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Web-Controlling

bei den Spardas steigert
Abschlusszahlen

Von Christian Bennefeld und André Grieger

Inhouse-Losungen erfreuen sich im
Web-Controlling wachsender Beliebt-
heit. Als sich die Sparda-Datenverar-
beitung im Jahr 2006 dazu entschied,
war sie allerdings noch ein Vorreiter
auf diesem Gebiet. Was mit dem Tra-
cking des Gruppenaufiritts der Sparda-
Banken www.sparda.de begann, ist
mit den Jahren zu einem umfas-
senden Erfolgs-Controlling sdmtlicher
Online-Aktivitdten der zwo6lf Banken
gewachsen, von Kampagnen-Micro-
sites bis zum Tracking der Verkaufs-
prozesse. Red.

Die Sparda-Datenverarbeitung eG (SDV)
mit Sitz in NUrnberg befreibt mit rund 340
Mitarbeitern die IT der zwolf Sparda-Ban-
ken sowie der Internetbank Nefbank und
entwickelf sichere Losungen fir Coreban-
kKing, Zahlungsverkehr, Vertrieb und Bau-
finanzierung. Eine weitere Dienstleistung
ist das Tracking der Online-Akfivitdten der
Sparda-Banken. Angesichts der zuneh-
menden Bedeutung des Webs fir den Fi-
nanzsekior hat sich die SDV im Jahr 2006
entschieden, eine professionelle Web-
Analyse-Ldsung einzuftihren. Zuvor war
nur ein recht ungenaues Behelfstool im
Einsatz. Um die Web-Auffritte und das
Online-Marketfing der Sparda-Banken je-
doch zielfhrend optimieren zu kdénnen,
brauchte man exakte und defaillierte Kenn-
zahlen. Dabei war eine Inhouse-L6sung
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fur die SDV unabdingbar. Denn es ist die
Philosophie, die sensiblen Kundendaten
im eigenen Haus zu halten und dadurch
gegen Missbrauch zu schitzen. Nach Ins-
tallation und Pilotphase hat die SDV im
Jahr 2007 den etracker-Code in die Inter-
nefauftritte der Sparda-Banken implemen-
tiert. Seitdem berdt sie die Sparda-Banken
auch fachlich beim Website- und Kampa-
gnen-Controlling, stellf kommentierfe Re-
ports zur Verfligung und empfiehlt Optimie-
rungsmaBnahmen. Die SDV hostet efracker
Web Analytics Unlimited im eigenen Re-
chenzentrum in Nurnberg.

Visualisierung des Klickverhaltens

Zundchst wurde die Anwendung vor allem
far das Tracking des Gruppenauftritts so-
wie der einzelnen Internefaufiritte der Spar-
da-Banken eingesefzt. Zu diesem Zeitpunkt
waren die Webauftritte der Banken noch
reine Informationssites. Ziel war es, einen
Uberblick iber das Besucherverhalten auf
den Websites zu gewinnen. Zu den Kenn-
zahlen, die daflr kontinuierlich erhoben
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werden, zdhlen Page Impressions, Klick-
pfade sowie Anzahl, geografische Herkunft
und fechnische Umgebung der Besucher.
Mit neuen Releases wurden dann schrift-
weise neue Funkfionen wie die Website-
Overlays eingesetzt. Click Heat- und Link
Clickmap-Overlays sind Visualisierungsfea-
fures, die wie eine Folie tber die \Website
gelegt werden und das Nutzungsverhalten
der Besucher grafisch auf der Seite anzei-
gen.

™= Das Click Heatmap-Overlay analysiert
sdmtliche Klicks der Besucher — auch auf
nicht klickbare Elemente — und gibt in far-
bigen Abstufungen wieder, auf welche
FlGchen und Links hdufig und an welchen
Stellen weniger oft geklickt wurde.

™= Das Link Clickmap-Overlay dagegen
zeigt an, wie viel Prozent der Klicks auf
einer Webseite auf einzelne aktive Ele-
mente wie Formulare, Links oder Buttons
enffallen.

Navigationsebenen reduzieren

So stellte sich beispielsweise heraus, dass
Texte, die die Banken im Contentbereich
zur Hervorhebung in blauer Schrift dar-
gestellt hatten, von Besuchern oft félsch-
licherweise flr Links gehalten wurden.
Zudem konnte man den Klickpfaden ent-
nehmen, dass sich Besucher auf einer
\Webseite selfen weiter als bis zur zweiten
Navigationsebene klicken.
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Diese und weitere Erkenntnisse flossen
dann in den groBen Relaunch ein, den die
SDV fir die Internefaufiritte der Sparda-
Banken im Jahr 2009 vollzogen hat.

== So weisen Webseiten seitdem meist
nur noch zwei statt wie bisher bis zu sechs
Navigationsebenen auf,

™= gs gibt keine unterschiedlichen Texi-
farben mehr

™= und Buttons sind als klickbare Ele-
mente Kklar hervorgehoben.

Nachdem festgestellt wurde, dass Buttons,
die sich auBerhalb des sichtbaren Bereichs
befinden, deutlich weniger genutzt werden,
empfahl man den Banken, wichtige But-
tons immer im sichtbaren Bereich zu plat-
zieren. Dadurch konnten die Klickraten
deutlich erhéht werden.

Konversionsrate erh6ht

Mit dem Relaunch fand insgesamt ein Um-
denken bei den Sparda-Banken und der
SDV staft. Die Webauftritte sollten nicht
Iéinger allein zur Information dienen, son-
dern sich auch als Verkaufsplattformen
efablieren. So sollfen etwa
die Er6ffnung eines kos-
tenlosen Girokontos oder

zu Marketing- und umsatzrelevanten Kenn-
zahlen. Mit efracker analysiert die SDV jetzt
beispielsweise, wie sich die Besucher
durch die einzelnen Prozesse bewegen
und wie viele von ihnen einen Prozess
komplett durchlaufen und das Website-Ziel
— den Ausdruck des PDFs — erreichen.
Dardiber hinaus wird ermittelf, an welchen
Stellen Prozesse besonders hdufig abge-
brochen oder wie viele zusdtzliche Ab-
schlisse durch eine bestimmfe Kampagne
generiert werden.

Mit Hilfe von efracker Web Analytics konn-
ten schon zahlreiche Optimierungen durch-
gefiihrt werden. So mussten Besucher im
Rahmen des Girokonto-Eroffnungspro-
zesses urspringlich elf einzelne Prozess-
schritte durchlaufen. Neben der gesetzlich
relevanten Datenerfassung wurden dabei
auch weitere Bankprodukte beworben.

Gerade diese Cross-Selling-Aspekie waren
jedoch sehr anfallig far Abbrlche. Bei
einem Pilofinstitut wurden deshalb die
Cross-Selling-Aspekte reduziert und die
Datenerfassung auf weniger Einzelseiten
zusammengefuhrt. Heute durchlaufen die
Besucher vom Prozesseinstieg bis zum
Kontoerdffnungsantrag nur noch achf Ein-
zelschritte. Die Konversionsrate konnte so

Website-Ziele werden definiert und erfasst, um die Zielerreichung zeitnah
Zu kontrollieren

von knapp acht bis auf Uber elf Prozent
gesteigert werden.

Domainiibergreifendes
Kampagnen-Controlling

Neben der Prozessopfimierung ist das
Kampagnen-Contfrolling ein weiteres wich-
tiges Einsaizgebiet des Website-Trackings.
So beurteilt man, wie gut bestimmte Wer-
bemaBnahmen funktionieren und mit wel-
cher Arf von Kampagne sich die hochsten
Konversionsraten erzielen lassen. Etracker
unterstltzt die SDV auch bei der Auswahl
der optimalen Werbepartner. Die SDV hat
bei Kampagnen beispielsweise die Anzahl
der Werbepartner deutlich reduziert und im
Gegenzug die Werbung bei den verblei-
benden Werbepartnern, ber die sich die
Zielgruppe besser erreichen |asst und mehr
Aufmerksamkeit und Abschlisse generiert
werden, intensiviert.

Zurzeit arbeiten die SDV und etracker da-
ran, auch Cross-Domain-Tracking umzu-
setzen. Kampagnen lassen sich dann
domainubergreifend bis zum Abschluss
tfracken. Zudem sollen kinftig bestimmte
Nutzungsdaten ber die API in ein Data
Warehouse integriert werden, wo sie dann
— Uber alle Mandanten
aggregiert — dargestellt
werden kdnnen und Ver-

die Einrichtung von Geld-

anlagen wie Tages- oder
Fesfgeld maOglich sein.
Fr jede Abschlussmdg-

{ Website-Ziele - alle Ziele

gleiche zwischen den
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einzelnen Banken zulas-

Website Zicle

lichkeit, die nach dem

Relaunch angeboten wer-

den sollte, wurde eine

J

Prozesskette mit verschie-
denen Schritten definiert,
an deren Ende ein druck-
bares PDF steht.

Mit den neu aufgesetzten
Abschlussprozessen hat
sich der Fokus des Con-
frollings nach und nach
gedndert — von einfachen
Nutzungskennzahlen hin

sen. Aber schon heute ist

die SDV sehr zufrieden:

Alle Besucher
alle Linder

Auf der einen Seite be-
deutet etracker Web Ana-
lyfics auf dem eigenen
Inhouse-Server fliir die
SDV sowohl daten- als

| Durchschnitt

auch applikafionsseitig

+ Filter: Giro (Wortkette) | Ansi

hundertprozentigen Da-

tenschutz und ein Hochst-
maB an Sicherheit. Wie
groB auf der anderen Sei-
te der prakfische Nutzen

lative
vk ‘

ist, zeigen die vielen er-

folgreichen Optimierungs-

maBnahmen. [ |
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