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Trichteranalysen
Visualisierung von Konvers

- erweilte

mit Google Analytics Premium * | 5

Der Trichter stellt eine beliebte Visualisierungsform fiir mehrstufige Zielerreichungsprozesse

in der digitalen Analyse dar. Google Analytics hat nun in seine Enterprise-Losung ,Google

Analytics Premium” das neue Feature ,Trichter” integriert, welches sich im Gegensatz zu den

bereits bekannten Zieltrichtern u. a. durch eine stdrkere Individualisierbarkeit und somit auch

genauere Analysemoglichkeit der einzelnen Schritte abhebt. Im nachfolgenden Artikel geht

Michael Generotzky auf die neue Funktionalitit sowie Konfigurationsmdglichkeiten anhand

von Praxisbeispielen néher ein.
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Trichteranalysen

Prozesse, die aus mehreren Schritten
bestehen und ein klar definierbares End-/
Konversionsziel haben, lassen sich optimal in
Form eines Trichters analysieren, da auf einen
Blick erfasst werden kann, wie viele Nutzer in
den Prozess einstiegen, wie viele bei welchem
Schritt ausstiegen und wie viele Nutzer das Ziel
letztlich erreichten. Besonders haufig finden sich
Anwendungsfalle im E-Commerce-Bereich, da die
meisten Webseiten einen mehrstufigen Bestell-
prozess besitzen, wie z. B. Warenkorbseite >
Anmeldung/Registrierung = personliche Daten

-> Bezahlung = Bestelliibersicht = Bestell-
bestatigung. Im Trichter kann relativ schnell
erkannt werden, an welchen Stellen es ggf.
Probleme gibt bzw. wo ein besonders hoher
Anteil an Nutzern, welche den Prozess vor-
zeitig verlassen, festzustellen ist. So kdnnte im
genannten Beispiel ein hoher Fallout zwischen
den Schritten ,Bezahlung® und ,,Bestelltiber-
sicht” beispielsweise auf eine fiir den Nutzer
unattraktive Auswahl an Bezahlmethoden hin-
weisen. Diese Hypothese gilt es dann im Weite-
ren naher zu analysieren.
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Benutzerdefinierten Bericht erstellen ten. Dies bedeutet auch, dass ein Ziel

Allgemeine Informationen

Titel | Neuer benutzerdefinierter Bericht

Berichtinhalt

Bericht-Tab x + Berichttab hinzufiigen

Name | Bericht-Tab

Typ | Explorer

Tabellenliste

Karten-Overlay = Trichter BETA

Analysetyp @ Die einzelnen Phasen kénnen in verschiedenen Sitzungen auftreten.

! Alle Phasen miissen innerhalb einer Sitzung auftreten.

b Erweiterte Optionen

Trichterregeln PHASE 1

Label

Label

Phasenregeln

+ Filter hinzufiigen

+ Neue Phase hinzufiigen

+ Vorherige Phase duplizieren

Abb. 1: Typ ,Trichter” in benutzerdefinierten Berichten

Zielvorhaben vs.
personalisierter Trichter
Seitenbezogene Prozesse konnten
bisher in Google Analytics bereits in
Form von ,Zielvorhaben“ mit Einsatz
einer Trichter- oder Zielprozessfluss-Vi-
sualisierung (Verwalten > Datenansicht
> Zielvorhaben) abgebildet werden. Als
Ziel kann die Endseite des jeweiligen
Prozesses (z. B. /shop/danke.html) ein-
gerichtet sowie die vorherigen Schritte
im Bereich ,Trichter” definiert werden.
Ein groBer Nachteil dieses Reports ist
die fehlende Méglichkeit, Daten auch
rickwirkend abzubilden und zu ana-
lysieren, d. h., der Trichter beinhaltet
erst Daten ab dem Zeitpunkt seiner Ein-
richtung und Aktivierung. Eine weitere
Einschrankung stellt ebenfalls die Vor-

aussetzung dar, dass die jeweiligen Pro-

zessschritte zwingend dem Hittype (Art

des tibermittelten Trackingaufrufs - z. B.

Seitenaufruf, Ereignis, Transaktion etc.)
»Seitenaufruf”in Google Analytics ent-
sprechen missen. Diese Einschrankung

macht es insbesondere schwer, Pro-
zesse zu visualisieren, deren Schritte
nicht nur auf einzelnen Seitenaufrufen

basieren, sondern auch auf anderen Hit-

types wie einem Ereignis - z. B. bei der
Einbeziehung einzelner Formularfelder
oder Layer in den Prozess.

Der neue Trichterreport von Google
Analytics, der sich aktuell noch im
BETA-Stadium befindet, bietet die
Moglichkeit, solche individuellen Gege-
benheiten im Reporting mit zu bertck-
sichtigen, um Konversionspfade ganz-
heitlich und auch riickwirkend abbilden
zu konnen.

Ein weiterer Unterschied zwischen
den beiden Funktionalitdten in Google
Analytics stellt auch noch der zeitliche
Umfang, der sog. Scope, dar. Zielvor-
haben sind immer sitzungsbezogen,

d. h., es wird immer betrachtet, wie
viele Nutzer innerhalb einer Sitzung,
also wéhrend eines einzelnen Besuchs
auf der Website, welche Schritte der
Strecke durchliefen und ggf. konvertier-

innerhalb einer Sitzung lediglich einmal
erreicht werden kann. Neben dieser
bereits bekannten Zahlweise kénnen
die personalisierten Trichter hingegen
auch nutzerbasiert aufgesetzt und aus-
gewertet werden. Das bedeutet, dass
das Durchlaufen der Schritte sowie das
Erreichen des finalen Ziels nicht inner-
halb einer Sitzung passieren miissen,
sondern sich Gber mehrere Sitzungen
erstrecken konnen. Am Beispiel des
anfanglich genannten E-Commerce-
Trichters konnte somit der folgende Fall
gemessen werden: Ein Nutzer steigt in
den Kaufprozess ein, beendet diesen
allerdings, nachdem er seine Produkte
in den Warenkorb gelegt hat. Zwei Tage
spater kommt der Nutzer erneut in

den Shop und schlieBt seinen Kauf mit
den bereits im Warenkorb liegenden
Produkten ab. In der nutzerbasierten
Betrachtung wiirde (bei entsprechender
Zeitraumauswahl) ein erfolgreich durch-
laufener Kaufprozess angezeigt werden,
wédhrend bei der sitzungshasierten
Betrachtung ein Einstieg in den Kauf-
prozess mit einem Abbruch nach der
Warenkorbseite sowie ein separater Ein-
stieg auf die Warenkorbseite mit einem
erfolgreichen Abschluss gezéhlt wiirden.
Somit stellt die Festlegung des Scopes
einen wichtigen Aspekt fiir die spétere
Auswertung dar, da die unterschied-
lichen Zahl- und Betrachtungsweisen
folgebedingt auch zu unterschiedlichen
Ergebnissen wie beispielsweise bei der
Berechnung der Konversionsrate fiihren.

Konfiguration &
Anwendungsbeispiele

Der neue Trichterreport kann in
Google Analytics als Option beim Anle-
gen eines neuen benutzerdefinierten
Berichts (Personalisieren > Neuer benut-
zerdefinierter Bericht > Typ: Trichter)
ausgewdhlt werden (siehe Abb. 1).

Der Typ ,Trichter® kam somit zu den
bisher bekannten Typen Explorer,
Tabellenliste und Karten-Overlay neu
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hinzu und ist aufgrund des derzeitigen
BETA-Stadiums auch noch als solche
Funktionalitdt extra gekennzeichnet.
Das Feature sowie das zugehorige
»Irichter“-Tab stehen nur in Daten-
ansichten von Web Properties zur Ver-
fligung, die sich auf Premium-Status
befinden.

Im Auswahlfeld des Analysetyps
kann der bereits angesprochene Scope
fir die Berechnung des Trichters ausge-
wiahlt werden - Nutzer (,Die einzelnen
Phasen kénnen in verschiedenen Sit-
zungen auftreten®) und Sitzungen (,Alle
Phasen miissen innerhalb einer Sitzung
auftreten®). Je nach Auswahl des Scopes
wird automatisch die jeweils zugehdorige
Metrik dem Trichter hinzugefiigt - ,Nut-
zer® oder ,Sitzungen®.

In den ,erweiterten Optionen® kann
zusatzlich definiert werden, ob es sich
bei dem Report um einen offenen oder
geschlossenen Trichtertyp handeln soll.
Ein geschlossener Trichter bedeutet,
dass Nutzer den ersten Schritt des
Trichters zwingend durchlaufen haben
missen, um in den nachfolgenden
Schritten beriicksichtigt zu werden,

d. h., Quereinstiege in den Prozess
waren nicht moglich. Bei einem offenen
Trichter hingegen sind genau solche
Quereinstiege moglich, allerdings kén-
nen offene Trichter nur in Verbindung
mit einem sitzungshasierten Scope
angewendet werden. Zusétzlich zu der
Einstellung des Trichtertyps kann auch
die Ablauffolge der Schritte naher spezi-
fiziert werden. Festgelegt werden kann
einerseits, ob die einzelnen Schritte
direkt hintereinander durchlaufen wer-
den miissen (,Die anschlieRende Phase
folgt unmittelbar nach einer Phase"),

d. h., wenn der Prozess aus den Schrit-
ten A-B-C besteht, muss diese Reihen-
folge der Schritte auch zwingend einge-
halten werden, womit also ein Einstieg
in Schritt ,,C* nur Gber Schritt ,B* mog-
lich ware, wahrend Nutzer, die sich von
Schritt ,,B“ ausgehend zunéchst noch
weitere Seiten ansehen und von einer

+ Enweiterte Optionen

Trichtertyp

© Geschlossen: Nutzer kdnnen eine Phase nur am Anfang des Trichters oder von der vorherigen Phase aus beginnen.
Offen: Nutzer kénnen in jeder Phase im Trichter beginnen.

Messwert
© Nutzer
Sitzungen
Die anschliefende Phase folgt

© zu einem beliebigen Zeitpunkt nach einer Phase.
) unmittelbar nach einer Phase.

' lch méchte die Folge fir jede Phase individuell festlegen.

Abb. 2: Erweiterte Optionen des personalisierten Trichters

PHASE 1

Label
| checkout

Phasenregeln

EinschlieBen [ Seite

und

EinschlieBen ~ [ seit

und

+ Filter hinzufiigen

Genau passend ~ | | /shop/checkout

Genau passend ~ ’.’hﬂmei

Abb. 3: Phasenregeln

dieser Seiten zu Schritt ,,C* navigieren,
nicht berlicksichtigt wiirden. Alternativ
hierzu kann definiert werden, dass
zwischen den einzelnen Schritten auch
andere Seiten und Interaktionen auf-
gerufen werden diirfen (,,Die anschlie-
Rende Phase folgt zu einem beliebigen
Zeitpunkt nach einer Phase®), womit
der vorher skizzierte Fall im Trichter
Beriicksichtigung fande. Mit der Option
»1ch mochte die Folge fiir jede Phase
individuell festlegen* kénnen die beiden
beschriebenen Zahlweisen je Schritt
einzeln festgelegt werden.

Als ,Phasen” werden die einzel-
nen Schritte des Trichters bezeichnet.
Je Trichter kdnnen bis zu fiinf Phasen
definiert werden. Die Definition jeder
Phase erfolgt tiber inkludierende oder
exkludierende Filter, wobei je Phase bis
zu fnf Filtereigenschaften konfiguriert
werden konnen. Zur Verfligung stehen
hierfir alle Standarddimensionen,
individuell befiillte Dimensionen (sog.
,benutzerdefinierte Dimensionen®)
sowie auf Tool-Verkniipfungen basie-
rende Dimensionen (z. B. AdWords,
Doubleclick). Als Filteroperator kann

zwischen einer exakten Ubereinstim-
mung (,Genau passend®) und regulédren
Ausdriicken (,RegEx“) gewdhlt werden.
Werden mehrere Phasenregeln defi-
niert, gilt es zu beachten, dass alle ein-
gestellten Regeln fiir die jeweilige Phase
zutreffen missen, damit entsprechende
Nutzer oder Sitzungen beriicksichtigt
werden.

Die in Abbildung 3 dargestellte erste
Phasenregel wiirde somit nur Nutzer
inkludieren, die auf der Checkout-Seite
(./shop/checkout®) waren und iiber die
Startseite (,/home®) einstiegen.

Auf diesem Wege konnen sehr spezi-
fische Trichteranalysen durchgefthrt
werden, allerdings empfiehlt es sich, die
Strecken und zugehorigen Filter besser
generisch aufzubauen, da der Trichter-
report spater auch mithilfe der norma-
len Segmente noch weiter untergliedert
und vertieft werden kann. Wie in vielen
anderen Anwendungsbereichen der
digitalen Analyse stellen auch hier Seg-
mente ein wichtiges und sehr zu emp-
fehlendes Werkzeug dar, um auf diese
Weise schnell erkennen zu konnen,
ob der Konversionspfad oder einzelne
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43,77 %

Bestellprozess

Analyse mit

Zugriffe iber Mobiltelefone & Tablets

Trichter 5574

Nach'Segmer?t gefiltert: Zugriffe Gber Mobiltelefone & Tablets

Desktop Traffic
56,24 %

M "Nutzer abgeschlossen M "Nutzer” nicht abgeschlossen

Checkout
1.019

I.-
A 4 A 4 A 4

Adresseingabe — nicht abg...

430

Adresseingabe
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Liefermethode — nicht abg...
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Bezahlmethode — nicht ab...
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v

Bezahlmethode

21

Bestellbestatigung
197

93.36%

Bestellbestatigung — nicht ...

Abb. 4: E-Commerce-Trichter

TIPP

Trichter sollten
moglichst generisch
aufgebaut werden,
um diese nur ein-
malig anlegen zu
missen. Mithilfe von
Segmenten kénnen
sie spater noch
weiter untergliedert
und tiefer analysiert
EIGERR

Schritte ggf. unter-
durchschnittlich
performen, wie z. B.
beim Einsatz mobi-
ler Endgerate oder
beim Einstieg tiber
bestimmte Online-
Marketing-Kandle
und -Kampagnen.
Im Beispiel-
Trichter in Abbil-

dung 4 wurde ein
klassischer E-Commerce-Check-out-Pro-
zess, bestehend aus den fiinf Schritten
Check-out, Adresseingabe, Liefer-
methode, Bezahlmethode und Bestell-
bestatigung, visualisiert und nach den
Zugriffen iber mobile Endgeréte seg-
mentiert.

Die definierten Schritte werden
horizontal abgebildet und zeigen die
Nutzer/Sitzungen, die in den Prozess
einstiegen, und wie viele von ihnen die-
sen letztlich auch beendeten. Je Phase
wird dargestellt, wie viele Nutzer in den
nachsten Schritten weitergingen und
wie viele den Prozess an dieser Stelle
abbrachen (sog. ,Fallout®). Am obigen

Beispiel lasst sich also erkennen, dass
insgesamt 430 Nutzer (42,2 %), die
tiber ein mobiles Endgerdt kamen, nach
dem Aufruf der ersten Check-out-Seite
nicht mehr zum zweiten Schritt weiter-
gingen. Fir diese Nutzer kann nun aus
dem Report heraus direkt ein Segment
fir weitergehende Analysen sowie fiir
Remarketing erstellt werden. Auf diese
Weise kann schnell in tiefer gehende
Analysen eingestiegen werden, wenn
ein Schritt bspw. einen tiberdurch-
schnittlich hohen Fallout aufweist, um
mogliche Ursachen untersuchen zu
kénnen. Abgesprungene Nutzer kénnen
tiber die erstellten Segmente des Wei-
teren direkt als Remarketing-Zielgruppe
definiert und den verkniipften Produk-
ten AdWords und Doubleclick bereitge-
stellt werden, um diese Nutzer mit pas-
senden Werbemitteln und Suchanzeigen
wieder gezielt ansprechen zu kénnen.
Im Falle des E-Commerce-Shops wiirden
sich hier beispielsweise besonders gut
Nutzer eignen, die bereits ein Produkt
in den Warenkorb legten, den Kauf-
prozess aber nicht abschlossen. Diese
potenziellen Kaufer kdnnten mit ent-

sprechenden WerbemafRnahmen unter
Beriicksichtigung des zuriickliegenden
Zeitraums, seit die Produkte dem
Warenkorb hinzugefiigt wurden, erneut
angesprochen werden, um sie zum
Abschluss des Kaufs zu bewegen.

Fazit

Das neue Trichter-Feature hilft
Google-Analytics-Nutzern, ihre individu-
ellen Konversionsstrecken noch besser
abzubilden und jetzt auch auf Nutzer-
basis zu analysieren. Die einzelnen
Schritte des Prozesses konnen durch
Einsatz komplexer Filter granular abge-
bildet und somit genau auf die jeweilige
Website zugeschnitten werden, damit
alle relevanten Phasen in der Analyse
mit berlicksichtigt werden. Durch die
Einsetzbarkeit von Segmenten sowie die
Moglichkeit, je Schritt passende Seg-
mente direkt zu kreieren und als Remar-
keting-Zielgruppe weiterzuverwenden,
wird die Analyse von Onsite-Prozessen
und deren zugehériger Einzelschritte
sowie die Einleitung passender Marke-
tingmalnahmen deutlich vereinfacht.q
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