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Was heisst überhaupt Website-Erfolg?

» Definition: Erfolg = Zielerreichung

» Ausgangspunkt: Ziele einer Website, z.B.
– Produktverkauf
– Marken-Image transportieren
– Leads/Kontakte generieren
– Hotline-Anfragen reduzieren
– …

» Conversion: Erfolgsereignis sobald ein Besucher ein 
solches Ziel erreicht

– Einfaches Mittel zur Messung
– Mit einem Nutzen für das Unternehmen verbunden
– Gelegentlich auch mit einem Geldwert hinterlegt (z.B. 

Bestellung)



4 www.namics.com

Conversion-Ziel einer Krankenkassen-Website: 
Offertanfrage
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Vielfältige Conversions je nach Website-Zielen

Website-Ziel Conversion Mess-Ereignis

Produktverkauf Bestellung Bestätigungsseite nach einer 
Bestellung

Produktinformation Aufruf einer bestimmten 
Produktbeschriebsseite

Produktinformation Download einer Produktbroschüre

Filialbesuch Entscheid zum 
Filialbesuch

Ausdrucken des Lageplans einer 
Verkaufsstelle

Leadgenerierung Kontaktaufnahme Bestätigungsseite eines 
Kontaktformulars

Community-Building Gewinnung eines 
Neumitglieds

Bestätigungsseite nach einer 
Benutzerregstrierung

Weiterempfehlung Bestätigungsseite nach einem Tell-
a-friend-Formular

Self-Service Lösung Support-
Anfrage

Bestätigungsseite einer FAQ-
Bewertung



6 www.namics.com

Conversions-Fokussierung bei der Website-
Erstellung
» Website im Hinblick auf Conversion konzipieren

– Führung des Besuchers zu den Conversion-Zielen
– Allfällige Conversion-Hindernisse beseitigen

» Ziel: Hohe Conversion Rate (Conversions / Besuche)
– Typische Conversion Rate in Online-Shops: 2-4%
– D.h. > 95% der Besucher verlassen die Website erfolglos

100%

3%

Website-Besucher

Conversion
Zielerreichung

Unattraktive Landing-Page70%
Besucherführung funktioniert nicht55%
Produkt/Dienst nicht gefunden40%
Schlechte Produktinformationen25%
Bestell-/Kontaktprozess unklar10%
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Konvertierung erhöhen: Typische 
Konvertierungspfade identifizieren 
» Benutzerführung: Konvertierungspfade erkennen und 

verbessern
– Teaser auf Home Produktinfo Bestellen 

Conversion
– Suchfunktion Produktinfo Bestellen Conversion
– Microsite Wettbewerb Produktinfo Bestellen 

Conversion

Homepage Produktdetails ConversionPrämienrechner Offertanfrage 
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Konvertierungspfade analysieren und optimieren: 
Mittel für die groben Probleme
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Konvertierungspfade analysieren und optimieren: 
Mittel für die Feinheiten
» Z.B. Teaser und Texte auf Microsites

– Wo ist die auffälligste Platzierung für einen Teaser?
– Welcher Inhaltstext verleitet am meisten zum Abschluss?
– Eher emotionales Visual oder eher auf Selling fokussiert?
– Was hat den positivsten Einfluss auf die Konvertierung? 
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Conversion-Messung bei A-/B-Tests 
verschiedener Varianten
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Erfolgsmessung von Kampagnen

» Bei grösseren Werbe-Investitionen werden Conversion-
bzw. Erfolgs-Betrachtungen noch relevanter

Print-Ads
Google Adwords

Banner
Full-Size-Banner

Website
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Herkömmliche Kampagnen-Messung

» Welche Werbeform ist die effizienteste?

» Ad-Statistiken meist ungenügend für Erfolgsaussage
– Nur Click-Through-Ratios (Anz. Klicks pro Einblendung)
– Welche Klicks haben zu einer Conversion geführt?
– Gefahr von falschen Rückschlüssen (z.B. hohe CTR = 

Erfolg)
– Wie soll man Print oder TV miteinbeziehen?
– Im Werbemix meist keine Rückschluss auf einen Kanal 

mehr möglich

» Advanced Web Analytics Tool bieten hier ganz neue 
Möglichkeiten
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Ein Beispiel, das Sie kennen: Dieser Anlass
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Der „Werbe-Mix“ zu diesem Anlass

» Direct-Mailing / Brief

» Blog-Post

» Netzticker-Werbung

» E-Mail-Footer

» Infoweek-Artikel

» Google AdWords

» Google Organic Ranking

» Werbung auf Persönlich.com, 
Marketingmall, Termindienst

» Über welchen Kanal wurden Sie auf diesen Anlass 
aufmerksam?
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Über welchen Kanal Sie auf diesen Anlass 
aufmerksam wurden:



16 www.namics.com

Blick hinter die Kulissen: Wie werden solche 
Kampagnen gemessen?
» Tracking der namics.com-Seite mit einem Advanced 

Web Analytics Tool

» Spezifisches Tracking der einzelnen Werbe-Kanäle
– Hinterlegung im Analytics Tool
– Kampagnen-Verlinkung auf namics Analytics-Seite
– Identifikation jedes Channels mit einer eindeutigen URL

http://www.namics.com/news-medien/daten-events/
web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html
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Identifizierung durch Verlinkung von 
Werbeplattformen über eindeutige URLs

http://www.namics.com/.../web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html?cid=011

http://www.namics.com/.../web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html?cid=012
http://www.namics.com/.../web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html?cid=013

http://www.namics.com/.../web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html?cid=014
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Analoges Verfahren beim Blog-Post

» Inkl. allen weiteren Referenzierungen in der Blog-Welt

http://www.namics.com/.../web-analytics-der-weg-zur-erfolgreichen-website.html?cid=001
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Google-Referenzen (AdWords und organisch) 
werden vom Analytics Tool automatisch erkannt
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Spezielle Handhabung bei Print-Produkten

» Eigene Short-URL pro Kanal
– Direct-Mailing: 

namics.com/analytics-event
– Infoweek:

namics.com/analytics-seminar

» Alle URLs führen auf die gleiche 
Ziel-Seite
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Gleiches Verfahren beim E-Mail-Footer

» http://www.namics.com/analytics-fachseminar
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Auswertung der Reaktion auf einzelne 
Kampagnen (Response)
» Response = Aufruf der Eventanmeldungs-Seite
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Relativ geringe „Click Through Rate“ (CTR)

» CTR = Aufrufe der Zielseite / Impressions

» 0.05 % beim Direct-Mailing

» 0.08% beim Blog
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Ähnlicher Kurvenverlauf der Response über die 
Zeit bei allen Medien
» Aussand Mailings und Blog/Werbung gestaffelt (rote 

Marker)
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Effektiv relevant sind aber die Conversions

» Conversion = Anmeldung zum Anlass

» Conversions über die Zeitachse:
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Conversions je Medium

» Conversion-Rate = Conversions / Responses

» Mailing mit der grössten Conversion-Rate (CR)
– erklärbar da Entscheid schon beim Medienbruch fällt

» Blog und Netzticker mit verhältnismässig hoher CR
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Erfolglosere Kanäle im Anwendungs-Beispiel

» Keine Conversions für
– Mail-Footer-Links (bei 17 Responses)
– Google AdWords (bei 4 Responses)
– Allen Online-Inseraten ausser Netzticker (insgesamt 12 

Responses)

» Muss für die einzelnen Kanäle nicht per se 
aussagekräftig sein

– zu kleines und spezifisches Zielpublikum
– Bei einer vergleichbaren CR von 10% (Blog und 

Netzticker) war Mail-Footer nicht weit entfernt
– Mit AdWords zuwenig Response erreicht
– Cross-mediale Effektive nicht berücksichtigt
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Conversions über die Zeitachse

» Netzticker- und Blog-Leser sind Schnell-Entscheider
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Tage später

Erster Besuch

Cookie erkennt Besucher auch nach Tagen 
wieder

www.namics.com

namics.com/analytics-event
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Wer hat sich nicht angemeldet: Analyse des 
Registrierungs-Funnel
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Ausstiegspunkte beim Adress-Formular

» E-Mail-Adresseingabe 
ist häufiger Ausstiegs-
punkt 
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Kampagnen-Zusammenfassung: Funnel von der 
Audience-Size bis zur Conversion

Audience Size (Zielgruppengrösse)

Impressions (Betrachtungen)

Response (Clicks bzw. PageViews)

Respondents (Clickende Personen)

Leads (Anfragen)

Conversions (Abschlüsse)

Converters (abschliessende Pers.)
Loyal Converters (erneut abschl. Pers.)

Kanal „Directmailing“
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Return on Investment (ROI): Welche Kampagne 
hat am meisten rentiert?
» Bisherige Betrachtungen nur im Vergleich untereinander

» Was ist aber mehr wert bzw. effizienter:
– Ca. 40 Anmeldungen über ein Direct-Mailing
– Ca. 25 Anmeldungen über Netzticker-Inserat
– Ca. 15 Anmeldungen via Blog-Post

» ROI gibt Auskunft darüber
– Investment: 

– Z.B. Kampagnenaufwand
– Meist relativ einfach in Zeit oder Aufwand quantifizierbar

– Return:
– Z.B. Marge auf die online verkaufte Produkte
– Schwieriger zu messen
– Was ist z.B. der Return einer Anmeldung zum Anlass?

Invoice

$
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Return-Messung auf Websites – Näherungs-
lösung
» “it’s better to be approximately right than precisely 

wrong.” (Warren Buffet)

» Empfehlung: Mit Näherungswerten für den Conversion-
Return arbeiten

– Beispiel Wert eines „gelösten Support-Fall“
– Was kostet ein durchschnittlicher Support-Call im Call-

Center?

– Beispiel Wert eines „Leads“
– Krankenkassen bezahlen für jede vermittelte Offertanfrage 

CHF xx.- an Comparis.ch

– Beispiel Wert eines „Neukunde“
– Wie viel Geld ist Ihrem Unternehmen ein Neukunde wert?
– Wie viel kostet ein Neukunde über einen anderen Kanal?

– Z.B. Fernseh-Werbung, Zeitungsinserate
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ROI im konkreten Anwendungs-Beispiel

» Angenommen wir würden jede Conversion mit einem 
fiktiven Wert von CHF 100.- hinterlegen:
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ROI bei Suchmaschinen-Optimierungen oder 
AdWords
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Realtime-Monitoring des ROIs von Kampagnen

Hauptnutzen: ROI ermöglicht objektiven 
Vergleich unterschiedlicher Investitionen über verschiedene Kanäle
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Checkliste: Conversions, Kampagnen und ROI

Verinnerlichen Sie Ihre Website-Ziele und Conversion-Ziele 
kennen

Analysieren Sie die Pfade die zu diesen Conversion-Ziele 
führen

Optimieren Sie diese mit Hilfe von Usability-Experten oder 
Web Analytics Tools

Messen Sie Kampagnen mit einem Analytics Tool
− Identifizieren Sie jeden Banner/Plattform eindeutig
− Verwenden Sie eigene Short-URLs je Offline-Kanal

Diskutieren Sie monetäre Gegenwerte für eine Conversion

Investieren Sie in jene Medien mit dem besten ROI

Neben allen Daten und Statistiken: Es braucht vor allem 
Verstand für eine sinnvolle Interpretation und Handlung
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Fragen.
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Besten Dank für Ihre Aufmerksamkeit.

marco.hassler@namics.com
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