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Web Analytics

Metriken auswerten,
Besucherverhalten verstehen,
Website optimieren




Einleitung

Websites sind duflerst facettenreich. Bei der Erstellung von erfolgreichen Websites
muss man deshalb zahlreiche Aspekte aus den unterschiedlichsten Perspektiven
berticksichtigen. Dazu zihlen Themengebiete wie Usability, User-Centered-De-
sign, Suchmaschinenoptimierung, Social Media, Online-Marketing, Online-Bran-
ding, User Experience oder eben auch Web Analytics.

Entscheidend fiir das Verstindnis ist dabei, dass es sich bei all den Themen nicht
um etwas anderes, sondern nur um einen anderen Blickwinkel auf immer das-
selbe Objekt — die Website — handelt. Bei User-Centered-Design ist es der Blick
durch die Brille des Benutzers, bei der Suchmaschinenoptimierung jener durch
die der Suchmaschine.

Bildlich ausgedriickt kann man sich eine Website so auch als Wiirfel vorstellen,
bei dem jede Fliche einen der Blickwinkel darauf darstellt. Wer dann zum Bei-
spiel Usability oder Online-Branding nur aus der betreffenden Sicht betreibt
und die anderen Dimensionen vernachlissigt, wird mit einer Website nie erfolg-
reich werden.

Genauso verhilt es sich mit der Sicht »Web Analytics«. Wer Web Analytics nur
zum Selbstzweck und aus Liebe zu harten Zahlen und aussagekriftigen Auswer-
tungen betreibt, der bleibt in der zweidimensionalen Ansicht gefangen. Erst wenn
man auch die anderen Sichten in die Betrachtungen mit einbezieht, wird man
eine Website in ihrem vollen, dreidimensionalen Umfang beleuchten kénnen.

Ziel dieses Buches ist es deshalb, nicht nur Web Analytics fiir sich allein zu
betrachten, sondern auch die anderen Dimensionen und Themenbereiche in die
Betrachtungen mit einzuschliefen und so eine umfassende Sicht auf eine Web-
site zu erlangen. Sie werden deshalb in diesem Buch keine Web-Analytics-Kenn-
zahlen-Schlacht vorfinden, sondern die integrierte Betrachtung einer Website
mit Web Analytics als Ausgangsdimension. Die Tangierung und Behandlung
anderer Themenbereiche wie eben Usability, Suchmaschinenoptimierung oder
User-Centered-Design gehort selbstverstindlich mit dazu. Das Ganze erfolgt in
der Uberzeugung, dass man sich nur so dem eigentlichen Ziel nihern kann —
nimlich der Gestaltung von fiir alle Beteiligten erfolgreicheren Websites.
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Einleitung

An wen sich das Buch richtet

Dieses Buch richtet sich denn auch an all jene, die eine noch bessere und erfolgrei-
che Website mochten. Dazu zihlen beispielsweise:

m Marketing-Verantwortliche, die mehr Besucher auf die Website bringen und
sie da zu einer bestimmten Aktivitit bewegen mochten. Sie werden dieses
Buch nutzen kénnen, um herauszufinden, welche der Marketing-Aktivititen
am besten bei den einzelnen Zielgruppen ankommt und wie man Besucher
am erfolgversprechendsten anspricht.

m Inhaltsverantwortliche, die fiir den Aufbau oder die Erstellung von Inhalten auf
der Website zustindig sind. Sie werden einen Nutzen aus dem Buch daraus
ziehen, indem sie erfahren, welche Inhalte auf der Website fiir die Besucher
besonders niitzlich sind und wie diese zukunftig strukturiert und formuliert
sein miissen.

m Produktmanager, die das Web als einen Vertriebs- oder Supportkanal fiir ihr
Produkt nutzen. Sie werden lernen, wie sich das Web noch effizienter zur Un-
terstiitzung der Verkaufstitigkeiten und zur fortwihrenden Nutzung eines
Produktes einsetzen lisst.

m Web-Verantwortliche, die generell um eine Verbesserung der Website bemiiht
sind. Sie werden sehen, wie sich Web Analytics dazu nutzen lisst, den Web-
Auftritt besser auf Besucherbediirfnisse abzustimmen, Usability-Hiirden aus
dem Weg zu rdaumen und Besucherfliisse zu optimieren. Auch um eine fun-
dierte Aussage zu grundsitzlichen Website-Erweiterungen wie Web-2.0-Aktivi-
titen treffen zu kénnen, wird sie dieses Buch unterstiitzen.

B Kommunikations- und Brand-Verantwortliche, die online das Unternehmen
und die Marke positionieren mochten. Sie werden Erfolgsfaktoren kennen ler-
nen, die diesem Ziel beisteuern.

m Management-Vertreter und CxOs, die eine strategische oder finanzielle Verant-
wortung flir die Website auf hoherem Niveau innehaben. Sie werden jene Teile
des Buches nutzen kénnen, die die strategische Ausrichtung einer Website be-
handeln, um zu verstehen, wie darauf Einfluss genommen werden kann.
Ebenso hilft es bei der Argumentation, dass Erfolge im Web messbar sind und
Return on Investments ausgewiesen werden konnen.

m Webdesigner, die sich mit der visuellen Gestaltung von Websites auseinander-
setzen. Sie werden das Buch verwenden kénnen, um festzustellen, welchen
Einfluss Gestaltungselemente tatsichlich auf den Erfolg einer Website haben
und wie man dies im Design verankert.

m Webmaster und Betreiber von Websites, die fiir die einwandfreie Funktion der
Website zustindig sind. Sie werden die Ausfithrungen einsetzen kénnen, um
die Funktionsweise der Website zu monitoren und Mingel frithzeitig erkennen
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Aufbau des Buches

zu kénnen. Auch hilft es dabei, die Bediirfnisse, die andere interne Anspruchs-
gruppen, wie Marketing, an die Website haben, besser zu verstehen.

Teile dieses Buches, insbesondere die einfithrenden Kapitel, haben einen etwas
technischen Blickwinkel. Sie sind jedoch ausfiihrlich erlidutert, so dass kein techni-
sches Vorverstindnis dafiir notwendig ist. Spitere Teile des Buches haben einen
betriebswirtschaftlichen Fokus, jedoch braucht man auch fiir deren Verstindnis
keinesfalls ein Diplom in BWL. Die einzige Voraussetzung fiir dieses Buch ist nur
das Interesse und der Wille, eine Website noch besser und erfolgreicher zu
machen.

Aufbau des Buches

Wer sich dazu entscheidet, seine Website mit Web-Analytics-Mitteln zu optimie-
ren, der findet in diesem Buch die notwendigen Schritte dazu. Der Aufbau des
Buches richtet sich denn auch an dem Prozess aus, den man von der Einfithrung
von Web Analytics bis hin zur Etablierung fortwihrender Optimierungsmafinah-
men braucht.

Teil I: Basis schaffen und Website-Nutzung messen

Der erste Teil des Buches bis Kapitel 4 befasst sich mit grundlegenden Betrachtun-
gen zu Web Analytics und schafft das notwendige Basiswissen fiir die Nutzung.
Neben der Erklirung der Funktionsweise von Analytics-Systemen wird insbeson-
dere auf die Sammlung, das Speichern und Auswerten von Daten eingegangen.
Dabei werden auch die unterschiedlichen Messmethoden von Server-Logfiles iiber
das moderne Page Tagging untersucht und die Vor- und Nachteile beleuchtet.
Uberlegungen zu Datenschutz und Datensicherheit runden diesen Grundlagen-
teil ab.

Teil 11: Metriken analysieren und interpretieren

Der zweite Teil ab Kapitel 5 bis Kapitel 11 fokussiert auf die typischen Metriken, die
Web-Analytics-Systeme messen, und bietet eine praxisbezogene Unterstiitzung
bei ihrer Interpretation. Zu den betrachteten Kennzahlen zihlen einerseits Stan-
dard-Metriken wie Seitenaufrufe, Besucher oder Besuche. Andererseits werden
aber auch ausgefeiltere Metriken vorgestellt, die die Dimensionen Traffic-Quellen,
Besuchereigenschaften, Besucherverhalten und Inhalte beleuchten. Typische Ver-
treter aus diesen Kennzahlen-Klassen sind verweisende Websites, Suchmaschinen-
Keywords, Kampagnen-Daten, Besuchshiufigkeiten, Absprungraten, Klickverhal-
ten oder nachgefragte Seiten. Auch Metriken aus dem Web-2.0-Umfeld wie RSS-
oder Multimedia-Nutzung werden untersucht. Schlieflich stellt dieser Teil sozusa-
gen das Handwerkszeug eines jeden Web-Analysten bereit, das Teil der tiglichen
oder wochentlichen Arbeit ist.
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Einleitung

Teil 111: Website optimieren und den Erfolg steigern

Im dritten Teil in den Kapiteln 12 bis 16 geht es dann richtig zur Sache, wenn tiber
Conversion-Messungen die Website auf ihre Ziele hin optimiert wird. Solche Opti-
mierungen werden fiir unterschiedliche Bereiche wie Navigation und Benutzer-
fuhrung, Marketing-Aktivititen oder geschiftskritische Prozesse untersucht.
Wichtige Usability-Beachtungspunkte und Tipps zur Formulierung von Inhalten
oder Gestaltung von Anzeigen erginzen die Betrachtungen. Das Kapitel 16 zeigt
schlieRlich auf, wie all diese Erkenntnisse auch Einfluss in das Redesign einer
Website finden kénnen.

Teil IV: Web-Analytics-Systeme einsetzen

Fiir all jene, die sich nach den ersten drei Teilen immer noch mehr theoretisch
statt praktisch mit Web Analytics befasst haben, gibt es in den beiden abschlieflen-
den Kapiteln 17 und 18 die Schritt-fiir-Schritt-Anleitung, um mit Web Analytics zu
starten. Fir die beiden kostenlosen Web-Analytics-Systeme »Google Analytics«
und »Yahoo! Web Analytics« wird detailliert beschrieben, wie sie installiert und in
Betrieb genommen werden konnen. Dariiber hinaus bleibt gentigend Raum fiir
niitzliche Tipps & Tricks und michtige Poweruser-Kniffe.

Weitere Informationen

Zahlreiche Abbildungen durch das Buch hindurch versuchen, die textlichen Erkli-
rungen moglichst weit zu unterstiitzen. Fiir die beispielhaften Bildschirmansich-
ten aus Web-Analytics-Systemen wird dabei vorwiegend Google Analytics verwen-
det, soweit dies nicht anderslautend unter der Abbildung angegeben ist. Der
Grund fur die vornehmliche Verwendung von Ansichten aus Google Analytics ist
die einfachere Nachvollziehbarkeit fiir Leser, da es sich bei Google Analytics um
ein lizenzkostenfreies Produkt handelt, das jedermann installieren kann. In Kapi-
tel 17 findet sich eine kurze Anleitung fiir die Einrichtung von Google Analytics
sowie Erlduterungen, welche Metriken wo zu finden sind.

Die Verwendung von Google Analytics fiir die Illustrationen stellt allerdings keine
Empfehlung dieses Web-Analytics-Systems dar, vielmehr ist das Buch bewusst
produktneutral gehalten und keinem Hersteller verpflichtet.

Weitere niitzliche und aktuelle Informationen und Tipps zu Web Analytics sowie
weiterfiihrende Informationen zum Thema finden Sie iibrigens auf dem Blog zu
diesem Buch unter www.web-analytics-nutzen.de oder auf der Website von
Namics unter www.namics.com. Uber einen Besuch von Thnen wiirde ich mich
freuen.
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Vorwort

Als Google im November 2005 das kostenlose Web-Analytics-System Google Ana-
lytics auf den Markt brachte, sorgte das fiir Aufruhr. Web Analytics war bis dato ein
Nischenmarkt. Es gab zwar diverse Anbieter, vornehmlich aus dem US-amerikani-
schen Raum, doch die Verbreitung der unterschiedlichen Tools und der Umgang
damit waren einigen wenigen Experten vorbehalten.

War Web Analytics frither eher in den IT-Abteilungen der Unternehmen angesie-
delt, haben einfachere Implementierungsmechanismen und vor allem eine leich-
tere Usability der Benutzeroberflichen dazu gefiihrt, dass Web Analytics auch fiir
die Marketingabteilungen und Management-Ebenen zunehmend nutzbar wird.
Dennoch steckt Web Analytics bei vielen Unternehmen immer noch in den Kin-
derschuhen.

Das Problem: In vielen Fillen reicht es nicht aus, lediglich ein Web-Analytics-Sys-
tem auf einer Website einzubauen. Die eigentliche Arbeit beginnt bereits vorher
mit diversen, individuellen businessabhingigen Fragestellungen. Fiir welches
Tool entscheide ich mich? Welche Kosten kommen auf mich zu? Welche Eigenar-
ten haben die Tools? Was mdchte ich iiberhaupt messen? Welche Ziele verfolge ich
mit meiner Website? Welche Aktionen kann ich aus den generierten Zahlen ablei-
ten? Wer muss involviert werden? Welche Kennziffern sind wichtig?

Diese Prozesse sind notwendig, um aus Web Analytics einen wirklichen Mehrwert
zu generieren. Hierzu benétigt man fundiertes Wissen und die entsprechenden
Hintergriinde. Dieses Buch ist ein Kompendium zum Thema Web Analytics, das
samtliche Themengebiete aus dem Bereich abdeckt. Angefangen mit Begriffs-
erklarungen tiber die technischen Eigenschaften und Eigenarten von Web Analytics
bis hin zur operativen Anwendung in Unternehmen. Ein ergiebiges Nachschlage-
werk fiir Web-Analysten, Online-Marketers und Website-Betreiber, die das Ziel
haben, mehr aus ihrer Website zu machen. Mehr Umsatz, mehr Erfolg.

Der Bereich der Trafficgenerierung ist schon recht weit professionalisiert. Suchma-
schinenwerbung (SEM), Affiliateprogramme, Newslettermarketing, Display Ads
und Suchmaschinenoptimierung (SEO) sind mittlerweile in den meisten Unterneh-
men angekommen. Viel Geld wird hier ausgegeben. Studien und Experten sagen
voraus, dass in nicht allzu ferner Zukunft die Werbeausgaben fiir das Online-Mar-
keting die Ausgaben fiir TV-Werbung iibersteigen werden. Mittlerweile verbringen
viele Menschen mehr Zeit im Internet als vor dem Fernsehen — ein deutlicher Indi-
kator der Wichtigkeit dieses Mediums. Dieser Trend wird eher zu- als abnehmen.
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Vorwort

Die reine Generierung von Traffic reicht allerdings nicht aus. Eine Erhéhung des
Traffics einer beliebigen Website beispielsweise tiber Suchmaschinenwerbung von
zehn Prozent bedeutet nicht, dass auch der Umsatz um zehn Prozent steigt. Eine
genauere Analyse nicht nur der Quantitit, sondern vor allem der Qualitit des Traf-
fics kann zu Erkenntnissen und damit zu einer Ableitung von Aktionen fiihren.
Aber auch die Gestaltung, der Inhalt und die Navigation der eigenen Website sollte
hinterfragt werden. Fragen wie »Welche Traffic-Quelle bringt am meisten Um-
satzP«, »Welches Keyword bringt die engagiertesten Besucher?«, »Auf welchen
Seiten landen die User?« oder »Welcher Schritt innerhalb eines Bestellprozesses
fithrt dazu, dass User den angestrebten Kauf nicht durchfithren?« kénnen beant-
wortet und zu entsprechenden Handlungsanweisungen umgesetzt werden.
Schafft es eine Website durch Anderungen und Optimierungen bei gleicher
Anzahl der User, zehn Prozent mehr Abschliisse zu erzielen, hat dies direkten po-
sitiven Einfluss auf den Umsatz.

Web Analytics sollte innerhalb eines Unternehmens einen hohen Stellenwert
besitzen und vom Management nach vorn getrieben werden. Die Zeiten, in denen
sich einige wenige Mitarbeiter in der IT-Abteilung damit auseinandersetzten, sind
vorbei — Web Analytics hat eine dhnliche Wichtigkeit wie die Controlling-Abtei-
lung und betrifft das gesamte Unternehmen; Marketing, IT, HR etc. Die Wichtig-
keit des Online-Kanals ist hinlinglich bekannt. Nun liegt es an den Unternehmen,
aus den vielfiltigen Méglichkeiten des Internets reellen und nachhaltigen (Mehr-)
Umsatz zu machen. Die technischen Mdglichkeiten sind fortgeschritten — anders
als zu Zeiten des Internet-Hypes kénnen heute mit Hilfe von Web Analytics fun-
dierte Entscheidungen getroffen werden, die den Geschiftsverlauf nachhaltig
positiv beeinflussen.

Mittlerweile gibt es weltweit mehr als fiinf Millionen Google-Analytics-Konten. Ich
bezweifle, dass die Mehrheit dieser Konten aktiv genutzt wird und relevante
Erkenntnisse aus den einflieRenden Daten gewonnen werden. Aus vielen Kun-
dengesprichen weifl ich, dass oftmals die internen Ressourcen fehlen, mitunter
aber auch einfach das Wissen. Viele User fragen sich schlichtweg, »Wie fange ich
mit Web Analytics anr«

Bei genau dieser Frage setzt dieses Buch an. Ohne zu sehr auf technische Details
einzugehen, vermittelt Marco Hassler niitzliches Hintergrundwissen, das Web
Analytics in Threm Unternehmen professionalisieren kann. Simtliche Aspekte
von Web Analytics, inklusive ihrer Vor- und Nachteile, werden in verstindlicher
Art und Weise dargestellt. Diverse Grafiken und Screenshots unterschiedlicher
Web-Analytics-Systeme helfen beim Verstindnis. Ziel dieses Buches ist es, kon-
krete Kenntnisse zu vermitteln und wertvolle praxisorientierte Tipps zu geben. Ein
Muss fiir jeden Web-Analysten.

Timo Aden
Griinder und Geschiftsfiithrer, Trakken GmbH
Web Analytics Inside: www.timoaden.de
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