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Webanalyse mit
Google Analytics

Google Analytics, als weltweit meisteingesetztes Webanalyse-System, hat sich in den letzten
Jahren enorm weiterentwickelt. In mehr als 70 Releases allein 2013 werden permanent neue
Funktionen in sehr kurzen Zyklen ausgerollt und den Anwendern kostenlos zur Verfiigung
gestellt. Den Analysten wird dadurch ein Tool an die Hand gegeben, jeden Tag mehr iiber die
eigene Zielgruppe zu erfahren, und damit die Chance, das eigene Geschéft nachhaltig weiter-
zuentwickeln. Der Weg ist das Ziel - weg vom nichtssagenden, passiven PI- oder Time-on-

Site-Tracking, hin zum universellen, proaktiven User-Verstdndnis.

Die Moglichkeiten, die Google Analytics bie-
tet, sind in einem einzigen Artikel nicht darstell-

bar. Dafiir ist das System zu méachtig und zu

umfangreich. Im Folgenden werden punktuell

Funktionen erldutert, die in der Praxis schnell

umsetzbar sind und Nutzen stiften. Gerade neue

Funktionen, wie die Integration demografischer

Daten, ermdglichen einen erleuchtenden Blick auf

die Webseitenbesucher und deren Besuchsinten-

tion. Sofern der wahre Grund des Besuches ver-

standen wird, kann die Online-Marketing-Strate-

gie zielgruppenkonform adjustiert werden und

dann klappt s auch mit der Konversion.

Dashboards — wenn’s mal schnell

gehen muss

Mittels eines Dashboards kdnnen wiederkeh-

TIPP

Uber den Menii-
punkt .+ Neues
Dashboard* kénnen
ein existierendes
Dashboard, Segmen-
te und benutzerdefi-
nierte Berichte aus
der Analytics Soluti-
on Gallery importiert
und angepasst wer-
den. Dadurch kann
von Wissen und
Best-Practice-Vor-
gehen der Google
Analytics Communi-
ty profitiert werden.

rende Fragestellungen
auf einen Blick beant-
wortet werden. Ele-
mente konnen frei kon-
figuriert und
angeordnet werden
(siehe Abb. 1). Die ver-
schiedenen Dashboards
konnen ein eigenes

Spektrum an KPI* abbil-

den und automatisiert
per E-Mail an einen Ver-
teilerkreis gesendet
werden. Dies hat den
Vorteil, dass zielgrup-
penspezifische Analy-

sen termingesteuert in das Postfach wandern und
regelmdRige Berichterstattung auch an Empfanger
ohne Analytics-Kenntnisse gewdhrleistet wird.

Ebenfalls einen schnellen Zugriff auf Berichte
bietet die Funktion ,Verkniipfung®, welche einen
direkten Link auf oft genutzte Analysen mit den
jeweiligen Konfigurationseinstellungen ermog-
licht.

PageSpeed - schneller
konvertiert besser

Die Ladegeschwindigkeit ist fiir die User Expe-
rience und damit fiir die Konversions- bzw.
Absprungrate ein elementarer Faktor. Analytics
zeigt neben einer Stichprobe der Ladezeit kon-
krete Verbesserungsvorschlage zu einzelnen Sei-
ten an - sowohl mobile als auch fiir die Desk-
top-Variante. Hier gilt es, gemeinsam mit den
Entwicklern herauszufinden, welche der Vor-
schléage schlussendlich umgesetzt werden kénnen.

DER AUTOR

Insbesondere im mobilen Umfeld z&hlt ob der feh-
lenden Bandbreite jedes Kilobyte (leider steht
nicht jedem Besucher LTE zur Verfiigung).

Demografische Merkmale -
Alter, Geschlecht und Interesse
der Besucher

Google Analytics bietet nach einer Aktivierung
und einem Update des Codes (siehe http://einfach.
st/ga9) weiterfiihrende Informationen tiber die

Tobias Aubele ist wis-
senschaftlicher Mitarbei-
ter und Dozent im Studi-
engang E-Commerce an
der Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt sowie
Doktorand im Bereich
Konsumpsychologie an
der University of
Gloucestershire.

Webseitenbesucher an. Sofern bereits der kosten-
lose Google-Tag-Manager genutzt wird, ist die
Aktivierung lediglich ein Klick im Analytics-Tag

929



WEBCONTROLLING » GOOGLE ANALYTICS

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2014

4 O

tobias.aubele.de - http:/ivwwrwr tobizs-aubele.de
Tobias Aubele - ungefiltert

- Berichte

Personalisieren

PageSpeed Insights 21

‘ Berichte & mehr finden Mein Dashboard
EIGENE INHALTE
+ Widget hinzufiigen Teilen ~ -W Export ~
E Dashboards
- Alle Besuche Meue Nutzer
= Privat 100.00 % 80.36 %
Mein Dashboard
VP, Digital Dashboard i
Neue Besuche Eindeutige
+ Neues Dashboard
@ MNeue Besuche (Alle Besuche) ® Eindeutig
Verkniipfungen ® MNeue Besuche (Meue Nuizer) ® Eindeutig
14 20
! Radar-Ereignisse
7 10
STANDARDBERICHTE
T Echizeit - !
22, Now. 29. Nov. 6. Dez 13. Dez.
ama Besucher
%, Akquisition
S Besuche Absprungrg
Abb. 1: Erstellung von eigenen Dashboards
e
1.314

http:/fwww tobias-aubele de/

B Mobil Desktop 1
|
i
Ubersicht iiber die Vorschlage
I
e [ Consider Fixing: P
Antwortzeit des Servers reduzieren i
» Fehlerbehebung anzeigen e
hn.. &l
JavaScript- und CSS-Ressourcen, die das Rendering blockie || §
fold" (ohne Scrollen sichtbar) beseitigen il %]
» Fehlerbehebung anzeigen [
Komprimierung akfivieren a
» Fehlerbehebung anzeigen -
— |

Abb. 2: Konkrete Hinweise zur Verbesserung der Ladezeiten

Berichte & mehr finden
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Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen und

Die Bereiche n.!_dsmograﬂscnsn Merkmalen und zum Interesse
enthalten eine Ubersicht sowie neue Berichte zur Leistung nach
Alter, Geschlecht und Interessenkategorien.

Anhand dieser Daten konnen Sie Ihre Besucher besser
einschatzen

Sie kannen die verbleibenden Analytics-Daten nach
denselben Merkmalen segmentieren. Mithilfe der
Segmentierung konnen Sie viele Messwerte miteinander
vergleichen, beispielsweise Nutzer, die Conversions
durchgefiihrt haben, und Nutzer, die keine Conversion
durchgefiihrt haben.

Diese demografischen Merkmale und Interessenkategorien
entsprechen denen, die fiir die Ausrichtung von Anzeigen im
Google Display-Netzwerk verwendet werden. Anhand der
hiermit ermitteiten Nutzerdaten kénnen Sie die
Werbestrategie fir Inre Kampagnen optimieren.

Da unter Umstanden nicht alle lhre Nutzer demografische
Merkmale zugewiesen bekommen haben, enthalten diese
Bericnte moglicherweise nur Daten zu einem Teil der Nutzer
und sind deshalb nicht unbedingt reprasentativ fur die
gesamte Zusammensetzung lhrer Website

Weitere Informationen zur Ermitlung demografischer
Merkmale zu Besuchem

Weitere Informationen zur Ermittiung von
Interessenkategorien der Besucher

Bevor Sie die Berichte zur Leistung nach demografischen
Merkmalen und Interesse aktivieren, missen Sie
méalicherweise Ihre Datenschutzerklarung geman dieser

Geschlecht

100 % der ges

45,85 %
Weiblich

Abb. 3: Demografische Informationen und Interessen der Besucher

(,Aktivieren Sie Funktionen fiir Dis-
play-Werbetreibende wie Remarketing*).
Der Einsatz des Tag-Managers erleichtert
die Steuerung von Tags, da neben der
Zusammenfassung von Trackingcode
keine IT-Abteilung herangezogen werden
muss (weitere Infos unter www.google.
de/tagmanager). Die Aktivierung der
demografischen Merkmale sollte auf
jeden Fall mit einer simultanen Erweite-
rung der Datenschutzrichtlinien einher-
gehen (siehe http://einfach.st/ga10).

Neben dem Geschlecht werden
Altersklassen sowie Interessen der Web-
seitenbesucher wie Sport, Musik bekannt
gegeben (siehe Abb. 3). Google ermittelt
diese Informationen tiber besuchte Web-
seiten sowie Informationen aus sozialen
Netzwerken und Google-Profilen. Das
eigentlich Spannende ist die Moglichkeit,
den Traffic nach diesen Merkmalen zu
segmentieren und Optimierungspoten-
zial an den Marketingkampagnen zu
offenbaren.

Hinweis: Sofern das Tracking bereits
auf das neue Universal-Tracking umge-
stellt ist, kann dieses Feature (noch)
nicht genutzt werden.

Segmentierung -
der Durchschnitt liigt!

Generell liegt die Starke der Webana-
lyse in der Bildung und Betrachtung von
Segmenten. Metriken werden standard-
maRig summarisch bzw. per Durchschnitt
dargestellt, d. h., es wird bspw. die
gesamte Anzahl an Besuchern betrachtet
und ggf. mit dem Vorjahr verglichen.
Sollte dann die Konversionsrate gegen-
tiber dem Vorjahr - bei steigender Besu-
cherzahl - fallen, gehen oft die roten
Warnlampen an. Wie kann das sein, dass
trotz steigenden Traffics weniger Besu-
cher konvertieren? Die Losung liegt meist
an einer gednderten Zusammensetzung
der Webseitenbesucher. Waren es bspw.
im Vorjahr noch 14 % des Traffics, der
iber mobile Endgerédte auf die Webseite
kam, so kénnen es im laufenden Jahr
bereits 30 % gewesen sein (siehe
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2012 2013
Mobil Desktop Gesamt Mobil Desktop Gesamt
Monat Besucher Konv.Rate Besucher Konv.Rate |Besucher Konv.Rate Besucher Konv.Rate |Besucher Konv.Rate |Besucher z.Vj. Konv.Rate
Januar 500 1,50% 23.500 3,00% 24.000 2,97% 5.000 1,20% 24.000 3,00% 29.000 20,8% 2,69%
Februar 500 1,50% 24.500 3,00% 25.000 2,97% 6.000 1,10% 23.500 3,00% 29.500 18,0% 2,61%
Marz 1.000 1,50% 24.000 3,00% 25.000 2,94% 6.000 1,10% 23.000 3,00% 29.000 16,0% 2,61%
April 1.000 1,40% 25.500 3,00% 26.500 2,94% 7.000 1,00% 24,500 3,00% 31500 18,9% 2,56%
Mai 1.500 1,40% 25.000 3,00% 26.500 2,91% 7.000 1,00% 24,000 3,00% 31.000 17,0% 2,55%
Juni 2.000 1,40% 25.500 3,00% 27.500 2,88% 8.000 0,90% 24.500 3,00% 32,500 18.2% 2,48%
Juli 2.000 1,40% 26.000 3,00% 28.000 2,89% 8.000 0,90% 25.000 3,00% 33.000 17,9% 2,45%
August 2.500 1,30% 25.500 3,00% 28.000 2,85% 8.000 0,90% 24.500 3,00% 32500 16,1% 2,48%
September 3.000 1,30% 27.000 3,00% 30.000 2,83% 10.000 0,80% 25.000 3,00% 35.000 16,7% 2,37%
Oktober 3.000 1,30% 27.000 3,00% 30.000 2,83% 10.000 0,80% 25.000 3,00% 35.000 16,7% 2,37%
November 4.000 1,20% 28.000 3,00% 32.000 2,78% 11.000 0,80% 25.500 3,00% 36.500 14,1% 2,34%
Dezember 4.500 1,20% 27.500 3,00% 32.000 2,75% 11.000 0,70% 25.000 3,00% 36.000 12,5% 2,30%
Auftrige Dezember: 2012 B79
2013 827 bei einem Trafficzuwachs von 12,5%!
Abb. 4: Segmentierung offenbart eine Trafficmodifizierung
Abb. 4). Aufgrund der verénderten Nut- Besucheriibersicht
zungssituation und -intention wird der e A hineufi ver

mobile Traffic wahrscheinlich deutlich
schlechter konvertieren, was dazu fiihrt,
dass trotz eines beispielhaften Trafficzu-
wachses von 12,5 % im Dezember ein
Auftragsriickgang zu verzeichnen ist.
Wird der Traffic jedoch in die Gruppen
Mobil und Desktop segmentiert und ent-
sprechend analysiert, sind die Verande-
rungen schnell erkenn- und erklarbar. Der
Durchschnitt zeigt damit ein falsches
Bild der Realitat.

Analytics bietet standardmaRige Seg-
mente wie ,wiederkehrende Besucher*
oder ,Besucher mit einer Konversion®.
Die Segmentierung hilft, Erkenntnisse zu
erlangen, in welchem Verhalten sich
bspw. konvertierende und nicht konver-
tierende Besucher unterscheiden (Nut-
zung der Suche, Filter, ...). In der Defini-
tion dieser Segmente liegt damit die
eigentliche Starke der Analysen und des
entsprechenden Reportings. Google Ana-
lytics bietet hier nahezu unbegrenzte
Definitionsmoglichkeiten. So kann bspw.
ein Segment erstellt werden, welches
ausschlieBlich Frauen im Alter von 18-24
Jahren, die sportinteressiert sind und die
Webseite in den letzten vier Wochen
mindestens dreimal besucht haben, ent-
halt. Dieses kann anschlieBend mit
einem Segment verglichen werden, wel-
ches nur Manner beinhaltet. Damit ist ein
Vergleich zwischen diesen Gruppen még-
lich. Ggf. stellt sich dabei heraus, dass
mit den AdWords-Anzeigen die falsche
Altersklasse oder das falsche Geschlecht
angesprochen wird und entsprechende

A Alle Besuche
100,00 %

Demografische Merkmale
Technologie

Verhalten Alter

Datum des ersten Besuchs Geschlecht

Besucherguellen Sprache

Emweitert Affinitatskategorie
) (Reichweite)
Bedingungen

Abfolgen Andere Kategorie

Demografische Merkmale
Nutzer nach demografischen Informationen segmentieren
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Abb. 5: Definition eigener Segmente

Textanpassungen notwendig werden. Der
Analyse sind damit Moglichkeiten eroff-
net, die einem klassischen Medium wie
Print verwehrt bleiben.

Hier noch ein wichtiger Hinweis:
Werden mehr als 500.000 Besuche von
Analytics verarbeitet, dann werden die
Daten durch Stichproben ersetzt. Bei
Uberschreitung dieser Summe stimmen
die einzelnen Tage nicht mit dem gesam-
ten Zeitraum tberein. Sofern die Lade-
zeit der Berichte verkirzt werden soll,
kann die Stichprobe reduziert werden.
Hierzu bedarf es der Einstellung mittels
des Schiebereglers (siehe Abb. 6).

Daten in Analytics
aggregieren — Webmaster-
Tools, AdWords & Co.

Google Analytics bietet die Méglich-
keit des automatisierten Imports der Per-
formancedaten aus den Webmas-

01.12.2013-18.12.2013
e

Bestimmen Sie, wie viele Besuche in die
Berechnung der Berichtwerte
einbezogen werden:

Schnellere Hohere Prazision
Verarbeitung nat
Vieitere Informationen

Abb. 6: Einstellung der Analyseprazision
(Sampling)

TIPP

Nutzt man den oben erlduterten Import
von Dashboards aus der Solutions
Gallery, so werden meist benutzerdefi-
nierte Segmente angeboten. Auch der
Community kénnen damit interessante

Segmente abgekupfert und Fragestel-
lungen aufgeworfen werden, die bislang
noch nicht betrachtet bzw. erkannt
wurden. (Benutzerdefinierte) Segmente
sind das Salz in der Suppe der Analyse
und d@ndern den Blickwinkel massiv.
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Berichte & mehr finden

EIGENE INHALTE

Fir diesen Bericht miissen Webmaster-Tools aktiviert sein.

‘ Webmaster-Tools-Datenfreigabe einrichten |

Was sind Webmaster-Tools?
Webmaster-Tools ist ein kostenloses Produkt, das Daten und Analysen liefert und somit zur

ﬂ Dashboards Verbesserung der Leistung Ihrer Website in der Google-Suche beitragen kann.

Webmaster-Tools-Daten in Analytics aktivieren

‘Wenn Sie eine |hrer Websites in den Webmaster-Tools mit Ihrer Analytics-Property verknipfen, sind die
zugehdrigen Daten in den Berichten zur Suchmaschinenoptimierung sichtbar. Sie kénnen die Seite
“Property-Einstellungen” in der Analytics-Kontoverwaltung aufrufen, um anzugeben, welche Daten lhrer
Webmaster-Tools-Websites angezeigt werden sollen. Zudem konnen Sie festlegen, mit welchen
Datenansichten Ihrer Web-Property die Daten abgerufen werden konnen

B Verknipfungen

! Radar-Ereignisse

So nutzen Sie Webmaster-Tools-Daten in Analytics

Die Daten in Webmaster-Tools zeigen, was die Nuizer in den Google-Suchergebnissen sehen, bevor
sie sich zum Besuch Ihrer Website (oder einer anderen Website) entschliefen. Diese Daten kénnen
Ihnen helfen, Chancen zu erkennen und Optimierungsprioritaten zur Erhdhung der Besucherzahlen auf
Ihrer Website zu seizen. Beispiele

STANDARDBERICHTE
) ecnieit

ﬂ Besucher
s |dentifizieren Sie Zielseiten auf Ihrer Website, die gute Klickraten (CTR) aufweisen, aber niedrige
durchschnittliche Positionen in den Suchergebnissen haben Dabei kénnte es sich um Seiten

handeln, die Nutzer zwar sehen méchten, aber nur schwer finden kénnen.

= |dentifizieren Sie Suchanfragen (Keywords), bei denen Ihre Website gute durchschnittliche
Positionen, aber niedrige Klickraten aufweist Bei diesen Suchanfragen erzielen Ihre Seiten
Aufmerksamekeit. Mit einer Optimierung der Inhalte kénnen Sie eventuell mehr Besucher
gewinnen.

':' Akquisition

Ubersichtreu

Kanalensu

Abb. 7: Aufforderung zur Verkniipfung von Analytics mit den Webmaster-Tools
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Abb. 8: Informationen aus den Webmaster-Tools in Google Analytics
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Venwalten » ierte Benachri + Neue i Benar

Tobias Aubele - alle Domains / tobias.aubele.de / Tobias Aubele - ungefiltert

ANZEIGEN

Name der Benachrichtigung: | Brand Aktiv

Ubemehmen fUr: Tobias Aubele - ungefiltert und | o weitere Datenansichen =

Zeitraum:

# E-Mail an mich senden, wenn diese Benachrichtigung ausgeldst

- Tobias Aubele - ungefiltert -

. Einstellungen der
Datenansicht

S Nutzerverwaltung
wird Weitere Empfanger | 0 weitere E-Mail-Adressen =

= ziele

’. Gruppierung nach Content
Benachrichtigungsbedingungen

Dies gilt fiir Bedingung Wert

Genaue Oberginstimmung ~ ‘ Brand

Benachrichtigung senden, sobald Bedingung Wert

Ist weniger als v ‘ 500,

Y Filter

*| Channel-Gruppierung

PERSOHLICHE TOOLS UND ASSETS

Segmente

Vermerke

ihi Zuordnungsmodelle

=,| Benutzerdefinierte Channel-

== Gruppierungen

" Benutzerdefinierte
Benachrichtigungen

Abb. 9: Automatische Benachrichtigung erstellen und User per Mail informieren

ter-Tools, Google AdWords, Google
AdSense* sowie den Import von Kosten-
daten Dritter. Hierzu muss Analytics
jeweils einmalig die Freigabe erteilt wer-
den. Sollen bspw. Impressions* zu
Keywords aus den Webmaster-Tools
angezeigt werden, muss die Berechti-
gung im Mentpunkt ,,Suchmaschinenop-
timierung® erteilt werden (siehe Abb. 7).
Eine erteilte Freigabe kann jederzeit wie-
der entzogen bzw. einer neuen Quelle
zugeordnet werden.

AnschlieBend sind die Ergebnisse aus
den Webmaster-Tools direkt aufrufbar
(siehe Abb. 8). Eine dhnlicher Ablauf zur
Verkntipfung ist bei AdWords & Co. not-
wendig, absolut empfehlenswert und lie-
fert bilateral Vorteile. Einerseits kann
Google Analytics damit zur zentralen
Datenquelle werden und Segmente, Ziele
und Konversionen sind spezifischer ana-
lysierbar. Andererseits sind Absprungsra-
ten aus Analytics durch die Verkntpfung
in AdWords verflighar und helfen, die
Kampagnen zu optimieren.

Benutzerdefinierte
Benachrichtigung - User,
wir haben ein Problem!

Unerkannte Fehler konnen sehr teuer
werden. Wurde bspw. versehentlich die
Brandkampagne pausiert, freuen sich
Affiliates* und ggf. Brandbidder*.
Google Analytics bietet die Méglichkeit,
Kennzahlen automatisch zu tiberwachen
und bei definierten Abweichungen eine
E-Mail zu senden. Sollten damit bspw.
die Klickzahlen, Kosten, CTR* etc. einer
Kampagne einen Grenzwert unter- bzw.
tiberschreiten, werden Benachrichtigun-
gen versendet (siehe Abb. 9). Es lohnt
sich damit, wichtige Metriken zu tiberwa-
chen, um im Bedarfsfall schnell handeln
zu kénnen. Neben den selbst definierten
Benachrichtigungen ermittelt Google
mittels Algorithmen Anomalien der Web-
seite und stellt diese unter dem Menii-
punkt ,Radar-Ereignisse zur Verfiigung.
Eine frithzeitige Warnung kann viel Arger
und Geld sparen.

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Schritt 1: Geben Sie die URL Ihrer Website ein.
‘Website-URL ™

www.meine-domain.de
(z- B. hitp://www.urchin_.com/download.htmnl)
Schritt 2: Fillen Sie die unten stehenden Felder aus. Ka
Kampagnenname missen stets angegeben werden.
Kampagnenguelle ™

Mewsletter_KW42
(Verweis-URL: google, citysearch, newsletterd)
Kampagnenmedium ™

E-Mail
(Marketing-Medium: GPG, Banner, E-Mail)
Kampagnenbedgriff

(Erkennung der bezahlten Keywords)

Kampagnen-Content

(Verwendung zur Unterscheidung von Anzeigen)

Kampagnenname ™
BestOf

(Produkt, Gutscheincode oder Slogan)

Abb. 10: Kampagnen-Generator

Kampagnentracking -
Erfolge direkt sichtbar
machen

Neben Google AdWords besteht die
Moglichkeit, bezahlte Werbung bei ande-
ren Suchmaschinen zu tatigen. Dariiber
hinaus kénnen Angebote/Links auch in
sozialen Netzwerken oder auf Partnersei-
ten gestreut werden. Sofern diese Werbe-
kampagnen nicht kodiert werden, wird
der Traffic dem Medium organic bzw.
referral* zugeordnet und ist damit ein
Teil dieser Kategorie des Traffics. Damit
der Erfolg dieser WerbemaBnahmen
schnell und eindeutig zuordenbar ist,
muss der Link kodiert werden. Hierzu
missen der URL mindestens drei Para-
meter nach folgendem Schema angeflgt
werden:

www.domain. de/?utm_source:Kampa—
gnenquelle&utm_medium=Kampagnenme—

dium&utm_campaign=Kampagnenname

Damit wird in diesem Beispiel die
Homepage eindeutig einer Kampagne
zugeordnet.

Sobald dieser Link entsprechend in
den Newsletter eingebaut oder bspw. bei
Facebook (modifiziert) gepostet wird,
sind die Besucher tiber den Mentipunkt
Kampagne direkt ersichtlich und NICHT

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

s Besucher Primare Dimension: Quelle/Medium  Quelle  Medium  Keyword  Anders -
Seiundsre Dimension: TrafficTyp = | Sorierungssrt | Standsrd =
%, Akquisition
Ubersichtr=u Akquisitio
Kanalensy Quelle/Medium Traffic-Typ
= % neue Besuche  Heue Besuche
Alle Zugriffe Besuche +
Alle Verweise
Kampagnen 928 73,47 %
2 s Wetite
~ Keywords Gessmbwerts Du t
100,00 % (88) 73,47 % (0.00 %)
Bezahlt
Organisch 0| 1. google/organic organic 50 56,00 % 33|
AaEETEEEe O 2 (directy/ (none) direct 35 8571% 30
» AdWords -
81 3. tcofreferral referral 6 50,00 % 3|
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Abb. 11: Kampagnen in Google Analytics

TIPP

Google bietet unter http://einfach.st/

gall einen Generator mit entsprechen-
den Feldern an (siehe Abb. 10).

einer von vielen in der Gruppe referral
(siehe Abb. 11). Die (FleiR-)Aufgabe der
Kampagnendefinition erleichtert die Ana-
lyse immens. Jeder Newsletter, jede Soci-
al-Media-Kampagne, bezahlter Traffic
aus Bing etc. ist damit eindeutig identifi-
zierbar und das groRe Silo ,,referral” bzw.
~organic* damit korrigiert und inhaltlich
greifbarer.

Konversionsrate & Ziele -
wie gut ist die Seite
wirklich?

Ist die von Mediamarkt publizierte
Konversionsrate* von 0,3 % wirklich
unterdurchschnittlich? Nein! Es kommt
darauf an, welches Ziel ein Besucher ver-
folgt und ob die Webseite dieses erfiillt.
Es ist damit sinnvoll, mittels der Ziele zu
bestimmen, inwieweit der Besucher
seine Anforderung an die Webseite
erfolgreich abgeschlossen hat. Nicht nur
die Makro-Konversion (Kauf) ist von
Bedeutung, sondern insbesondere die
sog. Mikro-Konversionen. Wie im Beispiel
in Abb. 12 ersichtlich, ist die Konversi-
onsrate im Dezember auf 5 % gegentiiber
3 % im Vormonat gestiegen. Sind damit
im November 97 % der Besucher ,verlo-
ren“ und ist der Dezember wirklich bes-
ser? Wieder ein klares NEIN, da von gro-
Rer Bedeutung ist, welche
Mikro-Konversionen die Besucher hatten.
Wird auf der Webseite ein Newsletter

angeboten, die Bestellung eines Katalo-
ges ermoglicht, werden Jobangebote
publiziert und absolvieren potenzielle
Kunden den jeweiligen Prozess erfolg-
reich, hat die Webseite die Besuchsinten-
tion befriedigt. Die Makro-Konversion im
Dezember kénnte dabei aus der erfolg-
reichen Katalogbestellung vom Novem-
ber resultieren und durch die Kenntnis
der Mikro-Konversionen sind schlussend-
lich nicht nur 3 % des Verhaltens
bekannt, sondern ggf. 78 %.

Fazit: In Analytics kénnen je Daten-
ansicht 20 Ziele definiert werden, d. h.,
es kénnen sehr viele Nutzungsabsichten
der Besucher erfasst und analysiert wer-
den. Die Webseite hat damit nicht nur
eine Konversionsrate, sondern 21 Konver-
sionsraten und gibt damit sehr detailliert
Auskunft tiber den Erfolg einer Webseite
im Zeitverlauf. Soll bspw. die Newsletter-
registrierung als Erfolg gemessen, mone-
tar bewertet und zusatzlich der Konversi-
onstrichter (Registrierungsfunnel*)

getrackt werden, muss das Ziel entspre-
chend Abb. 13 definiert werden. Damit
ist nicht nur messbar, wie viele Abonnen-
ten gewonnen wurden, sondern ob der
Newsletteranmeldeprozess eine gute
Usability aufweist. Sollten im Trichter
viele Personen aussteigen, deutet dies
auf Optimierungspotenzial hin.

Multi-Channel-Trichter -
Last cookie wirklich wins?
Neben den Zielen und umfassender
Analyse der E-Commerce-Daten (Ver-
kéufe) stellt Google Analytics die Mag-
lichkeit der Attribution* bereit. Ahnlich
dem FuBball, bei dem die Stiirmer dem
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Abb. 12: Messung der Konversionsrate und Zielabschlisse
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Abb. 13: Zieldefinition einer Newsletteranmeldung

Erfolg der Partie vorstehen, wird im
E-Commerce dem letzten Kontakt die
Konversion gutgeschrieben (Last-cook-
ie-wins-Prinzip). Dabei wird auRer Acht
gelassen, dass die Konversion im Nor-
malfall von mehreren Parteien vorberei-
tet wird (Display-Anzeigen, SEO, Soci-
al-Media-Kampagnen etc.) und ggf. die
SEA-Brand-Kampagne den Kauf ,nur®
final abschlieBt. Mittels des Multi-Chan-
nel-Trackings in Google Analytics kann
die Customer Journey verfolgt werden
und vorbereitete Kanédle kénnen am
Erfolg richtigerweise partizipieren
(Mentipunkt Conversions). Neben den
Multi-Channel-Trichtern, die aufzeigen,
welche Kandle eher vorbereitend wir-
ken, gibt es die Moglichkeit, den Erfolg
durch mehrere Attributions-Szenarien
darzustellen (siehe Abb. 14). So kann
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bspw. der Umsatz abgebildet werden,
bei dem alle beteiligten Kanale gleich-
maBig partizipieren (,linear”). Das klas-
sische ,Badewannenprinzip“ zeigt hin-
gegen die Aufteilung, dass der Kanal,
der den ersten Kontakt mit dem Kunden
er6ffnet, bspw. 40 % erhélt, der letzte
(schlieRende) Kontakt ebenfalls 40 %
und die verbleibenden 20 % werden
linear zwischen den beteiligten Kanélen
aufgeteilt. Dadurch kann der Umsatz
sehr schnell aus verschiedenen Blick-
winkeln analysiert werden und ggf.
Kandle/Kampagnen hervorbringen, die
fiir die Einleitung des Kaufes (Konver-
sion) sehr wichtig sind, jedoch nie an
der letzten Stelle stehen. Voraussetzung
der Messung ist eine entsprechende
Vertaggung der Kampagnen bzw.
Traffickanale.

» Standardmodelle
“_.I Letzte Interaktion ]
I "Letzter indirekter KI... >
LLLLE]
“_I_ "Letzter AdWords-K__.
I Erste Interaktion ]
Linear ]
LLLLL)
) &
. Zeitverlauf L’
Positionsbasiert ]
IIIII
Benutzerdefinierte Modelle
Newes benutzerdefiniertes Modell erstelien

Abb. 10: Kampagnen-Generator

Die obigen Beispiele sind nur Aus-
zlige aus den umfangreichen Funktionali-
taten von Google Analytics. Durch die
aktuelle Weiterentwicklung zu Universal
Analytics werden weiterfiihrende Mog-
lichkeiten er6ffnet (u. a. Cross-De-
vice-Tracking*). Das Tool liefert durch
seine schnelle und unkomplizierte Integ-
ration binnen kurzer Zeit tief greifende
Einblicke in das Benutzerverhalten und
muss sich keinesfalls vor groRen Namen
der Analysebranche verstecken. Insbe-
sondere durch die individuelle Anpas-
sungsmoglichkeit des Analytics-Tracking-
codes kénnen mittels sog. Events
Scrollverhalten, Downloadaktivitdten etc.
untersucht und dokumentiert werden.

Neben Biichern, wie bspw. Google
Analytics von Timo Aden, sind im Web
sehr viele Anwendungsmdglichkeiten
und (Code-)Anpassungen dokumentiert.
Unscheinbare Ankiindigungen im offiziel-
len Blog von Google Analytics (http://
analytics.blogspot.de/) konnen unterneh-
mensindividuell einen enormen Mehr-
wert bieten. Dariiber hinaus bietet Goo-
gle auf der englischsprachigen Analytics
Academy umfangreiches Lehrmaterial
mit Videos an (siehe http://einfach.st/
gatut). Ein Besuch dort ist auf jeden Fall
lohnenswert.

In diesem Sinne: Stay tuned!q

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com



