
SBB. E-Business Briefing. Konversion. Ziele. Planen. 
Messen. Optimieren. Namics. 

Jürg Stuker. CEO. Partner. 

Bern, 19. April 2010 



Namics. 

Perspektiven 

Angebot 
/ Marke 

Anbieter 

1) Was ist mein 
Angebot? 2) Wie 
kriege ich meine 

potentiellen Kunden 
auf die Website? 

Nutzer 

1)  Finde ich was ich 
suche / wünsche? 

2) Verstehe ich das 
Angebot und nehme 

ich es an? 

Thema von heute 
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Namics. 

Konversion 

Basis-Aktion 
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Namics. 

Konversion 

Ziel-Aktion 

Basis-Aktion 
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Namics. 

Konversionsrate 

= Konversionsrate 
Ziel-Aktion 

Basis-Aktion 
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Namics. 

Das mit den Zielen. 
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Namics. 

Ziele sind nicht so schlecht bei Projekten ;-) 

Performance. 

Optimierung Analyse 

Konzept Umsetzung 

Innovation 

User-Centered Design 

Ziele 

Performance 
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Namics. 

Ziele finden und festlegen 

Herkunft 

 Im Grundsatz: Ziele sind 
im Geschäftsmodell 
verankert 

 In der Praxis: die 
Kombination von vielen 
Zielen 
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Namics. 

Ziele finden und festlegen 

Herkunft 

 Im Grundsatz: Ziele sind 
im Geschäftsmodell 
verankert 

 In der Praxis: die 
Kombination von vielen 
Zielen 

Vorgehen 

 Strategisch 
  Unternehmensziele, bspw. aus einer 

Balanced Scorecard 

  Sammeln, gruppieren und priorisieren 

 Pragmatisch 
  Warum existiert das Angebot? 

  Was fehlt, wenn die Website eine 
Woche ausfällt 
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Ziele messbar machen 

1.  Global-Ziel 

2.  Herunterbrechen auf 
Unterziele 

3.  Herunterbrechen auf 
Aktivitäten 

4.  Herunterbrechen auf 
Messgrössen 

Umsatz 

Höherer Umsatz pro Einkauf 
(unter anderen) 

Cross- und Up-selling 
steigert den Umsatz pro 
Einkauf 

Der Umsatz pro Einkauf 
lässt sich am Warenkorb-
wert messen. Der Weg dahin 
über Subkonversionen. 
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Ziele messbar machen 

Umsatz 

Höherer Umsatz pro 
Einkauf 

Cross-Selling 
Stöbern & 

Neues entdecken 

Wert des Warenkorbs 
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Namics. 

www.unionen.se 

 Anzahl der registrierten Nutzer erhöhen 

 16% mehr Registrierungen 

"
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www.skype.com 

 Anzahl der Downloads erhöhen 

 4,6% mehr Downloads 

"
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www.37signals.com 

 Mehr Nutzer im Check-Out Prozess 

 23% mehr Nutzer im Check-Out Prozess 

"
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www.realestate.msn.com 

 Anzahl der Suchanfragen erhöhen 

 8,5% mehr Suchanfragen 

"
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Weshalb soll ich mir den Kopf zerbrechen? 
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50,1% 
der Online-Käufer, die Artikel in den Warenkorb legen, 

kaufen diese  nicht.* 

* GfK Gruppe, Zitat in eMarketer, 17. März 2009 



Namics. 

Relevanz einer Steigerung der Konversion 

Konversion Umsatz 

2% 

4% 

+50% 
Umsatz 

Materielle Güter 

Konversion Umsatz 

2% 

4% 

+50% 
Profit 

Immaterielle Güter 
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Und jetzt? 
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Namics. 

Die vier Phasen zur Konversion 

Catch Conduct Convince Convert 

• Aufmerksamkeit 
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

•  Interesse entwickeln 
• Zum Produkt führen 

• Engagement & 
Involvement erreichen 

• Überzeugen 

• Entscheidung 
unterstützen 

• Handlung initiieren 

Anzahl der Benutzer 
nimmt ab 
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Namics. 

Die vier Phasen zur Konversion 

Catch Conduct Convince Convert 

• Aufmerksamkeit 
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

•  Interesse entwickeln 
• Zum Produkt führen 

• Engagement & 
Involvement erreichen 

• Überzeugen 

• Entscheidung 
unterstützen 

• Handlung initiieren 

Wahrscheinlichkeit der 
Konversion nimmt zu 

Anzahl der Benutzer 
nimmt ab 
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Namics. 

Die vier Phasen zur Konversion 

Conduct Convince Convert 

•  Interesse entwickeln 
• Zum Produkt führen 

• Engagement & 
Involvement erreichen 

• Überzeugen 

• Entscheidung 
unterstützen 

• Handlung initiieren 

 Angemessene Ladegeschwindigkeit der Website. 

 3 Sekunden Zeit. 

 Klare Kommunikation des Ziels. 

 Eindeutige Ansprache der Zielgruppe/Bedürfnisses. 

 Konversionsziel in den Vordergrund stellen. 

•  Aufmerksamkeit  
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

Catch 
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Namics. 

Die vier Phasen zur Konversion 

Convince Convert 

• Engagement & 
Involvement erreichen 

• Überzeugen 

• Entscheidung 
unterstützen 

• Handlung initiieren 

 Keine Ablenkung: Es werden keine unnötigen Handlungen 
ausgelöst und keine unnötigen Informationen abgefragt. 

 Wichtige Informationen werden grafisch hervorgehoben. 

 Interaktionselemente sind möglichst einheitlich. 

Catch 

• Aufmerksamkeit 
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

•  Interesse entwickeln 
•  Zum Produkt führen 

Conduct 
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Die vier Phasen zur Konversion 

Convert 

• Entscheidung 
unterstützen 

• Handlung initiieren 

 Das primäre Konversionsziel steht deutlich im Vordergrund. 

 Bilder und Grafiken sind emotional und ausdrucksstark. 

 Unterschiedliche Ziele und Motive oder verschiedene Persona/
Zielgruppensegmente werden berücksichtigt und differenziert 
angesprochen. 

Catch 

• Aufmerksamkeit 
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

Conduct 

•  Interesse entwickeln 
• Zum Produkt führen 

•  Engagement & 
Involvement erreichen 

•  Überzeugen 

Convince 
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Conduct Unterschiedliche Verhaltensweisen 
werden über unterschiedliche 
Einstiegsoptionen bedient. 

Unspezifisch 

Spezifisch Funktionale 
Absicht 

Vertrauen 



Namics. 

Die vier Phasen zur Konversion 

 Der Warenkorb ist immer gut sichtbar (auch bei Scrolling). 

 Wenn möglich ist im Warenkorb ein kleines Bild des gewünschten 
Produktes eingeblendet. 

 Der Kunde profitiert von Liefergarantien innerhalb eines 
bestimmten Zeitraums. 

Catch 

• Aufmerksamkeit 
schaffen 

•  Interesse erzeugen 

Conduct 

•  Interesse entwickeln 
• Zum Produkt führen 

Convince 

• Engagement & 
Involvement erreichen 

• Überzeugen 

•  Entscheidung 
unterstützen 

•  Handlung initiieren 

Convert 
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Ein paar Tipps 
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Namics. 

Typische Fragen des Nutzers 

Worum geht es hier? 

Was wird hier angeboten und was kann ich machen? 

Bin ich hier richtig? 1 

2 

3 

Warum sollte ich hier sein und nicht irgendwo 
anders? 

4 

Wo soll ich anfangen? 5 

Angelehnt an: Steve Krug. Don‘t make me think. 2002 

Bin ich hier richtig? 1 
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Unterstützung von Entscheidungen 

19/4/2010 42 Konversion bei SBB. Planen. Messen. Optimieren. 
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Unterstützung von Entscheidungen 

Rational 

Irrational 
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Unterstützung von Entscheidungen 

Konversion bei SBB. Planen. Messen. Optimieren. 
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Die hässliche Alternative 
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http://blog.namics.com/2009/01/online-vertrieb.html 
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Der Geldwert zieht 
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http://blog.namics.com/2009/01/online-vertrieb.html 
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Ein letztes Beispiel... 
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80 Mio. Verbindungsanfragen 

1,04 Mio. Online Tickets/Monat 

82!
1,29!

2009!
2,5%!
15,4%!
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Weiterführende Informationen 

 Studie zur Konversionsraten-Optimierung 
  http://www.namics.com/wissen/studie-cro/ 

 Computerworld-Artikel: 
“Die schlimmsten Umsatzkiller” 
  http://www.namics.com/wissen/shopgestaltung-

die-schlimmsten-umsatzkiller/ 

 Zusammefassung “Namics Forward” 
  http://www.namics.com/wissen/forward-

konversionsraten-optimierung/ 

 Artikelsammlung zu Konversion 
auf unserem Blog 
  http://blog.namics.com/cro/ 
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