.

� Auf welche Produkteigenschaften ist der Nutzer bereit, zugunsten eines niedrigeren
Preises zu verzichten?
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• Hypothese dazu: Wir präsentieren auf der Landing Page neben dem voll-
ständigen Produkt/der vollständigen Dienstleistung 3 Versionen mit weniger
Eigenschaften, die 5% bzw. 10% bzw. 15% günstiger sind. Die Nutzer, die
konvertieren, werden zu 80% die vollständige Version wählen. Die restlichen
20% wählen die um 5% günstigere Version. Die anderen Versionen (die 10
bzw. 15% günstiger sind) wird kein Nutzer wählen, weil der günstigere Preis
die Einschränkung bei den Eigenschaften nicht rechtfertigt.

� Wird unser Produkt gekauft, weil es eine vernünftige Leistung zu einem günstigeren
Preis liefert (Niedrigpreisstrategie)?

• Hypothese dazu: Unsere Lösung hat nicht den Umfang wie die der Konkur-
renz. Dafür liegen unsere Preise mindestens 10% unter denen der Konkurrenz.
Mit dieser Strategie erreichen wir 1000 Besucher wöchentlich, von denen 3%
einen Kauf tätigen.

Fragen für Hypothesen zum Preis

� Welchen Preis ist der Kunde bereit zu zahlen? Welcher Preis ist wettbewerbsfähig?
Wie viel ist das Produkt/die Dienstleistung dem Kunden wert?

• Hypothese dazu: Wir testen über einen A/B-Test auf der Landing Page den
Preis. In Variante A setzen wir 10,- EUR als Preis an. In Variante B setzen
wir 12,- EUR als Preis an. Variante A wird eine um X% höhere Conversion
Rate im Vergleich zu Variante B haben, da Variante B von den Besuchern
als zu teuer angesehen wird.

• Hypothese dazu: Zurzeit zahlen die Kunden einen jährlichen Abo-Betrag von
100,- EUR. Wir präsentieren auf unserer Landing Page als neues Angebot
eine monatliche Zahlung: Bei einer Ein-Jahres-Laufzeit beträgt der monatli-
che Betrag 10,- EUR; bei einer Ein-Monats-Laufzeit beträgt der monatliche
Betrag 12,- EUR. Durch dieses neue Angebot werden wir mindestens 20%
mehr Neukunden pro Monat haben als bisher.

Fragen für Hypothesen zum Verkaufskanal
(produkt-/dienstleistungsabhängig)

� Wenn wir das Produkt über mehrere Kanäle anbieten und diese Kanäle auf unse-
rer Landing Page verlinken, worüber werden dann am ehesten die Käufe getätigt
(eigene Plattform, Plattform zum Verkauf von Apps, über soziale Netzwerke, über
bestehende Plattform (Amazon, eBay))?

• Hypothese dazu: Wir bieten auf unserer Landing Page die Möglichkeit des
Direktkaufs bei uns an, verlinken aber auch auf unseren Shop bei Amazon.
Von 1000 Besuchern kaufen 10 direkt bei uns und 40 nutzen den Link zu
Amazon und kaufen dort.
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6.6.4 Fokus 4: More Customers

Hinter dem vierten Fokus More Customers verbirgt sich die Frage, ob es mehr Kunden
gibt, die bereit sind, das angebotene Produkt/die angebotene Dienstleistung als Lösung
des Problems zu nutzen und dafür zu zahlen, um daraus ein skalierbares Geschäftsmodell
zu machen. In der vorherigen Phase hat das Startup zunächst bewiesen, dass es diese
Kunden gibt. Nun geht es darum, mehr von ihnen zu �nden, um den Umsatz zu steigern.

Die Landing Page hat bei dieser Anwendung des iterativen Designprozesses die Funktion,
zur Verbesserung des Umsatzes beizutragen. Dies kann z.B. durch eine Erhöhung der
Conversion Rate auf der Landing Page erreicht werden. Allerdings stöÿt die Landing Page
als Eingangstor zum Conversion Funnel allmählich an Grenzen, was das Testen weiterer
Hypothesen angeht. Denn viele Aktionen der Besucher �nden nun in tieferen Bereichen
des Conversion Funnel statt.

Jedoch gibt es auch unter dem vierten Fokus einige Fragestellungen, die zur Formulierung
von Hypothesen herangezogen werden können. Zum Teil beantwortet die Landing Page
die Fragen auch ohne weiteres Testen.

Fragen für Hypothesen zum Produkt

� Können wir das Produkt/die Dienstleistung teilen und separat verkaufen mit dem
Ziel, auch Kunden zum Kauf zu bewegen, die das bisher nicht getan haben?

• Hypothese dazu: Wir bieten auch Teile des Produktes/der Dienstleistung an
und weisen auf der Landing Page darauf hin. Diese neue Conversion beein-
�usst die anderen Conversions nicht, d.h. die Besucher, die die neue Conver-
sion durchführen, gehören zu einer neuen Gruppe von Kunden.

� Fehlen unserem Produkt/unserer Dienstleistung Schlüssel-Features?

• Hypothese dazu: Wir stellen auf unserer Landing Page neue, noch nicht um-
gesetzte Features vor. Die Besucher können sich durch das Eintragen ih-
rer E-Mail-Adresse informieren lassen, sobald ein bestimmtes Feature zur
Verfügung steht. Die Features, bei denen mindestens 100 Besucher ihre E-
Mail-Adresse hinterlassen, sind fehlende Schlüssel-Features, die im Anschluss
implementiert werden.

Fragen für Hypothesen zum Kunden

� Wird der Kunde Freunden davon erzählen (Teilen auf Facebook oder �Gefällt mir�-
Button)?

• Hypothese dazu: Wir bauen einen �Gefällt mir�-Button direkt auf der Landing
Page ein. 1% der Besucher werden diesen markieren.

� Tätigen die Kunden Folgekäufe?
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• Hypothese dazu: Durch ständige Verbesserungen am Produkt tätigen 50%
unserer Kunden Folgekäufe. Oder: Durch ständige Verbesserungen an der
Dienstleistung nehmen 90% der Neukunden sie über mindestens 6 Monate
in Anspruch.

� Steigt die Conversion Rate durch zeitnahe E-Mails oder Telefonate?

• Hypothese dazu: Wir schreiben den Kunden, die sich bei uns lediglich kosten-
los registriert haben und die unser Produkt/unsere Dienstleistung bisher nicht
oder nicht in vollem Umfang nutzen, eine E-Mail mit einem Link zu einer se-
paraten Landing Page. Auf diese Weise gelingt es uns, 10% der inaktiven
Kunden zu aktiven Kunden zu machen.

� Können über die Landing Page neue Kunden angeworben werden?

• Hypothese dazu: Wir schicken bestehenden Kunden eine E-Mail, die diese
als Freundschaftswerbung an Freunde und Bekannte weiterleiten können. Die
E-Mail beinhaltet einen Link auf eine separate Landing Page. Wir verschicken
1000 E-Mails an Bestandskunden und bekommen so 100 neue Besucher, die
sich unsere separate Landing Page anschauen. Von diesen registrieren sich
50.

Fragen für Hypothesen zum Registrierungsprozess

� Wie beein�usst die Anzahl auszufüllender Felder die Conversion Rate?

• Hypothese dazu: Durch eine Verringerung der Formularfelder von 9 auf 6
steigern wir unsere Kauf-Conversion Rate von 3,5% auf 5%.

� Erhöht eine Telefonnummer, mit der der Kunde mit uns in Kontakt treten kann
und die Vertrauen scha�en soll, die Conversion Rate?

• Hypothese dazu: Eine Telefonnummer, die bisher auf der Landing Page nicht
vorhanden ist, wird prominent auf dieser platziert. Dies erhöht unsere Con-
version Rate von 3% auf 4%.

� Wie viele Besucher haben wir wo auf der Landing Page verloren?

• Hypothese dazu: Unsere Landing Page führt 3 Nutzen des Produktes/der
Dienstleistung im Detail auf. Wir verlieren 50% der Besucher beim zweiten
Punkt. Wenn wir den zweiten Punkt verbessern/entfernen/mit dem dritten
Punkt tauschen, verlieren wir nur noch 20% der Besucher beim (neuen)
zweiten Punkt.

� Wie schnell führen sie die Call-to-Action aus? Sofort oder erst nach mehrmaligen
Besuchen?

• Hypothese dazu: 50% der Besucher führen die Call-to-Action erst nach einer
Woche aus. Durch weitere vertrauensbildende Maÿnahmen auf der Landing
Page können wir den Wert auf 10% senken, weil mehr Besucher sich sofort
registrieren.
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Fragen für Hypothesen zum Startup

� Baut das Startup genug Vertrauen und Glaubwürdigkeit auf?

• Hypothese dazu: Solange mehr Leute dem Link auf der Landing Page zum
Amazon-Shop folgen und dort unser Produkt Y kaufen als direkt bei uns,
erweckt unsere Landing Page nicht genug Vertrauen beim Besucher. Wir
optimieren unsere Landing Page bis die Anzahl der Käufe über unsere Landing
Page genauso hoch ist wie die Anzahl der Käufe über Amazon.

Fragen für Hypothesen zum Preis

� Ist der Preis des Produktes vernünftig und sind die Kosten im Rahmen? Hinweis:
Hier geht es darum, den Preis zu optimieren, wohingegen es in der früheren Phase
darum ging, zu prüfen, ob der Kunde bereit ist, überhaupt für das Produkt zahlen.

• Hypothese dazu: Mit einem Preis, der 10% niedriger ist als derzeit, erreichen
wir mehr Kunden und generieren mehr Umsatz. Mit einem Preis der 20%
niedriger ist, erreichen wir zwar mehr Kunden, aber der Umsatz erhöht sich
nicht weiter.

Der Fokus More Customers zeigt, ob das Startup in der Lage ist, sein Geschäftsmodell
zu skalieren, d.h. mehr Kunden zu �nden, die sein Produkt/seine Dienstleistung gegen
Bezahlung nutzen. An dieser Stelle kennt das Startup seine Kunden und dessen Wünsche
sehr genau. Es weiÿ, wie es sie ansprechen muss und wie sie auf verschiedene Preise und
andere Features reagieren.

6.6.5 Fokus 5: Enough Customers

Unter dem fünften und letzten Fokus Enough Customers verfügt das Startup schon
über ein Geschäftsmodell, das skalierbar ist. Das Startup weiÿ allerdings noch nicht, ob
es durch die Skalierung genug Kunden erreicht, um daraus dauerhaft ein tragfähiges
Geschäftsmodell zu machen.

Unter diesem Fokus gibt es keine neuen Fragen, sondern das Startup wählt an dieser
Stelle Fragen und Hypothesen aus den vorherigen Abschnitten zu den unterschiedlichen
Fokussen aus.

6.7 Grenzen des iterativen Designprozesses

Dieser Abschnitt soll aufzeigen, was bei der Anwendung des iterativen Designprozesses zu
beachten ist und welche Ziele mit ihm nicht erreicht werden können. Bei allen Vorteilen,
die der Designprozess in Form der Erfolgskriterien mit sich bringt, darf das Startup nicht
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in blinden Aktionismus verfallen. Es muss stets das Ziel, das mit der Anwendung des
Designprozesses erreicht werden soll, de�nieren und im Blick haben.

So ermöglicht der iterative Designprozess zwar das schnelle und iterative Testen von
Hypothesen, allerdings ist darauf zu achten, dass jede Iteration sauber vorbereitet und
ausgearbeitet wird. Ansonsten kann es passieren, dass das Startup Hypothesen fälschli-
cherweise widerlegt oder bestätigt, weil beispielsweise nicht alle Voraussetzungen erfüllt
sind oder die Daten falsch erfasst, weiterverarbeitet oder interpretiert wurden. Fehler
beim Auswerten von Daten können beispielsweise reduziert werden, indem die gesam-
melten Daten des Analytics-Programms als normalverteilt angesehen werden, damit zu
wenig gesammelte Daten nicht zu falschen Schlüssen führen [7, S. 178]. Viele Analytics-
und A/B-Test-Tools berücksichtigen dies bereits und berechnen automatisch den Erwar-
tungswert und die Standardabweichung und bieten dem Nutzer an, das Signi�kanzniveau
festzulegen.

Ein weiterer Fehler, der beim Auswerten der Daten auftreten kann, ist die Ursachen-
zuschreibung. So gibt es selten nur eine Ursache für den Erfolg einer Änderung. Das
heiÿt, beim Testen von Hypothesen muss das Startup die gemessenen Daten stets unter
Berücksichtigung der äuÿeren Ein�üsse interpretieren � insbesondere bei überraschenden
Ergebnissen. Dies können neben der Tages- oder Jahreszeit auch saisonale Schwankungen
wie Ferien sein.

Der Funktionsumfang der Analytics-Tools kann ein Startup zudem dazu verleiten, Teile
der Landing Page zu optimieren, nur weil das Tool hier schlechte Werte ausweist. Jedoch
sind nicht alle Bestandteile der Landing Page gleich wichtig. Ash [7, S. 151] erwähnt
in diesem Zusammenhang das Pareto-Prinzip mit der 80/20-Regel. Er führt aus: Eine
Änderung an wenigen Bestandteilen der Landing Page kann eine groÿe Veränderung der
Conversion Rate zur Folge haben und ebenso können viele Änderungen keine Wirkung
haben. In Bezug auf den iterativen Designprozess besteht hier also die Gefahr, dass
Hypothesen fälschlicherweise verworfen werden, weil sich nicht der gewünschte Erfolg
eingestellt hat. Das heiÿt jedoch nicht, dass sie tatsächlich falsch sind.

Darüber hinaus können Veränderungen auf der Landing Page zu Verbesserungen bei der
Conversion Rate führen, die dem Startup aber keine Informationen liefern. Angenommen
ein roter Button führt zu einer höheren Conversion Rate als ein grüner. Dann weiÿ das
Startup, dass die eine Farbe besser wirkt als die andere und erfährt vielleicht etwas über
den Kunden, kann es aber nicht auf das Produkt oder die Verkäufe übertragen oder das
ganze verallgemeinern [40].

Bei bestimmten Hypothesen kann das Testen über die Landing Page auch an Grenzen
stoÿen. So gibt es Fragen, die nicht oder nur schwer mit der Landing Page beantwortet
werden können, wie beispielsweise die folgenden:

� Wie viel kostet jede Aktivierung eines Besuchers und jede Akquisition eines Kun-
den?

� Wie bekomme ich Interessenten auf meine Landing Page? Dies ist Bestandteil eines
Aktivierungsplans und kann durch entsprechende Werbung, Mundpropaganda oder
Suchmaschinenoptimierung geschehen. Der User Flow aus Kapitel 6.5.5 kann hier
helfen.
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� Wie groÿ ist der Markt? Denn die Gesamtzahl potentieller Nutzer muss das Startup
über andere Quellen ermitteln.

� Welche Wettbewerber gibt es und welche Marktanteile haben sie?

� Welche Wünsche, Probleme, Bedürfnisse hat der Kunde? Wie sieht ein Tag im
Leben des Kunden aus � denn das Produkt/die Dienstleistung soll ein Teil davon
werden? Wer beein�usst den Kunden? Was sind Beruf, Familienstand, Wohnort
unserer Kunden? Diese Daten könnten über die Landing Page über eine eingebaute
Umfrage ermittelt werden.

Die letzten Fragen kann das Startup am besten beantworten, indem es dem Ratschlag
von Blank und Dorf [8] folgt und �outside the building� nach Antworten sucht, d.h. zu
den Kunden geht und diese direkt fragt.

Zuletzt sei eine Kritik an Blank und Dorf [8, S. 366] angebracht, die die eigentliche Opti-
mierung als nicht endende Iteration beschreiben. Demzufolge sollte ein Startup auch als
Unternehmen kontinuierlich damit fortfahren. Es kann jedoch sinnvoll sein, Bewährtes
ein Jahr oder länger zu belassen und nicht täglich, wöchentlich oder monatlich etwas zu
ändern. Dies ist dann angebracht, wenn vorherige Optimierungen gezeigt haben, dass es
kein Verbesserungspotential gibt oder wenn sich die Kunden schon sehr stark an etwas
gewöhnt haben, dass eine Veränderung eher von Nachteil wäre. Ein Paradebeispiel ist
Googles Suchmaschine, die von Anfang an noch den gleichen Auftritt hat. Zwischenzeit-
lich sind weitere Tools und Suchoptionen dazugekommen und der Algorithmus hat sich
geändert, aber Design und Layout sind für den Benutzer gleich geblieben.

Die aufgeführten Grenzen und Hinweise zum iterativen Designprozess machen deutlich,
was bei dessen Anwendung zu beachten ist.

6.8 Validierung des Modells

Mit der Validierung des Modells für einen iterativen Designprozess soll in diesen Abschnitt
geprüft werden, ob das Modell die in Kapitel 1.3 gestellten Forschungsfragen beantwortet
und die in Kapitel 6.2 aufgestellten Erfolgskriterien erfüllt. Dazu wurden 7 Startups und
2 Experten zwischen dem 06.05.2015 und dem 26.06.2015 telefonisch befragt. Bei den
Startups handelte es sich um:

� www.productmate.de

� www.wirnachbarn.com

� www.vemono.com

� www.mountunity.de

� www.bosnanova.de

� www.tripz.de
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� www.pickawood.de

Ihnen wurden die vier Fragen gestellt:

1. Glauben Sie, dass der iterative Designprozess Ihrem Startup hilft, strukturierter
vorzugehen?

2. Erhält Ihr Startup durch den iterativen Designprozess Ideen für Verbesserungen?

3. Halten Sie die iterative Vorgehensweise für sinnvoll?

4. Glauben Sie, dass der iterative Designprozess hilft, weniger Geld auszugeben?

Die Antworten zeigen die Abbildungen 6.34 bis 6.37 sowie die nachfolgende Au�istung,
die die Aussagen der Startups am Telefon anonymisiert zusammenfasst. Die Zusammen-
fassung basiert auf Notizen, die der Autor während des Telefonats im Einverständnis mit
den Befragten gemacht hat.

Abbildung 6.34: Antworten von 7 Startups und 2 Experten auf die Frage 1 der Telefon-
umfrage: „Glauben Sie, dass der iterative Designprozess Ihrem Startup
hilft, strukturierter vorzugehen?“

Startup 1

� kein Investor vorhanden

� neue �nanzielle Mittel über Crowdfunding

� Landing Page nach dem Try-and-Error-Vorgehen erstellt

� Landing Page wurde nicht selbst erstellt, sondern von mehreren Ein-Mann-Dienst-
leistern, darunter ein SEO-Spezialist, ein Coder, ein Designer

� Bewertet den Designprozess sehr positiv, weil Startups keine IT-Spezialisten sind

� Kritik: Zeit und �nanzielle Mittel für die Beschäftigung mit dem iterativen Design-
prozess und seiner Anwendung fehlen

� Verbesserungsvorschlag: Kleine Schritte, die ein bis zwei Stunden dauern, wären
sinnvoll
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Abbildung 6.35: Antworten von 7 Startups und 2 Experten auf die Frage 2 der Telefon-
umfrage: „Erhält Ihr Startup durch den Designprozess Ideen für Verbes-
serungen?“

Abbildung 6.36: Antworten von 7 Startups und 2 Experten auf die Frage 3 der Telefon-
umfrage: „Halten Sie die iterative Vorgehensweise für sinnvoll?“

Startup 2

� Investor vorhanden

� Übernimmt Betreuung der Social Media-Kanäle selbst

� Aktuelle Optimierungen basieren stark auf dem Ausprobieren verschiedener Lösun-
gen

� Bewertet den Designprozess eher positiv; �nanzielles Einsparpotential aufgrund des
Prozesses sieht dieses Startup nicht direkt gegeben, sondern indirekt, wenn eine
Steigerung der Conversions zu mehr Umsatz führt

� Kritik: der Prozess ist zu umfangreich und deshalb aufwändig und dauert in seiner
Durchführung zu lange
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Abbildung 6.37: Antworten von 7 Startups und 2 Experten auf die Frage 4 der Telefon-
umfrage: „Glauben Sie, dass der iterative Designprozess hilft, weniger
Geld auszugeben?“

Startup 3

� kein Investor vorhanden

� Landing Page von einem Entwickler erstellt, der allerdings abgesprungen ist

Startup 4

� Landing Page wurde mehrmals überarbeitet, so umfasst beispielsweise der Regis-
trierungsprozess anfangs mehrere Schritte, die dann zusammengefasst wurden

� Bewertet den Designprozess sehr positiv

� Kritik: die �nanziellen Vorteile hängen davon ab, wie strukturiert das Startup schon
heute vorgeht; wenn es sehr strukturiert vorgeht, sind die �nanziellen Vorteile sicher
geringer.

Startup 5

� kein Investor vorhanden

� die Landing Page haben eine Agentur und ein Webdesigner auf Basis einer Vorlage
erstellt

� Bewertet den Designprozess negativ, denn:

� Ein Startup hat wenig Zeit und daher auch wenig Zeit für Details.

� Ein Startup muss nichts optimieren, sondern erstmal Fuÿ fassen.

� Der Prozess ist für Startups überdimensioniert, er müsste kürzer sein.

� Die �nanziellen Einsparmöglichkeiten werden für ein Startup gering sein, weil es
wenig Kunden hat. Ein groÿes Unternehmen pro�tiert da eher, weil es mehrere
tausend Kunden hat.
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Startup 6

� Landing Page, insbesondere das Formular, wurde schon mehrmals überarbeitet

� Optimierung der Landing Page ist nicht das primäre Ziel, weil sich das Optimie-
rungspotential im niedrigen Prozentbereich bewegt

� Bewertet den Designprozess positiv, schränkt jedoch ein:

� Strukturiertes Vorgehen ist zeitlich nicht möglich

� Weil sich das Optimierungspotential im niedrigen Prozentbereich bewegt, ist es
wichtiger für Startups, erstmal mehr Besucher auf die Seite zu locken, bevor sie
anfangen, die Conversion Rate zu optimieren.

� Die Steigerung der Conversion Rate ist am Ende den Aufwand nicht wert.

Startup 7

� Landing Page anfangs nicht als Werkzeug verstanden, um Wissen zu generieren,
sondern als Inhaltsseite gesehen

� Landing Pages: haben eine Design-Agentur und ein Coder erstellt

� Aktuell ist die zweite Version der Landing Page online

� Bewertet den Designprozess eher positiv

� Hinweis: Zielde�nition ist wichtig, weil Änderungen oftmals ohne konkretes Ziel
erfolgen

� Kritikpunkt bei den Finanzen: Die Verwendung des iterativen Designprozesses wird
am Anfang sicher mehr �nanziellen Aufwand verursachen. Für ein Startup ist es
jedoch schwer, den Aufwand für die Landing Page zu rechtfertigen. Jedoch zeigt
die eigene Erfahrung, dass nach den geringen Kosten am Anfang viele kleine Kosten
an�elen, sodass es aus wirtschaftlicher Sicht eventuell doch sinnvoll ist, am Anfang
mehr Geld auszugeben

Experte 1

� Startup-Supporter an der Otto-von-Guericke-Universität Magdeburg und selbst
Startup-Gründer

� Bewertet den Designprozess sehr positiv, denn viele Startups wissen nicht, was sie
zuerst machen sollen; der Designprozess hilft dabei

� Verbesserungsvorschlag: passend zum entwickelten iterativen Designprozess mit
seinen kleinen Schritten wäre ein Tool toll, dass Startups auch operativ hilft

� Kritik: eventuell werden Leute überfrachtet mit Informationen, weil der Designpro-
zess mit seinen Methoden und Modellen zu umfangreich ist

� Tipp: Bei Landing Page-Entwicklung sollten sich Startup von anderen Homepages
inspirieren lassen, auch wenn die meisten von ihnen nicht selbst coden.

� Tipp: Beim Testen von Hypothesen sollte schon mit der ersten Iteration eine so
starke (d.h. genaue) Hypothese getestet werden, dass möglichst viel Wissen gene-
riert wird.
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Experte 2

� Softwareentwicklerin, die Komplettauftritte und Landing Pages für Startups er-
stellt; neben der Web- auch in der App-Entwicklung aktiv

� Bewertet den Designprozess positiv
� Geld wird aufgrund des Mehraufwandes nicht gleich zu Beginn eingespart, sondern
erst mit der Zeit

� Kritik: es wäre noch wichtig, zu wissen, welcher Landing Page-Typ zu welchem
Startup passt, d.h. welche Bausteine welcher Startup-Typ unbedingt benötigt

Diese Aussagen sollen nun genutzt werden, um zu prüfen, ob die Forschungsfragen mit
dieser Arbeit beantwortet wurden. Sie lauten im Einzelnen:

1. Wie kann ein Prozess aussehen, der Startups Empfehlungen für Aufbau und Struk-
tur von Landing Pages vorgibt und sie bei der Erstellung von Landing Pages sys-
tematisch unterstützt?

2. Kann ein systematisch aufgebauter Designprozess für Landing Pages ein Lean
Startup dabei unterstützen,

a) Hypothesen zu prüfen,

b) Wissen zu generieren,

c) das �nanzielle Risiko gering zu halten,

d) die Unsicherheit zu senken?

Da an dieser Befragung wenige Startups teilnahmen, besitzt die nachfolgende Validie-
rung eine eingeschränkte Aussagekraft, wird aber trotzdem vorgenommen. Zur stärkeren
Untermauerung der Erkenntnisse bietet es sich daher an, eine umfangreichere Validierung
in der Zukunft durchzuführen.

Die erste Forschungsfrage wird mit Kapitel 6 der vorliegenden Arbeit beantwortet, da
dieses aufzeigt, wie ein Prozess aussehen kann, der Startups systematisch und struktu-
riert bei der Erstellung von Landing Pages unterstützt. Die zweite Frage kann mit den
Erkenntnissen aus dem Use Case in Kapitel 7 sowie mit den Aussagen der Startups im
Telefoninterview beantwortet werden.

Der Use Case im nachfolgenden Kapitel 7 zeigt, dass der Designprozess Startups da-
bei unterstützt, Hypothesen zu testen (Forschungsfrage 2a) und Wissen zu generieren
(Forschungsfrage 2b). Die Antworten zur Frage 4 in Abbildung 6.37 zeigen dass der
Designprozess Startups dabei unterstützt, das �nanzielle Risiko gering zu halten (For-
schungsfrage 2c). Denn die Mehrheit der Befragten, nämlich 4 von 7, bejaht dies. Die
Antworten zu den Fragen 1 und 2 in Abbildung 6.34 bzw. 6.35 lassen zudem darauf
schlieÿen, dass der Designprozess auch die Unsicherheit senkt (Forschungsfrage 2d), in-
dem er den Startups zeigt, wie sie vorgehen sollen, was zu beachten ist und welche
Optimierungspotentiale es gibt.

Zum Teil liefern die Aussagen der Startups im Telefoninterview auch den Input zur
Überprüfung, inwieweit die Erfolgskriterien erfüllt sind, die für den Designprozess gelten
sollen. Die Erfolgskriterien lauten in Kurzform wie folgt:
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1. Vollständigkeit, d.h. alle notwendigen Schritte sind im Designprozess enthalten und
alle enthaltenen Schritte sind notwendig

2. Planbarkeit, d.h. der Prozess unterstützt das Startup dabei strukturiert vorzugehen,
anstatt nach dem Prinzip �Trial-and-Error� zu handeln

3. Unabhängigkeit vom Umsatzmodell, d.h. alle Startups aus dem Bereich E-Com-
merce können den Prozess unabhängig vom Umsatzmodell anwenden

4. Flexibilität, d.h. der Prozess richtet sich nach den Bedürfnissen des Startups

5. Anpassbarkeit, d.h. der Prozess unterstützt ein Startup in den einzelnen Startup-
Phasen optimal, indem er daran angepasst werden kann

Das erste Erfolgskriterium, Vollständigkeit, erfüllt der iterative Designprozess aus zwei-
erlei Gründen. Zum einen aufgrund der telefonischen Umfrage in diesem Kapitel und
zum anderen aufgrund der anfänglichen Umfrage in Kapitel 6.4. Bei dieser gaben die
Startups bei Frage 15 an, welche Erwartungen sie an den iterativen Designprozess ha-
ben, der an dieser Stelle noch als �Leitfaden� bezeichnet wurde. Die Antworten zu dieser
Frage wurden alle im iterativen Designprozess berücksichtigt. Die folgende Au�istung
zeigt detailliert, wo sich dich Wünsche der Startups wieder�nden.

� Erklärung, wie die Landing Page in unterschiedlichen Startup-Phasen genutzt wer-
den kann
→ Kapitel 6.6: Verwendung des Prozesses zum Testen von Hypothesen in den
unterschiedlichen Startup-Phasen

� Wofür man Landing Pages verwenden sollte
→ Kapitel 5.1: Nutzen von Landing Pages für Lean Startups

� Welche Informationen auf einer Landing Page enthalten sein sollten, in welcher
Struktur die Information präsentiert werden sollten
→ Phase �Design� (Kapitel 6.5.5)

� Was inhaltlich wichtig ist, um höchstmöglich zum Kauf zu animieren
→ Phase �Design� (Kapitel 6.5.5)

� No Gos
→ Phase �Design� (Kapitel 6.5.5)

� . . . welche Tools es gibt, mit denen man eine Landing Page optimal erstellen kann
→ Phase �Development� (Kapitel 6.5.6)

� Tools zum Messen von Conversions nach Besuch auf Landing Pages
→ Phase �Development� (Kapitel 6.5.6)

� Wie man e�ektiv verschiedene Landing Pages testen kann
→ Phase �Development� (Kapitel 6.5.6)

� A/B-Testing mit unterschiedlichen Landing Page-Versionen
→ Phase �Development� (Kapitel 6.5.6)
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� Wie kann ich Tests sinnvoll anlegen und auswerten
→ Phase �Development� (Kapitel 6.5.6) und Phase �Validation� (Kapitel 6.5.7)

� Wie man ordentliche Ziele de�niert und Erfolg richtig misst
→ Phase �Analysis� (Kapitel 6.5.4)

� Was nützliche Erfolgsmetriken (KPI) für die Optimierung von Landing Pages sind
→ Phase �Analysis� (Kapitel 6.5.4)

Daraus lässt sich ableiten, dass alle notwendigen Schritte im Designprozess enthalten
sind und er das Erfolgskriterium der Vollständigkeit erfüllt.

Beim zweiten Erfolgskriterium, der Planbarkeit, sind sich die telefonisch befragten Start-
ups einig. Die Frage, ob sie glauben, dass der iterative Designprozess ihnen dabei hilft,
strukturierter vorzugehen, bejahten 6 von 7 Startups (siehe Abbildung 6.34). Die Ant-
worten zeigen, dass der Designprozess eindeutig das Erfolgskriterium der Planbarkeit
erfüllt.

Zur Bewertung des dritten Erfolgskriteriums, der Unabhängigkeit vom Prozessmodell,
werden die Umsatzmodelle der befragen Startups ausgewertet. Wie die Antworten zu
Frage 2 aus der ersten Umfrage zeigen (siehe Abbildung 6.4 auf Seite 36), sind die
Umsatzmodelle breit gestreut. Gleichzeitig gingen die Anforderungen und Wünsche dieser
Startups in die Entwicklung des Designprozesses ein. Daraus lässt sich schlussfolgern,
dass der iterative Designprozess unabhängig vom Umsatzmodell des Startups anwendbar
ist.

Das vierte Erfolgskriterium, die Flexibilität des iterativen Designprozesses, wird im Pro-
zess selbst deutlich. So gibt es eine kleine und eine groÿe Iteration (siehe auch Erklärung
zur Iteration in Kapitel 6.5.1). Ziel ist in jedem Fall die Generierung von Wissen. In
Abhängigkeit von den vorher getro�enen Festlegungen kann das Startup den Prozess
aber auch �exibel nutzen und das Redesign bewusst mehrmals durchgehen und so seine
Landing Page optimieren.

Ein anderer Punkt, der zur Flexibilität beiträgt, ist die Möglichkeit, bestimmte Schritte
des iterativen Designprozesses parallel abzuarbeiten. Dadurch kann das Startup Aufgaben
auslagern und von Dienstleistern ausführen lassen, während es selbst andere Probleme
angeht. Dies bietet sich beispielsweise in der Development-Phase (siehe Kapitel 6.5.6)
an, wenn das Startup keine Text-, Design- oder Coding-Erfahrung hat. Hier kann eine
Design-Agentur den gra�schen Inhalt entwickeln, d.h. Bilder und Logos, während eine
Web-Agentur das Coding übernimmt und die gra�schen Inhalte einbindet. Das Startup
muss auf dieser Basis dann nur noch die Analyse-Tools einrichten oder einrichten lassen
und sich in deren Bedienung einarbeiten.

Somit erfüllt der Designprozess auch das Erfolgskriterium der Flexibilität.

Die Anpassbarkeit ist das letzte Erfolgskriterium und wird ebenfalls direkt am Design-
prozess sichtbar. So wählt das Startup in der Analysis-Phase des Designprozesses (siehe
Kapitel 6.5.4) im ersten Schritt, Set the focus for the iteration, ein oder mehrere Be-
standteile des Business Model Canvas, die für die kommende Iteration im Fokus stehen
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sollen. An dieser Stelle kann das Startup den Designprozess an seine Bedürfnisse anpas-
sen und genau das mit der Landing Page testen, was es zum jeweiligen Zeitpunkt wissen
möchte.

Zur Anpassbarkeit gehört auch die Verwendung des iterativen Designprozesses unter Be-
rücksichtigung der Startup-Phase und der Customer Development Process-Phase, in der
sich das Startup aktuell be�ndet. Denn wie Kapitel 6.6 zur Verwendung des iterativen
Designprozesses zeigt, passt sich dieser an die jeweilige Startup-Situation an. Schlus-
sendlich erfüllt der Designprozess also auch das Erfolgskriterium der Anpassbarkeit.

Wie die Validierung trotz der geringen Anzahl an befragten Startups gezeigt hat, erfüllt
der Designprozess die Erfolgskriterien und beantwortet die Forschungsfragen. Um dieses
Ergebnis zu bestätigen, ist es empfehlenswert, in naher Zukunft eine umfangreichere,
detailliertere Befragung durchzuführen, als es im Rahmen der vorliegenden Arbeit möglich
war.
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In diesem Kapitel zeigt ein Use Case beispielhaft die Anwendung des iterativen Design-
prozesses an einem Startup aus der Wirtschaft. Für dieses soll eine Landing Page in
mehreren Iterationen erstellt und Wissen gemäÿ dem Designprozess generiert werden.
Zunächst wird dazu das Startup mocama und das Produkt, das es vermarkten möchte,
eine Campus-App mit dem Namen UniNow, vorgestellt. Anschlieÿend erfolgt eine Be-
wertung der Landing Page der Vorgänger-App ovgu2go. Danach startet das Experiment:
Der Fokus für die Anwendung des iterativen Designprozesses wird festgelegt und die
Pre-Project-Phase wird durchlaufen. Danach folgen drei Iterationen des Designprozes-
ses, die dessen Anwendung verdeutlichen. Eine Zusammenfassung am Ende bewertet das
Experiment.

7.1 Vorstellung des Startups mocama mit seiner App
UniNow

Das Startup, für das der Use Case durchgeführt wird, ist die mocama GbR mit Sitz in
Magdeburg. Sie hat eine Smartphone-Applikation namens UniNow entwickelt, die sich an
Studenten ausgewählter Hochschulen, d.h. Universitäten und Fachhochschulen, richtet
und sie bei typischen Studenten-Angelegenheiten unterstützen soll. Die Funktionen der
App umfassen:

� Übersicht über alle Noten und den aktuellen Notendurchschnitt

� Speiseplan und Ö�nungszeiten der Mensa

� anstehende Prüfungen, für die der Student angemeldet ist, in chronologischer Rei-
henfolge

� Übersicht über ausgeliehene Bücher der Hochschul-Bibliothek und die Möglichkeit,
diese zu verlängern

� Job-Angebote von Unternehmen

� Dash-Board mit aktuellen Neuigkeiten

Die Funktionen der App zeigen, dass es sich um ein Software-Produkt handelt, das Stu-
denten in ihren Alltag einbinden sollen. Die UniNow -App ist dabei eine Weiterentwicklung
der ovgu2go-App, der o�ziellen App der Otto-von-Guericke-Universität Magdeburg, für
deren Entwicklung auch mocama verantwortlich ist. Deren Erfolg führte zu der Idee, die
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App unter anderem Namen auch an anderen Hochschulen einzuführen � mit verbesser-
tem Design und mehr Funktionen. Das Herunterladen und die Nutzung der App ist für
Studenten kostenlos. Das Finanzierungsmodell sieht jedoch vor, dass Unternehmen pass-
genau ihre Stellenangebote schalten können und dafür zahlen. So können Unternehmen
gezielt Studenten einer Fachrichtung oder einer Hochschule erreichen und ansprechen.
Das Finanzierungsmodell entspricht damit dem des Multi-sided Market, weil es zwei Sei-
ten gibt: Die Nutzer (Studenten), denen das Produkt kostenlos zur Verfügung gestellt
wird, und die Kunden (Unternehmen), die das ganze über ihre Anzeigen �nanzieren. Die-
ses Finanzierungsmodell wurde auch in der Umfrage unter Startups mehrfach genannt
(siehe Kapitel 6.4, Frage 2).

Eine Landing Page für die App ist deshalb sinnvoll, da diese mehrere Funktionen erfüllt.
Zum einen erscheint so bei der Suche im Internet nicht nur ein Link zum App-Store von
Apple oder zum Play-Store von Google, sondern die eigene Landing Page. Zudem fühlen
sich die künftigen Nutzer sicherer, wenn es eine Seite zur App im Internet gibt. Dort
können sie nicht nur Näheres erfahren, sondern auch Kontakt mit dem Herausgeber
aufnehmen [27]. Erste Nutzer für UniNow möchte mocama über eine solche Landing
Page gewinnen. Auf dieser sollen sich interessierte Testnutzer auch für die Beta-Phase
registrieren können.

7.2 Die Landing Page der ovgu2go-App von mocama

Für die ovgu2go-App von mocama gibt es eine Landing Page, die Abbildung 7.1 zeigt.
Sie besteht aus wenigen, aber wichtigen Links. So kann der Besucher die App direkt in
den Stores von Apple oder Google herunterladen und �ndet auch Verweise zu Facebook
und Twitter sowie ein Impressum. Nutzerbewertungen sind ebenfalls vorhanden � wenn
auch nicht direkt auf der Landing Page. Der Text beschreibt kurz und knapp die App mit
ihren Funktionen und appelliert damit nicht an die Emotionen des Nutzers. Die Landing
Page führt auf, was sie kann, erklärt aber nicht, welches Problem des Besuchers sie löst
oder wie er sie nutzen kann und soll. Ein weiterer negativer Punkt beim Text ist sein
Format: Es wird Flieÿtext genutzt, wo eine kurze und prägnante Schreibweise angebracht
wäre. Stichpunkte wären für die Aufzählung der Funktionen sinnvoller.

Insgesamt betrachtet, erfüllt die Landing Page der ovgu2go-App wenige Anforderungen
an eine Landing Page, die den Besucher zum Herunterladen der App bewegen soll.

7.3 Projekt: Erstellen einer Landing Page für die
UniNow-App mithilfe des iterativen
Designprozesses

Bevor mit der Anwendung des iterativen Designprozesses begonnen werden kann, muss
festgestellt werden, unter welchem Fokus die Anwendung erfolgen soll. Dies ist von der
Phase im Customer Development Process abhängig, in der sich das Startup gerade
be�ndet (siehe dazu Kapitel 6.6).
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Abbildung 7.1: Landing Page der ovgu2-go-App
(Quelle: www.uniapp.ovgu.de, abgerufen am 20.05.2015)

Die mocama GbR bringt mit UniNow zwar ein neues Produkt auf den Markt, hat aber
durch die Vorgänger-App ovgu2go schon viel Wissen generiert. So kennt das Startup
seine Zielgruppe und die Kunden für die UniNow-App sowie die Wünsche der Nutzer
sehr genau.

Die Zielgruppe, also die Personen, die die App nutzen, sind Studenten an den Hochschu-
len, an denen die App angeboten wird. Welche Wünsche die Nutzer bezüglich der App
haben und in welchem Umfang sie bestimmte Funktionen nutzen, hat mocama in einer
Umfrage unter den Nutzern der ovgu2go-App ermittelt. So weiÿ es, welche Funktionen
besonders häu�g genutzt werden und welche Funktionen eher ein Schattendasein führen.
Die zweite Gruppe, die mocama beachten muss, sind die Kunden, d.h. die Unternehmen,
die mit ihrer Stellenanzeige in der App für Einnahmen sorgen und so die App �nanzieren.

Aufgrund des vorhandenen Wissens kann mocama mit der UniNow-App bei der Anwen-
dung des iterativen Designprozesses bereits in der Phase More Customers einsteigen
(siehe Abbildung 6.33 in Kapitel 6.6), denn die vorherigen Phasen Problem Test, So-
lution Test und Sale Test hat das Startup schon durchlaufen. Der Problem Test und
der Solution Test erfolgten mit der ovgu2go-App. So hat mocama beim Problem Test
das Wissen erlangt, dass Studenten das Problem haben, dass sie verschiedene Aufga-
ben ihres studentischen Alltags immer wieder erledigen müssen und dass es dafür keine
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zentrale Anlaufstelle gibt. Beim Solution Test hat mocama mit der ovgu2go-App eine
Lösung für die Studenten bereitgestellt, die diese auch als solche akzeptiert haben. Die
ovgu2go-App war somit für die UniNow-App das MVP und die Studenten der Otto-von-
Guericke-Universität Magdeburg als Nutzer von ovgu2go waren die Earlyvangelists von
UniNow.

Beim Sale Test, bei dem es darum geht, ob Kunden bereit sind, für das Produkt zu
zahlen, hat mocama geprüft, auf welchem Geschäftsmodell UniNow fuÿen soll. Der erste
Ansatz war der Verkauf an die Hochschulen, die dafür einen einmaligen Betrag je Nutzer
zahlen sollten. Die Akzeptanz seitens der Hochschulen war jedoch gering, da es zusätz-
liche �nanzielle Ausgaben für die Hochschulen mit sich bringt; zudem � so die Aussage
mancher Hochschule � könnten sie eine solche App auch von eigenen Studenten erstellen
lassen. Daraufhin schwenkte mocama hinsichtlich des Geschäftsmodells auf den Ansatz
um, dass Unternehmen für die Anzeige von Stellenangeboten innerhalb der UniNow-App
zahlen.

Der bisherige Verlauf bei mocama zeigt, dass sie die beschriebenen Phasen Problem
Test, Solution Test und Sale Test schon durchlaufen haben und nun beim Fokus More
Customers angekommen sind. Mocama möchte nun prüfen, ob sich das Anbieten der
App an weiteren, ausgewählten Hochschulen lohnt. Der nächste Schritt nach dem Fokus
More Customers wäre laut Kapitel 6.6 der Fokus Enough Customers. Dann würde die App
deutschlandweit angeboten, um zu prüfen, ob das bis dahin feststehende Geschäftsmodell
dauerhaft tragfähig ist.

Im Zuge des Fokus More Customers wird jedoch zunächst eine Landing Page benötigt,
die potentielle Interessenten für eine Beta-Phase gewinnen soll. Besucher können sich
auf der Landing Page dafür registrieren und anschlieÿend Zugang zur Beta-Version der
iOS- oder Android-Version der UniNow-App.

7.3.1 Pre-Project-Phase

Gemäÿ der Beschreibung der Pre-Project-Phase des iterativen Designprozesses aus Ka-
pitel 6.5.3 werden in dieser Phase die �nanziellen und zeitlichen Rahmenbedingungen
festgelegt. Dies erfolgt in Absprache mit der mocama GbR. Für das vorliegende Projekt
erfolgt die Erstellung einer Landing Page für die UniNow-App mit dem Ziel, so viele In-
teressenten wie möglich dazu zu bewegen, sich auf der Landing Page für die Beta-Phase
zu registrieren. Als Zeitraum werden drei Monate von März bis Mai 2015 angesetzt, in
dieser Zeit sollen mindestens drei Iterationen erfolgen, die in Abhängigkeit von der An-
zahl der Besucher jeweils mindestens eine und höchsten vier Wochen dauern sollen. Als
Budget stehen 500,- EUR zur Verfügung, die genutzt werden sollen, um Besucher auf
die Landing Page zu locken. Personell ist das Projekt wie folgt ausgestattet: Neben dem
Autor dieser Arbeit, der die Landing Page gemäÿ dem iterativen Designprozess erstellt,
ist eine Studentin der Betriebswirtschaftslehre im Rahmen ihrer Masterarbeit für das
Marketing zuständig, d.h. sie sorgt dafür, dass Besucher auf die Landing Page gelangen.

Zusammengefasst stellt Tabelle 7.1 den Output der Pre-Project-Phase laut iterativem
Designprozess dar.
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Output Festlegung
Overall time 3 Monate (März bis Mai 2015)
Cycle time Mindestens eine Woche, höchstens drei Wochen, abhängig von

der Anzahl der Besucher
Budget 500,- EUR
Manpower Informatik-Student erstellt die Landing Page und richtet die

Analytics-Tools ein; BWL-Studentin ist für das Marketing zu-
ständig

Tabelle 7.1: Output der Phase Pre-Project für den Use Case

7.3.2 Erste Iteration

Die erste Iteration für den Use Case zeichnet sich dadurch aus, dass bisher noch keine
Landing Page für die UniNow-App existiert, obwohl sich mocama schon im Schritt More
Customers be�ndet. Sämtliche Festlegungen werden deshalb erstmalig getro�en und es
gibt keine Erfahrungen aus vorherigen Iterationen, die ein�ieÿen.

Analyse

Im ersten Schritt der Analysis-Phase wird der Fokus für die Iteration festgelegt, womit das
zu bearbeitende Problemfeld feststeht. Die anschlieÿende Recherche versucht, mögliche
Lösungen oder neue Ideen zu �nden. Auf dieser Basis werden dann die Hypothesen und
deren Kriterien de�niert.

Die erste Iteration setzt den Fokus auf die Komponenten Value Proposition und Customer
des Business Model Canvas, da zu Anfang unbekannt ist, auf welche Werteversprechen
die Zielgruppe der Studenten am ehesten reagiert. Bei der Recherche nach bestehen-
den Lösungen lassen sich zwei Arten der Darstellung des Produktes ausmachen: Einmal
eigenschaftsbasiert (feature-based) und einmal nutzenbasiert (bene�t-based). Beim ei-
genschaftsbasierten Ansatz stehen die Eigenschaften und Funktionen des Produktes im
Vordergrund, wohingegen beim nutzenbasierten Ansatz eben der Nutzen des Produktes
im Vordergrund steht.

Bevor die Hypothesen formuliert werden können, sind die Personas festzulegen, hinter
denen sich beispielhafte Nutzer verbergen:

1. Paula, 19 Jahre alt, Studentin der Betriebswirtschaftslehre, interessiert sich für
Neues und will es gleich ausprobieren.

2. Peter, 23 Jahre alt, Student der Informatik, interessiert sich für Neues, möchte
aber zunächst so viel wie möglich wissen, bevor er sich entscheidet.

3. Steve, 28 Jahre alt, Student der Pädagogik, interessiert sich für Neues, ist jedoch
skeptisch was die Vertrauenswürdigkeit von neuen Diensten angeht.
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Die Personas dienen dazu, das Verhalten der Besucher auf der Landing Page vorherzu-
sagen und sind relevant bei der Formulierung von Hypothesen, auch wenn sie in ihnen
selbst nicht erwähnt werden.

Die zu testenden Hypothesen lauten nun wie folgt:

�Über die Landing Page registrieren sich 6% bis 9% der Besucher für die
Beta-Phase.�

�Eine Landing Page, deren Inhalt nutzenbasiert ist, weist eine höhere Con-
version Rate auf als eine Landing Page, deren Inhalt eigenschaftsbasiert ist.�

Die hier festgelegte Höhe der Conversion Rate ergibt sich aus dem Anspruch, dass die
Conversion Rate ein übliches Maÿ nicht unterschreiten soll. Die Hypothese zum Inhalt
der Landing Page basiert auf den recherchierten Erfahrungswerten, dass nutzenbasiert
Produktwerbung erfolgreicher ist als eigenschaftsbasierte.

Abschlieÿend werden die Kriterien für die Landing Page, die KPIs und die Success Me-
trics, als Formeln de�niert. Dies ist in Tabelle 7.2 zu sehen, die darüber hinaus alle
Festlegungen der Phase Analysis übersichtlich darstellt. Die Kriterien sind die in For-
meln gegossenen Hypothesen.

116



7 Use Case

Output Festlegung
Components (of Product/Value Proposition, Customer
the Business Mo-
del Canvas)
Existing solu-
tions /New ideas

Landing Page kann Produkt nutzenbasiert oder eigenschafts-
basiert präsentieren.

Personas 1. BWL-Studentin Paula, 19 Jahre alt, interessiert sich
für Neues und will es gleich ausprobieren.

2. Informatik-Student Peter, 23 Jahre alt, interessiert
sich für Neues, möchte aber zunächst so viel wie mög-
lich wissen, bevor er sich entscheidet.

3. Pädagogik-Student Steve, 28 Jahre alt, interessiert
sich für Neues, ist jedoch skeptisch was die Vertrau-
enswürdigkeit von neuen Diensten angeht.

Hypotheses Über die Landing Page registrieren sich 6% bis 9% der Be-
sucher für die Beta-Phase.
Eine Landing Page, deren Inhalt nutzenbasiert ist, weist eine
höhere Conversion Rate auf als eine Landing Page, deren
Inhalt eigenschaftsbasiert ist.

Criteria Landing Page Goal
Wir erreichen mit den beiden initialen Landing Pages eine
Conversion Rate von mindestens 6%.

Key Performance Indicator
V . . . Anzahl der Besucher (Visitors)
C . . . Anzahl Conversions je definierter Conversion
CR . . . Conversion Rate je definierter Conversion

Success Metrics
CR > 6%

Tabelle 7.2: Output der Phase Analysis für den Use Case (1. Iteration)

Design

Auf die Analyse folgt das Design mit den beiden Schritten Interface Design und Inter-
action Design, die beide ineinander greifen. Begonnen wird beim Interaction Design mit
den papierbasierten Storyboards für jede Variante der Landing Page. Auf Basis der Usa-
bility Guidelines und den Prinzipien des Conversion Centered Design sollen die beiden
Landing Pages hinsichtlich Proportionen, Aufbau, Bilder und Texte sowie bezüglich der
Formularfelder wie in den Abbildungen 7.2 und 7.3 dargestellt aussehen. Das Interface
Design hat somit bereits Eingang in das Interaction Design gefunden und wird für diese
Iteration keinen weiteren Output z.B. in Form einer Content Inventory List liefern.
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Abbildung 7.2: Papierbasiertes Storyboard der nutzenbasierten Landing Page
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Abbildung 7.3: Papierbasiertes Storyboard der eigenschaftsbasierten Landing Page
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Beide Storyboards weisen den gleichen Aufbau auf und unterscheiden sich nur im Inhalt.
Dies dient der besseren Vergleichbarkeit, wenn es darum geht, festzustellen, welcher
Inhalt beim Besucher besser ankommt. Ein Unterschied bei den Conversion Rates im
Rahmen eines A/B-Testes ist dann mit hoher Wahrscheinlichkeit auf den Inhalt zurück-
zuführen und nicht auf den Aufbau oder das Registrierungsformular. Würden neben dem
Inhalt noch weitere Punkte beim Layout oder Design geändert werden, könnten auch
diese Auswirkungen auf die Conversion Rate haben. Eine Ursachenzuschreibung, welche
Änderung wofür verantwortlich ist, wäre dann nicht oder nur sehr schwer möglich.

Weiterhin sind gemäÿ der Beschreibung der Design-Phase in Kapitel 6.5.5 User Scenarios
zu de�nieren, die auf einer Persona basieren. In der ersten Iteration der UniNow-Landing
Page bekommen die drei Personas aus der Analysis-Phase jeweils ein User Scenario:

Persona 1: Paula, 19 Jahre alt, Studentin der Betriebswirtschaftslehre, interessiert sich
für Neues und will es gleich ausprobieren.
User Scenario von Persona 1: Paula gelangt über Facebook auf die Landing Page. Sie
sieht die Übersicht mit den drei Features/Bene�ts. Sie entschlieÿt sich dazu, eins genauer
durchzulesen. Anschlieÿend füllt sie das Registrierungsformular aus und konvertiert.

Persona 2: Peter, 23 Jahre alt, Student der Informatik, interessiert sich für Neues,
möchte aber zunächst so viel wie möglich wissen, bevor er sich entscheidet.
User Scenario von Persona 2: Peter gelangt über Facebook auf die Landing Page.
Er sieht die Übersicht mit den drei Features/Bene�ts. Er entschlieÿt sich dazu, alle drei
Features/Bene�ts nacheinander genau durchzulesen. Anschlieÿend füllt er das Registrie-
rungsformular aus und konvertiert.

Persona 3: Steve, 28 Jahre alt, Student der Pädagogik, interessiert sich für Neues, ist
jedoch skeptisch was die Vertrauenswürdigkeit von neuen Diensten angeht.
User Scenario von Persona 3: Steve gelangt über Facebook auf die Landing Page. Er
sieht die Übersicht mit den drei Features/Bene�ts. Er entschlieÿt sich dazu, eins genauer
durchzulesen. Bevor er das Registrierungsformular ausfüllt, schaut er sich das Impressum
an. Anschlieÿend füllt er das Registrierungsformular aus und konvertiert.

Abbildung 7.4: User Flow für die erste Iteration der Landing Page für UniNow

Die User Scenarios verdeutlichen, wie die Personas auf die Landing Page gelangen, wel-
ches Verhalten sie aufweisen werden und was ihre Motivation dahinter ist. Als Folge der
User Scenarios steht der User Flow ebenfalls fest und muss nur noch zu Papier gebracht
werden. Abbildung 7.4 zeigt, dass die Besucher in dieser Iteration über Werbung auf dem
sozialen Netzwerk Facebook auf die Landing Page gelangen.
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Die bisher aufgestellten Modelle zum papierbasierten Storyboard, zum User Flow sowie
zu den Personas und den User Scenarios werden im User Activity Model zusammenge-
führt. Abbildung 7.5 stellt dies dar und zeigt auf, was der Nutzer sieht (Visual Output),
was er wahrnimmt (User Perception), wie er sich verhält, was in ihm vorgeht und welche
Gedanken er hat (User Behaviour) sowie welche Interaktion mit der Landing Page statt-
�ndet (User Interaction with the system). Das User Activity Model verdeutlicht zudem,
welche Conversions es gibt (siehe Conversion Path) und wie diese gemessen werden.
Bei der Messung kommen dann auch die A/B-Test- bzw. die Analytics-Werkzeuge zum
Einsatz und sorgen für die Generierung von Daten (Data Generation).

Das Design ist damit abgeschlossen und die Umsetzung in Form des Development kann
erfolgen.

Development

Die Entwicklung startet mit der Suche nach einem geeigneten Werkzeug, einem geeigne-
ten Framework und einer geeigneten Vorlage für die Erstellung der Landing Page. Beim
Werkzeug �el die Wahl nach einer Recherche auf einen normalen Text-Editor. Als Fra-
mework wurde Bootstrap gewählt. Eine Vorlage wird dagegen nicht benutzt, da keine
der kostenlos verfügbaren dem papierbasierten Storyboard ähnlich genug war.

Die Vorgaben für das Coding stehen somit fest. Die Entwicklung des Inhalts, d.h. der
Texte und der Bilder, erfolgt nun zusammen mit dem Coding, an dessen Ende zwei
Landing Pages stehen, eine mit eigenschaftsbasiertem Inhalt (Abbildung 7.6) und eine
mit nutzenbasiertem Inhalt (Abbildung 7.7). Im letzten Schritt wird das Analytics-Tools
Google Analytics sowie das A/B-Test-Tool Optimizely eingebunden und eingerichtet.

Die beiden Versionen der Landing Page verteilt Optimizely per Zufall auf die Besucher,
d.h. 50% von ihnen sehen die eigenschaftsbasierte Variante und die anderen 50% die
nutzenbasierte Variante. Zudem werden bei Optimizely sogenannte Goals de�niert. Das
sind Aktionen des Nutzer, die von Interesse sind. Bei den vorliegenden Landing Pages
der ersten Iteration sind die Goals:

1. Link �Gratis nutzen� in der Kopfzeile

2. Link �Weitere Infos� zu Noten

3. Link �Weitere Infos� zur Mensa

4. Link �Weitere Infos� zur Bibliothek

5. Link �Gratis nutzen� von einem Detailbild

6. Link �Vormerken� auf dem Formular, dies ist die Haupt-Conversion

Abbildung 7.8 verdeutlicht die Goals am Beispiel einer Variante der Landing Page.
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Abbildung 7.5: User Activity Model für die Landing Page von UniNow
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Abbildung 7.6: Landing Page der ersten Iteration mit eigenschaftsbasiertem Inhalt
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Abbildung 7.7: Landing Page der ersten Iteration mit nutzenbasiertem Inhalt
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Abbildung 7.8: Landing Page mit Markierung der Goals, die in Optimizely definiert wurden
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Validation

Die beiden Landing Pages werden, wie in der Validation-Phase vorgesehen, freigeschal-
tet und auf Facebook beworben. Das Experiment läuft vom 16.03.2015 bis 26.03.2015
12 Uhr, danach steht das Ergebnis zur Auswertung zur Verfügung. Tabelle 7.3 stellt alle
Ergebnisse im Detail dar.

Die Verteilung der 304 Besucher erfolgte demzufolge nahezu gleichverteilt auf die bei-
den Varianten. Die Conversion Rate der Haupt-Conversion (Goal 6) wurde bei weitem
übertro�en. Sie liegt bei über 19%. Erwartungsgemäÿ war die nutzenorientierte Landing
Page in Bezug auf die Haupt-Conversion erfolgreicher (19,11% gegenüber 25,85%).
Ein erster signi�kanter Unterschied ist beim Goal 1 zu sehen. O�enbar war die nutzen-
basierte Landing Page so überzeugend, dass viele Besucher direkt in der Kopfzeile auf
�Gratis nutzen� klickten. Das gleiche Bild zeigt die Betrachtung von Goal 5. Auf der
eigenschaftsbasierten Seite klickten nur 12,74% der Besucher von einem Detailbild auf
den �Gratis nutzen�-Link, wohingegen dies 19,73% der Besucher auf der nutzenbasierten
Landing Page taten.

Eigenschaftsbasierte Nutzenbasierte Summe,
Landing Page Landing Page Verbesserung

Besucher
Absolute Häufigkeit 157 147 304
Relative Häufigkeit 51,60% 48,40%
Goal 1 (Kopfzeile)
Conversions 4 17 21
Conversion Rate 2,55% 11,56% +353,90%

Goal 2 (Noten)
Conversions 14 10 24
Conversion Rate 8,92% 6,80% −23,70%

Goal 3 (Mensa)
Conversions 5 7 12
Conversion Rate 3,18% 4,76% +49,50%
Goal 4 (Bibliothek)
Conversions 12 11 23
Conversion Rate 7,64% 7,48% −2,10%
Goal 5 (Gratis nutzen)
Conversions 20 29 49
Conversion Rate 12,74% 19,73% +54,90%
Goal 6 (Vormerken)
Conversions 30 38 68
Conversion Rate 19,11% 25,85% +35,30%

Tabelle 7.3: Ergebnisse der ersten Iteration

Ein anderes Bild zeigt sich hingegen bei den Details (Goals 2 bis 4). Hier lag die nut-
zenbasierte Seite nur bei Goal 3 vor der eigenschaftsbasierten Seite (4,76% gegenüber
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3,18%). Über alle Details (Goal 2 bis 4) betrachtet, liegt die nutzenbasierte Landing
Page knapp hinter der eigenschaftsbasierten: Die nutzenbasierte Landing Page hatte
summiert über die drei Goals 2 bis 4 ingesamt 28 Besucher, was einer Conversion Rate
von 19% entspricht; die eigenschaftsbasierte hatte 31 Besucher, was einer Conversion
Rate von 19,75% entspricht.

Das in dieser Iteration generierte Wissen bestätigt die Hypothesen. Zum einen liegen
die Conversion Rates über dem geforderten Mindestwert von 6% und haben darüber
hinaus den geschätzten Höchstwert von 9% weit übertro�en. Zum anderen hat sich
die Annahme, dass eine nutzenorientierte Präsentation erfolgreicher ist als eine eigen-
schaftsbasierte, bestätigt. Deshalb wird die nutzenorientierte Landing Page die Basis für
die nächste Iteration sein.

7.3.3 Zweite Iteration

In der zweiten Iteration ist die Wissensbasis um die Erkenntnisse aus der ersten Iterati-
on angewachsen. Da die Besucher der Landing Page, die die UniNow-App nutzenbasiert
beschreibt, sich eher für die Beta-Phase registrieren als die Besucher, die die eigenschafts-
basierte Landing Page angezeigt bekommen, ist die erstgenannte die Ausgangsbasis für
die zweite Iteration.

Analysis

Mit der zweiten Iteration soll eine weitere Erhöhung der Conversion Rate erreicht wer-
den. Dies soll mit einem verbesserten Design geschehen, das sich an aktuellen Trends
im Web orientiert und damit professioneller und vertrauenswürdiger wirken soll. Diese
Anforderung ergibt sich auch aus dem Customer Development Process. Da sich mocama
mit der UniNow-App bereits in der Phase Customer Validation be�ndet, ist die Landing
Page kein MVP mehr, sondern muss so viele Besucher wie möglich überzeugen und nicht
mehr nur die Earlyvangelists.

Um dieses Ziel zu erreichen, werden für den Fokus bezüglich des Business Model Canvas
diesmal die beiden Komponenten Customer Relationship und Channel gewählt. Beide
sollen zeigen, ob sich die Beziehung zum Kunden verbessert, wenn die Landing Page als
Adressierungskanal optimiert wird.

Bei der Suche nach Ideen und möglichen Lösungen zur Steigerung der Conversion Ra-
te und zur Verbesserung des Designs helfen die im Design-Kapitel (6.5.5) vorgestellten
Werkzeuge sowie Internetquellen. So sind drei aktuelle Trends nach Born [41] das Re-
sponsive Design, das One-Page-Design und der Parallax-E�ekt. Das Responsive Design
zeichnet sich dadurch aus, dass die Webseite auf allen Geräten vom Desktop-Rechner
über das Tablet bis zum Smartphone gut aussieht und sich die Darstellung selbständig an
die Bildschirmgröÿe anpasst. Dieses Responsive Design wurde wie das One-Page-Design
auch, bei dem der Webauftritt aus einer einzigen langen Webseite besteht, schon bei der
ersten Iteration berücksichtigt. Der Parallax-E�ekt wäre dagegen neu für die Landing
Page von UniNow. Er bezeichnet Bilder auf der Webseite, die die gesamte Bildschirm-
breite einnehmen und sich beim Scrollen nach unten langsam mit bewegen.
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Aufgrund des geänderten Fokus mit dem Ziel, das Design zu verbessern, wurden die
Personas wie folgt angepasst:

1. Paula, 19 Jahre alt, Studentin der Betriebswirtschaftslehre, lässt sich von Internet-
Seiten, die ihr gefallen, überzeugen.

2. Peter, 23 Jahre alt, Student der Computervisualistik, surft hauptsächlich über
seinen Desktop-Rechner im Internet, eine Seite muss ihm gefallen.

3. Steve, 28 Jahre alt, Student der Medizin, geht nur über das Smartphone online.

Die Personas verdeutlichen, dass es diesmal um die Überzeugung der Besucher aus
Design-Sicht geht. Die Hypothese lautet deshalb auch:

�Über eine Landing Page, die über ein zeitgemäÿes Design verfügt, regis-
trieren sich 29% der Besucher (gegenüber 26% auf der Ausgangs-Landing
Page).�

Die hier festgelegte Höhe der Conversion Rate von 29% für die neue Landing Page
entspricht der um 10% erhöhten Conversion Rate der nutzenbasierten Landing Page, die
in der ersten Iteration eine Conversion Rate von ca. 26% aufwies (26% + 26% * 10% =
28,6% ≈ 29%).

Abschlieÿend fasst Tabelle 7.4 alle genannten Festlegungen zusammen und führt unter
Criteria konkrete Werte für die KPIs und die Success Metrics auf.

Design

Für das Interaction Design der zweiten Iteration behält der User Flow aus der ersten seine
Gültigkeit (siehe Abbildung 7.4). Die Besucher gelangen also weiterhin über Facebook
auf die Landing Page. Angepasst werden dagegen die User Scenarios, die auf den leicht
geänderten Personas basieren:

Persona 1: BWL-Studentin Paula, 19 Jahre alt, lässt sich von Internet-Seiten, die ihr
gefallen, überzeugen.
User Scenario von Persona 1: Paula nutzt einen Laptop und gelangt über Facebook
auf die Landing Page. Sie sieht die Übersicht mit den drei Bene�ts. Sie entschlieÿt sich
dazu, eins genauer durchzulesen und ist beeindruckt von der Aufmachung. Anschlieÿend
füllt sie das Registrierungsformular aus und konvertiert.

Persona 2: Computervisualistik-Student Peter, 23 Jahre alt, surft hauptsächlich über
seinen Desktop-Rechner im Internet, eine Seite muss ihm gefallen.
User Scenario von Persona 2: Peter nutzt einen Desktop-Rechner und gelangt über
Facebook auf die Landing Page. Er sieht die Übersicht mit den drei Bene�ts. Er ent-
schlieÿt sich dazu, alle drei Bene�ts nacheinander genau durchzulesen. Ihn beeindruckt
auch die Aufmachung. Anschlieÿend füllt er das Registrierungsformular aus und konver-
tiert.

Persona 3: Medizin-Student Steve, 28 Jahre alt, geht nur über das Smartphone online.
User Scenario von Persona 3: Steve gelangt mit seinem Smartphone über Facebook
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Output Festlegung
Components (of Channel, Customer Relationship
the Business Mo-
del Canvas)
Existing solu-
tions /New ideas

Professionellerer Auftritt der Landing Page durch Berücksich-
tigung aktueller Trends im Webdesign wie bspw. Parallaxe-
Effekt.

Personas
1. BWL-Studentin Paula, 19 Jahre alt, lässt sich von

Internet-Seiten, die ihr gefallen, überzeugen.
2. Computervisualistik-Student Peter, 23 Jahre alt, surft

hauptsächlich über seinen Desktop-Rechner im Internet,
eine Seite muss ihm gefallen.

3. Medizin-Student Steve, 28 Jahre alt, geht nur über das
Smartphone online.

Hypotheses Über eine Landing Page, die über ein zeitgemäßes Design ver-
fügt, registrieren sich 10% mehr Besucher als auf der bisheri-
gen Landing Page (bisherige Landing Page: 26%).

Criteria Landing Page Goal
Wir überzeugen mit der zeitgemäßen Landing Page, die über
einen Parallax-Effekt verfügt, mehr Besucher, zu konvertieren.

Key Performance Indicator
V . . . Anzahl der Besucher (Visitors)
C . . . Anzahl Conversions je definierter Conversion
CR . . . Conversion Rate je definierter Conversion

Success Metrics
CR > 26%

Tabelle 7.4: Output der Phase Analysis für den Use Case (2. Iteration)

auf die Landing Page. Er sieht die Übersicht mit den drei Bene�ts. Er entschlieÿt sich
dazu, eins genauer durchzulesen. Der Parallax-E�ekt ist bei ihm ausgeschaltet. Anschlie-
ÿend füllt er das Registrierungsformular aus und konvertiert.

Der User Flow, die Personas und die User Scenarios gehen in das User Activity Model
ein, das sich im Vergleich zur ersten Iteration nicht ändert. Abbildung 7.5 ist also auch
hier gültig.

Das Interface Design erfährt einige Änderungen, die auf dem zeitgemäÿen Einsatz eines
Parallaxe-E�ektes basieren. So wird an den Anfang der Landing Page ein Hintergrund-
bild über die gesamte Bildschirmbreite erscheinen. Zwischen den drei detaillierten Er-
klärungen der Nutzen wird ebenfalls jeweils ein Bild über die gesamte Bildschirmbreite
eingefügt. Die vier groÿen Bilder sollen die Emotionen der Besucher ansprechen. Deshalb
werden die drei Bilder von der Ausgangs-Landing Page übernommen. Um keine Bilder
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zu wiederholen, erscheinen an der Stelle der Detailbilder auf der neuen Landing Page die
bisher auf der eigenschaftsbasierten Landing Page verwendeten Fotos. Das papierbasierte
Storyboard sieht demzufolge wie Abbildung 7.9 aus.

Development

Die ersten Development-Schritte sehen aus wie bei der ersten Iteration. So kommt wieder
ein normaler Text-Editor für die Entwicklung zum Einsatz, wenn auch diesmal auf eine
Vorlage zurückgegri�en werden kann: dabei handelt es sich um die Ausgangs-Landing
Page. Die Texte bleiben gleich, die Bilder werden angepasst.

Abbildung 7.10 zeigt schlieÿlich das Ergebnis der Phase Development. Diese Landing
Page und die Ausgangs-Landing Page werden nun gegeneinander antreten und wieder
zu je 50% zufällig auf die Besucher verteilt. Die Goals 1 bis 6, die Optimizely misst,
entsprechen denen aus der ersten Iteration.

Validation

Die freigeschalteten Landing Pages werden auf Facebook zunächst beworben und laufen
für zwei Wochen vom 26.03.2015 13 Uhr bis einschlieÿlich 09.04.2015. Das Ergebnis
bestätigt die Hypothese, wirft jedoch gleichzeitig die Frage auf, ob an dieser Stelle eine
Landing Page tatsächlich erfolgreicher ist als die andere. Die detaillierten Ergebnisse
zeigt Tabelle 7.5.

Nach zwei Wochen besuchten ähnlich viele Nutzer die beiden Landing Pages wie bei der
ersten Iteration: 339 gegenüber 304. Die Conversion Rate der Haupt-Conversion (Goal 6)
der Ausgangs-Landing Page sank leicht im Vergleich zur ersten Iteration von 25,85% auf
24,44%, ist aber immer noch vergleichbar. Die Landing Page mit dem modernen Design
hatte, wie in der Hypothese vermutet, eine um 10% höhere Conversion Rate in Bezug auf
die Haupt-Conversion (27,07%). Bei den anderen de�nierten Goals sehen die Ergebnisse
anders aus. So sank bei Goal 1 die Conversion Rate der nutzenbasierten Landing Page
von 11,56% auf 3,89%. Das gleiche Bild zeigt sich bei Goal 2 bis 4. Unabhängig davon
hat die Variante mit Parallax-E�ekt in allen vier Goals (1 bis 4) besser abgeschnitten als
die Ausgangs-Landing Page.

Die Entstehung dieser Werte kann viele Ursachen haben. So lief das erste Experiment 10
Tage, das zweite dagegen 14 Tage. Schon deshalb kann es Verschiebungen geben. Eine
weitere Erkenntnis bringt das Aufsplitten der Besucher. Tabelle 7.6 zeigt, wie die Goals
bei Besuchern abgeschnitten haben, die mobil mit einem Smartphone oder Tablet auf
die Landing Pages zugegri�en haben, und wie sie bei Besuchern abgeschnitten haben,
die nicht mobil mit einem Desktop-Rechner auf die Landing Pages zugegri�en haben.

Im Bereich der nicht mobil zugreifenden Besucher können die Ergebnisse nicht weiter
verwendet werden, weil die Anzahl der Gesamtbesucher in diesem Bereich mit nur 55 zu
klein ist. Auch alle anderen gemessenen absoluten Werte sind so nah beieinander, dass
eine statistisch relevante Aussage nicht möglich ist.
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Abbildung 7.9: Papierbasiertes Storyboard der Landing Page mit Parallax-Effekt
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Abbildung 7.10: Landing Page der zweiten Iteration mit Parallax-Effekt
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Nutzenbasierte Nutzenbasierte Summe,
Landing Page Landing Page Verbesserung
(einfaches Design) (modernes Design

mit Parallax-Effekt)
Besucher
Absolute Häufigkeit 180 159 339
Relative Häufigkeit 53,10% 46,90%
Goal 1 (Kopfzeile)
Conversions 7 16 23
Conversion Rate 3,89% 10,06% +158,80%

Goal 2 (Noten)
Conversions 5 9 14
Conversion Rate 2,78% 5,66% +103,80%

Goal 3 (Mensa)
Conversions 0 6 6
Conversion Rate 0,00% 3,77% -
Goal 4 (Bibliothek)
Conversions 0 5 5
Conversion Rate 0,00% 3,14% -
Goal 5 (Gratis nutzen)
Conversions 42 26 68
Conversion Rate 23,33% 16,35% −29,90%
Goal 6 (Vormerken)
Conversions 44 43 87
Conversion Rate 24,44% 27,07% +10,60%

Tabelle 7.5: Ergebnisse der zweiten Iteration

Im Bereich der mobil zugreifenden Besucher zeigen die Werte einige Au�älligkeiten. So
ist die Haupt-Conversion (Goal 6) bei Variante B zwar höher als bei Variante A (25,36%
gegenüber 22,44%), allerdings sind die absoluten Werte relativ klein, sodass sich hier
ebenso die Frage nach der statistischen Relevanz stellt. Die Goals 1 bis 4 weisen bei
Variante B durchgehend bessere Werte auf als bei Variante A, allerdings zeigt sich bei
Goal 5 das Gegenteil. Hier ist Variante A um einiges erfolgreicher als Variante B: Die
Conversion Rate beträgt 23,72% im Vergleich zu 16,67%.

Die Hypothese in dieser Iteration, nach der die Ausgangs-Landing Page (Variante A) ihre
Conversion Rate beibehält und die Landing Page mit Parallax-E�ekt (Variante B) eine
um 10% höhere Conversion Rate aufweist, kann nicht bestätigt werden, wenn separat
betrachtet wird, ob die Besucher mit einem mobilen Gerät oder mit einem klassischen
Rechner auf die Landing Page zugegri�en haben. Die Hypothese ist für mobile Besucher
widerlegt, weil die Conversion Rate in Höhe von 26% für die Variante A nicht erreicht
wurde. Für nicht-mobile Besucher ist sie widerlegt, weil Variante B keine um 10% höhere
Conversion Rate aufweist als Variante A (38,1% im Vergleich zu 37,5%).

133



7 Use Case

Mobil zu-
gegriffen
A: Nutzen-
basierte
Landing
Page (ein-
faches De-
sign)

Mobil zuge-
griffen B:
Nutzenba-
sierte Landing
Page (moder-
nes Design
mit Parallax-
Effekt)

Nicht mo-
bil zuge-
griffen A:
Nutzenba-
sierte Lan-
ding Page
(einfaches
Design)

Nicht mobil
zugegriffen
B: Nutzenba-
sierte Landing
Page (moder-
nes Design
mit Parallax-
Effekt)

Besucher
Absolute Häufigkeit 156 138 24 21
Relative Häufigkeit 53,1% 46,9% 53,3% 46,7%
Goal 1 (Kopfzeile)
Conversions 1 12 6 4
Conversion Rate 0,64% 8,7% 25,0% 19,05%

Goal 2 (Noten)
Conversions 1 6 4 3
Conversion Rate 0,64% 4,35% 16,67% 14,29%

Goal 3 (Mensa)
Conversions 0 4 0 2
Conversion Rate 0,0% 2,9% 0,0% 9,52%
Goal 4 (Bibliothek)
Conversions 0 4 0 1
Conversion Rate 0,0% 2,9% 0,0% 4,76%
Goal 5 (Gratis nutzen)
Conversions 37 23 5 3
Conversion Rate 23,72% 16,67% 20,83% 14,29%
Goal 6 (Vormerken)
Conversions 35 35 9 8
Conversion Rate 22,44% 25,36% 37,5% 38,1%

Tabelle 7.6: Ergebnisse der zweiten Iteration aufgeteilt

Generiertes Wissen

In dieser Iteration lernt mocama, dass die meisten Besucher mit einem Mobilgeräte auf
die Landing Page zugreifen und dass ein zeitgemäÿes Design nicht automatisch zu einer
höheren Conversion Rate führt.

7.3.4 Dritte Iteration

In der dritten Iteration, die die letzte Iteration im Rahmen dieser Arbeit ist, werden nun
mobile und nicht-mobile Besucher getrennt betrachtet. Da es nur wenige nicht-mobile
Besucher gab und diese hinsichtlich der Varianten A und B vergleichbare Conversion
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Rates hatten, erfolgt in dieser Iteration der Versuch, hier mehr Klarheit reinzubringen.
Bei den mobilen Besuchern sieht es ähnlich aus. Mit dieser Iteration soll eindeutiger
festgestellt werden, welche Variante � A oder B � erfolgreicher ist, indem Methoden zur
Erhöhung der Conversion Rate eingesetzt werden.

Wissensbasis

Die Wissensbasis beschränkt sich in der dritten Iteration auf die Erkenntnisse aus der
zweiten Iteration, nach der es zwischen den beiden Varianten der Landing Page keine
signi�kanten Unterschiede gab.

Analyse

Die Analyse gleicht sich in Bezug auf die Komponenten des Business Model Canvas, die
betrachtet werden sollen, mit der zweiten Iteration. Auch bei den Personas gibt es keine
Änderungen.

Mögliche Lösungen, um die Conversion Rate weiter zu steigern, ergeben sich aus den im
Kapitel 6.5.5 beschriebenen Prinzipien und Methoden. Zur Verwendung auf den vorhan-
denen Landing Pages ist von den Prinzipen für Conversion Centered Design beispielsweise
das weitere Einkapseln des Formulars (Encapsulation) oder der Einbau von Pfeilen (Di-
rectional Cues) geeignet. Welche genau verwendet werden, legt die Design-Phase fest.

Die Hypothesen sind diesmal für die mobilen Besucher und für die nicht-mobilen Besucher
unterschiedlich. Für die mobilen Besucher lautet sie:

�Die Landing Page mit dem Parallax-E�ekt konnte sich nicht genug von der
einfachen Landing Page abheben. Wenn das Design der Landing Page mit
dem Parallax-E�ekt optimiert wird, ist diese in allen betrachteten Conver-
sions mindestens 10% erfolgreicher als die einfach Landing Page.�

Für die nicht-mobilen Besucher soll dagegen Folgendes geprüft werden:

�Die beiden Landing Pages aus der vorherigen Iteration sind gleich erfolg-
reich. Wenn nun bei beiden Landing Pages die gleichen Änderungen erfolgen,
wird ein Unterschied feststellbar sein, der bei der Haupt-Conversion mindes-
tens 10% beträgt.�

Output Festlegung

Components (of Channel, Customer Relationship
the Business Mo-
del Canvas)

Existing solu-
tions /New ideas

Welche weiteren Möglichkeiten gibt es zur Erhöhung der Con-
version Rate nach den Prinzipen des Conversion Centered De-
sign:

� Mit Directional Cues arbeiten
� Mit dem Prinzip der Encapsulation arbeiten
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Personas 1. BWL-Studentin Paula, 19 Jahre alt, lässt sich von
Internet-Seiten, die ihr gefallen, überzeugen.

2. Computervisualistik-Student Peter, 23 Jahre alt, surft
hauptsächlich über seinen Desktop-Rechner im Internet,
eine Seite muss ihm gefallen.

3. Medizin-Student Steve, 28 Jahre alt, geht nur über das
Smartphone online.

Hypotheses Nicht-mobil: Die beiden Landing Pages aus der vorherigen Ite-
ration sind gleich erfolgreich. Wenn nun bei beiden Landing
Pages die gleichen Änderungen erfolgen, wird ein Unterschied
feststellbar sein, der bei der Haupt-Conversion mindestens 10%
beträgt.

Mobil: Die Landing Page mit dem Parallax-E�ekt konnte sich
nicht genug von der einfachen Landing Page abheben. Wenn
das Design der Landing Page ohne Parallax-E�ekt optimiert
wird, ist diese in allen betrachteten Conversions mindestens
10% erfolgreicher als die bisherige Landing Page ohne Parallax-
E�ekt.

Criteria Landing Page Goal
Nicht-mobile: Auf beiden Varianten der Landing Page (A und
B) erfolgen die gleichen Änderungen am Formular nach dem
Prinzip der Einkapselung (Encapsulation).
Mobil: Die Landing Page mit dem Parallax-E�ekt wird nach
dem Prinzip der Einkapselung verändert.

Key Performance Indicator
V . . . Anzahl der Besucher (Visitors)
C . . . Anzahl Conversions je de�nierter Conversion
CR . . . Conversion Rate je de�nierter Conversion

Success Metrics
Nicht-mobil:
CR von Variante A oder Variante B > 38% (entspricht dem
Wert aus der zweiten Iteration)
CR von Variante A 6= CR von Variante B

Mobil:
CR von Variante A > 26%
CR von Variante B > 29%

Tabelle 7.8: Output der Phase Analysis für den Use Case (3. Iteration)

Tabelle 7.8 fasst alle Festlegungen zusammen und führt zudem die KPIs und die Success
Metrics auf.
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Design

Beim Interaction Design gibt es keine Änderungen, denn der User Flow und die Perso-
nas sowie die User Scenarios bleiben gleich. Das Interface Design wird hingegen ange-
passt. Auf Grundlage des Einkapselungsprinzips nach dem Conversion Centered Design
erhält das Registrierungsformular der aktuellen Landing Pages einen Rahmen und die
Überschrift wird invertiert dargestellt. Das papierbasierte Storyboard der beiden Landing
Pages sieht dann wie in den Abbildungen 7.11 und 7.12 dargestellt aus.

Development

Das Development stützt sich bei den Werkzeugen auf den schon bei den vorherigen Itera-
tionen verwendeten Texteditor und nimmt die Änderungen an den bestehenden Landing
Pages vor, sodass es am Ende zwei neue Varianten der Landing Page gibt: Einmal die
Landing Page mit Parallax-E�ekt und eingekapseltem Formular sowie die Landing Page
ohne Parallax-E�ekt mit eingekapseltem Formular. Beide Varianten sind in den Abbil-
dungen 7.13 und 7.14 zu sehen.

Die schon in der ersten Iteration verwendeten Goals 1 bis 6 werden auch hier benutzt
und eingerichtet. Für die Verteilung der Besucher auf die einzelnen Landing Pages gilt
folgende Festlegung:
Besucher, die mit einem mobilen Endgerät auf die Landing Page gelangen, bekommen
entweder die Landing Page ohne Parallax-E�ekt und ohne eingerahmtes Formular ange-
zeigt (Variante A, Abbildung 7.7) oder sie bekommen die Landing Page mit Parallax-
E�ekt und mit eingerahmtem Formular (Variante B, Abbildung 7.14) angezeigt.
Besucher, die nicht über ein mobiles Endgerät auf die Landing Page zugreifen, bekommen
entweder die Landing Page ohne Parallax-E�ekt mit eingerahmtem Formular (Variante A,
Abbildung 7.13) oder die Landing Page mit Parallax-E�ekt mit eingerahmtem Formular
(Variante B, Abbildung 7.14) angezeigt.

Validation

Die Landing Pages stehen nun zur Verfügung und werden zunächst auf Facebook be-
worben. Die Verteilung auf die Besucher erfolgt wie schon zuvor zufällig und zu gleichen
Anteilen, d.h. 50% der Besucher bekommen Variante A zu sehen und 50% Variante
B. Tabelle 7.9 zeigt die detaillierten Ergebnisse für den Zeitraum vom 10.04.2015 bis
03.06.2015. Dieser lange Zeitraum wurde gewählt, um die Hypothesen auf Basis einer
gröÿeren Stichprobe zu validieren, was im mobilen Bereich mit 447 Besuchern auch ge-
lang. Im nicht-mobilen Bereich ist die Stichprobe mit insgesamt 54 Besuchern zu gering
für statistisch relevante Aussagen.

Im mobilen Bereich lautete die Hypothese, dass bei Variante B alle Conversions um
10% über den Werten der Variante A liegen sollen. Dieses Ziel wurde nur bei Goal 3
und Goal 4 erreicht: Bei Goal 3 schneidet Variante B zu 124,8% besser ab als Variante
A (6,88% gegenüber 3,06%) und bei Goal 4 schneidet sie zu 43,3% besser ab als
Variante A (6,88% gegenüber 4,8%). Bei allen anderen Goals � einschlieÿlich Goal 6,
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7 Use Case

Abbildung 7.11: Papierbasiertes Storyboard der Landing Page mit Parallax-Effekt und
umrahmtem Formular
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Abbildung 7.12: Papierbasiertes Storyboard der Landing Page ohne Parallax-Effekt mit
umrahmtem Formular
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Abbildung 7.13: Landing Page ohne Parallax-Effekt mit umrahmtem Formular
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Abbildung 7.14: Landing Page mit Parallax-Effekt mit umrahmtem Formular
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Mobil A: oh-
ne Parallax-
Effekt, ohne
Einkapse-
lung

Mobil
B: mit
Parallax-
Effekt, mit
Einkapse-
lung

Nicht mo-
bil A: ohne
Parallax-
Effekt, mit
Einkapse-
lung

Nicht mo-
bil B: mit
Parallax-
Effekt, mit
Einkapse-
lung

Besucher
Absolute Häufigkeit 229 218 25 29
Relative Häufigkeit 51,2% 48,8% 46,30% 53,70%
Goal 1 (Kopfzeile)
Conversions 32 26 4 4
Conversion Rate 13,97% 11,93% 16,0% 13,79%

Goal 2 (Noten)
Conversions 14 12 3 10
Conversion Rate 6,11% 5,50% 12,0% 34,48%

Goal 3 (Mensa)
Conversions 7 15 1 2
Conversion Rate 3,06% 6,88% 4,0% 6,9%
Goal 4 (Bibliothek)
Conversions 11 15 0 5
Conversion Rate 4,80% 6,88% 0,0% 3,14%
Goal 5 (Gratis nutzen)
Conversions 43 42 5 2
Conversion Rate 18,78% 19,27% 20,0% 6,9%
Goal 6 (Vormerken)
Conversions 64 60 5 8
Conversion Rate 27,95% 27,52% 20,0% 27,59%

Tabelle 7.9: Ergebnisse der dritten Iteration aufgeteilt

der Haupt-Conversion, � schneidet Variante B schlechter ab als Variante A. Somit ist
die Hypothese für Besucher, die mobil auf die Landing Page gelangen, widerlegt.

Bei den nicht-mobilen Besuchern sagen die Werte zwar aus, dass Variante B bei der
Haupt-Conversion mit einer Rate von 27,59% Variante A mit 20,0% um 37,9% über-
tri�t, allerdings sind diese Werte statistisch aufgrund der kleinen Stichprobe nicht aus-
sagekräftig genug. Die Hypothese für die nicht-mobilen Besucher kann deshalb weder
bestätigt noch widerlegt werden. Für valide Aussagen müssen mehr Besucher auf die-
se beiden Varianten der Landing Page gelockt werden, was beispielsweise durch mehr
Werbung oder weitere Werbekanäle geschehen kann. Da jedoch die �nanziellen und zeit-
lichen Ressourcen begrenzt sind, erfolgt in dieser Arbeit keine weitere Bewertung der
nicht-mobilen Varianten der Landing Page.
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Generiertes Wissen

Die dritte und letzte Iteration hat gezeigt, dass es bei den mobilen Besuchern kaum
Unterschiede hinsichtlich der Conversion Rate der Haupt-Conversion gibt und diese mit
Werten um 28% sehr hoch ist. Dies deutet darauf hin, dass zum einen die Werbung auf
Facebook, über die die Nutzer auf die Landing Page gemäÿ User Flow gelangen, sehr
e�ektiv geschaltet wird. Zum anderen zeigt der geringe Unterschied zwischen beiden
Varianten, dass Unterschiede im Design keinen groÿen E�ekt auf mobile Besucher haben.

In Bezug auf die nicht-mobilen Besucher kann aufgrund geringer Zugri�szahlen keine
Aussage erfolgen. Für die Zukunft ist es daher sinnvoll, die Zugri�szahlen weiter zu
beobachten und solange diese weiterhin sehr niedrig sind, keine weiteren Experimente
durchzuführen. Den Besuchern, die nicht über mobile Endgeräte auf die Landing Page
gelangen, sollte die gleiche Landing Page wie den mobil zugreifenden Besuchern gezeigt
werden.

7.4 Zusammenfassung des Use Case

Der Use Case hat gezeigt, wie der iterative Designprozess anzuwenden ist und wie er
zum Testen von Hypothesen verwendet werden kann. So haben die drei Iterationen zu
neuen Erkenntnissen bezüglich der UniNow-App geführt.

Bei der Anwendung des iterativen Designprozesses steht am Anfang die Pre-Project-
Phase. So auch in diesem Use Case. Die in dieser Phase getro�enen Festlegungen wur-
den jedoch nicht alle eingehalten: Die Cylce Time, d.h. die Zeit für eine Iteration, die
zwischen einer und drei Wochen betragen sollte, betrug bei der dritten Iteration acht
Wochen, weil in den ersten drei Woche nicht genügend Besucher auf die Landing Page
gelangten. Laut Designprozess hätte das laufende Experiment nach drei Wochen be-
endet werden müssen, um daraufhin festzustellen, dass die gesammelten Daten keine
statistische Relevanz haben. Eine erneute Iteration wäre somit erforderlich gewesen, in
der mehr Besucher in einem kürzeren Zeitraum auf die Landing Page gelockt werden.
Im vorliegenden Fall wurde stattdessen der Testzeitraum verlängert, um die bis dahin
gesammelten Daten nutzen zu können und nicht verwerfen zu müssen. Bei derartigen
Situationen muss ein Startup abwiegen, was sinnvoller ist. Denn auf der einen Seite wur-
den die Festlegungen nicht eingehalten, aber auf der anderen Seite benötigt ein erneutes
Iterieren wieder Zeit. Es kann also zweckmäÿiger sein, sich gegen die Festlegungen und
für das weitere Generieren von Daten zu entscheiden, wie es im vorliegenden Fall bei der
dritten Iteration gemacht wurde.

Nach den Pre-Project-Festlegungen traten im Use Case bei der ersten Iteration eine ei-
genschaftsbasierte und eine nutzenbasierte Landing Page gegeneinander an. Das Experi-
ment bestätigte, dass mehr Besucher konvertieren, wenn sie nutzenbasiert angesprochen
werden. Das Werteversprechen, das dem Nutzer die Vorteile des Produktes vor Augen
führt, war erfolgreicher als das Beschreiben der Funktionen der UniNow-App.

In der zweiten Iteration wurde deshalb die nutzenbasierte Landing Page zur Ausgangsba-
sis für die Weiterentwicklung. Ein verbessertes, modernes Design sollte zu einer Erhöhung
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der Conversion Rate führen. Relativ gesehen zur Ausgangs-Landing Page war die Landing
Page mit dem modernen Design auch erfolgreicher, nicht jedoch bei den absoluten Anfor-
derungen hinsichtlich der Conversion Rates. Deshalb konnte die Hypothese im Ergebnis
nicht bestätigt werden. Keine der beiden Landing Pages, die gegeneinander antraten,
erreichte die erforderlichen Conversion Rates. Weiterhin zeigte die zweite Iteration, dass
es sich bei Landing Pages lohnen kann, die Besucher aufzuteilen in solche, die mit ei-
nem mobilen Endgerät auf die Landing Page zugreifen, und solche, die dies mit einem
klassischen Desktop-Rechner oder Laptop tun.

Die Erkenntnis, dass ein Groÿteil der Besucher über mobile Endgeräte auf die Landing
Page zugreift, �oss in die dritte Iteration ein. Dabei bekamen die mobil zugreifenden
Besucher andere Landing Pages zu sehen als die nicht-mobil zugreifenden Besucher. Das
Ergebnis dieser dritten Iteration, die insgesamt acht Wochen lief, zeigt, dass es zu wenig
nicht-mobil zugreifende Besucher gibt, um eine statistisch signi�kante Aussage zu ihrem
Verhalten zu machen. Diese Besucher sollten in Zukunft lediglich beobachtet werden. So-
lange sie keine statistisch relevante Gröÿe erreichen, kann ihnen die gleiche Landing Page
wie den anderen Besucher angezeigt werden. Die mobil zugreifenden Besucher sollten
dagegen weiterhin separat betrachtet werden, um ihr Verhalten korrekt zu messen und
die generierten Daten nicht durch die Gruppe der nicht-mobilen Besucher zu verfälschen.

Zudem brachte die dritte Iteration die Erkenntnis, dass die Conversion Rate mit ca.
28% weiterhin überaus hoch ist, zumal lediglich eine einzige Seite existiert, die sich der
Besucher anschauen kann. Es ist daher anzunehmen, dass eine weitere Steigerung nur
über das Design nicht möglich ist. Das Webangebot sollte deshalb ausgebaut werden,
damit die Besucher nicht nur die Landing Page sehen.

Insgesamt zeigt der Use Case, dass der iterative Designprozess durchführbar und hand-
habbar ist und dass seine einzelnen Komponenten Handlungsempfehlungen darstellen.
Aus diesen suchen sich Lean Startups die heraus, die für sie geeignet sind und die sich
bei ihnen bewähren.
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8 Abschluss

8.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die vorliegende Arbeit verfolgte das Ziel, einen iterativen Designprozess für Landing
Pages zu entwickeln, der es Lean Startups ermöglicht, Hypothesen mit der Landing
Page zu testen. Zentraler Bestandteil waren deshalb zwei Forschungsfragen, die bereits
in Kapitel 1.3 aufgeführt und in Kapitel 6.8 validiert wurden:

1. Wie kann ein Prozess aussehen, der Startups Empfehlungen für Aufbau und Struk-
tur von Landing Pages vorgibt und sie bei der Erstellung von Landing Pages sys-
tematisch unterstützt?

2. Kann ein systematisch aufgebauter Designprozess für Landing Pages ein Lean
Startup dabei unterstützen,

a) Hypothesen zu prüfen,

b) Wissen zu generieren,

c) das �nanzielle Risiko gering zu halten,

d) die Unsicherheit zu senken?

Um diese Forschungsfragen zu beantworten, wurden zunächst die dafür notwendigen
theoretischen Grundlagen zu Lean Startups, zu Landing Pages sowie zu Design-Anfor-
derungen in jeweils eigenen Kapiteln dargestellt. Insbesondere hat das Design-Kapitel
hervorgehoben, dass bestehende Designprozesse ungeeignet für die Entwicklung von Lan-
ding Pages sind, da sie die Anforderungen von Lean Startups � kurze Iterationszeiten,
schnelle Wissensgenerierung, das Testen von Hypothesen � nicht erfüllen. Das daran an-
schlieÿende Kapitel, das Landing Pages als Versuchslabor für Lean Startups beschreibt,
fasst die drei unterschiedlichen Themengebiete zusammen und stellt den Ausgangspunkt
für die Entwicklung des iterativen Designprozesses in Kapitel 6 dar. Für die Entwicklung
wurde der Design Science Research Cycle-Ansatz von Hevner [25] benutzt, der nur unter
den folgenden Bedingungen angewendet werden darf:

1. Es wird ein Artefakt gescha�en

2. Problemrelevanz

3. Evaluierung

4. Wissenschaftlicher Beitrag
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5. Wissenschaftliche Präzision

6. Entwicklung ist ein Suchprozess

7. Kommunikation der Forschung

Wie Kapitel 6.1 zeigte, erfüllt die Entwicklung des Designprozesses alle diese Voraus-
setzungen nach Hevner [25]. Daneben wurden fünf Erfolgskriterien für die Entwicklung
festgelegt, um überprüfen zu können, ob die Entwicklung des iterativen Designprozesses
erfolgreich war.

In einem nächsten Schritt wurde der Designprozess dann auf Basis dieser theoretischen
Hintergründe und des genannten Vorgehensmodells entwickelt. Den ersten Schritt bei der
Entwicklung stellt die Online-Umfrage unter 28 Startups in Kapitel 6.4 dar. Die Umfrage
brachte unter anderem die Erkenntnis, dass viele Startups die Landing Page hauptsächlich
zur Produktpräsentation benutzen und bei vielen Punkten Unklarheit herrscht. Dazu
gehören Fragen wie: wie die Conversion Rate gesteigert werden kann, worauf beim Aufbau
zu achten ist und wie die Analytics-Tools richtig eingesetzt werden. Zudem äuÿerten die
Startups in der Umfrage Wünsche für einen Leitfaden. So wollen sie wissen, wie die
Landing Page in unterschiedlichen Startup-Phasen genutzt werden kann oder wie sie
e�ektiv verschiedene Landing Pages testen können. Diese Anliegen der Startups wurden
bei der Entwicklung des iterativen Designprozesses berücksichtigt (siehe Kapitel 6.8). In
Abbildung 8.1 ist er noch einmal dargestellt.

Abbildung 8.1: Übersicht Iterativer Designprozess (Quelle: eigene Darstellung)

Der Prozess kann grob in die beiden Phasen Research und Realization gegliedert werden,
wobei die erste Phase aus den Schritten Pre-Project und Analysis besteht. An diesen
Schritten ist die Geschäftsführung des Startups maÿgeblich beteiligt.

Sie legt die Rahmenbedingungen für die Durchführung des iterativen Designprozes-
ses fest, analysiert gleichzeitig und bestimmt, welche Hypothesen getestet und wel-
che Ziele erreicht werden sollen. Bei den Schritten der zweiten Phase, der Realization-
Phase, sind dagegen IT-Kenntnisse von Vorteil und einzelne Schritte können von ex-
ternen Dienstleistern durchgeführt werden. Der erste Schritt der Realization-Phase ist
das (Experiment-)Design, in dem Struktur und Inhalt der Landing Page entworfen und
festgelegt, aber noch nicht umgesetzt werden. Die Umsetzung erfolgt erst im Schritt
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(Experiment-)Development, in der auch die Analytics-Tools in die Landing Page inte-
griert werden. Die letzte Phase, Validation, beinhaltet dann das Freischalten der Lan-
ding Page und das anschlieÿende Gewinnen von Interessenten, was beispielsweise durch
Werbung oder Mundpropaganda geschehen kann. Diese generieren durch ihren Besuch
Daten, die durch Analytics- oder A/B-Test-Tools erfasst werden. In einem abschlieÿen-
den Schritt bewertet das Startup die Hypothesen auf Basis dieser Daten, d.h. die in der
Analysis-Phase de�nierte Hypothese wird verworfen oder bestätigt. Um aussagekräftige
Daten zu erhalten und Schwankungen auszuschlieÿen, sollte die Landing Page mindestens
für eine Woche freigeschaltet sein, bevor die Bewertung der Hypothese statt�ndet. Am
Ende der Validation-Phase erweitert das generierte Wissen (Knowledge) die bestehende
Wissensbasis und geht in die nächste Iteration ein.

Der so entwickelte Designprozess wurde anschlieÿend einer Validierung unterzogen, in-
dem mehrere Startups, die schon an der ersten Umfrage online teilnahmen, telefonisch
befragt wurden. Des Weiteren hat der Autor selbst im Rahmen eines Use Case den iterati-
ven Designprozess mit drei Iterationen durchgeführt. Die Validierung konnte zeigen, dass
der Designprozess sowohl die Forschungsfragen beantwortet als auch die Erfolgkriterien
erfüllt.

8.2 Bewertung der Ergebnisse

Der vorliegende iterative Designprozess zeigt in mehreren Detaillierungsstufen, wie eine
Landing Page durch Lean Startups benutzt werden kann. Die Landing Page unterstützt
das Startup bei einem hypothesenbasierten Vorgehen und hilft so, Wissen zu generie-
ren. Der Designprozess gibt dabei die genauen Schritte vor und listet eine Vielzahl an
Modellen und Methoden auf, die dabei helfen, dieses Ziel zu erreichen. Er ermöglicht
somit ein Hypothesis-driven Landing Page Design. Wie der Use Case und die telefo-
nische Umfrage im Rahmen der Validierung zeigten, ist er für Lean Startups aus dem
Bereich E-Commerce geeignet, da die Erwartungen an die Entwicklung eines iterativen
Designprozesses erfüllt wurden.

Des Weiteren zeigte die vorliegende Arbeit mit der Online-Umfrage unter Startups in
Kapitel 6.4, wie es den Startups in Deutschland ergeht und welchen Herausforderungen
und Problemen sie sich stellen müssen. Auch wenn die Startups, die sich an dieser
Umfrage beteiligten, nur einen Ausschnitt der Startup-Landschaft darstellen, führen ihre
Aussagen zu interessanten Erkenntnissen. Die Umfrage hatte somit nicht nur Ein�uss auf
die Entwicklung des iterativen Designprozesses, sondern bietet darüber hinaus Startups
einen Einblick in die Arbeit anderer Startups.

Die vorliegende Arbeit hat an dieser Stelle nicht nur ihre Ziele erreicht, sondern stellt
mit der Umfrage auch einen Ausschnitt des Ist-Zustandes in Deutschland dar.

8.3 Ausblick hinsichtlich der Erkenntnisse

Ein Lean Startup erhält mit der vorliegenden Arbeit ein Werkzeug, mit dem es Landing
Pages zum Testen von Hypothesen nutzen kann und gleichzeitig baut es sich eine Landing
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Page Schritt für Schritt auf. Die Validierungen in Form einer telefonischen Umfrage und
in Form des Use Case zeigen, dass dieses Werkzeug geeignet ist, diese Anforderungen
zu erfüllen. Da bei der telefonischen Umfrage nur einige Startups befragt wurden, ist
perspektivisch eine weitere, umfangreichere Befragung sinnvoll, um die Erkenntnisse zu
bestätigen.

O�en geblieben ist die Frage, ob sich der iterative Designprozess auf Lean Startups, die
nicht im E-Commerce-Bereich aktiv sind, übertragen lässt oder ob die Landing Page
auch bei anderen Finanzierungsmodellen eingesetzt werden kann. So wäre zu prüfen, ob
der Designprozess auch für Startups, die sich über Crowdfunding �nanzieren, geeignet
ist. Diese könnten die Landing Page dazu benutzen, möglichst viele Geldgeber zu �nden,
um sie davon zu überzeugen, sich an ihrer Idee �nanziell zu beteiligen. Da es beim
Crowdfunding-Ansatz darum geht, möglichst viele kleine Geldbeträge zu sammeln, ist
es eine Herausforderung, mit der Landing Page ein breites Publikum anzusprechen. Der
vorliegende Designprozess ist dagegen darauf ausgelegt, dass bei der Anwendung ein
bestimmter Fokus � beispielsweise auf Hypothesen zur Besuchergruppe � gelegt wird.
Somit gilt es, zu untersuchen, inwiefern der iterative Designprozess auch für andere
Herausforderungen eines Startups geeignet ist.

Eine andere Frage, die sich für die Zukunft des iterativen Designprozesses stellt, betri�t
die Palette an Methoden, Modellen und Werkzeugen, die er zur Verfügung stellt. Diese
sollte angepasst und gegebenenfalls erweitert werden, falls sich beispielsweise neue Tech-
nologien oder neue Frameworks auf dem IT-Markt durchsetzen. Damit ist gewährleistet,
dass der iterative Designprozess immer auf dem neuesten Stand ist, was insbesondere für
Lean Startups wichtig ist, um sich positiv gegenüber der Konkurrenz abzusetzen und ihre
Innovationsfähigkeit auch durch den Einsatz neuester Technologien zu unterstreichen.

Ein Beispiel dafür liefern die aktuellen Trends im Webdesign nach Born [41]:

� Flat-Design, d.h. keine aufwändigen 3D-E�ekte mehr, sondern �aches Design

� Responsive-Design, d.h. eine Website sieht auch auf Smartphones gut aus

� O�-Canvas ist eine Art des Responsive-Designs, bei dem der Webseiten-Inhalt
nach rechts oder links geschoben wird

� One-Page-Design, d.h. die Website besteht nur aus einer einzelnen, langen Seite,
die nach unten gescrollt wird

� Parallax Scrolling, d.h. auf der Webseite gibt es groÿe Hintergrundbilder, die mit
einer anderen Geschwindigkeit als der Hauptinhalt gescrollt werden

� Full-Screen-Design, d.h. eine Webseite nutzt den ganzen Bildschirm

� Long-shadow-Design, d.h. Schalt�ächen oder Icons weisen übertrieben lange Schat-
ten auf

Sie sind zum Teil in den Katalog an Empfehlungen beim Design in Form der Usabi-
lity Guidelines einge�ossen. Dieser Katalog muss regelmäÿig geprüft und aktualisiert
werden, damit gewährleistet ist, dass Startup immer auf der Höhe der Zeit agieren.
Denn die Schnelllebigkeit in der IT mit ihren neuen Trends im Webdesign und neuen
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Technologien macht es erforderlich, dass die Auswahl an verwendeten Methoden und
Modellen durch das Startup immer an die konkrete Situation angepasst werden sollte.
Die Schritt-für-Schritt-Vorgehensweise des Designprozesses bietet dafür an vielen Stellen
Erweiterungsmöglichkeiten hinsichtlich der nutzbaren Methoden oder Modelle. Der vor-
liegende iterative Designprozess will eine Handlungsempfehlung für Lean Startups sein,
die zeigt, wie sie mit ihrer Landing Page Hypothesen testen können.
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Anhang

Fragebogen für die Umfrage unter Startups (Kapitel
6.4)

Dieser Fragebogen wurde an 120 Startups versandt, um festzustellen, wie diese Landing
Pages nutzen. Die Einblendung einiger Fragen war davon abhängig, wie das Startup
zuvor geantwortet hatte. Die Abhängigkeiten im Einzelnen waren:

� Die Frage 3 legte fest, ob die Fragen 4 bis 15 angezeigt wurden. Wurde Frage 3
mit �Ja� beantwortet, wurden die Fragen 4 bis 15 angezeigt, sonst nicht.

� Die Frage 7 legte fest, ob die Fragen 8 und 9 angezeigt wurden. Wurde Frage 7
mit �1-5-mal verbessert� oder �Öfter als 5-mal verbessert� beantwortet, wurden
die Fragen 8 und 9 angezeigt, sonst nicht.

� Die Frage 9 legte fest, ob die Frage 10 angezeigt wurde. Wurde Frage 9 mit �Die
neue und die alte Landing Page existierten parallel weiter und wurden zufällig
auf die Besucher verteilt (A/B- oder Splittest)� beantwortet, wurde die Frage 10
angezeigt, sonst nicht.

� Die Frage 11 legte fest, ob die Fragen 12 und 13 angezeigt wurde. Wurde bei
Frage 11 �Ja, mit einem Analytics-Tool� ausgewählt, wurden die Fragen 12 und
13 angezeigt, sonst nicht.
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Vollständige Antworten auf Frage 8 der Umfrage
unter Startups (Kapitel 6.4)

Die Frage 8 der Umfrage aus Kapitel 6.4 beantworteten 13 Startups wie folgt:

Teilnehmer Was wurde geändert? Mit welchem Ziel wurde es geändert?

1

Usability auf Mobilgeräten Absprungrate senken
Werteversprechen Click-Through-Rate steigern
Call to Actions Click-Through-Rate steigern
Bilder und Gra�ken Absprungrate senken (Zentrale Informatio-

nen dem Besucher frühzeitig zukommen las-
sen)

Design Anpassung der Landing Page auf verschiede-
ne Archetypen (Teilmengen der Zielgruppe)

Informationsvolumen/ De-
taillierungsgrad der Lan-
ding Page

Absprungrate senken

Reihenfolge der Informa-
tionen

Absprungrate senken

2 Layout Erhöhung Conversion

3
Design Erschlieÿung neuer Kundengruppen
Navigation Link zu den APP-Stores

4 Design Attraktivität steigern

5
Design Erhöhung Vorregistrierungen
Content Erhöhung Vorregistrierungen
Grundaussage Anpassung der Erwartungshaltung

6
Design Prestige
Inhalt �

7
Inhaltliche Änderung zum
Produkt

�

Neues Layout �

8

Design Erhöhung der Conversion Rate, Erschlieÿung
neuer Kundengruppen

Usability Erhöhung der Conversion Rate, Erschlieÿung
neuer Kundengruppen

Schrift Erhöhung der Conversion Rate, Erschlieÿung
neuer Kundengruppen

Hintergrund Erhöhung der Conversion Rate, Erschlieÿung
neuer Kundengruppen

Bilder Erhöhung der Conversion Rate, Erschlieÿung
neuer Kundengruppen

9
Usability Ladezeiten verringern
Usability Übersichtlichkeit erhöhen
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10 2x Komplette Überarbei-
tung

Produktupdates und Erkenntnisse widerspie-
geln

11

Design �
Usability Bessere Conversion
Farben Bessere Conversion
Responsive Design Bessere Nutzbarkeit

12
Design Erhöhung der Conversion Rate
Produktbeschreibungen �
SEO �

13 Wir arbeiten kontinuierlich
an unserer Website. Das
aktuelle Layout stamm aus
Sommer 2014. Texte und
Inhalte sind im Fluss

Erhöhung der Sichtbarkeit, bessere Projekt-
darstellung, bessere Kommunikation unserer
Dienstleistung
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Vollständige Antworten auf Frage 14 der Umfrage
unter Startups (Kapitel 6.4)

Die vollständigen Antworten auf die Frage 14 der Umfrage unter Startups zeigt die
folgende Au�istung. Jede Gruppierung stellt dabei die Antwort eines Startups dar. Einige
Startups haben mehrere Kategorien ausgefüllt, einige nur eine, d.h. die erste Antwort im
Bereich �Irrtümer� muss nicht vom gleichen Startup stammen wie die erste Antwort im
Bereich �Annahmefehler�.

Irrtümer (z.B. Änderung der Farben sollte Conversion Rate erhöhen, diese sank
dagegen)

� Conversion ist nicht unabhängig der Reihenfolge dargestellter Informationen

� Detailliertere Texte führen zu weniger Support-Fällen

� Das prophylaktische Darstellen von Garantien vermindert Sorgen und steigert somit
die Conversion-Rate

� Mehr Social Proof führt zu einer höheren click-through-rate

� Erfolg einer Landing Page lässt sich in einer niedrigen Absprungrate bewerten

� Landing Pages sind eine einmalige Anlaufstelle für Besucher (d.h. eine Retention
führt nicht über eine Landing Page)

� Verständlichkeit einer Landing Page kann man gut durch testen verbessern

Annahmefehler (z.B. Fokussierung auf nur eine Kundengruppe, obwohl es wei-
tere gab)

� Das Unternehmen muss sein Produkt auf der Landing Page vollständig und perfekt
in Szene setzen

Erfolge (z.B. Einsparung von Werbemitteln durch die Landing Page)

� Anfragen und Auftragsvolumen im Bereich FinTech nahm deutlich zu, seitdem das
Thema stark gepusht wird auf der Homepage.

� Conversions -)

� Prominente Call-to-Actions erhöhen die Conversion
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Lerneffekte (z.B. Bilder sind besser als Text)

� Beim Text: weniger ist mehr

� Es benötigt einfache Hinweise, wie z.B. Pfeile, um Besucher dazu zu animieren die
Seite weiter runter zu scrollen

� Focus, focus, focus. Auch wenn tiefergehende Informationen für einige (wenige)
User interessant sind, so sorgt bei einem Groÿteil der Wink mit dem Zaunpfahl zu
einer besseren Conversion.

� Fokus auf Sales

� Kurze Ladezeiten sorgen für hohe Absprungraten

� Welche Werteversprechen sind für meine Archetypen relevant

� Was sind für Besucher (generell) relevanten Informationen

� Wie muss ich meine Channels auswählen um häu�g auftretende Archetypen sauber
zu behandeln

� Mehr guter Text ist gut für SEO

� Mehr Information auf einen Blick (ohne scrollen) wirkt sich positiv aus.

� Reduktion der Infos, emotionalere Ansprache durch weniger Information, mehr
Bilder, bessere Struktur, klarere Navigation

� Simpler ist besser

� Social Media Links wurden wenig von Kunden genutzt, waren Fehleranfällig und
verlangsamten die Ladezeiten der Landing Pages (Produktseiten). Daher entfernt.

� Texte sind besser als Bilder :)

� Wenig Text, klarer Fokus

� keine Tests - keine Learnings -)

XX



Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbständig verfasst und keine anderen
als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel verwendet habe.

Magdeburg, den


	Abbildungsverzeichnis
	Tabellenverzeichnis
	Einleitung
	Einstieg
	Motivation der Arbeit
	Forschungsfragen und Ziele der Arbeit
	Struktur und Vorgehensweise

	Lean Startups
	Definition
	Phasen
	Customer Development Process
	Definition und Aufbau
	Search-Phase: Customer Discovery
	Search-Phase: Customer Validation
	Execute-Phase: Customer Creation und Company Building
	Einordnung des Customer Development Process in die Phasen eines Startups


	Landing Pages
	Definition und Arten
	Aufbau einer Landing Page
	Conversion als Ziel einer Landing Page
	Die Landing Page als Bestandteil des Conversion Funnel
	Zusammenfassung: Die Landing Page im Vergleich zur herkömmlichen Webseite

	Designen für das Web
	Anforderungen an gutes Design
	Aufbau typischer Designprozesse
	Schlussfolgerungen für den Designprozess für Landing Pages

	Die Landing Page als Versuchslabor für ein Lean Startup
	Nutzen von Landing Pages für Lean Startups
	Vorteile der Verwendung von Landing Pages für Lean Startups
	Grenzen der Landing Page als Versuchslabor für Lean Startups

	Modell für einen iterativen Designprozess einer Landing Page
	Entwicklung des Modells
	Erfolgskriterien für den Designprozess
	Einordnung des iterativen Designprozesses
	Übersicht über den Ist-Zustand – Eine Umfrage unter Startups
	Der iterative Designprozess
	Übersicht iterativer Designprozess
	Vollständige Ansicht des iterativen Designprozesses
	Detailansicht der Phase „Pre-Project“ des iterativen Designprozesses
	Detailansicht der Phase „Analysis“ des iterativen Designprozesses
	Detailansicht der Phase „(Experiment-)Design“ des iterativen Designprozesses
	Detailansicht der Phase „(Experiment-)Development“ des iterativen Designprozesses
	Detailansicht der Phase „Validation“ des iterativen Designprozesses
	Zusammenfassung der Beschreibung des iterativen Designprozesses

	Verwendung des Prozesses zum Testen von Hypothesen in den unterschiedlichen Startup-Phasen
	Fokus 1: Problem Test
	Fokus 2: Solution Test
	Fokus 3: Sale Test
	Fokus 4: More Customers
	Fokus 5: Enough Customers

	Grenzen des iterativen Designprozesses
	Validierung des Modells

	Use Case
	Vorstellung des Startups mocama mit seiner App UniNow
	Die Landing Page der ovgu2go-App von mocama
	Projekt: Erstellen einer Landing Page für die UniNow-App mithilfe des iterativen Designprozesses
	Pre-Project-Phase
	Erste Iteration
	Zweite Iteration
	Dritte Iteration

	Zusammenfassung des Use Case

	Abschluss
	Zusammenfassung der Erkenntnisse
	Bewertung der Ergebnisse
	Ausblick hinsichtlich der Erkenntnisse

	Literaturverzeichnis
	Anhang

