WpoVemw

Berliner
: Volksbank

o

entero Studienreihe 02/06 BMW Financial Services

Studie zur Suchmaschinen-Optimierung: BW |Bank

& Santander Consumer

Websites von Banken und Sparkassen Con

Y
Suchen und Finden als ganzheitliches Nutzererlebnis citibank
.comdirect

COMMERIZBANK

31:-4
W

Cortal Consors

L] bank

Deutsche Bank
DKB Deutsche
Kreditbank AG

¢\ DresdnerBank

Die Beraterbank

T
Frankiurter Sparkasse 7522]

Wy \\
'@J GE Money Bank

Haspa"

Hamburger Sparkasse

ING % DiBa
NORD/LB
&% Postbank
SEB

Sparkasse ® Chemnitz

entero AG

5 Sparkasse

Hannover
Mergenthalerallee 55-59 s
65760 Eschborn S sparkasse
=T Vereimate oarkassen |
+49 6196 77125 800 S stadtsparkasse
info@entero.de Minchen
www.entero.de SWK

Volkswagen Bank


mailto:info@entero.de
http://www.entero.de

entero

\]

] L= 1 0 T 3
Y E=Y g = To =T o T=T o | M [ o] o = Y/ 4
Auffindbarkeit (quantitative TrefferanalySe) ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaaenns 5
Crawlbarkeit von Architektur und StruKtur........... .o 6
Suchmaschinen-Relevanz........ ..o e 7
L R =) YA, o o £ 7
5.2 INDOUNG LINKS ...t 9
5.3 PageRaANK .. e 10
Nutzer-Relevanz (qualitative TrefferanalySe) ........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 11
6.1 TrefferanzZeige ... e e, 11
6.2 LAUEZEIT .o 12
6.3 CONENT ZICISEITE ....neee e 13
SEO-Ranking der Websites der Finanzinstitute ............cccviiiiiiiiiiiiinnnnnn, 14
UDEI ENEEIO AG ...ntiet ettt e et e e e e eeaennas 15
P e e -

Anmerkung der Verfasser

Google bietet umfangreiche ,Richtlinien fur Webmaster* an. Wenn diese
Richtlinien eingehalten werden, kann Google eine Website besser finden,
indizieren und platzieren. Es wird allen Website-Betreibern dringend empfohlen,
insbesondere die "Qualitatsrichtlinien' zu beachten, die einige der illegalen
Praktiken beschreiben, die zur dauerhaften Entfernung einer Site aus dem
Google-Index fuhren kdnnen. Nach der Entfernung einer Site erscheint sie nicht
langer in den Ergebnislisten von Google.

Aktuelle Beispiele in der Telekommunikations- oder Automobilbranche zeigen,
dass Google auch bereit ist, entsprechende MalRnahmen in der Praxis
umzusetzen. Auch in dieser Studie wurden verbreitet UnregelmaRigkeiten
beobachtet. Die entero AG mdchte sich in diesem Rahmen Kkeine richtende
Funktion anmafen, deswegen geht dieser Faktor nicht in die Bewertung ein.

Wir sind jedoch gerne bereit, jeden Teilnehmer individuell UGber erkannte Risiken
zu informieren.

Eschborn, im Februar 2006
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1 Einleitung

Mit einer Suchmaschinen-Optimierung (Search Engine Optimization SEO)

zielen Website-Betreiber auf moglichst hohe und zum Klick motivierende

Trefferanzeigen im organischen Bereich der Suchmaschinen. Neben den

typischen Kriterien der Suchmaschinen-Tauglichkeit wird in dieser

Studie das Nutzererlebnis als Ganzes untersucht und bewertet — von der

Trefferanzeige Uber die Lade-Performance bis zur inhaltlichen Relevanz

der Zielseite. Somit steht SEO auch fur Search Experience Optimization.

Das gewaltige Volumen rund 4,1
Milliarden Suchanfragen mit
kommerziellem Hintergrund — allein
in Deutschland — ist groRer als die
Summe direkt adressierter
Werbeanschreiben, die j&hrlich in
unseren Briefkdsten landet — die
Positionierung in Suchmaschinen ist
ein  ,Hype-Thema“ im  Online-

Marketing (DDV 2005).

Fur einen Querschnitt Uber den SEO-
Status der ganzen Branche wurden
im Januar 2006 die deutschen
Privatkunden-Websites 29 fuhrender
Finanzinstitute untersucht.

Untersuchungsgegenstand

|
I |
| i . |
| S\VEIMEStartseite Privatkundenjill
: (IVEI 2K redit-Ubersich :
I |
I |
I |

Level 3: [Qg:=TeliqKe]eiY \gle[] o]}
Level 4: [l E]sE

Neben der Startseite (alternativ:
Homepage) wurden besonders In-
halte im Bereich Kredit und Finan-
zierung auf den tieferen Naviga-
tionsebenen (Levels) untersucht.

Die Studie konzentriert sich

vollstandig auf Suchlogik und Treffer

(Search Engine Ranking Positions;
SERPs) des Marktfuhrers Google, der
in Deutschland einen Marktanteil von
ca. 90% aller Suchanfragen ausweist
(Nielsen 2005).

Als Einstieg (Kap. 3) dient die
empirische Untersuchung der
Trefferhaufigkeit fur 150 Branchen-
typische Suchworte und relevante
Kombinationen. Nach der Analyse
technologischer (Kap. 4) und inhalt-
licher Barrieren (Kap. 5) erfolgt eine
Nutzer-orientierte Betrachtung (Kap.
6) von der Qualitat der Trefferanzeige
Uber die Ladezeit bis hin zur Relevanz

der Inhalte auf der Zielseite.

AbschlieBend erfolgt ein Ranking Uber
den SEO-Status der Websites der
Finanzinstitute (Kap. 7), in dem das
Sucherlebnis noch einmal ganzheitlich
bewertet wird.

Ein Erfolgsbeispiel belegt die Bedeu-
tung des Themas fur Marken-Unter-
nehmen: Durch die Optimierung der
Intro-Seite einer Handelsplattform
konnte ein Mediavolumen in jahrlich
sechsstelliger Hohe eingespart
werden — mit einem Break-Even nach
drei Monaten.
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2 Management Summary

Die Untersuchung von 29 Banken-
und Sparkassen-Websites nach 10
SEO-Kriterien fuhrt zu den folgenden
Einzelergebnissen:

Nur knapp der neutralen
Suchanfragen (ohne Marken-
oder Produktbezug) listen das
jeweilige Finanzinstitut auf Posi-
tion 1 bis 10

der getesteten Seiten stel-
len Suchmaschinen vor teilweise
unuberwindbare Barrieren

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

| In der Falle wurde der
| zentrale Suchbegriff einer Detail-
: Webseite (hier ,Kredit“) far
| Suchmaschinen nicht lesbar
| platziert

I

| Durchschnittlich betragt der
: Bedeutungsverlust einer Website
| (,PageRank*) von der Homepage
| bis zu einer Seite mit Detail-
: Informationen

I
I
I
I
I
I
I
I
I

Nur bei der analysierten
Websites kann das betrachtete
Sucherlebnis (von Trefferanzeige
bis Content-Relevanz) als zumin-
dest befriedigend bezeichnet
werden

Einzelne Finanzinstitute achten be-
reits auf Eignung lhrer Website fur
Suchmaschinen. Nutzen aber andere
Marktakteure die SEO-Chance konse-
quenter, reicht das Niveau nicht aus,
um Nutzer Uber Suchmaschinen zu
gewinnen.

Neben der Sicherung der Markt-
position ist auch die Kostenreduktion
ein gewichtiges Argument fur SEO:
Eigene Untersuchungen zeigen deut-
liche Einsparungspotenziale durch
Substitution Traffic-
generierender Malinhahmen.

alternativer

Fazit. SEO stellt in der Breite noch
kein aktives Optimierungsfeld der
Finanzinstitute dar, wie der SEO-
Branchendurchschnitt von 39% Po-
tenzialausnutzung belegt.

Viele der Unternehmen und deren
Multimedia-Agenturen setzen auf
veraltete SEO-Konzepte (z.B. das
Keyword-META-Tag),
gen wesentliche Grundvoraussetzun-

vernachlassi-

gen (siehe Kap. 4) oder optimieren
nur einzelne Kriterien.

Der zunehmend professionalisierte
Wettbewerb um die gewaltige Anzahl
von Suchanfragen mit kommerziel-
lem Hintergrund erfordert jedoch
eine systematische Berlcksichtigung
aller aktuell relevanten Kriterien.

Mit laufender Optimierung — durch
internen Know-how-Aufbau oder das
Fachwissen externer Spezialisten —
steigt rapide die Chance auf eine
signifikante Steigerung in den drei
SEO-Erfolgsdimensionen: Rankings,
Traffic und Conversions.
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3 Auffindbarkeit (quantitative Trefferanalyse)

Info. Unter welchen Suchworten
und Kombinationen mdchten bzw.
sollten Finanzinstitute im Privat-
kundenbereich gefunden werden?
Grundsatzlich wird dabei zwischen
markengebundener und neutraler
Suche nach den typischen Themen
der Finanzbranche unterschieden.

Test. Mit Hilfe einer Liste von 150
Suchworten (Keywords) bzw. Such-
wort-Kombinationen  (Keyphrases)
wird eine empirische Branchenuber-
sicht zum Stand der Auffindbarkeit
von den Websites der Finanzinstitute
bei realistischen Suchanfragen mog-
lich. Hier ein Auszug aus der Liste
am Beispiel der ING-DiBa sowie
Kombinationen bei einer neutralen

Suche zum Thema Kredit.

Markenthemen Neutrale Themen

diba kredit ;
direktbank dispokredit &
diba anlage kredit glnstig -
diba finanzierung kredit konditionen r
diba geldautomaten kredit online 3
diba konto kredit rechner r

diba sparbuch kredit schnell

diba zingsmr- - kradit zinsen
IE 3 ra r. /’

Eigene Untersuchungen belegen,
dass der Uberwiegende Teil wvon
Suchanfragen in 2er- oder 3er-
Suchwortkombinationen gestellt
wird. Die Liste wurde dementsprech-

end aufgestellt.

21,9% aller
Suchanfragen bei markengebundenen

Ergebnis. Far

Suchanfragen werden die jeweiligen
Seiten der Finanzinstitute auf der
ersten Seite (Positionen 1 bis 10) der
Google-Ergebnislisten angezeigt. Bei
der fur die Abschlussquote wesentlich
wichtigeren neutralen Suche sinkt
dieser Durchschnittswert auf unbe-
friedigende 5,6%.

Suchergebnisse (SERPS)

j |
|

[

| Position Marke Neutral |

| 1-10 21,9% 5,6% :

[

| 11-20 4,1% 3,4% :

[

| 21-100 9,9% 11,7% :

[

| Ei88 64,1% 79,3% :

Bei Erweiterung des Betrachtungsum-
fangs um spezifische Produktnamen
schaffen wenigstens die CC-Bank,
Cortal Consors und die City-Bank
einen niedrigen zweistelligen Wert.
Fiunf der 29 analysierten Unterneh-
men weisen auch in diesem Fall
weder ToplO-Treffer noch Treffer
unter den ersten 100 untersuchten
Ergebnissen auf. Diese Finanzinstitute
werden faktisch nur Uber lhre

Firmennamen gefunden.

In den nachsten beiden Kapiteln
werden typische Barrieren betrachtet,
die zu dem insgesamt unbefrie-
digenden Ergebnis fuhren.
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4 Crawlbarkeit von Architektur und Struktur

Info. Die Crawlbarkeit (Crawlability)
einer Website sagt aus, ob ihre
Seiten aus technologischer Sicht fur
Crawler (auch Robots oder Spider
genannt) erfassbar und somit fur
Suchmaschinen indexierbar sind.

Diese kleinen ,Schnuffler miuissen
einen immensen Umfang von
Webseiten auswerten. Sie ,lesen“
deshalb bevorzugt Webseiten mit
einfachen Logiken und scheitern
dabei an verschiedenen technolo-
gischen Barrieren. Weit verbreitete
Hindernisse sind z.B. Inhalte und
Navigation auf Basis von Flash oder
JavaScript, URLs mit Kkryptischer
Session-1D oder suchrelevante In-
halte, die nur uUber einen Login
zuganglich (und damit fur Crawler
nicht erreichbar) sind.

Test. Die exakte Prufung auf
Crawlbarkeit einer Website ist ein
komplexes Verfahren, da es eine
Vielzahl von Workarounds zu den
oben genannten Barrieren gibt. Im
Rahmen dieser Studie wird ein stark
vereinfachtes zweistufiges Ruck-
schlussverfahren verwendet:

1. Die Existenz einer Detailseiten-
URL im Google-Index (hier:
Kredit-Ubersichtsseite)

sowie im negativen Fall:

2. Die Auffindbarkeit Uber einen aus
der Detailseite kopierten Teil des
Flieltextes.

Ergebnis. Bei 54% der Finanzinstitu-
te konnte die jeweilige Detail-Seite
Uber die URL (Teststufe 1) im Google-
Index aufgefunden werden. Im
Umkehrschluss bedeutet dies, dass
fast die Héalfte der Website-Betreiber
den Google-Crawler vor nicht l6sbare
Aufgaben stellen (neben den zuvor
genannten Hindernissen zum Beispiel
auch aufgrund der nicht gesicherten
dauerhaften Erreichbarkeit einer
URL).

[
| Auffindbarkeit: 28 Seiten im Test*

|
|
: Auffindbar Uber Stufe 1: 15/28 :
: Alternativ Uber Stufe 2: 10/28 :
I
|
I
|

| Nicht auffindbar: -
I

| (*) Eine Website konnte keine relevante
| Detail-Seite (Kredit-Ubersicht) aufweisen

Dass der spezifische Content zusam-
men mit der zweiten Teststufe bei
insgesamt 25 der 28 untersuchten
Detailseiten im Google-Index gefun-
den wurde, ist keine direkte Leistung
der Finanzinstitute bzw. deren
Website-Betreiber. Vielmehr wurde in
Stufe 2 Uberwiegend von zufalligen,
far den Crawler verfolgbaren externen
Links auf die jeweilige Website
profitiert.
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5 Suchmaschinen-Relevanz

Intro. In diesem Kapitel werden drei Faktoren betrachtet, die (Crawlbarkeit

vorausgesetzt) im Zusammenspiel die entscheidenden Bausteine fur eine gute

Positionierung in Suchmaschinen darstellen. Die genaue Bewertung dieser und

nach Schatzungen weiterer ca. 100 Nebenfaktoren im Google-Algorithmus ist

Betriebsgeheimnis der Zentrale im kalifornischen Mountain View. Zuséatzlich wird

dieser Algorithmus auch stadndig angepasst.

Immer mit dem Ziel, passende

Seiten zu finden, nach Relevanz der Inhalte zu sortieren und so das Sucherlebnis

zu optimieren (sowie ,,schwarzen Schafen“ das Leben schwer zu machen).

5.1 Keywords

Wonach und wie suchen
die

Suchmaschine? Grundlegend fur eine

Info.

eigentlich Benutzer einer

Suchmaschinen-Optimierung ist die

Bestimmung der Suchworte/

Keywords. Das sind die angebots-

spezifischen Suchbegriffe, unter

denen Benutzer eine Website im
Internet finden sollen. Suchanfragen
werden Uberwiegend in Form von

Kombinationen von Suchworten

(Keyphrases) gestellt.

Allgemeine Quellen |—————————

weisen Zahlen von

[
deutlich Gber 50% : 1 Wort:  25%
aus. OneStat.com : 2 Worte:
z.B. beobachtet | 3 Worte:
dabei die Reihen- | 4 Worte:
folge 2-1-3-4 mit : 5 Worte: 5%
deutlich sinkender | Mehr: 5%

|

Tendenz far

einzelne Keywords.

Das genaue Suchverhalten hangt
stark von der Materie ab. Die Analyse
fur die Optimierung einer Schweizer
Handelsplattform ergab die Reihen-

folge 2-3-4-1. Die Bedeutung von
Kombinationen wéchst also bei stark
umkampften Begriffen, wie z.B. den
Keywords der Telekommunikations-,
oder eben der

Reise-, Automobil-

Finanzbranche.

Und wonach wird gesucht? Google
2005 Zahlen uber das
Suchverhalten veroffentlicht. Danach

hat im Mai

zielen in Prozent aller Suchanfragen
§ 28% auf Produkte,

§ 9% auf Marken und

8§ 5% auf Firmen.

Wenn man bedenkt, dass bei vielen
Internetauftritten noch die Prasen-
tation der eigenen Firma im Vorder-
grund steht und nicht aus Kunden-
perspektive dargestellte Leistungen
und Produkte, dann wird der grofie
Handlungsbedarf klar.
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Test. Untersucht wurden wieder die
Kredit-Ubersichtsseiten der 29 Fin-
Die
liegen im Normalfall ein bis maximal

anzinstitute. Ubersichtsseiten

zwei Navigationsebenen unterhalb
der Homepage. Eine Suchanfrage wie
XY-Bank Kredit*

sollte zwingend zu einer Anzeige

beispielsweise

dieses tieferen Contents fihren, um

der maoglichen Transaktions-
bereitschaft des Suchenden schnell

und direkt begegnen zu kdnnen.

Ergebnis 1. Die Realitat sieht anders
In 44,8% der Falle konnte die
jeweilige Kredit-Ubersichtsseite der

aus:

Finanzinstitute mit dem Suchwort
»Kredit“ nicht gefunden werden, da
diese entweder gar nicht auf der
Seite
Crawler nicht lesbar war.

enthalten oder fur einen

Auch bei einer
Suche auf den alternativen Begriff
bleibt diese Ausfall-

quote noch deutlich Uber 40%.

Erweiterung der

»Finanzierung“

Ergebnis 2. Durch die Prufung der
Ausnutzung Suchmaschinen-relevan-
ter Optionen zur starkeren Betonung
von Keywords (Keyword-Prominence)
wie u.a. mit Uberschriften oder
Fettschrift die

bestatigt, dass hier noch ein groR3es

wurde Erkenntnis
Optimierungspotenzial besteht. In fur
Crawler erkennbaren Uberschriften
wurde z.B. nur bei drei Finanzinstitu-
ten zumindest eines der beiden oben

genannten Suchworte gefunden.

Best Practice Postank:

Neutrale Suche nach einem
Online-Kredit

1. Eingabezeile ...

Web Bilder Groups Werzeichnis Pews Froogle Mehrw»

Suche Enmueiterte Suche

Suche: @ Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

... mit relevanten Keywords

kredit abschluss

2. Trefferanzeige ...

Postbank - Leistung ohne Umwege

Kredit aufstocken. Moch nicht genug? Den Postbank Privatkredit
einfach aufstocken. ... Online abschliessen Online-Abschluss — in
wenigen Schritten zu lhrem Privatkredit

wwewr. postbank. de/pbde_pk_home/pbde_pk_produkteundpreise/
pbde_pk_sericeundkredite/pbde_pk_privatkredit html - 62k -

Im Cache - Ahnliche Seiten

motivierend auf Position 1

3. Zielseite ...

» | Homepage Privathunden
~ Produkte &P
Postbank Privatkredit wit Top Intemet-kor

“4,44%" @
5o giinstig muss Geld sein!

eise
~ genice & Kredite
» Girokanto

Laufzeit 84 Monate

» Anlegen & Sparen
> Werlpapie Kreditbetrag 2.500

Alle Vorteile aut einen Blick

» vwsmnsm &

\\\\\\\\

699% 24782€
| res Ba0% B9
nnnnn bank*  7E0% 38112€
NG.DBa  824% SB123€

... mit relevantem Conten
und Kredit-Rechne
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5.2 Inbound Links

Info. Suchmaschinen stutzen sich
bei der Beurteilung von Websites
insbesondere auf neutrale, kaum
durch die Betreiber beeinflussbare
»~Einschatzungen®. Als Mal} fur diese
Einschatzung werden auf eine Web-
seite verweisende Verlinkungen, so
genannte Inbound-Links betrachtet.

Diese Verlinkungen aus eigenen und
fremden Websites stellen das zen-
trale Verbindungselement fur einen
Crawler auf seiner ,,Reise*“ durch das
Internet dar. Deswegen ist der Ein-
satz und die Ausgestaltung von
Inbound-Links in dreifacher Hinsicht
von elementarer Bedeutung*:
1. Gestaltung in far Crawler
verfolgbarer Form (siehe Kap. 4)
2. Platzierung relevanter Keywords
im Anchor-Text zufuhrender Links
3. Schaffung zufuhrender Links von
relevanten Seiten (siehe nach-
folgenden Test)

Test. Mit einer Betrachtung der
Anzahl externer Inbound-Links (auch
Backlinks genannt), die laut Google
auf die Website eines Finanzinstitutes
verweisen, kann das Thema, zumin-
dest quantitativ, bewertet werden.

Ergebnis. Far die Deutsche-,
Dresdner- und Commerzbank sowie
die Postbank und das Sparkassen-
Portal werden jeweils deutlich Uber

1000 Backlinks ausgewiesen.

__________________ -
Anzahl externer Inbound-Links
- 11 Finanzinstitute
_ 9 Finanzinstitute

501 — 1000: 4 Finanzinstitute
1000 — 2000: 3 Finanzinstitute
> 2000:

2 Finanzinstitute

Am Ende des Feldes befinden sich
Uberraschenderweise auch so promi-
nente Direktbanken wie bspw. die
DAB-Bank.

Interessanter als die auch von der
Informationsquelle abhangige abso-
lute Anzahl an Inbound-Links ist
dabei das deutliche Gefélle zwischen
den einzelnen Finanzinstituten.

*Praxisbeispiel. Bei Eingabe des Suchworts ,hier” wird als erster Treffer die Download-
Seite des PDF-Betrachters ,,Adobe Reader”“ angezeigt. Woran das liegt? Eine Vielzahl von
Websites nutzen PDF-Dokumente. Das zum Lesen dieser PDFs notwendige Programm
kann auf der Website von Adobe bezogen werden.

Eine typische Verlinkung zum Download von ,,Adobe Reader” ist wie

Download

nebenstehend aufgebaut. Der Crawler erkennt ,hier® als relevantes | adobe Reader

Keyword, folgt dem Link und weist der Zielseite einen Teilwert des hier
PageRank der abgehenden Website zu. Die Summe ahnlicher Verlin- .Y ... Adobe®
Frir. Reader”

kungen fuhrt dann zur Ranking-Position 1 fur das Suchwort ,hier“.
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5.3 PageRank

Info. Mindestens so wichtig wie die
Anzahl der eingehenden Inbound-
Links ist auch deren Bedeutung. Der
PageRank (PR) ist ein von Google
entwickeltes Verfahren zur Einschat-
zung der Bedeutung von Webseiten
(Link-Popularitat). Der PR wird mit
Werten von 0 - 10 angegeben und ist
das einzige Kriterium, das Google
Uber eine Webseite bekannt gibt. Die
absolute Aussagekraft des PR steht
aktuell in der Diskussion, allgemeiner
Konsens herrscht aber dariber, dass
die Parameter der PR-Bestimmung
auch in den Google-Algorithmus zur
Positionierung in den Ergebnislisten
einflieBen.

Test 1. Wenn man aus der Summe
der zuvor untersuchten externen
Inbound-Links (s. 5.2) jeweils nur die
zehn zufuhrenden Websites mit dem
hochsten PR betrachtet, erhalt man
ein relativ heterogenes Bild Uber die
29 Finanzinstitute hinweg.

Ergebnis 1. Die Bayerische Hypo-
und Vereinsbank erzielt als Testsie-
ger einen ToplO-Durchschnitt zufuh-
render PR-Werte von 5, was noch
positiv zu bewerten ist. Die Spanne
geht aber runter bis zu einem
Durchschnitt von knapp 2 - fur die
Website eines zumindest regional
bekannten Anbieters eindeutig zu
wenig. Zum Vergleich: Eine Website
mit hoher Popularitat wie Spiegel-
Online kdnnte im Maximum einen PR
von 8 anteilig weiter geben.

Test 2. Neben der Bewertung und
Optimierung zufuhrender externer
Links kann der PageRank auch als
Indikator fur die Fahigkeit einer
Website dienen, ,,gute* Beurteilungen
der Homepage an tiefere Naviga-
tionsebenen zu vererben. Dafur wird
der PageRank der Homepage bzw.
der Startseite fur Privatkunden (PK)
mit dem PageRank tieferliegender
Detailseiten aus dem Kredit-Bereich
verglichen (vgl. Kasten S.3).

Verlust zu (Kredit)-Rechner = -

(*) sofern vorhanden

f T T T T T 1
| Durchschnittliche PR-Verluste I
I . |
| Basis-PR der Homepages = 4,90 I

|
: Verlust zu Startseite PK* =-1,00 |
: Verlust zu Kredit-Ubersicht = [EI08 :
| Verlust zu Kredit-Details =B |
| [
I |
[ |

Ergebnis 2. Solche deutlichen Ver-
luste sind nicht notwendig, wie z.B.
die Hamburger Sparkasse belegt, die
von einem akzeptablen Niveau aus
zu den Unterseiten in Schnitt nur
einen Punkt verliert und auch in der
tiefsten Ebene (Kredit-Rechner) noch
einen PR von 3 aufweist.

Auffallend ist, dass einige der grofe-
ren deutschen Finanzinstitute in die-
sem Test eher maRig abschneiden.
Mit wachsender Komplexitat der
Online-Auftritte steigt auch der
Bedarf an einer stringenten Berlck-
sichtigung von SEO-Anforderungen.

10
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6 Nutzer-Relevanz (qualitative Trefferanalyse)

Intro. Eine hohe Ranking-Position fur ein relevantes Suchwort ist erreicht, der

generierte Traffic ist aber unbefriedigend. Oder der potenzielle Kunde erreicht

meine Website, bewegt sich dort aber nicht weiter. Woran kann das liegen? Die

qualitative Trefferanalyse umfasst drei aufeinander folgende Aspekte:

~Nutzungs-Flow**

Trefferanzeige (6.1

Klick

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Offnen

Content-Relevanz (6.3

Folgeaktivitaten

6.1 Trefferanzeige

Info. Ein Suchtreffer besteht aus
Seiten-Titel,
Clipping-Text und Seiten-URL.

drei Elementen:

Seiten-Titel Clipping-Text

Kred*ﬂskret, schnell und qUnsttieizt beantragen!

Schnell und einfach: Kredit glnstig onlinebeantragen.
Infarmationen und Empfehlungen.

www.h*piel.defkledit.html - Bk - Im Cache - Ahnliche Seiten

Seiten-URL
Auf dieser Basis entscheidet der
Suchende, wem er seine weitere

Aufmerksamkeit widmet.

Test. Im Rahmen der Untersuchung
wurden fur jedes Finanzinstitut drei
markengebundene Suchanfragen zu
Kredit,
Altersvorsorge gestellt:
§ [Finanzinstitut] + Kredit
§ [Finanzinstitut] + Konto

den Themen Konto und

§ [Finanzinstitut] + Altersvorsorge

§ Die Zielgenauigkeit der Trefferan-
zeige bedingt die Klickmotivation
des Suchenden

§ Die Uberdurchschnittliche Ladezeit
einer Zielseite kann einen vor-
zeitigen Abbruch verursachen

§ Die Content-Relevanz der Ziel-

ob der Be-

sucher zum Kunden konvertiert

seite entscheidet,

Die Qualitat (nicht die Position) der
jeweiligen Trefferanzeige wurde dann
mit den Schulnoten 1-6 bewertet,
wobei die 6 bedeutet, dass Uberhaupt
kein Treffer gelandet wurde.

Ergebnis. Die Verteilung wird mittels
eines ,,Notenschnitts* dargestellt.

=

I |
I |
I |
| Noten: I
| 25308 | 27219 | 3-3.0 | G | BEE |
I |
| Anzahl Finanzinstitute: |
: ql 6 14 5 3 :

Das Bild ist noch etwas zu Gunsten
der Anbieter verzerrt. Fast der Halfte
der analysierten Einzel-Treffer kann
keine Motivation zum Klick attestiert
werden. Ausnahme war die CC-Bank,
die in allen drei Anfragen die relevan-
ten Treffer-Elemente auf den Punkt

darstellten konnte.
11
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6.2 Ladezeit

Info. Viele Website-Betreiber
beklagen hohe Abbruchquoten beim
Aufruf ihrer Seiten. Ein moglicher
Grund dafur sind hohe Ladezeiten.
Auch wenn ,Breitband“ Uber die
aktuelle Werbung stets prasent ist —
in Deutschland verfigt Ende 2005
nur jeder dritte Internet-Nutzer Uber
einen Anschluss mit 1 MBit/s oder
mehr (Forschungsgruppe Wahlen

Online 2005).

Test. Der wesentliche (aber nicht
alleinige) Treiber far hohe
Ladezeiten sind die entsprechenden
Ladevolumina. Im Test wurden
beispielhaft die Umfange der Home-
pages der Finanzinstitute gemessen
und in ISDN-Ladezeiten umgerech-
net. Teilweise im  Hintergrund
ladende Flash-Animationen wurden

dabei unbertcksichtigt gelassen.

Ergebnis. Die Homepages der
Finanzinstitute haben im Durch-
schnitt eine SeitengrélBRe von fast
140 kB.

Das ist mehr als die im vorange-
gangenen Beispiel genannte Start-
seite von Spiegel-Online (ohne
Banner) trotz ihres grof3en Informa-
tionsumfangs. Unrihmliche Spitzen-

reiter mit jeweils Uber 300 kB sind die
DAB-Bank und die Postbank.
Umgerechnet auf eine normale ISDN-
Verbindung bedeutet dies fur eine
immer noch groBe Anzahl von
Internet-Nutzern eine Ladezeit von
Uber 45 Sekunden. Laut dem
,Usability-Papst“ Jakob Nielsen (vgl.
www.useit.com) sind 10 Sekunden

die Grenze des Akzeptablen.

. Die Besten im
Ladezeiten

Vergleich sind
=10 sec: 4x

11-20 sec: 14X

auch in diesem

finden. Die Deut-
BEEOEEE o< | e Kreditbank,
EESOEEE °x | gie SwWK-Bank,

|
I
|
I
: Zeitrahmen Zu
|
I
|
I
|

L —— - die GE Money
Bank und die DaimlerChrysler Bank
sind solche Schnellstarter. Aber auch
diese Positivbeispiele kdnnen den
negativen Gesamteindruck nicht

entscheidend mindern.

Auch wenn einem bedeutenden
Finanzinstitut ein groRerer visueller
Freiraum zur Markendarstellung zuge-
standen werden muss, bleibt eine
deutliche Abweichung von den Anfor-
derungen der Benutzerfreundlichkeit

bestehen.

12
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6.3 Content Zielseite

Info. Der potenzielle Kunde st
endlich auf der Website — ab jetzt
regiert der Content. Entscheidend
far den weiteren Verlauf der frischen
Kundenbeziehung ist die Uberein-
stimmung von Suchinteresse, den
gebotenen Inhalten und der MOg-
lichkeit, schnell und direkt in den
préferierten Informations-, Kommu-
nikations- oder Transaktionsprozess
einsteigen zu kdénnen.

Test. Ausgehend von den
angezeigten Treffern unter Kapitel
5.1 wurden die jeweiligen Zielseiten
der Finanzinstitute untersucht.

Ergebnis. Neben der weiter oben
genannten Postbank (siehe Bsp. S.8)
haben sich in diesem Test noch die
CC-Bank und die Sparkasse KolnBonn
hervorgetan. Alle drei haben Treffer,
die gut in Folgeprozesse uberleiten.

e e e e e e e e e e e e ey,

Notenschnitt ..Content-Relevanz‘

| |
| |
| |
| Noten: [
| B:1,9 | 2-29 | 3-3,9 | S | BEE |
| |
| |
| |
| |

Anzahl Finanzinstitute:

1 8 12 5 3
Bei einer Betrachtung der Einzeler-
gebnisse fallt auf, dass immerhin
43,7% der getesteten Einzelseiten
nur eine Note 4 oder schlechter
aufweisen konnten. Der Notenschnitt
weist sogar drei Anbieter auf, die in
keiner der drei getesteten Anfragen
besser als mangelhaft (5) oder
ungenugend (6) waren — Besucher
sind im Extremfall mittel- Dbis
langfristig als potenzielle Kunden
verloren.

13
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7 SEO-Ranking der Websites der Finanzinstitute

Methodik. In den Kapiteln 3 bis 6
wurden zehn Kriterien betrachtet, die
deutlichen Einfluss auf einen
ganzheitlichen Erfolg im Thema

Suchmaschinen-Optimierung haben.

Die Zuordnung der zehn Kriterien zu
den wichtigsten SEO-Betrachtungs-
feldern ergibt das folgende Bild:

§ Empirische Analyse: 10%
§ Crawlability/Auffindbarkeit: 10%
§ Keywords/Prominence: 20%
§ Inbound-Links/PageRank: 30%
§ Nutzer-Erlebnis: 30%

Das wichtige Kriterium Crawlability
scheint hier gering gewichtet. Es
flieBt aber in andere Einzelbewer-
tungen mit ein, bei denen die
Auffindbarkeit  einer  spezifischen
Seite das Einstiegskriterium zur

weiteren Analyse darstellt.

Unabhangig von der quantitativen
oder qualitativen Auspragung eines
Kriteriums werden far das
nebenstehende SEO-Ranking der 29
Banken- und Sparkassen-Websites in
jedem Kriterium bis zu zehn Punkte
vergeben — die mogliche Maximal-
punktzahl betragt somit 100 Punkte.

SEO-Ranking:
29 Banken und Sparkassen

Q

Branchendurchschnitt 39

I |
I |
I |
I |
I Marke Punkte :
I 1. CC-Bank 61 |
I 2. Hamburger Sparkasse 56 |
: 3. Deutsche Bank 53 :
| 4. Sparda Bank 51 |
| 5. GE Money Bank 50 |
: 6. Citibank Privatkunden 49 :
| 7. Sparkasse KélnBonn 48 |
| 8. sparkassen.de 47 |
| 9. cortal Consors 46 |
: 10. Postbank 45 :
| 11. SWK Bank 44 |
| 12. Sparkasse Hannover 42 |
: 13. Commerzbank 41 :
| 14. DAB Bank 40 |
| 15. DaimlerChrysler Bank 40 |
| 16. ING-Diba 40 |
: 17. Dresdner Bank 37 :
| 18. SEB Hypothekenbank 37 |
| 19. Deutsche Kreditbank 33 |
: 20. Norddeutsche LB 32 :
| 21. Stadtsparkasse Munchen 31
| 22. Berliner Volksbank 30 |
| 23. BW Bank 30 |
: 24. BMW Bank 26 :
| 25. Frankfurter Sparkasse 26 |
| 26. comdirect bank 25 |
: 27. Volkswagenbank 25 :
| 28. Bayerische Hyp. 24
| 29. Sparkasse Chemnitz 24 :
I

I |
I |
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8 Uber entero AG

Die entero AG ist eine international
tatige Unternehmensberatung flr
Prozesse und Organisation mit
Schwerpunkten in Marketing, Ver-

trieb und Controlling.

Unsere Kunden sind international
agierende GrolRunternehmen unter-
schiedlicher Industrien.

Im Kompetenz-Center e-Business
werden seit 6 Jahren die Top-
Themen des Online-Marketing in
Konzeption und Umsetzung begleitet.

Suchmaschinen-Optimierung und

Suchmaschinen-Marketing sind
typische  Anwendungen  aktueller
Trends im e-Business wie

Performance- und Value-Marketing.

Die entero AG unterstitzt bei allen
MalRnahmen des Online-Marketing,
die dabei helfen, qualitative und
quantitative Ziele mit lhrer Website
Zu realisieren.

entero AG.
Das Ganze sehen
und das Richtige tun.

Henning Heesch ist seit | |

sechs Jahren Partner der

entero AG. In dieser
Position ist er verant-
wortlich fur den Aufbau
des Kompetenz-Center
e-Business. Auf Basis
seiner Historie als Senior Manager bei
accenture betreut er weiterhin Themen
der Organisationsentwicklung.

Tel. + 49 6196 77125 802

henning.heesch@entero.de

Peer Andres ist seit sechs
Jahren bei der entero AG.
Im Kompetenz-Center
e-Business ist er verant-
wortlich far Online-

Marketing. Er hat zuvor

als Engagement Manager

fur das weltweit gro3te Agentur-
Netzwerk McCann Erickson Websites im
Automobil- und Finanzbereich betreut.

Tel. + 49 6196 77125 803

peer.andres@entero.de

Dirk Schlossmacher ist
seit sechs Jahren bei der
entero AG. Im Kompe-

tenz-Center e-Business

ist er veranwortlich fur [
die strategische Beratung

_ pty
im Bereich Web- und IT- o
Ldsungen. Er war zuvor als Manager im

Bereich Process fiir accenture im Einsatz.

Tel. + 49 6196 77125 812

dirk.schlossmacher@entero.de
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