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3 Grundkonzepte

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit den wichtigen fundamentalen Konzepten und
Gedankengertisten, die Thnen helfen, Google Analytics mit durchschlagendem
Erfolg einzusetzen. Das hier vermittelte Wissen greift zum Teil Ansétze auf, die sich
iiber gesellschaftliche und technologische Verdnderungen hinweg wie ein roter
Faden als richtig und wichtig bewdhrt haben. Neben diesen Adaptionen aus den
Bereichen Informationsmanagement, Qualititsmanagement, Controlling und
Marketing werden wir auch neue Uberlegungen zur Webanalyse behandeln. Wir
werden der Oberflache von Google Analytics bei einigen Beispielen sehr nahe sein,
aber diese auch wieder aus der Ferne betrachten, um Gesamtzusammenhéange bes-
ser sehen und begreifen zu kénnen.

Die Verinnerlichung dieser theoretischen Anleitungen wird die Qualitat Ihrer Arbeit-
spraxis mit Google Analytics durch {iibergreifendes Hintergrundwissen in hohem
Mafe verbessern. Wir mochten Sie mit diesem Kapitel vor allem in die Lage verset-
zen, selbststandig auf neue Probleme und Fragestellungen in der Arbeitspraxis reagie-
ren zu kdnnen. Die Online-Kommunikationswelt im Allgemeinen und die Webana-
lyse im Besonderen befinden sich in Zeiten von stindigen und sehr dynamischen
Verdnderungen. Einiges wird sich verdndern, anderes wird seine Giiltigkeit und
Wichtigkeit behalten. Diese Dinge werden wir Thnen hier vorstellen. Wir mochten
Ihnen hiermit die notige Methodenkompetenz vermitteln, damit Sie in der Lage
sind, Webanalyse nicht nur heute, sondern auch morgen erfolgreich einzusetzen.

3.1 Grundprinzipien

Die Vielfalt der Daten und wie sie gemessen, ausgewertet und interpretiert werden
konnen, lasst einen manchmal den Wald vor lauter Biumen nicht sehen. Gerade
zu Beginn geschieht es leicht, sich in diesem Wirrwarr zu verlieren. Da ist es gut,
wenn es einen roten Faden gibt, der einem hilft, sich nicht ablenken zu lassen. Die-
sen roten Faden mochten wir Ihnen hiermit an die Hand geben. Wir beschrianken
uns auf einige wenige Prinzipien, die zudem einfach zu verstehen und zu befolgen
sind. Wenn Sie sich auf diese Prinzipien berufen, finden Sie immer wieder zum Weg
zuriick und kénnen die Webanalyse entsprechend voranbringen.

3.1.1 Was sind Prinzipien?

Prinzipien sind der grundlegende Rahmen unseres Denkens, der unser Handeln in
der alltaglichen Praxis bestimmt. Sie bilden den Grundstein, um Google Analytics
richtig einzusetzen. Gleichzeitig helfen Thnen Prinzipien, fiir schwierige Fragestel-
lungen im Alltag der Webanalyse wirksame Losungen zu finden. Die Lésungen
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werden sich von Fall zu Fall unterscheiden. Wenn Sie aber die dahinter liegenden
Prinzipien als Konstanten verinnerlicht haben, konnen Sie immer wieder eine
angepasste Schlussfolgerung aus ihnen ableiten.

3.1.2 Die drei Prinzipien der Webanalyse

Erstes Prinzip: Lernen Sie vom Website-Besucher

Eine Website hat zwei Interessengruppen

Eine Website ist im Grunde genommen die Schnittstelle zwischen zwei Interessen-
gruppen: die Website-Betreiber und die Website-Besucher. Die Website-Betreiber
verfolgen bestimmte Website-Ziele, wie zum Beispiel den Verkauf eines Produkts.
Website-Besucher konnen ganz andere Ziele verfolgen. Vielleicht wollen diese gar
nichts bestellen, sondern sind hauptsdchlich an bestimmten Informationen inter-
essiert? Wenn Sie verstanden haben, dass zwischen den Zielen der Besucher und
den Zielen der Website ein erheblicher Unterschied bestehen kann und sehr hdufig
auch besteht, haben Sie den ersten wichtigen Schritt getan, um den Erfolg im
Online-Marketing mithilfe der Webanalyse zu aktivieren. Es ist leider eine weit ver-
breitete Illusion zu glauben, nach dem Launch einer Website wiirden die Anspri-
che der Besucher immer dem entsprechen, was zum Zeitpunkt des Entwurfs der
Website Bestand hatte. Diese Kluft zwischen Besucher- und Betreiberinteressen zu
verkleinern ist ein niemals endender Verbesserungsprozess, der vor allem mithilfe
der Webanalyse angeregt und begleitet werden muss. Eine Website online zu stel-
len und diese dann sich selbst zu tiberlassen, ist ein tiberholtes und nicht mehr
konkurrenzfiahiges Denkmodell. Es gibt keine gute Website, die von Anfang an per-
fekt gewesen ist oder es ohne weiteres Zutun fiir immer bleibt.

Die Webanalyse ist ein Kontroll- und Steuerungsinstrument, das die Ubereinstim-
mung der Betreiber- und Besucherinteressen erhohen kann. Denn je besser die bei-
den Interessengruppen miteinander im Einklang sind, desto besser werden die
Ziele der Website erreicht. Das bedeutet nicht, dass Sie den Website-Besucher mog-
lichst intensiv zu der gewiinschten Handlung drdngen sollen. Oder viel schlimmer
noch: Es bedeutet auch nicht, vom Besucher gewiinschte Informationen einfach
von der Website in der Hoffnung zu entfernen, dass jetzt mehr Besucher auch
etwas bestellen. So wird nur das Gegenteil erreicht: Die Unzufriedenheit der Besu-
cher nimmt zu, und somit wird auch die Kluft zwischen deren Interessen und
denen der Website-Betreiber grof3er. Aber testen Sie es doch einfach, denn dafiir ist
die Webanalyse da! Die Besucher werden IThnen sagen, ob Sie mit dieser Mafinahme
zufrieden sind, und Sie werden sehen, ob Sie die Ziele der Website dadurch besser
erreichen.

Der analytische Dialog mit den Website-Besuchern

Der erste Schritt ist es, dass Sie dem Besucher eine Stimme geben und seine Bedtirf-
nisse ernst nehmen. In den zahlreichen Messwerten von Google Analytics kénnen
Sie die Bediirfnisse des Besuchers ablesen. Wie das genau geht, werden Sie spater in
diesem Buch erfahren. Wichtig ist es an dieser Stelle zu verstehen, dass Ihr Besucher
derjenige ist, von dem Sie nicht nur Anregungen zur Verbesserung der Website
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erhalten, sondern womoglich auch zu den Produkten, den Prozessen, dem Service
und noch vielen anderen Elementen aus der Wertschopfungskette, die die Website
darstellt. In den Messwerten werden Sie ablesen kdnnen, ob eine Verdnderung der
Website diese im beiderseitigen Interesse des Betreibers und der Besucher verbessert
hat. Das ist vergleichbar mit einem unsichtbaren Dialog. Sie stellen eine Frage, und
die Besucher geben Ihnen dazu eine Antwort.

Dieses Prinzip ist sowohl innerhalb als auch aufierhalb von Google Analytics
anwendbar. Sie konnen die Website-Besucher nicht nur durch ihr Klickverhalten
analysieren, sondern auch aktiv zum Dialog auffordern, zum Beispiel durch die
Integration einer Produktbewertung auf der Website.

1 von 1 Kunden fanden die folgende Bewertung hilfreich:
Wi ™% schrieb am 11.05.2010 [ Nachricht versenden

Ich habe mal zwei fast (Netzteile Be-Quiet Straight 600W und 520W) baugleiche Systeme 1x im Antec Three
Hundred und 1x im Coclermaster Sileo500 \rerglichen. Basis war ein AMD Phneom II X4 955/Arctic Freezer
Extreme, Club3D HD5770cc mit leisem Austauschilfter und drei 2,5" Samsung HM320I mit 5400UPM sowie
DVD-Brenner. Das 'offene’ Antec war gleich laut, auch ohne Dammung und um 8°C kihler. Mit der Standard
Be-Quiet Dammung im Antec (nachgeristet) kommt das Sileo nicht mit, also taugt die Pseudoddmmung nichts,
Das erste Problem im Sileo500 sind die deutlich lauteren Lifter sowohl bei 7V als auch 12V, Das zweite Problem
sind die verbauten Luftwege im Frontbereich. Der guerliegende Festplattenschacht stért den Luftweg des
vorderen Lifters und flhrt zu deutlichen Zusatzgerduschen. Die schraubenlose Montage dagegen ist ordentlich
konstruiert und einfach zu bedienen. Bei den Karteneinschiben sollte man aber die Empfindlichkeit der
filigranen Kunststoffbiigel beachten. Platz ist auch genug, selbst fiir ein E-ATX Board und |&ngere Grafikkarten
reicht es. Die Alu-Front ist schlicht und von guter Qualitdt. Fir den Preis ist es ein gutes Gehduse. Nur mit
LEISE hat es definitiv nichts zu tun!

Ist diese Bewertung hilfreich fiir Sie?

wwwen schrieb am 02.05.2010 [ Nachricht versenden

Also ich bin mit dem Gehaduse eigentlich vollstens zufrieden. Mir war auch das schlichte Design, wenig
Offnungen und die Gerduschddmmung wichtig. Da kommt man am Sileo einfach nicht vorbei. Im Gegensatz zu
den anderen Bewertern finde ich den Einschalt, und den Resetknopf gut angebracht und nett anzusehen.
(Besser als bei vielen Gehausen zuerst die Fronttlr zu &ffnen um jedesmal einzuschalten) Einen halben Punkt
Abzug gibts fiir ddas oft so gelobte Schraubenlose Design. Beim ersten Versuch die Grafikkarte anzubringen
sind mit 2 Plastik halten direkt abgebrochen. Habe darauf alle weggebrochen und nun Schrauben im Einsatz.
Der andere halbe Punkt Abzug ist fiir die Dd&mmung. Die eingebauten Ddmmatten sind qualitativ nicht
besonders dolle. Aulerdem fehlen an vielen Stellen wie bei den CD/DVD Schachten eine Dadmmung. Da misst
ihr selbst Hand anlegen. Denn wenn durch eine GroBe Stelle quasi ungehindert Schall aus dem Gehause treten
kann, bringt der Rest der Dammung auch nichts. Top Lieferung von Alternate! (Wie immer)

Ist diese Bewertung hilfreich fiir Sie?

St schrieb am 25.03.2010 [ Nachricht versenden

Erstmal Grofles Lob an Alternate "roter Status" und trotzdem am nachsten Tag schon bei mir. Zum Gehduse:
gute Verarbeitung, ich hatte keine Probleme beim Einbau, wunder bar leise, und mit meiner Kihlung ist auch
alles ck CPU im Ruhemeodus bei 44C. Die einfach Installierung des Laufwerks und der Festplatten hat mich echt
lberrascht klick, kalck und alles war fest. Das einzige was mich gestdrt hat war das die front usb anschlisse
falsch herum verkabelt waren. Also n Stecker richtig herum einszustecken kann ja wohl nicht so schwer sein.
Aber an sonsten Top Gehiuse fiir den preis nur zu empfehlen.

Abbildung 3.1: Ausschnitt einer Bewertungsdarstellung

Zusammenfassung und Fazit

¢ Das Ziel des Website-Betreibers stimmt nie vollstandig mit den Zielen der Website-
Besucher Uberein.
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& Webanalyse ist ein Instrument zur Verbesserung dieser Ubereinstimmung, um den
Erfolg der Website zu steigern.

¢ Die Webanalyse ermdglicht eine Art Dialog mit den Website-Besuchern, auf dessen
Basis die Wertschopfungskette der Website verbessert werden kann.

Wann immer Sie sich mit einer schwierigen Fragestellung konfrontiert sehen oder
wann immer jemand behauptet, dieses oder jenes wiirde der Zielerreichung der
Website dienen, dann erinnern Sie sich daran, dass die Besucher dariiber entschei-
den sollten, ob eine Ma3nahme richtig ist. Sie als Anwender von Google Analytics
konnen den Besucher befragen. Nicht nur das, Sie konnen auch durch entspre-
chendes Interpretationsvermoégen deutliche Handlungsaufforderungen vom Ver-
halten der Besucher Ihrer Website ableiten.

In klassischen Offline-Geschiftsfeldern ist es nicht so einfach, die Meinung und
das Verhalten der Interessenten und Kéufer in den Wertschopfungsprozess einzu-
beziehen, stattdessen muss dort sehr viel Geld und Zeit fiir komplexe Marktfor-
schungen investiert werden. In der Online-Welt haben Sie mit Google Analytics
ein Werkzeug in der Hand, um die Bediirfnisse Ihrer Website-Besucher mit deutlich
geringerem Aufwand zu erkennen. Verschlafen Sie diesen Vorteil nicht, sondern
machen Sie sich ihn zunutze. Und ganz nebenbei tragen Sie dazu bei, dass die Qua-
litat der Website ansteigt.

Zweites Prinzip: Analysieren Sie von Fragen geleitet

Durch die Daten streifen

An dieser Stelle méchten wir Sie vor einem typischen Fehler bewahren, der Sie viel
wertvolle Zeit kosten kann. Es macht, besonders als Neueinsteiger, unglaublich viel
Spaf}, sich mit der Vielzahl an Google Analytics-Daten und -Messwerten zu
beschéftigen. Man kann und sollte am Anfang viel Zeit investieren, um einen
Uberblick iiber die vielen Messwerte und Messobjekte innerhalb der Google Ana-
lytics-Oberfldche zu erhalten und sich wie ein Maulwurf durch die vielen interes-
santen Dinge zu wiihlen, die dort zu sehen sind. Dadurch lernen Sie die Oberflache
und die Funktionen gut kennen.

Wenn Sie als Webanalyst aber mit Google Analytics erfolgsorientiert arbeiten wol-
len und miissen, sollten Sie diese Arbeitsweise aus zeitlichen und strukturellen
Griinden ablegen. Das Streifen und Stobern durch die Berichte hat unter gewissen
Gesichtspunkten und Einschrankungen zwar eine Berechtigung, ist allerdings eher
selten angebracht und spielt nur eine untergeordnete Rolle. In Kapitel 3.2, Analyti-
sche Herangehensweisen, werden wir das vertiefen. Kurz gesagt liegt die Gefahr darin,
dass diese Arbeitsweise zundchst sehr intuitiv erscheint und unserem natiirlichen
Verhalten entspricht. Zeigen Sie jemandem die Google Analytics-Oberfliche, und
er wird ganz automatisch anfangen, sprichwortlich durch die Daten zu »schniif-
feln«.

Um jedoch effektiver mit den Daten zu arbeiten und eine richtige Webanalyse zu
ermoglichen, miissen wir uns eine zwar etwas unnatiirlichere, dafiir aber struktu-
riertere Arbeitsweise angewohnen. Das menschliche Auffassungsvermogen ist bei
der Verarbeitung von vielen Informationen, die gleichzeitig verfiigbar sind, sehr
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schnell tiberfordert. Wenn Sie keinen Weg finden, gezielt zwischen wichtigen und
unwichtigen Informationen zu unterscheiden, werden Sie die Masse nicht ausrei-
chend verarbeiten konnen.

Besonders grofde Gefahr geht von interessanten Daten aus, die Ihre Aufmerksam-
keit auf sich ziehen, aber bei genauerer Betrachtung fiir eine zielgerichtete Arbeit
nicht wichtig sind. Wenn Sie zum Beispiel einige Zugriffe aus Asien erhalten, mag
das zwar interessant sein, es ist aber fiir die Optimierung eines Online-Shops, der
ausschlieRlich Ware innerhalb Europa liefert, unwichtig.! Als Webanalyst ist es
Thre Aufgabe, Informationen zu ordnen, auszuwerten und diese in vertraglicher
und verstdndlicher Form aufzubereiten. Sie miissen die rohen Informationen in
brauchbares Wissen verwandeln. Das bedeutet, Sie trennen die wichtigen Informa-
tionen von den unwichtigen und ordnen sie so an, dass gewinnbringende Erkennt-
nisse aus ihnen abgeleitet werden kdénnen. Doch wie unterscheiden Sie diese Infor-
mationsqualititen voneinander?

Eine Frage flhrt zum Ziel

Um unterscheiden zu kénnen, welche Informationen wichtig und welche unwich-
tig sind, bendtigen Sie einen geeigneten Maf3stab zur Orientierung. Diesen Maf3-
stab bilden Sie durch die Formulierung einer Frage. Anhand einer Fragestellung
konnen Sie abwdgen, welche Informationen der Beantwortung dienlich sind und
welche nicht. So miissen Sie nicht ziellos alle verfiigbaren Informationen sichten
und bewerten, sondern nutzen gezielt die Informationen, die nétig sind, um die
Frage zu beantworten.

Dieses Vorgehen hat mehrere Vorteile: Sie benoétigen deutlich weniger Zeit zur
Informationsverarbeitung, und Sie laufen nicht Gefahr, in der Informationsflut
den Uberblick zu verlieren. Selbst wenn Sie diesen einmal verloren haben sollten,
konnen Sie die Frage einfach als Wegweiser benutzen, um zu den Informationen
zuriickzukehren, die Sie wirklich zur Beantwortung der Frage benotigen.

Am wichtigsten aber ist, dass diese Arbeitsweise zielorientiert ist. Das Ziel ist die
Beantwortung einer Frage: Welche Besucherquellen sind fiir meine Website am
wichtigsten? Lohnt es sich fiir mich, weiterhin iiber Bannerwerbung Besucher zu
gewinnen, oder sollte ich stattdessen lieber in die Verbesserung der Website-Gestal-
tung investieren? Wie zufrieden sind die Besucher mit der Breite meines Produkts-
ortimentes? Sollte ich lieber wenige sehr hochpreisige oder lieber viele niedrigprei-
sige Produkte anbieten? Und so weiter. Bevor Sie die Oberfliche von Google
Analytics 6ffnen, sollten Sie Ihre Frage bereits im Kopf formuliert haben.

Zusammenfassung und Fazit

¢ In den Daten stobern ist ineffizient, verwirrend und wenig zielfiihrend.

¢ Interessante Informationen sind nicht automatisch wichtige Informationen.

¢ Machen Sie eine Fragestellung zur Ausgangsbasis lhrer Analysen.

& Eine an Fragen orientierte Arbeitsweise ist zielfihrend, effizient und erhellend.

1 Wir unterscheiden daher ganz pragmatisch zwischen interessanten Daten und niitzlichen Daten.
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Wir haben in das Kapitel 4, Webanalyse in der Praxis, schon viele sehr wichtige Fra-
gen des Webanalyse-Alltags einfliefen lassen. Doch wir wollen Sie auch auffordern,
Ihre eigenen Fragen zu stellen. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels lernen Sie die
notigen Instrumente kennen, um Fragestellungen mit Google Analytics zu beant-
worten.

Drittes Prinzip: Messen Sie die Tendenzen

Google Analytics bildet nicht die Realitat ab

Mit der Vorstellung dieses Prinzips mochten wir [hnen die Illusion nehmen, mit
Google Analytics oder anderen Webanalyse-Tools lasse sich eine Momentauf-
nahme der Realitdt abbilden. Betrachten Sie einige Beispiele fiir technische
Umstdnde, die die exakte Abbildung der Realitdt verhindern:

¢ Einige Besucher haben in ihrem Browser JavaScript deaktiviert und sind fir Google
Analytics unsichtbar, da es sich bei dem Google Analytics Tracking Code um Java-
Script handelt.

¢ Einige Besucher haben in ihrem Browser generell die Annahme von Cookies blo-
ckiert oder verwenden Tools wie Adblocker, die die Verwendung der Google Ana-
lytics-Cookies gezielt ausschliefen kdnnen. Google Analytics bendétigt aber fiir die
Datensammlung Cookies.

& Die Besucher, die wahrend des Besuchs nur eine einzige Seite ansehen, kdnnen in der
Berechnung von Besuchszeiten nicht einbezogen werden, da nur durch einen zweiten
Seitenaufruf eine Zeitdifferenz zwischen dem ersten und dem zweiten Seitenzugriff als
Besuchszeit berechnet werden kann. Genauso verhalt es sich mit Ausstiegsseiten. Der
Zeitpunkt des Ausstiegs kann nicht gemessen werden. Es kann nur gemessen werden,
wann die letzte besuchte Seite (Ausstiegsseite) aufgerufen wurde.

¢ Die Tracking-Daten werden auf einem externen Google Analytics-Server verarbeitet
und sind von der Qualitat dieser Verarbeitung abhangig.

& Durch gezielte Manipulation von Browsern und Proxy-Servern kdnnen Referrer-Daten
verandert werden, und die Zugriffe werden falschen Zugriffsquellen zugeordnet.

¢ Eine Landing-Page mit einer JavaScript-Weiterleitung |6scht die Original-Referrer-
Daten. Die urspriingliche Besucherquelle wird dadurch nicht mehr korrekt bertick-
sichtigt.

¢ Die Besuchszeit spiegelt nicht unbedingt die Zeit wider, in der sich ein Besucher mit
der Seite tatsachlich beschaftigt hat. Besonders nicht in einer Gesellschaft, die sich
durch zunehmende Neigung zum Multitasking-Verhalten in der Mediennutzung
auszeichnet. Internetseiten werden zum Teil lange offen gelassen, ohne Aufmerk-
samkeit zu erhalten, und erst sehr viel spater wieder bewusst verwendet.

Sie sehen also, es konnen allerhand Ursachen auftreten, die die Messwerte von
Google Analytics verfalschen, und wir haben hier nur einen Teil der moglichen
Fehlerquellen aufgezeigt. Vielfach wurde bereits Kritik geduflert: Das technische
Verfahren sei fehleranféllig und nicht akkurat genug, heif3t es hdufig. Auch Sie wer-
den frither oder spiter mit Kritik konfrontiert werden: Die Zahlen wiirden von
denen einer anderen Informationsquelle abweichen, und es hitte in Wahrheit
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mindestens zehn Bestellungen mehr gegeben etc. An dieser Stelle wird schon deut-
lich, dass Sie als Webanalyst Uberzeugungsarbeit leisten miissen. Machen Sie sich
und anderen Kklar, dass jedes Messinstrument auf diesem Erdball seinen Messfehler
hat. Es geht auflerdem nicht darum, perfekte Daten zu sammeln. Die wichtige
Frage lautet: Sind die Daten gut genug? Die Erfahrung zeigt: Sie sind es.

Der Mensch als Abweichungsfaktor

Nicht immer ist das Tool fiir die Ungenauigkeit der Messwerte verantwortlich. Feh-
lerhafter Einbau des Google Analytics Tracking Codes oder spezielle Tracking-Tech-
niken konnen ebenfalls die Ursache fiir Verzerrungen in den Daten sein. In der Blo-
gosphdre oder in Community-Foren rund um operative Online-Marketing-
Instrumente finden wir manchmal sogar gegenseitige Kritik an der Umgangsweise
mit den Webanalyse-Tools: Da wird zum Beispiel einem Webanalyse-Podcast-
Anbieter vorgeworfen, es waren keine Events zum Tracking der vollstindig ange-
horten Podcasts definiert, sondern nur der gestarteten Podcast-Plays. In einem
Kommentar duflert jemand den Vorwurf, eine Nichtverwendung der technischen
Moglichkeiten zur genaueren Messung der abgeschlossenen Podcast-Plays wire ein
Indiz fiir einen sehr schlecht zu Werke gegangenen Webanalysten. Betrachten wir
im folgenden Abschnitt diese Behauptung einmal genauer.

Ist ein guter Webanalyst ein guter Technikanwender?

Ein guter Webanalyst definiert sich nicht dadurch, dass er die Technik immer per-
fekt im Rahmen der Moglichkeiten anwendet. Und er wird auch nicht deshalb
schlecht, weil er einige Tracking-Methoden nicht ausnutzt, um hundertprozentig
exakte Daten zu erhalten. Was ja, wie wir bereits gelernt haben, sowieso nicht mog-
lich ist. Die alleinige Berufung auf technische Kompetenzen ist ein weit verbreite-
tes Problem im sogenannten Data Driven Business. Dazu ziahlen besonders die Infor-
mationstechnologie, aber natiirlich auch die Online-Marketing-Branche. Die
technischen Kompetenzen sind heutzutage eher zweitrangig geworden. Dies hat
zwei Griinde: Die Technologien verdndern sich immer schneller, und sie erledigen
im Zuge des Fortschrittes immer mehr Aufgaben von selbst. Nattirlich ist es wichtig
zu wissen, wie man Google Analytics richtig benutzt, und es ist auch nicht
schlecht, einige Tricks zu kennen, um Dinge messbar zu machen, die eigentlich
nicht messbar sind. Aber: Ein guter Webanalyst ist in erster Linie jemand, der die
richtigen Methoden und Prinzipien gut beherrscht. Und eines dieser Prinzipien
lautet: Sie messen Tendenzen, nicht die Fakten.

Die Tendenzen messen

Bleiben wir bei dem Beispiel mit den Podcast-Downloads. Der Inhaber der Website
mochte fiir die Erfolgsmessung der Website-Ziele wissen, wie oft seine Podcasts von
den Website-Besuchern angehort worden sind. Um das zu messen, hat er ein
Event? definiert, was konkret bedeutet: Jedes Mal, wenn ein Besucher auf PLAY
driickt, erscheint dies im Rahmen der technischen Datenerhebung auch im Google
Analytics-Konto. Wenn aber einem Horer plotzlich langweilig wird und er die
Datentibertragung abbricht, dann wird dieses Ereignis nicht gemessen. Das Auslo-

2 Was das ist, erfahren Sie in Kapitel 5.2.2, Event-Tracking.
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sen eines weiteren Events am Ende des Audio-Streams hatte Aufschluss dariiber
gegeben, wie oft die Podcasts tatsdchlich bis zum Ende gehort worden sind.
Moment, ist das wirklich so? Was ware denn, wenn der Podcast so langweilig ist,
dass die Halfte der Besucher beim Hoéren einschldft? Der Stream wiirde bis zum
Ende laufen und dadurch das weitere Event ausgeldst werden. Dies wiirde in den
Messwerten von Google Analytics erscheinen, aber die Realitdt wire eine ganz
andere. Jedes noch so gute technische Verfahren hat Schwichen, wofiir also der
ganze Aufwand, der natiirlich auch mit Zeit und Kosten verbunden ist? Die Ange-
messenheit des Aufwandes hiangt immer von der Komplexitit der Fragestellung ab.
Nehmen wir an, die Frage des Podcast-Blog-Betreibers sieht so aus: »Wie viele
zufriedene Horer generieren meine Podcasts?«

Wir wissen, dass ein bestimmter Teil der Besucher zufrieden ist und die Podcasts
gerne zu Ende hort und ein anderer Teil moglicherweise gelangweilt ist und die
Audio-Streams vorzeitig abbricht. Wie grof dieser Anteil tatsdchlich ist, wissen wir
nicht. Wenn sich die Anzahl der gemessenen Plays aber erh6ht, muss sich auch die
Anzahl der zufriedenen Besucher automatisch mit erh6hen. Genauso ist es auch
umgekehrt: Sinkt die Anzahl der Plays, sinkt automatisch die Anzahl der zufrieden-
gestellten Horer.

In beiden Fillen gehen wir davon aus, dass der relative Anteil der zufriedenen
Horer sich anndhernd konstant verhdlt und hochstens nur geringen Schwankun-
gen unterworfen ist. Obwohl wir also die tatsichliche Anzahl der zufriedenen
Horer nicht messen konnen, sehen wir trotzdem, ob ihre Anzahl zu- oder
abnimmt. Bei der Steuerung einer Website durch Webanalyse geht es vor allem um
eines: Sicherung und Verbesserung der Website-Qualitit. Eine wachsende Erfolgs-
tendenz ist eine Verbesserung. Sie werden die Anzahl der echten zufriedenen Horer
niemals genau erfahren, aber Sie wissen, dass ihre Anzahl zunimmt, und das ist das
Wichtige fiir die Arbeit mit Google Analytics: Wenn Sie die Tendenz verbessern
konnen, wird sich der absolute reale Erfolg ebenfalls steigern und umgekehrt.

Nattirlich kann bei einer anderen Fragestellung ein hoherer technischer Aufwand
angebracht sein, wenn die Tendenzen andernfalls nicht messbar waren. Nehmen
wir an, die Reichweite des Podcast-Blogs ist stetig bis zu einer Sidttigung gestiegen,
viele neue zufriedene Horer wurden generiert, aus denen sich eine beachtliche
Anzahl an Stammhorern entwickelt hat. Der Betreiber des Blogs stellt nun eine
neue Frage: »Wie zufrieden sind die Stammhorer mit einer neuen Podcast-Epi-
sode?« In dem Fall wire es angebracht, mit technischem Aufwand weitere Tra-
cking-Events zu definieren, die im Mittel- und Endteil des Podcasts ausgelost und
in Google Analytics abgebildet werden. Anhand dessen kdnnte man sehen, wel-
cher Anteil der Stammbhorer die neuen Podcasts bis zum Ende hort, denn nur diese
l6sen alle Events aus. Natiirlich schlafen vielleicht auch hier Horer ein und fithren
deshalb zu Abweichungen. Aber im Vergleich der Podcasts untereinander sehen wir
tendenziell, welche besser und welche schlechter zur Unterhaltung beigetragen
haben. Auch hier stellt die relative Tendenz die zentrale Aussage fiir unsere Analyse
dar.
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Zusammenfassung und Fazit
¢ Die Daten in Google Analytics sind nicht hundertprozentig exakt.

¢ Die Qualitat der Webanalyse wird nicht nur durch die Qualitat der technischen
Messverfahren bestimmt.

& Der angebrachte technische Aufwand hangt von der Komplexitat und Wichtigkeit
der Fragestellung ab.

& Machen Sie die Tendenzen messbar.
& Das Messen von Tendenzen ist effizient und wirtschaftlich.

¢ Relative Verbesserungen zeigen eine Steigerung absoluter Erfolge an.

Wir stellen also abschliefiend fest, dass die Anwendung der tendenziellen Messung
nicht nur Zeit und Kosten spart, sondern dass sie angesichts der vielen Fehlerquellen
nicht einmal zu vermeiden ist. Selbst wenn sich Thre Messung in einem Feuerwerk
von Fehlerquellen und Abweichungen befindet, konnen Sie dieses Prinzip immer
noch zur Erfolgssteigerung einsetzen. Die Beantwortung der Frage, wie stark Sie
durch die Anwendung technischer Kompetenzen versuchen sollten, Ungenauigkei-
ten zu minimieren, erfordert Fingerspitzengefiihl fiir die Wichtigkeit der Daten im
Verhiltnis zum erforderlichen Aufwand. Versuchen Sie, eine gute Balance aus Mess-
genauigkeit und Aufwand anzustreben. Achten Sie darauf, dass die technisch perfek-
teste Losung nicht immer die beste ist, sondern Sie als Mensch mit Interpretations-
vermogen, Selbstreflexion und allerhand anderen methodischen und sozialen
Kompetenzen der weitaus wichtigste Faktor fiir den Erfolg der Webanalyse sind.

3.1.3 Das Zusammenspiel aller drei Prinzipien

Jetzt, wo wir Thnen die drei Prinzipien der Webanalyse erldutert haben, um mit
Google Analytics erfolgreich zu arbeiten, konnten Sie dieses Buch eigentlich
zuschlagen. Wenn Sie diese Punkte verinnerlichen und sie gedanklich vollstandig
durchdringen, werden Sie imstande sein, sich alle weiteren Abschnitte und Kapitel
selbst zu erarbeiten. Wir haben ja bereits erwdhnt: Die Prinzipien bilden den
Grundstein Thres Denkens und Handelns in der Webanalyse. Alle weiteren
Informationen in diesem Buch beruhen auf dieser Basis.

Dartiber hinaus haben Sie hiermit gelernt, typische und weit verbreitete Fehler zu
vermeiden. Sie machen das Verhalten des Besuchers zum Ausgangspunkt Ihrer
Website-Steuerung statt diese zu ignorieren. Sie stobern nicht ziellos durch die
Google Analytis-Oberfldche, sondern orientieren sich an zielfiihrenden Fragestel-
lungen. Sie verlieren sich nicht in technischen Details, sondern machen sich die
effiziente Messbarkeit einer Tendenz zunutze.

Wie Sie vielleicht schon festgestellt haben, bilden die drei Prinzipien auch gemein-
same Synergien. Ihre Fragestellungen orientieren sich an dem Verhalten der Web-
site-Besucher. Das Verhalten der Website-Besucher wiederum spiegelt sich in den
Messwerten vor allem in tendenzieller Form wider. Die Tendenzen wiederum wer-
den in den Fragestellungen aufgegriffen. Damit schlie8t sich der fundamentale
Wirkungskreislauf fiir die erfolgreiche Arbeit mit Google Analytics.
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Abbildung 3.2: Grundprinzipien der Webanalyse

3.2 Analytische Herangehensweisen

Nachdem wir die Prinzipien der Webanalyse kennengelernt haben, wollen wir unser
Wissen nun weiter vertiefen und uns mit der Frage beschiftigen, welche analyti-
schen Herangehensweisen wir fiir die Arbeit mit Google Analytics verwenden Kon-
nen. Darunter verstehen wir die Art der Zielsetzung und Struktur in unserem Vorge-
hen, wenn wir unser Google Analytics-Profil 6ffnen, um etwas Bestimmtes zu
untersuchen. Was wollen wir untersuchen, wie wollen wir es untersuchen, und wie
organisieren wir unsere Untersuchungen? Im vorigen Abschnitt der Prinzipien
haben wir dazu bereits eine wichtige Basis kennengelernt: Unsere Forschung ist am
Verhalten des Besuchers orientiert, von Fragen geleitet und befasst sich dabei vor
allem mit den Trends. Diese Grundausrichtung wollen wir nun mit drei analytischen
Herangehensweisen zu einem nutzbaren konzeptionellen Werkzeug verfeinern.

3.2.1 Explorative Analyse

Explorative Analyse kennt jeder

Was mit einer explorativen Analyse gemeint? Denken Sie mal tiber das Wort Explora-
tion oder die deutsche Ubersetzung Erkundung nach. Moglicherweise kommen
Ihnen dabei abenteuerliche Geschichten von Expeditionen vergangener Zeiten in
den Kopf. Vielleicht erinnern Sie sich auch an Ihre letzte Reise in ein fremdes Land,
wo Sie zundchst einmal die ndhere Umgebung IThrer Unterkunft erkundet haben,
um einen Uberblick zu erhalten. Aber spitestens wenn Sie Thr Biirochaos wieder in
Ordnung bringen wollen oder etwas Bestimmtes in den Papierstapeln suchen, wen-
den Sie zunédchst automatisch das Prinzip der explorativen Analyse an. Das Ziel die-
ser Analyse ist es, einen Uberblick zu erhalten. Einen Uberblick iiber das, was vor
Thnen liegt und womit Sie sich weiter beschiftigen wollen. Uberblick bedeutet, Sie
haben von allen Elementen Thres Untersuchungsobjektes einen groben Eindruck
erhalten und koénnen sich besser an ihnen orientieren. Nur dann kénnen Sie Thr
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Vorgehen weiter planen und erste Eindriicke von dem bekommen, was Sie auf Basis
dieser ersten Eindriicke im nichsten Schritt genauer analysieren wollen.

Stellen Sie sich das beispielsweise in Ihrem Urlaubsort so vor: Sie haben am ersten
Tag Ihre Umgebung erkundet. Sie haben dabei einige interessante Restaurants und
Bars entdeckt, die Sie sich unbedingt einmal ndher ansehen wollen, aber bevor Sie
das tun, vollenden Sie zundchst einmal Ihre Erkundungen. Sie wollen erst einen
Uberblick gewinnen, um im Anschluss IThre Touren fiir die nichsten Tage planen zu
konnen. Natiirlich kdnnten Sie auch spontan das Restaurant besuchen, aber mog-
licherweise entgeht Ihnen ja dadurch ein viel besseres Restaurant, von dem Sie
ohne die explorative Analyse niemals erfahren hitten.

Genauso verhdlt es sich auch bei der Arbeit mit Google Analytics. Wenn Sie ein
Google Analytics-Profil einer Website 6ffnen, das neu fiir Sie ist, dann miissen Sie
sich zunichst mal einen Uberblick verschaffen. Sie gehen also erst mal auf Erkun-
dungstour und schauen sich verschiedene Messwerte und Daten an, die Ihnen
Google Analytics zu dieser Website prasentiert. Erfahrene Nutzer neigen natiirlich
dazu, schon ganz genau zu wissen, welche Messwerte sie als Erstes untersuchen
wollen, und nehmen diese gleich ins Visier. Sicherlich kommt Ihnen dieses Verhal-
ten sehr bekannt vor. Es ist ganz nattirlich, sich so zu verhalten und erst mal durch
das Profil zu stobern. Erinnert uns das nicht an was? Das klingt eigentlich verdach-
tig nach den Streifziigen durch die Daten, vor denen wir zuvor noch gewarnt
haben, weil dieses Datenschniiffeln so unglaublich ineffizient sei. Ist es auch. Aber
wir hatten auch erwihnt, dass es manchmal seinen Zweck haben kann, sofern man
es einer klaren Struktur und Herangehensweise unterwirft.

Ziele der explorativen Analyse

Der kleine, aber feine Unterschied der explorativen Analyse zum planlosen Stébern
ist, dass Sie damit zwei konkrete Ziele verfolgen:

# Uberblick tiber die Daten der Website erhalten
¢ Planung fir vertiefte Analysen einzelner Objekte ermdglichen

Das ist nicht nur dann der Fall, wenn Sie ein neues, unbekanntes Analytics-Profil
offnen, sondern kann ebenfalls Bestandteil der tdglichen Arbeit sein, ndmlich in
Form eines Monitorings. Beim Monitoring geht es darum, sich in regelméfiigen
Abstinden einen groben Uberblick iiber den Zustand des Online-Marketings zu ver-
schaffen. Dazu schauen Sie sich in der Regel bestimmte wichtige Messwerte oder
Kennzahlen an (die wir noch umfassend behandeln werden). Das Monitoring zeigt
Thnen im Grunde genommen einfach und grob an, ob mit dem Verlauf des Online-
Marketings noch alles in Ordnung ist. Gibt es unerwartete Verdnderungen in den
Daten, die ndher untersucht werden miissen? Entsprechen die Werte Ihren Erwar-
tungen? Gibt es unerwiinschte Verdnderungen wichtiger Messwerte, sodass sofort
gehandelt werden muss?

Sie sehen, die explorative Analyse im Allgemeinen und das Monitoring im Besonde-
ren haben ein wichtiges Ziel. Sie stellen die ersten Schritte zur Vorbereitung gezielter
Analysen dar und fangen beim Groben an, um im Feinen ihren Abschluss zu finden.
Je nachdem, in welcher Phase Sie sich befinden, wihlen Sie die entsprechende
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Herangehensweise aus. Und am Anfang wird, ganz automatisch und natiirlich,
immer eine explorative Analyse stehen. Wichtig fiir Sie ist aber, dass Sie diese Form
der Analyse ganz bewusst antreten und diese auch bewusst wieder mit entsprechen-
den Ergebnissen verlassen. Geben Sie sich nicht dem ziellosen Datenschniiffeln hin,
und fallen Sie nicht ihren Tiicken zum Opfer. Benutzen Sie es als Werkzeug, und
legen Sie es wieder beiseite, wenn Sie die oben genannten Ziele erreicht haben. Auf
Basis der Ergebnisse nehmen Sie weitere Analysen vor. Wenn Sie etwas Auffilliges
entdecken, formulieren Sie daraus eine konkrete Fragestellung. Die explorative Ana-
lyse hat nur zur Aufgabe, dieses Aufféllige tiberhaupt erst zu entdecken.

Google Analytics-Features zur Unterstiitzung explorativer Analysen

Wenn Sie dieses Konzept verinnerlicht haben, wird Ihnen sicherlich auffallen, dass
Google Analytics an zahlreichen Stellen Hilfe anbietet, diese Aufgabenstellung ein-
fach und schnell zu bewiltigen. Grundsitzlich sind alle Berichte fiir explorative
Analysen geeignet, da es sich um eine Herangehensweise handelt, die sich tiberall
anwenden ldsst. Die hier vorgestellten Features sind dagegen verstarkt auf das
Monitoring ausgerichtet.

Schon in der Ubersicht der Website-Profile erhalten Sie eine Auswahl verschiedener
Messwerte: Zugriffe, Durchschnittliche Besuchszeit auf der Seite, Absprungrate, erreichte
Ziele. Schon bevor Sie ein Profil gedffnet haben, werden Sie mit ersten Trenddaten
versorgt. Schauen wir uns einmal an, welche Mdoglichkeiten Google Analytics uns
noch bietet.
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Das Dashboard

Wenn Sie in Google Analytics ein Profil 6ffnen, erscheint als Erstes immer das
Dashboard. Hier erhalten Sie einen allgemein gehaltenen Uberblick iiber die Stan-
dardmesswerte von Google Analytics. Sie konnen den unteren Teil Ihres Dash-
boards konfigurieren, indem Sie sich dort andere Google Analytics-Berichte in Aus-
ziigen anzeigen lassen. Diese Einstellungen gelten nur fiir Ihren Account und fiir
das Profil, in dem Sie sich gerade befinden. So kann jeder Benutzer das Dashboard
nach seinen eigenen Vorlieben gestalten. Um zukiinftig einen Bericht im Dash-
board sichtbar zu machen, klicken Sie einfach auf den Button ZUM DASHBOARD HIN-
ZUFUGEN. Im Dashboard konnen Sie auflerdem die Anordnung der verschiedenen
Berichtsfenster 4ndern, indem Sie sie einfach mit der Maus verschieben.

E-Mail-Berichte

So wie Sie jeden Bericht ins Dashboard einbinden kénnen, kdnnen Sie Berichte in
Google Analytics auch direkt als E-Mail an sich selbst und wahlweise andere Emp-
fanger automatisiert verschicken lassen. Sie konnen das gewiinschte Dateiformat
und bei Bedarf regelméaflige Zeitabstinde definieren, in denen das geschehen soll.
Dabei lassen sich sogar mehrere Berichte in einer E-Mail miteinander kombinieren.
Typischerweise handelt es sich hierbei um ein Feature zum Monitoring mit dem
Vorteil, dass Sie anderen Empfingern Informationen liefern konnen, die keinen
Zugriff auf das Konto oder das Profil haben.
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Abbildung 3.4: Einrichtung eines E-Mail-Berichts

Das Berichtswesen eines qualifizierten Webanalysten kann dieses Feature aber
selbstverstandlich nicht ersetzen. Wir empfehlen Thnen daher, diese Moglichkeit
nur fiir den sehr unwahrscheinlichen Fall zu verwenden, in dem der Empfinger
keine weitere Interpretation und Aufbereitung der Berichtsdaten benétigt oder
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diese selbst vornehmen kann. In der Praxis sollten Sie nach Moglichkeit die
Berichte fiir andere Empfanger immer selbst anfertigen. Die Methodenkompetenz
in der Informationsverwertung, die wir Ihnen hier vermitteln wollen, ist durch
eine Automatisierung nicht ersetzbar, das gilt auch fiir das Monitoring.

Um die E-Mail-Berichte einzurichten und zu verwalten, klicken Sie im jeweiligen
Google Analytics-Bericht auf den Button E-MAIL. Im folgenden Menii kdnnen Sie
die detaillierten Einstellungen der automatischen E-Mails vornehmen.

Der Reiter JETZT SENDEN sieht die Einrichtung einmaliger E-Mail-Berichte vor. Im
Reiter PLANEN konnen Sie regelmafiige Berichtszeitraume definieren, und der Reiter
ZU VORHANDENEN HINZUFUGEN dient der Zusammenfiihrung mehrerer E-Mail-
Berichte, wenn Sie an anderen Stellen bereits welche definiert haben.

Google Analytics Intelligenz

Intelligenz ist den E-Mail-Berichten im Grunde sehr dhnlich. Der Unterschied dazu
ist, dass eine Statusmeldung nur dann erfolgt, wenn bestimmte von Thnen festge-
legte Bedingungen erfiillt sind. Dieses Feature ist zum Beispiel dafiir geeignet, um
Warnungen auszugeben, wenn wichtige Messwerte vorgegebene Grenzen {iber-
schreiten. Im Wesentlichen stellt dies ein Alarm-Monitoring dar. Im Zweifelsfalle kon-
nen Sie hier also wertvolle Zeit gewinnen, um die Griinde schnell zu analysieren und
Gegenmafinahmen einzuleiten. Dieser Zeitgewinn kann einen erheblichen Vorteil
darstellen. Wenn Sie in den Genuss kommen sollten, mit besonders vielen Google
Analytics-Konten zu arbeiten, summiert sich dieser Vorteil schon zu einem notwen-
digen Rettungsfallschirm. Websites sind letztendlich Software-Schnittstellen. Keine
Software ist perfekt, Ausfdlle und Fehler gehtren besonders bei stindigen Anpas-
sungsmafinahmen dazu. Wenn in einem Online-Shop im Bestellprozess ein Fehler
auftritt und Sie deshalb keine Bestellungen mehr erhalten, kann daraus ein erhebli-
cher wirtschaftlicher Schaden entstehen. Da ist schneller Informationsfluss gefragt,
und genau fiir solche Fille ist Intelligenz sehr gut geeignet.

Im Meniipunkt INTELLIGENZ erhalten Sie einen Uberblick iiber alle positiven und
negativen Ausreifler in den Messwerten, die dem System auffillig erscheinen.
Dabei vergleicht Google Analytics einfach die Trends der Messwerte mit wahlweise
taglichen, wochentlichen oder monatlichen Werten. Sobald irgendwo im Profil
auffdllige Schwankungen auftreten, hinterldsst Thnen Intelligenz in der Zeitiiber-
sicht einen griinen Balken, den Sie anklicken konnen, um sich iber die Details zu
informieren.

Auf der ersten Seite befindet sich ein Schieberegler mit dem Namen BENACHRICHTI-
GUNGSEMPFINDLICHKEIT, der in der Voreinstellung in Richtung HIGH eingestellt ist.
Wir empfehlen Thnen, den Regler in Richtung Low zu verstellen. Dann sehen Sie
nur die besonders starken Schwankungen, was in den meisten Féllen auch ausrei-
chend ist, um in der explorativen Analyse Ansatzpunkte fiir weitere Untersuchun-
gen zu finden. Auch hier kann Google Analytics keinen methodisch vorgehenden
Webanalysten ersetzen, sondern nur unterstiitzen. Ob die Schwankungen wirklich
relevant sind oder nicht, miissen Sie anhand dessen entscheiden, was Sie iiber die
Ziele, Struktur und Zielgruppe der Website wissen.
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Neben den automatischen Meldungen von Intelligenz bietet Thnen Google Ana-

lytics an dieser Stelle auch an, mit einem Klick auf BENUTZERDEFINIERTE BENACHRICH-

TIGUNGEN ERSTELLEN eigene Bedingungen fiir Meldungen zu konfigurieren, die dann
als blaue Balken in der Intelligenz-Ubersicht dargestellt werden. Zusitzlich kénnen
Sie hier auch festlegen, direkt bei einem Eintritt der Bedingung per E-Mail benach-
richtigt zu werden. Wenn Sie also {iber Ausreifier besonders wichtiger Messwerte
auf schnellstem Wege informiert werden mochten, sollten Sie diese Option nutzen.
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Zusammenfassung der explorativen Analyse

Die hier erwdhnten Features sind Moglichkeiten, mit denen Sie sich technisch bei
der explorativen Analyse helfen lassen konnen. Sie kénnen diese Features nutzen, es
ist aber nicht unbedingt notwendig. Das Dashboard und die E-Mail-Berichte spielen
in der Praxis kaum eine Rolle, da Sie bei Ihrer Webanalyse-Tatigkeit die Messwerte
selbst explorativ untersuchen werden, indem Sie sich durch die Google Analytics-
Oberflache bewegen. Wie bereits erwdhnt, ist das menschliche Interpretationsver-
mogen nicht durch Features ersetzbar. Sie stellen lediglich Moglichkeiten dar, die Sie
zur Unterstiitzung nutzen konnen. Auffilligkeiten zu erkennen wird Thnen mit
wachsender Erfahrung mehr und mehr leichter fallen, und Sie werden sich in den
Messwerten immer besser zurechtfinden.

Fassen wir die Ziele und Vorgehensweise der explorativen Analyse schrittweise
zusammen.

1. Sie verschaffen sich einen groben Uberblick iiber wichtige Daten und Mess-
werte.

2. Sie notieren sich dabei Auffilligkeiten und wichtige Aspekte in den Messwerten.

3. Sobald Sie geniigend Ansdtze zusammengetragen haben, verlassen Sie die explo-
rative Analyse, um auf dieser Basis mit den tiefergehenden Analysen zu begin-
nen.

4. Features konnen Thnen dabei helfen. Sie ersetzen aber nicht Thre Interpreta-
tionsfahigkeiten und Ihr Hintergrundwissen zur Website und zur Zielgruppe.

3.2.2 Schwachstellenanalyse

Die Kunst des negativen Denkens

In dieser Analyseform geht es darum, die Schwidchen im Online-Marketing zu iden-
tifizieren. Ein Webanalyst, der eine Schwachstellenanalyse vornimmt, strahlt dabei
unweigerlich den Charme eines unangenehmen, laut kldffenden Wadenbeifers
aus, obwohl er es eigentlich nur gut meint. Denn hinter einer Schwachstellenana-
lyse steckt ein klarer Gedanke: Verbesserungen aktivieren. Das Online-Marketing
wird automatisch insgesamt verbessert, wenn Sie gezielt nach den Schwachstellen
suchen, um diese im Anschluss beheben zu lassen. Je weniger Schwachstellen
bspw. Thre Website hat, desto besser ist umgekehrt die Qualitdt der Website, und
das wirkt sich auf den Erfolg des gesamten Online-Marketings aus.

Damit ist die Schwachstellenanalyse die wichtigste Analyseform, wenn es darum
geht, den Erfolg Ihres Online-Marketings direkt zu steigern. Dabei sollten Sie sich
vor allem die grofiten Schwachstellen zuerst vornehmen, um dann nach und nach
die weniger auffdlligen Fille zu beheben. Dieser Prozess ist endlos, aber bevor wir
uns ndher damit beschéftigen, miissen wir zundchst einmal folgende Frage beant-
worten: Was genau ist eine Schwachstelle?

Diese Frage ldsst sich im Grunde genommen ganz einfach beantworten. Eine
Schwachstelle ist ein steuerbares Element im Online-Marketing und weist eine
unterdurchschnittliche Leistung auf. Das bedeutet, eine Schwachstelle erkennen Sie
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als solche immer nur durch einen Vergleich. Wenn zum Beispiel eine Besucher-
quelle eine Absprungrate von 20% aufweist, dann klingt diese Zahl zunachst ein-
mal erfreulich gering. Acht von zehn Besuchern bleiben nach Sichtung der ersten
Seite auf Ihrer Website. Wie lange diese dann bleiben und wie sie sich im weiteren
Verlauf ihres Besuchs verhalten, ist fiir dieses Beispiel nebensdchlich.

Wenn Sie nun feststellen, dass diese Besucherquelle eine von vielen Besucherquel-
len ist, deren Absprungraten im Durchschnitt aber bei nur 15% liegen, also unter
dem Wert unserer betrachteten Zugriffsquelle, ist diese Quelle trotz des guten Wer-
tes eine Schwachstelle. Das bedeutet, es ist egal, wie hervorragend die einzelne Leis-
tung ist, Ansitze zur Optimierung gibt es immer.

Es ist also fiir Verbesserungen durch die Behebung von Schwachstellen unerheb-
lich, ob die Leistung absolut betrachtet gut oder schlecht ist. Die Relation ist dabei
das Entscheidende. Natiirlich kdnnen Sie als Anwender von Google Analytics nicht
direkt etwas verbessern. Es sollte klar sein, dass wir immer davon sprechen, dass es
als Webanalyst Ihre Aufgabe ist, Verbesserungen im Online-Marketing durch Kom-
munikation Ihrer Analysen zu aktivieren. Genau das ist auch der Unterschied
zwischen Analyse und Controlling. Eine Analyse ist fiir sich genommen wertlos.
Wertvoll wird sie genau dann, wenn man sie zur Steuerung eines Messobjektes (in
dem Fall des Online-Marketings) nutzt. Controlling bedeutet nicht kontrollieren,
sondern steuern. Im Grunde genommen meinen wir also Webcontrolling, wenn wir
von der umgangssprachlichen Webanalyse sprechen.

Die groRten Schwachstellen zuerst

Wir geben ein metaphorisches Beispiel und schlagen dann den Bogen zur Schwach-
stellenanalyse, um diesen Gesamtzusammenhang zu verdeutlichen. Stellen Sie sich
vor, Sie sind auf hoher See mit einem grofien Segelschiff unterwegs. Ihr Schiff ist
schon etwas in die Jahre gekommen. Eine explorative Analyse prdsentiert Ihnen
folgende Meldungen: Das Wetter ist herrlich, einige Segel haben Locher, die Gldser
in der Bar sind staubig, und in den Laderdumen gibt es Wassereinbruch.

Was ist als Erstes zu tun? Klar, die Glaser miissen poliert werden! Das ist zumindest
das, was Website-Betreiber manchmal zu tun scheinen, wenn wir ihr sinnloses und
— real zu beobachtendes — auf diese Metapher tibertragenes Handeln beurteilen
miissen. Anstatt den Wassereinbruch zu stoppen und beispielsweise grobe Mingel
in den Landing-Pages und Bestellprozessen zu beheben, die den Erfolg einer Web-
site drastisch mindern kénnen, wird lieber viel Geld in die Gewinnung von mehr
Besuchern investiert, die natiirlich aufgrund der Schwachstellen nicht optimal ver-
wertet werden konnen.

Den Wassereinbruch zu beheben ist offenbar nicht so selbstverstandlich, wie es
Ihnen und uns erscheint. Um im Bild zu bleiben: Website-Betreiber, die das nicht
verinnerlicht haben, werden auf Dauer untergehen. Deshalb ist die Schwachstel-
lenanalyse fiir [hre Website so wichtig.

Gehen wir das Problem also richtig an. Wir wissen dank einer explorativen Analyse
von einem Leck in den Laderdumen. Die Ladung kdénnte nass werden und verder-
ben, oder das ganze Schiff konnte sogar sinken. Wenn Sie dieses Buch gelesen
haben, werden Sie wohl eine Schwachstellenanalyse durchfiihren. Dazu wenden
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Sie das zweite Prinzip der Webanalyse an und formulieren mehrere Fragen: Wo
genau ist das Leck? Gibt es mehrere Lecks? Wie grof3 sind die Lecks?

Sie finden heraus, dass es drei unterschiedlich grofie Locher im Schiffsrumpf gibt.
Natiirlich sorgen Sie dafiir, dass zunachst einmal das grofite gestopft wird, danach
folgen die kleineren. Nachdem Sie das Schiff vor dem Untergang bewahrt haben,
machen Sie sich an die ndchsten Fille. Wo genau sind die Locher in den Segeln?
Welches Segel ist am wichtigsten? Nachdem Thre Mannschaft auch diese Madngel
behoben hat, lassen Sie die Glédser polieren, machen sich einen Drink und genie-
fen am Ende das tolle Wetter.

Sie sehen also: Die Verbesserung der gesamten Schiffsqualitdt fingt mit der grofiten
Schwachstelle an und hort erst bei der kleinsten auf. Der Optimierungsprozess setzt
im ersten Schritt also genau da an, wo die Auswirkung auf die Leistung am grofiten
ist, wiahrend in den weiteren Schritten die Auswirkungen immer kleiner werden.
Wenn wir diesen Verlauf etwas mathematischer betrachten, haben wir damit eine
Qualitatskurve vor uns, deren Steigung nach und nach abnimmt.

Website-Qualitat

A

Schwachstellen-
Bereinigung

>»

Abbildung 3.7: Mit fortschreitender Bereinigung der Schwachstellen erreicht die Website-
Qualitat eine Sattigung.

n

Zusammenfassung der Schwachstellenanalyse

Fassen wir die wesentlichen Merkmale und Ziele der Schwachstellenanalyse noch
einmal tibersichtlich zusammen:

& Die Schwachstellen werden auf Basis explorativer Analyseergebnisse identifiziert.

¢ Schwachstellen zeichnen sich durch unterdurchschnittliche und negative Eigen-
schaften aus.

¢ Die stetige Behebung von Schwachstellen fiihrt zu einer stetigen Verbesserung des
Erfolgs des Online-Marketings. Dabei sollten die grofRten Schwachstellen zuerst an-
gegangen werden.

¢ Die Aufgabe des Webanalysten ist es, die Schwachstellen zu identifizieren und zu un-
tersuchen, Prioritaten abzuleiten und entsprechende Mallnahmen zur Behebung zu
aktivieren.
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3.2.3 Potenzialanalyse

Die Kunst des positiven Denkens

Jetzt, wo Sie den Erfolgshebel Nummer eins zur Website-Steuerung in der Schwach-
stellenanalyse kennengelernt haben, widmen wir uns dem ergdanzenden Ansatz der
Potenzialanalyse. Diese Form der Analyse ist die Umkehrung der Schwachstellen-
analyse und widmet sich der Erforschung von Elementen im Online-Marketing,
die sich durch tiberdurchschnittliche Leistungswerte auszeichnen, oder ungenutzte
Moglichkeiten offenbaren.

Das Ziel der Potenzialanalyse ist es, die entdeckten Potenziale besser zu nutzen, um
dadurch den Gesamterfolg des Online-Marketings zu steigern. Auch die Potenzial-
analyse geht in der Praxis in den Bereich des Webcontrollings iiber. Deshalb ist
auch hier die Aktivierung von Verbesserungen noétig. Aber um das zu erméglichen,
miissen Sie natiirlich diese Potenziale zundchst aufdecken und untersuchen. Um
diesen Zusammenhang zu veranschaulichen, werfen wir kurz einen Blick auf typi-
sche Website-Potenziale:

1. Thre Website weist hochqualitative Zugriffe iber Sucheingaben in Suchmaschi-
nen auf. Ihre Anzahl ist aber sehr gering.

2. Es fallt auf, dass die mehrfach wiederkehrenden Besucher tiberdurchschnittlich
viele Kdufe tatigen.

3. Inder internen Suchfunktion eines Online-Shops suchen die Besucher sehr hédu-
fig nach einem Produkt, das im Sortiment nicht aufgefiihrt ist.

Es bietet sich an, dass Sie zundchst explorativ nach diesen Potenzialen suchen, um
sie dann im ndchsten Schritt weiter zu erforschen und zu konkretisieren. Kébnnen
Sie sich vorstellen, wo in diesen beispielhaften Ergebnissen Potenziale fiir Thre
Website verborgen liegen?

Hochqualitative Potenziale im Verhaltnis zur Quantitat

Bevor wir uns ndher damit beschiftigen, miissen wir erst zwischen zwei wesentli-
chen Merkmalen unterscheiden und diese verstehen: Qualitat und Quantitit. Qua-
litative Messwerte innerhalb von Google Analytics sind zum Beispiel Absprungraten
und Conversion-Raten, also alle Messwerte, die in Form einer Ratio dargestellt wer-
den. Quantitative Messwerte sind hingegen solche, die eine absolute Anzahl aus-
driicken, zum Beispiel Zugriffe und Anzahl der Seitenaufrufe.

Die Qualitdt eines Untersuchungsgegenstands hat insgesamt umso weniger Aus-
wirkung, je geringer das quantitative Ausmaf} dieses Gegenstands ist. Die bereits
besprochenen Schwachstellen werden also umso gravierender und offensichtli-
cher, wenn die Quantitdt sehr hoch ist, und fallen hingegen umso weniger ins
Gewicht, wenn die Quantitéat geringer wird.
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(® Beispiel

Ein Beispiel: Eine Absprungrate von 70% ist erschreckend schlecht. Wenn
dies aber eine Zugriffsquelle mit insgesamt nur 100 Zugriffen auf die Website
bei wochentlich insgesamt 800.000 Zugriffen aller Zugriffsquellen betrifft,
hat die geringe Menge das qualitative Ausmaf der Schwachstelle so erheblich
gemindert, dass diese fiir die Steuerung des Online-Marketings so gut wie O
keine Relevanz mehr aufweist. 1

In der Potenzialanalyse hingegen kann es sich ganz anders verhalten: Das Potenzial
zeichnet sich durch eine hohe Qualitit aus, die aber durch eine geringe Quantitat
keine Auswirkung auf den Gesamterfolg hat. Ein Verbesserungsansatz liegt in dem
Fall also ganz einfach in der Erh6hung der Quantitdt, damit die hohe Qualitdt sich
im Gesamtergebnis deutlicher entfalten kann. Die ersten beiden Potenzialbeispiele
aus der obigen Liste beziehen sich auf genau diesen Zusammenhang.

Diese Vorgehensweise nur auf Elemente mit geringer Quantitdt zu beschranken,
widre aber eine unnotige Potenzialverschwendung. Denn das Prinzip gilt auch dann
noch, wenn schon eine gewisse Quantitit erreicht ist. Solange die Quantitét bei
gleichbleibend hoher Qualitdt gesteigert werden kann, wird auch der Erfolg des
Online-Marketings steigen.

Wie Sie gesehen haben, kénnen Sie eine Steigerung des Erfolgs durch eine Erho-
hung der Quantitdt bewirken. Im ersten Fall unserer Beispielliste wiirde dies bedeu-
ten, dass Sie die Anzahl der Zugriffe erhohen, die iiber bestimmte Suchbegriffe die
Website erreichen. Dies kann zum einen durch die Nutzung von Suchmaschinen-
Marketing in Form von Suchmaschinenoptimierung (SEO) oder von Suchmaschi-
nenwerbung (SEA) sein. Im zweiten Beispiel wiirden Sie versuchen, die Anzahl der
mehrfach wiederkehrenden Besucher zu erhohen, was zum Beispiel in der Praxis
durch effektives E-Mail- und Newsletter-Marketing erreicht werden kann.

Quantitative Potenziale ohne direkte Qualitatsmerkmale

Einige Potenziale in der Webanalyse lassen sich nicht durch die Betrachtung von Qua-
litdtsmerkmalen ausmachen, sondern sind aufgrund ihrer Natur nur aus dem Zusam-
menhang erkennbar. Betrachten Sie dazu das dritte Beispiel in unserer Liste. Der Ver-
besserungsansatz wadre hier, dass Sie das Potenzial dieser Suchanfragen verwerten,
indem Sie die Produkte in Ihr Sortiment aufnehmen. Hier hat sich das Potenzial {iber
eine Quantitdt bemerkbar gemacht (Anzahl der Suchanfragen). Es kénnen aber auch
andere Indikatoren Hinweise auf solche Potenziale liefern. Welche das sind, hiangt
sehr stark davon ab, mit welchen Marketing-Instrumenten Sie vertraut sind, um aus
der Interpretation von Metriken entsprechende Potenziale ableiten zu konnen.

Zusammenfassung der Potenzialanalyse

Fassen wir die wesentlichen Merkmale und Ziele der Potenzialanalyse noch einmal
ubersichtlich zusammen:

& Die Potenziale werden auf Basis explorativer Analyseergebnisse identifiziert.
¢ Potenziale zeichnen sich durch Gberdurchschnittliche und positive Eigenschaften aus.
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& Der Erfolg des Online-Marketings kann durch Ausschopfung der Potenziale verbes-
sert werden.

¢ Die Aufgabe des Webanalysten ist es, Potenziale zu identifizieren, zu untersuchen
und mitzuteilen. Dabei ist besonders die Kenntnis verschiedener Marketing-Instru-
mente hilfreich.

3.2.4 Vorgehensweise in der Schwachstellen- und
Potenzialanalyse

Stufenweise dem Verursacher nahern

Sie haben bis hierhin gelernt, dass Schwachstellen und Potenziale innerhalb des
Online-Marketings zu einem grofien Teil {iber Messwerte erkannt und definiert wer-
den. In Abschnitt 3.3 werden Sie Vorgehensweisen finden, wie Sie diese Messwerte
anhand der Website-Ziele sortieren und zur praktischen Arbeit aufbereiten kénnen.
In Kapitel 4 erhalten Sie konkrete Anweisungen und Kennzahlen fiir typische Frage-
stellungen des Online-Marketings. Wir mochten Sie an dieser Stelle vorbereitend fiir
die grundsatzlichen Herangehensweisen in der Analyse sensibilisieren, um Ihre
Arbeit mit Google Analytics als einen Verbesserungsprozess begreiflich und anwend-
bar zu vermitteln.

Sowohl in der Schwachstellenanalyse als auch in der Potenzialanalyse gehen Sie
systematisch anhand einer konkreten Fragestellung vor und néhern sich ihrer
Beantwortung an, indem Sie mithilfe der Messwerte vom Groben ausgehend sich
immer weiter ins Feine vortasten. Eine solche Fragestellung kann durch eine explo-
rative Analyse formuliert oder bereits im Vorfeld im Sinne einer gezielten Control-
ling-Fragestellung festgelegt worden sein. Vom Groben ins Feine bedeutet, dass Sie
sich IThrem Untersuchungsobjekt so anndhern, dass Sie die Ursache der Schwach-
stelle oder des Potenzials nach und nach freilegen.

Banner-Kampagne

Gruppe' 10% Gruppe' 5%

Abbildung 3.8: Vom Groben ins Feine: Tasten Sie sich von au3en ins Innere, um alle
Schwachstellen aufzudecken.

In Google Analytics werden viele Messwerte zusammengefasst, zum Beispiel zu
einer Gruppe von Besucherquellen oder Besucherstromen, die zusammen zu einem
gemeinsamen entweder eher hohen oder eher niedrigen Durchschnitt fithren. Die-
ser Durchschnitt wird hdufig durch einige wenige quantitativ kriftige Segmente
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beeinflusst, wihrend andere quantitativ weniger bedeutende Segmente eigentlich
nichts mit den negativen oder positiven Ausschldgen zu tun haben.

Das Ziel der analytischen Herangehensweise ist es, diese Verursacher zu identifizie-
ren. Das kann zum Beispiel in der Schwachstellenanalyse einer Banner-Kampagne
ein einzelnes Banner unter vielen sein, dessen grof3es Gewicht fiir den schlechten
Durchschnitt der Leistung der gesamten Kampagne verantwortlich ist. Gehen Sie
schrittweise vor, und legen Sie diese Teilsegmente offen. Sie miissen sich diesen
Potenzialen und Schwachstellen bildlich gesprochen im Datennebel vorsichtig
ndhern und sie erkennen. Dann lassen sich auch passgenaue Mafinahmen zur
Optimierung definieren.

In der Praxis werden gerade neu gegangene Wege wie beispielsweise neue Kampag-
nen, die den Besucherstrom erhéhen, oder Website-Anderungen solche Potenziale
in sich tragen, die es zu identifizieren gilt. Nichts ist von Anfang an perfekt, das
haben wir bereits erwdhnt. Besonders im Online-Marketing, wo Besucherstrome
nachvollziehbar sind, sollten Sie sich das Konzept der stetigen Verbesserung und
Optimierung zunutze machen, das vor allem an dem ersten Prinzip der Webana-
lyse orientiert ist: das Lernen vom Website-Besucher. Durch die Anwendung der
Schwachstellen- und Potenzialanalyse werden Sie diese gedankliche Basis in die Tat
umsetzen und eine stetige Qualitdtssteigerung der Website und seiner Kanéle errei-
chen.

Erfolgreiche Integration in das Online-Marketing

Wenn Sie diesen Gedanken konsequent verfolgen und einen Schritt weiter gehen,
werden Sie, von der Technik Ihrer Analysen mal ganz abgesehen, woméglich auch
eine Mafinahmenphilosophie entwickeln, die nicht mehr darauf abzielt, Verbesse-
rungsmafinahmen gleich zum Start moglichst perfekt zu versuchen zu gestalten,
sondern im Online-Marketing gestalterische Mafinahmen anzuwenden, die
anfangs sehr offen und breit gestreut sind. Diese Mafinahmen sind aber so konzi-
piert, dass Sie innerhalb kiirzester Zeit anhand der hier vorgestellten analytischen
Herangehensweisen optimiert werden kénnen und am Ende deutlich funktionaler
die angestrebten Ziele umsetzen, als es theoretisch perfekte, aber tendenziell {iber-
konzeptionierte Mafinahmen tun wiirden.

Damit werden Potenzial- und Schwachstellenanalysen nicht einfach nur Werk-
zeuge der Verbesserung, sondern integrieren sich in Ihre grundsitzliche Denk-
weise, erfolgsorientiertes Online-Marketing dynamisch und somit immer perfekt
angepasst anzuwenden. Erkennen Sie den Unterschied? Nicht umsonst wird der
Marktforschung im klassischen Marketing ein so hoher Stellenwert beigemessen.
Durch Webanalyse konnen Sie etwas tun, das an anderen Stellen unmoglich ist:
Anpassung nahezu ohne Verzdgerung. Nutzen Sie den Wissensvorteil, er wird sich
bald weitldufig herumgesprochen haben.
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3.2.5 Kausale Ziel- und Erfolgsanalyse

Kausale Zusammenhéange erkennen und priifen

Beschiftigen wir uns jetzt mit der letzten und nicht minder wichtigen Herange-
hensweise, der kausalen Ziel- und Erfolgsanalyse. Das mag zundchst einmal etwas
schwer verdaulich klingen, ist aber eigentlich ganz einfach. Kausal steht fiir den
Zusammenhang zwischen einer Ursache und ihrer Wirkung. Ziel- und Erfolg steht
fiir die Ziele und Erfolge im Online-Marketing. Zusammengefiigt bedeutet das, dass
wir mit dieser Analyseform untersuchen konnen, wie sich die Erfolge des Online-
Marketings beeinflussen lassen, indem wir die Ursachen dafiir kennen und entspre-
chende Wirkungen anregen. Dieser Zusammenhang von Ursache und Wirkung
wird immer dann deutlich, wenn wir etwas verdndern und sich daraufhin etwas
anderes mit verdndert, weil es davon abhidngig ist. Die Kunst dabei ist es, andere
Einflussfaktoren so zu isolieren, dass wir zweifelsfrei Ursache und Wirkung bestim-
men konnen.

Im Online-Marketing mochten wir bestimmte Stellschrauben so verdndern, dass
der Erfolg gesteigert wird. Voraussetzung dafiir ist, dass ein kausaler Zusammen-
hang besteht. Wir haben ja bereits Schwachstellen und Potenziale hinreichend
erortert und haben immer wieder darauf hingewiesen, dass es die Mafinahmen
sind, die aus diesen Analysen heraus entwickelt werden, die diese Steigerung des
Erfolgs erzielen.

Evaluation

Nach der Umsetzung einer Mafinahme sollten Sie im ndchsten Schritt nicht verges-
sen zu priifen, ob die Mafinahme zu einer besseren Zielerreichung oder mehr Erfolg
gefiihrt hat. Damit bedienen wir uns genau der analytischen Herangehensweise,
die eng mit einer entsprechenden Phase im Verbesserungsprozess verbunden ist:
die Evaluation. Man erkennt etwas, verdndert es und priift — also evaluiert — es
schlieflich. Das hort sich auf Anhieb logisch und sinnvoll an. Sie ahnen vermut-
lich aber nicht, wie wenig konsequent die Evaluation in Form einer Ziel- und
Erfolgsanalyse in der Praxis durchgefiihrt wird. Diejenigen, die schlielich viel Zeit
und Aufwand zur Umsetzung der Verbesserungsmafinahmen investiert haben, sind
vermutlich einfach nur froh, diese endlich abgeschlossen zu haben.

Solches Verhalten ist nur menschlich, und daher méchten wir Sie dazu ermuntern,
sich bewusst von diesem Verhalten zu distanzieren. Priifen Sie, ob der kausale
Zusammenhang so besteht, wie Sie ihn vermutet haben. Denn wenn dies nicht der
Fall sein sollte, wird diese Problematik Sie sowieso frither oder spéter als unange-
nehme Wahrheit einholen. Andersherum wird es manchmal auch vorkommen,
dass plotzlich Verdnderungen eingetreten sind, die Sie gar nicht verursacht oder
angeregt haben. Moglicherweise ist eine HIPPO dafiir verantwortlich oder ein Ent-
scheidungsorgan, das Einfluss auf diese Mafinahmenprozesse hat.

Gehen Sie viele kleine statt wenige groRRe Schritte

Wenn Sie sich auf viele kleine Schritte konzentrieren statt Ihre Energie in die
Bewailtigung weniger grofier Schritte mit ungewissem Erfolg zu investieren, bedeu-
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tet das letztendlich auch, dass Sie viel erfolgreicher den Weg der Verbesserung vor-
anbringen koénnen. Das hat vor allem zwei wichtige Griinde:

¢ Wenn Sie viele Dinge auf einmal verdandern, werden Sie Schwierigkeiten haben, un-
ter mehreren Einflussfaktoren Ursache und Wirkung zweifelsfrei zuordnen zu kon-
nen. Die Erfolgsmessung fallt also deutlich leichter und sicherer, wenn Sie die
Schritte klein und berschaubar halten.

¢ Kleine Veranderungen lassen sich giinstiger und schneller umsetzen. Sollte sich in
der Evaluation eine MalRnahme als erfolglos erweisen, ist der investierte Aufwand
klein und kein so groRer Verlust, wie bei einem Big Bang durch mehrere gleichzeitig
durchgefiihrte Anderungen.

Sie sollten die Integration der Webanalyse so vornehmen, dass diese stets in Syn-
chronisation mit allen Rollen und Personen steht, die auf die Gestaltung des
Online-Marketings einwirken. Im besten Fall wird ohne Ihre Einwilligung oder
zumindest Kenntnisnahme keine bedeutende Veranderung vorgenommen! Nur so
konnen die hier vorgestellten analytischen Herangehensweisen ihre bestmogliche
Wirkung entfalten.

Zusammenfassung der kausalen Ziel- und Erfolgsanalyse

Fassen wir die wesentlichen Merkmale und Ziele der kausalen Ziel- und Erfolgsana-
lyse noch einmal iibersichtlich zusammen:

¢ Die Kausalitat beschreibt den Zusammenhang aus Ursache und Wirkung.
& Die Evaluation von Veranderungen im Online-Marketing ist obligatorisch.

¢ Kleine stetige Schritte in Begleitung von Analysen sowie die schliissige Abstimmung
mit beteiligten Rollen und Personen fiihren zu einem effizienteren Webcontrolling.

3.2.6 Die analytischen Herangehensweisen im Zusammenspiel

Zusammengefasst haben wir hier sehr intensiv iber Analysen im Zusammenhang
mit der Anregung und Evaluation von Mafinahmen gesprochen. Sie sehen also, die
Arbeit mit Google Analytics ist kein isolierter Prozess in einem einsamen Elfenbein-
turm, sondern ein sehr kommunikatives und integriertes Element im Zentrum der
Entscheidungen rund um das Online-Marketing. Dazu kommt die Tatsache, dass
das Zusammenspiel der Herangehensweisen flieRende Uberginge beinhaltet,
sodass keine Herangehensweise vollig isoliert von den anderen zu sehen ist. Eine
Schwachstellen- oder Potenzialanalyse ist zum Teil auch immer eine kausale Ziel-
und Erfolgsmessung und hat ihren Beginn héufig in der explorativen Analyse,
wenn keine andere konkrete Fragestellung Anlass fiir die Analysen gewesen ist.

Wichtig ist, dass Sie sich immer dessen bewusst sind, welche Herangehensweise Sie
im Moment verfolgen, damit Sie die jeweiligen Ziele erkennen und weitere Schritte
sicher planen konnen. Wir haben ebenfalls sehr viel tiber die Begriffe Mafinahmen
und Verbesserungen gesprochen um den Erfolg des Online-Marketings zu steigern,
weil diese unweigerlich mit der Theorie der analytischen Herangehensweisen ver-
kniipft sind.
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3.3 Ziele und KPlIs

Sie beginnen jetzt mit einem der wichtigsten Kapitel in diesem Buch. Sie lernen den
Unterschied von Website-Zielen und Unternehmenszielen und die verschiedenen
Arten von Website-Zielen kennen und wie Sie Letztere auf der Website ausfindig
machen und in Google Analytics abbilden.

KPIs werden Sie auf Schritt und Tritt begleiten — nicht nur hier im Buch, sondern
auch in Threr taglichen Arbeit. Wir zeigen Ihnen, wie Sie mit KPIs umgehen und
auch eigene definieren. Dazu geben wir Ihnen Kriterien an die Hand, anhand derer
Sie einen guten KPI entwickeln kénnen.

Auflerdem zeigen wir Thnen, wo Sie in Google Analytics ein paar grundlegende
Werkzeuge finden, die Sie bei der Messung einiger wesentlicher KPIs unterstiitzen.

3.3.1 Ziele

Was sind Ziele?

Wir werden jetzt Giber eines der wichtigsten Elemente fiir den erfolgreichen Einsatz
von Google Analytics sprechen: die Ziele. Geht es dabei nur um Ziele der Webana-
lyse? Mit Sicherheit nicht. Ziele bestimmen den Erfolg Ihrer Website, Ihres Unter-
nehmens und vielleicht sogar Ihres Lebens. Ihre Ziele sind der Grund, weshalb Sie
jeden Morgen anfangen zu arbeiten, zumindest sollten sie das sein. Nur wenn Sie
ein Ziel klar vor Augen haben, konnen Sie IThr Wirken darauf ausrichten, andern-
falls werden Sie einfach nur irgendetwas tun und sich am Ende fragen, welchen
Sinn dies tiberhaupt hatte. Wie wollen Sie ein Ziel erreichen, das Sie nicht kennen?
Wie soll ein Unternehmen ein Ziel erreichen, wenn es vorher nicht definiert
wurde? Wie soll eine Website ein Ziel haben, wenn nicht einmal das dahinter ste-
hende Unternehmen sicher ist, welche Vision es verfolgt? Diese Fragen klingen
banal, doch in der Praxis erleben wir manchmal, wie wenig definiert die Ziele von
Websites oder gar von Unternehmen sind. Und das wirkt sich nicht nur auf das
gesamte Online-Marketing aus, sondern auch auf alle beteiligten Personen.

Verhiltnis von Website-Zielen und Unternehmenszielen

Grundsatzlich sollten Sie zwischen zwei Arten von Zielen trennen: Unternehmens-
ziele und Website-Ziele. Die Website-Ziele sind dabei den Unternehmenszielen
untergeordnet, da auch die Website in der Regel einem Unternehmen untergeord-
net ist. Das Website-Ziel sollte so aufgestellt sein, dass es den Zielen des Unterneh-
mens dient. Je erfolgreicher die Website ist, desto positiver wird der Erfolg der
dahinter stehenden Unternehmung beeinflusst. Fiir Ihre Website-Ziele gilt: Jede
Person, die direkt oder indirekt mit Ihrer Website befasst ist, sollte in der Lage sein,
folgende Frage zu beantworten: Wofiir ist die Website da?

Wenn Sie diese Frage selbst nicht innerhalb von Sekunden und ohne zu tiberlegen
klar beantworten konnen, sollten Sie als Erstes dariiber nachdenken, was genau Sie
mit Threr Website erreichen wollen. Wenn Sie es nicht schaffen, in einer ruhigen
Minute beim Lesen eines Buches Ihre Ziele zu formulieren, werden Sie es in den
schwierigen Situationen des anspruchsvollen Analysealltags erst recht nicht kon-
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nen. Hier gilt es oftmals, schnell wichtige Entscheidungen zu treffen und Verant-
wortung zu {ibernehmen, ohne jemand anderen vorher fragen zu kdnnen. Am bes-
ten sorgen Sie dafiir, dass alle Beteiligten diese Frage sofort beantworten kénnen.
Nur dann ziehen alle gemeinsam an einem Strang. Natiirlich ist dies eine Idealvor-
stellung, die in der Realitdt kaum vollstandig umzusetzen ist. Das macht es umso
wichtiger, dass wenigstens Sie als Webanalyst genau wissen, was den Erfolg oder
Misserfolg Ihrer Website ausmacht. Nur dann kénnen Sie auch analysieren, welche
Ursachen dafiir ausschlaggebend sind.
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Abbildung 3.9: Die Google Analytics-Ziele hangen von den Website-Zielen ab.

Website-Ziele erkennen und definieren

Zunichst einmal sollten Sie mdoglichst viel dartiber in Erfahrung bringen, welches
die Unternehmensziele sind. Im Idealfall hat die Unternehmensfithrung ein ganzes
Zielsystem ausgearbeitet. In diesem System sind taktische und operative Ziele
innerhalb einer grofien Strategie zur Erreichung eines iibergeordneten strategi-
schen Zieles hierarchisch angeordnet. Irgendwo in diesem Zielsystem befindet sich
auch die Website. In diesem Fall brauchen Sie die verantwortlichen Strategieplaner
nur nach den Website-Zielen zu fragen, wenn Sie diese nicht ohnehin schon vor
sich haben.

Vielleicht werden Sie aber auch ein wesentlich einfacheres Zielsystem vorfinden. In
solchen Féllen sollen in der Regel einfach mdoglichst hohe Ertrdge erzielt werden,
aber welche Teilschritte dafiir umzusetzen sind, ist nicht immer genau festgelegt. Es
ist dann Ihre wichtigste Aufgabe, genau zu untersuchen, was das Ziel der Website
ist. Dass ist nicht immer ganz so einfach, wie es sich anhort. Bei einem Online-
Shop lassen sich die Ziele noch relativ zweifelsfrei als Umsatz durch Verkdufe iden-
tifizieren. Moglicherweise gibt es aber noch mehr Ziele: zum Beispiel die Gewin-
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nung von Kontaktdaten und Adressen. Sprechen Sie im Zweifel mit dem Geschafts-
fiihrer oder anderen Verantwortlichen, um wirklich alle relevanten Website-Ziele
zu erfassen.

Grundsétzlich lassen sich Website-Ziele in mehrere Kategorien einteilen. Bedenken
Sie, dass eine Website auch mehrere der folgenden Ziele gleichzeitig verfolgen
kann.

Bestellungen und Auftrage

Bestellungen und Auftrdge sind typische Ziele fiir Online-Shops oder Dienstleis-
tungsangebote, die online gebucht werden kénnen (z.B. Flug- und Hotelreservie-
rungen). Sie sind in der Regel sehr leicht zu erkennen, und der gesamte Online-Auf-
tritt ist meist eindeutig auf diese Ziele ausgelegt.

Kontaktanfragen und Registrierungen

Hier kann es schon schwieriger werden, dieses Ziel zu identifizieren. Haufig ver-
birgt es sich hinter einem grofien Berg von Informationen und Prisentationen auf
der Website. Dieses Ziel kann eine Newsletter-Anmeldung oder das Versenden
eines Kontaktformulars sein. Bei den angebotenen Produkten handelt es sich oft
um beratungsintensive Produkte, die individuell im Rahmen einer Dienstleistung
angepasst werden und fiir die deshalb der Kaufprozess nicht allein durch die Web-
site bewdltigt werden kann. Die Website stellt im gesamten Geschéftsmodell nur
einen (vielleicht den ersten), aber notwendigen Kontakt her. Man kann diese Art
der Produkte und Dienstleistungen vor allem im B2B-Sektor finden. Beispiele sind
Finanz- und Unternehmensberatungen, Technologiefirmen, Anwaltskanzleien,
Spezialisten und dhnliche beratungsintensive Dienstleistungen.

Beeinflussung eines Marken-Images

Dieses Ziel erscheint zunédchst einmal etwas abstrakt. Bei ndherer Betrachtung wird
es aber sehr konkret. Viele Menschen nehmen Image-Werbung nur unbewusst
wahr. Image-Werbung wird gelegentlich aber auch unbewusst eingesetzt. Wie
selbstverstindlich platzieren wir unser Logo auf der eigenen Website, ohne weiter
dariiber nachzudenken. Warum machen wir das eigentlich? Und welchen Effekt
versprechen wir uns davon? Wir miissen zundchst einmal verstehen, wortiber wir
eigentlich sprechen. Ein Image ist eine subjektive Empfindung zu einer Marke.
Eine Marke kann dabei vieles sein: ein Firmenname, ein Produkt oder auch eine
Person, wie zum Beispiel Michael Schumacher, oder ein Begriff wie Agenda 2010. Das
Image beantwortet die Frage: Wofiir steht eine Marke in unserer Wahrnehmung,
und was verbinden wir damit in unseren Kopfen?

Nehmen wir zum Beispiel die Marke Google. Auf www.brandtags.net finden wir
heraus, was die Menschen mit Google am hdufigsten assoziieren: »Internet,
»Maschine« und »unglaublich gut«. All diesen Assoziationen voran steht aber an
erster Stelle »Suche«. Vielleicht ist Ihnen aufgefallen, dass auf www.google.de der
erste Button den Titel »Google-Suche« trigt. Es ist kein Zufall, dass der Marken-
name im Button wiederholt genannt wird. Durch gezielte Verkniipfung von opti-
schen Reizen mit einem interaktiven Funktionselement wird das wahrgenommene
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Image beeinflusst. Websites heben sich als Instrument zur Image-Beeinflussung
dadurch hervor, dass sie von den Besuchern nicht passiv benutzt werden konnen.
Wir miissen uns der Website zuwenden und auf ihr navigieren und interagieren,
um diese bedienen zu kénnen. Diese notwendige Zuwendung der Website-Besu-
cher wird auch Engagement genannt. Aufgrund dieses aktiven Engagements neh-
men wir die prdsentierten Informationen besser auf als zum Beispiel beim passiven
Horen eines Radios. Daraus ergibt sich das Website-Ziel, ein Marken-Image gezielt
iber das Engagement zu beeinflussen. Das geschieht durch die Prdsentation von
Inhalten, die Besucher zum Teil emotional aktivieren oder ihre sachliche, kognitive
Wahrnehmung ansprechen. Je grofier die Aktivierung oder kognitive Beeinflus-
sung ist, desto besser kann dieses Website-Ziel erreicht werden. Haufige Seitenauf-
rufe und lange Besuchszeiten konnen daher der Erreichung dieses Ziels vorange-
hen.

Oftmals wird dieses Website-Ziel zusdtzlich neben anderen Zielen angestrebt, denn
zumindest ein Firmenlogo ist auf fast jeder Website zu finden. Daher ist dieses Ziel
nichts Ungewohnliches. Manchmal wird die Image-Forderung aber ganz bewusst
und sehr intensiv eingesetzt. Ihre Aufgabe als Webanalyst ist es, dies zu erkennen.
Beispiele sind zum einen Websites mit Fokus auf sachliche Informationsvermitt-
lung wie News-Seiten, Portale und Blogs (auch Personen konnen Marken sein!);
zum anderen aber auch Websites, die durch Spiele, Medien oder Kommunikations-
elemente Besucher gewinnen und emotional unterhalten, aber gleichzeitig eine
Marke prisentieren sollen.

Generierung von Werbeeinnahmen

Dieses Ziel ist wieder etwas offensichtlicher, denn Werbung ist in der Regel leicht
identifizierbar: Auf der Website werden entsprechende Pridsentationsflichen an
Dritte vermietet, um Werbeeinnahmen zu erzielen. In der Regel nimmt der Web-
site-Betreiber dazu an einem Werbepartnerprogramm teil, das durch dafiir speziali-
sierte Dienstleister organisiert wird. Dies kénnen zum Beispiel sogenannte Affili-
ate-Netzwerke sein oder Anzeigen-Netzwerke wie Google AdSense. Zum Teil wird
diese Vermarktung aber auch durch den Website-Betreiber selbst vorgenommen,
was ausschlief3lich fiir sehr gut frequentierte Websites wie zum Beispiel www.web.de
sinnvoll ist.

Das Ausmaf} der Werbeeinnahmen hédngt davon ab, wie wertvoll die Website fiir
die Werbetreibenden ist, die dort ihre Werbung schalten sollen. Dieser Wert nimmt
vor allem mit der Besuchermenge zu und orientiert sich gleichzeitig am Klickver-
halten und manchmal auch an demografischen Daten der Website-Nutzer. Dies
alles sind Messwerte, die in diesem Fall fiir die Webanalyse wichtig sind. Beispiele
fiir Websites, die vorrangig dieses Ziel verfolgen, sind denen sehr dhnlich, wie wir
sie bei der Forderung eines Marken-Images angefiihrt haben: Informations- und
Unterhaltungs-Websites, aber vor allem auch die stark nachgefragten Online-Com-
munities wie www.facebook.com und www.myspace.com, dariiber hinaus Foren und
andere Formen von Social-Media-Content.
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Stimulierung von Offline-Aktivitaten

Dieses Ziel hdangt hédufig eng mit der Bildung eines Marken-Images und der Erzeu-
gung von Kontaktanfragen zusammen. Die Website prédsentiert ein Produkt und
liefert Informationen dazu. Der Besucher soll dazu angeregt werden, eine
bestimmte Handlung vorzunehmen: einen Telefonanruf oder einen Besuch im
Ladengeschift. Beispiele hierfiir sind Websites von lokalen Warenhdusern, Mode-
Boutiquen, Geschiften, Mirkten, Restaurants, Bars, aber auch von Arzten, Anwil-
ten, Handwerkern und vieles mehr. Besonders die lokale Ausrichtung ist hierbei
haufig anzutreffen.

Weitere Website-Ziele

Sicherlich gibt es weitere Kategorien, die tiber die zuvor genannten hinausgehen.
Wir konnen an dieser Stelle wegen ihrer Vielzahl nicht alle Szenarien benennen,
die moglicherweise auftreten konnten. Dieser Abschnitt soll Ihnen vor allem eines
vermitteln: Wichtig ist, dass Sie als Webanalyst eine Sensibilitdt fiir die Website-
Ziele entwickeln und sich nicht mit oberfldchlichen Zieldefinitionen zufriedenge-
ben, sondern mit der Prizision eines Chirurgen so lange nach dem Kern des Web-
auftritts forschen, bis sie diesen klar und eindeutig freigelegt haben.

»Marshmellow«-Ziele

Lassen Sie sich bei der Festlegung der Google Analytics-Ziele nicht von undeutli-
chen Zielvorstellungen verwirren. Man bezeichnet solchermafien unklare Ziele
auch als Marshmellow-Ziele. Damit sind Ziele gemeint, die eigentlich keine sind.
Ein Beispiel dafiir ist: »Die Website soll den Nutzer informieren.« Sie finden recht
schnell heraus, ob es sich bei gedufierten Website-Zielen um Marshmellows han-
delt oder nicht. Stellen Sie einfach folgende Frage: »Wie wird mit diesem Website-
Ziel das Unternehmensziel erreicht?« Ist die Antwort nicht sofort deutlich, handelt
es sich um einen Marshmellow. In so einem Fall fragen Sie so lange nach, bis Sie
IThre Antwort haben. Behalten Sie immer im Auge, dass zumindest hinter jeder
gewerblichen Website immer ein wirtschaftliches Ziel steckt. Die Website hat die
Aufgabe, dieses Ziel zu unterstiitzen. Und Ihre erste wichtige Aufgabe ist es heraus-
zufinden, mit welchen Mitteln sie das tut. Nur dann konnen Sie Ihre Messinstru-
mente, die wir hnen im Verlauf dieses Buches zeigen werden, auch erfolgreich ein-
setzen. Der richtige Einsatz von Google Analytics beantwortet immer eine Frage:
Wie erfolgreich wurde das Ziel umgesetzt? Ist Ihr Ziel nicht ausreichend definiert,
ist die Aussagekraft Ihrer Analyse gefahrdet.

Google Analytics-Ziele erkennen und definieren

Wenn Sie die Website-Ziele definiert haben, folgt der nachste Schritt: Die Website-
Ziele miissen in Google Analytics abgebildet werden (s. Abbildung 3.9). Dazu legen
Sie bestimmte Bedingungen fest, anhand derer Google Analytics erkennt, ob ein
Besucher das Website-Ziel erreicht hat. Diese Bedingungen nennen wir Analytics-
Ziele: Die Erfiillung dieser Bedingungen wird als Conversion bezeichnet. Die Con-
versions zeigen Thnen spéter an, wie gut verschiedene Elemente der Website und
des Online-Marketings zur Zielerreichung beitragen.
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l Ziel-Conversions

In Google Analytics finden Sie gelegentlich auch die Bezeichnung Ziel-Con-
versions. Wir verwenden hier die klarere und kiirzere Bezeichnung Conversi-
ons, um Thnen weitere Worte mit »Ziel« zu ersparen. J

Google Analytics stellt Thnen grundséatzlich zwei verschiedene Formen zur Zielmes-
sung zur Verfiigung:

& URL-Ziel: Der Aufruf einer bestimmten Seite innerhalb der Website

& Engagement-Ziel: Die Erreichung einer bestimmten Besuchszeit auf der Website oder
Seiten pro Zugriff innerhalb eines Besuchs

Sie miissen sich nun iiberlegen, wie die Erfiilllung des Website-Ziels durch das Ver-
halten der Besucher der Website am besten iiber die oben genannten Bedingungen
abgebildet wird. Die folgenden Abschnitte werden Ihnen dabei helfen.

So verwenden Sie URL-Ziele in Google Analytics

URL-Ziele sind vor allem geeignet, um Danke-Seiten nach Bestellungen oder Kon-
taktanfragen als Google Analytics-Ziel einzutragen. Damit kdnnen vor allem die
vorher genannten Zielkategorien Bestellungen und Auftrige und Kontaktanfragen und
Registrierungen gemessen werden. Legen Sie in solchen Féllen einfach die entspre-
chende Danke-Seite als Ziel fest, die dem Besucher nach erfolgter Bestellung oder
Anfrage erscheint.

I_Was ist eine Danke-Seite?

Als Danke-Seite wird die Seite bezeichnet, die erscheint, wenn das Ziel
erreicht wurde. Zum Beispiel nach Abschluss einer Bestellung ist es die Seite,
auf der sich der Shop beim Kiufer fiir den getitigten Kauf bedankt und ihm
moglicherweise eine Auswahl anbietet, was der Kdufer nun unternehmen
kann. Bei einer Kontaktanfrage ist es die Seite, auf der sich der Anbieter fiir die
Anfrage bedankt und den Anfragenden dariiber unterrichtet, was mit seinen
Daten nun geschieht (»wir melden uns in Kiirze«).

Eine Danke-Seite muss fiir die korrekte Messung mit Google Analytics unbe-
dingt eine URL aufweisen, die die Seite eindeutig von allen anderen Seiten der
Website unterscheidet. Andernfalls kann die Zdhlung nicht korrekt erfolgen.
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(® Beispiel

Zu einem gewissen Grad konnen Sie mit URL-Zielen aber auch die Kategorie
Stimulierung von Offline-Aktivititen messen. Betrachten wir zum Beispiel eine
Website fiir eine Arztpraxis. In der Regel mochten die Besucher herausfinden,
wie sie die Praxis telefonisch erreichen oder direkt aufsuchen kénnen. Legen
Sie in solchen Féllen die Seite mit der Telefonnummer und der Anfahrtsbe-
schreibung als URL-Ziel fest. Natiirlich fiihrt nicht jeder Aufruf dieser Seite
direkt zu einem Anruf oder einem Praxisbesuch. Sie konnen aber davon aus-
gehen, dass zumindest ein bestimmter Anteil der Besucher, die diese Seite auf-
gerufen haben, zu echten Praxisbesuchern wird. Gelingt es, die Haufigkeit der
Aufrufe zu steigern, kann auch eine Steigerung der damit verbundenen Akti-
onen angenommen werden. Wir messen also keine absoluten Kontakte, son-
dern lediglich Tendenzen.

Wir sprechen bei solchen Zielbestimmungen auch von Semi-Conversions. Das
sind Google Analytics-Conversions, die hauptsichlich Tendenzen messen,
hinter denen sich anteilig die Erreichung des Website-Ziels verbirgt. Semi-
Conversions helfen Thnen dabei, den Erfolg der Website zu messen, selbst
wenn dieser nur tendenziell greifbar ist. Aber dadurch, dass die Besucher
bestimmte Bedingungen erfiillen miissen, um dieses Website-Ziel zu errei-
chen, haben Sie trotzdem einen Indikator gefunden, mit dem Sie arbeiten
und analysieren konnen. Deshalb ist es so wichtig, genau zu untersuchen,
was den Website-Erfolg ausmacht und wie sich ein Besucher verhdlt, der zu
diesem Erfolg beitrdgt. Versetzen Sie sich dazu in die Lage eines Besuchers
Threr Website. Uberlegen Sie sich, welche Seitenaufrufe innerhalb der Website
von einem Besucher durchgefiihit werden miissen, damit der Besuch als O
Erfolg gezidhlt werden kann. J

So verwenden Sie Engagement-Ziele in Google Analytics

Engagement-Ziele verfolgen den Ansatz, eine bestimmte Anzahl von Seitenaufru-
fen wihrend eines Besuchs oder die Dauer von Besuchszeiten zur Erfolgsmessung
heranzuziehen. Die Einrichtung von Engagement-Zielen erfordert etwas mehr Ein-
fithlungsvermogen in Thre Zielgruppe, als das bei den URL-Zielen der Fall ist. Sie
sollten daher Engagement-Ziele nur dann verwenden, wenn Sie keine Moglichkeit
haben, dass Website-Ziel durch URL-Ziele abzubilden. Das ist besonders bei Web-
sites mit Informations- und Unterhaltungscharakter der Fall, die weder Bestellpro-
zesse noch Anfrageformulare zur Unterstiitzung der Unternehmensziele bereithal-
ten. Solche Website-Ziele wie beispielsweise Markenbildungseffekte und die
Stimulierung von Offline-Aktivititen konnen nur indirekt gemessen werden.

Um zu bestimmen, welches Ausmaf von Engagement als Zielerfiillung angesehen
werden muss und fiir die Einrichtung als Google Analytics-Ziel geeignet ist, miissen
Sie Ihre Zielgruppe genau betrachten. Website-Besucher lassen sich in zwei Katego-
rien einteilen: Intentions-Surfer und Stober-Surfer. Intentions-Surfer wollen auf
Ihrer Website eine bestimmte Information finden. Entweder sind sie auf der Suche
nach dieser Information und erwarten sie auf Ihrer Website, oder sie wissen bereits,
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dass sie diese auf Ihrer Website finden werden. Intentions-Surfer sind vor allem an
klaren und sachlichen Inhalten interessiert. Sie nehmen die Informationen auf
Ihrer Website sehr bewusst wahr, weil sie sich einen schnellen Informationsgewinn
versprechen. Schnelligkeit ist dabei ein wichtiges Kriterium, denn Ihre Website hat
nur eine gewisse Zeit zur Verfiigung, Intentions-Surfer zufriedenzustellen. Werden
sie innerhalb dieser Zeit nicht fiindig, werden sie Ihre Website wieder verlassen und
ihre Suche woanders fortsetzen. Wenn das Website-Ziel vor allem eine positive
Markenbildung vorsieht, dann wird der Effekt sich in solchen Féllen sogar ins
Negative umkehren.

Was bedeutet das fiir die Einrichtung von Engagement-Zielen? Die Intentions-Sur-
fer wollen schnell an ihr Ziel. Das steht im Gegensatz zu der Idee, eine moglichst
lange Besuchszeit oder moglichst viele Seitenaufrufe wiirden eine erhohte Zufrie-
denheit signalisieren. Wenn Ihre Website weniger der Unterhaltung dient, sondern
eher der Vermittlung von sachlichen Informationen, ist es keine besonders gute
Idee, sehr hohe Engagement-Grade als Zielerfiillung zu werten.

Trotzdem kann ein Mindestengagement Erfolg darstellen, denn ein gewisser Tole-
ranzbereich der ungeduldigen Intentions-Surfer steht Thnen ja zur Verfiigung.
Intentions-Surfer fithlen sich auf kleinen bis mittleren Engagementniveaus wohl.
Wenn Ihr Webauftritt sich auf Intentions-Surfer konzentriert, richten Sie dafiir am
besten auch kleine bis mittlere Engagement-Schwellwerte zur Erfolgsmessung ein.
Eine mittlere Mindestzahl von Seitenaufrufen oder eine ebenso mittlere minimale
Besuchszeit reichen aus, um den Website-Erfolg zu messen. Schauen Sie sich die
Informationen auf der Website an, und versetzen Sie sich in die Lage des Inten-
tions-Surfers: Wie lange braucht dieser mindestens, um die wesentlichen Informa-
tionen zu erhalten? Spielen Sie es gedanklich durch, und probieren Sie es selbst aus.
Zum Beispiel indem Sie eine Stoppuhr nehmen und beobachten, wie lange Sie
benotigen, um die wichtigen Informationen wahrzunehmen und zu verarbeiten.

Wenn Sie das Verhalten Ihrer Zielgruppe noch besser kennenlernen wollen, kon-
nen Sie dies auch in Form von kleinen Usability-Tests untersuchen. Richten Sie die
gemessene Mindestdauer oder Mindestzahl der Seitenaufrufe als Google Analytics-
Ziel ein. Damit haben Sie ein Messinstrument, um zielfiihrende Zugriffe von nicht
zielfithrenden Zugriffen zu unterscheiden. Beispiele fiir Websites mit Intentions-
Surfern als wesentliche Zielgruppe sind Blogs zu Fachthemen, Online-Produktkata-
loge, Prasentationen von Dienstleistern und weitere, vor allem sachlich orientierte
Informationslieferanten.

Bei Stober-Surfern hingegen sollten Sie den Mindestgrad des Engagements zur
Erreichung des Google Analytics-Ziels hoher ansetzen. Im Gegensatz zu den Inten-
tions-Surfern haben Stober-Surfer keine feste Vorstellung von den Informationen,
die sie aufnehmen mochten. Sie wollen vor allem unterhalten werden, ohne dabei
ein konkretes Ziel zu verfolgen. Die Unterhaltung wird dieser Nutzergruppe weni-
ger durch sachliche Informationen ermdoglicht, sondern durch emotionale Erleb-
nisse. Diese Art von Nutzern ist auch gar nicht auf aktive und sachliche Informati-
onsverarbeitung eingestellt. Stober-Surfer wollen vor allem durch Bilder, Videos,
Spiele, Musik, Widgets oder soziale Kommunikation stimuliert werden. Sie sind auf
der Suche nach anregenden Erlebnissen.
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Natiirlich kann dieser Effekt auch durch sachliche Informationen erreicht werden,
wenn bestimmte Zielgruppen sich dadurch angeregt fithlen. Das Unterscheidungs-
merkmal zur sachlichen Informationsaufnahme ist aber die Aktivierung von Emo-
tionen. Im Gegensatz zu den Intentions-Surfern haben die Stdber-Surfer auch kei-
nen bestimmten Toleranzbereich, nach dessen Uberschreitung die Zufriedenheit
wieder abnehmen wiirde. Fiihlen sich die Stober-Surfer lange genug unterhalten,
wird sich ihr Aufenthalt auf IThrer Website beinahe grenzenlos steigern lassen. Dazu
wollen sie immer wieder neu angeregt und aktiviert werden. Deshalb sollten Sie
Thre Mindestwerte zur Erfiilllung der Engagement-Ziele hoher setzen als bei den
Intentions-Surfern.

Versuchen Sie auch hier, sich in die Perspektive Ihrer Website-Besucher hineinzu-
versetzen. Surfen Sie selbst auf Threr Website, und versuchen Sie, sich selbst zu
unterhalten. So erhalten Sie einen Eindruck davon, ab welcher Grenze Sie beson-
ders begeisterte Benutzer von weniger begeisterten Besuchern unterscheiden kon-
nen. Auch hier kdnnen Sie Usability-Tests zum besseren Verstindnis Ihrer Ziel-
gruppe einsetzen. Beispiele fiir Websites mit Stober-Surfern als wesentliche
Zielgruppe sind solche von Kiinstlern, Videoportale, Image-Seiten mit Gaming-
Widgets, Lese-Blogs, Social Communities und andere vor allem multimedial orien-
tierte Internet-Auftritte.

Weitere Strategien zur Erfolgsmessung mit Engagement-Zielen

In einigen Fillen kann es einer Website auch gelingen, Intentions-Surfer so zu akti-
vieren, dass diese entweder vor, wahrend oder nach Aufnahme des angestrebten
Intentionsobjektes abgelenkt werden und sich in Stober-Surfer verwandeln. Wenn
Sie dieses Website-Ziel verfolgen, ist auch bei Websites mit hauptsiachlich sachli-
chem Content eine Zieldefinierung angebracht, die den Stober-Surfern entspricht.
Alternativ bietet es sich in solchen Fillen an, mehrere Engagement-Ziele zu definie-
ren: eine mittlere Schwelle, um die Befriedigung der Intentions-Surfer zu messen,
und eine hohe Schwelle, um den Umwandlungserfolg in Stober-Surfer zu messen.

Umgekehrt kann es genauso sein, dass Stober-Surfer, angeregt durch die stimulie-
rende Unterhaltung auf Ihrer Website, ein klares Intentionsziel entwickeln, das
durch Thre Website nicht mehr befriedigt werden kann. In so einem Fall ist es
Thnen nicht gelungen, die Stober-Surfer fiir weiteres Engagement auf Ihrer Seite zu
aktiveren. Damit wurde Ihr Website-Ziel nicht oder nur zum Teil erreicht. In den
Féllen, in denen die Markenwahrnehmung beeinflusst werden soll, wiirde man
neben der Messung von Engagement-Zielen auch die Anzahl der wiederkehrenden
Besucher in die Analysen einbeziehen. Je héufiger die Besucher wieder zu Ihrer
Website zuriickkehren, desto intensiver sind auch das emotionale Involvement
und die Treue zu Ihrer Marke. Ebenso kann es Fille geben, wo eine besonders hohe
Reichweite wichtiger ist als eine hohe Besuchertreue. Dies kdnnen zum Beispiel Sei-
ten mit einmaligen Aktionen sein, die von moglichst vielen neuen Besuchern
wahrgenommen werden sollen. Auch hier hdngt die Erfolgsmessung sehr stark
davon ab, wie genau Sie die Website-Ziele definiert haben.

Bei der Festlegung der Engagement-Ziele sollten Sie immer Folgendes im Hinter-
kopf behalten: Machen Sie die Tendenzen vergleichbar. Die Realitit konnen Sie
sowieso nicht vollstandig abbilden. Es kommt daher nicht so sehr darauf an, ob Sie
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die Engagementschwelle anhand vieler Tests und moglicherweise sogar empirisch
erfasster Daten moglichst exakt festgelegt haben. Obwohl und gerade weil sich die
Ungenauigkeit durch alle Besucherquellen und Analyseobjekte fortsetzt, sind die
Werte am Ende vergleichbar, liefern wunderbare Tendenzen und machen so Ent-
wicklungen in den Kennzahlen deutlich. Viel wichtiger fiir die Arbeit mit Engage-
ment-Zielen, als exakte Schwellwerte zu kennen, ist es, dass Sie ein Gefiihl fiir die
Zielgruppe und ihren Bezug zu Ihrer Website entwickeln. Versetzen Sie sich in Thre
Zielgruppe, und ergriinden Sie die medialen, emotionalen und kognitiven Ele-
mente der Website genau, mit denen das Engagement-Ziel erreicht werden soll.

So richten Sie die Google-Analytics Ziele ein

Rufen Sie Thr Google Analytics-Konto auf. Sie erhalten als Erstes einen Uberblick
uber Ihre Profile (s. Abbildung 3.10). Je Profil konnen Sie bis zu 20 Google Analytics-
Ziele einrichten. So viele werden Sie in der Regel aber nur selten benotigen. Klicken
Sie in der Profilspalte auf BEARBEITEN, um in die Profileinstellungen zu gelangen.
Hier erhalten Sie im Bereich ZIELE einen Uberblick iiber die bereits eingerichteten
Google Analytics-Ziele (s. Abbildung 3.11). Wiahlen Sie ZIEL HINZUFUGEN, um ein
neues Ziel einzurichten. Alternativ konnen Sie auch mit BEARBEITEN ein bereits
bestehendes Google Analytics-Ziel aufrufen und verdndern. In der darauffolgenden
Maske konnen Sie nun die Einstellungen zur Festlegung Ihres Google Analytics-
Ziels vornehmen (s. Abbildung 3.12):

& ZIELNAME: Dieser Name erscheint in den Messwerten von Google Analytics. Wahlen
Sie einen klar abgrenzbaren Namen wie zum Beispiel »Produkt-Bestellung« aus.

& AKTIVES ZIEL: Ist das Google Analytics-Ziel aktiviert, wird dieses ab dem Zeitpunkt der
Aktivierung gemessen. Das Deaktivieren verhindert die Zielmessung. Eine riickwir-
kende Messung durch erneute Aktivierung ist nicht moglich.

& ZIELPOSITION: Hier legen Sie fest, welche fortlaufende Nummer das Ziel erhalten soll.
Fur die Messung selbst ist diese Einstellung nicht relevant, sondern dient nur Ihrer
eigenen Ubersicht. Je Profil haben Sie vier Zielgruppen mit jeweils fiinf Zielen zur
Verfiigung. Die Gruppen verfolgen den Gedanken, Ziele tibersichtlicher zusammen-
zufassen, die eng miteinander verwandt sind. Zudem werden Zielwerte und Con-
version-Raten einer Gruppe zusammengefasst dargestellt.

& ZIELTYP: An dieser Stelle entscheiden Sie sich, ob Sie ein URL-Ziel oder ein Engage-
ment-Ziel definieren wollen. Sobald Sie eine Option auswahlen, erscheint ein Menu
zur detaillierten Festlegung.

e Fir die Festlegung von URL-Zielen stehen Ihnen drei Optionen zur Verfiigung:

—  UBEREINSTIMMUNG MIT HEAD: Alle Aufrufe von URLs, die mit der hier festgeleg-
ten Zeichenfolge beginnen, werden als Zielerreichung gezihlt. Diese ist
Option ist besonders fiir URLs mit dynamischen Parametern wie z.B. Session-
IDs geeignet.

— GENAU PASSENDES KEYwoRD: Alle Aufrufe von URLs, die exakt mit der hier fest-
gelegten Zeichenkette Ubereinstimmen, werden als Zielerreichung gezahlt.

—  UBEREINSTIMMUNG MIT REGULAREN AUSDRUCKEN: Alle Aufrufe von URLs, die dem
regularen Ausdruck entsprechen, werden als Zielerreichung gezahlt. Mehr zu
reguldren Ausdriicken erfahren Sie im Kapitel 5.1.1, Reguldre Ausdrticke.
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e Fir die Engagement-Ziele konnen Sie Minima und Maxima flr die Besuchszeiten
und die Seiten pro Zugriff festlegen.

e ZIELWERT: Hier konnen Sie einen Zielwert definieren. Jedes Mal, wenn eine Con-
version durch die Erfiillung der hier definierten Bedingungen eintritt, wird der
Conversion der angegebene Zielwert zugeordnet. Wie Sie Zielwerte richtig ein-
setzen, erfahren Sie im Abschnitt 3.3.2.

e ZIELTRICHTER: Hier kdnnen Sie fiir die Analyse des Conversion-Prozesses Zieltrichter
definieren, wenn es sich bei dem Ziel um ein URL-Ziel handelt. Sie legen hier fest,
welche Seiten vor dem eigentlichen Ziel aufgerufen werden. Tragen Sie die Seiten
in das Feld URL in der Reihenfolge ein, in der sie im Bestellprozess aufgerufen wer-
den, und vergeben Sie fiir jeden Schritt einen frei wahlbaren NAMEN. Wenn Sie den
Haken bei REQUIRED STEP aktivieren, wird die Conversion nur dann gezahlt, wenn
die hier festgelegte Seite wahrend des gleichen Besuchs aufgerufen wurde. An-
dernfalls werden Conversions auch dann gezahlt, ohne dass die angegebenen Sei-
ten vorher aufgerufen wurden. Zur Messung von Conversions mussen Trichter
nicht eingerichtet werden, die Analyse wird aber durch die Visualisierung mithilfe
von Trichtern verbessert. Im folgenden Abschnitt werden Trichter naher erldutert.
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Abbildung 3.10: Profiliibersicht in Google Analytics

Sie kbnnen bis zu 20 Conversion-Zigle fir dieses Profil erstellen. Weitere Informationen
Ziele ( 1 festlegen) + Ziel hinzufiigen (Verflgbare Zigle: 5)
Ziele [ 2 festlegen) + Ziel hinzufiigen (Verflgbare Ziele: 5)
Ziele [ 3 festlegen) + Ziel hinzufiigen (Verfigbare Ziele: 5)
Ziele ( 4 festlegen) + Ziel hinzufiigen (Verflgbare Ziele: 5)

Abbildung 3.11: Ziele in den Profileinstellungen
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Abbildung 3.12: Einrichtung eines Google Analytics-Ziels

Zieltrichter verwenden

Zieltrichter stellen eine Option fiir die Einrichtung von URL-Zielen dar. Trichter
dienen der Visualisierung von Conversion-Prozessen. Setzen Sie den Haken bei
REQUIRED STEP (erforderlicher Schritt), wird eine Conversion nur dann gezdhlt,
wenn die angegebene Seite vorher aufgerufen wurde. Wenn Sie einen Verbund
von Seiten als Trichter definiert haben, {iblicherweise ein Bestellprozess, konnen
Sie spezielle Daten in der Google Analytics-Oberfliche unter ZIELE im Punkt
TRICHTER-VISUALISIERUNG einsehen. Beachten Sie, dass fiir den Trichter gliicklicher-
weise nur eindeutige Seitenaufrufe gezdhlt werden. Sollten Sie also beispielsweise
den Warenkorb als Trichterseite definiert haben, wird dieser nur einmal wahrend
eines Besuchs gezdhlt, auch wenn dieser wahrend des Besuchs mehrmals aufge-
rufen wird. Dieses Verhalten ist bei Besuchen in Online-Shops nichts Ungewohn-
liches.

Wenn Sie bei der Einrichtung des Trichters den ersten Schritt als REQUIRED STEP
definieren, werden Sie feststellen, dass in den Berichten in den folgenden Schritten
innerhalb des Trichters keinerlei Quereinsteiger auf der linken Seite ausgewiesen
werden. Das liegt daran, dass Google Analytics wegen eben dieser Definition die
Conversion nur dann zdhlt (und in diesen Berichten protokolliert), wenn ein Nut-
zer die erforderliche Seite auf dem Weg zur Conversion auch tatsdchlich aufgerufen
hat. Alle Quereinsteiger, die diesen Schritt ja ausgelassen haben, werden dann logi-
scherweise ignoriert. Dies ist auch der Grund, warum die Anzahl der Conversions
in diesem Bericht von der Anzahl der Trichter-Conversions in den anderen Berich-
ten abweichen kann.
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Hinweis

! Obwohl die Darstellung es suggeriert, bildet die Trichter-Visualisierung nicht
die wirkliche Navigations-Reihenfolge wédhrend eines Besuchs ab. Google
Analytics priift lediglich, ob die Seiten wahrend des Besuchs aufgerufen wor-
den sind, und ordnet diese dem Trichter zu. In welcher Reihenfolge der Besu- ¢
cher die Seiten tatsdchlich aufgerufen hat, spielt dabei keine Rolle. :

Lieferadresse
2.312

2.185 (95 %)

weitergegangen zu Ubersicht & AGB

AGB
2.197

1.141 (52 %)

weitergegangen zu Bestellung (Schnellkauf)

Bestellung
1.149

8,64 % Trichter-Conversion-Rate

Abbildung 3.13: Ein Zieltrichter in Google Analytics

Eine detaillierte Beschreibung zur Arbeitsweise mit Trichtern finden Sie in
Abschnitt 4.3.3, Conversion-Prozesse.

3.3.2 KPIs

Was sind KPIs?

KPI ist Englisch und steht fiir Key Perfomance Indicator. Wenn wir den Begriff in
seine Einzelteile zerlegen, erhalten wir die Begriffe Schliissel, Leistung und Anzeiger.
Ein KPI ist also ein Anzeiger fiir eine Leistung. Das erinnert ein bisschen an den die
km/h-Nadel in einem Rennwagen-Cockpit. Je hoher der Zeiger ausschldgt, desto
besser die Leistung. Und genau dafiir sind die KPIs auch gedacht. Schliissel bedeu-
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tet in dem Zusammenhang, dass nicht nur irgendeine Leistung angezeigt wird,
sondern eine besonders wichtige, eine Schliissel-Leistung.

Konkret bedeutet das fiir die Verwendung von Google Analytics: Ein KPI zeigt uns
an, wie gut die Leistung im Hinblick auf die Website-Ziele ist. In der praktischen
Webanalyse zeigen KPIs uns an, wie gut zum Beispiel die Leistung einer Besucher-
quelle, Zielseite oder eines Bestellprozesses in Bezug auf das Website-Ziel ist. Da wir
nicht jeden Besucher live verfolgen kdnnen, benotigen wir KPIs, um trotzdem eine
Vorstellung von der Wirkung bestimmter Objekte innerhalb und aufierhalb unse-
rer Website zu erhalten.

(® Beispiel

Um uns ein Bild davon zu machen, wie das funktioniert, nehmen wir ein ein-
faches Beispiel fernab der Webanalyse: Stellen Sie sich vor, Sie waren Fufiball-
trainer und kénnen aus irgendeinem Grund das Spiel Ihrer Mannschaft nicht
live beobachten, miissten aber trotzdem Anweisungen geben. Auf welcher
Informationsbasis wiirden Sie Ihre Entscheidungen treffen? Sie nehmen sich
einen Bildschirm, der Thnen mehrere Messwerte im Verlauf des Spieles
anzeigt: Gewonnene Zweikdmpfe, Uhrzeit, Anzahl der Zuschauer im Stadion,
Schiisse aufs Tor und erzielte Tore.

Natiirlich soll Thre Mannschaft gewinnen. Das bedeutet, mehr Tore als der
Gegner zu schiefen. Als Erstes bestimmen Sie Ihre KPIs. Welche dieser Mess-
werte sind fiir Sie und den Erfolg Ihrer Mannschaft wichtig? Sie wihlen die
erzielten Tore und die gewonnenen Zweikdampfe als KPIs aus.

Obwohl Sie das Spiel nicht genau verfolgen kénnen, zeigen Ihnen die KPIs
an, ob sich die Entscheidungen, die Sie fiir das Spiel treffen, positiv oder nega-
tiv auf den Erfolg auswirken. Sinken beide KPIs, haben Sie eine schlechte Ent-
scheidung getroffen. Verbessern sich die KPIs, war es die richtige Entschei-
dung. Nehmen wir zusdtzlich an, Sie konnen auch nicht sehen, wie viele Tore
Ihre Mannschaft erzielt, aber Sie wissen, dass Sie im Durchschnitt der letzten
20 Spiele 10% aller Torschiisse erfolgreich in Tore verwandelt haben. Wihlen
Sie als zusatzlichen KPI, wie viele Schiisse auf das Tor erfolgt sind, dann kon-
nen Sie am Ende abschidtzen, mit wie vielen Toren Sie aus dem Spiel gegangen)'}
sind.

Wenn wir das Beispiel auf Google Analytics tibertragen, verhailt es sich sehr dhn-
lich. Sie konnen den Besuchern nicht iiber die Schulter schauen, aber Sie haben
eine grofie Menge an Messwerten zur Verfiigung: Absprungrate, Anteil der neuen
Zugriffe, Seiten pro Zugriff, Conversion-Rate und noch sehr viele mehr. Um fiir
Ihre Website-Ziele den Erfolg zu messen, miissen Sie aus dieser Fiille an Messwerten
Thre KPIs bilden. Welche Messwerte Sie verwenden, hdangt davon ab, was [hre Web-
site-Ziele sind und was genau Sie betrachten wollen. KPIs kdnnen dabei nicht nur
aus einfachen Messwerten bestehen. Oft ist es niitzlich, dass Sie verschiedene Mess-
werte miteinander zu einem neuen KPI kombinieren. Das kann zum Beispiel
bedeuten, dass Sie zur Bewertung von Zugriffsquellen nicht nur die Conversions
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pro Zugritf messen (ist als Conversion-Rate direkt in Google Analytics ablesbar),
sondern die Anzahl der Conversions pro Tag (dieser Wert muss erst gebildet wer-
den), um einen besseren Vergleich fiir vergangene und zukiinftige Zeitrdume zu
haben. Ihr KPI wiirde dann fiir die Bewertung einer Zugriffsquelle lauten: Conver-
sion-Leistung. Diesen und weitere KPIs definieren wir in Kapitel 4.2.2, Quantitative
KPIs fiir Zugriffsquellen, noch genauer. Wie Sie bei der Bildung und Auswahl von
KPIs am besten vorgehen, erfahren Sie in den folgenden Abschnitten.

Ziele und Aufgaben eines KPI

Durch den Einsatz in Analyse- und Optimierungsprozessen fallen dem KPI wich-
tige Aufgaben zu:

& Erfolgsmessung durch Vergleiche erméglichen
¢ Ursache-Wirkungs-Zusammenhange aufzeigen
& Motivation und Anreize liefern

Die Erfolgsmessung zu ermoglichen, ist die wichtigste Aufgabe eines KPI. Hierbei
stiitzen wir uns im Wesentlichen auf Vergleiche. Diese umfassen sowohl zeitparal-
lele Vergleiche von vergleichbaren Untersuchungsgegenstanden (wie z.B. verschie-
dene Werbekanile), um den mit der besten Leistung weiter zu verfolgen oder aus-
zubauen, als auch zeitserielle Vergleiche, um den Einfluss einer Mafinahme auf
einen Untersuchungsgegenstand durch einen Vorher-nachher-Vergleich beurteilen
zu konnen (bspw. das Andern des Image-Banners einer Werbekampagne). So kon-
nen durch den KPI Ursache-Wirkungs-Effekte messbar gemacht werden. Dartiber
hinaus dient ein KPI auch dazu, zu motivieren und Anreize zu liefern. Es ist immer
ein groflartiges Gefiihl, wenn eine Mafinahme wie, um im Beispiel zu bleiben, die
Anderung des Image-Banners zu mehr Erfolg gefiihrt hat. Der Designer des Banners
wird ein Erfolgserlebnis verspiiren, und zudem ist ein Lerneffekt die Folge. All dies
kann sich motivierend auswirken. Umgekehrt kdnnen auch Anreize geschaffen
werden, indem zum Beispiel ein bestimmter Wert, den ein KPI erreichen soll, als
Ziel festgelegt wird.

Conversions als wichtiger Bestandteil von KPIs

Zur Erinnerung: Eine Conversion (oder genauer Ziel-Conversion) tritt immer dann
ein, wenn durch einen Besucher das erreicht wird, was Sie in den Profileinstellun-
gen als Analytics-Ziel definiert haben. Die Conversion-Daten werden Ihnen an vie-
len verschiedenen Stellen in Google Analytics begegnen. In der Regel sind KPIs, die
sich aus Conversion-Daten ableiten, von grofiter Wichtigkeit. Fiir einige Analysen
sind aber auch KPIs wertvoll, die nicht mit Conversions in Verbindung stehen;
zum Beispiel die Betrachtung der Absprungrate zur Bewertung von Zielseiten. Es ist
wichtig fiir Sie zu wissen, dass zwischen Conversion-Daten und KPIs ein Unter-
schied besteht. Conversion-Daten sind sehr hilfreiche und wichtige Messwerte, fiir
die analytische Arbeitspraxis aber nicht immer geeignet. Wenn Sie dagegen einen
KPI bilden, kreieren Sie Ihr eigenes Messinstrument, das perfekt auf Ihren Analyse-
bedarf abgestimmt ist.
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Anforderungen an einen KPI

Bevor wir erldutern, wie Sie einen KPI bilden, geben wir Thnen zunéchst einen
Uberblick iiber die Anforderungen an einen guten KPI:

Aussagekraft
Verstandlichkeit
Bestandigkeit
Vergleichbarkeit
Beeinflussbarkeit
Quantifizierbarkeit

® 6 6 ¢ 0 o

Ein KPI sollte diese Anforderungen erfiillen, damit nicht nur Sie, sondern auch
andere gut damit arbeiten konnen. Als Webanalyst sind Sie vor allem auch ein
Informationslieferant. Sofern Sie nicht allein arbeiten, ist es wichtig, dass Thre Ana-
lysen fiir andere nachvollziehbar und transparent sind.

Aussagekraft

Diese ist die wichtigste aller Anforderungen. Ein KPI ist zwecklos, wenn er Ihnen
keine Aussage liber den Grad der Zielerreichung und des Erfolgs von Mafinahmen
liefern kann. Genau das unterscheidet den KPI von den vielen verfiigbaren Mess-
werten in Google Analytics. Ein falsch justierter KPI ist aber auch gefdhrlich. Die
gleiche Miihe, die Sie in die Definition der Website-Ziele investiert haben, sollten
Sie auch in die Bildung der KPIs einflieffen lassen. Sind Thre Messinstrumente
falsch angelegt, befinden Sie sich mit Ihren daraus resultierenden Mafnahmen
schnell auf dem Holzweg. Wir nennen das »Garbage in — Garbage out»: Wer Miill
hineinwirft, bekommt Miill heraus. Lassen Sie es nicht dazu kommen. Ein guter
Benutzer von Google Analytics ist ein Benutzer, der sein Tun und Wirken stindig
neu hinterfragt und verbessert. KPIs sind die Sprache der Webanalyse, und Sie
legen fest, wie gut es sich mit der Sprache kommunizieren lésst.

Verstandlichkeit

Verstdndlichkeit ist vor allem aus zwei Griinden wichtig: Erstens miissen die poten-
ziellen Empfianger Ihrer Analyseberichte diese nachvollziehen kénnen. Und zwei-
tens laufen Sie sonst Gefahr, sich nur selbst aufs Glatteis zu fiihren. Sie k6nnen
zwar den besten, komplexesten, aus 42 Messwerten bestehenden KPI bilden. In der
Praxis wird dieser niemandem etwas niitzen. Kollegen werden Sie fiir ein verriicktes
Mathegenie halten (das kann allerdings viel wert sein, je nach dem, bei wem Sie
punkten wollen), Ihre Analysen aber nicht ernst nehmen, weil sie sie nicht verste-
hen. Bleiben Sie daher moglichst einfach. Sie wollen schlief}lich Erfolg und Misser-
folg messen. Wenn Ihr KPI aus zu vielen verschiedenen Messwerten gebildet wird,
konnen Sie nicht mehr bestimmen, welcher Messwert fiir positive und negative
Verdnderungen des KPI eigentlich verantwortlich gewesen ist. Die wichtigste Regel
dabei lautet, dass Sie immer versuchen sollten, die mathematische Komplexitat
nach Moglichkeit gering zu halten.
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Wenn Sie trotzdem viele verschiedene Messwerte zusammenfiihren wollen, versu-
chen Sie besser, diese in mehrere KPIs aufzuteilen und in den Analysen nicht nur
auf einen, sondern auf mehrere zugleich zuriickzugreifen. Haufig kristallisiert sich
im Verlauf der Analysen sowieso heraus, dass es genau einen besonders wichtigen
KPI gibt. Bemiihen Sie sich zudem, KPIs positiv zu formulieren. Das bedeutet, ein
Anstieg eines KPI sollte auch zunehmenden Erfolg bedeuten und nicht umgekehrt.
Es ist fiir die Verstdndlichkeit auch hilfreich, einem KPI einen plakativen, aber
sinnvollen Namen zu geben, zum Beispiel: »Online-Markenbekanntheit« oder
»Anzahl der Website-Betrachter«.? Solche Namen lassen sich einfach besser mer-
ken. Und das fiithrt auch dazu, dass Ihre KPIs Anklang in Ihrer Umgebung finden.

Bestandigkeit

Auch und besonders in der betriebswirtschaftlichen Welt gibt es sehr viele mittel-
und hochkomplexe KPIs. Einige von ihnen sind sogar fiir die KPI-Bildung in der
Webanalyse nutzbar, wie zum Beispiel der Deckungsbeitrag. Gegeniiber der Komple-
xitdt von Webanalyse-KPIs haben diese klassischen betriebswirtschaftlichen KPIs
aber einen bedeutenden Vorteil: Sie sind seit vielen Jahren gebrduchlich und haben
somit eine hohe Bestdndigkeit. Durch ihre Bekanntheit und Verbreitung hat sich der
subjektiv empfundene Komplexitdtsgrad deutlich verringert. Ihre Bedeutung kann
an vielen Stellen nachgeschlagen oder nachgefragt werden. Wenn Sie aber als Web-
analyst einen neuen KPI bilden, haben Sie und andere diese Moglichkeit nicht. Aber
je ofter Sie oder andere Empfdnger Ihrer Analysen mit einem bestimmten KPI arbei-
ten, desto besser wird dieser im Laufe der Zeit verstanden werden.

Wir sprachen bereits an, dass ein Webanalyst stindig bemiiht sein sollte, seine
Messmethoden zu hinterfragen und zu verbessern. Das ist natiirlich der Bestandig-
keit nicht gerade dienlich. Behalten Sie daher den Vorteil der Bestdndigkeit im
Auge. Im Praxisteil dieses Buches werden Sie viele KPIs kennenlernen, die sich in
der tdglichen Arbeit bereits bestens bewédhrt haben. Sie werden aber auch eines
Tages — und dazu mochten wir Sie wirklich auffordern - neue KPIs fiir neue
Umstdnde bilden miissen. Versuchen Sie, besonders im Zusammenspiel mit Ihrem
Umfeld, Ihre KPIs moglichst bestdndig einzusetzen, um von dem Lerneffekt zu pro-
fitieren. Wenn Sie stindig neue KPI-Kreationen ins Gefecht fithren, werden Sie sich
und andere nur unnotig verwirren. Auflerdem leidet darunter nicht nur die Ver-
standlichkeit, sondern auch die Vergleichbarkeit, die wir im Folgenden beleuchten.

Vergleichbarkeit

Thre KPIs sind dazu da, Vergleiche zu ermoglichen. Sie vergleichen zum Beispiel
zwischen verschiedenen Zugriffsquellen oder Zielseiten, zwischen Vergangenheit
und Gegenwart bei Designdnderungen, oder zwischen zwei Arten von Bestellpro-
zessen. Damit Thre KPIs fiir verschiedene Faktoren des Online-Marketings und fiir
Zeitraume vergleichbar werden, miissen Sie gewahrleisten, dass sie fiir diese Fakto-
ren berechenbar und somit anwendbar sind. Wenn die Vergleichbarkeit nicht gege-
ben ist, sollten Sie Ihren KPI iiberarbeiten. Denn Vergleiche zu ermdglichen, ist
eine der Hauptaufgaben eines KPI.

3 Nicht zu verwechseln mit Website-Besuchern. Dazu mehr in Abschnitt 4.2.5, Search Engine Advertising (SEA).
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Beeinflussbarkeit

Wir haben ja bereits erfahren, dass wir KPIs vor allem nutzen, um Erfolgsmessun-
gen und -vergleiche zu ermoglichen. Wir wissen auch, dass KPIs einen Motivati-
ons- und Anreizeffekt haben. All dies ist nur gewdhrleistet, wenn wir die Werte der
KPIs auch beeinflussen konnen. Wenn Sie jemandem einen KPI vorhalten und ihn
auffordern, diesen KPI zu verbessern, obwohl derjenige ihn gar nicht beeinflussen
kann, werden Sie ihn vor allem demotivieren. Wenn Sie einen Bestellprozess ana-
lysieren, ergibt es keinen Sinn, wenn Sie dazu einen KPI heranziehen, der die
Absprungraten von Zugriffsquellen enthdlt. Der Webdesigner, der nur fiir den
Bestellprozess verantwortlich ist, kann keinen Einfluss auf die Absprungraten der
Zugriffsquellen nehmen. Losen Sie die nicht beeinflussbaren Faktoren so weit wie
moglich aus Ihren KPIs heraus. Man spricht bei dieser Anforderung auch von der
Controllability, was so viel wie Steuerbarkeit bedeutet. Der Rennfahrer, der auf seine
km/h-Anzeige guckt, muss auch das entsprechende Steuer und das Gaspedal seines
Wagens im Zugriff haben, um seine Geschwindigkeit beeinflussen zu kénnen.

Quantifizierbarkeit

Quantifizierbarkeit bedeutet ganz einfach, dass ein KPI immer in Zahlen ausge-
driickt werden sollte. Zahlen sind eindeutig miteinander vergleichbar. Sie konnen
sofort sehen, ob ein Wert steigt oder fallt.

Wenn Sie alle Anforderungen beriicksichtigen, steht Thnen nichts im Wege, sich an
die Bildung Ihrer eigenen KPIs fiir die erfolgreiche Arbeit mit Google Analytics zu
machen.

So bilden Sie lhren eigenen KPI
1. Stelle eine Frage

2. Stelle eine Hypothese auf

3. Mache die Hypothese messbar
4. Bilde den KPI

Ihr KPI dient der Beantwortung der Frage: »Wie weit wurde das Website-Ziel fiir das
gemessene Objekt erreicht?« Dazu stellen wir eine Hypothese dariiber auf, welche
Informationen wichtig sind, um die Frage zu beantworten. Die Informationen aus
der Hypothese fithren wir zusammen und driicken sie in messbarer und quantifi-
zierbarer Form aus: Fertig ist der KPI.

Monetére KPIs in Google Analytics

Monetir steht fiir Moneten, und das bedeutet: Geld! Wenn es um das Geldverdie-
nen geht, dann wollen wir auch wissen, wie viel wir verdienen. Was lduft gut, was
konnte besser laufen? Wenn Ihre Website dazu dient, Geld zu verdienen, sollten Sie
sich auch die Moglichkeiten ansehen, wie Sie monetdre Werte zur Erfolgsmessung
mit Google Analytics verkniipfen kénnen. Es stehen IThnen dazu zwei wesentliche
KPI-Werkzeuge zur Verfiigung, deren Berechnung vollstindig oder teilweise durch
die Google Analytics-Oberfliche vorgenommen wird. Teilweise deshalb, weil Sie
etwas Grundsétzliches beachten miissen: Ohne die Verkniipfung dieser Daten mit
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Thren internen betriebswirtschaftlichen Kennzahlen werden Sie keine erhellenden
Ergebnisse erzielen konnen. Sie sind hier zum Teil auf Quellen von Google Ana-
lytics angewiesen. Google Analytics unterstiitzt Sie mit einem geeigneten Rahmen,
kann aber nicht hellsehen, welche Umsatze und vor allem welche Kosten hinter
den Messwerten stecken, die in Ihrem Analytics-Konto zusammenlaufen.

Diese zwei Werkzeuge zur Einbeziehung betriebwirtschaftlicher monetiarer Daten
stellt Ihnen Google Analytics zur Verfiigung:

¢ Google Analytics Zielwerte
¢ Google Analytics E-Commerce

Auf diese beiden Verfahren baut im Hinblick auf eine zufriedenstellende Nutzbarkeit
konsequenterweise noch ein Drittes auf: Return on Investment oder kurz ROI. Es geht
darum, Umsatz und Kosten in Relation zu bringen. Aber bevor wir uns damit weiter
beschiftigen, zeigen wir Ihnen, was sich hinter Zielwerten und E-Commerce verbirgt.

Erstes Werkzeug: Google Analytics Zielwerte

Google Analytics bietet im Profil fiir die Zieldefinition die Moglichkeit, monetare
Werte oder Wertrelationen zwischen den Zielen zu erfassen und sichtbar zu
machen. In den Google Analytics-Messwerten kdnnen Sie spiter fiir jedes Messob-
jekt beobachten, wie viel Wert pro Zugriff im Durchschnitt mit jeder Zielerrei-
chung erzeugt wurde. Dabei werden immer die Ziele einer Zielgruppe kumuliert.
Zielwerte sind immer dann geeignet, wenn Sie verschiedene Zielkategorien fiir Ihre
Website definiert haben. Zum Beispiel in einem Online-Shop, der neben dem
Hauptsortiment noch einen Newsletter anbietet. In so einem Fall konnen Sie mit
Zielwerten bestimmen, welche unterschiedlichen Werte entweder durch eine Pro-
duktbestellung oder durch eine Newsletter-Anmeldung erzielt wurden.

(® Beispiel

Betrachten wir dies anhand eines Beispiels: Stellen Sie sich vor, Sie wéren ein
Hersteller fiir Wintergdrten. Fiir Ihre Website haben Sie zwei Google Ana-
lytics-Ziele eingerichtet:

¢ Auftragsformular-Versand: Wenn Nutzer die Zusendung eines Auftragsformu-
lars wiinschen

& Katalogbestellung: Wenn Nutzer die Zusendung eines Katalogs wiinschen

Eine Ansicht der ZUGRIFFSQUELLEN in Google-Analytics liefert die Ergebnisse
wie in Tabelle 3.1.

Quelle Zugriffe Auftragsformular- Katalog- Ziel-Conversion-
Versand bestellung Rate

google 100 2% 3% 5%

yahoo 100 1% 10% 11%

Tabelle 3.1: Vergleich von Conversion-Daten ohne Zielwerte
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Wenn Sie die beiden Besucherquellen vergleichen, féllt auf, dass die Quelle
yahoo eine deutliche bessere Ziel-Conversion-Rate erzeugt hat als google. Dies
hingt vor allem damit zusammen, dass das Auftragsformular und der Kata-
logversand gleich stark gewichtet sind. Durch eine betriebswirtschaftliche
Kalkulation haben Sie herausgefunden, dass Sie mit einem neuen Auftrag
einen Stiickdeckungsbeitrag* von durchschnittlich EUR 2.000 erzielen. Der
Katalogversand erzielt durch eine geringe resultierende Auftragsquote nur
einen Stiickdeckungsbeitrag von EUR 50. Sie richten diese beiden Betrédge als
Zielwerte in den entsprechenden Google Analytics-Zielen ein. In dem Fall
wird Thnen Google Analytics fiir jede Zugriffsquelle einen zusitzlichen KPI
berechnen, den Zielwert pro Zugriff. Schauen wir uns die Berechnung genauer
an:

Zielwert pro Zugriff = (Conversions s firagsformular* ZieIWert sy gragsformutar +

Conversionsatalogversand™ Zielwertgatalogversand) | ZUSTiffeGesamt

Das Ergebnis wiirde dann aussehen wie in Tabelle 3.2.

Quelle  Zugriffe  Auftragsformu- Katalog- Ziel-Conver-  Zielwert
lar-Versand bestellung sion-Rate pro Zugriff

google 100 2% 3% 5% EUR 41,50

yahoo 100 1% 10% 11% EUR 25,00

Tabelle 3.2: Vergleich von Conversion-Daten mit aussagekrdftigen Zielwerten

Obwohl yahoo eine bessere Ziel-Conversion-Rate aufweist, haben die Zugriffe
der Quelle google trotzdem einen beinahe doppelt so hohen Zielwert pro Zugriff
erzeugt. Folglich bedeutet jeder Zugriff tiber google einen Stiickdeckungsbeitrag
von EUR 41,50. Sie entschlieflen sich mit dieser Erkenntnis dazu, die Marke- O
ting-Investitionen in die Besucherquelle google zu erweitern. 1

Sie sehen also, dass die Verwendung von Zielwerten die Qualitidt Ihrer Analysen zur
Erreichung der Unternehmensziele erheblich verbessern kann. Dies gilt besonders
dann, wenn Sie betriebswirtschaftliche Werte in die Berechnung einflief3en lassen.
Unter anderen Umstdnden hétten Sie in diesem Beispiel der Besucherquelle google
womoglich einen geringen Wert beigemessen und sich von der Ziel-Conversion-
Rate zu falschen Interpretationen hinreifien lassen. Zielwerte sind ein einfaches
und vielseitig verwendbares Mittel zur Integration von wichtigen unternehmeri-
schen Kennzahlen in die Webanalyse. Der Vorteil wird besonders dann deutlich,
wenn Sie unterschiedliche Zielkategorien der Website miteinander vergleichen
wollen.

4 Der Stiickdeckungsbeitrag bezeichnet den Umsatz pro Stiick abziiglich der variablen Kosten. Damit handelt
es sich um einen Restbetrag, der zur Deckung der Fixkosten beitragt. Der Stiickdeckungsbeitrag findet in der
modernen Betriebswirtschaftslehre hiufige Anwendung.
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Generell stellt der Zielwert einen positiven Wert dar, der sich zum Beispiel fiir die
Berechnung des Umsatzes pro Stiick eignet. Die Kostenseite wird hier nicht
betrachtet, sondern kann nur tiber Umwege durch kalkulatorischen Aufwand in
den Zielwert einfliefen wie in dem Beispiel der Stiickdeckungsbeitrag. Hier kommt
es darauf an, wie gut es um die Qualitdt des innerbetrieblichen Rechnungswesens
bestellt ist. Sind die erzeugten Umsétze innerhalb einer Website-Zielkategorie
gleich und entsprechende betriebswirtschaftliche Daten verfiigbar, ist der Eintrag
der Zielwerte in die Google Analytics-Ziele kinderleicht und ohne komplizierten
technischen Aufwand durchfiihrbar. Wie Sie den Eintrag vornehmen, haben Sie
bereits kennengelernt.

Ein erheblicher Nachteil dieser Methode kommt dann zum Tragen, wenn auf der
Website sehr verschiedene Produkte innerhalb einer Zielkategorie angeboten wer-
den und die Zielwerte innerhalb dieser Kategorie stark schwanken. Dies trifft auf
nahezu jeden Online-Shop zu, denn hier gibt es im Zweifel nur die Zielkategorie
der Bestellung bzw. des Kaufes, aber unterschiedliche Zielwerte innerhalb dieser
Kategorie, je nach dem, welche Produkte in dem Shop erhiltlich sind. Ideal wére
es, wenn man den tatsdchlichen Zielwert Google Analytics mit jeder Bestellung
mitteilen kdnnte. Genau hierfiir bietet Google Analytics Unterstiitzung an, wie wir
im ndchsten Abschnitt sehen werden.

Zweites Werkzeug: Google Analytics E-Commerce

Fiir die bereits angesprochenen Websites mit verschiedenen Produkten innerhalb
einer Kategorie von Website-Zielen (bspw. Verkauf) bietet sich das Google Analytics
E-Commerce an. Hierbei wird Google Analytics bei jeder Zielerreichung der indivi-
duelle Wert mitgeteilt, und dieser kann dadurch ausgewertet und auf verschiedene
Parameter untersucht werden. Ingesamt stehen Thnen mit E-Commerce folgende
neue Messwerte fiir jedes Messobjekt in Google Analytics zur Verfiigung:

¢ Umsatz
¢ Transaktionen
¢ Durchschnittlicher Wert: Umsatz pro Transaktion

& Wert pro Zugriff: Umsatz pro Zugriff

Am wichtigsten fiir die monetdre KPI-Bildung ist dabei ohne Frage der Umsatz.
Messwerte wie der Wert pro Zugriff sind eher Beiwerk, die sich mehr oder weniger
direkt aus dem Umsatz bilden lassen. Als KPI sind sie deshalb nicht automatisch
geeignet, denn das hdangt ganz von Ihrer Fragestellung ab. Der Umsatz hingegen ist
essenzieller Bestandteil vieler betriebswirtschaftlicher Fragestellungen und daher
fiir die Bildung monetérer KPIs besonders wichtig.
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- o o o oo
Hinweis

In diesem Zusammenhang mochten wir Thnen noch den Unterschied zwi-
schen einer Conversion und einer Transaktion erklaren. Stellen Sie sich vor, Sie
bestellen in einem Online-Shop ein Produkt, surfen dann weiter durch den
Shop, finden noch etwas und fiihren eine zweite Bestellung durch. Google
Analytics misst dann fiir diesen Besuch eine Conversion, weil innerhalb einer
Session (eines Besuchs) Conversions nur einmal gemessen werden, auch
wenn die entsprechende URL des Ziels hdufiger aufgerufen, also das Ziel
mehrfach erreicht wird. Im Gegensatz hierzu misst Google Analytics aber
zwei Transaktionen.®

Das klingt erst einmal alles ziemlich gut, oder? Das ist es auch. Genauer konnen Sie
Warenertrdge in Online-Shops gar nicht in Ihrem Google Analytics-Konto abbilden.
E-Commerce bringt aber dennoch einige Nachteile mit sich: Der Einbau ist technisch
kompliziert. Die JavaScript-Programmecodes von Google Analytics miissen individu-
ell an den verwendeten Online-Shop angepasst werden, um die Daten korrekt zu
ibermitteln. Aber keine Sorge, um Rocket Science handelt es sich nicht, und es kann
von jedem fahigen Webprogrammierer bewiéltigt werden, der eine anstdndige Shop-
Struktur vor sich hat. Durch clevere Verkniipfungen des E-Commerce-Tracking-
Codes mit der Website-Struktur kdnnen sogar Websites gemessen werden, die keinen
direkten Warenverkauf anbieten, sondern deren verschiedene Details beispielsweise
in Kontaktanfragen unterschiedliche monetdre Werte erhalten sollen. Der Fantasie
der Programmierer und Website-Betreiber ist dort eigentlich keine Grenze gesetzt,
vorausgesetzt, die technischen Fihigkeiten sind vorhanden. Genauso wie bei den
Zielwerten werden aber auch hier keine Kosten betrachtet. Als letztinstanzlichen
Erfolgs-KPI fiir die betriebswirtschaftliche Analyse sind die Umsédtze allein daher
nicht genug. In den folgenden Abschnitten méchten wir Ihnen eine gute Losung
dafiir anbieten, aber zunéchst schauen wir uns an, wie man E-Commerce grundsitz-
lich einrichtet.

So richten Sie E-Commerce-Tracking fiir lhre Website ein

Rufen Sie Ihr Google Analytics-Konto auf. Klicken Sie in der Profilspalte auf BEAR-
BEITEN, um in die Profileinstellungen zu gelangen. Wiahlen Sie ganz oben im
Bereich PROFILINFORMATIONEN FUR DIE HAUPTWEBSITE den Punkt BEARBEITEN. Im fol-
genden Meni aktivieren Sie im Abschnitt E-COMMERCE-WEBSITE den Radiobutton
JA, EINE E-COMMERCE-WEBSITE und bestitigen dies ganz unten mit ANDERUNGEN SPEI-
CHERN.

Als Néchstes stellen Sie bitte sicher, dass der Google Analytics Tracking Code auf der
Bestellbestédtigungsseite (die sogenannte Danke-Seite) vorhanden ist, deren Aufruf
eine Conversion auslosen soll. Fiir die Datenverarbeitung miissen Sie nun im Quell-
code der Bestdtigungsseite zwei Funktionen unterhalb des Google Analytics Tra-

5 Eine Session ist per Voreinstellung nach 30 Minuten Inaktivitdt beendet. Solange ein Nutzer sich weiter auf
der Website bewegt, wird die Ablaufzeit immer wieder zurtickgesetzt. Fiir die Google Analytics-Cookies __umtb
und __umtc kann die Dauer mithilfe der Methode _setSessionCookieTimeout modifiziert werden.
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cking Codes aufrufen, damit Google Analytics diese als E-Commerce-Daten inter-
pretieren und verarbeiten kann.

Fiir alle Google Analytics-Funktionen gilt, dass die Bedeutung der Parameter in den
runden Klammern von Google vorgegeben ist. Wenn Sie die Aufrufe in Ihrem Sys-
tem implementieren, miissen Sie an den Stellen natiirlich die korrekten Werte bzw.
entsprechende Variablen mit den korrekten Werten einsetzen. Welche das sind, ist
abhingig von Ihrem System und kann daher variieren.

Als Erstes rufen Sie folgende Methode auf, um die Datenaufnahme einer Trans-
aktion einzuleiten:

_addTrans(ID,Zweigunternehmen,Gesamtbetrag, Steuer,Versand, Stadt,Bundesland, Land)

Danach rufen Sie fiir jedes Produkt, das in der Transaktion umgesetzt wird, folgende
Methode auf:

_addItem(ID,SKU,Produktname,Kategorie,Preis,Menge)
Listing 3.1 veranschaulicht dies.

<script type="text/javascript">
var gadsHost = (("https:" == document.location.protocol)
? "https://ssl."
: "http://www.");
document.write(unescape("%3Cscript src=""
+ gadsHost
+ "google-analytics.com/ga.js'
type='text/javascript'%3E%3C/script%3E"));
</script>
<script type="text/javascript">
try |
var pageTracker = _gat._getTracker("UA-{HHHHHE-#");
pageTracker._initData();
pageTracker._trackPageview();
pageTracker._addTrans(
"1234", //ID
"Berlin-Mitte", //Zweigunternehmen
"30.25", //Total
"5.14",  //Steuer
"4, //Versand
"Berlin", //Stadt
"Berlin", //Bundesland
"Deutschland" //Land
)s
pageTracker._addItem(

"1234", // 1D
"A142",  //SKU
"Pullover", //Produktname

"XL", //Kategorie
"23.89", //Preis
"1"  //Menge
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pageTracker._trackTrans();
} catch(err) {1
</script>

Listing 3.1: Transaktionsmessung mit Google Analytics Tracking Code-Erweiterungen

Return on Investment (ROI) als KPI

Wihrend Sie vorher tiber Werkzeuge gelesen haben, mit denen sich KPIs bilden las-
sen, stellen wir Thnen nun direkt einen besonders guten und wichtigen KPI vor, der
sich zur Bewertung von Websites, Website-Objekten, Besucherquellen und Ahnli-
chem in der Praxis bestens bewdhrt hat, nimlich den ROI. Dieser KPI stellt eine
Weiterentwicklung der monetdren Messwerte dar, die Sie in den vorangegangenen
Abschnitten kennengelernt haben. Betrachten Sie die beiden in Tabelle 3.3 aufge-
fithrten Werkzeuge, die Google Analytics bereitstellt.

Werkzeug Verschiedene Verschiede-  Technische Umsatzbe- Kostenbe-
Zielkategorien ne Produkte Umsetzung trachtung trachtung
Zielwerte gut geeignet sehrschlecht  einfach benotigt be-  keine
geeignet triebswirt-
schaftliche
Datenquelle
E-Com- kompliziert sehr gut ge-  kompliziert sehr gut keine
merce eignet

Tabelle 3.3: Vergleich der von Google Analytics bereitgestellten Werkzeuge zur Bildung monetdrer
KPIs

Sie sehen, dass Sie fiir alle Website-Modelle einen Weg finden konnen, eine monetare
Messung durchzufiihren. Eine besondere Schwiche zeichnet sich allerdings bei der
Berticksichtigung der Kosten ab. Google Analytics kann zwar Umséatze abbilden,
scheitert aber weitgehend an der Auslieferung eines KPI zur qualifizierten Bewertung
von Umsitzen. Es gibt zwar eine kleine Ausnahme, die wir uns gleich ansehen wer-
den, grundsitzlich miissen Sie diesen Nachteil aber als Regel akzeptieren.

Schauen wir uns an, welcher KPI geeignet wire, wenn wir Kostendaten zur Verfii-
gung hdtten: der ROI. Der ROI ist ein klassischer betriebswirtschaftlicher KPI. Er
beantwortet folgende Frage: »Wie rentabel sind die Investitionen, die Sie getatigt
haben?« Es gibt verschiedene Ansitze, den ROI zu bestimmen. Welcher zur Anwen-
dung kommen sollte, hingt davon ab, aus welcher Perspektive diese Frage formu-
liert wird. Fiir die Online-Marketing-Praxis im Allgemeinen und fiir die Webanalyse
im Besonderen hat sich aber folgender Ansatz zur Berechnung des ROI bewéhrt:

ROI Aligemein = (Umsatz — Kosten) / Kosten

In der Online-Marketing-Praxis konnen Sie den ROI wunderbar verwenden, um
den wirtschaftlichen Erfolg verschiedener Marketing-Instrumente zu vergleichen
und zu bewerten.
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(® Beispiel

Sie sind der Webanalyst eines erfolgreichen Online-Shops, und die Marke-
tingleitung plant gerade die Budgetierung der Kommunikationsmittel fiir das
nachste Jahr. Man stellt hnen im Zuge dessen die Frage, welches Kommuni-
kationsmittel in letzter Zeit am besten gelaufen ist. Es gibt drei verschiedene
Kategorien: Bannerwerbung, virales Marketing und Suchmaschinen-Marke-
ting. Im Folgenden beschreiben wir die fiktive Datenbeschaffung in unserem
Beispiel etwas genauer, damit Sie einen Eindruck von der abteilungsiibergrei-
fenden Kommunikation erhalten, die zur Berechnung des ROI unbedingt
notig sein wird.

Sie mochten fiir die Beurteilung dieser Frage den ROI als KPI heranziehen.
Um den Wert fiir die einzelnen Kategorien berechnen zu kénnen, benotigen
Sie die Kostendaten fiir jede Kategorie, die Ihnen vom internen Rechnungs-
wesen zur Verfligung gestellt werden. Auflerdem bendtigen Sie die Umsatz-
zahlen, die durch diese Online-Marketing-Mafinahmen realisiert wurden. Da
Sie dieses Buch gelesen haben und wir Sie von den Vorteilen des Google
Analytics E-Commerce tiberzeugen konnten, lassen Sie die Umsatzwerte schon
seit einiger Zeit von Google Analytics messen. Bannerwerbung und Suchma-
schinen-Marketing sind innerhalb von Google Analytics einfach als zwei ver-
schiedene Besucherquellen identifizierbar, fiir die die Umsatzdaten direkt
ablesbar sind. Beim viralen Marketing haben Sie einen Trick verwendet und
eine Landing-Page-URL erstellen lassen, die nur in der viralen Kommunika-
tion verbreitet worden ist. Folglich wissen Sie, dass tiber diese Landing-Page
nur Besucher gekommen sind, die tiber virale Mittel dazu aktiviert wurden.
Uber ein benutzerdefiniertes Segment in Google Analytics isolieren Sie diese
Zugriffe von den restlichen Zugriffen und kénnen dadurch auch hierfiir die
Umsatzdaten sehen. Jetzt haben Sie alles beisammen, um den jeweiligen ROI
zu berechnen. Das kann dann so aussehen wie in Tabelle 3.4.

Kommunikationsweg Umsatz Kosten ROI

Suchmaschinen-Marketing EUR 250.000 EUR 10.000 2.400%
Virales Marketing EUR 100.000 EUR 2.000 4.900%
Bannerwerbung EUR 100.000 EUR 4.000 2.400%

Tabelle 3.4: Beispiel fiir eine ROI-Analyse

Das Interessante am ROI ist, dass nicht einfach nur der Gewinn betrachtet
wird, sondern das Gewinnverhdltnis pro Kostenpunkt. Damit konnen Sie
direkt ablesen, wie sehr sich eine Investition (hier: in einen Kommunikati- O)
onsweg im Vergleich zu den anderen) lohnt. 1
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Der AdWords-ROI

Google Analytics bietet tatsdchlich eine spezielle ROI-Berechnung, die die zuvor
angesprochene Ausnahme darstellt. Google stellt in Verbindung mit seinem
AdWords-Programm in Google Analytics den ROI zu den AdWords-Daten zur Verfii-
gung. AdWords ist die Suchmaschinenwerbung von Google, und die Kostendaten
konnen Sie durch eine einfache Verkniipfung in Google Analytics {ibernehmen las-
sen, sofern Sie AdWords nutzen.

Innerhalb des Bereiches ADWORDS in den Zugriffsquellen kann dieser spezielle ROI
abgelesen werden, wenn Sie auf den Reiter KLICKS gehen. Sie erhalten einen Uber-
blick tiber die kumulierten Zielwerte aus den Google Analytics-Zielen und die
kumulierten E-Commerce-Umsdtze, die summiert als Umsatz dargestellt werden.
Die Kosten, die in den ROI einfliefien, sind die AdWords-Werbekosten. Dieser spe-
zielle ROI wird folgendermafien errechnet:

ROIAdWords = (UmsatZE-Commerce + Zielwer, tGesamt - KOStenAdWords )/ Kos tenAdWords

Der Unterschied zum vorher genannten ROI ist der, dass dieser bereits in den
Google Analytics AdWords-Berichten dargestellt wird und nicht extra berechnet
werden muss. Zudem kann der Umsatz entweder aus dem E-Commerce-Umsatz
oder aus dem Zielwert oder aus beiden zusammen gebildet werden.

Wir mochten Sie an der Stelle aulerdem darauf hinweisen, dass der AdWords-ROI
im Grunde kein ROI im betriebswirtschaftlichen Sinne ist, weil nicht alle relevanten
Kosten fiir den Einsatz von AdWords betrachtet werden. Es werden hier nur die vari-
ablen Kosten fiir die Anzeigenschaltungen als Kosten berechnet, Agenturkosten,
Mitarbeiterkosten, Gemeinkosten und dhnliche Kostenstellen zur Durchfiihrung
von AdWords-Werbekampagnen finden keine Beriicksichtigung. Man bezeichnet
diesen AdWords-ROI daher auch im Fachjargon als Return on Advertising Spend, kurz
ROAS. Bedenken Sie also, dass es sich bei dem AdWords-ROI eigentlich um einen
ROAS handelt, da dieser nicht alle Kosten berticksichtigt.

3.4 Praxismethoden

Die Praxismethoden der Webanalyse fiigen alles, was Sie bis hierhin gelernt haben,
so zusammen, dass Sie mit Google Analytics in der Praxis auf hohem Niveau durch-
starten konnen. Mit den Prinzipien und analytischen Herangehensweisen haben
Sie alle fundamentalen Instrumente und Gedanken kennengelernt, die wichtig
sind, um typische Fehler zu vermeiden und gleichzeitig eine effiziente, Erfolg ver-
sprechende Arbeitsweise umzusetzen. Im Abschnitt Ziele und KPIs haben Sie das
notige Riistzeug erhalten, um die Website-Ziele zu definieren und als KPIs abzubil-
den. Nun werden Sie die verschiedenen Alternativen kennenlernen, wie Sie dieses
Hintergrundwissen methodisch in der Praxis anwenden konnen.
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3.4.1 Webanalyse-Zyklus

Der Webanalyse-Zyklus stellt den Kern eines fortwdhrenden Verbesserungsprozesses
dar. Jeder vollstdndige Durchlauf bedeutet die schrittweise Verbesserung der Quali-
tat der Website und des Online-Marketings. Ist ein einzelner Zyklus abgeschlossen,
beginnt der Prozess von vorne, und die gewiinschten Effekte setzen abermals ein.
Das dahinter liegende Prinzip zielt auf die Sicherung und konsequente, schritt-
weise Steigerung der Qualitét ab.

Daten-
Messung

MaBnahmen
umsetzen

Interpretation
der Daten

MaBnahmen
ableiten

Abbildung 3.14: Der Webanalyse-Zyklus

Der Webanalyse-Zyklus besteht im Kern aus vier Phasen und dariiber hinaus aus
jeweils einer vorbereitenden und nachbereitenden Phase, die nur dann angewen-
det werden, wenn der Zyklus erstmalig einsetzt und insgesamt abgeschlossen wer-
den soll. Wir empfehlen unbedingt, den Zyklus immer wieder neu zu durchlaufen,
um das Maximum an Potenzial auszuschdpfen. Dennoch kann es notwendig sein,
dass solche Prozesse enden, beispielsweise weil ein Projekt mit begrenzter Laufzeit
zu Ende geht oder weil die Aufgaben an andere iibertragen werden.

Vorbereitung: Erérterung und Definition der Online-Marketing-Ziele,
Fragestellungen und KPIs

Als Erstes definieren Sie die Ziele des Online-Marketings, entwickeln konkrete
Fragestellungen und bilden dafiir KPIs zur Messung der Entwicklung.

Phase 1: Messungen und Datensammlung

Jeder Analysezyklus beginnt mit der Messung und Sammlung der relevanten Daten
fiir Ihre KPIs. Sie miissen an dieser Stelle sicherstellen, dass die Daten korrekt und
ausreichend sind, damit Sie fiir die Interpretationen eine qualitativ verldssliche
und aussagekraftige Basis zur Verfiigung haben.
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Phase 2: Interpretation der Daten

Mit der Interpretation der gemessenen KPI-Werte versetzen Sie sich in die Lage, die
Auswirkungen bestimmter Online-Marketing-Mafinahmen einzuschétzen und das
komplexe Geschehen auf Ihrer Website zu verstehen. Zudem konnen Sie den Grad
der Zielerreichung bestimmen und dadurch eine Bewertung des Erfolgs vornehmen.
Darauf aufbauend liefert die Interpretation die Grundlage fiir die abzuleitenden
Mafinahmen. Fiir die Interpretation der Daten stehen Ihnen statistische Auswer-
tungsmethoden sowie Werkzeuge zur Verfiigung, die diese statistischen Methoden
unterstiitzen. Idealerweise ergdnzen Sie diese Werkzeuge durch breit geficherte
Kenntnisse im Online-Marketing: Website-Usability, Werbepsychologie, gestalteri-
sches und technisches Know-how und nicht zuletzt betriebswirtschaftliche Kennt-
nisse. In Kapitel 3.5 werden wir genauer auf dieses Thema eingehen und Ihnen Hil-
festellungen und erprobte Verfahren dazu vermitteln.

Phase 3: Ableitung von MalRnahmen

Durch die Interpretation der KPI-Entwicklung konnen Sie die Lage und die Ent-
wicklung einschétzen und entscheiden, welche Mafinahmen zur besseren Zielerrei-
chung ergriffen werden miissen. Diese Mafinahmen konnen auf verschiedenen
Ebenen ansetzen und beispielsweise in Marketing-Konzepten und Usability-Aspek-
ten Beriicksichtigung finden, aber auch inhaltliche oder technische Anderungen
nach sich ziehen. Bedenken Sie, dass viele kleine Schritte in der Umsetzung von
Maflnahmen besser sind als wenige grof3e. So konnen Sie die einzelnen Mafinah-
men deutlich besser kontrollieren und steuern.

Phase 4: Umsetzung der MalRnahmen

Durch Ihr zyklisches Vorgehen ist sichergestellt, dass die Umsetzung der Mafinah-
men in die Entwicklung der KPIs der Folgezyklen einflief3t, sodass Sie deren Wir-
kung kontrollieren konnen. Stellen Sie sicher, dass die Mainahmen Ihren Ergeb-
nissen entsprechend umgesetzt werden, und fordern Sie eine moglichst gute
Kommunikation, damit keine Missverstindnisse entstehen und Sie iiber alle durch-
gefiihrten Anderungen informiert sind, um notfalls Korrekturen anregen zu kon-
nen. Nach Abschluss der Umsetzung beginnen Sie erneut in Phase 1 und evaluieren
die Ergebnisse mithilfe der ermittelten KPIs.

Nachbereitung: Bewertung des Gesamtergebnisses und interne Revision

Wenn Sie den Webanalyse-Zyklus mehrmals angewendet und durchlaufen haben,
sollten Sie den Gesamterfolg evaluieren. Das Ziel ist es, einen Erfahrungsgewinn fiir
kiinftige Webanalyse-Zyklen zu erzielen. Selbstverstdndlich konnen Sie alle Betei-
ligten in diese Phase einbeziehen, um Erfahrungen auszutauschen, welche Aspekte
zu einer Verbesserung der zukiinftigen Koordination und Zusammenarbeit fithren.
Versuchen Sie dabei, konkret folgende Fragen zu beantworten: Welche Mafinah-
men haben sich als besonders erfolgreich erwiesen und warum? Welche waren
weniger erfolgreich? Stimmen die Schnittstellen und ziehen alle an einem Strang?
Teilen andere beteiligte Personen Thre Feststellungen, oder gibt es Widerspriiche?
Welche Messmethoden waren besonders hilfreich, auf welche Schwierigkeiten sind
Sie gestoflen?
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Nehmen Sie die hierbei gewonnenen Erkenntnisse als Anregungen fiir die Verbesse-
rung Ihrer Tatigkeit, und forschen Sie gezielt nach Schwichen. Besonders am Anfang
werden Sie viele neue Erfahrungen machen. Wenn Sie diese Nachbereitung gewissen-
haft durchfithren, werden Sie mit der Zeit immer sicherer mit den Werkzeugen der
Webanalyse umgehen kénnen, ganz nach dem Motto: Ubung macht den Meister.

Die Nachbereitung ist iibrigens keineswegs auf den endgiiltigen Abschluss des
Webanalyseprozesses beschrankt. Eigentlich hoffen wir ja sogar, dass Sie diesen
Prozess nie wieder enden lassen. Es ergibt natiirlich Sinn, die in der Nachbereitung
durchzufiihrenden Bewertungen auch zwischendurch in grofleren Abstinden vor-
zunehmen, auch wenn der Prozess niemals enden sollte. Wie sonst konnen Sie Ver-
besserungen des Prozesses und der Kommunikation erreichen? Wenn Sie nicht vor-
haben, den Prozess in absehbarer Zahl von Zyklen wieder enden zu lassen, richten
Sie alle drei bis fiinf Zyklen eine Revisionsphase ein. Diese kann parallel zum aktu-
ellen Zyklus durchgefiihrt werden und sich auf die bislang abgeschlossenen Zyklen
beziehen. Sie werden dadurch den Prozess qualitativ verbessern.

3.4.2 Methoden

Mit den hier vorgestellten Methoden konnen Sie Thre Messinstrumente in der Pra-
xis justieren. Sie lassen sich ideal in den zuvor beschriebenen Webanalyse-Zyklus
integrieren, sind aber auch auflerhalb des Zyklus’ anwendbar, weil sie flexibel ein-
gesetzt werden konnen.

Ad-hoc-Analysen

Unter Ad-hoc-Analysen verstehen wir frei durchfiihrbare Analysen, die keinem
bestimmten Vorgehensmodell entstammen. Sie haben eine Fragestellung und ver-
suchen, diese unmittelbar mit einem Blick in das Google Analytics-Profil zu beant-
worten. Sie messen damit einen Istzustand, was Sie in die Lage versetzt, aus einer
entsprechenden Interpretation erste Mafinahmen zur Verbesserung abzuleiten. Das
ist zum Beispiel immer dann der Fall, wenn Sie einen neuen Webanalyse-Zyklus
beginnen und sich in der ersten Phase befinden.

Vorher-nachher-Vergleiche

Einen Vorher-nachher-Vergleich fithren Sie mit dem Ziel durch, die Auswirkung einer
Verbesserungsmafinahme oder anderer verandernder Einfliisse auf das Online-Mar-
keting zu ermitteln. Dazu miissen Sie sowohl die Vorher-Daten als auch die Nachher-
Daten messen. Das geht selbstverstandlich auch dann, wenn beide Zeitrdume in der
Vergangenheit liegen. In den meisten Féllen wird es aber so sein, dass Sie den Erfolg
einer gerade durchgefithrten Mafinahme evaluieren wollen und Ihnen daher die
Nachher-Daten erst in der Zukunft zur Verfligung stehen. Diese Methode wird im
Webanalye-Zyklus angewendet und setzt voraus, dass sie mehrere Zyklen nacheinan-
der durchfithren, um eine Vorher- und Nachher-Entwicklung beobachten zu kon-
nen.
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A/B-Tests

A/B-Tests kbnnen Sie einsetzen, um die Leistung von zwei unterschiedlichen Varian-
ten eines Online-Marketing-Elements zu untersuchen. Das ist zum Beispiel bei der
Optimierung von Werbeanzeigen eine gern verwendete Testmethode. A/B-Tests bie-
ten sich fiir alles an, auf deren Gestaltung und Struktur Sie Einfluss nehmen kénnen.
Das sind zum Beispiel steuerbare Elemente wie Videoanzeigen, Werbebanner, News-
letter und Textanzeigen. Auf der Website selbst sind es Elemente wie zum Beispiel das
Layout von Landing-Pages oder der Startseite. Ihrer Kreativitdt sind dabei keine
Grenzen gesetzt. Bis ins kleinste Detail konnen Sie immer wieder neue Varianten tes-
ten und diejenigen herausarbeiten, die sich als die besten herausgestellt haben.

Um einen A/B-Test beispielsweise fiir Ihre Website durchzufiihren, teilen Sie den
Besucherstrom in zwei oder mehr Gruppen auf bzw. lassen ihn automatisch auftei-
len, wenn Sie Werkzeuge wie den Google Website Optimizer einsetzen. In einem
A/B-Test wird der einen Gruppe eine Variante A und der anderen Gruppe eine Vari-
ante B prasentiert. Dadurch kdnnen Sie die Reaktion der einzelnen Gruppen auf die
verschiedenen Varianten beobachten und anhand der KPIs evaluieren, welche
Variante am besten geeignet ist, die KPIs maximal in die gewiinschte Richtung zu
verdndern. Das kdnnen zum Beispiel verschiedene Motive in Werbebannern oder
unterschiedliche Bilder in den Landing-Pages sein.

Sobald sich eine Variante als die bessere herausgestellt hat, schalten Sie die andere
Variante ab. Nun kénnen Sie weitere Verdnderungen auf Basis der besseren Variante
testen. Wenden Sie den Webanalyse-Zyklus an, und wiederholen Sie den Test mit
neuen Ideen. Der A/B-Test ist ein sehr effektives und sicheres Mittel, Website-Ele-
mente bis ins kleinste Detail schrittweise zu verfeinern und hinsichtlich der Website-
Ziele zu perfektionieren. Der Vorteil von A/B-Tests ist, dass sie auch mit relativ klei-
nen Datenmengen vergleichsweise schnell zu Ergebnissen kommen. Allerdings ist
die Methode auch nicht frei von Nachteilen. Die beiden gravierenden Nachteile sind
zum einen die unter Umstinden lange Dauer, da unabhingige Anderungen nachei-
nander getestet werden miissen. Zum anderen besteht die Moglichkeit, dass die
Kombination der Gewinnervariante eines Elements der Website mit der Gewinner-
variante eines anderen Elements der Website sich nicht unbedingt positiv auswirkt,
weil die Wirkungen der Elemente nicht unabhingig voneinander sind. Kurz gesagt:
Zwei unabhingige Verbesserungen aus A/B-Tests addieren sich nicht immer!

Multivariate Tests

Diese Methode ist in der Vorgehensweise dem A/B-Test nicht undhnlich, was Ihre
Anderungen auf der Website angeht. Bei multivariaten Tests werden gleichzeitig
mehrere einzelne Elemente einer Seite variiert, sodass mehr als zwei Varianten
gegeneinander getestet werden. Wenn Sie beispielsweise auf der Startseite zwei
unterschiedliche Uberschriften und zwei unterschiedliche Bilder testen wollen,
dann haben Sie es bereits mit vier moglichen Varianten zu tun. Der Vorteil multi-
variater Tests besteht darin, dass Sie viele Aspekte auf einmal testen und die opti-
male Kombination der einzelnen Elemente ermitteln. Der Nachteil besteht darin,
dass Sie angesichts der Vielzahl der Varianten viele Daten bendtigen, um aussage-
kraftige Ergebnisse zu erhalten. Das heif3t dann bei Websites mit geringem Traffic:
Warten, warten, warten.
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Die Auswertung ist aulerdem mathematisch sehr komplex, und eine Erklarung der
statistischen Methoden wiirde an dieser Stelle definitiv zu weit fithren. Deshalb
empfehlen wir allen, die sich nicht mit den statistischen Verfahren auskennen,
Tools wie den Google Website Optimizer zu verwenden, der IThnen die statistische
Auswertung abnimmt.

3.5 Interpretation und Ableitung von MaRnahmen

»Das Leben ist unendlich viel seltsamer als irgendetwas, das der menschliche
Geist erfinden konnte. Wir wiirden nicht wagen, die Dinge auszudenken, die in
Wirklichkeit blofSe Selbstverstindlichkeiten unseres Lebens sind.« — Sherlock
Holmes, Eine Frage der Identitdit

In diesem letzten Abschnitt des Kapitels mochten wir Thnen Hilfestellungen ver-
mitteln, die Sie bendtigen werden, wenn Sie entscheiden miissen, welche Mafinah-
men Sie empfehlen. Diese Empfehlungen werden Sie nur dann korrekt geben kon-
nen, wenn Sie in der Lage sind, die KPI-Werte Threr Messungen richtig zu
interpretieren. An dieser Stelle wird besonders deutlich, dass Sie fiir die Interpreta-
tion und das Ableiten von Mafinahmen vor allem etwas von dem bertihmten Blick
iber den Tellerrand bendtigen.

Das beginnt schon mit der Frage, wie man mit statistischen Werten eigentlich kor-
rekt umgeht. Wie erkennen Sie an den Werten, dass eine Landing-Page von den
Besuchern gut oder schlecht angenommen wird? Daran schlief3t sich die Frage an:
»Was muss unternommen werden, wenn die Benutzer eine Landing-Page nicht
annehmen?« Damit Sie mit solchen und dhnlichen Fragen nicht vollig allein sein
werden, haben wir fiir Sie in Kapitel 4 die wichtigsten und haufigsten Fragestellun-
gen vorbereitet. Doch zuvor widmen wir uns noch den nétigen Grundlagen, um
Sie in die Lage zu versetzen, selbst die Briicke von den Daten bis zur Interpretation
und der Ableitung der darauffolgenden Mafinahmen zu schlagen.

3.5.1 Grundgedanken zur Mathematik und Statistik

Wenn Sie ein Crack in Mathematik sind und Inferenz- und multivariate Statistik
aus dem Armel schiitteln, dann konnen Sie die nichsten Passagen tiberspringen.
Dieser Abschnitt ist in erster Linie denjenigen gewidmet, die Mathematik in der
Schule nicht gemocht haben. Fiir die Statistik vielleicht nicht das Letzte, aber
womoglich Vorletzte ist, womit sie sich beschiftigen wiirden.

In den weit mehr als 80 Google Analytics-Berichten wimmelt es vor Zahlen. Ein
bisschen Statistik muss da schon sein. Wenn Sie diesen Abschnitt gelesen haben,
sind Sie mit dem notigen Ristzeug gewappnet, um analytisch nicht vollig am Ziel
vorbeizuschieflen. Und wir versprechen Ihnen: Keine komplizierten Formeln und
keine unnotigen Hintergriinde. Nur das, was Sie wirklich brauchen.

Bis zur Inferenz- oder gar multivariaten Statistik werden wir in diesem Buch {ibri-
gens nicht kommen. Die Statistik ist eine eigenstdndige mathematische Disziplin,
die fiir sich genommen schon ganze Biicherschrédnke fiillt. Wir moéchten Ihnen des-
halb nur einen sehr kleinen, aber fiir die Webanalyse ausreichenden Teil préasentie-
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ren, damit Sie im Umgang mit den Werten typische statistische Fehler vermeiden
und die notige Sicherheit im Umgang mit den Messwerten erhalten.

Validitat von Messwerten

Weltmeister im Schwergewicht der internationalen Liga im Gehirnboxen haben
iiber das Thema Validitit dereinst dicke Biicher geschrieben. Wir begniigen uns aus
pragmatischen Griinden mit dem Kern des Begriffs: Validitat bedeutet Aussagekraft.
Ein grofies Wort also.

Prozentwerte und relative Haufigkeiten

Wir werden in spéteren Kapiteln immer wieder das Thema Qualitdt aufgreifen. Bei-
spielsweise die Qualitdt einer Zugriffsquelle, einer Kampagne oder eines Keywords.
Die KPIs, die wir zur Bewertung heranziehen, werden hierbei stets durch einen
Wert in Form einer Ratio dargestellt. Das kann ein Bruch sein, wie zum Beispiel Sei-
ten pro Besuch — der Name dieses Messwertes impliziert schon direkt die Art und
Weise, wie er zu berechnen ist. Eine andere Art einer Ratio ist die Prozentangabe
wie zum Beispiel die Conversion-Rate oder die Absprungrate. Eine Prozentangabe
kann auch als Dezimalzahl und als Bruch dargestellt werden. Mathematisch bedeu-
ten alle Darstellungsformen das Gleiche. 75% ist exakt so viel wie 0,75 oder %.
Auch wenn die Prozentangabe sicherlich die beliebteste aller drei Darstellungsfor-
men ist, ist es nicht immer sinnvoll, einen Wert in Prozent anzugeben. Obwohl
mathematisch 310% und 3,1 dasselbe sind, so ergibt nur »3,1 Seiten pro Besuch«
intuitiv einen nachvollziehbaren Sinn.

Fiir die Erlduterung des Folgenden verwenden wir den Bruch als Darstellungsform,
da man hier Zihler und Nenner sauber trennen kann, aus denen sich jeder Bruch
zusammensetzt. Jeder KPI, den wir Ihnen vorstellen werden und der sich auf Qua-
litdt bezieht, hat immer einen Zahler und einen Nenner. Dabei ist zu beachten: Es
muss stets eine ausreichende Anzahl im Nenner vorhanden sein, sonst ist es vorbei
mit der Aussagekraft.

Nehmen wir als Beispiel die Conversion-Rate mit folgendem Bruch als Berech-
nungsformel:

Conversion-Rate = Conversions | Zugriffe

Im Nenner stehen hier die Zugriffe, und durch die Relativierung der Conversions an
den Zugriffen wird eine Vergleichbarkeit hergestellt. Sie benétigen fiir eine valide
Conversion-Rate eine gewisse Anzahl von Zugriffen. Sind es mehr, desto besser.
Angenommen, Sie haben nur zehn Zugriffe und zwei Conversions. Dann hitten Sie
eine euphorisierend hohe Conversion-Rate von 20%, die sich aber im Verlauf der
nichsten Zugriffe noch bedeutend dndern kann, denn zehn Besucher kdnnen nicht
die Meinung der Tausend ndchsten Besucher fehlerfrei widerspiegeln.

Oder nehmen Sie eine Absprungrate von 25%. Wenn sich die Grundlage zur
Berechnung der Absprungrate auf vier Zugriffe belduft, werde Sie diesem Wert wohl
weniger Vertrauen schenken, als wenn die Berechnungsgrundlage 40.000 Zugriffe
betragt.
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Die Meinungen dariiber, wie grofd der Nenner sein muss, um als valide angesehen
zu werden, sind vielféltig. Unter Statistikern herrscht ein relativ verbreiteter Kon-
sens, dass eine Prozentangabe oder relative Haufigkeit dann als valide bezeichnet
werden kann, wenn das entsprechende Objekt eine Anzahl von mindestens 30 im
Nenner vorweisen kann. Das bedeutet umgekehrt, dass der Konsens besteht, dass
bei geringeren Nennern der Mess- oder KPI-Wert fiir eine einwandfreie, zuverlas-
sige Interpretation nicht zu gebrauchen ist!

Letztendlich ist eine Prozentangabe nichts anderes als eine Hochrechnung oder eben
Herunterrechnung auf einen Nenner von 100. Hochrechnungen sind nattirlich nie
ganz genau, und je geringer die Datengrundlage ist, desto wahrscheinlicher ist eine
fehlerhafte Abweichung. Man kennt diese Hochrechnungen auch aus politischen
Meinungsumfragen oder Einschaltquoten fiir TV-Sendungen. Tatsachlich bilden sich
die politischen Meinungsumfragen und TV-Quoten auf Basis von einigen Tausend
befragten Personen und werden stellvertretend fiir Millionen von Menschen hochge-
rechnet. Man hat ndmlich herausgefunden, dass die Fehlerquote einer statistischen
empirischen Ratio ab einem Nenner von knapp tiber 1000 schon bei unter 3% liegt.

In der Praxis werden Sie aber leider nicht immer so hohe Nenner haben, dass alle
Ihre qualitativen KPIs eine solide Validitdt aufweisen. Wichtig fiir Sie ist es zu wissen,
dass ein Nenner von 30 gerade mal die unterste akzeptierbare Grenze der Validitat
darstellt und Sie sich auf keine weiteren Kompromisse einlassen sollten. Vor diesem
Problem konnen Sie aber sehr plotzlich stehen, selbst bei augenscheinlich ausrei-
chenden Datenmengen. Wenn Sie beispielsweise in einer Zeitanalyse 100 Conversi-
ons auf 24 Stunden verteilen wollen, haben Sie durchschnittlich nur noch ca. vier
Conversions pro Stunde. Das ist nicht sehr forderlich fiir die Validitét (s. Abbildung
3.15). Was machen Sie also in so einem Fall?

GO‘ .gic Analvtics Einstallungen |Mein Konto | Hilfe | Abmeiden
+-Eins srichto anzaigen: 7] P— B
7 Dashboard Export ~ | £ E-Mail | 58 Zum Dashboard hinzufigen Erwaitarte Segmente:| Alla Besuche ~
i Intalligenz “** e
a -
8 Besucher Gesamtanzahl der Conversions
%, Zugrifisquelien
Ll Content
Abschidsss fir ol e EEIE
Ubersicnt % ] H F——n »
Gesamtanzahl der
Gonversions
Conversion-Rate
Zislinarpritung
Zielpfade s S b e

Zielwert

7 Conversions fiir "Kontakt Internetwerbung"

Ziel 1: Komakt internetwerbung
rung
‘00:00:00 | 14,29 % (1)

[ Benutzerdefinierte 01:00.00 |0,00% (0)

Berichterstellung
02:00:00 |0.00% (0)

Meine Anpassungen 03:00:00 | 0,00 % (0)

[ Benutzendefinierie Berichte 04:00:00 |0,00 % (0)

(B) ErwaZertn Segmente
o Inteligenz Sets 05:00:00 0,00 % (0)

= E-Mal
05:00,00 |0,00% (0)

Abbildung 3.15: Fehlende Validitat durch zu wenige Conversions in einer Zeitanalyse
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Sie haben zwei Moglichkeiten. Die erste ist so simpel, dass wir es kaum schreiben
mogen: Warten Sie einfach ab, und verldngern Sie den Messzeitraum.

Messzeitraum verlangern bei zu geringen Datenmengen

Warten Sie mit der Analyse so lange, bis ausreichend Werte vorhanden sind, um
Ergebnisse mit Aussagekraft zu erhalten. Verldngern Sie den Messzeitraum. Wenn
Sie mit voreiligen Anfragen konfrontiert werden, lassen Sie sich nicht hetzen, und
kommunizieren Sie Ihre Vorgehensweise und Griinde. Als Variante dieser Losung
konnen Sie auch Daten aus der fritheren Vergangenheit einbeziehen: Wenn Sie in
der Vergangenheit schon gentigend Daten gesammelt haben sollten, reicht es
nattrlich aus, einfach den Messzeitraum friither in der Vergangenheit beginnen zu
lassen. Dieses ist natiirlich nur unter der Voraussetzung moglich, dass die Mess-
werte wahrend dieses Zeitraums unter den gleichen Bedingungen gesammelt wur-
den.

: Tipp

! Manchmal hilft es iibrigens, in den Messwerten von Google Analytics Daten

' mit geringer Validitdt auszublenden. In vielen Berichten konnen Sie dies
erreichen, indem Sie mit der Funktion ERWEITERTE FILTER bestimmte Bedin-
gungen fiir die Anzeige von Messobjekten festlegen. So konnen Sie zum Bei-
spiel bestimmen, dass nur Messobjekte mit mindestens 30 Zugriffen darge-

stellt werden sollen. Klicken Sie unter FILTER auf das Auswahlmenii und
wahlen ZUGRIFFE aus und legen GROSSER ALS ODER GLEICH 30 fest.

= Benuweraenniene =Tk
Berichterstellung
Durchschn,
Eindeutige Besuchszeit auf % Ausstiege Sindex
Meine Anpassungen Satanzisafl Seitenzugrifie der Seite AAI.’;D;;Q;;IE 36,58 % 0,29 €
[l Benutzordefinierte Berichie 01~ » o ‘ e
~ ; N 6_63 00:01:24 Website-Durchschnitt =
@) Erweiterte Segments bsit Website- 49,33 % (-4,17 %) chnitt urchschnitt:
. Inteligenz 5ot " insg Durchschnitt W 5 (64,68 %) 0,19 € (53,97 %)
= EMal 00:00:45 (87,78 %)
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o = Eindeutige  Besuchszeit i %
Hilferessourcen Seite Keine Seitenzugriffe 4 Seitenzugriffe auf der | ADSprungrats Ausstige Sindex
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(2) Comversion Lnkeroty L 239 189 00:01:39 2732%  30,13% 0.26€
%) Haufige Fragen
2. (2 fintert_kostenios 143 m 00:01:57 64,52 % 59,44 % 027 €
3. @ finterthtmi?nav= 58 52 00:01:08 0,00 % 18,97 % 0.06€
4. (3 finterthim 57 a1 00:01:08 48,15 % 2281% 0.24€
5. {3 fninzen.htm| 57 52 00:01:08 59,57 % 56,14 % 0.19€
6. (7 /kelyse2.htm 47 46 000125 8222% 82,98 % 0.00€
7. (5 fwrboxes 42 3% 000029 100,00 % 14,28 % 028€
8. (% jwavivoxes.htm 38 28 000229 0,00 % 15,36 % 0.36€
9. 2 Jorig-marketinay 36 26 00:00:48 0.00% 16,67 % 0.00€
10. & wisleft 34 28 000137 0,00% B82% 0.36€
M. @ fmtils 30 25 00:00:11 0,00% 56,67 % 0.00€
12. 03 fwvleft 30 27 000028 0,00% 2333 % 037 €
2u: |1 Zeilen anzeigen: [ 25 R 1-12voni2 | 4 >
Filter
Grofer als oder gleich ~ 30 Laschen

Abbildung 3.16: Ein erweiterter Filter mit mindestens 30 Seitenzugriffen
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In den meisten Fillen werden Sie aber selbst darauf achten miissen, dass Sie Ihre
KPIs mit ausreichend validen Daten fiittern. Die hier prasentierte Validitdtsregel
wird ohne Frage ein taglicher Begleiter fiir Sie werden, da sie fiir nahezu jede Mes-
sung gilt, die Sie vornehmen werden.

Cluster-Bildung bei zu geringen Datenmengen

Eine weitere Losungsmoglichkeit besteht darin, dass Sie verschiedene Objekte zu
einem Cluster zusammenfassen. Cluster sind Gruppen, in denen mehrere Objekte
zu einem neuen vereint werden. Dadurch, dass die gesammelten Daten der Objekte
summiert werden, benoétigen Sie am Ende weniger Ereignisse pro Objekt. Gleichzei-
tig konnen Cluster auch helfen, sehr viele verschiedene Objekte iibersichtlicher zu
gestalten. Cluster werden zum Beispiel sehr hdufig verwendet, um verschiedene
Altersgruppen in statistischen Erhebungen zusammenzufassen. In der Regel wer-
den keine Aussagen zu einem bestimmten Alter gemacht, sondern beispielsweise
der Cluster der 30- bis 39-Jahrigen betrachtet.

Fiir Zeitanalysen wiirde dies zum Beispiel bedeuten, dass Sie den Tag in sechs gleich
grofde Zeitraum-Cluster aufteilen konnen. Wenn Sie zu wenige Zugriffe pro Stunde
haben, um damit valide rechnen zu kdnnen, kénnen Sie so die notige Validitat
durch die Summierung der Zugriffe in den einzelnen Clustern erreichen (s. Tabelle
3.5).

Zeitraum-Cluster ~ Zugriffe  Zugriffe ausreichend? Conversions Conversion-Rate

00 bis 04 Uhr 15 Nein 0 0,00%
04 bis 08 Uhr 34 Ja 1 2,29%
08 bis 12 Uhr 45 Ja 1 2,22%
12 bis 16 Uhr 176 Ja 3 1,70%
16 bis 20 Uhr 70 Ja 2 2,86%
20 bis 00 Uhr 60 Ja 1 1,66%

Tabelle 3.5: Clusterbildung fiir Zeitraumanalysen

Wie Sie sehen konnen, ist die Anzahl der Zugriffe in fiinf von sechs Clustern aus-
reichend fiir valide Aussagen als Basis einer Interpretation. Die Cluster-Segmente
sollten alle gleich grof} sein. Das bedeutet zum Beispiel, dass Sie nicht einen Zeit-
raum-Cluster 8 bis 12 Uhr mit einem Cluster 12 bis 18 Uhr vergleichen sollten, da
die Zeitrdume unterschiedlich lang sind. Zudem sollten Sie darauf achten, eine
Anzahl von nicht mehr als 20 Cluster zu verwenden.

Umgang mit verbleibenden geringen Datenmengen

Sollte trotz langer Messzeitriume und Cluster-Bildung der Nenner [hres KPI immer
noch kleiner als 30 sein, konnen Sie diesen nicht wie die anderen KPI-Werte inter-
pretieren. Im genannten Beispiel wiirde daher der Zeitraum O bis 4 Uhr fiir die
Interpretation und Ableitung von Mafinahmen normalerweise nicht herangezo-
gen. In der Praxis fiithrt eine so schwache Frequentierung des Messobjekts in der
Regel zu der Interpretation, dass das Objekt — der Zeitraum zwischen O und 4 Uhr -



98 Grundkonzepte

fir die Online-Marketing-Prozesse keine Relevanz hat. Denn eine sehr geringe
Anzahl von Zugriffen verursacht so gut wie keine Kosten, und eine Optimierung an
dieser Stelle hat auf die gesamte Leistung der Conversion-Generierung kaum eine
Auswirkung, weil die relative Gewichtung im Vergleich zu anderen Potenzialen
oder Schwachstellen viel zu gering ist. Insofern gleichen sich die Anspriiche der
Validitdt und die Anspriiche der Optimierungsrelevanz oftmals aus. Aufierdem
bedeutet dies, dass nicht zwingend alle Messobjekte eine valide Datenbasis benoti-
gen, sondern nur diejenigen, die auch gleichzeitig fiir Ihre Untersuchung eine
Rolle spielen und von eventuellen Mafinahmen betroffen sein sollen.

Mittelwerte

Den meisten von Thnen wird der Mittelwert vertraut sein, der in Google Analytics
Durchschnitt genannt wird. Um den Mittelwert einer x-beliebigen Datenreihe (3, 7, 5,
5, 4, 6) zu berechnen, addieren Sie alle Werte der Datenreihe auf (30) und dividieren
das Ergebnis durch die Anzahl der Daten (6). Der Mittelwert belduft sich auf 5.

Google Analytics liefert in unzdhligen Berichten diverse Mittelwerte: Durch-
schnitte auf Website-Ebene, Durchschnitte auf Seitenebene, Kampagnenebene,
Keyword-Ebene, fiir Segmente etc. Sie werden in Kapitel 5 auf viele Analysen sto-
fen, die auf dem Vergleich von Mittelwerten basieren, etwa bei der Beurteilung der
Absprungrate einer Landing-Page im Vergleich zum Website-Durchschnitt als Indi-
kator fiir ihre Qualitit.

Varianz und Standardabweichung

Varianz und Standardabweichung sind weitaus weniger populdre Konzepte, und
wenn Sie zu den - wahrscheinlich Milliarden von — Menschen gehéren, denen
diese Worte nichts sagen, dann sollten Sie unbedingt einen Blick auf die ndchsten
Absatze werfen.

Zur Erklarung der Varianz braucht es nicht viel. Stellen Sie sich einfach zwei Rdume
vor:

(® Beispiel

Angenommen, Peter, Klaus und Birte stehen in Raum A. Peter ist 27 Jahre alt,
Klaus 32 und Birte 31. Ihr Durchschnittsalter — sprich der Durchschnitt —
betragt (27 + 32 + 31) / 3 = 30 Jahre. In Raum B befinden sich Anja, Anna und
Hermann. Anja ist 5 Jahre alt, Anna 7 und Opa Hermann 78. Wieder betragt ()
ihr Durchschnittsalter 30 Jahre. 1

Fiihlen Sie sich jetzt an die schlimmen Zeiten der Textaufgaben in der Schulzeit
erinnert? Dann springen Sie bitte jetzt tiber Ihren Schatten, es wird gar nicht so
schlimm.

Die Erkenntnis ist: Der Mittelwert unterscheidet nicht zwischen Raum A und Raum B,
obwohl Peter, Klaus und Birte so um die 30 sind und in Raum B ein Opa mit zwei Kin-
dern sitzt. Der Durchschnitt von 30 passt in Raum A ziemlich gut, wihrend er in
Raum B - sagen wir mal — an der Realitdt vorbeigeht.
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Das mathematische Maf§, das den Altersunterschied in den beiden Raumen wider-
spiegelt, heifst Varianz. Wenn die Varianz klein ist, dann drdngeln sich alle Werte
in der Ndhe des Mittelwerts wie in Raum A. Sind sie weitldufig verteilt, wie in Raum
B, dann ist die Varianz grof3. Ist die Varianz grof}, dann sagt der Durchschnitt so gut
wie gar nichts iiber die individuellen Werte aus. Ist sie klein, beschreibt der Durch-
schnitt die Datenreihe logischerweise ganz gut oder zumindest aussagekréaftiger.

Die Varianz errechnen Sie dadurch, dass Sie die Abstinde der einzelnen Werte vom
Mittelwert aufaddieren und dann aus der Summe aller Abstinde wiederum den
Durchschnitt bilden. Jetzt bitte einfach weiter lesen. Damit sich positive und nega-
tive Abweichungen nicht gegeneinander aufheben, werden die Abstinde quadriert,
bevor sie aufaddiert werden. Wenn Sie anschliefend wieder die Wurzel aus der
Varianz ziehen, dann haben Sie den Durchschnitt der Abweichungen vom Mittel-
wert, der Standardabweichung genannt wird. In Raum A betrigt die Standardabwei-
chung 2,65 und in Raum B 41,58.

(® Beispiel

Zur Veranschaulichung ein zugegeben etwas unrealistisches Beispiel: Ange-
nommen, Sie hétten die Aufgabe, eine Lebensversicherung an den Mann oder
die Frau zu bringen, und Sie stiinden vor der Wahl, Thr Gliick entweder in
Raum A oder Raum B zu versuchen. In Kenntnis des Mittelwerts hétten Sie
keine bessere Entscheidungsgrundlage als ohne diese Kenntnis und in beiden
Féllen eine Chance von 50%, den richtigen bzw. mehr Erfolg versprechenden
Raum zu wéhlen. Wenn Sie aber die Standardabweichung fiir beide Rdume als
zusdtzliche Information zur Verfiigung haben, dann steigen die Chancen
erheblich, weil Sie wissen, dass Sie in Raum B tendenziell auf Kinder oder O
Senioren stofien werden und in Raum A Ihre potenzielle Zielgruppe sitzt. 1

Ohne an dieser Stelle auf weitere Details einzugehen: In der Webanalyse wollen Sie
manchmal definitiv wissen, wie alt die Leute — im tibertragenen Sinne — in dem
Raum tatsdchlich sind: Sie wollen die Streuung bestimmter Messwerte wissen.

In Google Analytics bekommen Sie wie gesagt diverse Mittelwerte fiir verschiedene
Kennzahlen geliefert. In einigen Féllen konnen Sie dazu sogar die Verteilungen die-
ser Kennzahlen einsehen. Nehmen wir beispielsweise die Besuchszeiten: Auf IThrem
Dashboard erscheint lediglich die durchschnittliche Besuchszeit fiir die Website. In
den Besucher-Berichten konnen Sie sich aber unter dem Unterpunkt LANGE DES
BEesucHs die Verteilung der Besuchszeiten ansehen. Oder nehmen wir die Kennzahl
Seiten pro Besuch: Wieder erscheint auf Ihrem Dashboard nur der Durchschnitt fiir
die Website. Gleichzeitig haben Sie wiederum die Moglichkeit, die Verteilung in
dem Bericht BESUCHSTIEFE einzusehen. Die Verteilungen beinhalten fiir bestimmte
Fragestellungen mehr Informationen. Warum also den weniger aussagekraftigeren
Mittelwert betrachten?

Die Standardabweichung eines Messwerts oder KPI zu errechnen, liefert aber noch
einen anderen wichtigen Hinweis. Oft stehen Sie als Webanalyst vor der Frage, ob
ein bestimmter Wert nun als normal oder als bemerkenswert zu bezeichnen ist.



100 Grundkonzepte

Rein mathematisch betrachtet, stellt der Bereich der Standardabweichung um den
Mittelwert das »Normale« dar. Liegt er auflerhalb dieses Bereichs, dann ist der Wert
aufBergewOhnlich, weil seine Abweichung tiber oder unter dem Durchschnitt der
Abweichungen aller Werte liegt.

Plausibilitatskontrollen

Die mitunter schweren Geschiitze der Statistik lassen wir ja ohnehin schon zu
Hause und beschrdnken uns auf die wichtigsten Instrumente, um die Daten statis-
tisch abzusichern. Aber selbst diese feine Auswahl erfordert gewissen Aufwand, der
nicht immer angemessen ist. Nicht in allen Lebenslagen der Webanalyse sind Sie
auf hieb- und stichfeste Aussagen angewiesen, sondern kdnnen auch mal blof; eine
grobe Abschédtzung vornehmen, ob das, was Sie messen, tiberhaupt eine nachvoll-
ziehbare Dimension besitzt. Hierfiir reichen einfache Plausibilititskontrollen.

In einer Plausibilititskontrolle testen Sie grob, ob das Gemessene einen Wert
besitzt, den Sie ungefahr erwarten wiirden. Sie vollziehen also zwei Schritte:

1. Sie formulieren aufgrund bestimmter, Ihnen bekannter oder von Ihnen ge-
schidtzter Faktoren eine Erwartung an den Messwert.

2. Sie vergleichen die Erwartung mit der Messung und ziehen aus dem Vergleich
Schliisse.

Das bedarf keineswegs einer generalstabsmifliigen Vorbereitung, sondern kann
innerhalb von Sekundenbruchteilen in Ihrem Kopf erfolgen. Wenn Sie zum Bei-
spiel in Google AdWords ablesen, dass Sie dariiber jeden Monat 1.000 Besucher fiir
Thre Website erhalten, wiirden Sie erwarten, dass Sie in Google Analytics mindes-
tens 1.000 Besucher ablesen kénnen. Wenn Sie noch andere Werbung betreiben
oder in Suchmaschinen gut zu finden sind, dann sollte der Wert mehr oder weniger
deutlich dartiberliegen. Wenn Sie in Google Analytics aber nur 900 Besucher ermit-
teln, dann wissen Sie, dass jetzt ein bisschen Arbeit haben, weil Sie der Ursache auf
den Grund gehen miissen.

Machen Sie sich bewusst, dass eine Plausibilitdtskontrolle keineswegs eine Aussage
dariiber liefert, ob ein Wert falsch ist, und schon gar nicht, welcher das wire. Das
miissen Sie dann unbedingt ermitteln. Eine voreilige Annahme hierzu kann fatale
Folgen haben. Nehmen Sie beispielsweise die Legende um die Entdeckung des
Ozonlochs. Hier sollen die niedrigen Messwerte, die durch die stark abnehmende
Ozonschicht hervorgerufen wurden, seinerzeit einfach als Messfehler verworfen
worden und so Jahre des Handelns verloren gegangen sein. Ob dies sich so wirklich
zugetragen hat oder nicht: Das Szenario ist denkbar. Mit Plausibilititskontrollen
erhalten Sie zumindest den Ansatz, Abweichungen zu erkennen, und Sie kénnen
(und missen!) Nachforschungen anstellen, um den Unregelméifiigkeiten auf den
Grund zu gehen.

Manch einer wird sich die Zeit fiir solche Priifungen sparen wollen. Eine Ersparnis
ist dadurch nur auf den ersten Blick zu erzielen. Wenn Sie mit Plausibilitatspriifun-
gen beispielsweise die Resultate neu implementierter Tests tiberpriifen, bevor Sie
womoglich tiber lange Zeitraume falsche Daten sammeln und auf diesen falschen
Daten Ihre Interpretationen und Empfehlungen oder gar Unternehmensentschei-
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dungen stiitzen und vielleicht Ihre Kollegen richtig sauer machen, weil alles fiir die
Katz' war, konnen Sie eine Menge Zeit fiir die erneute Datensammlung oder die
Korrektur von Fehlentscheidungen einsparen. Aufierdem geben Sie vor Ihren Kol-
legen eine bessere Figur ab.

Machen Sie es sich daher zur Gewohnheit, alle ablesbaren und errechneten Daten
auf Plausibilitdit mindestens tiberschlagsmédfig im Kopf zu priifen. Es kostet Sie
kaum Zeit, es macht Sie in der Handhabung der Daten sicherer, und es ldsst Sie
schneller erkennen, wenn Sie etwas korrigieren sollten.

Doch nicht nur, um Fehlentscheidungen zu vermeiden und Zeit zu sparen, ist die
Plausibilitatspriifung ein wichtiges Standardinstrument im Alltag des Webanalys-
ten. Im Sinne des Vorgangs rund um das Ozonloch sollten Sie Plausibilitatskontrol-
len immer auch als Alarmsystem begreifen: Selbst wenn Thnen die Werte nicht
plausibel erscheinen, so konnten sie dennoch korrekt sein. Das bedeutet, dass sich
Bedingungen derart gedndert haben konnten, dass unerwartete Messwerte die
Folge sind. Und meistens ist es empfehlenswert, wenn Sie auf solcherart gednder-
ten Bedingungen reagieren. Sie an der Quelle der Daten wissen friiher als alle ande-
ren, dass sich etwas bewegt. Nutzen Sie dieses Potenzial, und stellen Sie Ihr Online-
Marketing darauf ein.

3.5.2 Interpretation durch Verstandnis fiir den Besucher

Das Mindset der Zielgruppe

Nachdem Sie alle wichtigen Zusammenhéange aus dem Bereich der Statistik kennen-
gelernt haben, widmen wir uns einem etwas weniger mathematischen, aber ebenso
wichtigen Thema. An vielen Stellen der Interpretation sind Sie gefordert, sich in die
Website-Besucher hineinzuversetzen. Das ist die wichtige und letzte Briicke, um die
richtigen Stellschrauben fiir die Ableitung von Mafinahmen zu identifizieren, sobald
Sie geniigend valide Messergebnisse zur Verfiigung haben. Hier wird aber auch deut-
lich, dass eine analytische, mathematische Denkweise allein nicht ausreichend ist,
um zielfithrende Mafnahmen ableiten zu kénnen. Sie miissen sich bemiihen, einen
gewissen Instinkt fiir Thre Zielgruppe zu entwickeln, um ihr Verhalten richtig einzu-
schitzen. All die Messverfahren und KPIs sind nutzlos, wenn Sie nicht zwischen den
Zeilen der KPIs lesen und das Gelesene interpretieren konnen. Hier spielt also auch
das eher wenig rationale begriindete Gefiihl eine wichtige Rolle.

Dies mag im Widerspruch zum mathematischen, sachlichen Denken stehen, ist
aber ein entscheidendes Gegengewicht fiir die abschlief}ende Interpretation. Zwar
liefern die vielen Methoden und Prinzipien der Webanalyse reichlich Mittel, um
den Anteil des Gefiihls moglichst gering zu halten, ganz ausschliefen kénnen und
sollten Sie dieses aber nicht. Ingesamt ist das Gefiihl ebenso wichtig wie die harten
Fakten, wie Sie im weiteren Verlauf noch sehen werden. KPI-basierende Analysen
sind auch immer ein bisschen einspurig und bergen die Gefahr, den Blick auf
gewisse Dinge zu verlieren, die nicht immer durch KPIs erfasst werden kénnen.

Im Folgenden zeigen wir Ihnen deshalb einige hilfreiche Losungswege auf, um mit
Ihren Besuchern auf Tuchfithlung zu bleiben und die Interpretation auf Basis fundier-
ter Erkenntnisse vorzunehmen, die Sie durch subjektive Einschdtzungen erganzen.
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Empathie fiir die Mindsets der Zielgruppen entwickeln

Empathie steht fiir tiefes Einfiihlungsvermdgen. Versuchen Sie, sich so intensiv wie
moglich in Ihre Besucher hineinzuversetzen. Nur so kénnen Sie am Ende die rich-
tigen Schliisse aus den Messergebnissen ziehen. Legen Sie alle Vorurteile ab, und
vergessen Sie moglichst viel von dem, was Sie {iber [hre Website wissen. Dieser Pro-
zess kann sehr anspruchsvoll sein. Sie miissen Ihre eigentliche Rolle im Geiste voll-
standig verlassen und sich den Elementen Threr Website in Ihren Untersuchungen
moglichst unbefangen nihern.

Spielen Sie die Klickwege Ihrer Besucher nach, und starten Sie dabei am besten bei
den unterschiedlichen Besucherquellen. Wenn es sich zum Beispiel um bestimmte
Keywords handelt, mit denen die Besucher auf Ihre Website gelangt sind, geben Sie
diese direkt in die Suchmaschine ein und wéhlen den gleichen Link zu Threr Seite
aus wie Thre Zielgruppe. Speziell bei der Betrachtung von Keywords kdonnen Sie
schon viel tiber die Intentionen Threr Besucher lernen, denn hinter jeder Such-
phrase steckt ein gewisser Wunsch oder ein mentaler Zustand. Was denkt jemand,
der dieses bestimmte Keyword eingegeben hat? Welche Intention verfolgt er? Was
spielt sich in seinem Kopf ab? Versuchen Sie, diese Fragen zu beantworten, indem
Sie in die Rolle Thres Besuchers schliipfen und so tun, als hitten Sie die gleichen
Gedanken und Intentionen.

Jemand, der zum Beispiel nach schokolade sucht, hat eine andere Intention als
jemand, der schokolade valentinstag in die Suchmaschine eingibt. Das gilt natiirlich
auch fir saimtliche andere Besucherquellen. Rufen Sie diese Quellen selbst auf.
Warum konnte jemand diesen Link zu Ihrer Website angeklickt haben, wie ist er
darauf aufmerksam gemacht worden? In welchem Kontext steht dieser Link im
Vergleich zu der Website, auf der sich dieser Link befindet, und welche Verbindung
ergibt sich daraus?

Bemiihen Sie sich um die Beantwortung dieser Fragen. Man spricht dabei auch
vom Verstdndnis des sogenannten Mindsets des Besuchers. Welche Intention ver-
folgt er, welche Stimmung hat er bei seinem Besuch? Tun Sie so, als wére es Thr
Mindset, und starten Sie mit dem Besuch Ihrer Website, natiirlich angefangen mit
der entsprechenden Landing-Page, die der Besucherquelle zugeordnet ist. Priifen
Sie, ob die Landing-Page dem Mindset entspricht. Werden die dort verankerten
Intentionen aufgefangen und zielfiihrend weiterverwertet? Finden sich entspre-
chend schlagkraftige Begriffe oder Symbole wieder, die dem Mindset entsprechen
und so den Besucher zum Bleiben auf der Website stimulieren? Schreiten Sie weiter
voran, und behalten Sie Ihre Rolle bei. Finden Sie sich auf Basis des Mindsets auf
der Website zurecht und konnen die Intentionen befriedigt werden? Sind die
Informationen oder Produkte hierfiir verstindlich gestaltet oder eher verwirrend?
Wirkt der Bestellprozess so, wie Sie ihn in Ihrer Rolle erwarten wiirden?

Bedenken Sie bei der Ergriindung des Mindsets, dass sich nicht jede Website an
Besucher mit einer klaren Suchintention richtet, sondern manchmal auch durch
multimediale oder sozialmediale Inhalte auf eine emotionale Unterhaltung des
Website-Besuchers setzt. Wir haben diesen Ansatz im Abschnitt Ziele und KPI
bereits ausfithrlich besprochen. Das Mindset muss also nicht immer durch eine
Kklare Intention bestimmt sein. Die entscheidende Motivation kann sich im Ver-
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treib von Langeweile, der Sehnsucht nach gesellschaftlicher Ndhe oder in dhnli-
chen anregenden Aspekten widerspiegeln. Dies hidngt von den Zielen Ihrer Website
und der Zielgruppe ab.

An dieser Stelle mochte wir Ihnen noch einmal etwas Grundlegendes ins Gedédcht-
nis rufen: Website-Besucher und Website-Betreiber verfolgen oftmals unterschied-
liche Ziele und bilden dabei eine Schnittmenge. Je grofer diese Schnittmenge ist,
desto erfolgreicher wird die Website Ihre Ziele erreichen, da diese nicht im Wider-
spruch mit den Erwartungen der Besucher steht. Wenn Sie versuchen, das Mindset
der Zielgruppe zu ergriinden, gehen Sie am besten von einem mdoglichst kritischen
Standpunkt aus. Seien Sie hart zu Ihrer Website: Gonnen Sie der Website wenig
Zeit. Seien Sie gelangweilt. Lesen Sie so gut wie keine Beschreibungen oder Texte.
Denn so werden sich Thre Besucher im schlimmsten Fall auch verhalten.

Website-Betreiber und Webdesigner sind héufig sehr von ihren eigenen Arbeitser-
gebnissen iiberzeugt, meist ohne Riicksicht auf den gemeinen Website-Besucher.
Wir neigen dazu, blinder fiir selbst verursachte Schwachstellen zu sein, als uns lieb
ist. Die selbstkritische Hinterfragung der eigenen Arbeit ist wesentlich frustrieren-
der und arbeitsintensiver, als sich einfach zu sagen, das Ergebnis sei in Ordnung.
Mit solchen Verdriangungsprozessen schiitzen wir uns vor unangenehmen Erfah-
rungen. Den Website-Zielen ist dieses Verhalten aber nicht dienlich. Als Webana-
lyst ist es IThre Aufgabe, ein gesundes Gegengewicht zu diesem ganz natiirlichen
Verdriangungsverhalten zu schaffen. Versuchen Sie daher, von vornherein mit
einer gewissen negativen Grundeinstellung das Mindset nachzuvollziehen. Thre
Besucher sind in der Regel noch sehr viel kritischer, als Sie denken. Sie kdnnen mit-
hilfe dieses kleinen mentalen Rollenspieles sehr viel besser bestimmte Zusammen-
hidnge erkennen, als wenn Sie von vornherein eher positiv eingestellt sind.

Eine Website, mehrere Zielgruppen und Mindsets

Ingesamt wird die Gesamtheit der Besucher Ihrer Website nicht ein einziges Mind-
set aufweisen, sondern sich aus verschieden starken Stromungen zusammensetzen,
die unterschiedliche Zielgruppen mit jeweils individuellen Mindsets bilden. Ein
sehr hilfreicher Ansatzpunkt, unterschiedliche Zielgruppen zu identifizieren,
besteht in der Beobachtung verschiedener Zugriffsquellen. Wir haben bereits erldu-
tert, dass die Zugriffsquellen schon viel iiber die unterschiedlichen Intentionen
Threr Besucher verraten konnen und dass die Gestaltung Ihrer Website diese Indi-
vidualitdt idealerweise aufgreifen und ebenso individuell darauf eingehen sollte.
Der zugrunde liegende Gedanke ist hierbei die Riickbesinnung auf eine moglichst
personalisierte Kommunikation mit dem Besucher.

Dies steht im Gegensatz zu der Tatsache, dass die tiberwiegende Mehrzahl der Web-
sites fiir alle unterschiedlichen Betrachter gleich aussieht, ganz egal welche ver-
schiedenen Mindsets in den Besucherstromen vertreten sind. Sie koénnen sich vor-
stellen, dass diese Herangehensweise deutlich uneffektiver ist als eine individuelle
Kommunikation. Das ist in etwa so, als hdtte man einen Ladenverkdufer vor sich,
der wie ein Roboter stets nur die gleichen Sitze sagen kann, ohne individuell auf
die Kunden und ihre Fragen einzugehen. Wenn Sie Thre Website als einen Online-
Vertriebsmitarbeiter betrachten, wire es also besser, wenn dieser zumindest auf die
Mindsets Ihrer wichtigsten Besucher eingehen kann.
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Wir hoffen, es wird Thnen deutlich, wie wichtig es ist, nicht nur ein Gespiir fiir [hre
Zielgruppe zu entwickeln, sondern auch unterschiedliche Segmente innerhalb die-
ser unterscheiden zu konnen. In Abschnitt 5.1.3, Erweiterte Segmente, zeigen wir
Ihnen, wie Sie Besuchergruppen individuell betrachten kdnnen.

Die Arbeit mit Google Analytics bedeutet keinesfalls nur das Auswerten von Mess-
werten. Dies stellt nur einen Teilbereich des Webanalyseprozesses dar. Die Mess-
werte in Google Analytics sind lediglich sichtbare Spuren des ansonsten unsichtba-
ren Besucherverhaltens. Ohne die nétige Feinfiihligkeit und Empathie fiir Thre
Besucher werden Sie keine nutzbringenden Interpretationen vornehmen koénnen.
Das beste mathematische Verstandnis allein wird dafiir nicht ausreichen.

Interessanterweise verhdlt es sich in der Webanalyse dhnlich wie in der Krimimal-
fallanalyse. Wenn eine Sonderkommission einen Kriminalfall wie zum Beispiel
einen Mord losen will, werden zahlreiche harte Fakten vom Tatort gesammelt, es
werden Proben genommen, Gegenstinde im Zusammenhang mit der Tat sicherge-
stellt und im Labor untersucht. Dies alles sind vor allem sachliche, physikalisch
und mathematisch fundierte Anhaltspunkte zur Losung eines Falles. Die entschei-
dende erste Frage, die sich ein Kriminologe aber stellt, ist die nach dem Mindset des
Taters. Auf welches Motiv deuten all die Indizien hin? Handelt es sich um eine
spontane Tat, oder war sie lange geplant? Welche emotionalen Zustdnde spielten
sich wahrend der Tat im Kopf des Taters ab? Die Kldrung dieser Fragen bildet die
Grundlage fiir die Entscheidung, in welche Richtung die weiteren Ermittlungen zur
Aufklarung des Falles gehen sollen.

In der Webanalyse geht es gliicklicherweise nicht um Mord, aber Sie sehen: Das
subjektive und menschliche Gefiihl ist keineswegs ein abwegiger Storfaktor in der
Analyse, sondern entsprechend kanalisiert ein wichtiger Begleiter. Vor allem die
zunehmende Erfahrung fiihrt zu immer besseren Einschdtzungen, denn wie Leo-
nardo da Vinci schon sagte:

Wissen ist das Kind der Erfahrung.

Das Mindset verstehen durch systematische Fragestellungen

Erinnern wir uns noch mal an eines der Prinzipien der Webanalyse: Analysieren Sie
von Fragen geleitet. Auch in der Interpretation koénnen Sie dieses Prinzip zielfithrend
einsetzen, indem Sie dhnliche Fragen formulieren wie die Kriminologen. Klopfen
Sie dazu einfach die wesentlichsten wiederkehrenden Muster ab, die das Verhalten
eines Besuchers Ihrer Website beeinflussen, und priifen Sie im Anschluss, welche
Indizien darauf hinweisen, dass ein bestimmtes Muster erfiillt wird. Die folgenden
Fragen konnen Sie auf nahezu jedes Messobjekt anwenden, das Sie in Threm Ana-
lyseprozess beobachten wollen. Wir fordern Sie trotzdem auf, selbst kreativ zu sein
und diese Liste lediglich als Inspiration zu begreifen.

& Wird dem Besucher klar, worum es sich bei der Website handelt?
Wird ein Intentions-Surfer klar und sachlich bedient?
Werden einem Stober-Surfer ausreichend anregende Inhalte prasentiert?

Findet ein Besucher das, wonach er gesucht hat?

L 2R JER 2R 4

Kann der Besucher sofort beantworten, wo er sich momentan befindet?
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Wirkt die Website an einer Stelle verwirrend?

Wie wird der Besucher zum weiteren Verweilen stimuliert?
Warum verlasst der Besucher die Website?

Was konnte ein Besucher auf der Website vermissen?

Wird das Vertrauen der Besucher geférdert?

® 6 6 ¢ o o

Entsteht Misstrauen bei den Besuchern?

Priifen Sie, ob die KPIs und andere Indizien Ihre Fragestellungen beantworten. Viel-
leicht miissen Sie auch neue KPIs bilden und weitere Messwerte dafiir untersuchen.
In dem Fall bilden Sie im Rahmen der urspriinglichen Analyse eine kleine unterge-
ordnete Teilanalyse, bis Sie fiir Ihre Interpretation ausreichend Anhaltspunkte
gewonnen haben.

Das Mindset verstehen durch Beobachtung der Besucherentscheidungen

Ein ergdnzendes Mittel, um die Besuchereigenschaften auf allgemeiner Ebene bes-
ser zu verstehen, ist die Beobachtung von Entscheidungspunkten in den Besucher-
sttomen. Die Eigenschaften Ihrer Besucher werden namlich immer genau dann
erkennbar, wenn sie eine Entscheidung fdllen missen, und dies ldsst sich auch
immer in den Messwerten und KPIs erkennen. Selbst wenn fiir einen konkreten Fall
Entscheidungen an manchen Stellen der Website uninteressant erscheinen, sollten
Sie die Entscheidungsprozesse Ihrer Besucher untersuchen, um sie besser zu verste-
hen und wertvolle Riickschliisse zu ziehen. Priifen Sie, an welchen Stellen die Web-
site Ihre Besucher vor eine Wahl stellt, und untersuchen Sie, welche Entscheidun-
gen von ihnen getroffen worden sind. Sie tun dies nicht mit dem Ziel, eine
klassische Herangehensweise der Webanalyse wie zum Beispiel die Schwachstellen-
analyse anzuwenden. Vielmehr kommt es hier darauf an, das Mindset anhand des
Entscheidungsprofils der untersuchten Zielgruppe besser zu verstehen. Wir haben
fiir Sie einige typische Beispiele zusammengefasst. Wie immer kann auch diese
Liste niemals vollstdndig sein. Untersuchen Sie Ihre Website daher selbst auf solche
Entscheidungspunkte, und ergidnzen Sie Ihre eigene Liste ggf. entsprechend.

¢ Betreten die Besucher lhre Website gezielt {iber eine Suchmaschine oder eher zufal-
lig Uber ein Banner?

& Bleiben die Besucher nach Sichtung der Landing-Page?

*

Entscheiden sich die Besucher fiir Produktkategorie A oder fiir B?

*

Bestellen Besucher sofort bei ihrem ersten Besuch oder erst nach mehrmaligem Be-
such?

& Fir welche Zahlungsoption im Bestellprozess entscheiden sich die Besucher?

& Bestellen die Besucher viele Produkte auf einmal?

& Bestellen die Besucher lieber wenige Produkte, aber dafiir 6fter?

¢ Zu welcher Uhrzeit bestellen die Besucher besonders haufig?

All diese Fragen werden natiirlich niemals zu 100% mit einer absolut eindeutigen

Antwort geklért, da Sie nie einzelne Besucher verfolgen, sondern die Gesamtheit
aller Besucher oder ein bestimmtes Besuchersegment. Wenden Sie auch hier das
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Prinzip der Webanalyse an: Es geht um die Tendenzen. Sollten Sie diese nicht
erkennen konnen, haben Sie eventuell Thre Zielgruppe nicht ausreichend von den
anderen Besucherstromen isoliert. Dies kann dazu fithren, dass die Ergebnisse
nicht eindeutig sind.

Sie finden bewdhrte Segmentierungen in Abschnitt 5.1.3, Erweiterte Segmente.
Bedenken Sie aber, dass es hier in erster Linie darum geht, allgemein die Empathie
fiir die Besucher Threr Website zu fordern. Wenn Sie sich unabhéngig von konkre-
ten Fragestellungen die allgemeinen Knotenpunkte der Besucherentscheidungen
ansehen, dient dies indirekt der Qualitétssteigerung Ihrer Interpretationen. Je
mehr Sie tiber Thre Zielgruppe wissen, desto besser konnen Sie diese verstehen.

Das Mindset verstehen durch haufig besuchte Bereiche der Website

Eine weitere Moglichkeit, die Zielgruppe besser zu verstehen, ist die Beobachtung
der hdufig aufgerufenen Inhalte auf der Website. Dadurch kénnen Sie vor allem
Einblicke dariiber gewinnen, welche Such- und Informationsintentionen im Mind-
set der Zielgruppe vorliegen oder welche Produkte und Inhalte besonders anspre-
chend sind. Im Google Analytics-Meniipunkt CONTENT finden Sie zahlreiche
Berichtsmoglichkeiten, um herauszufinden, an welchen Inhalten Thre Zielgruppe
vorrangig interessiert ist.

Wenn Sie zum Beispiel den Bericht TOP-WEBSEITEN aufrufen, erhalten Sie nach
Zugriffen sortiert einen Uberblick tiber Ihre wichtigsten Seiten. Bedenken Sie aber,
dass Landing-Pages und Startseiten natiirlicherweise eine besonders hohe Anzahl
an Zugriffen vorweisen. Daher sollten Sie die Seiten betrachten, die vor allem aus
der Entscheidung der Benutzer heraus hdufig angesehen wurden. Auch hier sollten
Sie es bei groben explorativen Analysen belassen, sofern Sie noch keine konkreten
Fragestellungen dazu entwickelt haben. In erster Linie wollen Sie an dieser Stelle
Ihr Zielgruppenverstindnis durch Kenntnis der beliebtesten Inhalte abrunden.

Andere Quellen zum Verstiandnis der Zielgruppeneigenschaften nutzen

Um Ihr empathisches Bewusstsein fiir die Zielgruppe weiter zu vervollstindigen,
sollten Sie auf alle verfiigbaren Informationsquellen in Threr Umgebung zuriick-
greifen. Moglicherweise stehen Thnen im Rahmen des Online-Marketings sogar
konkrete Marktforschungsdaten zu Verfiigung. In jedem Fall sollten Sie es nutzen,
wenn Sie durch Interviews mit Personen aus der Zielgruppe subjektive Eindriicke
und Erfahrungen gewinnen kénnen.

Bessere Interpretationen durch interdisziplindres Wissen

Zur ErschlieBung einer weiteren Quelle fiir eine erfolgreiche Interpretation méoch-
ten wir Sie dazu ermutigen, Ihr Online-Marketing-Wissen permanent zu erweitern.
Das bedeutet zum einen das Studieren aller Disziplinen, die mit dieser Thematik im
Zusammenhang stehen: Web-Usability, Landing-Page-Design, Multimedia-Design,
allgemeines Webdesign, Werbepsychologie und weitere Bereiche, die Ihre Website
moglicherweise beriihren kdnnen wie zum Beispiel E-Mail-Marketing, Suchmaschi-
nen-Marketing, Affiliate-Marketing, virales Marketing und so weiter. Dabei geht es
nicht darum, diese Bereiche so zu beherrschen wie ein Spezialist dieser Disziplinen.
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Das ist natiirlich ab einem gewissen Grad auch gar nicht mehr méoglich. Sammeln
Sie vielmehr alle Informationen, die Sie zu den Themen erhalten konnen, und
suchen diese explorativ (das ist Thnen nun bekannt) nach Erkenntnissen ab, die
Thnen fiir die Webanalyse wichtig erscheinen.

Welche dieser Informationen fordert das Verstandnis fiir [hre Zielgruppe? Welche
Methoden der Website-Gestaltung haben sich laut aktueller Studien als besonders
hilfreich herausgestellt? Welche neuesten Trends erscheinen am Horizont des
Online-Marketings, und welche Relevanz haben diese fiir Thre Tatigkeit? Manch-
mal wird es so sein, dass Ihnen zunéchst etwas unwichtig erscheint, Sie aber genau
diese Information fiir eine spétere Interpretation benotigen. Eine gut sortierte Ord-
nung lThrer Informationsquellen ist dabei sehr von Vorteil.

Im Internet gibt es viele gute Blogs zu verschiedenen Themen der Webanalyse.
Machen Sie sich aber bewusst, dass dort in der Regel die wirklich fundierten
Informationen nicht preisgegeben werden, da in einem Blog die Komplexitit eines
Themas nicht immer umfassend genug dargestellt werden kann. Und teilweise
ganz einfach deshalb, weil bestimmte fundierte Informationen, die mit viel Auf-
wand und Forschung erstellt worden sind, nicht kostenlos abgegeben werden sol-
len. Die Investition in Biicher oder kostenpflichtige Fach-Newsletter und Fachzeit-
schriften kann deshalb eine lohnenswerte Ergdnzung Ihrer Weiterbildung sein.
Nutzen Sie besonders Informationsquellen aus dem Bereich der Marktforschung
rund um das Online-Marketing. Das kdnnen selbstverstiandlich auch wissenschaft-
liche Dissertationen sein. Spitzen Sie Ihre Ohren, und halten Sie iberall nach
neuem Material Ausschau.

(® Beispiel

Man hat herausgefunden, dass viele Besucher haufiger in einem Online-Shop
bestellen, wenn diese schon beim Betreten der Website dariiber informiert
werden, dass ihre jeweils bevorzugte Zahlungsart angeboten wird. Sie kénnen
sich sicherlich vorstellen, dass mit diesem Wissenshintergrund die Interpreta-
tion des Bestellverhaltens beziiglich der angebotenen Zahlungsmethoden
sehr hilfreich sein kann. Letztendlich konnen auch Gesprache und Diskus-
sionen mit Fachleuten in Ihrer Umgebung entscheidende Anregungen fiir ()
Thre Wissenserweiterung liefern. 1

Saugen Sie alles auf wie ein Schwamm. Am Ende entscheiden Sie selbst, was fiir Sie
besonders wichtig ist. Zu viel Know-how hat bekanntlich noch niemandem
geschadet. Gemeinsam mit der empathischen Untersuchung des Mindsets der Ziel-
gruppe liefert das interdisziplindre Wissen entscheidende Ergdnzungen fiir Thre
Interpretationen.

Usability- und Eye-Tracking-Tests

Um den angesprochenen subjektiven Freiraum innerhalb der Interpretationsphase
weiter zu verkleinern und gegen fundierte Erkenntnisse einzutauschen, bieten sich
in manchen Fillen weitere Moglichkeiten an. Vor allem wenn es um Fragestellun-
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gen beziiglich der Gestaltung und der Nutzerfithrung auf der Website geht, konnen
Sie sowohl von Usability- als auch von Eye-Tracking-Tests profitieren. Sie konnen
damit gezielt einzelne Seiten und Elemente untersuchen, die im Fokus Ihrer Inter-
pretation stehen. Anstatt sich selbst in die Rolle des Website-Besuchers hineinzu-
versetzen, ilibertragen Sie diese Rolle auf eine Testperson, die weder die Website
kennt noch {iiber entsprechendes Hintergrundwissen iiber die Ziele und Struktur
verfiigt. Dies hat den Vorteil, dass die Testperson deutlich authentischere Ergeb-
nisse fiir die Interpretation liefern kann, als Sie selbst es konnten. Dieser Effekt
kann durch die Hinzunahme weiterer Testpersonen noch verstarkt werden.

In einem Usability-Test stellen Sie dem Probanden gezielt Aufgaben, die auf das
Mindset Ihrer Zielgruppe ausgerichtet sind. Dabei beobachten und dokumentieren
Sie sein Verhalten, stellen Interviewfragen und versuchen moglichst umfassend,
die Eindriicke des Probanden beim Besuch der Website festzuhalten. Lassen Sie ihn
laut denken, und notieren Sie die Fallstricke, tiber die er stolpert. Helfen Sie ihm
nicht, wenn er nicht das tut, was Sie erwarten. Dem verzweifelten Nutzer am hei-
mischen Rechner kénnen Sie ja auch nicht helfen. Wenn Sie das mit drei bis fiinf
Probanden durchfiihren, haben Sie die grobsten Schwachstellen identifiziert und
konnen diese beheben. Danach sollten Sie idealerweise den Test mit neuen Proban-
den wiederholen. Verschwenden Sie tibrigens nicht zu viel Zeit mit der Frage, wo
Sie geeignete Probanden Ihrer Zielgruppe finden. Die Passung der Probanden abzu-
stimmen ist sehr aufwendig, und der Nutzen fiir diese kleinen knackigen Tests ist
eher minimal.

Bei einem Eye-Tracking-Test wird die Pupillenbewegung des Probanden mit einer
Kamera oder einer Spezialbrille festgehalten. Eine Software errechnet dann, wo und
wie lange das Auge verschiedene gestalterische Elemente auf der Website gesehen
hat. So kann die Impulswirkung von Navigations- und Informationselementen
besser interpretiert werden, denn solche Effekte hdngen davon ab, wie der Besu-
cher die Website wahrnimmt, wie diese also von ihm gesehen wird.

3.5.3 MalRnahmen ableiten

Nachdem Sie die vorgefundenen Werte interpretiert haben, konnten Sie sich ein-
fach zurticklehnen und abwarten, ob sich bei der ndchsten Messung der Kennzah-
len Verdnderungen ergeben haben. So wiirden Sie allerdings nur die Entwicklung
der dufleren Einfliisse dokumentieren. Richtig sinnvoll wird die ganze Sache erst,
wenn Sie nicht passiv abwarten, sondern das Heft selbst in die Hand nehmen, um
aktiv Anderungen an den Kennzahlen herbeizufiihren. Das geht natiirlich nur bei
Kennzahlen, die sich durch eigene Mafinahmen beeinflussen lassen. Wenn wir hier
davon sprechen, dass Sie aktiv Anderungen herbeifiihren, meinen wir dies in dem
iibertragenen Sinne, dass Sie selbst oder eben jemand, der damit betraut wird, ent-
sprechende Anderungen vornimmt.

Sie sollten sich also die Ergebnisse nicht einfach einrahmen und an die Wand
nageln. Vielleicht haben Sie bereits den Drang verspiirt, aus den ermittelten Kenn-
zahlen und deren Verdnderungen Mafinahmen abzuleiten. Doch was sind das
iiberhaupt fiir Mainahmen?



Interpretation und Ableitung von MaBnahmen 109

Quellen fur MaBnahmen

Wir verstehen die Mainahmen, um die es hier gehen soll, als Handlungen, die
darauf gerichtet sind, den untersuchten KPI in eine bestimmte Richtung zu beein-
flussen. Nehmen wir an, Sie haben festgestellt, dass in Ihrem Bestellprozess, der aus
mehreren Schritten besteht, die Seite mit der Auswahl der Zahlart die hochste
Absprungrate vorweist. Thr KPI ist also die Absprungrate auf dieser Seite. Diese
mochten Sie nun gerne senken. Auf der Seite bieten Sie bislang nur die Bezahlung
per Nachnahme an. Eine Mafinahme konnte beispielsweise sein, im Bestellprozess
jetzt auch die Bezahlung im Voraus mithilfe von PayPal zu ermoglichen.

Ob das tatsdchlich so wie erwartet oder zumindest wie gewtinscht eintritt, ist nicht
vorher zu sagen. Aber in dem genannten Beispiel ist es sehr wahrscheinlich. Diese
Wahrscheinlichkeit zu beurteilen, kann durchaus schwierig sein. Hier sollten Sie
immer ein offenes Ohr oder Auge fiir Publikationen haben, in denen zum Beispiel
Experten ihr Know-how mitteilen oder andere Website-Betreiber iiber Erfahrungen
berichten. Selbstverstindlich kdnnen Sie auch Experten direkt hinzuziehen und sie
um Rat fragen.

Ein anderer Ansatz ist der, die Nutzer einzubinden. Das konnte beispielsweise
durch Umfragen geschehen, zumal eine entsprechende Online-Umsetzung der
Befragung oft mit vertretbarem Aufwand zu bewiltigen ist. Ein deutlich weiter
gehender Ansatz der Einbindung der Nutzer ist der, beispielsweise durch die Bereit-
stellung von Varianten und den Einsatz des Google Website Optimizer die Nutzer
entscheiden zu lassen, was sie brauchen oder bevorzugen. Eine Entscheidung des
Nutzers in diesem Zusammenhang ist nicht als eine aktive Wahl zu verstehen,
denn der Nutzer bekommt nicht einmal etwas davon mit, dass er an einem Ent-
scheidungsprozess beteiligt ist. Die Entscheidung durch die Nutzer fallt schlicht
dadurch, dass Sie die Variante einsetzen, die Ihre beobachteten KPI am besten in
die gewiinschte Richtung beeinflusst. Im Beispiel wird es die Seite sein, die alle die
Zahlarten anbietet, die Nutzer bevorzugen. Mehr zum Google Website Optimizer
und zu den dahinter stehenden Prinzipien erfahren Sie in Kapitel 5.3.1.

Fiinf Schritte, um die richtigen MaRnahmen zu finden

Es bleibt immer noch die Frage, wie Sie geeignete Mafinahmen ableiten. Da hierfiir
ein gewisser detektivischer Spiirsinn und zugleich Erfahrungen wirklich hilfreich
sind, ist es gar nicht so einfach, ein Rezept anzugeben, nach dem Sie blof} vorzuge-
hen brauchen. Dennoch gibt es ein paar einfache Dinge, die Sie tun koénnen, um
die geeigneten Maflnahmen zu finden. Beachten Sie aber: Ziehen Sie alle Faktoren
in Betracht, andernfalls konnten Sie etwas Entscheidendes iibersehen. Zu solchen
Faktoren zihlen unter anderem die Griinde, weshalb die Nutzer auf Ihre Seite
gekommen sind, die Wege, die sie genommen haben, und was die Nutzer auf den
Seiten sehen, die sie ansteuern.

1. Finden Sie heraus, ob Ihr KPI in direkter Beziehung zu dnderbaren Elementen
steht.

Ein KPI kann aus mehreren Elementen bestehen. Dies gilt zum Beispiel fiir den
ROAS: In diesen KPI fliefien als Bestandteile die Ausgaben fiir Werbung und der
Gesamtumsatz ein.
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Ein anderes Beispiel fiir einen solchen Bestandteil konnte die Absprungrate einer ein-
zelnen Seite sein, die oft aber auch nicht nur Bestandteil ist, sondern bereits selbst
schon einen KPI darstellt. Sie kann oft abhdngig von direkten Faktoren sein (aber
nicht immer!). Betrachten Sie hierzu wieder einmal einen Bestellprozess: Die Seite,
auf der im Verhdltnis die meisten Benutzer aussteigen, muss etwas enthalten, das
ablenkt oder abstofdt, oder es fehlen wichtige vertrauensbildende Informationen.
Hier ldsst sich sehr direkt ansetzen, indem Verdnderungen auf der Website durchge-
fithrt werden, bis der KPI, hier also die Absprungrate, im richtigen Rahmen liegt.

Hinweis

Wenn Sie niedrige Absprungraten ermitteln, ist das meist ein Quell der
Freude. Allerdings gibt es ein Szenario, in dem Sie eine niedrige Absprungrate
ermitteln, obwohl sie in Wahrheit deutlich hoher liegt. Dieses Szenario kann
eintreten, wenn zwei Bedingungen zusammentreffen:

& |hre Website ladt nicht schnell genug.

& Sie haben den Google Analytics Tracking Code am Ende des Seitenquelltextes
eingebaut.

In so einem Fall geschieht Folgendes: Der Nutzer besucht Ihre Seite (womog-
lich nach einem teuer bezahlten Klick auf eine Suchmaschinenanzeige) und
bekommt den Inhalt nur langsam geliefert. Die Ursache muss dabei gar nicht
mal ein langsamer Webserver sein. Schon eine Internetanbindung mit gerin-
ger Bandbreite verursacht entsprechend lange Ladezeiten. Nach einer gewis-
sen — nicht mal sehr langen Zeit — verldsst der Besucher diese wieder, weil sie
nicht schnell genug geladen wurde. Zu diesem Zeitpunkt war aber auch der
Google Analytics Tracking Code noch nicht geladen, weshalb keine Messda-
ten iiber diesen - erfolglosen — Besuch an Google Analytics tibermittelt wer-
den konnten. Dieser Absprung entgeht Ihnen somit.

Google empfiehlt offiziell tatsdchlich, den Tracking-Code am Ende des Quell-
textes zu integrieren. Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass der Tracking-
Code natiirlich auch Ladezeit verbraucht und Google nicht fiir eine lingere
Ladezeit verantwortlich sein mochte. Inoffiziell haben wir von einem
Google-Produktspezialisten fiir Analytics die Bestatigung dafiir erhalten, dass
es sinnvoll ist, diesen Code ganz am Anfang zu platzieren, um moglichst alle
Abspriinge messen zu konnen.

Wir empfehlen deshalb, den Code moglichst weit vorne zu platzieren. Beden-
ken hinsichtlich der Ladezeitverlingerung konnten sowohl der Google-Pro-
duktspezialist als auch unsere eigenen Messungen zerstreuen. Der Google
Analytics Tracking Code lddt nahezu konstant unter 100 Millisekunden,
meist liegt die Ladezeit um die 40 Millisekunden. Dies ist aus unserer Sicht
keine ernsthafte Ladezeitverldangerung.

Als weiteres Beispiel etwas kniffliger, aber dennoch direkt beeinflussbar ist die
Betrachtung der Absprungrate einer speziellen Seite, ndmlich der Landing-Page.
Gehen hier tiberproportional viele Besucher verloren, kénnen es fehlende Informa-
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tionen, Ablenkungen oder sogar vergraulende Elemente sein, die die Nutzer wieder
gehen lassen. So weit nichts Neues, doch schauen Sie weiter: Wie sind denn die
Nutzer auf Thre Seite gekommen? Nutzen Sie beispielsweise AdWords-Werbung bei
Google, um Besucher fiir Ihre Seite zu gewinnen (oder andere Formen der direkt
steuerbaren Besuchergewinnung), so sollten Sie tiberpriifen, ob das in der Werbe-
botschaft der Anzeige gegebene Versprechen auf der Landing-Page tatsachlich ein-
gehalten bzw. fortgefiihrt wird oder ob der Nutzer plotzlich andere Aussagen vor-
findet und der rote Faden der Werbebotschaft gerissen ist.

I_Werbung mit Google AdWords

Google bietet Werbetreibenden ein System an, um kleine Textanzeigen direkt
neben den Suchergebnissen zu schalten. Hierliber konnen aufgrund des
Marktanteils von Google bei den Suchmaschinen recht umfangreiche Besu-
cherstrome gewonnen werden. Der Werbetreibende bezahlt dafiir pro Klick,
der auf diese Anzeigen getdtigt wird. Den Preis fiir die Positionierung einer
solchen Textanzeige bestimmen alle interessierten Werbetreibenden iiber
eine Art Auktionsverfahren selbst. Google bestreitet 98% der Einnahmen des
Unternehmens aus diesen Auktionen. Die Moglichkeiten der Werbeschaltung
sind inzwischen deutlich umfangreicher geworden und gehen tber die klei-
nen Textanzeigen weit hinaus. Uber die Jahre ist dieses System vor allem im
Hinblick auf die erfolgreiche Steuerung sehr komplex geworden und erfordert
detaillierte Kenntnisse tiber die im Hintergrund arbeitenden Mechanismen
zur Steuerung und Bewertung des Werbeerfolgs. J

2. Finden Sie heraus, welche Umwege es gibt, Ihren KPI zu beeinflussen.

Nehmen wir uns noch mal den ROAS vor. Er errechnet sich in einfachster Form
durch Einnahmen geteilt durch Werbekosten.® Es lassen sich also zwei Bestandteile
ermitteln, die es zu verdndern gilt, um den ROAS zu beeinflussen (zu erhéhen):
Werbekosten (miissen gesenkt werden) und Einnahmen (miissen erhéht werden).
Mathematische Genies konnten jetzt auf die Idee kommen und die Werbung gianz-
lich einstellen, um die Werbekosten auf O zu bringen und den ROAS bildlich
gesprochen durch die Decke schieflen zu lassen. Wenn es so einfach ware, hétten
Sie es lingst gemacht. Aber Sie kennen die Folgen und lassen dieses unsinnige
Anliegen daher sein. Sie wiirden ndmlich gar keine Kunden mehr gewinnen. Bedie-
nen wir uns also wieder der Annahme, dass Sie Werbung tiber AdWords schalten.
AdWords belohnt gute Kampagnen damit, dass diese einen besseren Qualitatsfak-
tor erhalten. Mit einem guten Qualitédtsfaktor lassen sich die guten und begehrten
Anzeigenpositionen fiir deutlich weniger Geld buchen. Eine mittelbare Mainahme
konnte also sein, den Qualitédtsfaktor der Kampagnen zu verbessern. Sie sehen, hier
kommt es darauf an, dass Sie sich sehr gut auch im angrenzenden Umfeld ausken-

6 Es gibt mehrere Formeln, um den ROAS zu berechnen. Fiir unsere Zwecke ist es letztlich egal, ob Sie ROAS =
Einnahmen / Werbekosten oder ROAS = (Einnahmen — Werbekosten) / Werbekosten rechnen. Im ersten Fall
bedeutet ein ROAS < 100%, dass Sie mehr Werbekosten haben, als Sie einnehmen, was im zweiten Fall durch
einen ROAS < 0% signalisiert wird.
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nen bzw. dass alle beteiligten Fachleute im Unternehmen gut zusammenspielen
und sich dartiber unterhalten, was erreicht werden soll.

In der gleichen Art des Zusammenspiels konnen die Einnahmen gesteigert werden:
Besprechen Sie mit allen Beteiligten in IThrem Unternehmen, wie die Einnahmen
erhoht werden kénnen, bspw. durch andere Preisgestaltungen, Up-Selling, Cross-
Selling, Starkung des Besuchervertrauens, Zertifizierungen, Moglichkeiten, Daten
oder Anfragen einfacher zu hinterlassen, iberzeugendere Prasentationen der ange-
botenen Dienstleistungen und so weiter ...

3. Geben Sie sich nicht mit einer Anderungsmoglichkeit zufrieden.

Ganz wichtig: Wenn Sie eine Stellschraube gefunden haben, glauben Sie nicht, dass
das in diesem komplexen Zusammenspiel des Marketings die einzige Schraube ist.
Finden Sie alle heraus, die Sie herausfinden konnen. Wenn Sie die direkten Ande-
rungsmoglichkeiten ausgeleuchtet haben, horen Sie nicht auf, sondern suchen Sie
nach den indirekt wirkenden Stellschrauben. Nur wenn Sie eine Auswahl haben,
konnen Sie sich zunéchst die wirkungsvollsten oder die am leichtesten zu drehen-
den Schrauben vornehmen.

4. Priorisieren Sie die Malnahmen.

Wenn Sie einen mehr oder weniger tippigen Strauff an Anderungsmoglichkeiten
beisammen haben, schauen Sie sich die damit verbundenen Aufwande und die zu
erwartenden Verbesserungen an, und setzen Sie diese beiden Faktoren ins Verhalt-
nis. Fangen Sie in der Umsetzung mit den Mafinahmen an, deren Verhiltnis von
Aufwand und Nutzen am besten ist. Wenn Sie im Zweifel sind, insbesondere was
den zu erwartenden Nutzen angeht, denn der ist nicht immer leicht zu schitzen,
ziehen Sie Mafnahmen vor, die sich in Kkiirzerer Zeit umsetzen lassen. Wenn Sie
hierbei messbare Erfolge erzielen, wird es Ihnen leichter fallen, komplexere Maf3-
nahmen durchzusetzen.

5. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage ...

Sie sollten sich immer dessen bewusst sein, dass es praktische keine Mafinahme
gibt, bei deren Umsetzung nicht Nebenwirkungen zu erwarten sind. Leider gibt es
dazu keine Packungsbeilage, die Sie lesen konnten, um sich darauf einzustellen.
Die Nebenwirkungen sind aber in der Regel umso grofier, je indirekter die Maf3-
nahme Ihren KPI beeinflusst. Aber auch bei der oben beschriebenen direkten Maf3-
nahme zur Senkung der Absprungrate in einem Bestellprozess durch das Anbieten
zusdtzlicher Zahlungsarten konnen Sie Nebenwirkungen erwarten: Was, wenn Sie
feststellen, dass Lieferung auf Rechnung und Zahlung durch nachtrigliche Uber-
weisung zwar die Absprungrate im Bestellprozess senkt und die Bestellungen
ansteigen ldsst, die Waren aber ausgeliefert und dann nicht bezahlt werden? Die
Kosten fiir Mahnungen, Inkasso und Gerichtsverfahren konnen schnell den
zusatzlichen Gewinn durch die Verkdufe auffressen. Das bedeutet in der Summe,
dass eine Mafinahme zwar den beobachteten KPI in den gewiinschten Bereich brin-
gen, zugleich aber weitere Auswirkungen haben kann, die nicht erwiinscht und
daher zu vermeiden sind. Das wird nur selten einfach so gelingen, indem Sie ent-
sprechende Mafinahmen meiden. Entwickeln Sie stattdessen hierfiir Neben-KP]I,
die Thnen das Ausmaf} der Nebenwirkungen anzeigen, und ergreifen Sie bei Bedarf
Nebenmafinahmen, um die ungewollten Nebenwirkungen zu kompensieren.
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Den Erfolg kontrollieren

So nahe liegend es klingen mag, so hdufig wird es dennoch nicht umgesetzt: Kon-
trollieren Sie den Erfolg Ihrer Mafinahmen! Das gelingt Ihnen ganz einfach
dadurch, dass Sie die KPI beobachten, aus denen Sie die Mafinahmen abgeleitet
haben. Machen Sie es sich zur Gewohnheit, nach der Durchfiihrung von Mafinah-
men in einem der Maflnahme angemessenen kurzen Abstand anhand der KPIs zu
priifen, ob der erwartete Erfolg eintritt, und dies laufend zu kontrollieren. Wie wir
schon bei den Plausibilititskontrollen erwdhnt haben, sollten Sie eine ungefdhre
Erwartung hinsichtlich der Auswirkung der Mafnahme haben, sodass Sie auf
Abweichungen von Thren Erwartungen entsprechend reagieren konnen. Wenn Sie
das konsequent durchfiihren, befinden Sie sich in einem Zyklus von Analyse und
Interpretation, Umsetzung und Kontrolle, der sich beliebig fortsetzen lasst
(s. 3.4.1).

Wenn Sie sich in diesen Prozess eingefunden haben, werden Sie feststellen, dass Sie
im Grunde nicht mehr aufhoren diirfen, vielleicht sogar nicht mehr aufhdren wol-
len, immer wieder Maflnahmen abzuleiten. Das ist gut so, denn genau das ist der
einzige Weg, um sicherzustellen, dass die KPIs stabil bleiben, bzw. um auf dufiere
Anderungen schnell reagieren zu konnen.

Wer dagegen glaubt, dass ein einmaliges Grofireinemachen reicht, um das Online-
Marketing auf Vordermann zu bringen, kann es auch gleich bleiben lassen. Zu oft
und schnell dndern sich die Bedingungen, sodass einmalige Aktionen nach einer
gewissen Zeit einfach verpufft sind.

Tipp

Etwas sollten Sie aulerdem noch beachten: Wenn Sie mehrere Mafinahmen
parallel durchfithren wollen (Zeit ist schlief}lich Geld), dann fiihren Sie nur
solche gleichzeitig durch, die sich in ihren Auswirkungen (auch in den
Nebenwirkungen) nicht gegenseitig beeinflussen oder die gleiche Kennzahl
andern. Der Grund ist einfach wie einleuchtend: Sie kdnnten in dem Fall in
der Kontrolle nicht mehr zuordnen, welche Mafinahme fiir die Auswirkung
auf den KPI ausschlaggebend war. So lassen sich nur schwer weitere Optimie-
rungen in dem Bereich vornehmen. Im schlimmsten Fall fithren Sie zwei
Mafinahmen durch, die einen gegenldufigen Einfluss auf den KPI zur Folge
haben, und sehen dadurch keine Anderung in dem KPI — und verwerfen beide
Maflnahmen, obwohl eine von den beiden sehr wohl gut geeignet war! Kon-
zentrieren Sie sich daher zundchst auf die wichtigsten Baustellen, und opti-
mieren Sie eine Sache nach der anderen.

3.6 Saisonalitat

In den folgenden Kapiteln werden wir Thnen in Bezug auf die Elemente Ihres
Online-Marketings immer wieder ans Herz legen, die Entwicklung oder den Trend
dieser Elemente zu beobachten. Sei es punktuell, um im Sinne einer Evaluation zu
entscheiden, ob sich Optimierungsmaflnahmen positiv oder negativ ausgewirkt
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haben, oder sei es kontinuierlich, um im Sinne eines Monitorings stets im Blick zu
haben, ob Sie sich gerade auf dem Weg in Richtung brummendes Geschift oder auf
dem absteigenden Ast befinden.

Ein wichtiger, gern vernachléssigter und erkenntnistheoretisch schwieriger Faktor,
der Ihnen hierbei unweigerlich in die Quere kommt, ist die Saisonalitdt. Es ist der
Einfluss des zeitlichen Verlaufs, der durch unsere Kultur und Gesellschaftsstruktur
gepragt wird und den Sie mikroskopisch innerhalb einer Woche oder eines Tages und
makroskopisch innerhalb eines Monats, Quartals, Jahres, Jahrzehnts usw. beobach-
ten konnen. Es macht nun mal einen Unterschied, ob Sie Ihr Online-Marketing an
einem Samstag oder an einem Mittwoch untersuchen. Es ist nicht egal, ob Sie die
erste oder die letzte Woche eines Monats betrachten. Und wenn Sie Gartenpflanzen
oder Softeis verkaufen, wird sich Thre Stirn wohl kaum in Falten legen, wenn Sie im
vierten Quartal weniger Geld verdienen als im zweiten Quartal eines Jahres.

Die Krux ist, dass Sie — egal ob es bergauf oder bergab geht — schwer abgrenzen kon-
nen, ob die Entwicklung Ihres Untersuchungsgegenstandes auf Ihre Mafinahme
zurilickgeht oder einfach das Ergebnis saisonaler Einfliisse darstellt. Sie haben es bei
den dargestellten Analysen in der Regel nun mal nicht mit Laborexperimenten zu
tun, in denen eine einzige Variable gezielt variiert wird und das Ergebnis kausal auf
diese eine Variation zurtickgefiihrt werden kann, weil alle anderen Variablen kon-
stant gehalten werden. Sie befinden sich fast ausschlief}lich im Kontext der Feld-
studie, in dem zwar bestimmte Ergebnisse zweifelsfrei gemessen werden kénnen,
die kausale Zuordnung zu einer einzigen Variable aber nicht mdoglich ist, weil zahl-
reiche potenzielle Einflussfaktoren variieren und dadurch als Ursache fiir ein beob-
achtetes Ergebnis infrage kommen. Ein Dilemma.

Wie immer gibt es aber Wege aus dem Dunkel, und wir méchten IThnen nun drei
Ansidtze vorstellen, die sich in der Praxis zur anndhernden Auflésung des beschrie-
benen kausalen Zuordnungsproblems bewahrt haben.

3.6.1 Vergleich einzelner Elemente mit dem Ganzen

Wir erldutern das Bewertungsprinzip an dem Beispiel Zugriffsquellen. Sie kénnen
diese Methoden aber auch auf alle anderen Elemente Ihres Online-Marketings
iibertragen. Betrachten Sie dafiir das Bewertungsschema in Tabelle 3.6.

Leistung einer Leistung aller Zugriffsquellen

einzelnen Steigt Konstant Sinkt

Zugriffsquelle X elg onstan in

Steigt Saisonaler Effekt Kleine Verbesserung Grolle Verbesserung

von X von X

Konstant Kleine Verschlechte- Saisonaler Effekt Kleine Verbesserung
rung von X von X

Sinkt GroRe Verschlechte- Kleine Verschlechte- Saisonaler Effekt
rung von X rung von X

Tabelle 3.6: Bewertungsschema fiir die Entwicklung einer einzelnen Zugriffsquelle im Vergleich zur
Entwicklung aller Zugriffsquellen
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In der ersten Zeile stehen mogliche Trends eines KPI, den Sie untersuchen wollen
und der sich auf alle Zugriffsquellen bezieht. Der Trend steigt, er bleibt unveran-
dert, oder er sinkt. In der ersten Spalte sind die moglichen Trends des gleichen KPI
einer einzelnen Zugriffsquelle abgetragen. Dort, wo sich die entsprechenden
Bewertungen kreuzen, kdnnen Sie ablesen, was das fiir die einzelne Zugriffsquelle
bedeutet. Betrachten Sie beispielsweise die Zelle ganz rechts unten. Wenn der KPI
der einzelnen Zugriffsquelle sinkt und dies auch fiir die Gesamtheit aller Zugriffs-
quellen gilt, dann ist ein saisonaler Einfluss sehr wahrscheinlich. Zwei Zellen
dartiber sehen Sie eine Situation, in der der KPI fiir alle Zugriffsquellen sinkt, dage-
gen der KPI der einzelnen Zugriffsquelle steigt. Der gegenldufige Trend ist ein Indiz
fiir den Erfolg einer Mafinahme. Gleiches gilt fiir die Zelle links davon: Wenn sich
der KPI iiber alle Zugriffsquellen nicht dndert, die einzelne Zugriffsquelle aber
einen Zuwachs verzeichnen kann, so spricht auch diese Konstellation fiir den posi-
tiven Einfluss einer Mafinahme.

Gehen Sie nun ausgehend von der Zelle rechts unten zwei Zellen nach links: Wenn
der KPI einer einzelnen Zugriffsquelle sinkt, obwohl er fiir alle Zugriffsquellen
steigt, dann spricht diese Konstellation gegen den Einfluss einer Saison und eher
dafiir, dass etwas schiefgelaufen ist.

Tipp
Die Regel fiir die Ableitung einer Aussage tiber Erfolg oder Misserfolg einer
Mafinahme in Abgrenzung gegen die Saison ist relativ schlicht: Wenn sich

das einzelne Element abweichend von der Entwicklung der Gesamtheit aller o
Elemente verhalt, dann ist der Einfluss einer Malinahme wahrscheinlicher als
0
0

der Einfluss der saisonalen Entwicklung.

3.6.2 Vergleichbare Phasen betrachten

Es gibt Zeitrdume, die durch wiederkehrende Merkmale oder Rahmenbedingun-
gen, die auf die Mehrheit der Menschen eines bestimmten Kulturkreises zutreffen,
vergleichbar werden. Beispielsweise schlafen nachts die meisten Menschen (es sei
denn, sie schreiben an einem Buch), tagsiiber sind die meisten wach und aktiv. Am
Wochenende hat die Mehrheit der Menschen frei (Ausnahme siehe nachts), wah-
rend in der Woche die Arbeit ruft. Zu Beginn eines Monats hat das Gros der Bevol-
kerung mehr Geld zur Verfiigung als am Monatsende usw. Diese wiederkehrenden
Rahmenbedingungen spiegeln sich oftmals in wirtschaftlichen Dynamiken wider.

Zuriick zu unserem Anliegen, Trends gegen diese periodischen Dynamiken abzu-
grenzen. Wenn Sie Zeitrdume vergleichen, die durch anndhernd gleiche Rahmen-
bedingungen geprigt sind, dann sind mogliche Unterschiede mit grofler Wahr-
scheinlichkeit auf andere Faktoren zuriickzufithren und nicht das Ergebnis
periodisch wirkender Rahmenbedingungen. Mit anderen Worten: Wenn Sie wissen
wollen, ob und wie sehr sich beispielsweise der Versand eines Newsletters an einem
Sonntag gelohnt hat, dann sollten Sie zum Vergleich die Umsétze der letzten Sonn-
tage hinzuziehen. Somit haben Sie den Einfluss des Wochentages auf das Ergebnis
zwar nicht ganz, aber immerhin weitestgehend ausgeschlossen.
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Die daraus abzuleitende Faustregel lautet: Je dhnlicher die Rahmenbedingungen
eines Messwerts und seines Vergleichswerts sind, desto wahrscheinlicher gehen die
beobachteten Unterschiede auf die Auswirkungen aktiven Handelns zuriick.

Diese Ableitung ist natiirlich nicht exakt. Sie stellt bestenfalls eine Anndherung an
das dar, was landldufig als Wahrheit bezeichnet wird. Jeder Entscheider benétigt
aber eine moglichst verniinftige Basis fiir seine Entscheidungen, und die darge-
stellte Methode scheint sich in der Praxis bewdhrt zu haben. Wie sonst ist es zu
erkldren, dass in der Wirtschaft zahlreiche Bewertungen der Lage und daraus abge-
leitete Entscheidungen auf Vorjahresvergleichen basieren?

3.6.3 Benchmarks

Die Antwort auf die Frage »Woran liegt’s« ist, wie Sie sehen, nicht so einfach aus
dem Armel geschiittelt, und der Boden, auf dem jede potenzielle Antwort steht, ist
weich. Um ihn fester zu machen, bieten sich Benchmarks an. Stellen Sie sich vor,
Sie stellen fest, dass Sie im dritten Quartal 2010 doppelt so viel Umsatz erwirtschaf-
tet haben wie im gleichen Quartal 2009. Jubel, Stimmung, Sektkorken knallen.
Kdme nun jemand mit der Information um die Ecke, dass samtliche Konkurrenten
im dritten Quartal 2010 viermal so viel Umsatz verzeichnen konnten wie 2009,
wadre die Laune wohl schlagartig verhagelt. Die Bewertung eines Trends sollte sich
also nicht ausschliefdlich auf den eigenen Kosmos beziehen, sondern bekommt erst
im Gesamtkontext einer Branche das Prddikat »Erfolg« oder »Misserfolg«. Daten
uber die Entwicklung einer Branche konnen Sie 6ffentlich zugdnglichen Studien
entnehmen oder schlichtweg einkaufen. Es gibt eine ganze Reihe von Unterneh-
men, die genau diese Informationen auch fiir den E-Commerce bereitstellen. Wenn
Sie die Ressourcen dazu haben, ist es empfehlenswert, diese Investition zu titigen,
um mittel- und langfristig im Wettbewerb zu bestehen.

3.7 Berichtswesen

Die Erstellung von Berichten ist ein wesentlicher Bestandteil Ihrer Arbeit in der
Webanalyse. Da vieles vom korrekten Verstindnis der Ergebnisse abhdngt, sind
Berichte keine Sache, die man so nebenbei erledigt. Die Strukturierung und Aufbe-
reitung Ihrer Berichte soll gewdhrleisten, dass die Empfanger Ihrer Analysen diese
verstehen und nutzen konnen. Das Ziel ist dabei, eine leicht verstindliche und
nachvollziehbare Grundlage fiir sinnvolle Entscheidungen zu liefern. Zeit ist in der
Okonomisch orientierten Welt und insbesondere im Online-Marketing ein Kkriti-
scher Faktor. Ihre Analysen miissen daher Sachverhalte schnell und greifbar auf
den Punkt bringen. Andernfalls wird man Ihre Berichte als unnétige, arbeitsinten-
sive Belastung wahrnehmen, was dazu fithren kann, dass wichtige Erkenntnisse
nicht ausreichend berticksichtigt werden.

Dartiber hinaus ist die Frage zu kldren, wie man das Berichtswesen am besten orga-
nisiert. Auch dafiir moéchten wir Thnen einige niitzlich Tipps an die Hand geben,
damit dem Erreichen der hier genannten Ziele nichts im Wege steht und die Nutzer
Threr Berichte erfolgreich damit arbeiten kénnen.
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Webanalyst Bericht Berichts-
{Sender) Empfanger
Feedback

Abbildung 3.17: Kommunikation im Berichtswesen

3.7.1 Berichtsformen

Verschiedene Anldsse erfordern unterschiedliche Formen der Prasentation Ihrer
Ergebnisse. Fiir das Controlling sind ausfiihrliche, schriftliche Berichte erforder-
lich, fiir das Briefing einer Gruppe ist die Prdsentation besser geeignet. Je nach
Anlass wihlen Sie die geeignete Form, um Ihre Ergebnisse zu prasentieren. Nach-
folgend beschreiben wir die wichtigsten Formen und ihre Eigenschaften, damit Sie
die richtige Wahl treffen konnen.

Schriftliche Berichte

Die schriftliche Berichtsform ist grundlegend und zugleich die Form, die fiir die
meisten Zwecke am besten geeignet ist. Die Vorteile liegen auf der Hand: Der Leser
kann selbst bestimmen, an welchem Ort, zu welcher Zeit und in welcher Menge er
Thren Bericht verarbeitet. Schriftliche Berichte sind zudem speicher- und archivier-
bar und stehen somit allen Beteiligten zu jeder Zeit zur Verfiigung. Komplexe Sach-
verhalte kdnnen Sie durch entsprechende Aufbereitung verstindlich darstellen
und gleichzeitig dafiir sorgen, dass alle wichtigen Punkte dargestellt werden.

Grundsatzlich erfordert die Erstellung eines schriftlichen Berichts, der all die zuvor
genannten Kriterien erfiillt, einen entsprechenden Aufwand. Dieser Aufwand sollte
sich an dem orientieren, was Sie wem vermitteln mochten. Je weniger Kenntnisse
der potenzielle Leser iiber die Sachverhalte hat, desto genauer miissen Sie ihn auf-
klaren.

Eine gute Struktur und ein klarer roter Faden sind unbedingte Voraussetzung fiir
die Verstindlichkeit. Wir empfehlen Ihnen folgende praxisbewdhrte Gliederung,
die Sie auf jede einzelne Fragestellung separat anwenden sollten:

1. Fragestellung, Zweck der Analyse
Gewdhlte KPIs mit Beschreibung
Messergebnisse

Interpretation

LA

Maflnahmevorschliage

Wenn Sie diese Struktur in allen Berichten konsequent beibehalten, werden sich die
Empfinger zunehmend durch den damit verbundenen Lerneffekt in den verschie-
densten Analysen zurechtfinden. Sie sollten auf3erdem eine geeignete Sprache finden,
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die den potenziellen Lesern gerecht wird. Vermeiden Sie unnétiges Fachchinesisch,
sofern die Eindeutigkeit gewdhrleistet ist. Die Empfinger sollen und wollen Ihre
Berichte vor allem verstehen und nicht blofd von Ihren fachlichen Fihigkeiten beein-
druckt sein. Es ist ebenfalls sehr férderlich, wenn Sie zur Veranschaulichung komple-
xer Sachverhalte Grafiken und Bilder verwenden. Auch weniger komplexe Sachver-
halte profitieren davon, da auf einen Blick erfassbar ist, was die Ergebnisse sind -
denken Sie immer dran: Time is Money. Endlose Zahlenkolonnen und Texte ermiiden
den Leser aufierdem nur. Wenn Sie sich auf Ihr Verstdndnis von Usability besinnen,
dann sollte der Klarheit Ihrer schriftlichen Berichte nichts mehr im Wege stehen.

Miindliche Berichte

Miindliche Berichte sind das genaue Gegenteil der schriftlichen Berichte. Sind
diese einmal iiberbracht, existieren sie nur noch im Geddchtnis des Empfingers.
Bestimmt kennen Sie das Phdnomen »Stille Post«: Wenn Sie jemandem etwas
erzahlen, der dieses wiederum einem anderen erzdhlt und so weiter, dann kénnen
Sie davon ausgehen, dass am Ende nicht mehr viel von dem {ibrig bleibt, was Sie
eigentlich gesagt haben. Das gilt schon fiir einfache Sachverhalte und sicherlich
umso mehr, je komplexer die Sachverhalte sind und je mehr Nichtexperten daran
beteiligt sind, diese weiter zu geben.

Der Vorteil ist jedoch, dass Sie miindliche Berichte ohne grofien Arbeitsaufwand
schnell und sofort iibermitteln kénnen. Selbst wenn die miindliche Berichtsform
aufgrund der offensichtlichen Nachteile nach Moglichkeit nur in Notfillen
gewahlt werden sollte, ist sie in der Praxis kaum zu vermeiden. Die miindliche Ver-
mittlung wichtiger oder akuter Fakten ist eine ganz natiirliche Form, jemandem
etwas mitzuteilen. Ein weiterer Vorteil ist, dass Sie sofort abschitzen konnen, ob
Ihr Gegeniiber versteht, was Sie ihm mitteilen wollen. Sie konnen das Gespridch
anpassen, wichtige Sachverhalte betonen und somit sicherstellen, dass wichtige
Erkenntnisse beim Empfanger ankommen.

Diese Vorteile sind manchmal duflerst niitzlich. Zum Ausgleich der Nachteile emp-
fehlen wir IThnen daher Folgendes: Untermauern Sie jeden miindlichen Bericht
durch einen schriftlichen. Notieren Sie sich, was Sie gesagt haben, und senden Sie
den schriftlichen Bericht zu einem spéteren Zeitpunkt nach. So geht nichts verlo-
ren, und das Gesagte bleibt fiir jeden auch spater noch nachvollziehbar.

Prasentationen

Manchmal ist es erforderlich, dass Sie Ihre Frkenntnisse in Form einer Prasentation
mitteilen. Wenn die Ergebnisse Ihrer Arbeit einer Gruppe von Empfingern gemein-
sam mitgeteilt werden sollen, dann stellen Prasentationen ein geeignetes Mittel dar
und kénnen bei entsprechend guter Aufbereitung eine starke Verbindlichkeit erzeu-
gen.

Der Vorteil von Priasentationen ist wie bei den miindlichen Berichten der Dialog
mit den Zuhorern. Sie konnen unmittelbar auf Fragen und Diskussionspunkte ein-
gehen und dafiir sorgen, dass die Ergebnisse ankommen und verstanden werden.
Eine Prdsentation ist zudem gut geeignet, Menschen zu aktivieren. Nutzen Sie audi-
ovisuelle Mittel und das Vehikel der Geselligkeit, um Ihre Zuhorer zu motivieren,
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sich an dem Erlebten aktiv zu beteiligen. Planen Sie gentigend Zeit fiir Nachfragen
und fiir Diskussionen ein. Wenn Sie es schaffen, eine Diskussion zu entfachen,
haben Sie gewonnen. Nutzen Sie Mittel wie Uberraschung oder Humor. Sie miissen
daraus keine Comedy machen, aber wenn Sie bierernst von Punkt zu Punkt hetzen,
wird das schnell langweilig. Erzihlen Sie keine Witze, sondern erzéhlen Sie
Geschichten. Bringen Sie Beispiele, und verpacken Sie schwer Verstdndliches in
leichter erfassbare Metaphern. Bemiihen Sie eine bildhafte Sprache, um Ihre Pra-
sentation erfassbar zu machen. Ihr Stil und die Umgebung, die Sie erschaffen, sollte
dem angemessen sein, wer Ihre Zuhorer sind. Denken Sie daran, dass auch Ihr Boss
nur ein Mensch ist — was fiir einer, das miissen Sie selbst beurteilen.

Die Nachteile einer Prasentation moéchten wir [hnen natiirlich nicht verschweigen.
Es kann manchmal sehr aufwendig sein, die Teilnahme bzw. den Termin fiir die
Prasentation zu koordinieren. Auflerdem bendétigen Sie selbst viel Zeit und eine
gute Vorbereitung, damit Ihre Prisentation die gewiinschte Wirkung erzielt.”

Zusammenfassung der Berichtsformen

In Tabelle 3.7 finden Sie eine Zusammenfassung dieser Punkte.

Berichtsform Vorteile Nachteile

Schriftlich — Prézise — Zeitaufwendig
— Speicherbar — Kein Dialog mit Empfanger
— Verbindlich

- Unabhiéngig von Zeit und Ort

— Einfache Darstellung komplexer
Sachverhalte

Miindlich — Sehr schnell — Unverbindlich
— Geringer Aufwand — Stille-Post-Phanomen
— Direkter Dialog — Verganglich
Prasentation — Motivierend — Zeitaufwendig
— Verbindlich — Koordination der Teilnehmer

— Direkter Dialog méglich

Tabelle 3.7: Vor- und Nachteile der unterschiedlichen Berichtsformen

3.7.2 Berichtsarten

In der Praxis hat es sich bewdhrt, Berichte in verschiedene Arten einzuteilen. Der
Grund dafir ist, dass damit verschiedene Ablaufe verbunden sind, die IThnen die
Arbeit erleichtern. Wir mochten Thnen nachfolgend einige wichtige Arten zeigen.
Damit haben Sie fast alles abgedeckt, was Thnen in Threr taglichen Arbeit begegnen
wird. Wir liefern Thnen damit eine gute Ausgangsbasis, die Sie gegebenenfalls an
Ihre eigenen Bediirfnisse anpassen konnen.

7 Wie Sie eine Prisentation erstellen, finden Sie in: »Das kleine, feine Prisentationsbuch«, Robin Williams,
Addison-Wesley 2010
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Standardberichte

Standardberichte erfiillen den Zweck, Ihre Ergebnisse in regelméfiigen Abstdnden
an den Empfdnger zu tiberliefern. Dieser kann sich auf die Auslieferung verlassen
und findet alle Informationen, die er fiir seine Tédtigkeiten benétigt, in immer glei-
cher Weise vor. IThr Empfanger kann sich dadurch auf eine effiziente Verarbeitung
der Ergebnisse einstellen und schon frithzeitig Raum dafiir einplanen.

Der Standardbericht soll gewdhrleisten, dass die Informationen perfekt auf den
Empfinger zugeschnitten sind. Unterschiedliche Personen haben oft unterschied-
liche Sichtweisen und Denkstrukturen, selbst wenn sich die Tatigkeitsbereiche
stark tiberschneiden oder gar die gleichen sind. Holen Sie sich deshalb Feedback,
ob der Bericht seinen Zweck erfiillt. Besonders in der Anfangsphase ist dies sehr
wichtig, da ein Standardbericht zu einem spiteren Zeitpunkt eine gewisse formale
und inhaltliche Bestandigkeit haben sollte.

Diese Bestdndigkeit hat mehrere Vorteile: Ihr Empfanger weif3 sofort, wo er welche
Informationen vorfinden kann, und er benotigt immer weniger Zeit, die Erkennt-
nisse zu verarbeiten. Gleichzeitig werden Sie auch bei der Erstellung immer weni-
ger Zeit benotigen, da Sie die Struktur beibehalten kénnen und die Analysen an
vielen Stellen nur wiederholen und die neuen Ergebnisse einflief3en lassen miissen.
Achten Sie aber unbedingt darauf, dass diese Routine nicht dazu fiihrt, dass Sie vor-
schnell urteilen oder wichtige Details tibersehen. Die dadurch gewonnene Zeit
konnen Sie nutzen, um die Qualitédt der Aufbereitung zu verbessern oder die Ana-
lysen zu vertiefen.

Machen Sie den Standardbericht zum wichtigsten Instrument Ihres Berichtswesens.
Profitieren Sie davon, dass sich die genannten Vorteile in der Praxis sehr gut bewédhrt
haben. Wenn Sie feststellen, dass Sie hdufig wiederkehrende Analysen vornehmen
und immer wieder bestimmte KPIs beobachten, dann lohnt es sich, diese ab einem
gewissen Grad der Haufigkeit in die Standardberichte zu integrieren. Genauso werden
Sie langfristig feststellen, welche Informationen sich als unwichtig herausgestellt
haben, und diese aus den Standardberichten entfernen. In Anbetracht der Moglich-
keiten und der zur Verfiigung stehenden Daten ist die Verlockung grof3, alle denkba-
ren Analysen und KPIs in die Standardberichte aufzunehmen. Widerstehen Sie der
Versuchung, und widerstehen Sie auch denen, die von Thnen verlangen, nutzlose
Dinge zu tun, indem Sie unwichtige Analysen durchfiihren. Halten Sie den Bericht so
schlank wie moglich und so umfangreich wie nétig. Die Frage lautet immer: Was ist
das Ziel? Sie sind Webanalyst, Sie kennen also das Prinzip der permanenten Verbesse-
rung und Optimierung. Nutzen Sie dieses Prinzip auch fiir die Standardberichte, und
bemiihen Sie sich um eine gute Balance aus Bestdndigkeit und Verbesserung.

Der Standardbericht birgt bei all den schonen Vorteilen auch einige Nachteile. Es
besteht durch die Routine die Gefahr, den Blick fiir wichtige Details zu verlieren,
wenn sie nicht schon Teil des Berichts sind. Zudem kann es sein, dass die Standar-
danalysen nicht die noétige Tiefe aufweisen, die fiir bestimmte Félle erforderlich ist.
Hinterfragen Sie also laufend, was Sie an Daten vor sich haben und ob das Vorge-
hen jeweils angemessen ist. Wenn Sie dazu immer auch ein kleines Auge fiir die
Details riskieren, die nicht im Fokus stehen, dann sind Sie gut geriistet, die Nach-
teile nicht zu grof werden zu lassen.
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Ad-hoc-Abweichungsberichte

Ad-hoc-Abweichungsberichte sind vor allem dazu da, wenn es brennt, das Feuer
schnell 16schen zu kénnen. Damit konnen Sie vor allem plotzlich auftretende
Ereignisse schnellstmdglich an die Empfinger melden. Dies gilt nicht nur fiir nega-
tive Auffdlligkeiten, sondern auch fiir Abweichungen in den KPIs im positiven
Sinne. Diese sind eigentlich erwiinscht, aber wenn sie aufféllig stark sind, sollten
vielleicht begleitende Mafinahmen eingeleitet werden, die helfen, den Effekt noch
mehr auszunutzen.

Beispielsweise konnte die Besuchsleistung einer verweisenden Website innerhalb
eines Tages tiberproportional stark zugenommen haben. Das ist in den meisten Fal-
len positiv. Aber als Website-Betreiber mochten Sie wissen, wodurch das verursacht
wird, und moglicherweise begleitende Mafinahmen einleiten, um diesen vielleicht
kurzfristigen Trend optimal auszunutzen. Das geht nur, wenn Sie schnell infor-
miert werden. Negative Ereignisse, wie zum Beispiel ein akuter Einbruch der Con-
version-Leistung, miissen schnellstmoglich ergriindet und behandelt werden. Zeit
ist Geld. Fir manche Online-Geschifte konnen solche Ereignisse sogar das Ende
bedeuten, wenn eine Reaktion nicht angemessen schnell erfolgt. Wir wollen den
Teufel nicht an die Wand malen, aber ein Verlust von Conversions in einem
umsatzstarken Online-Shop kann schon eine bedrohliche Portion Sprengstoft sein.

Das gilt besonders dann, wenn so ein Fall mehrere Tage lang unbemerkt bleibt. Sie
ahnen sicherlich schon, wie man akute Félle am besten iiberbringt, ndmlich miind-
lich. Sollten der negative Fall aber weniger akut sein, kann auch eine schriftliche
Klarung gentigen. In dem Fall miissen Sie abwégen, aber das wird [hnen sicherlich
nicht schwerfallen, wenn die Lage unerwartet und heftig ist.

Selbstverstandlich wird es IThnen nur dann erfolgreich gelingen, solche Ad-hoc-
Berichte zu liefern, wenn Sie entsprechend darauf vorbereitet sind. Das bedeutet
vor allem, dass Sie ein geeignetes Monitoring installieren miissen, um die entschei-
denden KPIs tiberwachen zu konnen. In Kapitel 3.2 haben wir Ihnen die dafiir
geeigneten Instrumente bereits vorgestellt.

Bedarfsberichte

Bedarfsberichte haben Analysen zum Gegenstand, die aufgrund ihrer exklusiven
Fragestellungen oder ihrer Einmaligkeit nicht fiir die Standardberichte geeignet
sind.

In einem Bedarfsbericht kénnen Sie sehr umfassend auf Fragestellungen eingehen.
Sie haben dadurch natiirlich einen erhohten Aufwand in der Erstellung, da Sie fiir
ungewohnliche Fille erst einmal ein geeignetes Konzept ausarbeiten miissen. Die
benotigten technischen und analytischen Aufwidnde kdnnen sehr hoch sein, und
Sie werden moglicherweise viel recherchieren und nachdenken miissen, bis Sie
einen geeigneten Weg fiir die Messung und Interpretation gefunden haben. Darii-
ber hinaus ist die entwickelte Analyse auch fiir den Empfanger neu. Es ist daher
ganz normal, wenn bei ihm Klarungsbedarf besteht. Dafiir hat sich in der Praxis die
miindliche Nachbereitung bestens bewihrt. Bei besonders komplexen Sachverhal-
ten ist es fiir den Empfanger eine Entlastung, wenn Sie die miindliche Nachberei-
tung gleich mit Abgabe des Berichts anbieten.
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Wie der Name schon sagt, sollen Bedarfsberichte bestimmte Informationsbediirf-
nisse befriedigen, die einmalig oder selten auftreten. Werden die Fragestellungen
im Laufe der Zeit nicht nur selten, sondern haufiger gestellt, konnte sich eine Auf-

nahme in die Standardberichte lohnen.

In der Praxis werden Sie immer einen gewissen Mix aus Standard- und Bedarfsbe-
richten anwenden. Deshalb empfiehlt es sich, die Bedarfsberichte nach Mdoglich-
keit mit den Standardberichten zu verkniipfen. Dies ermdoglicht es IThnen, einige

der Vorteile der Standardberichte auch fiir diese Berichtsart zu nutzen. Das Resultat

ist ein kombinierter Bericht, auf den der Berichtsempfanger eingestellt ist.

Zusammenfassung der Berichtsarten

In Tabelle 3.8 finden Sie eine Zusammenfassung der einzelnen Berichtsarten.

Berichtsart Vorteile

— Groler Lerneffekt
— Zeitersparnis
— klare Struktur

— sicherer Informationsfluss

Standardberichte

- Integration in die Prozesse

— Schnelle Reaktion auf kriti-
sche Ereignisse

Ad-hoc-Abweichungs-
berichte
Bedarfsberichte — GroRe Detailtiefe

— Exklusive Fragestellungen
— Neue Lerneffekte

Tabelle 3.8: Vor- und Nachteile der einzelnen Berichtsarten

Nachteile

— Potenziell oberflachlich
- Ubersehen wichtiger Details

— Aufwendiges Monitoring

— Hoher Arbeitsaufwand
— Nachbereitung und Klarung
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