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Vorwort

Als Google im November 2005 das kostenlose Analytics-System Google Analytics
auf den Markt brachte, sorgte das für 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 früher eher in den IT-Abteilungen der Unternehmen angesiedelt,
haben einfachere Implementierungsmechanismen und vor allem eine leichtere Usa-
bility der Benutzeroberflächen dazu geführt, dass Web Analytics auch für die Marke-
tingabteilungen und Management-Ebenen zunehmend nutzbar wird. Dennoch
steckt Web Analytics bei vielen Unternehmen immer noch in den Kinderschuhen.

Das Problem: In vielen Fällen reicht es nicht aus, lediglich ein Analytics-System
auf einer Website einzubauen. Die eigentliche Arbeit beginnt bereits vorher mit
diversen, individuellen businessabhängigen Fragestellungen. Für welches Tool
entscheide ich mich? Welche Kosten kommen auf mich zu? Welche Eigenarten
haben die Tools? Was möchte ich überhaupt 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 benötigt man fundiertes Wissen und die entsprechenden
Hintergründe. Dieses Buch ist ein Kompendium zum Thema Web Analytics, das
sämtliche Themengebiete aus dem Bereich abdeckt. Angefangen mit Begriffser-
klärungen über die technischen Eigenschaften und Eigenarten von Web Analytics
bis hin zur operativen Anwendung in Unternehmen. Ein ergiebiges Nachschlage-
werk für 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. Such-
maschinenwerbung (SEM), Affiliateprogramme, Newslettermarketing, Display-
Ads und Suchmaschinenoptimierung (SEO) sind mittlerweile in den meisten
Unternehmen angekommen. Viel Geld wird hier ausgegeben. Studien und Exper-
ten sagen voraus, dass in nicht allzu ferner Zukunft die Werbeausgaben für das
Online-Marketing die Ausgaben für TV-Werbung übersteigen werden. Mittler-
weile verbringen viele Menschen mehr Zeit im Internet als vor dem Fernsehen –
ein deutlicher Indikator 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 Erhöhung des
Traffics einer beliebigen Website beispielsweise über Suchmaschinenwerbung von
zehn Prozent bedeutet nicht, dass auch der Umsatz um zehn Prozent steigt. Eine
genauere Analyse nicht nur der Quantität, sondern vor allem der Qualität des Traf-
fics kann zu Erkenntnissen und damit zu einer Ableitung von Aktionen führen.
Aber auch die Gestaltung, der Inhalt und die Navigation der eigenen Website soll-
ten hinterfragt werden. Fragen wie »Welche Traffic-Quelle bringt am meisten
Umsatz?«, »Welches Keyword bringt die engagiertesten Besucher?«, »Auf welchen
Seiten landen die User?« oder »Welcher Schritt innerhalb eines Bestellprozesses
führt dazu, dass User den angestrebten Kauf nicht durchführen?« können beant-
wortet und zu entsprechenden Handlungsanweisungen umgesetzt werden.
Schafft es eine Website durch Änderungen und Optimierungen bei gleicher
Anzahl der User, zehn Prozent mehr Abschlüsse zu erzielen, hat dies direkten
positiven 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 ähnliche Wichtigkeit wie die Controlling-Abtei-
lung und betrifft das gesamte Unternehmen; Marketing, IT, HR etc. Die Wichtig-
keit des Online-Kanals ist hinlänglich bekannt. Nun liegt es an den Unternehmen,
aus den vielfältigen Möglichkeiten des Internets reellen und nachhaltigen (Mehr-)
Umsatz zu machen. Die technischen Möglichkeiten sind fortgeschritten – anders
als zu Zeiten des Internet-Hypes können heute mit Hilfe von Web Analytics fun-
dierte Entscheidungen getroffen werden, die den Geschäftsverlauf nachhaltig
positiv beeinflussen.

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

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

Timo Aden

Managing Director, Digitl, www.digitl.net
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Einleitung

Websites, Apps oder Portale sind äußerst facettenreich. Bei der Gestaltung eines
erfolgreichen Auftritts in diesen digitalen Kanälen muss man deshalb zahlreiche
Aspekte aus den unterschiedlichsten Perspektiven berücksichtigen. Dazu zählen
Themengebiete wie Usability, Customer Centricity, Suchmaschinenoptimierung,
Social Media, Digital Marketing, Branding, User Experience oder eben auch Ana-
lytics.

Entscheidend für das Verständnis 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 oder einen anderen digitalen Kanal – handelt. Bei der
User Experience ist es der Blick durch die Erlebnis-Brille des Benutzers, bei der
Suchmaschinenoptimierung jener durch die der Suchmaschine.

Bildlich ausgedrückt kann man sich eine Website so auch als Würfel vorstellen, bei
dem jede Fläche einen der Blickwinkel darauf darstellt. Wer dann zum Beispiel
Usability oder Branding nur aus der betreffenden Sicht betreibt und die anderen
Dimensionen vernachlässigt, wird mit einer Website nie erfolgreich werden.

Genauso verhält es sich mit der Sicht »Analytics«. Wer Analytics nur zum Selbst-
zweck und aus Liebe zu harten Zahlen und aussagekräftigen Auswertungen
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 und einen wirkli-
chen Mehrwert ableiten können.

Ziel dieses Buches ist es deshalb, nicht nur Analytics für sich allein zu betrachten,
sondern auch die anderen Dimensionen und Themenbereiche in die Betrachtun-
gen mit einzuschließen und so eine umfassende Sicht auf eine Website, eine App
oder einen anderen digitalen Kanal zu erlangen. Sie werden deshalb in diesem
Buch keine Analytics-Kennzahlen-Schlacht vorfinden, sondern die integrierte
Betrachtung einer Website mit Analytics als Ausgangsdimension. Die Tangierung
und Behandlung anderer Themenbereiche wie eben Usability, Suchmaschinenop-
timierung oder User Experience gehört selbstverständlich mit dazu. Das Ganze
erfolgt in der Überzeugung, dass man sich nur so dem eigentlichen Ziel nähern
kann – nämlich der Gestaltung von für alle Beteiligten erfolgreicheren Websites.
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An wen sich das Buch richtet

Dieses Buch richtet sich denn auch an all jene, die datengetrieben ein noch besse-
res und erfolgreiches Website-Erlebnis anbieten möchten. Dazu zählen beispiels-
weise:

� Marketing-Verantwortliche, die mehr Besucher auf die Website bringen und
sie da zu einer bestimmten Aktivität bewegen möchten. Sie werden dieses
Buch nutzen können, um herauszufinden, welche der Marketing-Aktivitäten
am besten bei den einzelnen Zielgruppen ankommt und wie man Besucher
am erfolgversprechendsten anspricht.

� Inhaltsverantwortliche, die für den Aufbau oder die Erstellung von Inhalten auf
der Website zuständig sind. Sie werden einen Nutzen aus dem Buch daraus
ziehen, indem sie erfahren, welche Inhalte auf der Website für die Besucher
besonders nützlich sind und wie diese zukünftig strukturiert und formuliert
sein müssen.

� Produktmanager, die das Web als einen Vertriebs- oder Supportkanal für ihr
Produkt nutzen. Sie werden lernen, wie sich das Web noch effizienter zur
Unterstützung der Verkaufstätigkeiten und zur fortwährenden Nutzung eines
Produkts einsetzen lässt.

� Digital-Verantwortliche, die generell um eine Verbesserung der digitalen
Kanäle bemüht sind. Sie werden sehen, wie sich Analytics dazu nutzen lässt,
den digitalen Auftritt besser auf Besucherbedürfnisse abzustimmen, Usability-
Hürden aus dem Weg zu räumen und die User Journey zu optimieren. Kom-
munikations- und Brand-Verantwortliche, die online das Unternehmen und
die Marke positionieren möchten. Sie werden Erfolgsfaktoren kennenlernen,
die diesem Ziel beisteuern.

� Management-Vertreter und CxOs, die eine strategische oder finanzielle Verant-
wortung für die Website auf höherem Niveau innehaben. Sie werden jene Teile
des Buches nutzen können, die die strategische Ausrichtung der digitalen
Kanäle behandeln, um zu verstehen, wie darauf Einfluss genommen werden
kann. Ebenso hilft es bei der Argumentation, dass Erfolge im Web wie in ande-
ren digitalen Kanälen messbar sind und Return on Investments ausgewiesen
werden können.

� User-Experience-Designer, die sich mit der visuellen Gestaltung von Websites
auseinandersetzen. Sie werden das Buch verwenden können, um festzustellen,
welchen Einfluss Gestaltungselemente tatsächlich auf den Erfolg einer Website
haben und wie man dies im Design verankert.

� System-Administratoren und Betreiber von Websites, die für die einwandfreie
Funktion der Website zuständig sind. Sie werden die Ausführungen einsetzen
können, um die Funktionsweise der Website zu monitoren und Mängel früh-
14



Aufbau des Buches
zeitig erkennen zu können. Auch hilft es dabei, die Bedürfnisse, die andere
interne Anspruchsgruppen, wie Marketing, an die Website haben, besser zu
verstehen.

Teile dieses Buches, insbesondere die einführenden Kapitel, haben einen etwas
technischen Blickwinkel. Sie sind jedoch ausführlich erläutert, sodass kein techni-
sches Vorverständnis dafür notwendig ist. Spätere Teile des Buches haben einen
betriebswirtschaftlichen Fokus, jedoch braucht man auch für deren Verständnis
keinesfalls ein Diplom in BWL. Die einzige Voraussetzung für dieses Buch ist nur
das Interesse und der Wille, eine Website noch besser und erfolgreicher zu
machen.

Entstanden ist die erste Auflage des Buches in einer Zeit, in der Analytics ein Spe-
zialisten-Thema war und nur wenige Experten sich damit befasst haben. In der
heutigen Zeit ist »datengetrieben« in aller Munde. Jeder, der digital erfolgreich
sein will, muss daher Entscheide gestützt auf Daten fällen und die notwendigen
Methoden und Herangehensweisen kennen. Während sich die Spezialisten heute
mit Predictive und Prescriptive Analytics, statistischen Modellen oder Künstlicher
Intelligenz in Analytics befassen, bleibt der Anspruch dieses Buches, eine solide
Einführung in das Thema Analytics zu bieten. Insbesondere diejenigen, die sich
bisher nur oberflächlich mit Analytics oder datengetriebenen Vorgehensweisen
befasst hat, wird in dem vorliegenden Buch die Basis finden, um Wissen auf- und
auszubauen.

Aufbau des Buches

Wer sich dazu entscheidet, seine Website datengetrieben oder mit Analytics-Mit-
teln zu optimieren, 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
Einführung von Analytics bis hin zur Etablierung fortwährender Optimierungs-
maßnahmen braucht.

Teil I: Basis schaffen und Nutzung messen

Der erste Teil des Buches bis Kapitel 4 befasst sich mit grundlegenden Betrachtun-
gen zu Analytics und schafft das notwendige Basiswissen für die Nutzung. Neben
der Erklärung der Funktionsweise von Analytics-Systemen wird insbesondere auf
das Sammeln von Daten – der Data Collection – eingegangen. Dabei werden auch
die unterschiedlichen Messmethoden bis hin zum modernen Page Tagging unter-
sucht und die Vor- und Nachteile beleuchtet. Auch das Tag Management darf als
wichtiges Element in der heutigen Datensammlung nicht fehlen. Überlegungen
zu Datenschutz und Datensicherheit runden diesen Grundlagenteil ab.
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Teil II: Metriken analysieren und interpretieren

Der zweite Teil ab Kapitel 5 bis Kapitel 11 fokussiert auf die typischen Metriken,
die Analytics-Systeme messen, und bietet eine praxisbezogene Unterstützung bei
ihrer Interpretation. Zu den betrachteten Kennzahlen zählen einerseits Standard-
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, Suchmaschi-
nen-Keywords, Kampagnen-Daten, Besuchshäufigkeiten, Absprungraten,
Klickverhalten oder nachgefragte Seiten. Auch Metriken aus anderen Kanälen wie
Mobile-App oder Social Media werden untersucht. Schließlich stellt dieser Teil
sozusagen das Handwerkszeug eines jeden Web-Analysten bereit, das Teil der täg-
lichen oder wöchentlichen Arbeit ist.

Teil III: Erfolg nachhaltig steigern

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

Weitere Informationen

Zahlreiche Abbildungen durch das Buch hindurch versuchen, die textlichen Erklä-
rungen möglichst weit zu unterstützen. Für die beispielhaften Bildschirmansich-
ten aus Analytics-Systemen wird dabei vorwiegend Google Analytics verwendet,
soweit dies nicht anderslautend unter der Abbildung angegeben ist. Der Grund für
die vornehmliche Verwendung von Ansichten aus Google Analytics ist die einfa-
chere Nachvollziehbarkeit für Leser, da es sich bei Google Analytics um ein lizenz-
kostenfreies Produkt handelt, das jedermann einrichten und ausprobieren kann.

Die Verwendung von Google Analytics für die Illustrationen stellt allerdings keine
Empfehlung dieses Analytics-Systems dar, vielmehr ist das Buch bewusst produkt-
neutral gehalten und keinem Hersteller verpflichtet.
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Kapitel 1 

Digital Analytics auf einen Blick

Es ist ein altes Grundbedürfnis jedes sozialen Wesens, wissen zu wollen, wie das,
was man tut oder sagt, beim Gegenüber oder in der Gruppe ankommt. Darin
steckt der verborgene Wunsch, in der Gemeinschaft gut aufgenommen zu sein
und davon zu profitieren. Während die Zugehörigkeit zu einer Gruppe oder
Gemeinschaft früher das Überleben sichern konnte, steckt heute mehr ein Identi-
fikationsgedanke dahinter. Unverändert ist jedoch, dass man auf Feedback der
Gemeinschaft angewiesen ist, will man darin nicht nur aufgenommen sein, son-
dern sich auch noch positiv positionieren.

Allerdings – und auch das kennen wir aus dem privaten Leben – ist der Mensch
mit direktem Feedback vielfach eher zurückhaltend. Lob wird viel zu wenig ausge-
sprochen. Tadel wird zwecks Konfliktvermeidung auch nicht gerne angebracht.
Dadurch ergibt sich nach der Theorie der bekannten Sozialpsychologen Luft/Ing-
ham bei jedem Menschen ein sogenannter persönlicher »Blinder Fleck« zwischen
dem, was man selbst weiß und wahrnimmt, und jenem, wie einen Dritte wahr-
nehmen. Je größer der blinde Fleck ist, desto stärker steigt die Gefahr von Missver-
ständnissen, Vorurteilen und Abneigung.

Aber nicht nur im privaten Umfeld, sondern auch in der Geschäftswelt kommen
solche Mechanismen zum Tragen. Hohe Popularität, gutes Ankommen bei einer
breiten Masse und positive Assoziationen zu einem Produkt oder einer Marke
haben einen starken Einfluss auf den Geschäftserfolg. Übergeht man als Unter-
nehmen Wünsche und Bedürfnisse von Kunden und potenziellen Käufern, kann
dies im Gegenzug genauso ins Negative umschlagen.

1.1 Die Geschichte der Datenanalyse

Zu wissen und zu verstehen, wie eine gesendete Botschaft vom Empfänger aufge-
nommen wird, ist daher nicht nur aus sozialen, sondern auch aus geschäftlichen
Gründen äußerst relevant. Entscheidend für das Verständnis der Wahrnehmung
einer Botschaft ist die Distanz und das eingesetzte Medium zwischen Sender und
Empfänger.

Wenn im Mittelalter neue Gesetze oder Urteile kommuniziert wurden, dann
geschah dies in Form einer Bekanntmachung vor versammelter Volksmenge.
Durch die Nähe zwischen dem Verkündenden und den Empfangenden war direk-
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tes und lautstarkes Feedback auf eine Nachricht durch die Menge möglich. Dass
solche nahen Feedbacks dazumal vielfach ungehört abprallten, lag wohl eher
daran, dass der monarchische Sender die Distanz suchte und selbst nicht anwe-
send war.

In späteren Zeiten übernahmen Medien wie Zeitungen eine solche Kommunika-
tionsfunktion für Botschaften. Aus Effizienzsicht stellt dies einen gewaltigen Schritt
im Vergleich zur lokalen Verkündung dar. Allerdings wurde dadurch auch die Inter-
aktions- und Feedbackmöglichkeit auf ein Minimum beschränkt. Leserbriefe reprä-
sentieren heute gerade mal einen kleinen Auszug der Meinung der Leserschaft. Das
harte Kriterium, das den Erfolg einer Zeitung misst, sind denn heute auch die Ver-
kaufszahlen und die Auflage. Kaufen mehr Leute eine Zeitung, dann wird dies als
positive Bewertung der Gesamtbotschaft eingestuft. Geht der Verkauf zurück,
stimmt der Inhalt offenbar mit den Bedürfnissen der Leserschaft nicht überein.

Dummerweise zeigen sich solche Feedbacks aber unter Umständen erst Wochen
oder Monate später, wenn die Zahl der Abonnenten zurückgeht. Die Beeinflus-
sung und Korrektur einer gesendeten Botschaft wird somit sehr schwer. Auch bei
zeitnäheren Erhebungen wie telefonischen Umfragen, bei denen nach Reichweite
und Gefallen eines Mediums gefragt wird, bleibt die Antwort oft ungenau. Zu
groß ist die zeitliche Distanz zwischen der Fragesituation und dem Zeitpunkt der
effektiven Nutzung des Mediums.

Noch schwieriger erweist sich die Angelegenheit bei anderen Einweg-Publika-
tionskanälen wie Plakatwänden. Die einzige Messgröße, die verfügbar ist, ist die
geschätzte Anzahl Passanten, die durchschnittlich an der Plakatwand vorbeigeht,
gegebenenfalls einen Blick darauf wirft und somit vielleicht die Botschaft wahr-
nimmt. Wie die Botschaft beim Empfänger aufgenommen wird, entzieht sich
dabei komplett dem Sender. Aber auch bei etwas neueren Medien wie Radio und
TV besteht dasselbe Problem, dass es eigentlich keinen Rückkanal für Feedback
gibt – einmal abgesehen von Smart-TVs mit Internetverbindung wie zum Beispiel
HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV). Wichtige Indikatoren wie das Verhal-
ten der Hörer oder Zuschauer, die zeigen könnten, ob eine Sendung gut oder
schlecht ankommt, fehlen damit.

Behelfsmäßig weichen TV- und Radio-Stationen deshalb auf die Beobachtung von
repräsentativen Gruppen aus, deren Verhalten mittels »Quotenbox« oder ähnli-
chen Verfahren speziell gemessen wird. Aus diesen Messungen werden anschlie-
ßend Hochrechnungen gefahren, die die gesamte Einschaltquote schätzen. Beim
Medium Radio stellt sich dies als relativ ungenaues Verfahren heraus, da Radio als
Passivmedium gerne auch einmal den ganzen Tag hindurch läuft, ohne dass sich
ein Hörer im Raum befindet oder gar aktiv zuhört.

Beim Fernseher ist die Aussagekraft solcher Auswertungen höher, da anhand des
Zapping-Verhaltens doch darauf geschlossen werden kann, ob ein Programm
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gefällt oder nicht. Die relativ rasche Verfügbarkeit der Auswertungen erlaubt
zudem eine zeitnahe Reaktion im Sendeprogramm, sofern die Zuschauerquote
wiederholt nicht stimmt. Dennoch handelt es sich bei den Zahlen um eine Hoch-
rechnung, die aufgrund der beträchtlichen Unschärfe mit Vorsicht zu genießen
ist. Wie genau lässt sich denn wirklich von einigen Tausend ausgewählten Testper-
sonen auf das Verhalten von Millionen schließen? Auch wenn das Auswahlverfah-
ren nach einwandfreien statistischen Regeln erfolgt: Waren sich alle Anwesenden
darüber einig, eine bestimmte Sendung zu sehen oder wegzuzappen? Haben sich
die Zuschauer tatsächlich den Werbeblock angeschaut, oder haben sie die Zeit fürs
Auffüllen der Snack- und Getränkereserven genutzt? Ein beachtlicher blinder
Fleck bleibt bestehen, wo man als Sender der Botschaft nicht genau weiß, wie sie
beim Empfänger ankommt.

Ähnlich wie Zeitung, Radio oder TV stellt das Internet ein ähnliches Medium dar,
worüber Unternehmen oder Privatpersonen ihre Botschaften nach außen tragen.
Genau wie bei den anderen Medien stellt sich auch hier die Frage, ob und wie die
Botschaft beim Empfänger ankommt und wie man sie allenfalls besser verständ-
lich, zielorientierter oder wirkungsvoller vermitteln kann.

Im Unterschied zu allen anderen Medien besteht im Web jedoch die Möglichkeit,
jeden einzelnen Empfänger grundsätzlich ganz genau zu beobachten und sein Ver-
halten zu interpretieren. Denn quasi in einer Vollerhebung wird jeder Klick und
jede Abfolge von Seitenaufrufen jedes Nutzers ganz genau festgehalten – anders als
beim Zappen im Fernsehen oder beim Blättern in der Zeitung. Zwar äußert der
Empfänger nur selten seine direkte Meinung über ein Feedbackformular, aber aus
dem Verhaltensmuster verschiedener Empfänger auf der Website lässt sich sehr
viel erahnen und interpretieren. Diese medial einmalige Gelegenheit, die Empfän-
ger eines Broadcasts in Vollständigkeit zu erfassen und den Einzelnen derart genau
zu beobachten und zu verstehen, birgt ein unglaubliches Potenzial in sich. Nämlich
die gesendete Botschaft genauestens auf den Empfänger abzustimmen und durch
die effizientere und effektivere Kommunikation seinen Geschäftserfolg zu steigern
und zu optimieren. Man muss es nur zu nutzen wissen.

1.2 Was ist Web Analytics, was ist Digital Analytics

Die Disziplin, die dieses Potenzial erschließt, nennt sich heute Digital Analytics.
Digital Analytics hat zum Ziel, den Empfänger einer über einen digitalen Kanal
gesendeten Botschaft besser kennenzulernen, den Menschen dahinter zu sehen,
ihn zu verstehen und zukünftige Botschaften präziser auf ihn abzustimmen.

Schon zu den Anfängen des Internets, als die ersten Websites aufgeschaltet wur-
den, stellte sich schnell einmal die Frage »Schaut sich das überhaupt jemand an –
oder hat noch keiner der spärlichen Nutzer den Weg auf den Server gefunden?«
Die Frage nach dem »Ob« änderte sich mit steigender Nutzung schnell in ein
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»Wie viel«: »Wie viele Seiten werden täglich aufgerufen?«, »Wie viele Besucher
nutzen mein Angebot?« Auf dieser Ebene der Fragestellung verharrte dann lange
Zeit das durchschnittliche Informationsbedürfnis von meist in der IT angesiedel-
ten Webserver-Verantwortlichen. Zum Teil ist dieses Verständnis von Analytics
heute immer noch so in manchen Köpfen verankert.

Digital Analytics ist allerdings weit mehr als die reine Frage nach der Anzahl Sei-
tenaufrufe. Mit dem Platzen der Internet-Blase in den ersten Jahren des 21. Jahr-
hunderts gesellten sich nämlich vornehmlich betriebswirtschaftliche
Fragestellungen über Investitionen in Webangebote und Marketing-Ausgaben zu
den reinen Nutzungszahlen. Nicht mehr die Cash Burn Rate – sozusagen die
Geschwindigkeit, wie ein Unternehmen Geld zum Fenster hinauswarf – war ein
Bewertungskriterium, sondern der Return on Investment (ROI).

Auch normale Webauftritte von Unternehmen wurden dadurch mit Überlegun-
gen zu ROI, das heißt der Rentabilität von Investitionen, konfrontiert. Dank der
im Vergleich zu anderen Medien umfassenden Messbarkeit von Online-Angebo-
ten wurde auch die Online-Erfolgsanalyse immer raffinierter. Dementsprechend
sind auch die Fragestellungen, mit denen sich Web Analytics seither und Digital
Analytics heute beschäftigt, wesentlich differenzierter.

Seit sich die Kundenzentriertheit in der Angebotsgestaltung durchgesetzt hat, hat
auch das Nutzer- oder Kundenerlebnis als Erfolgsmerkmal einer Website an
Bedeutung gewonnen. Damit treten auch Fragen zur Messbarkeit dieser Erleb-
nisse stärker in den Vordergrund.

Heute will man typischerweise wissen, wo und warum Besucher eine Website
oder einen anderen digitalen Kontaktpunkt erfolglos wieder verlassen, welche Pro-
dukte online ein hohes Cross-Selling-Potenzial aufweisen – oder welche von meh-
reren Digital-Kampagnen auf welchem Kanal die höchste Erfolgsquote und
Rentabilität erzielt.

Davon ausgehend wird der Begriff »Digital Analytics« im heutigen Verständnis
umfassend für die Messung, Analyse und Auswertung von Daten zwecks Optimie-
rung eines oder mehrerer digitaler Angebote wie Website, Mobile-App, E-Mailing
oder Social-Media-Kanal definiert. Im Vordergrund steht dabei eine kanalübergrei-
fende Betrachtung mit dem Nutzer im Zentrum. Brian Clifton, eine der Kory-
phäen auf diesem Gebiet, definiert dies sehr treffend wie folgt (frei übersetzt):

»Digital Analytics ist das Verfolgen von digitalen Fußabdrücken, um Perso-
nen und deren Erlebnisse zu verstehen.«

Der Begriff »Web Analytics« stammt historisch gesehen aus einer früheren Phase,
als sich das gleiche Vorgehen hauptsächlich auf den Kanal »Website« fokussierte
bzw. andere Kanäle wie Mobile oder Social Media noch kein Gewicht hatten. Im
engeren Sinne betrachtet befasst sich »Web Analytics« daher nur mit der Analyse
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und Optimierung einer Website allein und ist damit ein Teilbereich von Digital
Analytics. Allerdings fand früher auch schon unter der Bezeichnung »Web Ana-
lytics« eine kanalübergreifende Betrachtung statt, weshalb man Digital Analytics
durchaus als zeitgemäße Neubenennung von Web Analytics bezeichnen kann.

Im vorliegenden Buch wird größtenteils der Begriff »Digital Analytics« oder ein-
fach »Analytics« verwendet, zumal das Vorgehen nicht nur für den Web-Kanal
allein, sondern für alle digitalen Kanäle gilt. Dennoch stellt auch in der Betrach-
tung von Digital Analytics die Website den wohl wichtigsten Kanal dar und liegt
deshalb häufig im Fokus. Der Begriff »Web Analytics« wird dort verwendet, wo
explizit nur der Web-Kanal gemeint ist.

Abb. 1.1: Einordnung von Analytics entlang Medientypen

1.3 Angrenzende Definitionen und Themen

Angrenzend zu Digital Analytics und Web Analytics werden häufig nachstehende
Themen und Begrifflichkeiten genannt:

� Page Tagging oder Pixel-Tracking

� Logfile-Analysen

� Online-Umfragen oder Surveys

� Persönliche Interviews und Benutzerbeobachtungen

Was genau hinter den einzelnen Fachbegriffen steckt, soll in den folgenden
Abschnitten kurz erläutert werden.
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1.3.1 Page Tagging oder Pixel-Tracking 

Page Tagging ist dabei wohl die meistgenutzte und verbreitete Methode, um Daten
für Web Analytics zu sammeln. Beim Page Tagging wird jeder Seite eines Weban-
gebots ein Code (oder eben »Tag«) eingepflanzt, der die Seitenaufrufe und das Ver-
halten von Besuchern misst. Rein technisch erzeugt dieser Code ein pixelgroßes
Bild, weshalb häufig auch von »Pixel-Tracking« gesprochen wird. Tools, die ein
Page Tagging oder Pixel-Tracking unterstützen, führen also mehr oder weniger
eine Vollerhebung sämtlichen Traffics einer Website durch – zumindest, soweit
Datenschutzbestimmungen dies zulassen. Auf die so gesammelten Daten werden
anschließend grafische Auswertungsmöglichkeiten geboten. Der bekannteste und
am weitesten verbreitete Vertreter dieser Tool-Gattung ist Google Analytics – ein
lizenzkostenfreies Produkt von Google.

Abb. 1.2: Auswertung der Website-Nutzung mittels Google Analytics

Da es sich beim Page Tagging zweifelsfrei um das Hauptinstrument von Web Ana-
lytics handelt, ist im allgemeinen Sprachgebrauch mit Page Tagging oder Pixel-
Tracking »Web Analytics« gemeint.

1.3.2 Logfile-Analyse

Die Logfile-Analysen waren die Vorgänger des heutigen Page Taggings. Die Mess-
methodik der Logfile-Analyse stammt aus jener Zeit, als das Internet noch haupt-
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sächlich von der Technik selbst und nicht vom darauf aufbauenden Business
geprägt wurde. Da jeder Webserver im Internet ganz genau protokolliert bzw.
loggt, was er den ganzen Tag durch so tut, entsteht eine Unmenge von Nutzungs-
daten bzw. Log-Dateien. Jedes einzelne ausgelieferte Bild, jede gezeigte Seite und
jedes Stylesheet – aber auch jeden fehlerhaften Seitenaufruf schreibt der Webser-
ver in ein solches Logfile. Am Ende des Tages wird daraus eine lange Datei, die all
diese Informationen in Textform enthält.

Abb. 1.3: Inhalt eines Server-Logfiles

Solche Log-Dateien können sehr wichtige Aufschlüsse geben, wenn es zum Bei-
spiel darum geht, einen bestimmten Funktionsfehler in einer Webanwendung zu
finden oder andere technische Analysen zu betreiben. Im Hinblick auf die Opti-
mierung des Web-Angebots tragen sie allerdings nur relativ beschränkt bei. Denn
die Sammlung der Daten erfolgt immer aus Sicht des Servers und nicht des Nut-
zers der Website. Dementsprechend sind die Auswertungen auch eher technisch
orientiert denn auf den Besucher-Nutzen fokussiert.

Da bis zum Aufkommen der Page Tagging Tools solche Logfile-Auswertungen
jedoch meist die einzige verfügbare Informationsquelle waren, sind diese Tools
immer noch verbreitet. Für die Website-Optimierung sollten sie heute aber nur
noch gezielt für bestimmte Spezialfälle eingesetzt werden, die später im Buch auf-
gezeigt werden. Eine Web-Analyse allein auf solche Tools zu stützen, ist dagegen
nicht zielführend.

1.3.3 Online-Umfragen oder Surveys

Anstatt sich nur auf die technisch ermittelten Nutzungsdaten zu verlassen, kann
es natürlich auch Teil einer Analyse sein, ausgewählten Benutzern konkrete Fra-
25



Kapitel 1
Digital Analytics auf einen Blick
gen zu stellen. In Online-Umfragen erfolgt dies, indem nach dem Zufallsprinzip
einem Prozentsatz der Website-Besucher meist ein Pop-up eingeblendet wird. In
diesem wiederum werden dem Nutzer – möchte er denn an der Umfrage teilneh-
men – konkrete Fragen zum Beispiel zum Gefallen der Website oder hinsichtlich
des Erfolgs seiner Informationssuche gestellt.

Abb. 1.4: Beispiel einer Online-Umfrage bei Amazon.de

Diese Methodik kompensiert einen wesentlichen Nachteil der bisher genannten
Vorgehensweisen wie Page Tagging oder Logfile-Analyse. Letztere liefern nämlich
nur Daten-Analysen und geben keine direkten Antworten auf konkrete Fragen.
Surveys dagegen können auf sehr spezifische Fragestellungen klar antworten.

Da allerdings nur ein Bruchteil der ausgewählten Benutzer an der Umfrage teil-
nimmt, stellt sich immer die Frage, wie aussagekräftig solche Antworten im Gan-
zen sind – selbst wenn die Ergebnisse statistische Signifikanz aufweisen. Gerade
wenn für die Teilnahme an einer Umfrage noch ein Geschenk oder Ähnliches ver-
sprochen wird, ist die Gefahr der Selektion von inhaltlich unmotivierten Nutzern
groß. Auch die Gefahr, Besucher durch inflationären Einsatz von Umfragen zu
nerven, ist nicht zu vernachlässigen. Bedachter Einsatz ist daher angebracht.

Nichtsdestotrotz sind aber gewisse Fragen wie zum Beispiel nach dem, was auf
einer Website nicht gefunden wurde, kaum effizienter eruierbar. Die Tatsache,
dass mit Tools wie Google Forms (www.google.com/forms) oder SurveyMonkey
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(www.surveymonkey.com) kostenlos und fast binnen weniger Minuten solche
Umfragen erstellt und aufgeschaltet werden können, trägt das Ihrige dazu bei.

1.3.4 Persönliche Interviews und Benutzer-Beobachtungen

Die nächste Stufe der Datensammlung ist, anstatt anonym übers Internet Benut-
zer zu befragen, diese persönlich zu interviewen oder bei der Nutzung einer Web-
site zu beobachten. Im Vergleich zu Online-Umfragen oder Analytics ist dies
natürlich um Welten zeitintensiver. Wollte man eine gleiche Anzahl von Benut-
zern persönlich befragen, würde man wohl seine ganze Arbeitsleistung nur in
Interviews und Beobachtungen stecken müssen. Erfahrungsgemäß reichen
jedoch fünf bis zehn Benutzer aus, um wesentliche Mängel oder Verbesserungs-
punkte einer Website zu eruieren.

Lädt man solche Nutzer von der Straße ein, an einem Test im Usability-Labor teil-
zunehmen oder kann man sie gar zu Hause bei der Nutzung des Internets beob-
achten, so gelangt man zu äußerst wertvollen Erkenntnissen. Verglichen mit den
anderen Methodiken wie Page Tagging oder Umfragen kann man so zum Beispiel
feststellen, auf welchen Seiten Benutzer zögern, vergeblich nach etwas suchen
oder erfreut oder verärgert reagieren. Solche impliziten Informationen misst sonst
kein technisches System. Zudem – und auch das ist nicht ganz außer Acht zu las-
sen – kann man bei der Beobachtung oder im Interview einem Benutzer Fragen
zu seinem Verhalten stellen. Gegebenenfalls lässt sich auch zurückfragen, sollte
eine Antwort zu unpräzise sein.

Benutzer-Interviews und -Beobachtungen sind Vorgehensweisen, die auch in der
User-Centered-Design-Methodik – der benutzerzentrierten Gestaltung von Websi-
tes – zum Einsatz kommen. Entsprechende Überschneidungen zwischen User-
Centered-Design und Analytics sind denn auch gegeben, beschäftigen sich doch
beide im Grunde mit der Optimierung von Webangeboten auf den Nutzer. Im Ver-
gleich der beiden Vorgehensweisen ist Analytics aber eher die Methodik der vielen
kleinen Verbesserungsschritte. User-Centered-Design dagegen stellt den Benutzer
noch mehr ins Zentrum der Betrachtungen. Aus dessen Perspektive wird dann
hauptsächlich in groben Zügen das Angebot geschnitzt und die härtesten Kanten
geschliffen.

1.4 Grenzen – oder was Analytics nicht ist

Überall, wo es darum geht, ein Abbild der Realität zu schaffen, ist mit entspre-
chenden Unschärfen zu rechnen. Das gilt für einen Maler, der ein Porträt auf die
Leinwand bringt, genauso wie für eine Fotografie, die auf zweidimensionalem
Papier eine dreidimensionale Landschaft darzustellen versucht.
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Bei Analytics verhält es sich beim Abbilden von Besucher- und Nutzungszahlen
natürlich genauso – oder gar noch ausgeprägter. Ausgehend von der Realität kön-
nen schon bei der Erhebung von Besucher- und Nutzerzahlen Ungenauigkeiten
entstehen. Wird wirklich jeder Besucher gemessen? Was passiert mit jenen Besu-
chern, die ein Tracking ablehnen?  Was ist, wenn sich der Besucher hinter einem
Proxy-Server befindet, der zum Beispiel für verschiedene Benutzer innerhalb der-
selben Firma eine Webseite zwischenspeichert? Wie sollen »automatisierte Besu-
cher« wie die Crawler von Suchmaschinen behandelt werden, die automatisch
ganze Websites nach Inhalten absuchen? Sind dies auch Besucher?

Auch auf der nächstfolgenden Ebene, der Verarbeitung von Daten, entstehen ent-
sprechende Ungenauigkeiten. Wenn ein Besucher eine Website besucht, zwi-
schendurch einen Telefonanruf erledigt und einen Kaffee trinkt, um anschließend
wieder weiterzusurfen – gilt dieses Verhalten dann als einmal die Website besucht
oder als zweimal? Und wenn ein ganzes Mittagessen oder eine ganze Nacht zwi-
schen zwei Betrachtungen der gleichen Website fällt?

Schlussendlich sind solche Überlegungen aber noch Marginalitäten, wenn man
sich den Interpretationsspielraum bei der Deutung von Auswertungen vor Augen
führt. Bedeuten mehr Besucher auf der Website nun wirklich, dass eine durchge-
führte Verbesserung erfolgreich war – oder kamen einfach gerade zufällig etwas
mehr Benutzer als üblich auf die Website? Heißt eine längere Verweildauer auf
der Website nun, dass die Inhalte interessanter sind – oder dass Besucher länger
gebraucht haben, um den Inhalt zu finden?

Trotz der vielen Anhaltspunkte, die uns Analytics liefert, um den Besucher zu ver-
stehen, bleibt es aber eine Analyse und kein Orakel. Da wir nur das Verhalten des
Besuchers sehen und keine direkten Antworten von ihm erhalten, kann uns auch
Analytics keine direkten Antworten geben. Deutung und Interpretation bleibt die
Aufgabe des Analysten, die Antworten muss man immer noch selbst finden.

Da wir aber im täglichen Leben gewohnt sind, das Verhalten anderer zu interpre-
tieren und mit unserem Menschenverstand Schlüsse zu ziehen, ist dies keine
Hexerei, sondern ein Lernprozess. Unsere Hauskatze antwortet uns ja auch nicht
mit »Ja« oder »Nein« auf die Frage, ob die eben vorgesetzte neue Futtersorte denn
schmeckt. Wenn wir aber beobachten, wie sie innerhalb von Minuten die Schale
leerfrisst – oder nach zwei, drei Mal Dranschnuppern davonläuft –, wissen wir
dies richtig zu interpretieren. Selbst weniger eindeutige Verhaltensweisen wie wie-
derholtes Miauen lernen wir je nach Kontext als »ich will raus«, »ich hab Hunger«
oder »bitte streicheln« zu deuten – oder zumindest im Trial-and-Error-Verfahren
nacheinander auszuschließen.

Auch wenn im Verlaufe dieses Buches Fragestellungen und Interpretationen rund
um verschiedene Online-Angebote und Maßnahmen sehr differenziert beleuchtet
und teilweise beantwortet werden, bleibt jedoch ein Grundsatz erhalten: Analytics
ist keine exakte Wissenschaft. Keine Zahlen stimmen genau oder bilden exakt die
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Realität ab. Je genauer man sein will, je mehr man rechnet und Summen zieht,
desto deutlicher wird, dass Analytics-Daten nie wirklich exakt stimmen. Um zum
Beispiel die genaue Anzahl von Bestellungen zu zählen, sind die Analytics-Metho-
den daher weniger geeignet. Dazu müssen andere Auswertungen zum Beispiel
auf Datenbank-Ebene oder in einem Enterprise-Ressource-Planning- (ERP-) Sys-
tem genutzt werden.

Für das Ziel, dem Digital Analytics dient, nämlich der Verbesserung von digitalen
Kanälen und dem dahinter stehenden Digital-Business, müssen die Zahlen aber
glücklicherweise auch nicht ganz exakt sein. Denn um herauszufinden, ob zum
Beispiel eine überarbeitete Website besser funktioniert und zielführender ist, ist
der einzelne Besucher oder Klick nicht relevant. Interessanter sind da schon pro-
zentuale Veränderungen zum Beispiel in einem Vorher/Nachher-Vergleich. Ob es
dann absolut betrachtet einige Besucher mehr oder weniger waren, gleicht sich im
Verhältnis aus. Viel wichtiger ist es, mit solchen ungefähren Werten zu arbeiten
und Schlüsse daraus zu ziehen, statt auf Genauigkeit zu pochen und dafür am Ziel
vorbeizuschießen. Schon Warren Buffet, ein amerikanischer Börsen-Investor,
pflegte – wenn auch in anderem Kontext – zu sagen:

»Es ist besser, ungefähr richtig zu liegen, als exakt falsch.«

Mit genau dieser Einstellung muss man Analytics zu nutzen versuchen.

Trotz des Bewusstseins für Unschärfen darf man dies aber nicht als grundsätzli-
che Aufforderung zur Ungenauigkeit verstehen. Denn genau wie in angrenzen-
den Disziplinen wie jener der Sozialwissenschaft und der Statistik ist eine
strukturierte Vorgehensweise erforderlich. Manche Methoden wie Online-Umfra-
gen oder Interviews entstammen denn auch der empirischen Sozialforschung.
Für die Erstellung von Fragen, Auswahl von repräsentativen Benutzern und Aus-
wertung von Ergebnissen sind dann auch entsprechend wissenschaftliche Heran-
gehensweisen nötig. Lässt man die Grundlagen außer Acht, ist die Gefahr groß,
dass Fragen falsch, nicht abschließend oder suggestiv gestellt werden und die
Ergebnisse beeinflussen.

Ebenfalls ist die Durchführung von Auswertungen solcher Umfragen nicht gerade
trivial, da statistische Werte wie Varianz, Mittelwert oder Standardabweichung
berechnet und interpretiert werden müssen. Auch die Auswahl einer Stichprobe,
zum Beispiel jener Personen, die für eine Befragung herbeigezogen werden und
die Grundgesamtheit repräsentieren sollen, ist entscheidend. Repräsentiert diese
Gruppe nicht die Grundgesamtheit, haben entsprechende Auswertungen nur
beschränkte Aussagekraft oder sind gar unbrauchbar.

Wer gerade wegen der genannten Begriffe aus Statistik und Sozialwissenschaft die
Luft anhielt und sich mit leichtem Schaudern in die Schulzeit zurückversetzt
fühlte, darf getrost wieder ausatmen. Denn selbst wenn Verbindungen bestehen,
ist Analytics keine Statistik und keine Sozialwissenschaft. Analytics ist im Ver-
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gleich dazu wesentlich mehr auf Marketing und betriebswirtschaftlichen Nutzen
fokussiert und mit einer gesunden Prise Pragmatismus gewürzt. Anstatt lange
Datenreihen zu wälzen, zählt vielmehr, mit vernünftigem Aufwand aus einer Fülle
von Informationen jene herauszufiltern, die für das eigene Business oder die
eigene Website mehr Erfolg versprechen.

1.5 Warum und wie Sie es tun sollten

Analytics hat also einen etwas schalen Beigeschmack bestehend aus Statistik und
Sozialwissenschaft, liefert nur ungenaue Zahlen und ist vermutlich zeitraubend.
Obendrein ist es noch mühsam, da man selbst viel mitdenken muss – lohnt es
sich wirklich, sich so etwas anzutun?

1.5.1 Zehn Gründe für Analytics

Wahrscheinlich hätten Sie dieses Buch gar nicht erst in der Hand, wenn Sie diese
Frage unbewusst für sich nicht schon mit einem »Ja« beantwortet hätten. Um es
sich nochmals vor Augen zu halten, hier deshalb die zehn Gründe, warum man
die Mühen von Analytics auf sich nehmen sollte:

1. Wenn man schon Zeit und Geld in Websites, Apps, Blogs etc. investiert, dann
sollte man vielleicht auch wissen, ob das Angebot überhaupt genutzt wird.
Alles andere ist Ignoranz und Überheblichkeit – und zum Fenster hinausge-
worfenes Geld.

2. Genauso wie man sich für die Befindlichkeit eines Gastes zu Hause interessiert,
sollte man sich auch um das Befinden von Besuchern auf der Website küm-
mern. Frustrierte Besucher kommen wahrscheinlich nicht wieder oder reden
gar schlecht über einen. Besucher, die sich auf einer Website gut aufgehoben
fühlen, sich schnell orientieren können und das Gewünschte finden, sind
zufriedener. Zufriedene Besucher kommen gerne wieder oder werden gar zu
Kunden.

3. Jeder bessere Verkäufer fragt zuerst den potenziellen Kunden nach seinen Vor-
stellungen, anstatt ihn einfach mit irgendwelchen Informationen einzudecken.
Wenn man online etwas verkaufen oder Business generieren möchte, muss
man ebenfalls zuerst die Bedürfnisse der Besucher kennenlernen.

4. Es reicht nicht, sich nur all zwei, drei Jahre beim Redesign einer Website Über-
legungen zu Besucherbedürfnissen und Kundenzufriedenheit zu stellen. Denn
im Internet ändern sich Situationen und Stimmungen wesentlich schneller. Die
Gefahr, dass man dann einen Trend verschläft oder immer Jahre hinterherhinkt,
ist beträchtlich.

5. Eine Website – auch wenn sie vermeintlich immer dieselbe bleibt – ändert sich
doch ständig. Inhalte werden ergänzt oder gelöscht, kleinere oder größere tech-
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