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Tobias Aubele

Personas und die Segmentierung
in Google Analytics

Die Zielgruppe, das Mantra des Marketings, ist fester Bestandteil in Strategiepapieren. Dariiber

hinaus bieten Webanalyse- und CRM-Systeme in ihren Standard-Dashboards eine Vielzahl von Daten

iiber Besucher und Kunden. Doch kénnen soziodemografische Daten und aggregierte Analysen die

Basis fiir erfolgreiche Marketingentscheidungen und Konzeptionen von Kampagnen sein? Bedarf es

nicht eher eines sehr genauen Blickes auf Subgruppen mit ihren individuellen Verhaltensweisen,

basierend auf Werten, Normen und Erwartungen? Eine mdgliche Antwort ist die qualitative Nutzer-

forschung, welche mittels Personas, in Kombination mit der quantitativen Webanalyse, Kampagnen

ein Gesicht gibt.
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Erfolgreich Marketingkampagnen zeichnen

sich dadurch aus, dass sie zielgruppenkonform,

d. h. kongruent zu Sprache und Emotionswel-
ten potenzieller Kunden sind. Doch ist die klas-
sische Zielgruppendefinition noch hilfreich?
Bei dieser werden Personen in Abhangigkeit
von ihren soziodemografischen Merkmalen
(Alter, Geschlecht, Familienstand, Einkommen)
Klassen zugeordnet. Diese Herangehensweise
ist relativ einfach umsetzbar, da Kundendaten-
banken diese Merkmale standardméRig in
separaten, eindeutigen Feldern bieten: Es fin-
det fiir eine Kampagne eine Selektion aus einer
relationalen Datenbank geméaR diesen ,harten
Faktoren® statt. Die mangelnde Beriicksichti-
gung von Werten, Normen und schlussendlich
des Verhaltens der Konsumenten kann jedoch
bei genauer Betrachtungsweise zu fatalen
Missverstandnissen fiihren.

Mit 66 Jahren, da fangt
das Leben an?

Die Bedeutsamkeit der Wertvorstellungen
sowie des Lebensgefiihls und weniger der
soziodemografischen Merkmale spiegelt sich
im folgenden Beispiel, welches in Fachbiichern
gern verwendet wird, wider:

Eine Website hat Besucher, die folgenden
soziodemografischen Eigenschaften unterlie-
gen:

Mannlich, 66 Jahre alt, geschatztes Einkom-
men > 1.000.000 p. a. (reich), verheiratet, Kin-
der, in England aufgewachsen, Hundeliebhaber.

Wie sollten Banner und Website aussehen?
Wortwahl in den Texten?

Werden Studierende gefragt, wie sie die
Marketingkampagnen und die Website fir
diese Besucher konzipieren wiirden, kommen
schnell Begriffe wie Luxus, Edel, Freizeit,
LSilver-Surfer®. Zeigt man jedoch ein Bild von
Prinz Charles und eines von Ozzy Osbourne,
welche exakt die obigen Merkmale erfillen
(,Demografische Zwillinge“), so besteht eine
einhellige Meinung, dass die Kampagnen bzw.
Websites komplett unterschiedlich konzipiert
werden missen. Normen, Werte, Lebensgefiihl,
sozialer Druck sowie das daraus resultierende
Konsumentenverhalten von Prinz Charles und
des ,Prince of Darkness” werden mit hoher
Wahrscheinlichkeit nicht deckungsgleich sein.
Datenbanken wiirden damit viele unstruktu-
rierte Daten (,weiche Faktoren®), bspw. aus
Social Media, benotigen, um diese Informatio-
nen als Selektionskriterium zur Verfligung zu
stellen (u. a. einer der positiven Aspekte von
Big Data).

Eine effiziente Moglichkeit, diese Fakto-
ren zu berticksichtigen, ist die Nutzung von
Personas. Diese Herangehensweise ist im
klassischen Marketing seit Jahren etabliert und
wird aktuell im E-Commerce-Umfeld auch von
Nielsen wieder aufgegriffen (siehe http://ein-
fach.st/nil1). Tipp: Die Artikel des Usability-Spe-
zialisten Nielsen bieten mit aktuellen Studien
Einblicke und DenkanstéRe fiir die Website-Op-
timierung.
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67 Jahre, verheiratet, zwei Kinder und fiinf Enkelkinder

Beruf:

arbeitete 40 Jahre als kaufméannische Angestellte. Seit fiinf Jahren

in Rente (3.000,- /Monat).

Hobbys:
PC-Kenntnisse:

Reisen, Lesen, Fotografie, Vorsitzende der Seniorensportgruppe

Nutzt nur gelegentlich den PC. Nutzt Smartphone zum Lesen von

Newslettern, Reiseberichten, Social Media (Facebook) sowie

Online-Shopping.

Neue Dinge entdecken, sich was génnen. ,Wenn nicht jetzt, wann

,Das Leben ist so kurz, ich méchte die Welt entdecken.®

,Ich méchte mich kleiden, wie ich mich fthle - jung und frisch.”

Charakter: neugierig, offen, rastlos.
Ziele
dann?!*
Motivation:
Frustration:

unfreundlicher Service, Komplexitat

,Wer will, findet Wege, wer nicht will, Griinde!”

Abb. 1: Fiktives Beispiel einer Persona

Personas - archetypische
Nutzer

Personas sind fiktive Nutzer, die
typische Charakter- und Verhaltenseigen-
schaften realer Menschen aufweisen,
welche fiir das Produkt bzw. Dienstleis-
tung des jeweiligen Unternehmens in
Betracht kommen bzw. bei einem Besuch
die gleichen Ziele besitzen. Eine Website
hat im Normalfall mehrere Personas, d. h.
unterschiedliche Nutzertypen, und sollte
diesen hinsichtlich Design und Funktio-
nalitdt gerecht werden. Aus internen und
externen Quellen werden authentische
Nutzerbeschreibungen erstellt, inklusive
Namen und Bild ftr die Persona, die
fir die tatsachlichen Anwender steht.
Die Beschreibungen miissen auf realen
Informationen fuBen. In der Praxis wird
typischerweise in Workshops die Erfah-
rung von Mitarbeitern aus dem Kunden-
service, des Verkaufspersonals, aus der
Webanalyse sowie dem Online-Marketing
genutzt, um die typischen Verhaltenswei-
sen, Einstellungen, Aussagen und Werte
zu erforschen. Quantitative Daten (u. a.
Ergebnisse aus Analysen, Umfragen, Mar-
kenwertanalysen, CRM-Daten) ergénzen
bzw. verifizieren die qualitativen Aus-
sagen aus den Interviews bzw. Gruppen-
arbeiten der Persona-Workshops.

Fiir ein E-Commerce-Unternehmen
hat Nielsen die folgenden fiinf Kaufer-Ty-

pen identifiziert (siehe http://einfach.st/

nil2). Diese bieten eine gute Basis fiir die

Entwicklung der eigenen Personas und

die Uberpriifung, ob die eigene Website

fir deren Verhalten, Werte und Bedirf-
nisse relevant ist bzw. deren Erwartun-
gen erfallt.

1. Produktorientierung: Diese Besucher
wissen genau, welches Produkt sie
jetzt kaufen wollen. Das schnelle Auf-
finden des Produktes (gute interne
Suche), das Angebot eines Kunden-
kontos fiir schnelle Wiederholungs-
kdufe sowie ein effizienter Check-out-
Prozess stehen im Vordergrund.

2. Stdbern: Diese Besucher erwarten
Inspiration, Unterhaltung sowie
das Auffinden neuester Trends mit
ggf. Offline-Kauf (ROPO-Effekt -
,Research Online Purchase Offline®).
RegelmaBige Anderung des Contents
(aktuelle Angebote, neueste Looks,
Kombinationsmdglichkeiten der Pro-
dukte) sind elementarer Bestandteil
der Inspiration.

3. Recherchieren: Diese Besuchertypen
planen einen Kauf in der (nahen)
Zukunft und sammeln Informationen
jeglicher Art iber das Produkt. Sie
besuchen dabei auch die Websites der
Mitbewerber. Detaillierte Produktbe-
schreibungen, aussagekréftige Bilder,
exzellenter Kundenservice sowie ein-

fache Produktvergleiche sind bedeut-
same Kriterien fur die Zufriedenheit.

4. Schndppchenjéger: Sie wollen den
besten Deal erzielen. Preisdarstellung
mit entsprechender Ersparnis sowie
die generelle Auffindbarkeit reduzier-
ter Artikel sind von Bedeutung. Ziel
sollte sein, diese Besuchertypen zu
Wiederholungskdufern zu konvertie-
ren (bspw. Newsletter, Gutscheine).

5. Einmalkaufer: Empfanger von
Geschenkgutscheinen haben ggf. die
Intention des einmaligen Einkaufes.
Sie kennen meist die Website bislang
nicht, daher erwarten sie eine einfa-
che Navigationsstruktur, umfassende
Produktbeschreibungen sowie einen
Gast-Check-out.

Basierend auf diesen Personas
bekommen Webdesigner, Konzepter und
Analysten ein sehr gutes Hilfsmittel an
die Hand, um Werbemittel, Navigations-
struktur, Wireframes sowie Nutzertests
gestalten bzw. auswerten zu konnen.

Es wird bspw. eine Kampagne fir die
Persona ,Marianne Haberle* (Abb. 1) auf-
gesetzt, die Bediirfnisse und Wertevor-
stellungen hat und deren Eigenschaften
nicht nur aus Geschlecht, Alter und
Wohnort bestehen. LebensgroBe Papp-
aufsteller konnen die Personengruppe,
fir die gerade ein Banner oder eine Lan-
dingpage gestaltet wird, physisch ver-
gegenwdrtigen. Wichtig: Die jeweiligen
Personas sind wie KPI unternehmensin-
dividuell und zielbezogen, d. h., sie miis-
sen fiir das Unternehmen spezifisch ent-
wickelt werden. Nach Nielsen bestehen
fir eine Website typischerweise 3-7
Personas. Eine Persona sollte nur erstellt
werden, sofern es sich um eine relevante
GréBe unter den (potenziellen) Besu-
chern handelt.

Qualitative Daten erforschen
die Zielgruppe

Informationen, was Menschen wirk-
lich antreibt und warum sie sich in einer
Situation entsprechend verhalten, sind

81



82

USABILITY » GOOGLE ANALYTICS

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2015

hauptsdchlich durch Interviews und
Nutzertests (vor allem lautes Denken

im Eyetracking) zu erlangen. Konver-
sionsoptimierung wird ohne qualitative
Nutzerforschung weder effizient noch
effektiv sein. Das liegt daran, dass

die quantitative Webanalyse zwar die
Seiten und Elemente auswerten kann,
welche angeklickt wurden, jedoch nicht
genau diejenigen ermittelt kann, die der
Benutzer gern angeklickt bzw. besucht
hatte, die jedoch nicht vorhanden waren.
Dennoch offenbaren diverse Analyse-
systeme einen Blick auf die ,anonymen®
Besucher.

Google Analytics prognostiziert
neben Alter und Geschlecht die Inte-
ressen, d. h. Affinitaten der Besucher
zu bestimmten Themen (Abb. 2; zur
Integration des Trackings siehe Website
Boosting #27).

Twitter zeigt Uber Twitter Analytics
(https://analytics.twitter.com/) Interessen
der Follower einer Seite (siehe Abb. 3).

Auch die Facebook Graph Search
(verfiighar, wenn Sprache auf Englisch
US umgestellt wird) liefert interessante
Einblicke in die moglichen Interessen
der Zielgruppe (Abb. 4; weitere Ana-
lyseméglichkeiten siehe http://einfach.
st/sze3). Tipp: Facebook Graph Search
ermoglicht die Suche nach alten Beitra-
gen von Freunden und Fanpages!

Angenommen, die Website hat eine
entsprechende Facebook-Fanpage, so
kénnte bei einem Hinweis auf TV- und
Filmliebhaberei aus Analytics (Abb. 2)
eine Liste erstellt werden, um welche
Filme bzw. Genres es sich hierbei han-
deln kénnte (Abb. 5). Emotionswelten
bzw. Inspiration fiir eigenproduzierte
Videos kénnen daraus abgeleitet werden.

Ebenfalls Potenzial fiir die Veri-
fizierung der Personas bieten die ver-
weisenden Seiten (,referral”in den
meisten Webanalyse-Systemen) sowie
die Analyse der Mitbewerberseiten. Die
Seite http://www.similarweb.com/ liefert
neben Traffic-Indikationen weitere Daten
tiber die Themen/Relevanz der alter-

0 Echizeit Affinitatskategorie (Reichweite)
. 882% —
imi Zielgruppe 5355
Ubersicht 522% [ ]
= Demografische 47T % —
Merkmale 456% _—
Ubersicht 392% [ ]
Alter 389% _—
Geschlecht 347% _—
301% [ |
~ Interessen 207 9%

Ubersicht

50,61 % von insgesamt sitzungen

Technophiles

Shutterbugs

Mavie Lovers

TV Lovers
Shoppers/Shopaholics

News Junkies & Avid Readers
Travel Buffs
GamersiHardcore Gamers
Music Lovers

Sports Fans/Soccer Fans

Abb. 2: Affinitatskategorien in Google Analytics
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Interessen
Die einzigartigsten Interessen (2)
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Standort
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65% Marketing
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24% Online-Ausbildung

14% Berufe - Nachrichten und allgemein...
Top-Interessen (7)
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68% SEO

67% Technische Neuheiten

Top Stadte
12% Munich, DE
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33% Wirtschaft und Nachrichten 5% Berlin, DE
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27% Werbung

26% Wirtschaft - Nachrichten und allgem.
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Geschlecht
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Abb. 3: Insights von Twitter Analytics

pages liked by peopls who like studiengang s-commsarcs

Marketing-Club Mainfranken e.V.
5.0 % % % % % (2) - Community organisation

1l Like

Sebastian Zahn and other people who like Studiengang E-Com....
221 like this
Sebastian Zahn, Frank Hennermann and 4 other friends like this

Searchmetrics
4.3 % % % % ¥ (87) - Professional services

Irina Hey and other people who like Studiengang E-Commerce |...
%Y 11,439 like this
Mario Fischer, Sebastian Jund and 13 other friends like this

+ Liked v

AP

News/Media Website

Radio Gong Wiirzburg il Like
4.4 v % Y ¥ ¥ (651) - Radio Station
People who like Studiengang E-Commerce like this
33,233 like this
}f- y  Yannick Reinhart, Peter Riegler and & other friends like this
eutsche-startups.de @ 1l Like

Abb. 4: Ergebniss einer Facebook Graph Search von einer Fanpage

nativen bzw. vorausgehenden Webseiten
(Abb. 6).

Mit all den internen und externen
Informationen kann die Persona ent-
wickelt, verifiziert und kontinuierlich
optimiert bzw. angereichert werden.

Das Verstandnis fir die Menschen, die
vor den Monitoren sitzen und als Visits

auf dem Server registriert werden, kann
somit kontinuierlich verbessert werden.
Damit die qualitativen Daten und damit
auch die Personas mit gréRerer Sicher-
heit die Realitat widerspiegeln, kann
mittels Google Analytics deren Verhalten
analysiert und untereinander verglichen
werden. Eine verldssliche Analyse der
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3 Moviss liked by people who like Studiengang E-Commercs

2]

The Wolf of Wall Street @
usissiis  Binqraphies - Biographical film

OF WALL STREET People who like Studiengang E-Commerce like this
Peogple also like The Great Gatsby, Limitless and other movies
Directed by Martin Scorsese

| FACK JU GOHTE @
Film

People who like Studiengang E-Commerce like this

Kokowaéh
Comedy
People who like Studiengang E-Commerce like this

Directed and Written by Til Schweiger
KOKOWAAH® Pennle alen like Tivkiesh five AndSnnee FEACK 11 GOHTE and o

People also like Tarkisch far Anfanger, Kokowaah and other mo...

Abb. 5: Facebook Graph Search nach Filmen von Facebook-Fans
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Abb. 6: Globale Indikatoren zu einer Website

Personas ist die Basis fiir weiterfiihrende
OptimierungsmaRnahmen. Sofern letzt-
endlich die Website und deren Marke-
tingaktion entsprechend kontinuierlich
angepasst werden (iiber vorgelagerte
Hypothesengenerierung sowie Testing),
sollten die Konversionsraten sukzessive
steigen.

Damit sich Personas in der Webana-
lyse wiederfinden, ist die Bildung von
Segmenten notwendig. In Summe ist die
Segmentierung die Grundvoraussetzung
fir jegliche Analyse: ,All data in aggre-
gate is crap® (Avinash Kaushik; siehe
auch Blogbeitrag zu Segmentierung:
http://einfach.st/kau5).

Ohne Segmentierung ist
Webanalyse sinnlos!

Die Segmentierung greift aus der
groRen Masse an Daten diejenigen
heraus, die fiir eine bestimmte Frage-
stellung relevant sind. Es kénnen damit
bestimmte Nutzergruppen detailliert
analysiert werden. Die aggregierten
Daten sind fir jegliche Analysen unge-
eignet. Ein iPhone-Nutzer aus Ghana mit
vier Sekunden Besuchsdauer und ein
Desktopbesucher aus Deutschland mit
zehn Minuten Besuch sowie Konversion
sind dann im Schnitt 50 % Konversions-
rate mit einer durchschnittlichen ,Time
on Site* von 5:02 Minuten. Ist diese

Kennzahl bzw. deren Aussage wirklich
reprasentativ fiir einen Online-Shop,
welcher nur innerhalb Deutschlands
versendet? Ist die Nutzungsintention
mobiler Besucher (Smartphone) und
derer mit Desktop (Fullscreen) identisch?
Verhalten sich Newsletter-Besucher (wie-
derkehrende Besucher) und erstmalige
(neue) Besucher einer Website wirklich
gleich? Diese trivialen Fragestellungen
zeigen die Problematik der Aggregation
und die Forderung nach einer konse-
quenten Segmentierung in der Analyse
und Berichterstattung.

Bereits sehr globale Segmente zeigen
deutliche Unterschiede in den Metriken
(Beispiel in Abb. 7). So unterscheiden
sich sowohl die Absprungrate als auch
die Konversionsrate zwischen den Geréa-
tetypen sehr deutlich (Nutzungsinten-
tion, Umgebung, Motivation). Weitere
Analysen der einzelnen Segmente wer-
den sicherlich Anhaltspunkte tiber die
entsprechenden Ursachen liefern.

Standardsegmente in Google
Analytics

Google Analytics bietet diverse Stan-
dardsegmente, die tiber das Meniifeld
ausgewdhlt werden kénnen (Abb. 8).
Die aktivierten Segmente werden
anschlieBend allen Berichten in Analytics
zugrunde gelegt bzw. in allen Berichten
kénnen Segmentierungen vorgenommen
werden. Tipp: Uber die Schaltfliche ,Aus
Galerie importieren” konnen sowohl
komplette Dashboards und individuelle
Berichte als auch Segmentdefinitionen
aus der Google Analytics Solution Gallery
importiert werden. Hervorragende Inspi-
rationsquelle!

Definition eigener Segmente
Spannende Auswertungen ergeben
sich durch die Definition eigener Seg-
mente. Die Personas weisen typische
Verhaltensweisen auf, die sie von den
anderen Personas abgrenzen. Die Bei-
spiel-Persona ,Marianne Haberle* hat
voraussichtlich folgende Eigenschaften:
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Zugriffe Gber Mobiltelefone

J 1800% 75.71%

Explorer

Zugriffe Gber Desktop

Zugriffe Gber Tablets
T 820%

Zusammenfassung Website-Nutzung Zielvorhabengruppe 1 Zielvorhabengruppe 2 Zielvorhabengruppe 3 E-Commerce

Sitzungen - |imVergleichzu Messwert auswihien

@ Sitzungen (Zugriffe Uber Mobiltelefone) @ Sitzungen (Zugriffe Gber Desktop)

® Sitzungen (Zugriffe Uber Tablets)

Tag | Woche | Monat | off W%

Primare Dimension: Keine =  Quelle/Medium Quele  Medium  Anders =

Sekundare Dimension = | Sorierungsart: | Stendard = E Erweitet [ |@®|Z |k | &80
Akquisifion Verhalten Conversions | Alle Zielvorhaben =
Default Channel Grouping
Stamgen (7 b o R e Wutzer Absprungrate Seiten/Sitzung ot P et
o, 0 01 o
Zugriffe iber Mobiltelefone o 1.764 k 20,92 % s 369 » 49,32 % s 2,64 vmsng?.m 48 k 58,62 % s 1.034 %1.5844,00 €
18.00 % (2.751) 31,50 % (33.77 %) 11,88 % (3.080) 30,31 % (25.47 %) 3,62 (27.07 %) 00:02:32 (28,71 %) BO.71 % (27.37 %) 13.14 % (7.870) |  12.81% (48.345.00 €
. 7.382 33,99 % 2.509 35,84 % 3,91 00:02:39 86,89 % 6.414 38.163,00 €
Zugriffe tiber Desktop % des b % des b Website-D Website-D b % des % des
75.71 % (9.751) 31.50 % (7.60 %) 81,48 % (3.080) 30.31 % (2.81 %) 3.62 (B.10 %) 00:02:32 (5.06 %) 80.71 % (7.65 %) 81.50 % (7.670) |  B2.35 % (46.345.00 €
. 605 33,39 % 202 52,40 % 2,90 00:03:05 69,75 % 422 2.338,00 €
Zugriffe uber Tablets % des Website-D % des Website-D jtt: | Website-Di it Website-D Website-D % des % des
6.20 % (9.751) 31.50 % (5.70 %) 8.56 % (3.080) 30.31 % (33.30 %) 362 (-10.04 %) 00:02:32 (21.81 %) 80.71 % (-13.58 %) 5.36 % (7.870) 5,04 % (46.345.00 €
Abb. 7: Einfache Segmentierung hinsichtlich Geratekategorie
«
1. Nutzt vorrangig ihr Smartphone Beriohte & menr finden Zielgruppenubersicht

(iPhone).
2. Ist trotz Reisen hauptsachlich in
Deutschland ansassig.
3. Besucht die Website meist nach
dem Erhalt des Newsletters.
4. Ist ein wiederkehrender Besucher
(mindestens einmal pro Woche).
5. Alter (65+), Geschlecht weiblich.
Das Verhalten dieser Nutzergruppe
soll nun detailliert analysiert und mit
einer Nutzergruppe verglichen werden,
die bspw. tiber Banner auf die Website
geleitet wird (,WSV-Schnéppchen®)
und tendenziell aus neuen Besuchern
besteht. Uber die Schaltfliche ,Neues
Segment* (siehe Abb. 8) kann die Defi-
nition einer spezifischen Nutzergruppe
gestartet werden. Neben demografi-
schen Merkmalen (Alter, Land etc.) und
Technologieaspekten kann das Ver-
halten der Nutzer determiniert werden
(u. a. Tage seit letztem Besuch). Die
Vorschau bzw. Testfunktion (Abb. 9)
erméglicht einen schnellen Uberblick
tiber die relevante GroBe des Seg-
ments. Sofern es sich um eine E-Com-
merce-Seite handelt, kénnen weitere
Einschrankungen wie bspw. ,Tage bis
zur Transaktion“ vorgenommen werden
(Abb. 9).

E-Mail

i Dashboards

)(} Alle Sitzungen
= Verknipfungen -

! Radar-Ereignisse

O Echizeit

Segmente anzeigen
.- Alle
imi Zieloruppe

System

Ubersicht

Benutzerdefinierte
~ Demografische

Merkmale
Gemeinsam genutzt
Ubersicht
Ausgewahlt
Alter
Geschlecht

» Interessen
» Geografisch
» Verhalten
+ Technologie

» Mobil

» Benutzerdefiniert

Export ~  Zum Dashboard hinzufiigen

ST S0l Aus Galerie importieren

Verkniipfung

Wahlen Sie ein Segment|

Segmente freigeben

Segmentname Zeitpunkt der Erstelluny
- Alle Sitzungen

a Bezahlte Zugriffe

@ Direkie Zugriffe

a Haben einen Kauf getatigt

a Neue Nutzer

a Nutzer mit Conversion

@ Nutzer mit einer Sitzung

a Nutzer mit mehreren Sitzungen

Mistmar mhna Sammesinn

Abb. 8: Auswahl und Definition der Segmente

Mittels Bedingungen und Abfolgen
kénnen Kombinationen (mit ,und“ bzw.
»oder®) auf Sitzungsebene (Visits) oder
Besucherebene (Visitor) durchgefiihrt
werden. Des Weiteren kénnen auch
Ausschlisse, d. h. Negativlisten erstellt
werden (Abb. 10). Mittels Abfolgen
konnen Nutzer bzw. Sitzungen ausge-
wéhlt werden, die nach aufeinander-
folgenden Bedingungen den definierten
Kriterien entsprechen (Mentpunkt
»Abfolgen®in Abb. 10).

Damit kénnen je Persona eigene

Segmente gebildet und miteinander
verglichen werden (Abb. 11).

Uber den Nutzerfluss (Abb. 12)
bzw. typische Ausstiegsseiten (Menii
JVerhalten“) kénnen nun die Spezifika
der Personas naher erforscht werden.
Folgende Fragen konnen damit gestellt
und beantwortet werden: Welche
Seitenabfolgen sind typisch fiir die
Schnéppchenjager? An welchen Stellen
springen sie ab? Wie misste in einem
A/B-Test die Webseite daraufhin ange-
passt werden?
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Abb. 12: Nutzerfluss einer Persona

Tipp: Die jeweiligen Segmente kon-
nen auch als Basis fiir Remarketing-Lis-
ten fungieren, d. h., die Passgenauig-
keit von Remarketing-Kampagnen kann
iber die Listengenerierung in Analytics
optimiert werden (siehe Website
Boosting #28). Die Personas kénnen
somit Uber das Display-Netzwerk in
Bild- und Textsprache angesprochen
werden, welche Thren Wertvorstellun-
gen und Normen entspricht. Hohere
Konversionsraten sollten damit erzielt
und Streuverluste minimiert werden.

Fazit: Segmente sind die Basis
fiir jegliche Analysen, da ansonsten
die Aussagekraft des Zahlenmaterials
infrage gestellt werden muss. Der
Durchschnitt lugt! Im Zeitalter indivi-
duellen Marketings muss auch die Ana-
lyse auf den jeweiligen Nutzergruppen
fuBen. Mittels benutzerdefinierter
Segmente kénnen unternehmensspezi-
fische Kombinationen erstellt werden,
welche fir Personas sowohl als Hilfe-
stellung bei der Definition als auch bei
den nachgelagerten kontinuierlichen
Analysen dienen. Personas sind in der
Konzeption und Analyse groRartige
Hilfsmittel und geben den anonymen
Besuchern ein Gesicht sowie entspre-
chende Charaktereigenschaften. Fiir
Prinz Charles und Ozzy kann somit die
jeweils passende Ansprache geschaffen
werden, losgelost von ihren identi-
schen soziodemografischen Merkma-
len. Die Offenheit fiir qualitative Daten
und Personas ist eine Voraussetzung
fur die Erforschung von Besuchertypen;
einmal gestartet, liefern sie Informa-
tionen, welche bislang in den Millionen
von verfligharen quantitativen Daten
nicht offenbart wurden.

In diesem Sinne: Geben Sie den
Héberles & Co. eine Chance. Der lang-
fristige Erfolg qualitativer Nutzerfor-
schung wird Sie belohnen. 1




