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Kapitel 1

Der Eckpfeiler: Webanalyse
im digitalen Marketing

Wir geben einen Uberblick iiber den aktuellen Stand der Webanalyse.
Was kann sie leisten, wo sind die Grenzen? Und wohin geht die Ent-
wicklung in der ndchsten Zeit — und damit auch fiir Google Analytics?

Das Internet hat in den letzten 15 Jahren eine unvergleichliche Entwicklung gemacht.
Die Website ist flir viele Unternehmen die zentrale Prasenz nach aufden, hier lauft
alles zusammen. Ob Produkte, Jobs oder Nachrichten, alles wird online publiziert —
und haufig nur noch dort. Unsere wichtigsten Informationsquellen sind online:
Suchmaschinen wie Google oder Lexika wie Wikipedia. Wir lesen unsere Nachrichten
bei Spiegel online und kommunizieren mit unseren Freunden bei Facebook. Wir kau-
fen bei Amazon ein und planen unseren nachsten Urlaub bei Tripadvisor. Wir sind
rund um die Uhr online und vernetzt, dank Handy und Tablet.

Mit der Bedeutung fiir die Endverbraucher wichst auch die Bedeutung im Unterneh-
men. Das Internet ist ein zentraler Baustein in den Bereichen Verkauf und Service.
Das Werbebudget fiir Online-Kanile steigt seit Jahren, um immer mehr Besucher auf
die Websites zu bringen. Informationen tiber die Besucher der Website, ihre Wege
und Aktionen sind damit von grofiem Wert. Ein Unternehmen, das diese Informatio-
nen richtig zu nutzen weif3, hat einen Wettbewerbsvorteil.

Genau mit diesem Aufgabengebiet beschéftigt sich die Webanalyse. Die Aktivitaten
der Besucher einer Website werden dazu erfasst und gespeichert. Diese Daten kon-
nen Sie anschliefiend in einer Programmoberflache analysieren und somit Informa-
tionen Uber Besucherwege und Kampagnenerfolge auswerten. Da immer mehr
dieser Kampagnen online stattfinden und sich auch die Besucher immer haufiger
nur noch online bewegen, ist die Webanalyse ein wichtiger Bestandteil im digitalen
Marketing.

Der Begriff digitales Marketing bezeichnet allgemein gesprochen den Einsatz neuer
digitaler Medien, zum Beispiel dem Internet, zur Vermarktung eines Produkts oder
einer Dienstleistung. Mit dem Aufstieg des Internets nahm die Bedeutung des digita-
len Marketings fiir Unternehmen kontinuierlich zu. Das Internet ist inzwischen nicht
mehr nur ein weiterer Marketingkanal neben TV, Radio oder Print, sondern in vielen
Bereichen der bestimmende Kanal. Viele Marketingmafinahmen zielen auf die
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Online-Priasenz eines Unternehmens, sie wird damit zum Kristallisationspunkt.
Dabei bezeichnet Online-Prasenz nicht nur eine Website, sondern umfasst auch mo-
bile Inhalte oder Auftritte in sozialen Netzwerken.

1.1 Besucheraktivitaten analysieren

Mit zunehmender Bedeutung der Website steigt auch das Interesse an Informatio-
nen uber die Vorlieben und das Verhalten ihrer Besucher. Diese Informationen zu lie-
fern, ist das Ziel der Webanalyse. Inzwischen hat sie sich von der Statistik hin zu
einem zentralen Bestandteil im Marketing entwickelt. Der Funktionsumfang moder-
ner Webanalyse-Systeme orientiert sich an den Bedirfnissen des Marketings. Aus
Sicht des Online-Verantwortlichen konnen im digitalen Marketing die gesammelten
Daten in drei Bereiche unterteilt werden:

1. Der Bereich Akquise umfasst alle Mafinahmen und damit verbundenen Besucher-
daten, die zum Besuch der Online-Prasenz fiihren und die Bekanntheit der Marke
oder Produkte steigern. Dazu zdhlt jede Form von Online-Werbung, daneben
Mailings, Newsletter und in gewissem Umfang Social Media. Analysen im Bereich
Akquise sollen helfen, fiir moglichst wenig Geld moglichst viele wertige Besucher
auf die Online-Prasenz zu bringen.

A

Abbildung 1.1 Marketingbereiche des Online-Verantwortlichen

2. Im zweiten Bereich geht es um das Verhalten der Besucher. Diese Daten beschrei-
ben, wie sie sich auf der Website bewegen und welche Inhalte sie interessieren.
Auflerdem zdhlen hierzu Informationen tiber ihre technische Ausstattung wie
Browser und Betriebssystem. Schlie8lich gehoren Besucherdaten tiber Standort,

30

1.2 Messbarkeit gestern und heute

Sprache usw. in diese Kategorie. Analysen tiber das Verhalten der Besucher zielen
darauf, Struktur und Aufbau der Online-Prdsenz zu optimieren, um so den Besu-
chern bei der Erreichung ihrer Ziele zu helfen.

3. Der dritte Bereich umfasst den Gewinn der Online-Prasenz. Bei einem Shop ist der
Bezug eindeutig: Mit jedem verkauften Produkt wird Umsatz erzielt. Auch wenn
der Besucher zunachst eine Kontaktanfrage abschicken kann, hat sie bereits einen
gewissen Wert flr den Betreiber. Bei einer Magazin-Website geht es um die Gene-
rierung moglichst vieler Besucher, um so Werbefldchen zu verkaufen. Je mehr
Besucher sie sehen, desto hoher steigt der Umsatz fiir den Verkauf dieser Flachen.
Analysen zum Gewinn zeigen, welche Mafinahmen und Inhalte am Ende einen
tatsachlichen Wert erzeugen — aus Sicht des Online-Verantwortlichen.

Akquise, Verhalten und Gewinn stehen miteinander in Beziehung, und die Uber-
gange zwischen den Bereichen sind mitunter flieRend (siehe Abbildung 1.1). Die Drei-
teilung bildet ein Gertst fiir die Verortung aller Mafdinahmen und anschliefRenden
Auswertungen. Im Zentrum der Betrachtung steht dabei immer der Nutzer.

1.2 Messbarkeit gestern und heute

Die Vermarktung eines Produkts kostet Zeit und Geld. Daher gehort zum Marketing
auch immer die Messung des Erfolgs einer Marketingmafinahme. Vor dem Einzug
der digitalen Medien war eine solche Auswertung nicht einfach, denn eine eindeu-
tige Zuordnung von Werbemafinahme und Verkauf war kaum maéglich. Ein Zitat von
Henry Ford bringt das Dilemma auf den Punkt:

50 % meines Marketingbudgets sind vergeudet, aber ich weifS nicht, welche 50 %.

Ein Beispiel: Ein Unternehmen schaltet eine Anzeige in einer Zeitschrift. Der Verlag
weif3, wie viele Ausgaben der Zeitschrift gedruckt werden, und nach einigen Tagen
oder Wochen auch, wie viele Exemplare verkauft wurden. Damit lasst sich abschat-
zen, wie viele Personen die Anzeige gesehen haben konnten. Vielleicht stellt das
Unternehmen im Anschluss fest, dass die Verkdufe fir das beworbene Produkt
gestiegen sind. Ein direkter Zusammenhang lasst sich allerdings nur durch eine
Befragung der Kaufer herstellen.

Fir eine solche Befragung musste ein Unternehmen eine meist aufwendige Markt-
forschung veranlassen, um mehr iber aktuelle und potenzielle Kunden zu erfahren.
Die Marktforschung hat die Erhebung und Analyse von Kundendaten tiber Jahr-
zehnte hinweg optimiert. In vielen Fallen liefert eine reprasentative Umfrage verlass-
liche Ergebnisse. Aber eine Befragung ist zeitaufwendig und kostet Geld.

Es gab auch vor der Digitalisierung Branchen, die in der Erfolgsmessung und Daten-
erfassung weiter waren als andere, der Versandhandel zum Beispiel. Durch die Ana-
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lyse der bisherigen Kiufe konnten den Katalogabonnenten weitere Angebote per
Brief gemacht werden. Anschlieffend konnte der Versandhidndler genau sehen, wel-
che Kunden nach dem Brief das beschriebene Angebot bestellten und welche nicht.
Die Angebote selbst basierten in vielen Fillen allerdings auf Ideen oder Erfahrung -
selten auf Daten, da es eben nur in begrenztem Umfang Informationen tber die Inte-
ressen und Vorlieben der Kunden gab.

Fir das Fernsehen wurde fiir die Einschaltquote eine Mischform aus Befragung und
Messung erdacht. Zunachst wird mit einer Befragung eine Gruppe reprisentativer
Haushalte gesucht, die moglichst den deutschen Bevolkerungsdurchschnitt abbil-
den. Fir die Personen in diesen Haushalten sind demografische Daten wie Alter,
Geschlecht usw. bekannt. Von ihnen wird nun das tatsachliche Fernsehverhalten
erfasst, also wer schaut wann welches Programm. Mit diesen Daten wird schlie8lich
eine Hochrechnung fiir die gesamte Bevolkerung erstellt, die spatestens am nachs-
ten Tag zur Verflugung steht. Diese Daten lassen sich wiederum nach den demografi-
schen Daten aus der Befragung unterteilt betrachten.

Fur Online-Inhalte braucht man keine Hochrechnung. Es kénnen nahezu alle Inter-
aktionen gemessen werden. Dabei ist die Messung sogar noch schneller: Sie erfolgt
praktisch in Echtzeit. Dabei waren Nutzungsstatistiken von Websites zu Beginn des
Internets ein Abfallprodukt. Die Dateien, in denen Webserver die bei ihnen angefrag-
ten Inhalte protokollierten, waren eigentlich fiir Techniker gedacht, um ihnen die
Fehlersuche zu erleichtern. Relativ frith wurde klar, dass die Daten aus diesen Proto-
kolldateien zu mehr verwendet werden kénnen. Mit ihnen lief sich zeigen, wer wann
was auf der Website angeschaut hat. Die ersten Webanalyse-Programme vor
15 Jahren arbeiteten auf dieser Grundlage und lieferten bereits Statistiken iber aufge-
rufene Seiten oder Verweise von anderen Webseiten.

In dieser Zeit waren sowohl flr die Datenerfassung als auch fiir die Auswertung mit
einem Programm technische Kenntnisse notig. Server mussten konfiguriert, Analy-
sesoftware installiert und administriert werden. Somit war die Webanalyse haufig in
der IT eines Unternehmens beheimatet. Und auch die Entwickler der Analysesoft-
ware selbst kamen meist aus einem eher technischen Umfeld. Fiir Verantwortliche
aus Marketing, Vertrieb oder Kommunikation war der Zugang nicht leicht, oft im
ganz wortlichen Sinne: Die Auswertungssoftware lief nicht selten auf dem PC eines
Mitarbeiters, der die Protokolldateien des Servers einmal im Monat von einer CD
uberspielte und anschliefRend auswertete. Als Ergebnis gab es ein mehrseitiges Doku-
ment mit einer Menge Zahlen und Tabellen (siehe Abbildung 1.2). Der Bezug zu Kenn-
zahlen oder Fragestellungen des Unternehmens war nicht immer leicht herzustellen,
denn die Benutzeroberfliche dieser Programme war noch fur Fragestellungen der
Technik ausgelegt und nicht des Marketings.

Die Analysesoftware wertete alles aus, was in den Protokolldateien zu finden war.
Dabei wurden dort neben den Zugriffen von realen Personen auch die Aufrufe durch
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automatische Programme wie etwa Suchmaschinen-Spider ausgewiesen, die die
Webseiten fir ihre Indexierung abrufen. Und es wurden die Aufrufe von allen
Dateien einer Website gelistet, nicht nur inhaltsfiihrende HTML-Seiten, sondern zum
Beispiel auch Grafikdateien. Man musste mit Filtern versuchen, aus diesem Daten-
wust die Besuche von tatsachlichen Nutzern herauszufinden.

Tl
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Abbildung 1.2 Webanalyse-Software Webalizer: Hits und Kilobytes

In den Anfangsjahren des World Wide Web war das fiir viele Unternehmen zu ver-
schmerzen, da die Website nur am Rande wahrgenommen wurde und nicht selten
schlicht als digitale Broschiire gesehen wurde. Heute dagegen ist die Website haufig
der zentrale Kontakt-, Informations- und Verkaufspunkt eines Unternehmens. Auch
fur die Akquise von Interessenten und Kunden ist das Internet inzwischen ein funda-
mentaler Kanal im Marketingmix. Viele Dinge des taglichen Lebens lassen sich heute
komplett online abwickeln, denken Sie zum Beispiel an Bankgeschifte oder das Kau-
fen von Musik.

1.3 Das Wichtigste ist der Nutzer

Fiir ein optimales Marketing wird jeder (potenzielle) Kunde immer zum genau rich-
tigen Zeitpunkt mit der richtigen Botschaft zu seinen aktuellen Interessen ange-
sprochen. Der richtige Mix aus diesen Bausteinen ist dabei fiir jede Person
individuell zusammengestellt. Die Herausforderung bei diesem Ziel ist es, die noti-
gen Daten und Informationen uber eine Person zu haben, um die richtige Anspra-
che zu wéhlen.
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1 Der Eckpfeiler: Webanalyse im digitalen Marketing 1.3 Das Wichtigste ist der Nutzer

In einer digitalen Welt kann man diesem Ziel recht nahekommen. Denn online las-
sen sich Kundendaten erheben, etwa bei einer Bestellung in einem E-Commerce- Wie Unternehmen Kunden iiber das Web anziehen und halten
Shop. Es lassen sich aber auch Informationen tiber das Kundenverhalten und die
Interessen sammeln, zum Beispiel durch das Beobachten von aufgerufenen Web-
sites, verwendeten Suchbegriffen oder Zugriffszeiten. Alles zusammen bildet ein
Nutzerprofil (siehe Abbildung 1.3). Je detaillierter ein Profil ist, desto besser lassen Inbound: Inhalte, organische Suche, Social, Presse, Foren,
sich Ansprache und Angebote auf den Nutzer abstimmen. Links, E-Mail, usw.

Bekanntmachen

Konvertieren

Der Besucher wird durch den Abschluss einer Aktion
auf der Website zum Kunden.

Abbildung 1.3 Nutzerprofil aus Kundenverhalten und -information Kundenbe2|ehung

Da der Nutzer eine so zentrale Rolle in diesem Modell einnimmt, versucht die Web- Kundenservice, Auslieferung und Kommunikation sind wichtig
fiir die Kundenzufriedenheit.

analyse, ihn ins Zentrum ihrer Betrachtung zu stellen. Das bedeutet, dass alle erfassten
Daten immer moglichst einem Nutzerprofil zugeordnet werden kénnen. Die einzel- Kundenbindung
nen gesammelten Daten konnen also nicht nur in schlichte Tabellen aggregiert wer-

den, sondern es muss auch spater noch ]ede einzelne Messung erkennbar sein. Ist die Kundenzufriedenheit hoch, kommen sie wieder und kaufen erneut.

Erst dadurch wird es moglich, die Daten nachtraglich zu segmentieren, also etwa die
Besucher einer Website getrennt nach bestimmten Kriterien zu betrachten. Etwa:
Welche Seiten haben sich Besucher mit dem Firefox Browser angeschaut? Oder: Wie Abbildung 1.4 Digital Marketing Funnel nach moz.com
lange blieben Besucher, die tiber Google auf meine Website gekommen sind, gegen-
uber Besuchern, die auf ein Banner geklickt haben? Heutige Webanalyse-Systeme
ermoglichen genau solche Auswertungen, teilweise heruntergebrochen auf jeden

einzelnen Aufruf, der von einem Besucher gemessen wurde.

Wenn sich fiir einen Nutzer bestimmen lasst, in welcher Phase des Trichters er sich
gerade befindet, lasst das Riickschliisse auf seine aktuellen Ziele und Bediirfnisse zu.
Damit kann er besser mit den »richtigen« Inhalten auf der Online-Prasenz versorgt

werden. Unser Trichter besteht aus sechs Phasen:
Der Weg eines Nutzers vom ersten Kontakt auf einem beliebigen Kanal bis zum tat-

siichlichen Kauf wird als Customer Journey bezeichnet. Dabei durchluft er unter- 1. Bekanntmachen: Durch unterschiedliche Kanile wird die Online-Prisenz bewor-

ben. Dazu zahlen sowohl bezahlte Werbung wie Banner oder Suchanzeigen als

schiedliche Phasen, vergleichbar mit einem Trichter (siehe Abbildung 1.4). In jeder
auch unbezahlte Mittel wie Links von anderen Websites oder Social Media.

einzelnen Phase hat der Nutzer andere Interessen und verfolgt unterschiedliche
Ziele. 2. Entdecken: Der Nutzer informiert sich auf der Website tiber das bis dahin unbe-

kannte Unternehmen und Produkt.
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3. Abwagen: Hier wird entschieden, ob das Produkt oder die Leistung tatsachlich fiir
den Nutzer infrage kommt. Je Uiberzeugter er davon ist, desto eher wird er einen
Kauf in Betracht ziehen.

4. Konvertieren: Wenn alle Kriterien passen, erwirbt der Nutzer das Produkt. Mit
dem Kauf wird der Nutzer zum Kunden, und es beginnt eine neue Phase im Mar-
ketingtrichter.

5. Kundenbeziehung: Nun geht es nicht mehr darum, zu tiberzeugen, sondern die
bereits aufgebaute Beziehung zu pflegen. Natiirlich muss zunéchst die Qualitat
des Produkts tiberzeugen. Aber auch die weitere Kommunikation nach dem Kauf
ist wichtig fiir die Kundenzufriedenheit. Und wenn es Probleme gibt, sollten sie
durch Service und Support gelost werden, damit der Kunde weiterhin zufrieden
ist.

6. Kundenbindung: Auch wenn der aktuelle Kauf bereits abgeschlossen ist, lohnt es
sich, den Kunden weiter mit Informationen zu versorgen und den Kontakt zu pfle-
gen. So wird er moglicherweise nochmal zum Kéufer. In jedem Fall wird nur ein
zufriedener Kunde das Unternehmen durch positive Online-Bewertungen, durch
Social Media oder schlichte Mund-zu-Mund-Propaganda weiterempfehlen.

Bei immer mehr Unternehmen geschehen immer mehr Schritte auf dieser Reise
online und die Besuche konnen daher mit einem Webanalyse-System erfasst wer-
den. Das System erkennt wiederkehrende Besucher und kann somit nach und nach
eine Nutzungshistorie aufbauen, die alle Kandle und Inhalte speichert. Je ofter ein
Besucher auf die Website kommt, desto besser wird das Profil. Fir die Besucher lasst
sich die Phase auf der Customer Journey abschitzen, umso besser, je detaillierter das
Profil ist. Diese Zuordnung der Phasen erlaubt es auch, den Nutzer durch direkte
Ansprache zu motivieren, im Trichter voranzugehen, zum Beispiel durch gezielte
E-Mails oder Social-Media-Nachrichten.

Gleichzeitig lasst der Reiseverlauf Riickschliisse auf das Zusammenspiel unterschied-
licher Kanale zu, wie Bannerwerbung, Newsletter oder AdWords. Durch die ganzheit-
liche Betrachtung wird klar, welcher Kanal in welcher Phase Besucher akquiriert.
Video eignet sich als Werbemafinahme zum Beispiel gut, die erste Aufmerksambkeit
zu erregen (Bekanntmachen und Entdecken). In der Phase Abwdgen lohnt sich eher
eine gezielte Ansprache.

1.4 Eintrittstore ins Internet

In den letzten Jahren hat eine Entwicklung stattgefunden, die uns heute vollkommen
normal erscheint. Der PC ist nicht mehr das alleinige Eintrittstor ins Internet. Jeder
kann heute zum Beispiel auf dem Weg zur Arbeit mit dem Smartphone online sein
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oder mit dem Tablet auf dem heimischen Sofa surfen. Mit Spielekonsolen, Fernseh-
gerdten oder E-Book-Readern kommen immer mehr Gerate dazu.

Unter den Endgerdten hat der stationdre PC - wie auch die Absatzstatistiken bele-
gen — in nahezu allen Altersgruppen in den letzten Jahren immer mehr an Riick-
halt verloren. Nur noch 59 Prozent aller Onliner gehen iiber den klassischen
Stand-PC ins Netz, und erstmals werden Laptops (69 %) sowie Smartphones und
einfache Handys (netto: 60 %) hdufiger fiir den Internetzugang eingesetzt [...] Auf
Platz 4 liegen inzwischen die Tablet-PCs, die in Deutschland — zwar etwas zeit-
verzégert — inzwischen einen dhnlichen Siegeszug aufweisen wie in den USA: In
fast jedem dritten Onlinerhaushalt (31 %) steht ein Tablet-PC zur Verfiigung.
28 Prozent der Onliner nutzen ihn regelmdfsig, was einem Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr von 12 Prozentpunkten entspricht. (ARD/ZDF-Onlinestudie 2014;
siehe Abbildung 1.5)

Internetnutzung liber verschiedene Endgeréte in Prozent 2014

10 20 20 40 50 60 70 20 90 100

o

Computer bzw. PC/Laptop (netto) |
Smartphone [ IEEE——
"normales” Handy [N
spielekonsole |G
MP3-Player [
Fernseher [N
TabletPC [N
E-Book-Reader [

Abbildung 1.5 Internetnutzung tber verschiedene Endgerate. Quelle: ARD/ZDF-
Onlinestudie 2014

Diese Entwicklung bringt neue Herausforderungen fiir ein Webanalyse-System mit
sich. Es muss Besuche von unterschiedlichen Geraten einem Nutzerprofil zuordnen
konnen, denn die Besucher nutzen nicht ein Gerat exklusiv. Ein Besucher, der mit
dem Smartphone eine Seite aufruft, war vielleicht gestern schon einmal mit dem PC
auf dem Angebot. Aber da es sich um unterschiedliche Gerate handelt, lasst sich der
Zusammenhang nicht erkennen.

Mehr Endgerite bedeuten fiir den Nutzer einen leichteren Ubergang von offline nach
online. Nach einem Werbespot im Fernsehen muss man nicht mehr erst aufstehen
und am PC eine bestimmte Website aufrufen — man nimmt einfach das Tablet oder
surft direkt mit dem Fernseher. Bei Plakaten geniigt es, einen QR-Code mit dem
Smartphone abzufotografieren, um auf eine zugehorige Website zu gelangen. Ein
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Mailing muss nicht unbedingt per Brief verschickt werden, sondern eine SMS bringt
den Nutzer durch einen enthaltenen Link direkt zur Website. Indem die verschiede-
nen Gerite erfasst und die gewonnenen Daten verknlpft werden, lasst sich die
Customer Journey nahezu ltickenlos darstellen.

Eine besondere Form von Multi-Device bezeichnet Multi-Screen. Hier werden zwei
Gerite gleichzeitig verwendet, etwa wie in unserem Beispiel mit dem TV-Spot und
dem Tablet.

1.5 Neuer Name Digital Analytics

Wéhrend ihrer Customer Journey haben Nutzer mehrere Anlaufstellen, die sie online
aufsuchen konnen. Neben der Website gibt es fiir Werbekampagnen spezielle Lan-
dingpages oder Microsites. Dazu kommen Auftritte in sozialen Netzwerken wie Face-
book-Seiten, Twitter-Walls und Google+-Seiten. Videoinhalte werden bei YouTube
eingestellt und von dort aus wieder in die Website eingebunden. Und fiir Smart-
phones gibt es hdufig eigene Apps, die Inhalte oder Dienste anbieten.

Der Begriff Website steht also nicht mehr stellvertretend fir alle Prasenzen, die ein
Unternehmen oder Organisation digital anbietet. Um dieser Entwicklung Rechnung
zu tragen, spricht man heute nicht mehr nur von Webanalyse (engl. Web Analytics),
sondern von Digital Analytics und bezeichnet damit die Messung und Analyse von
allen digitalen Aktivitaten.

Tools wie Google Analytics entwickeln sich vom reinen Tool fiir Websites hin zu
einem Messwerkzeug im gesamten digitalen Marketing. So lassen sich zum Beispiel
neben Websites auch Smartphone-Apps analysieren. Mit dem Social Data Hub bietet
Google Analytics eine offene Schnittstelle, iber die soziale Netzwerke Aktivitatsda-
ten an Analytics Ubergeben konnen. Wir bleiben der Einfachheit halber im Weiteren
beim Begriff Webanalyse.

1.6 Daten verkniipfen als Analyseturbo

Die meisten Besucher kommen tiber einen Verweis auf eine Online-Prasenz. Der Ver-
weis kann ein einfacher Link sein, eine Bannerwerbung oder das Ergebnis auf einer
Suchmaschinenseite. Letzteres kann entweder bezahlt (paid) oder unbezahlt (orga-
nisch) sein. In den Webanalyse-Berichten kann man zwar erkennen, von welcher
Seite der Besucher iiber einen Link gekommen ist. Die Unterscheidung zwischen
unbezahlten Verweisen und bezahlten Kampagnen erfordert dagegen etwas Auf-
wand bei Planung und Erstellung von Werbemitteln und Buchungen, ist dann aber
ohne zusitzliche Tools mit jedem Webanalyse-System umsetzbar.
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Fir seine eigenen Werbeflaichen macht Google diese Vorarbeiten direkt selbst. Mit
Google AdWords (siehe Abbildung 1.6) konnen auf der Suchergebnisseite Textanzei-
gen zu ausgewdhlten Begriffen geschaltet werden. Aufierdem nehmen viele tausend
Websites am Google-Display-Netzwerk teil und blenden Werbung auf ihrer Seite ein,
die bei Google selbst gebucht werden kann. Im Display-Netzwerk konnen sowohl
Textanzeigen als auch Banner geschaltet werden. Weiterhin lassen sich Anzeigen in
den Videos bei YouTube einblenden.

AGoogleAdWOrds Lo iz ~ | Statsete Kampagnen Werbechancen Berichte  Tools N -

Luna-Park GmbH =

. Letzten Monat: 01.09.2015 - 30.09.2015 ~
Alle Kampagnen: Lunapark Vertrieb etzten Mona

Alle Kampagnen  ~
Kampagnen ‘Anzeigengruppen Einstellungen Anzeigen Keywords Zielgruppen Di Di

01-Analytics

01 -Brand Alle aktivierten Kampagnen + Segment v Filter ~ Spalten + 3 Q  Anderungsverauf anzeigen
01-SEA _ KAMPAGNE + Bearbeiten + Details + Gebotsstrategic ~  Automatisicren +

01-SEO
. Kampagne Budget Status Impr. Kiicks 7| 4 Kosten cTR Durchschn.  Durchschn.

02 - Alle Besucher

01-
Analytics

Gemeinsam genutzte - 01-SEQ
Bibliothek

Bulk Vorgange
. 01-SEA
Berichte

Label
.

01-
Brand

Abbildung 1.6 Google AdWords

Google Analytics ist tief mit Google AdWords verkniipft, so dass automatisch in beide
Richtungen Daten ausgetauscht werden konnen. Aus AdWords lassen sich die Anzei-
geninhalte und -position, die Einblendungen und die Klickpreise in den Analytics-
Report ibernehmen. Berichte konnen diese Daten anzeigen und auch zur Segmentie-
rung verwenden. In AdWords konnen definierte Ziele, E-Commerce-Verkaufe und
Besucherlisten aus Analytics importiert werden. Die Kombination von AdWords- und
Analytics-Daten erlaubt eine bessere Optimierung der Kampagnen.

Mit der Search Console (siehe Abbildung 1.7) ermdglicht Google einen Blick »unter
die Haube« seiner Suchmaschine. Ist eine Website in dem Dienst registriert, erfahrt
man zum Beispiel, bei welchen Suchbegriffen eine Seite im Google-Ergebnis ange-
zeigt wurde und wie viel Prozent der Besucher auf das Ergebnis geklickt haben. Auch
einige Daten der Search Console lassen sich in Analytics importieren und reichern
somit die Webanalyse-Berichte an.

Die Beispiele zeigen eine weitere Aufgabe, die Webanalyse-Systemen zunehmend
zufallt. Sie missen nicht nur selber Daten sammeln, sondern auch Daten aus ande-
ren Systemen Uibernehmen und mit den eigenen verkniipfen kdnnen. Google bietet
aktuell die Moglichkeit, drei seiner Dienste mit Analytics zu verkniipfen: Google
AdWords, Google AdSense und Google Search Console. Fiir andere Werbemafinah-
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men als AdWords bietet Google die Moglichkeit, externe Kostendaten in Analytics
hochzuladen.

Google s 5 Q (@Y
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Dashboard Neu und wichtig

Nachri

» Darstellun,

Keine neuen Nachrichten oder neuen kritischen Fehler Alle ansehen

Aktueller Status

Crawling-Fehler » Suchanalyse » Sitemaps e (1) 3>

Website-Fehler
2413 M 307 URLs tbermittelt

DNS Serververbindung  Abruf von . B 201 Indexlerte URLs
robots.txt Gesamtanzahl der Klicks

[] [ o
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‘ ) 30 Soft 404

3 Zugrff venveiger 13 Nicht gefunden

1 Sonstiges m

12.0915 17.0915 220915 27.09.15 0210.15

® 2015 Google Inc. - Webmaster-Zsntrale - Nutzungsbedingungen - Datenschutzerklarung - Search Gonsole-Hife

Abbildung 1.7 Website-Dashboard in der Google Search Console

Auch wenn die Datenintegration in den drei Fallen unterschiedlich umfangreich ist,
zeigt es doch die zentrale Position, die Analytics fiir die Online-Prdsenz einnimmt.
Hier laufen alle Online-Daten zusammen und werden zu einem grofien Datenpool
verarbeitet.

Diese Daten sind nicht nur fiir die Analyse im Tool interessant, sondern auch als Aus-
gangsbasis flir andere Bereiche und Dienste wertvoll. So konnen die Nutzerdaten
zum Beispiel beim Aussteuern von Werbekampagnen helfen. Welche Produkte hat
der Besucher angeschaut? Genau diese Produkte oder vergleichbare kann ich ihm in
einer Anzeige anbieten. Fiir solch ein Szenario bietet Google Analytics eine Schnitt-
stelle nach auf3en, auf die andere Programme zugreifen konnen, eine sogenannte
APL

Mit Hilfe der API konnen andere Dienste aktuelle Daten aus einem Analytics-Report
abrufen, mit eigenen Informationen kombinieren und unter Umstanden zur Steu-
erung der eigenen Leistungen verwenden. Ein AdServer kann zum Beispiel die
Absprungraten und die abgeschlossenen Kaufe fiir einzelne Werbemittel abfragen
und daraufhin seine Aussteuerung anpassen. Die Webanalyse-Daten dienen hier
nicht mehr nur zum nachtraglichen Reporten, sondern zur Steuerung und Optimie-
rung der Kampagne — und das automatisch. Je besser so eine Verkntupfung funktio-
niert, desto einfacher lassen sich Werbemittel individuell aussteuern. In einer
weiteren Stufe ist es vorstellbar, Website-Inhalte anhand der Webanalyse-Profile
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auszusteuern und somit dem Ideal der individuellen Ansprache immer niaher zu
kommen.

Beides — individuelles Aussteuern von Werbemitteln und von Inhalten - ist heute
bereits machbar, allerdings sammeln die beteiligten Steuerungssysteme ihre Daten
meistens selbst. Ein zentraler Datenpool mit Nutzerdaten, der nicht Bestandteil des
eigenen Produktkosmos ist, ist selten vorgesehen. Fiir den Werbetreibenden oder
Website-Verantwortlichen bedeutet dies, fiir jedes neue Ad- oder CMS-System
miissen erneut Daten gesammelt werden. Ein Wechsel oder gar eine tibergreifende
Zusammenarbeit sind aufwendig oder gar nicht moglich. Eine API ist ein erster
Schritt, hier ein zentrales Angebot zu schaffen.

Die Aufgabe des Datenverkntpfers wird auch durch die Entwicklung zum Multi-
Device noch stdrker in den Fokus riicken. Heute verfolgen Webanalyse-Systeme ihre
Besucher aufgrund von technischen »Markern«, beispielsweise Cookies. Wenn sich die
Nutzung einer Online-Présenz aber iiber mehrere Geridte und Anlaufstellen (Website,
App usw.) erstreckt, braucht es einen neuen gemeinsamen Marker, um die Nutzungs-
daten zu einem Gesamtbild zusammenzufiihren. Dabei steht gar nicht unbedingt die
personliche Identifizierung im Vordergrund, sondern die eindeutige Unterscheidung
und (Wieder-)Erkennung eines Nutzers.

Technisch gibt es derzeit keine allgemein anwendbare Moglichkeit, Zugriffe von
unterschiedlichen Gerdten demselben Besucher zuzuordnen. Der Besucher muss
also am besten selbst zu erkennen geben, dass er bereits mit einem anderen Gerat
schon einmal die Online-Prasenz besucht hat. Am besten durch eine Registrierung
mit anschliefSendem Login, denn er muss eindeutig wiedererkennbar sein.

Wenn sich der Besucher einmal registriert hat, muss er sich bei jedem Besuch mit
den unterschiedlichen Geraten einloggen, damit die Zugriffe seinem Nutzerprofil
zugeordnet werden konnen. Diese Anforderung bringt zwei Herausforderungen mit
sich: 1. Warum soll sich der Besucher registrieren? Was hat er davon? Und 2. Warum
soll er sich bei einem folgenden Besuch wieder einloggen?

Bei Facebook ist zum Beispiel die Registrierung die Grundvoraussetzung, um den
Dienst uberhaupt zu nutzen. Auch bei Online-Shops wie Amazon wird die Registrie-
rung meistens spatestens bei einer Bestellung Pflicht. Die Online-Prasenz muss also
angemeldeten Besuchern einen Mehrwert bieten gegentiiber Nichtregistrierten.

Aber auch fiir Webanalyse-Systeme ist das Zusammenfihren unterschiedlicher
Zugriffe anhand eines Markers nicht trivial. Google Analytics zum Beispiel nutzt
Cookies zur Erkennung von Wiederholungsbesuchern. Das Verwalten dieser Cookie-
Informationen geschieht automatisch, der Anwender hat keinerlei Einfluss darauf.
Die Unterscheidung bzw. Erkennung von Besuchern ausschliefdlich anhand der
Cookies war fest im System verankert. Mit Universal Analytics hat Google eine
Losung fiir diese Problematik prasentiert. Dabei handelt es sich einerseits um einen
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anderen Code, der in die Website eingebaut werden muss. Vor allem aber musste
Google einiges im »Maschinenraum« von Google Analytics schrauben, um die tber-
greifende Datenerfassung moglich zu machen. Denn sie erforderte nicht nur eine
neue Technologie zur Erfassung, sondern auch Anderungen an Datenbanken und
Strukturen.

1.7 Kann man Google trauen?

Google bietet seinen Analytics-Dienst seit dem Start im Jahr 2005 kostenlos an. P1otz-
lich gab es ein Produkt auf dem Markt der Webanalyse, das eine Menge Dinge konnte,
die sich andere Anbieter bezahlen lief3en. Nicht selten wurde Kritik an Google Ana-
lytics unter dem Generalverdacht getuibt: »Was nichts kostet, kann auch nichts.« Die-
sem Vorbehalt hat Google in den folgenden Jahren mit immer neuen Features den
Boden entziehen konnen. Zwei Vorwiirfe werden allerdings auch heute noch gegen
Google Analytics vorgebracht: mangelnde Genauigkeit und mangelhafter Daten-
schutz.

In Deutschland war und ist Webanalyse ein Thema fiir den Datenschutz. Aufgrund
des kostenlosen Angebots entwickelte sich Google Analytics schnell zu einem belieb-
ten Tool bei deutschen Website-Betreibern. Damit zog es auch das Interesse einiger
Landesdatenschiitzer auf sich, denn es war nicht nur weit verbreitet, sondern wurde
auch noch auf amerikanischen Servern betrieben, was fiir deutsches Datenschutz-
recht problematisch werden kann. Einige deutsche Webanalyse-Anbieter nahmen
das zum Anlass, gezielt auf die Datenschutzthematik bei Google Analytics hinzuwei-
sen (und gleichzeitig die eigene Einhaltung aller Regeln zu betonen). Nun muss man
wissen, dass es in den USA kein dem deutschen vergleichbares Datenschutzrecht
gibt. Den Verantwortlichen bei Google war das Thema offenbar lange Zeit nicht im
notigen Umfang bewusst, und so bewegten sich die Anwender in einer Grauzone.
Inzwischen ist diese Grauzone aber sowohl von Google als auch von deutschen
Datenschiitzern bearbeitet worden, und Google Analytics lasst sich unter Bertick-
sichtigung einiger Vorgaben bedenkenlos einsetzen (mehr dazu in Kapitel 2, »Der
Auftakt: Google Analytics kennenlernen«). Um die Sicherheit und den verantwor-
tungsvollen Umgang mit den gesammelten Daten in den eigenen Systemen zu doku-
mentieren, hat Google 2013 sowohl Analytics als auch Analytics Premium nach ISO
27001 zertifizieren lassen (siehe http://goo.gl/rg9xjr).

Jedenfalls aus datenschutzrechtlicher Sicht gibt es kein Problem mehr. Daneben gibt
esaber noch den Vorwurf, dass Google die mit Analytics gesammelten Daten fUr eigene
Zwecke verwendet. Ein Online-Shop gibt zum Beispiel Geld fir Google AdWords aus
und optimiert auflerdem seine Website, um in der »normalen« (organischen) Suche
oben zu stehen. Fiir diesen Shop »weif3« Google also bereits dessen Werbeausgaben bei
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AdWords und mit welchen Suchbegriffen er gefunden wird. Wenn dieser Shop nun
noch Analytics einsetzt, erhdlt Google Informationen iiber verkaufte Produkte und
Umsatze und konnte die Preise fiir AdWords entsprechend anpassen, so der Vorwurf.
Als Website-Betreiber wiirde man flir Google also zum »glasernen« Unternehmen.
Zwar kann man in den Kontoeinstellungen definieren, welche Daten Google fiir ano-
nyme Statistiken oder Support einsehen darf. Aber das sei natiirlich nur Fassade,
behaupten die Kritiker. Tatséchlich belegt werden konnte der Vorwurf der Vorteil-
nahme durch Google bis heute nicht. Wir wollen aber nicht verschweigen, dass es
Unternehmen gibt, die Google als Webanalyse-Anbieter nicht ihre Daten anvertrauen
mochten.

Schlimmer ist der folgende Vorwurf: Es gibt regelmaflig Blog-Posts, die Unstimmig-
keiten oder eine fehlerhafte Erfassung belegen sollen. Ein Webanalyse-System, des-
sen Daten man nicht trauen kann, ist letztlich wertlos. Was also ist davon zu halten?

Viele Unstimmigkeiten konnen durch eine fehlerhafte Konfiguration oder falsche
Implementierungen erkldrt werden. Wenn bereits Fehler bei der Datenerfassung ent-
stehen, werden natiirlich auch die spateren Ergebnisse im System Fehler aufweisen.
Weiterhin hat Google Analytics (wie jedes System) einige Eigenheiten, die man ken-
nen sollte, um manche Berichte richtig zu interpretieren. Diese Eigenheiten werden
wir Thnen in den néachsten Kapiteln aufzeigen.

Ein zweiter und tatsdchlich nicht zu unterschatzender Punkt ist das Sampling von
Berichten. Fur die Standardberichte berechnet Google die Daten einmal taglich vor,
damit sie schnell zur Verfligung stehen. Dabei spielt der Umfang der Daten eine
untergeordnete Rolle. Wenn nun eine individuelle Anfrage gestellt wird, zum Bei-
spiel nur eine Untermenge von Seitenaufrufen betrachtet werden soll, prift Ana-
lytics zundchst, ob die Anfrage anhand der vorberechneten Standardberichte
beantwortet werden kann. Ist dies nicht der Fall und tiberschreitet der Datenumfang
ein gewisses Maf3, greift das System auf Sampling zuriick. Dabei zieht Google zur
Berechnung einer Anfrage nicht mehr alle Daten heran, die fir die jeweilige Website
und den Zeitraum vorliegen, sondern nur eine Stichprobe (engl. Sample). Anhand der
Datenverteilung in dieser Stichprobe wird das Ergebnis auf die Gesamtmenge hoch-
gerechnet. Der Grund fiir das Sampling liegt in der verbrauchten Rechenzeit: Einen
Bericht fiir eine Stichprobe zu kalkulieren, geht schneller als flir die Gesamtmenge.

Nun sind Stichproben in der Statistik nichts Ungewohnliches. Ihnen liegt die An-
nahme zugrunde, dass eine repriasentative Untermenge die gleiche Verteilung auf-
weist wie das Gesamte. Wie gut das Ganze funktioniert, hangt von der Anfrage ab, die
gestellt wird. Je spezieller sie wird, desto eher wird das Sampling problematisch.

Fir manche Berichte ist Sampling technisch moglich, allerdings sehr unbefriedi-
gend: zum Beispiel bei der Betrachtung des Umsatzes eines Shops. Denn das
Sampling kann noch so gut funktionieren, hundertprozentig genau ist es nie, es
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bleibt eben eine Schiatzung. Wenn es um tatsdchliche Umsidtze oder Kosten geht,
hatte man aber gerne absolute Zahlen und keine Schatzungen.

Google bietet zwar unterschiedliche Prézisionsstufen an (je genauer, desto langsa-
mer), aber bei Berichten mit vielen Zugriffen wird auch auf der héchsten Stufe nur
eine Teilmenge der Daten betrachtet. In der kostenpflichtigen Premium-Version von
Analytics bietet Google die Option, gesampelte Anfragen auch ohne den Einsatz von
Stichproben zu berechnen. Vergleiche von Stichproben und Gesamtdaten mit Hilfe
dieser Option brachten je nach betrachteter Kennzahl Abweichungen von unter 1%
bis zu tiber 100 % als Ergebnis — besorgniserregende Werte.

Wie oben beschrieben greift das Sampling nur in bestimmten Situationen und fiir
bestimmte Berichte. Man kann daraus also nicht eine generelle Ungenauigkeit von
Google Analytics ableiten. Aber man muss sich natiirlich dieser Einschrankung
bewusst sein, da sonst fehlerhafte Interpretationen maoglich sind. Wir werden in spa-
teren Kapiteln zeigen, wie man Sampling erkennt und welche Strategien es zu seiner
Vermeidung gibt.

Nutzer der kostenlosen Version haben heute (Stand Oktober 2015) keine Moglichkeit,
Berichte ohne Stichprobe nachberechnen zu lassen. Daher gilt es einerseits, gesam-
pelte Daten je nach Fragestellung zu vermeiden. Andererseits ist es wichtig, diesen
Umstand bei Auswertungen zu beriicksichtigen und richtig zu bewerten. Webana-
lyse bedeutet immer auch Interpretation der Daten, und diese erfordert Know-how
und Erfahrung.

1.8 Anforderungen an einen Webanalysten

Ein Webanalyse-System ist letztlich immer nur so gut, wie der Mensch, der mit ihm
arbeitet. Funktionen liefern fehlerhafte Daten, wenn sie nicht korrekt implementiert
und konfiguriert sind. Dutzende Berichte bringen wenig, wenn sie nicht interpretiert
und Schlussfolgerungen gezogen werden. Es kommt zum grofdten Teil auf den Men-
schen an, der mit dem System arbeitet, es konfiguriert und nutzt. Denn diese Person
ubertragt die Anforderungen und Fragestellungen auf die Einstellungen und Be-
richte des Tools.

Avinash Kaushik, Digital Marketing Evangelist bei Google, driickt es in einer Summe
aus: Geben Sie 10 % Ihres Budgets fiir ein Webanalyse-System aus —und 90 % fiir die
Person oder das Team, die damit arbeiten! Nur so konnen Sie sicherstellen, dass Ihr
Werkzeug vernunftig aufgesetzt und implementiert wird und alle Beteiligten mit
den Daten umgehen konnen.

Die Position des Webanalysten wird immer bedeutender, da es nicht mehr nur um
die Erstellung von Statistiken und Reports geht. Die Informationen aus dem Web-
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analyse-System sind die Grundlage fiir viele geschéftsrelevante Entscheidungen,
etwa: Fiir welche Kampagnen soll mehr Budget ausgegeben werden?

Diese Fahigkeiten sollten bei Ihrem Analysten oder in Ihrem Team vertreten sein:
Zahlenverstandnis plus Excel-Kenntnisse

Verstdndnis von (Web-)Programmierung

Kenntnisse im Online-/digitalen Marketing

Verstandnis fir den Aufbau von Online-Prasenzen

Ergrindung von Fragestellungen und Anforderungen

Neugier auf neue Technologien und Entwicklungen

vV V. v v v vVvY

gutes Erklarvermoégen und Schreibkompetenz

Schauen wir uns die Punkte etwas genauer an:

Ein Verstandnis fir den Umgang mit Daten und Zahlen sollte als Basis vorhanden
sein. Webanalyse erfordert kein tiefes Know-how in Statistik (es schadet natiirlich
nicht), aber es hilft, wenn man manchen Report im Kopf Giberschlagen kann, um zu
sehen, ob die Daten valide sind. Es gibt eine Menge Werte und Berichte, deren Zusam-
menhdnge man verstehen und erklaren konnen sollte. Fiir viele Fragestellungen ist
nach wie vor Excel ein wichtiges Arbeitsgerat, denn trotz aller Schnittstellen und
Moglichkeiten gibt es immer wieder Fille, in denen Daten sich nicht im Webanalyse-
Tool zusammenfiithren und vergleichen lassen.

Ein Grundverstindnis von Webprogrammierung hilft, um Probleme zu verstehen
und mit Technikern zu kommunizieren. Man braucht auch kein abgeschlossenes
Informatikstudium. Selten muss ein Webanalyst selber programmieren, und falls
doch, handelt es sich um wenige Zeilen Code, die ein entsprechender Fachmann
schnell erledigt. Wichtig ist dagegen, dass man so einem Fachmann erklaren kann,
was man eigentlich will und braucht.

Gleichzeitig muss ein Webanalyst mit Marketingleuten sprechen kénnen, um die
Wiinsche und Ideen zu erfassen. Ein grundlegendes Verstandnis fiir Kampagnen,
Budgets und Werbung im Allgemeinen hilft dabei. Auch diesen Personen muss man
erklaren konnen, wie ein Werbemittel gezahlt wird und was die Zahlen bedeuten.

Als Webanalyst sollte man gewisse Grundlagen mitbringen, was den Aufbau von
Websites und das Internet im Allgemeinen angeht. Sie erleichtern den Austausch mit
den einzelnen Ansprechpartnern oder Abteilungen im Unternehmen.

Der Webanalyst muss die Ziele von Anforderungen und Fragestellungen, die an ihn
herangetragen werden, ergrinden konnen. Denn hdufig bekommt er Auswertungs-
winsche, die unklar, missverstandlich oder schlicht fehlerhaft sind. Hier fihrt meis-
tens nur Nachfragen zum Ziel.
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Er muss sich immer wieder auf neue Technologien einstellen, sowohl auf den Web-
sites, die analysiert werden, als auch im Auswertungstool selbst. Das Web im Allge-
meinen verdndert sich laufend, neue Ideen und Konzepte entstehen und werden
wieder verworfen. Die Webanalyse ist stindig mit neuen Problemstellungen kon-
frontiert und gefordert, Losungen zu erarbeiten.

Das Wichtigste zum Schluss: Er muss gut erklaren konnen. Die besten Analysen hel-
fen nicht, wenn sie nicht verstanden werden. Also muissen immer wieder Messwerte
und Zahlen dargestellt und erldutert werden. Das geschieht hdufig in E-Mails und
Dokumenten. Es kann aber auch am Telefon oder wahrend einer Prasentation ver-
mittelt werden. Der Webanalyst muss sowohl Technikern Anforderungen formulie-
ren als auch fachfremden Personen seine Auswertung erlautern. Diese Analysen
werden nicht zu Anderungen an Kampagnen oder der Website fiihren, wenn sie nicht
verstanden werden.

Alle diese Eigenschaften miissen nicht in einer Person zusammentreffen, um Web-
analyse zu betreiben. In einem Team sollten sie aber an der einen oder anderen Stelle
vertreten sein.

1.9 Zertifizierung und Weiterbildung

Die personlichen Eigenschaften flir einen erfolgreichen Webanalyse-Mitarbeiter
oder ein entsprechendes Team sind die eine Seite der Medaille. Die andere Seite ist
das Know-how mit der Thematik und dem Tool. Unser Ziel mit diesem Buch ist es,
Ihnen das notige Wissen mitzugeben, um erfolgreich mit Google Analytics arbeiten
zu konnen. Dartber hinaus gibt es einige Moglichkeiten, wie Sie sich selber weiterbil-
den kénnen.

Analytics Academy und Google Analytics 1Q

Die Analytics Academy ist eine kostenlose Online-Lernplattform von Google, auf der
Sie Schulungsmaterial und Kurse zu Google Analytics, zu Google Tag Manager und
zur Datenanalyse finden. Sie erreichen die Website unter https://analyticsacademy.
withgoogle.com. Dazu gibt es eine Reihe an vertonten Prasentationen, die technische
und analytische Hintergrundinformationen liefern. Die meisten Inhalte sind auf
Englisch, die Grundlagen sind auch auf Deutsch verflgbar.

Google bietet einen eigenen Online-Test an, mit dem Sie die Google Analytics Individ-
ual Qualification (GAIQ) erwerben kdnnen. Dazu dient ein 90-miniitiger Online-Mul-
tiple-Choice-Test. Bestehen Sie den Test, erhalten Sie ein Zertifikat Uber die
Teilnahme, das 18 Monate giiltig ist. Der Test ist auf Deutsch verfiigbar und kostenlos.
Mittlerweile ist der Test Bestandteil des Google-Partners-Angebots https://support.
google.com/analytics/answer/3424288.
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Online-Ressourcen zu Google Analytics

Neben der Online-Dokumentation zu Analytics https://support.google.com/analytics/
und dem obligatorischen Produkt-Blog http://analytics.blogspot.de weisen wir vor
allem auf den YouTube-Channel von Google Analytics hin, in dem neue Features vor-
gestellt werden und immer wieder Frage-Antwort-Videos zu finden sind. Sie errei-
chen den YouTube-Channel unter www.youtube.com/user/googleanalytics.

Entwickler-Ressourcen

Fir Entwickler empfehlen wir einerseits die Online-Referenz zu allen Tracking-Funk-
tionen von Google Analytics https://developers.google.com/analytics/. Sie finden
Dokumentationen zu den Tracking-Codes fiir Web und Mobile Apps sowie den diver-
sen APIs, die fur Analytics verfiigbar sind.

Aufierdem sollten Sie einen Blick auf https://ga-dev-tools.appspot.com werfen. Dort
stellt Google diverse Demos fiir Analytics-Einbindungen und Analytics-Anwendun-
gen bereit. Weiterhin finden Sie dort ein Frontend fur die Analytics API, mit der Sie
Anfragen ohne grofien Aufwand testen konnen.

Google Analytics Summit

Inzwischen gibt es im deutschsprachigen Raum jahrliche Konferenzen speziell zum
Thema Google Analytics. Sie werden von regionalen Google-Analytics-Partnern
organisiert, aktuell in Deutschland www.analytics-summit.de und in Osterreich
www.analytics-konferenz.at. Hier werden Themen und Funktionen von zertifizier-
ten Google-Analytics-Partnern erklart und in Sessions praktisch aufgezeigt.

UBC/DAA Award of Achievement Program

Die University of British Columbia (UBC) bietet seit mehreren Jahren in Zusammenar-
beit mit der Digital Analytics Association (DAA) ein Ausbildungsprogramm fiir Web-
analysten an. Der Kurs findet komplett online statt und ist auch in deutscher Sprache
verfiigbar.

https://cstudies.ubc.ca/programs/digital-analytics-deutsches-intensivprogramm-paket

Veranstaltungen und User-Treffen

Aufler den Zertifizierungsangeboten gibt es im Rahmen der DAA auch regionale Ver-
anstaltungen. Primar sei da die eMetrics genannt, auf der einmal im Jahr Vortriage
und Prasentationen von unterschiedlichen Anbietern und Anwendern geboten wer-
den. Daneben gibt es in vielen grofieren Stiddten User-Treffen, bei denen Anwender
zusammenkommen und sich zu Webanalyse-Themen austauschen kénnen.
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Kapitel 2

Der Auftakt: Google Analytics
kennenlernen

Sie erfahren die wichtigsten Features des Tools und deren besonderen
Vorteile. Weiterhin erkldren wir die Grundlagen des Interfaces und
zeigen lhnen, wie Sie schnell den Enstieg in die tdgliche Arbeit finden.
Schliefslich besprechen wir das gerade in Deutschland sensible Thema
Datenschutz.

In jedem Programm steckt eine gewisse Idee, man konnte sogar sagen eine Philoso-
phie, wie es Probleme 16st und seine Ergebnisse prasentiert. Da ist Google Analytics
keine Ausnahme. Bestimmte Daten und Bedienkonzepte tauchen immer wieder auf.
Haben Sie sie erst mal verinnerlicht, geht der Umgang leichter von der Hand. Auch
kann es nie schaden, etwas mehr tber die technische Funktionsweise des Web-
trackings zu wissen, denn so lassen sich Probleme schneller aufspiiren oder sogar im
Vorfeld vermeiden. Google Analytics soll fur Sie keine undurchschaubare Blackbox
bleiben, denn nur so gewinnen Sie Vertrauen in die Berichte, um sie richtig bewerten
und nutzen zu kénnen.

2.1 Webanalyse-System Google Analytics

Google Analytics hat einen langen Entwicklungsprozess hinter sich. 2005 kaufte
Google die amerikanische Firma Urchin Corp., die ein Auswertungstool unter dem
Namen Urchin anbot. Es wurde die Basis fiir den Online-Dienst Google Analytics.
Urchin wurde bis dahin als Programm vertrieben, also zur Installation auf einem
eigenen Rechner oder Server. Die Features der ersten Version von Google Ana-
lytics entsprachen denen von Urchin, allerdings bendtigte man keinen eigenen
Server mehr, um die Software zu nutzen. Die Infrastruktur stellte Google zur Ver-
fligung.

Google bot seinen Dienst kostenlos an, was zur damaligen Zeit fiir Webanalyse-
Systeme nicht selbstverstandlich war. Es gab zwar kostenlose Angebote von ande-
ren Anbietern, sie waren aber meistens im Funktionsumfang eingeschrankt, zeit-
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lich limitiert oder hatten eine maximale Obergrenze an Zugriffen, die sie erfassten.
Nicht so bei Google Analytics, hier waren alle Features flir jeden Anwender ver-
figbar.

Zu Beginn konnten andere Tools durchaus noch mit Features punkten, die es in
Google Analytics nicht gab. Nach und nach machte Google das Produkt jedoch
immer besser und entwickelte sogar neue Features, bei denen Analytics heute selbst
zu den ersten Anbietern am Markt gehort. Dennoch gibt es weiterhin Features, die in
anderen Tools besser oder umfangreicher geldst sind.

Damit Sie wissen, was das Tool kann und was es nicht vermag, haben wir die in unse-
ren Augen wichtigsten Vor- und Nachteile aufgelistet (siehe Tabelle 2.1). Der Spruch
»Was nichts kostet, ist auch nichts wert« passt auf Googles Analysetool jedenfalls
schon lange nicht mehr. Ubrigens, die Entwicklung von Google Urchin als eigenstan-
dige Software wurde inzwischen eingestellt, Sie konnen Google Analytics also nicht
aufThrem eigenen Server installieren.

2.1.1 Was dafiir spricht

Google hat seinen Analysedienst schon frith besonders fiir den gemeinsamen Ein-
satz mit seinem Werbenetzwerk AdWords beworben. Zu Recht, denn mit keinem
anderen Analysesystem ist die Verkniipfung von AdWords-Kampagnen und den
Besucherdaten einer Website so einfach. Die Verbindung funktioniert inzwischen in
beide Richtungen, so kann man auch Daten aus Analytics fur die Steuerung von
AdWords-Kampagnen nutzen.

Generell stellt Google Analytics eine Vielzahl an Berichten und Auswertungsfunktio-
nen bereit, die Sie nicht selbstverstandlich bei anderen Anbietern finden werden. Vor
allem im Vergleich mit den kostenlosen oder den Einsteiger-Editionen anderer
Anbieter lohnt sich ein Vergleich der enthaltenen Leistungen.

Ein weiterer Pluspunkt ist die Dokumentation. Google hat lange keinen Support fir
den Dienst angeboten, dafiir aber schon immer umfangreiche Informationen zu
Befehlen und Einsatzmoglichkeiten. Durch den kostenlosen Einsatz auf Tausenden
Websites hat sich aufierdem ein Fundus an Blog-Artikeln und Foren mit Dutzenden
Beispielen und Problemlésungen gebildet, wie es ihn sonst fiir keinen Webanalyse-
Dienst gibt.

Fur Entwickler bietet Google eine umfangreiche Dokumentation der Analytics-Funk-
tionen. Das erleichtert den richtigen Einbau bei der Website-Programmierung.
Auferdem gibt es eine vollstindig dokumentierte API, mit der Entwickler aus eige-
ner Software heraus Analytics-Daten abrufen konnen. Darauf aufbauend, haben sich
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eigene Tools und Dienste entwickelt, die zum Beispiel Add-ons flir Excel anbieten,
um Daten einfach und schnell herauszuziehen.

Nattrlich spielt der Preis eine Rolle —das Tool ist seit dem ersten Tag kostenlos. Das
macht es nicht nur fir kleine Websites mit wenig Traffic interessant, auch grofie
Betreiber nutzen den Dienst, um Kosten zu sparen. Bei vielen anderen kommerziel-
len Webanalyse-Anbietern miissen Sie die Lizenz nach der Anzahl der Requests zah-
len (vereinfacht gesagt nach dem Datenvolumen), wodurch bei Websites mit vielen
Zugriffen entsprechend hohe Kosten anfallen.

Das Thema Datenschutz war lange ein Kritikpunkt an Analytics. Da die Landesdaten-
schutzer inzwischen ihre Anforderungen explizit definiert haben, konnen sie auch
vollstandig umgesetzt werden (siehe Abschnitt 2.5, »Datenschutz«). Dennoch bleiben
Einschrankungen: So diirfen etwa viele offentliche oder staatliche Einrichtungen
Google Analytics aufgrund interner Richtlinien nicht verwenden.

2.1.2 Was dagegen spricht

Neben den Vorteilen gibt es natiirlich auch Nachteile, kein System ist perfekt. So ist
die Benutzerverwaltung nicht besonders ausgefeilt. Derzeit gibt es vier Nutzerrechte,
mit denen Sie die Moglichkeiten des Nutzers einschrinken kénnen. In allen Fallen
kann er immer alle Berichte und Daten sehen. Einige Tools von anderen Anbietern
ermoglichen hier detaillierte Konfigurationen, welcher Anwender welchen Bericht
und welche Daten sieht.

Konfigurationseinstellungen gelten immer nur fir die zuktlnftige Datenerfassung,
nie fiir bereits gesammelte Daten. Wenn Sie also einen Fehler in den Einstellungen
haben und ihn korrigieren, bleiben die bis dorthin gesammelten Daten fehlerbe-
haftet.

Google macht keine Angabe dazu, wie lange die Daten in Threm Konto vorgehalten
werden. Es besteht die theoretische Gefahr, dass zuriickliegende Berichte irgend-
wann geldscht werden. Auch konnte Google den Dienst komplett einstellen. In bei-
den Fillen gingen Daten verloren.

Berichte lassen sich nur sichern, indem sie zum Beispiel als Excel-Tabelle oder tiber
die API exportiert werden. Es gibt momentan keine Option, die Rohdaten aus Ana-
lytics zu sichern, um sie zum Beispiel in einem anderen Tool erneut zu analysieren.
Diese Einschrankung teilen allerdings viele andere Webanalyse-Tools. Bei der kosten-
pflichtigen Premium-Version von Analytics gibt es Ubrigens einen Zugriff auf die
gespeicherten Rohdaten.
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Vorteile Nachteile

» kostenlos » Benutzerverwaltung

» perfekte Verknilipfung mit Google AdWords » kein Export von Rohdaten
» groBer Funktionsumfang » Sampling

» Dokumentation

> API

» Datenschutz

Tabelle 2.1 Vor- und Nachteile von der kostenlosen Version Google Analytics

Bei groflen Datenvolumen verwendet Analytics fiir bestimmte Anfragen Stichpro-
ben, um das Ergebnis auf die Gesamtmenge hochzurechnen. Die Ergebnisse sind also
nicht zu 100 % prézise (mehr dazu in Abschnitt 2.2.7, »Sampling analysiert nur ausge-
wihlte Daten«).

Google Analytics Premium

Einige Einschrankungen der kostenlosen Version sind beim kostenpflichtigen Google
Analytics Premium aufgehoben. So haben Sie dort Zugriff auf die Rohdaten der
Berichte, die Verwendung von Sampling ist deutlich weniger und Sie haben fir alle
Berichte die Moglichkeit, sie komplett ohne Sampling rechnen zu lassen. Mehr zu
Google Analytics Premium lesen Sie in Kapitel 13.

2.1.3 Aufbau eines Kontos

Die oberste Organisationebene von Google Analytics ist das Konto. Einem Konto ist
mindestens immer ein Benutzer zugeordnet, der als Administrator fungiert. Er kann
weiteren Benutzern Zugriff auf das Konto gewdhren. Ein Benutzer kann Zugriff auf
mehrere Konten haben.

Innerhalb des Kontos konnen Sie eine oder mehrere Propertys anlegen. Eine Property
ist vergleichbar mit einem Datentopf, hier laufen die Zugriffsdaten ein. Jede Property
erhilt eine eindeutige ID, die in den Zdhlcodes der Website verwendet wird. Zahl-
codes mit der gleichen ID laufen in den gleichen Datentopf. Untereinander sind die
Propertys getrennt, ein Datenaustausch oder Kopieren ist nicht moglich.

Unterhalb der Property erstellen Sie eine Datenansicht. Hier werden individuelle Ein-
stellungen konfiguriert und Filter angelegt, die bestimmen, welche Daten in den
Berichten der Ansicht gezeigt werden. Beim Erstellen einer Property wird automatisch
eine Datensicht erstellt, die noch keine Filter oder sonstige Einstellungen hat. Es kann
mehrere Datenansichten fiir eine Property geben, zum Beispiel »Alle Zugriffe« oder
»nur Daten vom Unterverzeichnis/-service«. Beim Anlegen miissen Sie sich zwischen
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einer Datenansicht fiir Websites oder Mobile Apps entscheiden. Je nach Wahl unter-
scheiden sich die Konfigurationsmaoglichkeiten und die enthaltenen Berichte.

Den gesamten Aufbau eines Kontos mit Propertys und Datenansichten sehen Sie in
Abbildung 2.1.

UA-
Konto 1493818

l—l—|

. Alle Nur/blog

Abbildung 2.1 Aufbau eines Google-Analytics-Kontos

Alle
(Webseite)

Innerhalb der Datenansicht liegen die Berichte, die die gesammelten Informationen
tatsachlich darstellen, also etwa »aufgerufene Seiten«. Es gibt bereits von Google
definierte Standardberichte sowie von Thnen erstellbare benutzerdefinierte Berichte.
Die Standardberichte sind fiir den gewéhlten Datenansichtstyp (WEBSITE oder APp)
immer gleich. Benutzerdefinierte Berichte werden fiir eine bestimmte Datenansicht
gespeichert, konnen aber auf weitere Datenansichten tibertragen werden.

Nutzer werden immer dem Konto zugeordnet, konnen dann aber Rechte fiir einzelne
Propertys und Datenansichten erhalten.

2.1.4 Dimensionen und Messwerte

Alle Berichte in Google Analytics bestehen im Kern aus Dimensionen und Messwer-
ten. Auch bei benutzerdefinierten Berichten und Filtern finden sich die beiden Kate-
gorien wieder.

Eine Dimension bezeichnet eine Eigenschaft. Zum Beispiel hat die Seite Produkte die
Eigenschaft URL: /produkte.html. Ein Browser hat die Eigenschaft Browser-Typ: Fire-
fox und Browser-Version: 22. Als Faustregel kann man sich merken, dass Dimensio-
nen in den Berichten in der ersten Spalte einer Tabelle stehen, also Seiten, Browser,
Kampagne usw. (@ siehe Abbildung 2.2).

Messwerte zdhlen dagegen das Auftreten einer bestimmten Dimension, zum Beispiel
Seitenaufrufe. Sie zeigen, wie oft die Seite mit einer bestimmten URL aufgerufen
wurde. Messwerte sind also immer Zahlen, entweder absolute Zahlen oder Prozent-
werte. Sie stehen in den weiteren Spalten @ eines Berichts. In einem Bericht konnen
einer Dimension mehrere Messwerte zugeordnet werden.
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Land Sitzungen | seiten/sitzung Durchschnittl [T o Absprungrate
Sitzungsdauer

4.443 1,94 00:02:19 78,48 % 69,10 %
000 i‘- Daten :-r:-:I II‘I ‘Il Datenansic 2 "I Datenans :I:"I. % Datenans :I:"I. %
1. M Germany 3.678(82,78 %) 2,02 00:02:37 TT.87 % 67.37 %
2. = Austria 188 (4,23 %) 147 00:00:52 66,49 % 8138 %
3. B Switzerland 100 (2,25 %) 185 00:00:57 78,00 % 74,00 %
0— 4. = Russia 89 (2,00 %) 1.01 00:00:08 98.88 % 9775 %
5. E5 United States 80 (1,80 %) 132 00:00:31 98.75 % 87.50 %
6. = Netherlands 40 (0,90 %) 228 00:02:17 70.00 % 55,00 %
7. EE United Kingdom 2T (0,61 %) 189 00:01-44 7407 % 59,26 Y
8 N1 ltaly 23 (0,52 %) 1,48 00:00:41 73.91 9 69,57 Y
9. = Spain 19 (0,43 %) 232 00:01:22 89,47 Y 57,89 Y
10. ™= Ukraine 18 (0,41 %) 21 00:00:19 9444 % 8333 %

Abbildung 2.2 Dimensionen @ und Messwerte @im Zusammenspiel
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Als mathematische Formel ausgedriickt sieht das so aus:
Nutzer <= Visits <= Seitenaufrufe

Die Seitenaufrufe sind gut nachzuvollziehen: Jede Seite, die einen Zahlcode enthalt,
produziert beim Laden einen Seitenaufruf.

Bei Visits und Nutzern ist das Nachvollziehen etwas schwieriger, da sie anhand der
einzelnen Seitenaufrufe in Google Analytics zusammengesetzt und berechnet wer-
den. Dazu wird bei jedem Seitenaufruf eine eindeutige Kennung fiir den Browser des
Besuchers tibergeben. Diese Kennung wird in einem Cookie gespeichert und bleibt
flr 24 Monate erhalten. Die Seitenaufrufe mit derselben Kennung gehoren zu einem
Visit. Wird fir 30 Minuten kein Seitenaufruf mehr mit der Kennung gezahlt, so
schlief3t Google Analytics den Visit ab. Kommt nach diesen 30 Minuten wieder ein
Seitenaufruf mit der Kennung, wird ein neuer Visit begonnen; allerdings erkennt das
System die Kennung und weif3, dass dieser Besucher bereits bekannt ist, und ordnet
den Visit der Besucherkennung zu (siehe Abbildung 2.3). Sollte der Besucher die Coo-
kies l6schen, so erhilt er beim erneuten Besuch wieder einen neuen Cookie und wird

Jeder Bericht besteht aus einer Dimension und mindestens einem Messwert. Theore-
tisch konnen Sie diese frei kombinieren, in der Praxis gibt es allerdings einige Ein-
schrankungen, und nicht alle Paare lassen sich auswdhlen. Google gibt eine Liste
moglicher Paarungen vor. Ein Grund dafiir sind die Bezugsgrofien der Dimensionen
und Messwerte. Bei Google Analytics konnen Sie drei Bezugsgrofien unterscheiden:

» Seitenaufruf (engl. View): Bezeichnet jede geladene und gezahlte HTML-Seite wih-
rend einer Sitzung.

» Sitzung (engl. Visit): Bezeichnet den zusammenhidngenden Nutzungsvorgang
eines Besuchers auf einer Website. Eine Sitzung besteht immer aus mindestens
einem Seitenaufruf, wihrend der Sitzung kann der Besucher beliebig viele Aufrufe
erzeugen. Eine Sitzung endet, wenn fiir eine bestimmte Zeit kein Aufruf mehr vom
Besucher kam, etwa weil er die Website verlassen hat. Wird manchmal auch
Session genannt.

Um im Folgenden die Verwechslung mit dem Besucher zu vermeiden, sprechen
wir bei Sitzung von Visit.

» Nutzer (auch: Besucher): Bezeichnet eine Person, die sich fiir eine oder mehrere
Visits auf der Website bewegt. Ein Nutzer kann wihrend eines Zeitraums beliebig
oft auf die Website kommen und dabei mehrere Visits erzeugen. Bitte verwech-
seln Sie diesen Nutzer nicht mit dem Google-Analytics-Nutzer, der Zugriff auf die
Berichte im Konto hat.

Die drei Groflen hiangen zusammen und beziehen sich aufeinander. So braucht ein
Visit immer mindestens einen Seitenaufruf. Ein Nutzer setzt immer mindestens
einen Visit voraus. Dadurch gilt, dass es immer mehr Seitenaufrufe als Visits gibt und
mehr Visits als Besucher.
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als neuer unbekannter Besucher protokolliert.
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Abbildung 2.3 Zusammenhang zwischen Seitenaufrufen und Visits
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Neben Seitenaufrufen, Visits und Besuchern gibt es weitere Kategorien, in denen
Daten erfasst werden:

» Ereignisse (engl. Event): Bezeichnet einen Zahlaufruf, der zum Erfassen einer
beliebigen Aktion auf einer Website eingesetzt werden kann. Bei Events lassen
sich bis zu vier unterschiedliche Parameter ibergeben, die spéter beliebig ausge-
wertet werden konnen.

» Transaktion: Bezeichnet den Abschluss eines E-Commerce-Vorgangs, etwa den
Kauf eines Produkts oder die Buchung einer Reise. Fir jede Transaktion wird ein
Kaufpreis oder Bestellwert erfasst.

Beide Einheiten haben Gemeinsamkeiten mit dem Seitenaufruf. Es konnen bis zu
500 Events und mehrere Transaktionen wihrend eines Visits erfasst werden. Beide
verfiigen Uber ein eigenes Set an Messwerten, mit denen sich Berichte zusammen-
stellen lassen.

Jede Dimension bezieht sich auf eine der finf Kategorien Seitenaufrufe, Visits, Besu-
cher, Event oder Transaktion und kann nur mit entsprechenden Messwerten kom-
biniert werden. Zum Beispiel ldsst sich der Seitentite] mit Messwerten aus der
Kategorie Seitenaufruf kombinieren, einen Produktnamen bekommt man nur bei
Transaktionen. Die Einstiegsseite bezeichnet die erste Seite, die wahrend eines Visits
aufgerufen wird. Das heifdt, es gibt flr jeden Visit eine Einstiegsseite, aber nicht fiir
jeden Seitenaufruf und auch nicht fir jeden Besucher.

2.2 Google Analytics in Aktion

Anbieter von Webanalyse-Tools erwecken gerne den Eindruck, dass ihre Produkte
ganz auf Marketingverantwortliche zugeschnitten sind und keine technischen Kennt-
nisse voraussetzen. In mancher Hinsicht stimmt das: Sie brauchen kein Administrator
oder Programmierer zu sein, um ein Tool wie Google Analytics zu bedienen und zu
nutzen. Es ist aber sicherlich von Nutzen, ein Verstandnis fiir die zugrunde liegende
Funktionsweise und die Abldufe zu haben. Spitestens wenn es darum geht, Auswer-
tungsanforderungen zu bewerten und Vorgaben zu erstellen, wird sich die Einarbei-
tung fiir Sie bezahlt machen.

2.2.1 Besucheraktivitaten erfassen mit Page-Tagging

Google Analytics erfasst seine Daten — also Aufrufe, Events usw. — mit Hilfe von soge-
nannten Page-Tags. Das ist ein Stiick JavaScript-Code, der in die HTML-Seiten Ihrer
Website eingebaut wird. Jedes Mal, wenn ein Browser die Seite 1ddt, wird dieser Code
ausgefihrt, sammelt Daten und schickt sie an Google. Um die Daten an Google zu
ubertragen, ladt das JavaScript ein 1 x 1 Pixel grof3es Bild vom Google-Analytics-Server,
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das aufgrund seiner Grof3e praktisch unsichtbar auf der Website ist (siehe Abbildung
2.4). Darum nennt man das Verfahren manchmal auch Pixel-Tracking. Nahezu alle
grofien Webanalyse-Systeme nutzen Page-Tagging als Verfahren zur Datenerfassung.

In Abbildung 2.4 sehen Sie den Vorgang mit seinen einzelnen Schritten an einem Bei-
spiel: Der Besucher mochte auf die Seite www.foo.de, also tippt er die URL in die
Adresszeile seines Browsers ein @. Der Browser schickt nun eine Anfrage an den
Webserver, der fiir die Domain www.foo.de zustindig ist, und fordert den HTML-
Code der Startseite an @. Der Webserver schickt nun den HTML-Code der Startseite
zurlck @. Ob er dafiir eine Datei geladen oder eine Datenbank abgefragt hat, macht
fir den Browser keinen Unterschied, er bekommt als Ergebnis immer HTML. Der
HTML-Code der Startseite enthalt das JavaScript-Tag von Google Analytics. Sobald
der Browser die HTML-Informationen bekommen hat, liest er sie ein und beginnt
damit, die enthaltenen Informationen umzusetzen. Er startet den JavaScript-Code @,
der sich daranmacht, Daten zu sammeln. AnschliefRend schickt das Skript eine
Anfrage an den Google-Analytics-Server inklusive der gesammelten Daten @. Er
erhalt die Anfrage, speichert die tibertragenen Daten und schickt als Antwort die1 x 1
Pixel grof3e Grafikdatei zurtick @. Beim Aufruf einer neuen Seite, etwa www.foo.de/
ueberuns/, beginnt der Vorgang von Neuem.

@ Gehe zu www.foo.de

® Anfrage an www.foo.de

_—
-

Vi

-
-}

© HTML-Seite mit||——
JavaScript-Code || —— Webserver

=

0@ Server erfasst Daten und |
schickt Pixelgrafik

© Skript sammelt Daten
und schickt Anfrage an
Google-Server

y

Y

Google-Analytics-
Server

Abbildung 2.4 Ablauf-Zahlung mit Page-Tags

Das Page-Tag enthalt nicht nur den Zahlaufruf fir die Seite, sondern auch die nétigen
Funktionen, um Cookies zu behandeln, Events zu verarbeiten und Transaktionen zu
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erfassen. Daher ist die korrekte Einbindung des Page-Tags die Voraussetzung fiir jede
Datenerfassung mit Google Analytics. Durch eigene Befehlszeilen im Page-Tag selbst
lassen sich Verhalten und erfasste Daten individuell anpassen. So kénnen Sie etwa
den Zeitraum zwischen Seitenaufrufen, der das Ende eines Visits markiert, verandern.

Die Anfrage, die das Skript an den Google-Server sendet, geschieht asynchron, das
bedeutet parallel zu allen anderen Anfragen an Dateien, Bilder usw. Der Browser war-
tet nicht mit dem Aufbau und der Darstellung der Seite, bis das 1x1 Pixel grof3e
Image zuriickgeschickt wurde. Dadurch ladt Thre Website auch dann ganz normal
weiter, falls der Google-Server einmal langsam oder nicht erreichbar sein sollte.

Synchrone und asynchrone Dateniibertragung

Unter synchroner Datenubertragung versteht man in der Informatik eine Vorge-
hensweise, bei der zwei Sender und Empfanger bei der Ubertragung synchronisieren,
das heiRt, warten und alle anderen Vorgange blockieren, bis die Ubertragung abge-
schlossen ist. Bei einer asynchronen Ubertragung wird dagegen nicht blockiert.

Auf das Web angewendet, ist der Webserver der Sender und der Browser der Emp-
fanger. Wenn der Browser mehrere Dateien von einem Server laden soll, geschieht
dies der Reihe nach, eine Datei nach der anderen, also synchron. Mit Hilfe von Java-
Script asst sich die Datentibertragung asynchron —also parallel —umsetzen.

Ein Vorteil des Page-Taggings ist die Unabhdngigkeit von der verwendeten Server-
Hard- und Software. Die Page-Tags funktionieren immer nach dem gleichen Verfah-
ren, egal, welches System die Website-Darstellung tibernimmt. Dadurch werden die
Zugriffsdaten von unterschiedlichen Websites vergleichbar. Die Page-Tags lassen
sich in jeder Systemumgebung anwenden, da sie erst im Browser des Besuchers aus-
geflihrt werden. Den JavaScript-Code des Page-Tags fiihren alle grofien Browser glei-
chermafien aus, auch die mobilen Varianten auf Smartphones.

Daher ist es unerheblich, ob Sie einen Microsoft- oder einen Linux-Server nutzen
oder welches Content-Management-System Sie verwenden. Die einzigen Vorausset-
zungen sind aktiviertes JavaScript im Browser sowie eine bestehende Internetverbin-
dung des Besuchers. Letzteres mag zunachst komisch klingen, schlie3lich geht es ja
um das Zahlen einer Internet-Website. Dieser Punkt wird aber wichtig, wenn Sie ein
Intranet oder eine andere interne Webpriasenz mit Google Analytics erfassen moch-
ten. Grundsatzlich ist auch das maoglich, allerdings mussen die Besucher neben dem
Zugriff auf das Intranet eben auch Zugriff ins Internet haben, damit das Zahlskript
den Google-Server mit den gesammelten Daten erreichen kann.

Die Seiten, die Sie mit Page-Tags erfassen mochten, miissen nicht mal auf der glei-
chen Website liegen. Sie konnen auch Seiten in einem Bericht zusammenfiihren, die
auf unterschiedlichen Servern verteilt sind. So konnen Sie die Website www.foo.de
und www.foo-gewinnspiel.de mit dem gleichen Zdhlcode ausstatten und haben dann
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alle Zugriffsdaten in einem Bericht. Ob und wann so etwas sinnvoll ist, werden wir in
Kapitel 4, »Das Fundament: Strukturen schaffen«, genauer betrachten.

Das Page-Tag holt sich die Daten, die es an den Google-Server Ubertragt, aus unter-
schiedlichen Quellen:

» Die gewiinschte Seite/URL haben Sie selbst in den Browser eingegeben oder per
Klick auf einen Link aufgerufen.

» Beim Klick auf einen Link Ubertragt der Browser automatisch den Referrer, das
heif3t die Seite, auf der Sie den Link angeklickt haben. Falls Sie eine Adresse direkt
eingetippt oder ein Bookmark aufgerufen haben, bleibt der Referrer leer.

» Die Browser-Kennung verrit Typ und Version, die eingestellte Standardsprache
sowie das verwendete Betriebssystem. Anhand der genauen Typbezeichnung des
Browsers lassen sich weiterhin PC, Tablet und Smartphone unterscheiden.

» Die Verbindungsinformationen erlauben anhand der IP-Adresse Riickschliisse auf
Thren Standort und Internetprovider.

Jetzt wissen Sie, welche Prozesse beim Page-Tagging ablaufen. Beim Einsatz fiir Google
Analytics gibt es einige Punkte, die Sie beachten mussen:

» Das Page-Tag setzt die Verwendung von JavaScript im Browser voraus: ohne Java-
Script keine Datenerfassung.

» Eswerden nur die Seiten gezdhlt, die mit einem korrekten Page-Tag versehen sind.
Vergessen Sie das Tag auf einer Seite oder ist es fehlerhaft, werden keine Daten
erfasst.

» Das vorhandene Page-Tag ist die Voraussetzung flr das Erfassen von Events und
Transaktionen.

> Jede Seite, die ein Page-Tag enthalt, wird gezdhlt, auch Testseiten oder lokal gespei-
cherte Kopien.

2.2.2 Geschmacksrichtungen von Cookies

Cookies sind kleine Datenspeicher, mit denen eine Website Informationen im Brow-
ser auf Ihrer Festplatte speichern kann. In jedem Cookie werden ein Name und ein
Wert abgelegt sowie die Domain, von der aus er gesetzt wurde, und ein Verfallsda-
tum, nach dessen Ablauf der Browser ihn automatisch 1oscht. Die Cookies bleiben
auch beim Beenden des Browsers erhalten und heiflen daher Permanent Cookies.

Sobald noch eine weitere Datei von derselben Domain angefragt wird, schickt der
Browser die Cookie-Informationen bei der Anfrage mit. Wenn beim Setzen des Coo-
kies kein Verfallsdatum angegeben wurde, wird er beim Beenden des Browsers auto-
matisch geldscht. Darum nennt man diese Cookies Session-Cookies.

Cookies lassen sich per JavaScript auslesen und bearbeiten. Dabei ist der Zugriff auf die
aktuelle Domain begrenzt. Ein Skript auf www.foo.de kann nur auf die Cookies von
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www.foo.de bzw. foo.de zugreifen, nicht aber auf eine andere Website www.otherfoo.de.
Dadurch wird sichergestellt, dass eine Website oder ein Skript beliebige Cookies auf
Threm Rechner einsehen kann.

Browser unterscheiden weiterhin zwei Szenarien, in denen Cookies gesetzt und gele-
sen werden konnen. Nehmen wir an, Sie sind auf der Website www.foo.de, und der
Webserver setzt in [hrem Browser einen Cookie. Dann spricht man von einem First
Party Cookie. Im zweiten Fall sind Sie wieder auf der Website www,foo.de. Auf der
Seite wird ein Bild von einem anderen Server geladen, etwa www.bilderserv.com.
Wenn nun der Server www.bilderserv.com einen Cookie in Threm Browser setzt,
spricht man von einem Third Party Cookie, da die Domain, die Sie im Browser aufge-
rufen haben, und die, von der aus der Cookie kommt, unterschiedlich sind.

First und Third haben nichts mit der Reihenfolge zu tun, in der Cookies gesetzt wer-
den. In unserem ersten Fall sind alle Cookies von foo.de First Party. Die Unterschei-
dung hangt vom jeweiligen Kontext ab. So sprechen wir im zweiten Beispiel vom
Cookie von www.bilderserv.com von einem Third Party Cookie. Wenn Sie aber auf die
Startseite von www.bilderserv.com gehen, wird daraus ein First Party Cookie, da nun
Server- und Cookie-Domain gleich sind.

Bedeutung von First und Third Party fiir Google Analytics

Warum ist diese Unterscheidung relevant? Alle groRen Browser unterscheiden in
Ihren Einstellungen die First und Third Party Cookies. Sie konnen fiir beide Gruppen
konfigurieren, ob sie libertragen werden sollen oder nicht. First Party Cookies sind
haufig fir die Funktion einer Website notwendig. Mit ausgeschalteten Cookies las-
sen sich viele Angebote lberhaupt nicht nutzen. Die Third Party Cookies werden
dagegen im Werbeumfeld eingesetzt und ermoglichen es groRen Werbenetzwerken,
einen Besucher Uber unterschiedliche Websites hinweg zu verfolgen, was manchen
Nutzern ein Dorn im Auge ist. Darum wird haufig empfohlen, Third Party Cookies
generell nicht zuzulassen, was jeder Nutzer in seinem Browser einstellen kann. Neu-
ere Browser wahlen diese Einstellung (First Party: ja, Third Party: nein) als Stan-
dardeinstellung bei der Installation. Die Akzeptanzquote von Third Party Cookies ist
daher deutlich niedriger als die von First Party Cookies.

Fur das Tracking mit Google Analytics wird das Zdhlpixel vom Server www.google-
analytics.com geladen. Cookies von diesem Server waren also immer Third Party und
damit haufig durch die Browser-Einstellungen gesperrt, wodurch die Datenerfassung
ziemlich ungenau ware. Um das zu vermeiden, arbeitet das Page-Tag mit JavaScript,
um Cookies zu setzen. Denn wenn ein Cookie mit JavaScript gesetzt wird, wird er
automatisch First Party, da das JavaScript aus Sicht des Browsers in der urspriinglich
aufgerufenen Seite lauft. Beim Aufruf einer Seite schaut das Page-Tag von Google
Analytics — wiederum mit JavaScript —, ob es solche »Tracking«-Cookies gibt. Falls ja,
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liest es sie aus und Ubertragt sie beim Aufruf des Zahlpixels als normale Parameter
mit an den Google-Server.

Cookies und Sicherheit

Cookies sind keine Programme und konnen keine Aktionen auf Ihrem Gerat ausfiih-
ren. Mit ihrer Hilfe lassen sich aber Besucher liber einen langen Zeitraum wiederer-
kennen und auch ein Stiick weit verfolgen. Dabei sind nicht die Cookies an sich das
Problem, sondern ihr Einsatz in einem zweifelhaften Umfeld.

2.2.3 Eine Website verfolgt Ziele

Eine Website verfolgt immer einen Zweck. Das kann zum Beispiel die Darstellung von
Informationen, der Verkauf von Waren und Dienstleistungen oder von Werbefldche
sein. In Google Analytics konnen Sie Ziele konfigurieren, die Thnen einen schnellen
Uberblick tiber Erfolg oder Misserfolg einer Website geben.

Ziele sind von Ihnen definierte Aktionen, die der Besucher auf Ihrer Website durch-
fihren soll. Das kann der Aufruf einer bestimmten Seite, eine festgelegte Verweil-
dauer oder eine Bestellung sein. Jedes Mal, wenn wahrend eines Visits diese definierte
Aktion durchgefiihrt wird, zahlt das Ziel. Nun konnten Sie auch einfach im Bericht fiir
aufgerufene Seiten nachschauen, wie oft eine Seite geladen wurde — warum also ein
Ziel definieren?

In Google Analytics wird die Erreichung von Zielen nicht einfach nur erfasst und in
einem eigenen Bericht ausgewiesen. Die definierten Aktionen dienen in vielen ande-
ren Berichten als Messwerte. So konnen Sie fiir Besucherquellen nicht nur die Ein-
stiegsseite und die Verweildauer sehen, sondern auch die Zielerreichung fiir jedes
definierte Ziel. Auf einen Blick erfahren Sie, wie grof3 der Anteil einer Quelle, einer
Kampagne oder eines Keywords an der Erreichung der Website-Ziele ist. In einigen
Fallen sind Ziele die einzige Moglichkeit, um einen Zusammenhang zwischen zwei
Werten herzustellen (wir erinnern uns: Dimensionen und Messwerte lassen sich
nicht vollkommen beliebig verkniipfen).

Weiterhin protokolliert Google Analytics die Zielerreichung tiber mehrere Visits des-
selben Besuchers hinweg. Wenn also ein Besucher iiber eine Kampagne kommt und
erst bei seinem folgenden zweiten Besuch ein Ziel erreicht, ordnet das System das zu.
Fir »normale« Seitenaufrufe gibt es diese Moglichkeit nicht.

Aktuell gibt es vier Zieltypen:

1. Ziel
Eine bestimmte Seite wird geladen. Mit Hilfe von Platzhaltern lassen sich auch
mehrere Seiten angeben, dazu mehr in Kapitel 6, »Das Herzstiick: Datenansichten
anlegen und Zielvorhaben einrichtenc«.
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2. Dauer
Wenn sich der Besucher langer als eine bestimmte Zeit auf der Website aufhalt,
wird das Ziel gezahlt.

3. Seiten/Bildschirme pro Sitzung (Visit)
Wenn der Besucher eine bestimmte Anzahl Seiten wahrend des Visits aufruft, wird
das Ziel gezahlt.

4. Ereignis
Ein bestimmtes Ereignis wird ausgefiihrt.

Eine erweiterte Form des Ziels ist der Trichter. Bei ihm werden mehrere URLs angege-
ben, die wihrend einer Aktion nacheinander aufgerufen werden sollen, etwa die ein-
zelnen Seiten eines Bestellprozesses. Mit einem Trichter ldsst sich spater nicht nur
erkennen, wie oft das Ziel erreicht wurde, sondern auch, wo auf dem Weg Besucher
»abgesprungen« sind.

Google Analytics zahlt, bei wie vielen Visits ein Ziel erreicht wurde. Optional konnen
Sie fiir ein Ziel auch einen Zielwert vergeben. Das ist ein Geldbetrag, der fiir die Errei-
chung des Ziels berechnet wird. Beispiel: Ein Verlag bietet online die Moglichkeit an,
ein Abonnement abzuschliefien. Jedes Abo bringt dem Verlag einen Umsatz von
29,90 €. Also wird fiir das Ziel »Abschluss Abo« die URL /bestaetigung-abo.html und
der Zielwert 29,90 € eingetragen. Jedes Mal, wenn das Ziel erreicht wird, werden
29,90 € fur den Gesamtumsatz Ihrer Website erfasst. Bei einem Ziel vom Typ EREIG-
NIs kann der Zielwert dynamisch ibergeben werden. So kann jede Zielerreichung
einen individuellen Wert haben.

2.2.4 Verkaufe mit Transaktionen erfassen

Transaktionen, also der erfasste Kauf oder eine Bestellung, behandelt Google Ana-
lytics ganz ahnlich wie Ziele. Sie werden allerdings nicht in der Verwaltung definiert,
sondern durch einen speziellen Zdhlcode erfasst. In den Berichten wird die Transak-
tion dhnlich wie ein Ziel behandelt. Der Umsatz einer Transaktion entspricht einem
Zielwert und zahlt ebenfalls auf den Gesamtumsatz der Website ein.

Ziele und Transaktionen unterscheiden sich in einem wichtigen Punkt: Ziele werden
immer pro Visit erfasst. Wenn flr das Erreichen eines Ziels eine bestimmte URL kon-
figuriert ist, wird beim ersten Aufruf dieser URL das Ziel als erreicht gezahlt. Ruft der
Besucher im selben Visit die URL noch einmal auf, bleibt es bei der einfachen Zah-
lung - das Ziel ist ja bereits erreicht. Anders bei der Transaktion, denn hier wird pro
Ausfiihrung gezédhlt. Wir nehmen wieder den Verlag als Beispiel: Ein Besucher, der
wahrend seines Visits zuerst ein Abonnement fiir sich und dann fiir einen Freund
abschliefdt, wird nur einmal als Ziel gezahlt. Es werden aber zwei Transaktionen
erfasst.
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2.2.5 Besuchergruppen mit Segmenten analysieren

Ein Segment ist ein definierter Ausschnitt der Besucherdaten. Es kann durch unter-
schiedliche Kriterien festgelegt werden, zum Beispiel nur Visits mit dem Internet
Explorer oder nur Visits am Dienstag. Diese Einstellung wird einmal gespeichert und
kann dann auf nahezu jeden Bericht angewandt werden, der in Google Analytics zur
Verfuigung steht. Aufierdem konnen Sie mehrere Segmente gleichzeitig anwenden
und so miteinander vergleichen.

Google Analytics bietet einige Standardsegmente zur Auswahl in allen Berichten an.
Dazu zdhlen etwa Wiederkehrende Besucher, Bezahlte Suchzugriffe oder Zugriffe von
Mobilgerdten. Daneben konnen Sie eigene benutzerdefinierte Segmente einrichten,
in denen Sie sowohl nach Dimensionen als auch nach Messwerten suchen konnen.
Zum Beispiel kann ein Segment Visits finden, die bestimmte Seiten aufgerufen haben.
Das ware ein Filter nach einer Dimension. Oder es findet Visits, die eine bestimmte
Zeit auf der Website verbracht haben. Das wire ein Filter auf einen Messwert.

In einem Segment lassen sich mehrere Kriterien verkniipfen, mit einem logischem
UND bzw. einem logischem ODER. So lassen sich Segmente bilden, die zum Beispiel
Besucher zeigen, die aus Deutschland kommen UND mindestens 100 € fiir eine
Bestellung ausgegeben haben.

Wenn Sie die Einstellungen des Segments andern, erhalten Sie auch fiir die zurtcklie-
genden Wochen und Monate die passenden Daten. Das gilt an anderen Stellen in
Google Analytics nicht: Anderungen in den Property-Einstellungen oder den Zielde-
finitionen gelten immer nur ab dem Tag der Anderung.

2.2.6 Grenzen von Google Analytics

Laut eigener Aussage erfasst Google zundchst einmal alle Daten, die es durch die
Tracking-Codes geschickt bekommt. Egal, wie viele Aufrufe kommen, es wird nichts
»weggeworfen«. Es gibt allerdings eine Einschrankung bei der maximalen Zahl der
Berichtszeilen. Hier werden pro Tag maximal 50.000 unterschiedliche Eintrage
gespeichert, ab dann wird zusammengefasst. Was bedeutet das in der Praxis?

Die Website foo.de hat insgesamt 2 Millionen unterschiedliche Seiten, die stark fre-
quentiert werden. Analytics erfasst die URLs der aufgerufenen Seiten und speichert
sie in einer Liste. Wenn fiir einen Tag 50.000 unterschiedliche URLs erfasst wurden,
ist diese Liste quasi »voll«. Alle weiteren Zugriffe werden zwar weiterhin gezahlt, aber
unter dem Sammeleintrag (other) abgespeichert. Sie sehen zwar im Bericht noch,
dass eine Seite aufgerufen wurde, aber nicht mehr welche. Weiterhin gibt es auch
keine Information dartber, wie viele Eintrdge am Ende des Tages unter (other)
zusammengefasst wurden, also beispielsweise wie viele unterschiedliche aufgeru-
fene Seiten es insgesamt gab. Es konnen fiinf sein, aber genauso gut 50.000.
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Die Liste wird jeden Tag neu begonnen und chronologisch gefiillt. Das bedeutet in
unserem Beispiel, Seiten, die gestern unter (other) zusammengefasst wurden, werden
es heute vielleicht nicht. Es wird fiir jeden Tag neu gemessen, welche Seiten zu den ers-
ten 50.000 Eintragen gehoren. Bei viel genutzten Seiten wie der Homepage ist das kein
Problem, denn sie wird immer bereits frith am Tag das erste Mal aufgerufen werden.
Betroffen sind eher Seiten, die nur selten aufgerufen werden. Eine Seite, die nur einmal
am Tag aufgerufen wird und das um 23:55 Uhr wird auf foo.de sehr viel wahrscheinli-
cher unter (other) landen. Wird die Seite um 5:43 Uhr aufgerufen, wahrscheinlich nicht.
Die Liste mit den 50.000 Pliatzen wird wie gesagt fiir jeden Tag neu geschrieben.
Betrachten Sie den Seitenbericht flr die letzten 30 Tage, kann es also sein, dass die
Zugriffe auf eine Seite manchmal unter der URL verbucht wurden und manchmal
unter (other), was eine tatsdchliche Bewertung schwierig bis unmdglich macht.

Dieses Vorgehen betrifft theoretisch alle Berichte, allerdings sind nur manche tat-
sachlich gefihrdet, wie die Berichte fur Seiten oder Referrer. Beim Landerbericht oder
auch dem Browser-Bericht wird das System nie an die Obergrenze von 50.000 Eintra-
gen pro Tag heranreichen.

Die Anzahl der Zeilen ist noch in einem weiteren Fall von Bedeutung. Wenn Sie einen
Bericht Uuber mehrere Tage betrachten wollen, so werden abhdngig vom Zeitraum
nicht die maximal moglichen 50.000 Zeilen pro Tag bertcksichtigt. Analytics be-
stimmt die Zahl der gelesenen Zeilen in einem solchen Fall nach der Formel

1 Million + Anzahl der Tage

Wenn Sie also einen Bericht fir die letzten 30 Tage betrachten, liest Analytics maxi-
mal 1.000.000 =+ 30 = 33.000 Zeilen pro Tag.

2.2.7 Sampling analysiert nur ausgewahlte Daten

Fiir Websites mit vielen Millionen Zugriffen kommen grofie Datenmengen zusam-
men, deren Analyse und Auswertung zeitaufwendig ist. Um in solchen Fillen auch
fir komplexe Anfragen in annehmbarer Zeit Ergebnisse liefern zu kénnen, bedient
sich Google Analytics des Samplings. Das bedeutet, dass flir den aktuellen Bericht
nicht alle gesammelten Daten ausgewertet werden, sondern nur eine Teilmenge.
Dahinter steht die Idee, dass bei einer ausreichend grofien Teilmenge die Ergebnisse
hochgerechnet werden konnen.

Nun kommt das Sampling zum Gliick nur in bestimmten Féllen zum Einsatz. Um zu
verstehen, wann das der Fall ist, miissen wir zunachst betrachten, wie Google Ana-
lytics seine Berichte erstellt. Die erfassten Daten werden in einer Property gesam-
melt und von da aus der oder den Datenansicht(en) zur Verfligung gestellt. Die
Standardberichte, die Google fiir eine Datenansicht vorgibt, werden taglich anhand
dieser Daten vorberechnet und gespeichert, unabhangig von der Menge an Zugrif-
fen. In diesem Fall kommt es nie zum Sampling.
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Wenn Sie eine individuelle Anfrage stellen, die Google nicht aus den vorberechneten
Berichten beantworten kann, wird anhand der urspriinglich erfassten Rohdaten in
der Property neu gerechnet. Dieser Fall tritt zum Beispiel ein, wenn Sie ein Segment
auf einen Bericht anwenden, etwa um nur die Seiten zu sehen, die Besucher aus Ita-
lien aufgerufen haben. Hier entscheidet Google anhand der Datenmenge, die
betrachtet werden soll, ob Sampling verwendet wird oder nicht. Umfasst sie mehr als
250.000 Visits, wird eine Stichprobe gewdhlt. Die Grofie der Stichprobe kann zwi-
schen 1.000 und 500.000 Visits liegen. Die Wahl der Gréf8e konnen Sie beeinflussen,
allerdings nicht genau vorgeben. Die Standardgrof3e betragt 250.000 Visits.

Dazu ein Rechenbeispiel: Fiir die Website www.foo.de wurden im vergangenen
Monat 600.000 Visits erfasst. Im Bericht ALLE SEITEN sollen nur die Seiten betrach-
tet werden, die von erstmaligen Besuchern aufgerufen wurden. Google Analytics
bietet dafiir ein entsprechendes Segment an. Wahlen Sie es aus, wird nun anhand
der gesammelten Daten das Ergebnis neu berechnet. Da die 600.000 Visits liber
dem Schwellenwert flrs Sampling liegen, wahlt Analytics eine Stichprobe von
250.000 Visits aus der Gesamtmenge aus — also etwa 41 %. Das Webanalyse-System
prift also nicht alle 600.000 Visits darauf, ob der Besucher frither schon einmal da
war, sondern nur die Auswahl, was sich deutlich schneller berechnen lasst. Auf die-
ser Grundlage werden die von erstmaligen Besuchern aufgerufenen Seiten hoch-
gerechnet.

Die maximale Grofie der Stichprobe ist mit 500.000 Visits vorgegeben. Das bedeu-
tet, je grofier die Datenmenge ist, die Sie mit Sampling betrachten mussen, desto klei-
ner ist der tatsachlich betrachtete Anteil. Bei 600.000 Visits sind es maximal 83 %,
bei 6 Millionen nur noch 8,3 %. Auch vermeintlich »kleine« Websites konnen zu sol-
chen Zahlengrofien kommen. Denn je langer der Zeitraum ist, den Sie betrachten,
desto mehr Daten kommen nattrlich zusammen. Fiir eine Website mit 100.000
Visits im Monat - eigentlich unproblematisch - sind das bei einer Anfrage tiber zwolf
Monate schon 1,2 Millionen, wodurch gesampelt wird. Wenden Sie Segmente auf
Berichte an, wird tibrigens schon bei kleineren Mengen gesampelt.

Falsche Riickschliisse aufgrund von Sampling

Berichte, die mit gesampelten Daten erstellt wurden, sind nie zu 100 % genau, sind
aber haufig in Hohe und Tendenz vergleichbar mit den absoluten Zahlen. Problema-
tisch wird das Sampling allerdings, wenn seltene Ereignisse hochgerechnet werden
sollen. Kommt bei einem Shop auf 100.000 Besucher durchschnittlich eine einzige
Bestellung, kann das Sampling schnell danebenliegen, je nachdem, welche Besucher
als Stichprobe betrachtet werden. Auch Kennzahlen, die aus diesen Werten abgelei-
tet werden, wie die Conversion-Rate, konnen dann zu unterschiedlichen Ergebnissen
kommen. Daher sollten Sie bei gesampelten Berichten immer die Art der Daten und
die StichprobengroBe im Auge behalten.
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Im kostenpflichtigen Google Analytics Premium gibt es fiir alle Berichte die Option,
sie ohne Sampling zu berechnen. Das muss allerdings explizit per Mentiibefehl ange-
fordert werden, flr die normale Weboberfldche wird auch dort gesampelt.

Neben diesem Ad-hoc-Sampling bietet Ihnen Google Analytics auch die Moglichkeit,
bereits bei der Datenerfassung nur eine Stichprobe auszuwahlen. In diesem Fall wer-
den gar nicht erst alle Daten an Google iibertragen, sondern zum Beispiel 10 %. Ana-
lytics rechnet dann fiir die Berichte die Gesamtmenge entsprechend hoch.

2.2.8 Neuer Ansatz mit Universal Analytics

Heute sind viele Nutzer mit mehreren Geraten im Internet unterwegs. Der Desktop-
PC als primares Eintrittstor ins Netz teilt sich diese Position heute mit Smartphones,
Tablets, Fernsehern und Spielekonsolen. Mit Universal Analytics (kurz UA) tragt
Google dieser Entwicklung Rechnung, indem es den Nutzer in den Mittelpunkt der
Auswertung stellt, wie wir in Kapitel 1, »Der Eckpfeiler: Webanalyse im digitalen Mar-
keting«, beschrieben haben.

Wichtiger Bestandteil von Universal Analytics sind die Methoden zur Datenerfas-
sung. Es gibt drei Varianten:

» Webtracking mit der JavaScript-Datei analytics.js
» Mobile App Tracking mit den Google-Analytics-SDKs

» Measurement Protocol fiir serverseitige Zahlung

Klassisch und Universal

Die Version mit ga.js bezeichnet Google als klassisches Tracking. Im Laufe des Jahres
2014 wurde Universal Analytics als Standard-Tracking-Code obligatorisch fiir alle neu
angelegten Konten. Mit der neuen Version gibt es auch ein neues Datenformat fiir
die Analytics-Berichte. Die bestehenden Berichte hat Google in 2014 automatisch
aktualisiert. Alle Berichte und Tracking-Beispiele, die Sie in den folgenden Kapiteln
sehen werden, sind bereits mit Universal Analytics erstellt worden. Wenn Sie den
klassischen Tracking-Code mit ga.js auf lhrer Seite verbaut haben, kdnnen Sie ihn
noch einige Zeit weiter verwenden, friither oder spater wird ihn Google allerdings
auslaufen lassen, und Sie werden lhre Tracking-Codes austauschen mussen.

Eine Besonderheit von Universal Analytics ist, dass Sie bei allen Zahlaufrufen eine
eindeutige Kennung, die Client-ID, selbst vorgeben konnen. Sie konnen so zum Bei-
spiel den Einsatz von Cookies fiir das Tracking vermeiden, indem Sie eine ID selbst-
standig generieren. Im klassischen Tracking war dies nicht moglich, dort hat Google
den Besuchern selbststandig Kennungen durch Cookies vergeben. Hat der Nutzer
Cookies nicht akzeptiert, ignorierte ihn das Tracking.
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Die Client-ID ist allerdings nur fiir die Identifizierung von Nutzern auf demselben
Geridt gedacht. Mit einem Login auf Ihrer Website konnten Sie aber auch Besucher
uber unterschiedliche Gerdte hinweg erkennen und analysieren. Dazu hat Google
das Tracking um die User-ID erweitert. Wirklich lohnenswert ist die Verwendung der
User-ID allerdings nur, wenn Sie eine Erkennung unabhangig vom Gerat gewahrleis-
ten konnen - flir Websites ohne Login lasst sich das Feature kaum nutzen. Weitere
Informationen zur User-ID finden Sie in Kapitel 5, »Die ersten Schritte: Konto ein-
richten und Tracking-Code erstellen«.

Naturlich ist die Vorgabe einer Kennung optional. Wenn Sie keinen Wert angeben,
kiimmert sich Analytics wie gewohnt automatisch um die Vergabe der Kennung und
das Speichern in Cookies.

Mit den Google-Analytics-SDKs konnen Sie Apps fiir iPhone, iPad und Android-
Geridte mit Tracking-Codes versehen und dadurch mit Google Analytics analysieren.

Das Measurement Protocol bezeichnet eine Serverschnittstelle, mit der Sie Daten an
Google Analytics ibermitteln konnen. Im Gegensatz zum Webtracking, das den Ein-
satz von JavaScript voraussetzt, konnen Sie mit dem Measurement Protocol auch
Aktionen auf Servern oder anderen digitalen Gerdten wie Spielekonsolen erfassen.

Wir werden uns im Folgenden auf das Webtracking mit Google Analytics beschran-
ken, da die Vielzahl der Moglichkeiten sonst den Rahmen dieses Buches sprengt.
Wenn Sie einen Einstieg in das Tracking fiir Apps oder mit dem Measurement Proto-
col suchen, ist die Google-Hilfe unter http://goo.gl/PSCctB eine gute Anlaufstelle.

2.3 Einstiegin die Oberflache

Google Analytics ist als Webservice konzipiert, das heifit, Sie greifen sowohl auf die
Berichte als auch auf die Einstellungen mit einem beliebigen Browser zu. Es muss
kein Programm auf Threm Rechner installiert werden. Wenn Sie Google Analytics
nutzen mochten, miissen zwei Voraussetzungen erfillt sein:

1. Sie haben einen Google-Benutzer-Account.

2. Er hat fir ein Konto, eine Property oder eine Datensicht die notigen Benutzer-
rechte.

Unter www.google.de/analytics gelangen Sie Uber den Link ANMELDEN zur Login-
Seite. Im Folgenden beschreiben wir die wichtigsten Konzepte und Elemente der
Oberflache, um Thnen den Einstieg zu erleichtern.

Entwicklung, Design und Navigation

Wie alle seine Produkte entwickelt Google Analytics standig weiter, fligt neue Fea-
tures hinzu, aktualisiert Berichte und verandert die Oberflache. Das kann sowohl das

67



2 Der Auftakt: Google Analytics kennenlernen

Aussehen der Berichte als auch ihre Benennung in der Navigation betreffen. So sind
neue Berichte in vielen Fallen zuerst unter inrem englischen Namen im Menu zu fin-
den und werden erst spater eingedeutscht. Haufig sind diese Anderungen eher kos-
metischer Natur, lassen Sie sich davon also nicht irritieren.

2.3.1 Kontenliste

Nach dem ersten Login gelangen Sie zur Kontenliste (siehe Abbildung 2.5). Von hier
konnen Sie alle Propertys und Datenansichten erreichen, auf die Sie Zugriff haben. In
der obersten Zeile sehen Sie Ihr verwendetes Login und konnen zu den benutzerbe-
zogenen Einstellungen springen.

- ) adming@tirami.biz
“ (100%{'(? Analytics Startseite Berichte Personalisieren Wenwalten wvawr presse firamibiz - hitp:fiwwwp.. ¥ el !
= wnw presse tirami biz
—

i Madus - = Anzeigen “

Durchschnittl.

05.09.2015-05.10.2015

=

Zielvorhaben-

Sizungen Sitzungsdauer Absprungrate Conversion-Rate
[@ Tirami - Restliche Seiten
@ www.presse.tirami.biz raoococcooe
'{- www.presse.tirami.biz 5.092 00:02:44 4281 % 0,00 %
B Tirami

I Tirami international

I Tirami Overall

Diese Tabelle wurde am 0610 15 um 19:51:21 erstelt - Tabelle aktualisieren

Abbildung 2.5 Kontenliste nach dem Login in Google Analytics

Als Nachstes folgt die erste Navigationsleiste, die wihrend der gesamten Nutzung am
oberen Rand prasent bleibt. Das Haus-Icon ganz links fithrt Sie immer wieder zuriick
zur Kontenliste. Daneben folgt ein Mend, in dem ebenfalls alle Konten aufgelistet
sind. Durch das Menu konnen Sie jederzeit schnell zwischen zwei Datenansichten
springen. Am rechten Rand sehen Sie zwei Eintrage zur VERWALTUNG und zur HILFE.

Ihr Google-Benutzer-Account kann Zugriff auf mehrere Google-Analytics-Konten
haben, die hier alphabetisch aufgelistet sind. Jedes Konto wird als Ordner dargestellt,
ebenso jede Property als Unterordner. Mit den beiden Icons ganz links kénnen Sie
alle Ordner auf einmal 6ffnen oder schlief3en. Mit den beiden Icons in der Mitte kon-
nen Sie den MoDUS dndern, danach werden die Datenansichten als einfache Liste
angezeigt und nicht mehr als Baum nach Konten und Propertys. Konten, Propertys
und Datenansicht lassen sich mit einem Stern markieren. Die Icons neben ANZEIGEN
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schalten zwischen einer Liste mit den markierten Eintragen oder der Gesamtliste
um. Als letztes Element folgt ein Eingabefeld, mit dem Sie die Liste durchsuchen
konnen.

Fir jede Datenansicht sehen Sie bereits einige Zahlen: Sitzungen, die DURCH-
SCHNITTLICHE SITZUNGSDAUER, die ABSPRUNGRATE und die ZIELVORHABEN-CON-
VERSION-RATE. In der oberen rechten Ecke konnen Sie mit dem Kalender den
Zeitraum auswahlen, fiir den diese Werte ausgewiesen werden. Damit haben Sie
einen ersten schnellen Uberblick und kénnen bereits unterschiedliche Propertys
miteinander vergleichen.

2.3.2 Datenansicht

In der Kontenliste wahlen Sie eine Datenansicht und gelangen zum eigentlichen
Berichtsbereich (siehe Abbildung 2.6). Die beiden Navigationszeilen am Kopf der
Seite bleiben erhalten, werden allerdings um zwei weitere Mentipunkte erganzt. Der
Eintrag BERICHTE bringt Sie zum Berichtsfenster, in dem Sie die Auswertungen
betrachten. Der Eintrag PERSONALISIEREN flhrt zur Ubersicht der benutzerdefinier-
ten Berichte, wo Sie neue individuelle Berichte erstellen und bereits bestehende be-
arbeiten konnen.

100,00 %

H

Verkniipfungen

Ubersicht

@  RadarEreignisse
: Sitzungen v | im Vergleich zu  Messwert auswahien stiindlich | Tag Woche

O  Echtzeit ® Sitzungen
300
Py i
i Zielaruppe
Ubersicht 150
Aktive Nutzer=€Ta

K BETA

. admin@tirami biz
% Google Startseite  Berichte  Personalisieren  Verwalten v presss tramibiz - htpinnnpre v K8 M
wwnw presse firami.biz
‘

Zielgruppeniibersicht 05.09.2015-05.10.2015

E-Mail Export ~ Zum Dashboard hinzufiigen  Verkniipfung <
W Dashboards

Alle Sitzungen + Segment hinzufugen

Monat

8. Sep. 15. Sep. 22, Sep. 29. Sep.
» Demografische Merkmale
B New Visitor M Returning Visitor

» )
I Sitzungen Nutzer

Abbildung 2.6 Erster Blick auf die Datenansicht

Am linken Rand des Fensters sehen Sie eine Navigationsleiste, in der Sie sowohl die
Standardberichte als auch die von Thnen selbst erstellten Inhalte finden. Zuoberst
finden Sie in der Seitenleiste wieder ein Eingabefeld, mit dem Sie die Eintrage der Sei-
tenleiste durchsuchen konnen. Das Suchfeld hat noch ein kleines Extra parat: Sobald
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Sie mit der Maus in das Textfeld klicken, erscheint eine Liste der finf zuletzt aufgeru-
fenen Berichte. Die Seitenleiste kann durch einen Klick auf die Trennlinie an ihrem
rechten Rand ausgeblendet werden.

Der weitaus grofere Teil auf der rechten Seite des Fensters wird vom aktuellen
Bericht eingenommen. Auch wenn die Berichte unterschiedliche Daten zeigen und
sie mitunter anders visualisieren, haben sie doch einige Elemente gemeinsam. Jeder
Bericht beginnt mit einer Uberschrift. Rechts davon ist der stets verfiigbare Kalender
zu finden. Darunter folgt eine Mentileiste mit weiteren Optionen (sieche Abbildung
2.7). Mit dem ersten Eintrag E-MAIL konnen Sie den angezeigten Bericht an eine belie-
bige E-Mail-Adresse verschicken. Dabei konnen Sie auch direkt vorgeben, ob das Ver-
senden einmalig oder regelmiflig geschehen soll. Daran schliefdt sich der Eintrag
EXPORT an. Hiermit konnen Sie die Daten des angezeigten Berichts in unterschiedli-
chen Formaten herunterladen. Neben Tabellenformaten wie Excel oder CSV haben
Sie Moglichkeit, ein PDF des Berichts zu speichern oder die Daten in eine Google-
Tabelle zu sichern. Mit Zum DASHBOARD HINZUFUGEN konnen Sie eine Miniaturver-
sion des Reports in einem individuellen Dashboard anlegen, das ist eine besondere
Form des benutzerdefinierten Reports. Mit dem Eintrag VERKNUPFUNG legen Sie
eine Art Bookmark zum aktuellen Bericht in der Seitenleiste an. Das Besondere bei
einer Verkniipfung ist, dass bei ihr nicht nur der gewiahlte Bericht, sondern auch alle
weiteren Einstellungen wie Sortierung, enthaltene Segmente oder Filter mit abgelegt
werden.

Anpassen  E-Mail Export + Zum Dashboard hinzufiigen  Verkniipfung H#Hﬁ €

Abbildung 2.7 Berichtsleiste mit optionalen Eintragen

Ganz rechts finden Sie in der Leiste noch ein Icon mit einem Doktorhut. Ein Klick da-
rauf 6ffnet einen passenden Eintrag aus dem Analytics-Schulungsbereich zum gerade
ausgewahlten Bericht. Das konnen Hilfetexte oder auch ein Video sein.

Je nach Situation enthdlt die Mentileiste noch weitere Eintrage. Bei vielen Berichten
werden Sie am Anfang der Zeile den Eintrag ANPASSEN finden. Damit gelangen Sie zu
einer Ubersicht der Einstellungen dieses Berichts, also welche Dimensionen und
Messwerte angezeigt werden usw. Sie konnen diese Einstellungen dann verandern
und in einem benutzerdefinierten Bericht speichern.

Wenn im aktuellen Bericht Sampling verwendet wird, erscheint vor dem Doktorhut
ein weiteres Icon. Dahinter verbirgt sich die Einstellung fiir die Grof3e der Stichprobe.

2.3.3 Kalender nutzen

Mit dem Kalender bestimmen Sie fiir jeden Bericht, welcher Zeitraum betrachtet wer-
den soll. Mit einem Klick auf die Datumsanzeige in der rechten oberen Ecke des
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Berichtsfensters ist er immer erreichbar (siehe Abbildung 2.8). Nach der Anmeldung
ist der Kalender so eingestellt, dass er immer Daten der letzten 30 Tage anzeigt, bis
einschlieflich gestern.

19.10.2015-18.11.2015

1 September 2015 Oktober 2015 November 2015 » Zeitraum: | Benutzerdefiniert ¥
MDMDFSS MDMDFSS MDMDEF S §
12 3 45 6 1 2 3 4 [ 1] - 18.11.2015
rsewnizn s 6 7 8 9 0 n [ AEEHOEBR
1415 16 17 18 12 20 12 13 14 15 16 17 13 [EIDEEERDE Vergleichen mit: v
21 22 23 24 25 26 27 10 1 EIEIEEIE] DI @
2829 %0 EIEIEEEIE Anwenden |Abbrechen

Abbildung 2.8 Kalender mit benutzerdefiniertem Zeitraum

Ein Klick auf die Datumsanzeige 6ffnet die Kalenderauswahl. Rechts konnen Sie mit
der Auswahlbox den ZEITRAUM verandern. Zur Auswahl stehen HEUTE, GESTERN,
LETZTE WOCHE, LETZTER MONAT und BENUTZERDEFINIERT, wobei Letzteres die Stan-
dardauswahl ist und wie gesagt die letzten 30 Tage bestimmt. Die ubrigen Eintrage
sind selbsterklarend.

Kalenderzeitraum »Heute«

Eine Anmerkung noch zu HEUTE: Es kann mehrere Minuten bis Stunden dauern, ehe
Analytics erfasste Aufrufe in den Berichten darstellt. Wenn Sie lhre Besucher live auf
der Website verfolgen wollen, nutzen Sie dafiir die Berichte unter Echtzeit. Mehr
dazu in Kapitel 4, »Das Fundament: Strukturen schaffen«.

Weiterhin werden nicht alle Berichte gleichmalRig aktuell gehalten. Es kann also sein,
dass im Seitenbericht bereits Eintrage vorhanden sind, die zugehorigen Referrer aber
noch nicht im Bericht auftauchen. Daher sind die Berichte fur den aktuellen Tag
immer mit etwas Vorsicht zu betrachten.

Den benutzerdefinierten Zeitraum konnen Sie auf zwei Arten verandern. Entweder
klicken Sie den Start- und Endtag in den Kalenderbladttern auf der linken Seite an.
Tage, fur die keine Daten vorhanden sind, werden mit grauen Zahlen dargestellt. Mit
den Pfeilen fir rechts und links konnen Sie zu fritheren Monaten zuriickspringen.
Oder Sie geben die Daten in die beiden Textfelder auf der rechten Seite ein. Mit einem
Klick auf den Monatsnamen tiber einem Kalenderblatt wéhlen Sie den kompletten
Monat aus.

Unter den beiden Eingabefeldern konnen Sie ein Hakchen bei VERGLEICHEN MIT set-
zen und somit eine zweite Datumsauswahl aktivieren (siehe Abbildung 2.9). Wenn
Sie hier einen zweiten Zeitraum eintragen, stellt Analytics alle Daten im Bericht fir
beide Zeitraume untereinander dar. Auch hier gibt es eine Auswahlbox mit drei Ein-
tragen: VORHERIGER ZEITRAUM, VORHERIGES JAHR und BENUTZERDEFINIERT. Mit
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der ersten Option wird automatisch die gleiche Zahl an Tagen gewahlt, die vor dem
priméren Zeitraum liegen. Sind zum Beispiel als primirer Zeitraum die sieben Tage
vom 9. bis 15. September gewahlt, dann ist der vorherige Zeitraum vom 2. bis 8. Sep-
tember. Die Option VORHERIGES JAHR wahlt denselben Zeitraum im vergangenen
Jahr. Bei BENUTZERDEFINIERT konnen Sie die Daten wieder frei eingeben, entweder
per Kalenderblatt oder per Eingabefelder.

19.10.2015-18.11.2015
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Abbildung 2.9 Kalender mit Vergleichszeitraum

Bei der Bestimmung eines Vergleichszeitraums sollten Sie immer auf die enthalte-
nen Wochentage achten. Bei nahezu allen Websites verteilt sich die Nutzung unter-
schiedlich zwischen Werktagen und Wochenende, wobei diese abhidngig vom Inhalt
hoher oder geringer ausfallen kann. Betrachten Sie zum Beispiel zehn Tage, konnen
in diesem Zeitraum mindestens zwei und maximal vier Tage auf ein Wochenende
fallen. Vergleichen Sie die zehn Tage vor diesem Zeitraum, ist diese Verteilung anders
und die Daten somit nicht unbedingt sinnvoll vergleichbar. Auch Feiertage sollten
Sie berticksichtigen. Beim Vergleich von Monaten miteinander gilt es ebenfalls, die
Zahl der jeweiligen Wochentage im Auge zu behalten.

Wenn Sie den Vergleichszeitraum benutzerdefiniert eingeben, muss er nicht gleich
viele Tage umfassen wie der primare Zeitraum. Sie konnen also etwa 14 Tage mit 7
Tagen vergleichen. Dadurch wird auch der Vergleich ganzer Monate moglich, da sie ja
nicht immer gleich lang sind.

Zeitraume »falschherum« vergleichen

Bei der Eingabe von zwei Zeitraumen zum Vergleich wahlen Sie normalerweise
zuerst den aktuellen Zeitraum und als zweite Auswahl den friiheren. Sie konnen
diese Eingabe aber auch umkehren: Als ersten Zeitraum wahlen Sie den friiheren,
zum Beispiel November 2013, als zweiten Zeitraum tragen Sie Dezember 2013 ein.

Was bringt das? Fir die Werte der beiden Zeitraume wird auch immer eine Entwick-
lung angegeben, beispielsweise +24 %. Je nachdem, wie Sie die Zeitraume wahlen,
konnen Sie bestimmen, ob die Zahlen im Vergleich steigend und damit griin oder fal-
lend und damit rot ausgewiesen werden.
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Sie konnen mit der Datumsauswahl soweit in der Datenansicht zuriickgehen, wie
Daten vorhanden sind, bis zu mehreren Jahren. Auflerdem konnen Sie den Zeitraum
beliebig lang wéhlen, auch hier sind mehrere Jahre moglich. Beachten Sie allerdings,
dass es bei langen Zeitraumen und damit verbundenen grofien Datenmengen zu
Sampling kommen kann.

Nachfolgend finden Sie einige Punkte, die Sie je nach Bericht beim Vergleich von
Zeitrdumen beachten sollten:

» Umfang: Monate haben unterschiedlich viele Tage, dadurch ergeben sich automa-
tisch hohere oder niedrigere Gesamtwerte.

» Werktage: Je nachdem, wie Wochen in einem Monat liegen, haben Sie unter-
schiedlich viele Werktage bzw. Wochenendtage. Die Nutzung der meisten Web-
sites ist von Montag bis Freitag anders als am Samstag und Sonntag.

» Feiertage und Ferien: Wie bei Werktagen gilt hier: Die unterschiedliche Nutzung
beeinflusst die Gesamtwerte.

> Saisonalitdt: Besonders bei Reise- oder Veranstaltungs-Websites ist die Saison von
Bedeutung. Hier vergleichen Sie einen Monat besser mit dem gleichen Monat des
Vorjahres, also mit der vorherigen Saison.

2.3.4 Besucherdaten exportieren

Mit dem Meniipunkt EXPORT konnen Sie jeden Bericht aus Google Analytics als Datei
speichern. In allen Féllen werden immer die Daten gespeichert, die Sie auf dem Bild-
schirm sehen, es werden also der eingestellte Zeitraum und Suchfilter beim Export
angewendet. Weiterhin wird die Einstellung fiir angezeigte Zeilen bertcksichtigt.
Wenn Sie also die zehn am héufigsten aufgerufenen Seiten auf dem Bildschirm
haben, werden auch genau diese exportiert. Wenn Sie fiir den aktuellen Bericht ein-
stellen, die Top 100 der Seiten anzuzeigen, werden sie exportiert. Derzeit konnen Sie
maximal 5.000 Zeilen in einem Bericht auf dem Bildschirm darstellen, was damit
auch die maximale Zeilenanzahl fiir einen Export darstellt. Wenn Thr Bericht mehr
als 5.000 Zeilen hat, gibt es keine Moglichkeit, die gesamte Liste auf einmal zu expor-
tieren. Sie konnen allerdings einen Bericht mit mehr Zeilen in zwei Dateien exportie-
ren: zuerst die Zeilen 1 bis 5.000 und dann die Zeilen ab 5.001.

Es stehen insgesamt sechs unterschiedliche Formate zur Auswahl: CSV, TSV, TSV fur
Excel, Excel (xIsx), Google-Tabellen und PDF.

CSV, TSV und TSV fiir Excel

Alle drei Formate sind Textdateien, in denen die einzelnen Spalten des Berichts
durch Trennzeichen unterteilt sind. CSV-Dateien verwenden als Trennzeichen ein
Semikolon, bei TSV-Dateien ist es ein Tabulator. Sie lassen sich in Tabellenkalkulatio-
nen wie Excel 6ffnen und weiterverarbeiten.
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Zu Beginn der Datei stehen einige Einleitungszeilen, die den Namen des Reports und
den Zeitraum enthalten (siehe Abbildung 2.10). Darauf folgen die Zeilen aus dem
Bericht. Wenn der Bericht ein Diagramm mit einem Tagesverlauf enthalt, gibt es
noch ein drittes Tabellenblatt, auf dem die einzelnen Tageswerte gelistet sind.

# www. luna-park.de
# seiten

W 20130901-20130930

seite seitenaufrufe Eindeutige seitehaufrufe Durchschn. Besuchszeit auf seite
index.php 1.158 940 00:01:09 875 "46,856 %" "44,30 %" "0,00 €"
blog/5926-25-mio-schritte-geschafft/index.php 245 228 00:01:32 223 "85,565 %"
unternehmen/index.php 238 185 00:00:58 10 "50,00 %" "24,37 %" "0,00 &"
unternehmen/jobs//index.php 221 191 00:00:36 57 "68,42 %" "38,91 %" "0,00 €"
blog/5846-Tuna-park-auf-dem-weg-zur-dmexco-jeder-schritt-zahlt/index.php 218 19
blog/1175-suchmaschinen-marktanteile/index. php 199 142 00:00:36 136 "58,09 %"
dmexco-2013/index.php 191 177 00:02:01 156 "86,54 %" "78,53 %" "0,00 €"
unternehmen/team//index, php 185 136 00:01:27 20 "55,00 %" "37,30 %" "0,00 €"

unternehmen/referenzen/index.php 95 7% 00:00:41 1 "0,00 %" "24,21 %" "0,00
blog/5881l-google-adwords-keyword-planer /index.php 91 85 00:04:37 &7 "85,07
unternehmen/koepfesindex.php 88 76 00:00:47 4 "0,00 %" "12,50 %" "0,00 €"

online-marketing/index.php 85 76 00:00:41 3 "33,33 %" "25,88 %" "0,00 &"
seo/index.php 85 75 00:00:34 25 "40,00 %" "38,82 %" "0,00 £€"

blog/ 5724 -dmexco-pre-event-2013/index.php 73 62 00:03:43 39 "76,92 %" "72,
blog/index.php 73 67 00:00:21 7 "57,14 %" "23,29 %" "0,00 €"
impressum/index.php 70 &5 00:01:27 & "50,00 %" "S50,00 %" "0,00 €"
blog/5046-se0-strategie-die-basis-jeder-suchmaschinenoptimierung/index. php 66
blogsl652-asien-suchmaschinen-marktanteile/index.php 62 49 00:01:41 29 "75,
beratung/index.php 53 47 00:00:33 2 "50,00 %" "26,42 %" "0,00 €"
unternehmen/jobs//studentische-hilfskraft-im-bereich-online-marketing-seo-sem-se
unternehmen/kontakt//index.php 51 47 00:00:38 9 "77,78 %" "49,02 %" "0,00 £€"
unternehmen/jobs/junior-consultant-seo-sem-koeln/index.php 50 46 00:02:24 8
blog/1650-suchmaschinen-marktanteile-europasindex.php 46 43 00:02:08 12 "7
unternehmen/johs freelancer-internationale-projekte-seo-sem/index.php 44 36

Abbildung 2.10 TSV-Datei, mit einem Texteditor betrachtet

In der Praxis gestaltet sich der Import von CSV- oder TSV-Dateien aus Google Ana-
lytics in anderen Programmen nicht immer einfach. Durch die Einleitungszeilen am
Beginn und die Tageswerte am Ende vieler Berichte ist das Format der Datei nicht
einheitlich. Dadurch kann es beim Import zu Problemen kommen.

Excel (.xIsx)

Hier werden die Daten im Microsoft-Excel-Format gespeichert. Die Datei enthalt
zwei oder drei Tabellenblatter. Auf dem ersten Blatt sind als Zusammenfassung der
Name des Reports, der Name des Berichts und der ausgewahlte Zeitraum vermerkt.
Das nichste Tabellenblatt umfasst die Daten der Berichtstabelle (siehe Abbildung
2.11). Wenn der Bericht ein Diagramm mit einem Tagesverlauf enthélt, gibt es noch
ein drittes Tabellenblatt, auf dem die einzelnen Tageswerte gelistet sind.

Google-Tabellen

Die Daten werden in Googles Online-Office-Dienst als Tabelle geoffnet, einer Art
Excel im Browser (siehe Abbildung 2.12). Die Datei ist aufferdem im Google Drive
(dem Online-Speicher) Ihres Google-Kontos gespeichert.
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¥y

=] = Analytics www.luna-park.de Seiten 20130901-20130930xlsx - Excel 2 B - O
START | EINFUGEN  SEITENLAYOUT ~ FORMELN  DATEN  UBERPRUFEN  ANSICHT  Excellent Analytics  Excellent Analytics Pro  Markus V.. =

‘-D X Calibri T Sk al==le- |z :S;‘mlanj -| | FZ Bedingte Formatierung %"Einﬂjgan AP
Einfugen B - f KU - o - 9 o000 | [ZF Als Tabelle formatieren~ | % Loschen ~ | [¥) - i~

S =TT TA- b I [J# Zellenformatvarlagen = | [&] Format ~ ¢-
Zwischenablage Schriftart I Ausrichtung IF] Zahl [F} Formatvorlagen Zellen Bearbeiten
Al M ¢ Fe | seite

A B Cc D E F G H 1
1 [Seite _ISeitenaufrufeEindeutige SeDurchschn. B Einstiege Absprungrate® Ausstiege Seitenwert
2 |/index.php 1158 940 68,79 875 46,86% 44,30% 0,00
3 /blog/5926-2 245 228 92,22 223 85,65% $4,90% 0,00
4 |/unternehme 238 185 58,49 10 50,00% 24,37% 0,00
5 |/unternehme 221 191 35,76 57 68,42% 38,91% 0,00
6 |/blog/5846-I 218 195 150,06 157 78,34% 71.10% 0,00
7 /blog/1175-s 199 142 36,27 136 58,09% 49,25% 0,00
8 |/dmexco-201 191 177 121,00 156 86,54% 78,53% 0,00
9 | funternehme 185 136 86,50 20 55,00% 37.30% 0,00
10 |funternehme 95 79 41,06 1 0,00% 24,21% 0,00
11 /blog/5881-g 91 85 276,89 67 85,07% 80,22% 0,00
12 /unternchme 38 76 47,01 4 0,00% 12,50% 0,00
13 fonline-mark: 85 76 40,97 3 33,33% 25,88% 0,00
14 fseofindex.pl 85 75 33,79 25 40,00% 38,82% 0,00
15 /blog/5724-d 73 62 223,30 39 76,92% 72,60% 0,00
16 /blog/index.p 73 67 21,14 7 57.14% 23,29% 0,00
17 |fimpressum/i 70 65 86,69 8 50,00% 50,00% 0,00
18 /blog/5046-s 66 51 292,89 49 75,51% 71.21% 0,00
19 /blog/1652-a 62 a9 101,40 29 75,86% 59,68% 0,00
20 fheratunsfing 53 a7 32.82 2 50.00% 26.42% 0.00
Zusammenfassung Datensatz1 Datensatz2 @ L

SEREL] i) M -———+ 0%

Abbildung 2.11 Exportierter Bericht als Excel-Arbeitsmappe

= Analytics www.luna-park.de Browser und Betriebssystem 20130801-20130831
Datei Bearbeiten Ansicht Einfigen Format Daten Tools Hilfe

& e o~ T € % 13- Adal - 10 - B Z sA- %-H-BH- =1 -
Tx
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L |
5 Durchschn % neue

Browser Besuche Seiten/Bes Besuchsd: Besuche  Absprungr
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- Internet
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= Android

Browser 7 141 00:00:33 53.52% 83.10%
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o Safari(in-
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Mozilla
10 Compatible
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11 BlackBern, 3 233 00:00:59 100,00 % 66.67 %
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+ = | Sheett

Kommentare
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Markus Vollmert

-

Abbildung 2.12 Browser-Bericht in Google-Tabellen
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PDF

Hier wird der aktuelle Bericht nahezu so als PDF exportiert, wie Sie ihn auf dem Bild-
schirm sehen, inklusive Diagrammen, Farben usw. (siehe Abbildung 2.13).

ad f_‘,im‘qlc Analytics rrt:.f.‘.-a.-m-.lu"a-uark.df.’;\ﬂtlc‘.JJ;;\:-;.’r.Lu“..‘ Zu diegem Berichi
Seiten 05.09.2015 - 05.10.2015
Alle Sitzungen
100,00 %
Explorer
@ Seitenaufrufe
500
250
8. Sep. 15. Sep. 22. Sep. 20, Sep.
sl Seitenautrufe Einralug e Durchache. , Absprungrate %Ausstiege |
Seite
8.626 7471  00:02:27 4.436 69,10 % 51,43 % 0,00 €
% des % des Durchn. for % des Durchn. far Durchn. far % des
. - - B Y . o O . .
100,00 % (8.626) 100,00 % 00:02:27 100,00% | 68,70 % (0,00 %) S143% | 0,00 % (0.00€)
(7.4T1) (0.00 %) (4.436) (0,00 %)
1. 1.269(14,71%)  1.109 (14,84 %) 00:01:39 | 1.033(23.28%) 5717 % 55,00% 000€ (0,00%)
. IblogiB807-suchmaschinen-markt 494 (573%) 325 (535%) 00:01:30 | 267 (.02%) 4345% 3806% 000€ (0.00%
anteile-weltweit-2014/

Abbildung 2.13 PDF-Export des Seitenberichts

2.3.5 E-Mail-Berichte verwenden

Jeder Bericht, den Sie exportieren konnen, lasst sich auch als E-Mail verschicken. Der
Mentieintrag mit der entsprechenden Beschriftung 6ffnet ein Fenster mit den mog-
lichen Einstellungen (siehe Abbildung 2.14).

Sie konnen einen E-Mail-Bericht an eine oder mehrere beliebige Empfianger ver-
schicken. Der Empfanger muss keinen Zugriff auf das Analytics-Konto haben und
braucht auch keinen Google-Benutzer-Account. Die ausgewahlten Berichte werden
als Anhang verschickt. Mehrere E-Mail-Adressen trennen Sie durch ein Komma.

Der BETREFF wird vom System vorgeschlagen, Sie konnen ihn allerdings frei bearbei-
ten. Als ANHANGE konnen Sie jedes Format auswahlen, das auch im Ment EXPORT
zur Verfugung steht. Bei HAUFIGKEIT konnen Sie Frequenz und Zeitpunkt einstellen,
an dem der Bericht automatisch verschickt werden soll. Sie konnen zwischen EINMA-
LIG, TAGLICH, WOCHENTLICH, MONATLICH und VIERTELJAHRLICH wéhlen. Das Aus-
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wahlfeld rechts von der HAUFIGKEIT verdndert sich je nach gewahltem Zeitraum. Bei
einmaligem, tdglichem oder vierteljahrlichem Versand erscheinen keine weiteren
Optionen. Bei wochentlichem Versand konnen Sie den Wochentag bestimmen, an
dem die E-Mail geschickt werden soll. Bei monatlichem Versand konnen Sie jeden
einzelnen Tag sowie immer den letzten Tag des Monats wahlen. Unterhalb der Ein-
stellungen finden Sie ein grofies Textfeld, in das Sie einen Text flir die E-Mail einge-
ben kénnen.

E-Mail-Bericht: Aufschlisselung nach Content b 4

Von info@luna-park de

An

Betrefl | Google Analytics: Aufschliisselung nach Content

Anhange ) CSV~ AUFSCHLU SSELUNG NACH CONTENT |

Haufigkeit | wygchentlich » | Wochentag:| s u D | M D| F| s

» ERWEITERTE OPTIONEN

Aktiv fir | Sechs Monate

Senden Abbrechen

Zu vorhandener E-Mail hinzufigen

Abbildung 2.14 E-Mail-Bericht, Einstellungen

Haben Sie einen regelmiafliigen Versand gewahlt, konnen Sie unter ERWEITERTE
OPTIONEN einen Zeitraum zwischen einem und zwolf Monaten einstellen, wahrend
dem der E-Mail-Bericht verschickt wird. Ist dieser Zeitraum abgelaufen, bleibt der
E-Mail-Bericht zwar erhalten, der automatische Versand wird aber gestoppt. In der
VERWALTUNG kann er jederzeit verlangert werden.

In der untersten Zeile des Fensters finden Sie den Link ZU VORHANDENER E-MAIL
HINZUFUGEN. Damit konnen Sie verschiedene Berichte zu einer einzigen E-Mail zu-
sammenstellen, die dann alle Exporte als Anhang enthalt.

2.3.6 Navigieren

In der Seitenleiste des Browser-Fensters sind unterschiedliche Funktionen und
Berichtsgruppen aufgefiihrt (siehe Abbildung 2.15). Die Meniipunkte DASHBOARDS,
VERKNUPFUNGEN und RADAR-EREIGNISSE konnen Sie mit eigenen Berichten und
Einstellungen individualisieren. Die darauffolgenden Menteintrdge ECHTZEIT, ZIEL-
GRUPPE, AKQUISITION, VERHALTEN und CONVERSIONS enthalten die Standardbe-
richte von Google Analytics, mit denen Sie Ihre Besucher analysieren kénnen. Wenn
Sie bei der Erstellung der Datenansicht als Berichtstyp App gewadhlt haben, finden Sie
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hier eine etwas andere Unterteilung. In beiden Fallen sind die Eintrige fest vorgege-
ben und lassen sich nicht verandern.

i Dashboards

= Nerknipfungen

[ J Radar-Ereignisse

o Echtzeit

iy Zielgruppe
'!, Akguisition
E “erhalten

F Conversions

Abbildung 2.15 Navigationspunkte der Datenansicht »Website«

Der erste Eintrag DASHBOARDS enthailt die von Ihnen erstellten oder fiir Sie freigege-
benen Dashboard-Berichte. Dashboards sind eine Art Ubersichtsbericht, eine Zusam-
menstellung von Diagrammen, Datenwerten und kurzen Tabellen, die Ihnen einen
schnellen Uberblick zu einem Thema verschaffen sollen. Der Mentipunkt gliedert die
einzelnen Dashboards in die Gruppen GETEILT oder PRIVAT.

Unter dem Meniipunkt VERKNUPFUNGEN konnen Sie eigene Eintrage hinzufiigen,
die auf Berichte zusammen mit bestimmten Einstellungen fiir die Sortierung usw.
verweisen. Der Bereich lasst sich am besten mit einer Bookmark-Liste im Browser
vergleichen.

Der Eintrag RADAR-EREIGNISSE fiihrt Sie zum Bereich der automatischen Benach-
richtigungen. Analytics priift die einlaufenden Daten stindig auf besonders auffil-
lige oder ungewohnliche Entwicklungen. Wenn zum Beispiel die Zahl der Besucher
aus einem Land innerhalb kurzer Zeit sehr stark zunimmt, wird hier eine Benachrich-
tigung in der Liste eingetragen. Weiterhin konnen Sie eigene Benachrichtigungen
anlegen und definieren. Wenn Ihre Kriterien zutreffen, erhalten Sie einen Hinweis in
der Auflistung.

In der zweiten Gruppe STANDARDBERICHTE werden zundchst die ECHTZEIT-Berichte
aufgefiihrt. Hier erscheinen die Daten der Besucher, die sich gerade in diesem Mo-
ment auf Ihrer Website befinden.
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Alle Berichte, die Google Analytics bietet, werden in die folgenden vier Gruppen
unterteilt:

» ZIELGRUPPE: enthalt Berichte zu Standort, Browser und weiteren Daten tber Ihre
Website-Besucher.

» AKQUISITION: zeigt die Quellen, Uiber die Besucher zu Threr Website kamen. Hier
finden Sie auch Berichte zu Kampagnen und Google AdWords.

> VERHALTEN: fasst Informationen zu den Inhalten auf [hrer Seite zusammen. Hier
liegen Berichte zu aufgerufenen Seiten und Ereignissen.

» CONVERSIONS: gruppiert Berichte zu den eingerichteten Zielen, zu E-Commerce-
Transaktionen und Multi-Channel-Analysen.

In Kapitel 7 bis 10 besprechen wir die Berichte der einzelnen Gruppen im Detail.

2.3.7 Online-Hilfe

Am rechten Rand der oberen Navigationsleiste finden Sie den Eintrag zur Online-
Hilfe. Dahinter verbergen sich eine Suche und eine Liste vorgeschlagener Artikel
(siehe Abbildung 2.16). Die Links in der Liste werden abhangig vom aktuell aufgerufe-
nen Bericht oder der aktuellen Einstellung ausgewahlt. Bei einer Sucheingabe wird
die Liste durch entsprechende Suchergebnisse ersetzt.

Google Analytics-Hilfe X

browser

Beliebt

B Uber regulére Ausdriicke

B Sseitenaufruf

B Unterschied zwischen Einstiegen und
Sitzungen

ALLE ARTIKEL ANSEHEN £

HILFEFORUM BESUCHEN [£

Kontakt

E-Mail

Abbildung 2.16 Online-Hilfe, Startseite
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Ein Klick auf einen Treffer zeigt den Artikel direkt im Hilfefenster an (siehe Abbil-
dung 2.17). Wenn ein Treffer nach dem Eintrag mit einem kleinen Icon markiert ist,
fuhrt der Link zu einer externen Seite, die sich in einem neuen Tab 6ffnet. Nicht alle
Treffer sind auf Deutsch, es sind zum Beispiel immer wieder Eintrdge vom amerika-
nischen Google-Analytics-Blog dazwischen.

< Google Analytics-Hilfe X

browser

Browser-Add-on zur
Deaktivierung von Google
Analytics

Websitebesucher, die nicht méchten, dass ihre
Daten in Google Analytics verwendet werden,
kiinnen das Browser-Add-on zur Deaktivierung
von Google Analytics installieren. Damit wird
iiber den auf Websites ausgefiihrten Google
Analytics JavaScript-Code (ga js, analytics.js und
dc.js) verhindert, dass ihre Daten in Google
Analytics ausgewertet werden. Mit dem Plug-in

Abbildung 2.17 Artikeldarstellung im Hilfefenster

Leider gibt es keine Moglichkeit, Eintrage zu markieren oder auszudrucken. Am Ende
eines Artikels gibt es aber einen Link zu der entsprechenden Seite in der Online-Hilfe-
Website von Analytics, wo Sie dann wieder alle Funktionen Ihres Browsers nutzen
konnen.

2.3.8 Segmente anwenden

Segmente sind uns bereits in Abschnitt 2.2.5, »Besuchergruppen mit Segmenten ana-
lysieren«, begegnet. In Google Analytics beschreibt ein Segment eine Gruppe von
Visits oder Besuchern Ihrer Website. Sie konnen alle Berichte in Google Analytics nur
flr dieses Segment betrachten, das heif3t, der Bericht enthalt dann nur noch Nut-
zungsdaten von dieser Gruppe. Zur Definition eines Segments konnen Sie nahezu
jede Dimension oder Metrik verwenden, einzeln oder in Kombination, also zum Bei-
spiel Besucher, die die Seite produktXY.html aufgerufen haben.

Ist das Segment einmal eingerichtet, ldsst es sich auf nahezu jeden Bericht anwen-
den. Sie konnen bis zu vier Segmente gleichzeitig auf einen Bericht anwenden und
somit die Daten der einzelnen Gruppen vergleichen.
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Die Steuerung der Segmente befindet sich unterhalb der ersten Meniizeile in Ana-
lytics (siehe Abbildung 2.18). Das Segment ALLE SITZUNGEN, das alle Zugriffe aus dem
gewdhlten Zeitraum beschreibt, ist vorausgewahlt. Mit dem Dropdown-Pfeil ganz
links klappen Sie das SEGMENTE-Mend auf.

Alle Sitzungen Wahlen Sie ein Segment in der Liste aus.
Aus Galeric importieren  Segmente freigeben Datenansicnt | = | 22
Alle Sitzungen Bezahlte Zugriffie Direkte Zugriffe Haben einen Kauf getatigt
Segmente anzeigen
Alle
Neue Nutzer Nutzer mit Conversion Nutzer mit einer Sitzung Nutzer mit mehreren Sitzungen
System
Benutzerdefinierte Nutzer hne Conversion Organische Zugriffe Site Search ausgefihrt Sitzungen mit Absprung
Gemeinsam genutzt
Markierte Sitzungen mit Conversions Sitzungen mit Transaktionen Sitzungen ohne Absprung Suchzugriffe
Ausgewahit
Verweiszugriffe Wiederkehrende Nutzer Zugriffe tiber Mobiltelefone Zugriffe iiber Mabiltelefone &
Zugriffe iber Tablets Zugriffe Giber Tablets und De.

Abbildung 2.18 Menl »Segmente«

Sie sehen eine Liste aller Segmente, die Ihnen aktuell zur Verfiigung stehen. Google
Analytics bietet bereits 22 grundlegende Segmente, deren Funktion aus dem Namen
ersichtlich wird, etwa NEUE NUTZER oder ZUGRIFFE VON TABLETS. Diese Standard-
segmente konnen Sie nicht bearbeiten. Sie konnen aber eine Kopie erstellen, um es
als Vorlage fiir ein eigenes Segment zu verwenden.

Sie wenden ein Segment auf den aktuellen Bericht an, indem Sie das gewiinschte Seg-
ment mit der Maus auf einen der vier Platze am oberen Rand des Menis schieben.
Ein Platz ist bereits durch das Segment ALLE SITZUNGEN belegt, Sie konnen aber auch
dieses Segment austauschen. Nach dem Verschieben miissen Sie den Bericht noch
mit einem Klick auf den Button ANWENDEN neu berechnen lassen.

Wenn der aktuelle Bericht ein Liniendiagramm enthalt, so sehen Sie nun fiir jedes
Segment eine eigene Linie (siehe Abbildung 2.19). Aufierdem gibt es nun in einer
Datentabelle flir jede Zeile mehrere Eintrage: eine weitere Zeile pro Segment. So kon-
nen Sie die Daten der einzelnen Segmente leicht vergleichen. Wie der eingestellte
Zeitraum bleiben auch Segmente beim Wechsel zu einem anderen Bericht erhalten
und missen nicht jedes Mal wieder neu ausgewahlt werden.
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05.09.2015-05.10.2015

Browser und Betriebssystem Das Segment ist in allen Datenansichten sichtbar. Andern
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Abbildung 2.19 Auf einen Bericht angewendete Segmente

Neben den integrierten Segmenten konnen Sie auch eigene Segmente erstellen. Sie
haben zwei Moglichkeiten, weitere Segmente anzulegen: Sie konnen entweder ein
NEUES SEGMENT ERSTELLEN. Nach Klick auf den entsprechenden Button gelangen

" Alle Kategorien anzeigen
Akquisition
Analytics Academy
Bezahlte Suche
Branding
Conversion
Displaywerbung
E-Commerce
Enweiterter E-Commerce

A bundle of the must-have dashboards. custom reports and segments for
any new Google Analytics user. Includes: Really Engaged Traffic
segmentation analysis, Visitor Acquisition Efficiency analysis. Mobile
metrics by hour segment. SEQ: Referring Pages custom

Importieren

2|z Social Media Traffic
Von Rachel W (GA team) 01.03.2013
Jodododo (17) 2+ 14673 W Gl | 8§+ W Tweet \ZI

Mehr von The
Google Analytics
Team

Sie zu einem Konfigurator, der Thnen alle Filtermdglichkeiten anbietet und Sie durch :;:Z:;:’; Captures as many major social medla channels and common socfal URLMeh von Rachel W
die Konfiguration fiihrt (siehe Abbildung 2.20). Die Moglichkeiten und das Erstellen Load Generienng e T ek e
eines neuen Segments besprechen wir in Kapitel 11, »Die Herausforderung: Individu- e fniedn. geoge plus, yoube hackernens

elle Auswertungswiinsche erfillen«, im Detail. Zur Galerie | Schiien

Abbildung 2.21 Google Analytics Solutions Gallery
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Mit einem Klick iibernehmen Sie die Einstellungen fiir Ihr aktuelles Konto bzw. die
Datenansicht und ersparen sich so die manuelle Erstellung. In der Galerie finden sich
Pakete vom Google-Analytics-Team sowie von Analytics-Partnern.

Benutzerdefinierte Segmente sind iibrigens immer anwenderbezogen, das heifit, sie
sind an den Google-Account gebunden, mit dem Sie sich angemeldet haben. Moch-
ten Sie ein Segment auch anderen Anwendern zur Verfligung stellen, miissen Sie es
explizit teilen, das heif3t, Sie geben anderen Benutzern einen Link, mit dem sie sich
das Segment kopieren konnen. Aufierdem konnen Sie fiir selbst erstellte Segmente
festlegen, ob das Segment nur in einer einzelnen Datenansicht zur Verfligung steht
oder in allen Ansichten aufgelistet werden soll. Mehr zu Segmenten lesen Sie in Kapi-
tel 11, »Die Herausforderung: Individuelle Auswertungswiinsche erfiillen«.

Uber die Mentileiste kénnen Sie die Auswahl der angezeigten Segmente einschran-
ken. So lasst sich nur auf integrierte Segmente filtern oder auf benutzerdefinierte. Sie
konnen mit einer Texteingabe nach Segmenten suchen oder nur die von Ihnen mit
dem Stern markierten Segmente auflisten. Bei der Segmentliste ist mitunter die Dar-
stellungsform wichtig, mit der Sie zwischen einzelnen Elementen und einer Liste
aller Segmente umschalten. Denn gerade im Deutschen werden die Titel der Seg-
mente schnell zu lang fiir die kleinen Kéastchen der einzelnen Elemente (das Eng-
lische ist in solchen Fillen sparsamer mit Buchstaben). In der Listenansicht hat der
Name deutlich mehr Platz und lésst sich somit besser lesen.

Sie konnen mit benutzerdefinierten Segmenten auch komplexe Fragestellungen
abbilden, etwa Szenarien, bei denen Besucher bestimmte Schritte nacheinander aus-
fihren sollen. Auch wenn Sie gerade bei grofieren Websites das Thema Sampling im
Hinterkopf behalten missen, sind die Segmente eines der machtigsten Werkzeuge
von Google Analytics.

2.4 Arbeiten mit Berichten

In einem Webanalyse-Tool begegnen Thnen stindig Tabellen, sie sind die haufigste
Darstellungsform. Das ist auch in Google Analytics so. Natiirlich gibt es auch Dia-
gramme und andere grafische Darstellungen, allerdings meistens als Ergdnzung. Alle
Diagramme und Tabellen in Analytics haben bestimmte Funktionen, mit denen Sie
die Darstellung, Sortierung und Gewichtung verandern konnen. Im Folgenden stel-
len wir Thnen diese Moglichkeiten genauer vor.

2.4.1 Explorer

Im grof3en rechten Bereich des Browser-Fensters sehen Sie den eigentlichen Bericht
(siehe Abbildung 2.22). Die Berichte in Google Analytics haben bis auf wenige Aus-
nahmen den gleichen Aufbau mit wiederkehrenden Elementen.
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% Zielvorhaben 1)

(Abschltisse fiir (Wert fiir
Zielvorhaben 1) Zielvorhaben 1)

4443 78,48 % 69,10 % 1,94 00:02:19 0,
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6. Opera 62 (1,80 %) 54.84 % 34 (098% 82,26 % 1,50 00:00:48 0,00 % 0 (0oo%) 000€
7. Android Browser 27 (0,61%) 96,30 % 26 (075 8148 % 133 00:01:49 0,00 % 0 (0,00 0,00€
8. Edge 22 (0,50 %) 95,45 % 21 (0.60% 63,64 % 2,36 00:01:49 0,00 % 0 (000%)  000€
9 lron 4 (0,09%) 100,00 % 4 @1 50,00 % 175 00:07:46 0,00 % 0 (0,00 0,00 €
10.  YaBrowser 3 (0,07 %) 100,00 % 3 (0,09% 100,00 % 1,00 00:00:00 0,00 % 0 (.00%)  0,00€

Zeilen anzeigen: (10 v | Gehezur | 1 | 1-10won14 | €

Dieser Bericht wurde am 05.10.15 um 20:34:43 erstell. - Bericht akiu:

Abbildung 2.22 Aufbau eines einzelnen Berichts

Unterhalb der Segmente befinden sich die Berichttabs. Die einzelnen Reiter fihren
zu unterschiedlichen Darstellungen der Berichtsinformationen, so zum Beispiel im
Seitenbericht: Hier gibt es neben einer Auflistung der einzelnen Seiten auch eine
Darstellung der Besucherpfade (mehr zum Seitenbericht in Kapitel 9, »Die dritte
Sdule der Auswertung: Besucherinteressen verstehen«). Wir zeigen zuerst die hiu-
figste Form der Darstellung: EXPLORER. Sie besteht immer aus einem Diagramm und
einer Berichtstabelle. Weitere Reiter tibersieht man leicht, gerade weil sie eher selten
vorhanden sind. Daher lohnt sich immer ein kurzer Blick an diese Stelle.

Sie konnen nur Berichte vom Typ EXPLORER anpassen, das heifdt, als Vorlage fiir
einen benutzerdefinierten Bericht verwenden. Bei anderen Berichtstypen wie UBER-
SICHT oder VERTEILUNG fehlt daher der Mentipunkt ANPASSEN in der obersten Zeile.
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Im Explorer folgt eine Zeile mit Metrikgruppen. Die einzelnen Links verandern die
Metriken —also die Spalten —die in der Berichtstabelle angezeigt werden. Die Eintrage
ZUSAMMENFASSUNG und WEBSITE-NUTZUNG sind immer vorhanden. Daran kon-
nen sich mehrere Links mit der Bezeichnung ZIELVORHABENGRUPPE 1-4 anschlie-
Ren. Voraussetzung dafiir ist, dass Sie Ziele in der Verwaltung definiert haben. Wenn
fir den Bericht Shop-Daten erfasst werden, gibt es noch einen weiteren Eintrag
E-COMMERCE. Haben Sie Ihre Property mit AdSense verkntipft, gibt es einen eigenen
Reiter fiir die entsprechenden Daten.

Darunter folgt ein Zeit-Diagramm einer bestimmten Metrik, meistens der SITZUN-
GEN (Visits). Die Daten sind fiir die einzelnen Tage des im Kalender eingestellten Zeit-
raums aufgefiihrt. Wenn Sie mit der Maus auf einen der Diagrammpunkte fahren,
erscheint das Datum mit dem Tageswert der eingestellten Metrik. In der linken obe-
ren Ecke befindet sich ein Auswahlmeni, mit dem Sie die Tagesdaten fiir eine andere
Metrik auswahlen konnen. Rechts daneben folgt ein zweites Ment, mit dem Sie
einen Vergleichswert auswéahlen konnen, der dann ebenfalls im Diagramm darge-
stellt wird (siehe Abbildung 2.23). Dabei wird die Skala der ersten Metrik auf der lin-
ken Achse gezeigt, die der zweiten Metrik auf der rechten Skala.

Stzungen v | im Vergleich zu  Absprungrate Tag Woche Monat d ...

@ Sitzungen Absprungrate

300 100,00 %

~/

Samstag, 26. September 2015
= Sitzungen: 62
Absprungrate: 74,19 %

50,00 %P

8. Sep. 15. Sep.

Abbildung 2.23 Diagramm mit Vergleichswert

In der rechten Ecke konnen Sie unterschiedliche Zeitraume einstellen, fiir die ein
Datenpunkt im Diagramm gezeigt werden soll. Bei allen Berichten gibt es hier TAG,
WOCHE und MONAT zur Auswahl.

Wochen in Google Analytics

Fur die Diagrammdarstellung ist die Woche nach amerikanischer Rechnung defi-
niert, also von Sonntag bis Samstag. Die Werte der einzelnen Datenpunkte entspre-
chen also nicht der deutschen Wocheneinteilung von Montag bis Sonntag! Im
Kalender dagegen wird bei Auswahl der »Letzten Woche« die deutsche Rechnung
von Montag bis Sonntag verwendet.
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Fir die Darstellung der Monate dienen die tatsachlichen Kalendermonate als Berech-
nungsgrundlage. Der Januar umfasst also 31 Tage, der April nur 30 Tage.

Wenn Sie bei der Wochen- oder Monatsdarstellung im Kalender einen Zeitraum aus-
wahlen, der einen Teilmonat oder eine Teilwoche enthilt, wird er ebenfalls als eige-
ner Datenpunkt dargestellt.

Vermerkliste

Unterhalb des Diagramms sehen Sie einen kleinen Pfeil, der die VERMERKLISTE 6ffnet.
Mit ihrer Hilfe konnen Sie fiir jedes Datum einen oder mehrere Vermerke eintragen,
eine Art Notiz (siehe Abbildung 2.24). Sie kdnnen tbrigens auch einen neuen Vermerk
erstellen, indem Sie im Liniendiagramm auf einen Datenpunkt doppelklicken. Neben
dem Datum und einem kurzen Text (maximal 160 Zeichen) kénnen Sie fiir jeden Ver-
merk festlegen, ob er nur privat fur Ihr Login zu sehen ist oder auch fiir alle anderen
Nutzer der Datenansicht freigegeben wird. In letzterem Fall sehen andere Nutzer den
Vermerk ebenfalls im Liniendiagramm, gekennzeichnet wird er durch ein kleines
Symbol auf der x-Achse. Bei jedem Vermerk wird der Nutzer angezeigt, der ihn ange-
legt hat. Thre eigenen Eintrage konnen Sie jederzeit wieder bearbeiten.

8.Aug 15, Aug. 22, Aug. 29, Aug.
Anzeigen: Alle | Markiert + Neuen Vermerk erstellen
10.08.2013  Server nicht erreichbar Bearbeiten
19082013  Kampagne A gestaret Bearbeiten

Abbildung 2.24 Liste mit Vermerken

Um auch bei vielen Eintriagen den Uberblick zu behalten, kénnen Sie einzelne Ein-
trage durch einen Klick auf das Sternsymbol markieren. Alternativ konnen Sie den
Eintrag eines anderen Nutzers durch Doppelklick auf den Eintrag in der Liste hervor-
heben.

Diagramme

Ganz rechts finden Sie zwei Symbole, die das Diagramm selbst wechseln. Das voraus-
gewdhlte Symbol LINIENDIAGRAMM zeigt die Daten in der bereits bekannten Form.
Das Symbol BEWEGUNGSDIAGRAMM schaltet dagegen auf eine neue Ansicht um.

Mit einem Bewegungsdiagramm (siehe Abbildung 2.25) kdnnen Sie mehrere Kenn-
zahlen in einem Diagramm darstellen und vergleichen. Sie konnen die beiden Ach-
sen x und y individuell mit Metriken belegen, zum Beispiel Seitenaufrufe und
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Absprungrate. Die einzelnen Eintrdge des Berichts werden dann anhand ihrer jewei-
ligen Werte im Koordinatensystem positioniert. Dariiber hinaus kénnen Sie zwei
weitere Metriken darstellen: Die Datenpunkte kdnnen unterschiedliche Farben und
Grofien annehmen. Eine weitere Besonderheit ist die Zeitschiene: Das Diagramm
zeigt Thnen die Verteilung der Metriken an einem bestimmten Datum. Mit dem
Start-Button in der linken unteren Ecke konnen Sie die Diagramme fiir den im Kalen-
der eingestellten Zeitraum wie in einem Film abspielen. Je nach Bericht werden so
Informationen sichtbar, die im normalen Liniendiagramm versteckt bleiben. Insge-
samt stehen Ihnen also vier Dimensionen zur freien Belegung zur Verfiigung, plus
die Zeitachse als flinfte Dimension. Das Diagramm-Modul gibt es bis heute nur in
einer englischen Variante. Da die Metriken und Dimensionen aber aus dem aktuellen
Bericht geholt werden, werden hier die deutschen Bezeichnungen verwendet.

Lin~

L

Durchschnittl. Sitzungsdauer

eo | A~
Unique colors 7
Same size v
Selec Deselect all
_ :de
@ _ [enus| D
. | en| ,—\ " [M]en
T & [ Jen-ab
. V]en-us
:fr
f— Zpl
Pl O
— ru-ru
A_d _E'_ [trtr
4 7 | Trails
Meue Sizungen in % ¥ Linv
10/6M13
n ’,

Abbildung 2.25 Bewegungsdiagramm

Die gewidhlte Metrik der x- und y-Achse verdndern Sie durch einen Klick auf die
Auswahlmenus links bzw. unter dem Diagramm. Fiir beide Achsen kénnen Sie zwi-
schen einer linearen und einer logarithmischen Darstellung wahlen. Farbe und
Grofie verandern Sie mit den beiden Auswahlmeniis oben rechts neben dem
Koordinatensystem. Unter den beiden Auswahlments folgt eine Auflistung der
einzelnen Datenpunkte.

Fir die Farbe ist in der Voreinstellung UNIQUE COLORS festgelegt, also eine unter-
schiedliche Farbe fiir jeden Datenpunkt. Wenn Sie im Meni auf eine Metrik umstel-
len, werden die Punkte zwischen dem niedrigsten und dem hochsten Punkt
eingefarbt. Niedrige Werte werden in »kalten« Farben wie Blau bis Grun dargestellt,
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hohe Werte in »warmen« Farben von Gelb bis Rot. Eine Skala zeigt die Farbwahl der
einzelnen Bereiche.

Bei der Grofie ist ebenfalls als Voreinstellung die Einheitsgrofie ausgewahlt. Wenn Sie
sie anpassen, wird auch hier eine Skala zwischen O und dem hochsten Wert in der
gewdhlten Metrik angezeigt.

Wenn Sie mit der Maus tiber einen Datenpunkt oder einen Eintrag in der Liste fahren,
erscheinen die Benennung und die genauen Werte des Datenpunkts. Mit einem Klick
bleibt die Benennung erhalten.

ol I | ~

Unique colors

Lin¥

v

Durchschnittl.
Besuchsdauer

[
. 198
Safari ,
> :

s . [] Android Browser
. - A [Jchrome

‘_,I i [Firefox
[ with Chrome Frame
[_Jinternet Explorer

[Iuozila

[ IMnzila Comnatible Anent

[Trails

Sitzungen

.02

Seiten/Sitzung ¥ Linv

Week 40, 2013
p = i

-

Deselect all

Abbildung 2.26 Bewegungsdiagramm mit markiertem Datenpunkt

Ein Klick auf den Start-Button unten links setzt das Diagramm in Bewegung durch
die einzelnen Zeitabschnitte (in Abbildung 2.26 sind Wochen als Einheit ausge-
wahlt). Sie konnen den Ablauf jederzeit tiber einen weiteren Klick anhalten. Weiter-
hin kénnen Sie tiber einen Mausklick auf die Zeitschiene zu jedem Punkt im Verlauf
springen.

Die Datenpunkte springen mit jedem neuen Zeitabschnitt zu ihren jeweiligen Koor-
dinaten. Mit der Checkbox TRAILS unter der Liste der Eintrdge aktivieren Sie eine
Nachverfolgung der Bewegung: Wenn Sie einen oder mehrere Datenpunkte markiert
haben, springen diese nicht mehr mit jedem neuen Zeitabschnitt, sondern hinterlas-
sen eine Spur (engl. Trail). Mit der Funktion kénnen Sie also die Varianz eines Daten-
punktsim Koordinatensystem darstellen und sehen, ob seine Werte konstant bleiben
(wenig Bewegung) oder unbestiandig sind (viel Bewegung).

Bewegungsdiagramme sind ein Tool zum leichteren Entdecken von Chancen und
Anomalien in Thren Daten. Durch die unterschiedlichen Visualisierungsmoglichkei-
ten fallen vielleicht Dinge ins Auge, die in einer einfachen Tabelle leicht tibersehen
werden. Dieser Diagrammtyp ist machtig und komplex zugleich. Experimentieren
Sie mit ihm, um Verdnderungen in Ihren Daten zu entdecken.
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In den beiden Zeilen vor der Datentabelle finden Sie verschiedene Optionen, mit
denen Sie Inhalt und Darstellung der Tabelle verdndern konnen (siehe Abbildung
2.27). Die Uberschriften der einzelnen Spalten sind mit einem kleinen Fragezeichen-
symbol versehen. Wenn Sie mit der Maus dartiberfahren, erscheint eine kontextsen-
sitive Hilfe, die kurz die dargestellte Metrik beschreibt und auf die weitere Online-
Hilfe verweist. Ein Klick auf einen Spaltenkopf sortiert die ganze Tabelle nach diesen
Werten, entweder auf- oder absteigend. Die Werte der gerade zur Sortierung verwen-
deten Spalte werden fett markiert, farblich hervorgehoben und durch ein Pfeilsym-
bol im Spaltenkopf gekennzeichnet.

Primare Dimension: Mobiltelefon-Info  Mobitelefonmarke oder -anbister  Inter Eingabemethode  Belriebssystem  Andere
Sekundare Dimension ~ | Sortierungsart: | Standard ~ Q  Erweitet B @ = | E
Durchschnittl.
Mobiltelefon-Info Sitzungen - seiten/Sitzung Sitzungadaues Neue Sitzungen in % Absprungrate
688 00:00:5 82,41 % 79,22 %
% des Gesamtwerls. icht: Durchn. fur Datenansicht: Durchn. fur Datenansicht:
15,49 % (4.443 78,46 % (5,04 % 69,10 % (14,64 %
1. Apple iPhone O 270(39,24 %) 147 00:00:48 80.37 % 78,89 %
2. Apple iPad O 102(14,83 %) 164 00:01:57 80,39 % 7843 %

Abbildung 2.27 Datentabelle anpassen

In der ersten Zeile nach den Uberschriften steht die sogenannte Scorecard. Sie zeigt je
nach Spalte die Summe oder den Durchschnittswert aller Eintrage der Tabelle. Unter-
halb der Zahl wird entweder gezeigt, wie grofd der prozentuale Anteil am Gesamtwert
ist, also zum Beispiel wie viel Prozent aller Sitzungen in der Tabelle gezeigt werden,
oder es werden der Website-Durchschnitt und die Abweichung davon gezeigt, etwa
bei der durchschnittlichen Sitzungszeit. Die Werte der Scorecard verdndern sich,
wenn Sie einen Filter oder ein Segment auf den Bericht anwenden. Dann werden nur
noch die Werte fiir die jeweilige Teilmenge ausgewiesen.

Auf die Scorecard folgen die nummerierten Datenzeilen. Haufig sind die Eintrdge der
ersten Spalte verlinkt und ermdoglichen so den Zugriff auf weitere Details. Klicken Sie
zum Beispiel im Bericht BROWSER UND BETRIEBSSYSTEM auf den Eintrag eines Brow-
sers, gelangen Sie zu einer Auflistung der verwendeten Versionen des ausgewahlten
Programms. Mit diesem sogenannten Drilldown konnen Sie schnell durch Daten
navigieren und den Detailgrad erh6hen, ohne standig Filter oder Einstellungen ver-
andern zu mussen.

Die Zeile oberhalb der Tabelle bietet Thnen bei PRIMARE DIMENSIONEN mehrere Aus-
wahlmoglichkeiten an, mit denen Sie den Inhalt der ersten Spalte der Tabelle aus-
wiahlen konnen. So gibt es zum Beispiel im Ldnderreport Eintrége fiir LAND/GEBIET,
STADT, KONTINENT und SUBKONTINENTALE REGION. Die Anzahl der Eintrage, die
angeboten werden, variiert je nach Bericht zwischen einigen wenigen und mehreren
Dutzend. In einigen Berichten wird als letzter Eintrag ANDERE angezeigt. Ein Klick
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darauf o6ffnet ein Auswahlmeni mit allen Dimensionen, die in diesem Bericht zur
Verflgung stehen.

In der grau hinterlegten Zeile darunter folgen einige Buttons und Symbole. Der erste
Eintrag ZEILEN DARSTELLEN ist zundchst ausgegraut. Er wird erst aktiviert, wenn Sie
mit Hilfe der Checkboxen vor den Zeilen der Tabelle einzelne Eintrage auswahlen.
Ein Klick erzeugt neue Linien im Diagramm des Berichts. Fiir jede ausgewahlte Zeile
werden die Daten im Diagramm mit einer eigenen Linie hinzugeflgt (siehe Abbil-
dung 2.28).

@ Sitzungen @ Chrome @ Firefox
300

8. Sep. 15. Sep. 22, Sep. 29. Sep

Primare Dimension. Browser Betriebssystem Bildschirmaufiesung  Bildschirmfarben  Flash-Version  Andere

Sekundare Dimension v | Sorfierungsart: | Standard ~ Q| Erweitet B @ = |k |

Durchschnittl. Neue Sitzungen in %

= Browser Sitzungen b seitenisitzung e —

Absprungrate

4.443 1,94 00:02:19 78,48 % 69,10 %
des Gesamtwerts: Durchn, fir | Durchn fir Datenansicht | Durchn fur Datenansicht | Durchn. fur Datenansicht
100,00 % (4.443 Datenansici. 154 00:02:19 (0,00 % 78,46 % (0,03 % 69,10 % (0,00 %

L4 1. Chrome 1.790 (40,29 %) 179 00:01-44 7335 % 68.38 %
Ll 2. Firefox 1.486 (33,45 %) 2,32 00:03:46 81,90 % 66,29 %
3. Safar 6411443 %) 1,66 00:01:23 79.88 % 7410 %

Abbildung 2.28 Zeilen darstellen im Browser-Bericht

Insgesamt konnen Sie bis zu sechs Zeilen auswahlen. Das Diagramm zeigt auflerdem
immer den Verlauf der Gesamtzugriffe aller Besucher als eigene Kurve.

Hinter dem Eintrag SEKUNDARE DIMENSION verbirgt sich eine Liste weiterer Dimen-
sionen. Im Gegensatz zu den primaren Eintrdgen verandert diese Auswahl nicht die
erste Spalte der Tabelle, sondern fligt ihr eine weitere Spalte hinzu (siehe Abbildung
2.29). Dadurch wird die Tabelle feiner aufgegliedert, da die Zeilen nun nicht mehr nur
nach der ersten Dimension, sondern auch nach der zweiten unterschieden werden.
Ein Beispiel: Sie mochten mit moglichst einem Blick sehen, mit welchen Browsern
unter welchem Betriebssystem Ihre Besucher auf IThre Website kommen. Im Browser-
Bericht wahlen Sie dazu unter SEKUNDARE DIMENSION den Punkt BETRIEBSSYSTEM.

In unserem Beispiel haben wir eine recht naheliegende Kombination gewahlt. Sie
konnen als sekunddre Dimension aber zum Beispiel auch ZIELSEITEN oder KAM-
PAGNEN auswahlen. Im Gegensatz zum Drilldown, bei dem Sie sich durch eine Daten-
hierarchie bewegen, bekommen Sie mit sekunddren Dimensionen die Eigenschaften
flr alle priméren Eintrige angezeigt.
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Primare Dimensicn: Browser Betriebssystem  Bildschirmauflésung  Bildschirmfarben  Flash-Version  Andere
Sekundare Dimension: Betriebssystem ~ | Sortierungsart:  Standard ~ Q, Emweitert | §
. - . Durchschni
Browser P Sitzungen T Seiten/Sitzung sitzungsda
00:02:
Durchr
Datenans]
00:0
(0,0
Chrome Windows 1.202 (27,05 %) 1.89 00:0
Firefox Windows 1.202 (27,05 %) 1,90 00:0
Internet Explorer Windows 325 (731 %) 1.92 00:0
Chrome Macintosh 294 (6,62 %) 1,82 00:0
Safari Macintosh 289 (6,50 %) 1.79 00:0
Safari i0S 286 (644 %) 1.62 00:0
Chrome Android 244 (549 %) 1,34 00:0

Abbildung 2.29 Browser und Betriebssystem auf einen Blick

2.4.2 Sortierung

Die Berichte vom Typ EXPLORER sind in der Voreinstellung nach der ersten Metrik-
spalte sortiert. Beim Seitenbericht sind in der ersten Metrikspalte zum Beispiel die
Seitenaufrufe zu finden, beim Browser-Bericht stehen dort die Sitzungen. Sie konnen
die Sortierung der Tabelle dndern, indem Sie auf die Uberschrift der entsprechenden
Spalte klicken. Beim ersten Klick wird der Bericht absteigend nach dieser Spalte sor-
tiert, also von den hohen zu den niedrigen Werten. Ein zweiter Klick dreht diese Sor-
tierung um.

Neben diesem Standardverhalten bietet das Menii SORTIERUNGSART (rechts neben

SEKUNDARE DIMENSIONEN) zwei weitere Moglichkeiten, die nur in bestimmten Fal-
len verfiigbar werden: ABSOLUTE ANDERUNG und GEWICHTET.

Absolute Anderung

Diese Option ist nur verfligbar, wenn Sie im Kalender einen Vergleichszeitraum aus-
gewadhlt haben. In diesem Fall wird der Bericht absteigend nach der Differenz der
Werte in der ausgewidhlten Spalte sortiert. Sie sehen also auf den ersten Blick, wo es
eine auffallige Entwicklung der Zahlen gegeben hat (siehe Abbildung 2.30).

Hierzu ein Beispiel: Die Seite »Bounce Rate was ist das« wurde im aktuellen Monat
165-mal aufgerufen, im Vormonat jedoch nur 75-mal, was einer Anderung von 120 %
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entspricht. Die durchschnittliche Besuchszeit auf der Seite verbessert sich im aktuel-
len Monat auf vier Minuten und 31 Sekunden, was rund 836 % Verbesserung im Ver-
gleich zum Vormonat bedeutet.

Sekuncére Dimension ¥ | Sortierungsart. | Absolute Anderung v ? Ereitet [ G| | E
et Seitenaufrufe v Ein_\:leutigeufe Dun:hsv:hn._ af g Absprungrate % Ausstiege
Seite
4755 %« 48,22 %+« 2538 %% 4298 %+ 048%+ 3,10%+*
2051 v=.1.3080 1792vs.1.209 000158 vs 1.507 vs.1.054 83,94 %vs 7348 % ve.
000233 84,35 % 75,83 %
1. /bounce-rate-was-ist-das/ &
02.01.2014 - 01.02.2014 165 151 00:04:31 151 9139 % 59,09 %
02122013 - 01.01.2014 75 74 00:00:28 74 97,30 % 9733 %
Anderung in % 120,00 % 104,05 % 836,02 % 104,05 % 6,07 % 84T %
2 fgnogle-indizierung-ode rwie-gelan &
© gen-die-webseiten-in-den-index/
02.01.2014 -01.02.2014 119 107 00:05:06 106 89 62 % 88,24 %
02122013 -01.01.2014 74 B5 00:04:54 BS 89615 % 85,14 %
Anderung in % 60,81 % 64,62 % 4,17 % 63,08 % 4,03 % 3,64 %

Abbildung 2.30 Sortierung nach »Absolute Anderung«

Auch die Seite zu der »Google Indizierung« verzeichnet mehr Seitenaufrufe als noch
im Vormonat, allerdings ist hier die Anderung nicht so deutlich, wie bei der Bounce-
Rate-Seite. 74 Seitenaufrufe im Vormonat und 119 Seitenaufrufe im aktuellen Monat
sind lediglich ein Unterschied von rund 61 %.

Sortierung nach Veranderung

Wenn Sie zwei Zeitraume zum Vergleich ausgewahlt haben, wird jeweils unter den
Zeilen mit den Werten eine Zeile mit der prozentualen Veranderung eingeblendet. Es
wird aber immer nach der absoluten Anderung sortiert, auch wenn die prozentuale
Veranderung angezeigt wird. Lassen Sie sich daher nicht verwirren, wenn die prozen-
tual angezeigten Werte in der Reihenfolge nicht immer kleiner werden.

Gewichtet

Diese Option konnen Sie auswahlen, wenn Sie vorher nach einer Spalte mit Prozent-
werten sortiert haben, etwa der ABSPRUNGRATE. In der Standardsortierung werden
die Prozentwerte absolut verglichen. Eine Seite, die von einem Besucher nur einmal
aufgerufen wird und bei der keine weiteren Seiten folgen, hat eine Absprungrate von
100 %, denn alle Sitzungen auf der Seite wurden abgebrochen. Bei der normalen Sor-
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tierung steht diese Seite ganz oben in der Rangliste. Allerdings wird Sie die Absprung-
rate bei solchen Einzelaufrufen wenig interessieren, da sie bei einer so geringen Zahl

Primare Dimension: Sprache

. . . . . Sekundare Dimension ~ | Sortierungsart: | Standard - de Q, Eweitet || T R |
an Besuchern kaum Riickschliisse auf die Qualitit der Seite zuldsst.

Seiten/Sitzung T NE LRI Neue Sitzungen in

Bei der gewichteten Sortierung wird daher die absolute Zahl der Sitzungen oder Sei- STl Sitzungen 7 ¥ Strungsasier AT
tenaufrufe mitberiicksichtigt (siehe Abbildung 2.31). Eine Seite mit 5.000 Besuchern
pro Woche und einer Absprungrate von 83 % wird damit vor einer Seite mit 50 Besu-
chern und einer Absprungrate von 87 % platziert. So finden sich immer die Eintrage

00:02:30 76,72 % 67,32 %
r r filir

auf den ersten Plitzen, die in den Augen von Google Analytics die héchste Relevanz o eI 189 000153 4T Be.4T %
haben. 2. dede 1.066 (26,66 %) 2,36 00:04:16 81,61 % 69,14 %
3 dech 18 (045%) 139 00:00-16 88,89 % 88.89 %
Sekurdére Dimension v | Sofierungsart | Gewichtet = ? Erweitert H @ | |E 0T
S— 4 de-at 13 (0,33 %) 1.38 00:00:21 92,31 % 76,92 %
seke setenauute GOl e Bocurneren  ENSC o % Ausst '

auf Seite

Abbildung 2.32 Filterbeispiel nach »de« im Sprachenbericht
2.051 1.792 00:01:58 1.507 83,94 % 73,48 % 0,00 €

% des e des Wiehsite- % des Wishsite- ighsite- % des

Gesamtwert Gesamtwert Durchschnitt | Gesamtwert: Durchschritt Durchschnit Gesamtwert ¢ i i i i
jpeemvets | Gesamiweris | Duchochnlt | Cessmbwals | @ eoactcinll | Duchecinll | Gesamtnets: Uber den Link ERWEITERT rechts neben dem Eingabefeld gelangen Sie zu weiteren
(1.792) (0,00 %) (1.507) (0,00 %) . . . w . . . . . ..
Filteroptionen. Aus der Liste konnen Sie unterschiedliche Dimensionen auswéhlen,
Istudie-smartphone-nutzung-deuts & . " . . . . I . .
b Chlang ““ 133 moz7 122 EEHESE | IR nooe die den Bericht einschranken konnen (siehe Abbildung 2.33).
2. /bounce-rate-was-ist-das/’ @ 165 151 00:04:31 151 91,39 % 85,09 % 000€
Primare Dimensian: Sprache
#13-grunde-warum-mar-pivik-nicht &
3. -mit-google-analytics-vergleichen- 140 133 00:04:23 133 91,73 % 9143 % 0,00 € —
kann/ Sekundare Dimension = | Sortierungsart | Standard = Q.  Erweitert B =T
4 faoodlerindizierung-oder v gelan 13 107 000506 106 89,62 % 88,24 % 000 e

ger-die-webseiten-in-den-index/

i i Einschliel Enthal
Abbildung 2.31 Gewichtete Sortierung nach der »Absprungrate« kil thl
und
243 Filtern + Dimension oder Messwert
o hinzufiigen

In der Zeile direkt iiber dem Tabellenkopf findet sich etwa in der Mitte ein Textfeld
zur Eingabe eines Suchfilters. Wenn Sie dort eine Zeichenfolge eintragen, erscheinen
aus dem aktuellen Bericht nur die Zeilen, die in der ersten Spalte diese Zeichenfolge
enthalten (siehe Abbildung 2.32). Abbildung 2.33 Erweiterte Filteroptionen

Anweenden | Abbrechen

Sie konnen diesen gefilterten Bericht wie gewohnt sortieren, die Diagrammdarstel-

In der Grundeinstell igt Analytics alle Zeil die durch den Filter beschrie-
lung oder den Zeitraum dndern. Thr Filter bleibt so lange erhalten, bis Sie zu einem D derbrundeinsteliung zeigt Anaiytics atie zelieh an, die durch den FIter beschrie

ben werden. Mit dem Button EINSCHLIESSEN konnen Sie dieses Verhalten umkehren,

anderen Bericht wechseln. Sie konnen den Filter selbst 16schen, indem Sie das kleine . . . ]
also genau solche Zeilen ausschlieRen, auf die Ihre Eingabe passt.

runde X im Eingabefeld anklicken.
Darauf folgt ein Menti zur Auswahl der Dimension oder Metrik, auf die gefiltert wer-
Suchmuster mit reguliren Ausdriicken beschreiben den soll. Dort sind alle Dimensionen und Metriken aufgelistet, die der aktuelle
Das Textfeld erkennt automatisch die Eingabe von regularen Ausdriicken, was lhnen Be.richt ?ls SPalten v.er.wendet. Das bedeutet, Sie 1-<6nnen m.l Normalfall nur auf die
die Verwendung von Platzhaltern und anderen Optionen erméglicht. Eine Auflis- Dimension filtern, die in der ersten Spalte des Berichts gezeigt wird: Im Sprachenbe-
tung der von Google Analytics unterstiitzten reguliren Ausdriicke finden Sie im richt ist es die Dimension SPRACHE, im Seitenbericht die Dimension SEITE usw. Nur
Anhang B. wenn Sie eine SEKUNDARE DIMENSION eingestellt haben, wird sie auch zur Auswahl
angeboten. Auflerdem konnen Sie nach einer Metrik filtern, das heifit, der Filter
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sucht nach Eintragen, fiir die bestimmte Werte in einer Metrik tber- oder unter-
schritten werden. Zum Beispiel kdnnen Sie im Seitenbericht nur die Eintrage heraus-
filtern, die mehr als zehn Seitenaufrufe erhalten haben. Wenn eine Metrik als Filter
ausgewahlt wird, missen Sie in das Eingabefeld eine Zahl eintragen.

Als Ndchstes folgt ein Ment zur Auswahl der Art und Weise, wie Ihre Eingabe mit den
Eintragen verglichen werden soll. Bei einer ausgewahlten Dimension stehen zur Aus-
wahl:

ENTHALT: Die Dimension muss die Eingabe aus dem Textfeld enthalten.
ENTSPRICHT GENAU: Die Dimension muss komplett der Eingabe entsprechen.

>
>
» BEGINNT MIT: Die Dimension muss die Eingabe am Beginn enthalten.
» ENDET MIT: Die Dimension muss die Eingabe am Ende enthalten.

>

ENTSPRECHENDE REGEXP: Die Dimension muss mit dem regularen Ausdruck
ubereinstimmen, der eingegeben wurde.

Bei einer ausgewahlten Metrik verandert sich das Ment:
» IST GLEICH: Die Metrik muss genau der Eingabe entsprechen.
» WENIGER ALs: Die Metrik muss kleiner (und nicht gleich) als die Eingabe sein.

> GROSSER ALS: Die Metrik muss grofier (und nicht gleich) als die Eingabe sein.

Je nach ausgesuchter Metrik miissen Sie bei der Eingabe des Wertes einige Punkte
beachten:

» Die Filter WENIGER und GROSSER ALS schlief3en beide Metriken aus, die genau der
Eingabe entsprechen. Wenn Sie also alle Seiten mit mehr als zehn Aufrufen filtern,
sind Seiten mit genau zehn Aufrufen nicht im Ergebnis enthalten.

» Beim Filtern auf eine Zeitangabe, etwa auf die Besuchszeit einer Seite, missen Sie
die gewiinschte Dauer in Sekunden angeben. Eine Eingabe von »1:24« (Minuten)
fihrt nicht zum gewiinschten Ergebnis, nur »84« Sekunden filtert korrekt.

» BeiProzentwerten arbeiten die drei Filtermoglichkeiten nicht immer korrekt bis auf
die letzte Nachkommastelle. Sie sollten daher nie auf einen genauen Prozentwert
filtern, sondern mit Bereichen arbeiten (etwa grofRer als 7 % und kleiner als 12 %).

Unterhalb der Filterzeile konnen Sie einen weiteren Filter mit denselben Einstel-
lungsmoglichkeiten hinzufiigen. Die Zeilen miissen beiden Filtern entsprechen, um
im Ergebnisbericht zu erscheinen. Somit konnen Sie Filter auf Dimensionen und Fil-
ter auf Metriken kombinieren. Es gibt keine Obergrenze in der Zahl der Filter: Wenn
Sie wollen, konnen Sie mehrere Dutzend Filter kombinieren.

Wenn auf dem aktuellen Bericht ein Filter mit erweiterten Einstellungen aktiv ist,
erscheint im Eingabefeld ein entsprechender Hinweis (siehe Abbildung 2.34). Mit
BEARBEITEN konnen Sie die Einstellungen verandern.
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| Erweiterter Filter aktiviert % | Bearbeiten

Abbildung 2.34 Erweiterter Filter aktiv

2.4.4 Darstellungsoptionen

Auf das Eingabefeld fiir Filter folgen fiinf Buttons mit Symbolen, mit deren Hilfe Sie
das Format und die Aufbereitung der Berichtstabelle im Ganzen beeinflussen kon-
nen (siehe Abbildung 2.35). Von links nach rechts finden Sie: DATEN, PROZENTSATZ,
LEISTUNG, VERGLEICH, PIVOT-TABELLE.

H © = % |&m

Abbildung 2.35 Symbole fiir die Formatierung der Berichtstabelle

Daten

Diese Ansicht ist Ihnen bereits bekannt, denn es ist die Standardansicht, in der sich
die Berichte prasentieren.

Prozentsatz

Mit dieser Ansicht erkennen Sie die Verhdltnisméafigkeiten einzelner Werte zur
Gesamtsumme besser. Anders als in der Datenansicht wird hier der Anteil am
Gesamtvolumen fiir jede Zeile als Prozentzahl ausgewiesen. Zusatzlich werden diese
Anteile auf der rechten Seite als Kuchendiagramm dargestellt (siehe Abbildung 2.36).

Anteil am Gesamtergebnis:

Seitenpfadebene 1 Seitenaufrufe v Ausstiege Ausstiege =
35.542 16.443
% des Gesamtwerts: 100,00 % (35.542) % des Desamiwerts:
100,00 % {16.443)
. o
! funternehmen/ 11.087 2341 %
. o
2 fhlog/ 10.607 3919 %
= 9,096 26,79 %
’ J/index.php E 79 %
o
4 fonline-marketing/ 1.228 1,99 %
. o
5 fberatuncy 1.095 1,84 %
5. 792 168 %
fsenf
7. X 512 1,70 %
Aimpressum/
8 313 0,63 %

fseal

Abbildung 2.36 Ansicht »Prozentsatz« fiir die Aufschlisselung nach Content

97




2 Der Auftakt: Google Analytics kennenlernen

Sie konnen die Tabelle und das Diagramm getrennt einstellen, um so zum Beispiel in
der Tabelle die Verteilung der Seitenaufrufe zu sehen und gleichzeitig im Kuchendia-
gramm die Verteilung der Abspriinge von diesen Eintrigen.

Leistung

In der Ansicht LEISTUNG konnen Sie fiir die Eintrage zwei Metriken miteinander ver-
gleichen. Fur die beiden Spalten kénnen Sie zwei verschiedene Metriken des aktuel-
len Berichts auswdhlen. In der ersten Spalte wird der absolute Wert der Metrik
ausgewiesen, in der zweiten Spalte der prozentuale Anteil an der Gesamtsumme
(siehe Abbildung 2.37). Dabei wird der Wert zusatzlich als Balken visualisiert, so dass
Sie leicht einen Vergleich ziehen kénnen.

Seitenpfadebene 1 Seitenaufrufe MR 2 Ausstiege v
35.542 16.443

% des Gesamtbwerts: 100,00 % (35543 % des Gesamtbwerts: 100,00 % {16.443)

1. funternehmeny 11.057 I 25 41 %

2. fhlog/ 10.607 I 55,19 %

3. findex.php 9.09c [N 25,70 %

4. fonline-marketing 1228 B1.99%

5. /heratungy 1.095 B1.94 %

6. fae0f 792 J168%

7. fimpressumy 512 J1.70 %

5. faeal 313 | 0,63 %

Abbildung 2.37 Ansicht »Leistung« fiir die Aufschliisselung nach Content

In Abbildung 2.37 sehen Sie, dass der Bereich /unternehmen/ zwar nur wenige Seiten-
aufrufe mehr hat als der Bereich /blog/, dafiir aber eine bessere (da geringere) Aus-
stiegsrate.

Vergleich

Die Ansicht VERGLEICH funktioniert dhnlich wie die vorherige Ansicht LEISTUNG,
allerdings wird flr die Balkendarstellung die Achse verschoben. Hier wird der pro-
zentuale Anteil im Vergleich zum Website-Durchschnitt gezeigt. Zusatzlich prasen-
tieren sich Werte, die besser sind als der Durchschnitt, in Griin (links), schlechtere
Werte in Rot (rechts) (siehe Abbildung 2.38).

Bei der ABSPRUNGRATE etwa ist ein niedrigerer Wert besser, daher stehen hier die
grinen Balken links vom Durchschnitt.
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Seitenpfadebene 1 Seitenaufrufe v| 4 |Absprungrate v
{werglichen mit dem Website-Durchschnitt)
35.543 62,55 %
% des Gesambwerts: 100,00 % (35.543) Wehsite-Durchschnitt: 62,55 % (0,00 %)
1. funternehmeny 11.087 '0,92 Y
2. fhlogy 10.607 _18,18 Y
3. findex.php 9.097 -16,97 %q
4. fonline-marketing’ 1.228 -12,19 %q
3. fheratung/ 1.095 _9,?9 Y
. fsenf 792 -27.81 %‘
7. fimpressums 512 -3.33 %1

Abbildung 2.38 Ansicht »Vergleich« fiir die Aufschlisselung nach Content

Pivot-Tabelle

Mit dem letzten Punkt PIVOT-TABELLE konnen Sie zwei Dimensionen im direkten
Vergleich miteinander darstellen. Dabei erscheint die eine Dimension wie gewohnt
in der linken Spalte der Tabelle, die Werte der zweiten Dimension werden als weitere
Spalten der Tabelle angezeigt.

In Abbildung 2.39 sehen Sie links die Content-Bereiche der Website, als Spalten sind
die unterschiedlichen Browser eingetragen und in den Zellen sind die eindeutigen
Seitenaufrufe zu sehen. So erkennen Sie in einer Tabelle, welcher Bereich wie viele
Zugriffe hatte, aber auch wie viele dieser Zugriffe von Nutzern mit Firefox, Chrome
oder Safari kamen. Die Option PIVOT-TABELLE gibt es nur bei Berichten, in denen
mindestens zwei oder mehr Dimensionen zur Verfliigung stehen.

FivatTabellevon: | Browser v | Phvot 1. Eindeuti v > Spalten: 1-5von28 | € | ¥
Gesamt 1. Firefox 2. Chrome 3. safari 4. Internet Explorer 5. Android Browser
setenptaenene 1 g, sclerauiie sctomauife sctnaitife Setmaitife setamautire
8 Junternehmend 9.076 4013 2308 1.340 1.033 144
2. fhlog/ 8.751 3.633 2297 932 1.092 243
3. findex.php 7.455 2799 1.774 1471 1.027 228
4 fanling- 1.055 440 324 m 153 7
tnarketing’
g fheratungs 949 447 230 133 124 3
6 f3e0f 656 320 141 a3 77 8
7 fimpressum/ 478 186 121 60 77 13
8 f3ear 266 103 70 42 41 1

Abbildung 2.39 Pivot-Tabelle mit Content und Browsern
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2.4.5 Tabellennavigation

Unterhalb der Berichtstabelle folgt die Tabellennavigation, mit der Sie innerhalb der
Daten vor- und zurtickspringen sowie die Anzahl der gezeigten Ziele verandern kon-
nen (siehe Abbildung 2.40). Sie kdnnen die entsprechenden Pfeil-Buttons verwenden
oder mit Hilfe des Eingabefeldes direkt zu einer bestimmten Stelle springen.

Zeilen anzeigen: | 10 v Gehezu: |1 1-10von 23766 € >

Dieser Berichtwurde am 21.10.13 um 21:40:26 erstellt. - Bericht aktualisieren

Abbildung 2.40 Navigation unterhalb der Berichtstabelle

Die Zahl der angezeigten Zeilen konnen Sie bis maximal 5.000 wahlen. Falls der
Bericht wie in unserem Beispiel mehr Zeilen enthilt, konnen Sie nie alle auf einmal
darstellen, sondern mussen »bldttern«. Was online noch machbar ist, wird beim
Export zum Problem: Da immer nur das exportiert wird, was auf dem Bildschirm zu
sehen ist, trifft das auch auf die Anzahl der Zeilen zu. Sie konnen also immer nur
5.000 Zeilen auf einmal exportieren. Fur die folgenden Zeilen mussen Sie zu diesem
Bereich springen und einen zweiten Export durchfithren.

Unter den Navigationselementen sehen Sie einen Hinweis, wann dieser Bericht
erstellt wurde. Dieses Datum bezieht sich nur auf die Erstellung und gibt keine Infor-
mation dartber, bis zu welchem Zeitpunkt Daten enthalten sind. Uber den Link
BERICHT AKTUALISIEREN werden die Daten erneut von Google Analytics aus der
Datenbank generiert.

Aktualisieren in Google Chrome

Mit Google Chrome hatten wir bereits den Fall, dass der Bericht auch nach einer Aktu-
alisierung keine neuen Daten zeigte. Das fallt etwa auf, wenn Sie die Einbindung
eines Zahlcodes testen, ihn einmal ausgefiihrt haben und nun darauf warten, dass er
im Bericht erscheint. Chrome scheint hier die Berichtsseiten zwischenzuspeichern.
Dieses Verhalten konnen Sie umgehen, indem Sie statt zu aktualisieren die Anzahl der
Zeilen verandern. In diesem Fall wird der Bericht auf jeden Fall neu generiert.

2.4.6 Ubersicht

Ein weiterer Berichtstyp neben dem EXPLORER ist die UBERSICHT. Ubersichtsbe-
richte ermoglichen einen Einstieg in einen Themenbereich wie Zielgruppe oder
Ereignisse und bieten auf einer Seite die wichtigsten Kennzahlen und die Top Ten der
Ergebnisse der Detailberichte (siehe Abbildung 2.41).
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Ubersicht

Sitzungen im Vergleich ZU  Messwert auswahlen Stiindlich  Tag Woche Monat
® Sitzungen
300
150
8. Sep. 15. Sep. 22. Sep. 29. Sep.

M New Visitor M Returning Visitor

Sitzungen Nutzer

4.443 3.675

D WA Ve Ve N e Ve VY e
Seitenaufrufe Seiten/Sitzung

8.626 1,94

S Ak Gk g - | it

Durchschnittl. Sitzungsdauer | Absprungrate

00:02:19 69,10 %
VNN A AT —

Neue Sitzungen in %

78,46 %
Demografische Merkmale Sprache Sitzungen % Sitzungen
Sprache 3 1 de 2789 I 62.77 %
Land 2. de-de 1054 [ 23.72%
Stadt 3 enus 379 B 853%

| System 4 ¢ 47 | 106%

Abbildung 2.41 Bericht »Ubersicht« des Bereichs »Zielgruppe«

Einige Elemente kennen Sie bereits: die Auswahl der dargestellten Metrik im Dia-
gramm, den Zeitrahmen und die Vermerke. Bei Ubersichtsberichten gibt es dabei
eine Besonderheit: Es wird ein weiterer Eintrag STUNDLICH angeboten, der eine noch
feinere Auflosung der Daten tiber den Zeitraum erlaubt (siehe Abbildung 2.42).

Unter dem Diagramm folgen einige Metriken mit einer Sparkline, einem Miniatur-
diagramm des zeitlichen Verlaufs. Darunter folgt eine Schnellauswahl der wichtigs-
ten Berichte aus diesem Bereich (etwa der Zielgruppe). Mit dem Meni links konnen
Sie jeweils die Top-Ten-Ergebnisse mit ihren Sitzungen anzeigen lassen. Unter der
Liste fihrt ein Link direkt zum Bericht.
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sitzungen v | im Vergleich zu  Messwert auswahlen stiindlich = Tag | Woche = Monat

@ Sitzungen

MMMMMM

15. Sep. 22, Sep. 29. Sep.

Abbildung 2.42 Diagramm mit Daten nach Stunden

Auf Ubersichten kénnen Sie Segmente anwenden, aber Sie haben keine Mdglichkeit,
Filter einzugeben.

2.4.7 Weitere Berichtstypen

Neben ExPLORER und UBERSICHT gibt es noch weitere Berichtstypen: VERTEILUNG,
FLUSSDARSTELLUNG und LANDKARTE. Sie kommen allerdings nur fiir wenige Berichte
zum Einsatz, daher erlautern wir sie zusammen mit der inhaltlichen Beschreibung in
Kapitel 7 bis Kapitel 10.

Im Bereich PERSONALISIEREN konnen Sie nur Berichte vom Typ EXPLORER selbst
erstellen. Es gibt zwar noch das zweite Format FLACHE TABELLE. Es wird allerdings
nur fir benutzerdefinierte Berichte angeboten. In den standardmaflig enthaltenen
Berichten kommt es nicht zum Einsatz.

2.5 Datenschutz

Mit einem Webanalyse-Tool konnen Sie viele Daten tiber die Besucher Ihrer Website
sammeln. Aber Sie diirfen nicht alles, was vielleicht technisch moglich ware. In
Deutschland bzw. der EU gibt es Gesetze und Regeln fiir die Erfassung von Daten in
elektronischen Medien. Auch wenn es bislang keine explizite Regelung fiir das Web
gibt (ganz zu schweigen von mobilen Inhalten), haben sich die zustandigen Experten
mit dem Thema beschéaftigt. Besonders Google Analytics stand dabei aufgrund der
grofden Verbreitung im Fokus.

Hinweis fiir 6ffentliche Einrichtungen

In Deutschland wird beim Datenschutz zwischen 6ffentlichen und nicht 6ffentlichen
Stellen (zum Beispiel Unternehmen) unterschieden. Auch wenn die Nutzung von
Google Analytics fir Unternehmen méglich ist, ist der Einsatz fir Amter, Behorden
und weitere offentliche Einrichtungen haufig untersagt, so etwa in Hessen.
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Wenn Sie Google Analytics verwenden mochten, um Remarketing-Listen fiir Google
AdWords zu erstellen, mussen Sie in der Datenschutzerklarung darauf hinweisen.
Das Gleiche gilt fiir die Verwendung von demografischen Daten in den Sitzungsbe-
richten. In beiden Fallen miissen Sie den Tracking-Code anpassen, und in diesem
Vorgang sollten Sie dann Ihren Datenschutzhinweis erweitern. Solange Sie keine der
beiden Funktionen nutzen, ist auch kein Text in der Erklarung notig.

2.5.1 Hintergrund

Es sind nicht per se alle Daten der Webanalyse von gesetzlichen Regelungen betrof-
fen, nur die Erfassung und Verwendung von personenbezogenen Daten ist geregelt.
In Deutschland geschieht dies im Telemediendienstgesetz (TMG). Die obersten
Huter uber dessen Einhaltung sind der Bundesdatenschiitzer bzw. die jeweiligen
Landesdatenschiitzer. Personenbezogene Daten erlauben einen Riickschluss auf die
tatsachliche Person, die vor dem Bildschirm sitzt, also etwa der Name, die Adresse,
Telefonnummer usw. Ohne die Einwilligung dieser Person dirfen solche Daten
nicht erfasst werden. Ubrigens diirfen nach TMG diese Daten mit Einwilligung
jederzeit erfasst werden! Dazu gleich mehr.

Nun sind die Vorgaben im TMG recht allgemein, und es wurde lange Zeit dartiber dis-
kutiert, was sie denn genau fiir Webanalyse-Systeme bedeuten. 2009 hat der Dussel-
dorfer Kreis, der damalige Arbeitskreis der Datenschiitzer der Lander und des
Bundes, eine Liste von Vorgaben erstellt, die Sie als Website-Betreiber beim Einsatz
eines Webanalyse-Tools berticksichtigen miissen. Google hat in der Folge mit den
Behorden weiter zusammengearbeitet und 2011 vom damaligen Hamburgischen
Landesdatenschutzbeauftragten Johannes Caspar die Bestatigung erhalten, dass fiir
deutsche Website-Betreiber ein »beanstandungsfreier Betrieb von Google Analytics
ab sofort moglich« sei.

Aus dem TMG ergeben sich folgende Vorgaben fiir den Einsatz von Webanalyse
(ohne explizite Einwilligung der Besucher), die im Folgenden naher erlautert werden:

Hinweispflicht
Widerspruchsmoglichkeit

>
>

» Kiirzen der IP-Adresse

» Pseudonymisierte Daten nicht mit personenbezogenen Daten zusammenfiihren
>

Vertrag zur Auftragsdatenverarbeitung

Wenn Sie Nutzungsdaten erfasst haben, ohne vorher alle Vorgaben umzusetzen, gel-
ten diese Daten als datenschutzrechtlich nicht korrekt erhoben. Da Sie aus einem
Analytics-Konto einmal erhobene Daten nicht mehr 16schen konnen, kann so ein Fall
zur Loschung Thres gesamten Kontos fiihren.
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2.5.2 Hinweispflicht

Sie missen die Besucher Threr Website dartiber informieren, dass Sie Nutzungsdaten
mit Google Analytics erfassen. Dies geschieht am besten auf einer eigenen Seite zum
Datenschutz oder alternativ im Impressum. In beiden Fallen ist wichtig, dass diese
Seiten von jeder Seite Ihres Webauftritts aus erreichbar sind.

Lange Zeit lieferte Google einen Formtext in seinen AGB, den Sie iibernehmen konn-
ten. Inzwischen wurde dieser Text entfernt und durch einen schlichten Hinweis
ersetzt, in dem es heif3t:

Sie sind ferner verpflichtet, an prominenten Stellen eine sachgerechte Daten-
schutzerkldrung vorzuhalten.

Sie muissen nun also selbst einen Text dafiir erstellen, aber nattirlich kann man wei-
terhin den »alten« Google-Text als Grundlage nehmen. Darum hier der Text als Bei-
spielvorlage fiir Ihre Datenschutzerklarung:

Datenschutzerklarung fiir die Nutzung von Google Analytics

Diese Website benutzt Google Analytics, einen Webanalyse-Dienst der Google Inc.
(»Google«). Google Analytics verwendet sogenannte Cookies, Textdateien, die auf Ihrem
Computer gespeichert werden und die eine Analyse der Benutzung der Website durch
Sie ermoglicht. Die durch den Cookie erzeugten Informationen tiber Ihre Benutzung die-
ser Website (einschlieRlich Ihrer IP-Adresse) werden an einen Server von Google in den
USA Ubertragen und dort gespeichert. Google wird diese Informationen benutzen, um
Ihre Nutzung der Website auszuwerten, um Reports tiber die Website-Aktivitaten fiir die
Website-Betreiber zusammenzustellen und um weitere mit der Website-Nutzung und
der Internetnutzung verbundene Dienstleistungen zu erbringen. Auch wird Google
diese Informationen gegebenenfalls an Dritte tUibertragen, sofern dies gesetzlich vorge-
schrieben ist oder soweit Dritte diese Daten im Auftrag von Google verarbeiten. Google
wird in keinem Fall Ihre IP-Adresse mit anderen Daten von Google in Verbindung brin-
gen. Sie konnen die Installation der Cookies durch eine entsprechende Einstellung lhrer
Browser-Software verhindern; wir weisen Sie jedoch darauf hin, dass Sie in diesem Fall
gegebenenfalls nicht samtliche Funktionen dieser Website vollumfanglich werden nut-
zen kénnen. Durch die Nutzung dieser Website erklaren Sie sich mit der Bearbeitung der
Uber Sie erhobenen Daten durch Google in der zuvor beschriebenen Art und Weise und
zu dem zuvor benannten Zweck einverstanden.

2.5.3 Widerspruchsmoglichkeit

Auflerdem mussen Sie den Besuchern Threr Website die Moglichkeit geben, dem
Tracking zu widersprechen, das heift, die Besucher miissen in der Lage sein, die Web-
site auch zu nutzen, ohne von Ihnen erfasst zu werden. Im Beschluss des Diisseldor-
fer Kreises nach seiner Sitzung in Stralsund am 26./27. November 2009 heif3t es:

104

2.5 Datenschutz

Den Betroffenen ist eine Moglichkeit zum Widerspruch gegen die Erstellung von
Nutzungsprofilen einzurdumen. Derartige Widerspriiche sind wirksam umzu-
setzen.

AlsLosung hat Google hier ein Browser-Plug-in erstellt, das fiir Internet Explorer, Fire-
fox, Safari, Opera und Chrome verfiigbar ist. Sie finden es unter http://tools.google.com/
dlpage/gaoptout?hl=de. Um der Anforderung zu entsprechen, geniigt ein Hinweis mit
entsprechendem Link in Ihrer Datenschutzerkldrung. Hier wieder eine Beispielvor-
lage fiir Ihre Datenschutzerkldrung.

Beispiel Widerspruchsmoglichkeit

Sie kénnen die Speicherung der Cookies durch eine entsprechende Einstellung Ihrer
Browser-Software verhindern; wir weisen Sie jedoch darauf hin, dass Sie in diesem
Fall gegebenenfalls nicht samtliche Funktionen dieser Website vollumfanglich wer-
den nutzen konnen. Sie konnen dariiber hinaus die Erfassung der durch das Cookie
erzeugten und auf Ihre Nutzung der Website bezogenen Daten (inklusive Ihrer IP-
Adresse) an Google sowie die Verarbeitung dieser Daten durch Google verhindern,
indem Sie das unter dem folgenden Link verfligbare Browser-Plug-in herunterladen
und installieren: http://tools.google.com/dlpage/gaoptout?hl=de.

2.5.4 Kiirzen der IP-Adresse (anonymisieren)

In Deutschland haben sich die Datenschiitzer auf die Einschatzung geeinigt, IP-Adres-
sen als personenbezogene Daten zu klassifizieren. Dadurch sind alle Zugriffe, die Sie
erfassen konnten, datenschutzrechtlich relevant. Denn im Internet wird immer eine
[P-Adresse Uibertragen, ohne sie funktioniert die Dateniibertragung nicht. Daraus
ergibt sich eine Grundanforderung an alle Webanalyse-Systeme, namlich bei der
Datenerfassung auf die vollstandige IP-Adresse zu verzichten. Im Wortlaut:

Die Analyse des Nutzungsverhaltens unter Verwendung vollstdndiger IP-Adres-
sen (einschliefilich einer Geolokalisierung) ist aufgrund der Personenbeziehbar-
keit dieser Daten daher nur mit bewusster, eindeutiger Einwilligung zuldssig.
Liegt eine solche Einwilligung nicht vor, ist die IP-Adresse vor jeglicher Auswer-
tung so zu kiirzen, dass eine Personenbeziehbarkeit ausgeschlossen ist.

Google hat flr diese Klirzung extra eine eigene Funktion eingefiihrt: anonymizelp.
Diese Funktion muss beijedem Laden des Tracking-Codes iibergeben werden, damit die
[P-Adresse gekiirzt wird. Leider wird die Funktion beim Einrichten eines neuen
Tracking-Codes nicht automatisch eingefiigt und kann auch nicht per Option hinzuge-
fligt werden. Das bedeutet, Sie miissen beim Einbau eines Tracking-Codes auf einer
neuen Website selbst daran denken, die Funktion aufzunehmen. Wir werden in allen
Code-Beispielen in weiteren Kapiteln immer die anonymizelp-Funktion mit auffithren.
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Ein Hinweis in der Datenschutzerklarung zur IP-Kiirzung ist zwar nicht zwingend
vorgeschrieben, sollte der Vollstandigkeit halber aber eingefiigt werden.

Beispielvorlage Datenschutzerklarung IP-Kiirzung
Die Google-Tracking-Codes dieser Website verwenden die Funktion anonymizeIp(),

somit werden IP-Adressen nur gekiirzt weiterverarbeitet, um eine direkte Personen-
beziehbarkeit auszuschlieRen.

2.5.5 Pseudonymisierte Daten

Es gibt im Beschluss der Datenschutzer zwei Hinweise zu pseudonymisierten Nut-
zungsdaten. Die Verwendung von Pseudonymen bedeutet konkret, dass Sie zwar
mehrere Besucher Ihrer Website unterscheiden diirfen, also etwa Besucher A und
Besucher B. Sie durfen fiir diese Unterscheidung aber nicht tatsachliche personenbe-
zogene Daten verwenden, also etwa den Nachnamen - falls Sie ihn kennen sollten.
Im Beispiel sind A und B Pseudonyme, die keinen Ruickschluss auf die tatsachliche
Person zulassen.

Mit Hilfe einer Einwilligung kénnen Sie diese Einschrankung aufheben. Sie konnen
sie etwa einholen, wenn sich ein Besucher auf Threr Website registrieren kann. Aller-
dings macht hier Google selbst in seinen AGB eine Einschrankung. Dort heif3t es:

Es ist Ihnen untersagt, selbst oder durch einen Dritten den Service dazu zu ver-
wenden, Daten zu erfassen, zu verarbeiten oder zu nutzen, die eine Person identi-
fizieren (zum Beispiel Name oder entsprechende E-Mail-Adresse) oder die von
Google mit verhdltnismdfiigem Aufwand mit solchen Informationen in Verbin-
dung gebracht werden kénnen.

Das heif$t im Klartext: Sie diirfen selbst mit Einwilligung keine personenbezogenen
Daten in Google Analytics speichern (E-Mail-Adresse eines Besuchers, Name usw.),
sondern nur pseudonymisierte Daten.

2.5.6 Vertrag zur Auftragsdatenverarbeitung

Im Nachsatz weist der Beschluss von Stralsund auf das Bundesdatenschutzgesetz
hin:

Werden pseudonyme Nutzungsprofile durch einen Auftragnehmer erstellt, sind
dartiber hinaus die Vorgaben des Bundesdatenschutzgesetzes zur Auftragsda-
tenverarbeitung durch die Anbieter einzuhalten.

Im angesprochenen Gesetz ist geregelt, dass Sie bestimmte Kriterien einhalten mis-
sen, wenn Sie Uber einen Dritten (in diesem Fall Google Analytics) Nutzungsprofile
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erfassen und auswerten. Das Problem bei Google Analytics ist in diesem Fall, dass Sie
den Dienst kostenlos verwenden konnen — es bedarf keiner schriftlichen Beauftra-
gung und gibt daher auch keinen gegengezeichneten Vertrag. Genau diesen moch-
ten die Datenschiitzer aber sehen.

Um dieses Problem zu 16sen, hat Google speziell fiir Deutschland einen Vertrag zur
Auftragsdatenverarbeitung erstellt. Sie miissen ihn vor der Erfassung von Daten aus-
fullen und zur europaischen Google-Niederlassung nach Irland schicken. Innerhalb
einiger Wochen erhalten Sie ein unterschriebenes Exemplar zuriick, womit der
Anforderung entsprochen ist.

Mit dem Vertrag zur Auftragsdatenverarbeitung gehen Sie keine sonstigen Verpflich-
tungen gegeniiber Google ein. Der Service bleibt weiterhin kostenlos.

2.5.7 Europadische E-Privacy-Richtlinie

Bereits 2009 hat die Europaische Union eine Richtlinie zum Schutz personenbezoge-
ner Daten in der elektronischen Kommunikation erlassen. Die Richtlinie 2009/136/
EG (auch E-Privacy-Richtlinie oder Cookie-Richtlinie genannt) musste eigentlich seit
2011 im nationalen Recht der Mitgliedslander umgesetzt sein. In Deutschland gibt es
bis heute keine formale Umsetzung dieser Richtlinie, allerdings gehen im letzten
Stand zu diesem Thema im Februar 2014 sowohl die Bundesregierung als auch die
EU-Kommission davon aus, dass das deutsche Telemediendienstgesetz die Verwen-
dung von Cookies in ausreichendem Mafie regelt und somit keine weitere Umset-
zung in nationales Recht erforderlich sei. Die anderen europdischen Lander sind bei
der Umsetzung unterschiedliche Wege gegangen.

Die Richtlinie befasst sich unter anderem mit der Verwendung von Cookies auf Web-
sites. Dienen sie nicht dem alleinigen Zweck der Ubertragung von Nachrichten tiber
ein elektronisches Kommunikationsnetz oder der von einem Nutzer ausdriicklich
gewinschten Diensterbringung, so soll ihre Verwendung nur noch mit vorheriger
Einwilligung des Nutzers erlaubt sein (Artikel 5(3) der Richtlinie). Vorausgesetzt ist
zudem die umfassende Information des Nutzers tiber den Einsatz von Cookies und
die Verwendung der damit erzeugten Daten.

Im Klartext bedeutet das, dass Sie Besucher Ihrer Website zunachst tiber die Verwen-
dung von Cookies informieren sowie deren Zweck benennen miissen. Auflerdem
miissen Sie die Einwilligung der Besucher zur Verwendung von Cookies einholen.
Beim zweiten Punkt gibt es in der EU unterschiedliche Auffassungen. Denn es ist
nicht klar definiert, wie diese Einwilligung technisch umgesetzt werden muss. In
einigen Landern wie Frankreich oder Spanien ist eine Opt-in-Losung gefordert, es
darfalso nur dann ein Cookie gesetzt werden, wenn der Besucher ausdriicklich zuge-
stimmt hat. Andere Lander haben eine Opt-out-Losung, etwa Irland. Hier reicht es
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also, wenn zum Beispiel die Datenschutzerklarung eine Widerspruchsmoglichkeit
gegen Cookies enthalt.

AufWebseiten aus anderen EU-Landern sieht man dazu eingeblendete Informations-
balken mit Hinweisen auf Cookies und einem OK-Button zur Einwilligung. Google
verwendet selbst eine solche Variante auch in Deutschland (siehe Abbildung 2.43).

«

£ = | G Google x W

Werbeprogramme Untemehmen Uber Google Datenschutzerklarung Nut i Eii

Cookies helfen uns bei der Bereitstellung unserer Dienste. Durch die Nutzung unserer Dienste erklaren Sie sich damit einverstanden, dass wir Cookies setzen. Mehr erfahren m

|

C A 8 https//www.google.de/?gws_rd=ssl w| =

Gmail Bider i

Google

Deutschland

{=

Google-Suche Auf gut Gliick!

Abbildung 2.43 Cookie-Einwilligung auf google.de

Sollten die jiingsten Aussagen von Bundesregierung und EU-Kommission Bestand
haben, dass das Telemediengesetz eine Umsetzung der E-Privacy-Richtlinie unnétig
macht, wird in Deutschland durch die Regelung im Telemediendienstgesetz eine Ein-
willigung fiir Cookies nur dann erforderlich, wenn personenbezogene Daten gespei-
chert werden sollen. Fiir pseudonyme Daten — wie sie im Tracking mit Google
Analytics anfallen - ist demnach keine gesonderte Einwilligung erforderlich.

Die neuen Aussagen von Bundesregierung und EU-Kommission sind noch zu frisch,
um die Auswirkungen in der Praxis beschreiben zu kénnen. In jedem Fall sollten Sie
beachten, dass Sie auf die Verwendung von Cookies hinweisen und bei der Nutzung
flr personenbezogene Daten die Bestatigung einholen. Letzteres ist flir Google Ana-
lytics nach aktuellem Stand nicht erforderlich.

2.5.8 Standards und Alternativen

Bis heute gab es bereits mehrere unterschiedliche Anlaufe, die Erfassung von Nut-
zungsdaten flr den Besucher transparenter zu machen und einen einfachen Opt-out
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umzusetzen. Wirklich durchgesetzt hat sich bislang allerdings keine Losung. Das
diirfte einerseits an unterschiedlichen Anforderungen je nach Land liegen. Ein in den
USA entwickeltes Prinzip muss nicht unbedingt auch die deutschen oder europaii-
schen Anforderungen abdecken. Andererseits gibt es natiirlich auch wirtschaftliche
Interessen, weiterhin moglichst viele Daten Uiber Nutzer zu sammeln. Im Folgenden
finden Sie einen kurzen Uberblick.

Platform for Privacy Preferences (P3P)

P3P ist eine standardisierte Plattform bzw. ein Format, um Datenschutzinformatio-
nen zwischen Webserver und Browser des Besuchers auszutauschen. 2002 wurde es
vom World Wide Web Consortium (W3C) als Webstandard verabschiedet. Das W3C ist
das Gremium zur Standardisierung der das World Wide Web betreffenden Techni-
ken. In Abbildung 2.44 sehen Sie ein Schaubild, wie der P3P-Ablauf funktioniert.

Nutzer hat Anbieter formuliert
Datenschutzanspriiche sein Datenschutzkonzept
I
: verwendet Eingabe in
Y
Preference-Dateien von Policy-Generator
Drittanbietern (APPEL
oder Fremdformate) -
formalisiert
I P3P-Giitesiegel- \J
I Anbieter  —|- -~ ;
konfiguriert = —' . P3P-Policy
wird ggf. mit : o
»P3P-Glitesiegel« :‘:’22 ‘tjel,’ltere't
versehen
Y Y

Anforderung der P3P-Policy - ’

\

- / S
[

PC Client-Software priift P3P-Policy X

... mit Browser/

Browser-AddOn/ — > Webserver
lokalem Proxy Bei Ubereinstimmung Anforderung der Webseite
Abbildung 2.44 P3P-Modell
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Auf dem Webserver hinterlegt der Betreiber eine XML-Datei, die Informationen zur
Erfassung und Verwendung von Nutzungsdaten auf der Website enthalt. Aufierdem
kann beschrieben werden, wie lange die Daten gespeichert werden, wer Zugriff
darauf hat und an wen man sich bei Fragen oder Beanstandungen wenden muss.
Abhangig von den Angaben kann ein Browser zum Beispiel Cookies tibertragen oder
nicht.

Vor allem Microsoft hat P3P lange unterstiitzt. Der Internet Explorer macht den Ver-
sand von Cookies teilweise von einer P3P-Policy (so heifdt die Datei auf dem Server)
abhangig. Daher haben viele Websites diese Dateien hinterlegt.

Zu einer aus Datenschutzsicht kompletten Losung hat es P3P nie gebracht. Die Anga-
ben in einer Policy sind freiwillig, und es gibt keine offizielle Stelle, die deren Richtig-
keit Uiberpruft. Google verwendet den Standard seit 2012 auf seinen Angeboten nicht
mehr und bezeichnet ihn als »impractical, also nicht praktikabel, und spricht ihm
damit die Praxistauglichkeit ab. Damit durfte P3P keine grofie Zukunft mehr bevor-
stehen.

Do Not Track (DNT)

Die Funktion »Do Not Track« wurde 2009 von Wissenschaftlern der Universititen
Stanford und Princeton vorgeschlagen. Der Browser soll der Website oder sonstigen
Anwendung bei jedem Aufruf signalisieren, ob der Besucher mit einem Tracking ein-
verstanden ist oder nicht. Dazu wurde ein HTTP-Header-Feld definiert, das bei jeder
Anfrage vom Browser mit an den (Web-)Server geschickt wird. Er muss entsprechend
aufdie Information reagieren und das Tracking unterbinden. Der Vorschlag wird der-
zeit im W3C diskutiert und konnte zu einem Webstandard gemacht werden — wie
bereits P3P. Der Vorschlag wurde in der Folge von nahezu allen Browsern implemen-
tiert, wobei Google sich am langsten gegen einen Einbau stemmte.

Auf Anbieter- bzw. Serverseite verwendet bislang so gut wie niemand die DNT-Infor-
mationen zur Steuerung der Datenerfassung. Bei Webanalyse-Tools ist bislang kein
Anbieter bekannt, der einen Opt-out auf Grundlage von DNT umgesetzt hitte.

Einerseits ist nicht klar geregelt, wer sich um die Verarbeitung eines DNT-Headers
kiimmern muss: der Website-Betreiber, der einen Tracking-Code auf seiner Website
hat, oder der Webanalyse-Anbieter, der die Funktionen bereitstellt. Fiir den Besu-
cher der Website lasst sich aktuell nicht tiberpriifen, ob seine Einstellung bertick-
sichtigt wird. Erkann sich also nicht sicher sein, dass sie den gewiinschten Effekt hat.

Die Voreinstellung zwischen den Browsern variiert — mal ist sie in einer Neutralstel-
lung (siehe Abbildung 2.45), mal ist DNT automatisch aktiviert. Damit entspricht ihre
Einstellung datenschutzrechtlich nicht der Anforderung einer informierten Einwilli-
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gung, die etwa in der E-Privacy-Richtlinie gefordert ist. Als Standardverfahren eignet
sie sich daher zumindest in der aktuellen Form nicht.

I} Aligemein Datensch utz
Q Suche
B inhalt Verfolgung von Nutzeraktivitdten
v,| Websites mitteilen, meine Aktivitaten nicht zu verfolgen
M Anwendungen . i
" Weitere Informationen
¢ Datenschutz
Chronik
& sicherheit Eirefox wird eine Chronik:| niemals anlegen ~

Firefox wird dieselben Einstellungen wie im privaten Modus verwenden und keinerlei
Chronik anlegen, widhrend Sie Firefox benutzen.

Sie kénnen auch die gesamte bisherige Chronik I1&schen.

Adressleiste

Vorschlage beim Verwenden der Adressleiste:
Eintrdge aus der Chronik
Eintrdge aus den Lesezeichen

Offene Tabs

Abbildung 2.45 Do-Not-Track-Option in Firefox

Blockerskripte und Plug-ins

Fir Internetnutzer gibt es eine weitere Moglichkeit, ihren Widerspruch gegen ein
Tracking umzusetzen: Es gibt fiir jeden Browser diverse Filter, Plug-ins und Add-ons,
mit denen die Aufrufe von Tracking-Skripten blockiert werden kénnen (Abbildung
2.46 zeigt beispielsweise das Plug-in Ghostery).

Nach der Installation eines solchen Filters wird zwar noch die Seite mit einem Track-
ing-Code geladen, dieser aber entweder gar nicht erst ausgefiihrt oder aber spates-
tens der Aufruf des Zahlservers unterbunden. Auch einige Virenscanner bieten diese
Funktion an.

Technisch funktioniert sogar Googles eigene Opt-out-Technik wie ein Filter: Es wird
generell auf allen Seiten der Google-Analytics-Code blockiert. Als Website-Betreiber
konnen Sie nichts gegen solche Filter-Plug-ins unternehmen - Sie sollten sich aber
dartiber im Klaren sein, dass ein Teil Ihrer Besucher durch solche Filter unsichtbar auf
Ihrem Angebot unterwegs ist.
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Abbildung 2.46 Privacy-Plug-in Ghostery fiir Chrome




Kapitel 7

Die erste Saule der Auswertung:
Besucher kennen

Die Arbeit mit dem Auswertungstool beginnt. Sie erfahren, aus
welchem Land lhre Besucher kommen, ob sie mit dem PC oder dem
Smartphone surfen, wie alt sie sind und ob sie zum ersten oder
wiederholten Mal auf Ihrer Website waren.

Nach dem Login in Google Analytics beginnen Sie immer an der gleichen Stelle: auf
der Zielgruppen-Ubersichtsseite. Hier sehen Sie auf einen Blick, wie viele Leute Thre
Website in den letzten 30 Tagen besucht haben, wie lange sie im Schnitt bleiben, wie
viele Seiten sie sich anschauen und wie grof3 der Anteil von neuen Besuchern ist.

Zu Beginn der niachsten Kapitel wollen wir Ihnen immer eine kurze Ubersicht geben,
was Sie in dem Report-Bereich auswerten konnen, ob spezielle Anpassungen not-
wendig sind und ob es sinnvoll ist, eine eigene Datenansicht daflir anzulegen (zum
Beispiel um Nutzerrechte einzuschranken oder gezielt Inhalte auszuwerten). Die ein-
zelnen Punkte sollen Ihnen einen schnellen Einblick geben, was Sie in den Berichten
auswerten konnen und was Sie gegebenenfalls vorher erledigen miissen, um die
Daten einsehen zu konnen.

Zielgruppen-Reports
Fiir wen ist der Report sinnvoll?

Jeder Webanalyst findet in diesem Bereich wertvolle Informationen liber seine
Nutzer.

Welche Fragen beantwortet der Report-Bereich?

Welche technischen Gerate nutzen die Menschen, um lhre Website anzuschauen?
Welche Sprache sprechen Ihre Nutzer? Wo befinden sich die Nutzer? Wie alt sind
Ihre Nutzer?

Sind (Code-)Anpassungen nétig, um den Report sinnvoll auswerten zu kbnnen?

Nein, aul3er Sie entscheiden sich fiir die Nutzung von benutzerdefinierten Variablen,
diese missen im Code mitgegeben werden. Auch wenn Sie demografische Daten
einsehen mochten, ist eine Anpassung notig.
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Wie oft sollten Sie den Report anschauen?

Die Besucherzahlen sollten Sie mindestens wochentlich einsehen, die weiteren
Punkte wie Sprache, Standort und technische Voraussetzungen sollten mindestens
quartalsweise oder nach Bedarf, zum Beispiel zu einem Relaunch, gepriift werden.

Miissen Elemente aus dem Report-Bereich in die benutzerdefinierten Benachrichti-
gungen aufgenommen werden?

Sinnvoll ist eine Benachrichtigung, wenn der Anteil der Besucher zurlickgeht oder
stark steigt. AuRBerdem sollten Sie die Browser (zum Beispiel starker Zuwachs eines
Browsers) und technischen Voraussetzungen abdecken.

Ist ein Dashboard oder eine Verkntipfung sinnvoll?

Ja, Elemente wie Anzahl der Besucher, Seitenaufrufe etc. sind vor allem in Uber-
sichts-Dashboards hilfreich.

Miissen Sie dafiir extra eine Datenansicht erstellen?

Nein, eine eigene Datenansicht ist fir diesen Bereich nicht nétig.

Die ZIELGRUPPENUBERSICHT (siehe Abbildung 7.1) bietet Thnen auf einen Blick alle
wichtigen Daten zu Ihren Nutzern. Die Grafik zeigt den zeitlichen Verlauf der Sitzun-
gen. Darunter sehen Sie folgende Daten flir den ausgewdhlten Zeitraum:

» Anzahl der Sitzungen und Nutzer

» die Gesamt-Seitenaufrufe

> Seiten pro Sitzung

» durchschnittliche Sitzungsdauer

» Absprungrate

» Anteil der neuen Sitzungen

Daneben sehen Sie in einem Kreisdiagramm die Anteile von neuen und wiederkeh-
renden Sitzungen.

Darunter finden Sie Direkt-Links zu weiteren Reports, beispielsweise zu demo-
grafischen Informationen wie Sprache, Stadt oder Land, aber auch zu System-Infor-
mationen wie Browser und Betriebssystem. Weiterhin gibt es Links zu den Mobil-
gerate-Informationen. Nebenstehend finden Sie einen Auszug aus dem Sprachen-
Report.

Auf einen Blick liefert Thnen die Ubersichtsseite also alles Wichtige, das Sie Uber Thre
Besucher wissen mussen, und hilft Thnen, direkt innerhalb der Zielgruppen-Reports
weiter zu navigieren.
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Zielgruppeniibersicht 01.06.2015-30.06.2015

E-Mail Export= Zum <
Alle Sitzungen + Segment hinzufiigen
100,00 %
Ubersicht
Sitzungen v | im Vergleich zu  Messwert auswahlen Stiindlich = Tag Woche | Menat
@ Sitzungen

200

8. Juni 15. Juni 22, Juni 29. Juni

W New Visitor M Returning Visitor

Sitzungen Nutzer Seitenaufrufe

3.665 3.083 7.000

a0\ | T TN | TN NS

Seiten/Sitzung Durchschnittl. Sitzungsdauer Absprungrate

1,91 00:02:07 68,62 %
AN AN | T

Neue Sitzungen in %

79,13 %
Demografische Merkmale Sprache Sitzungen % Sitzungen
Sprache » 1. de 2346 I c4.01%
Land 2. de-de 70 [l 2374 %
Stadt 3. en-us 257 | 7.01%
System 4 22 | 060%
Browser 5 en-gb 20 | 055%
Betriebssystem 6. de-ch 16 | 0.44%
nternetanbieter 7. de-at 14 | 038%
‘ -

Mobil 8. pt-br 13 | 0.35%
Betriebssystem 9. ru-ru 12 | 033%

10.¢ 10 | 027%

nternetanbieter
Vollstandigen Bericht anzeigen

Bildschirmauflosung

Abbildung 7.1 Zielgruppentbersicht

Im Ment finden Sie zwei weitere Eintrage, bevor die Untermeniis beginnen: Aktive
Nutzer und Kohortenanalyse. Beide Berichte befinden sich derzeit (September 2015)
im Beta-Stadium, sind allerdings schon seit geraumer Zeit verfigbar.

Der Bericht AKTIVE NUTZER zeigt Ihre Nutzerzahlen in unterschiedlichen Zeitfens-
tern. In der Standardeinstellung sehen Sie die Nutzerzahlen pro Tag. Am oberen Rand
des Diagramms konnen Sie weitere Zeitraume hinzuschalten: 7 Tage, 14 Tage und 30
Tage. Fur jeden dieser Zeitraume wird die Summe der Nutzer ausgewiesen.
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Aktive Nutzer 27.08.2015-26.09.2015
E-Mail Export v Zum Dashboard hinzufugen  Verknupfung
O /"\;‘DEMSL}BZU”QE” + Segment hinzufagen
Aktive Nutzer
« Nutzer, die an 1 Tag aktiv waren Nutzer, die an 7 Tagen aktiv waren +' Nutzer, die an 14 Tagen aktiv waren Nutzer, die an 30 Tagen aktiv waren

2.000

1.000

T e T e T, T T

29, Aug 5. Sep. 12.Sep. 19, Sep.

Nutzer, die an 1 Tag aktiv waren Nutzer, die an 7 Tagen aktiv waren Nutzer, die an 14 Tagen aktiv waren Nutzer, die an 30 Tagen aktiv waren

60 963 1.900 3.709

% des Gesamtwerts: 100,00 % (60) % des Gesamtwerts: 100,00 % (963) % des Gesamtwerts: 100,00 % (1.900) % des Gesamtwerts: 100,00 % (3.709)

Abbildung 7.2 Nutzerzahlen lber unterschiedliche Zeitraume vergleichen

Fur jeden Tag im eingestellten Zeitraum werden die vier Zeitfenster berechnet.
Unterhalb des Diagramms sehen Sie die Werte fiir den letzten Tag in IThrem Zeitraum
(in Abbildung 7.2 ist das der 26.9.). Fahren Sie nun mit der Maus Uber die einzelnen
Datenpunkte, erhalten Sie die Werte flir den ausgewdahlten Tag, die 7 Tage davor usw.

Mit diesem Bericht konnen Sie die Auswirkung einzelner Marketing-Aktionen oder
neuer Inhalte besser bewerten. Sie sehen nicht nur den direkten Einfluss auf Ihren
Traffic (1-Tag-Zeitraum), sondern auch die mittel- und langfristige Entwicklung
(7-Tage- bis 30-Tage-Zeitraum).

Der zweite Bericht KOHORTENANALYSE betrachtet ebenfalls die Nutzer tber unter-
schiedliche Zeitraume. Hier konnen Sie das Verhalten Ihrer Nutzer fiir bis zu 90 Tage
zuruickverfolgen. Dabei werden die Nutzer nach dem Akquisitionsdatum gegliedert.

Jede Zeile der Tabelle betrachtet den ausgewdhlten Messwert fiir die Nutzer dieses
Tages. In der Spalte Tag O sind alle Nutzer des Tages vertreten, daher sind die Eintrage
hier immer 100 %. In Tag 1 werden dann die Nutzer betrachtet, die am folgenden Tag
wiederkehren usw.

Sie konnen also betrachten, wie sich Nutzer verhalten, die an einem bestimmten
Datum zum ersten Mal auf IThre Website kamen. Das kann besonders bei Einzelak-
tionen sinnvoll sein: Wie verhalten sich zum Beispiel Nutzer, die Sie tiber einen
bestimmten Facebook-Post gewonnen haben, in der Folgezeit?

Das Verhalten konnen Sie an unterschiedlichen Metriken festmachen, die Sie in den
Einstellungsmoglichkeiten oberhalb des Diagramms auswéhlen. Neben der vorein-
gestellten Nutzerbindung bietet Thnen der Bericht diverse Kenngrofien pro Nutzer
oder als Gesamtzahl.
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Kohortenanalyse
Kohortentyp Kohortengroke Messwert Zeltraum
Akquisitionsdatum - nachTag ~ Nutzerbindung Letzte 7 Tage =
Akquisitionsdatum Kohorten mit Nutzerbindung 1ausgewdhit ~
W Alle Sitzungen
.‘WEII] 00 %
50,00 %
Tag0 Tag 1 Tag2 Tag2 Tag 4 Tags
Tag 0 Tag1 Tag2 Tag3 Tag 4 Tag 5 Tag 6 Tag7
Alle Sitzungen 100,00% 417 % 0,64 % 1,36 % 250% 0,00%  0,00%
20.09.2015
100,00 % 317% 0,00 % 0,00 % 1,59 % 0,00 % 0,00 %
21.09.2015
100,00 % 511% 0,73% -- 0,00 %
22.08.2015
53,00 2015 100,00 % 0,64 % 0,64 % 0,00 %
24 092015 100,00 % 0,58 % 0,00 %
25.08.2015
100,00 % 0,00 %
26.09.2015

Abbildung 7.3 Nutzer nach Akquisitionsdatum vergleichen

Sie konnten die Vergleiche in diesem Bericht auch mit anderen Mitteln erreichen,
etwa Segmentabfolgen. Das Besondere ist der direkte Vergleich von Nutzern fir
unterschiedliche Zeitraume (Tage, Wochen oder Monate). Mit den normalen Haus-
mitteln von Analytics (Segmente, Kalender usw.) wire das wie gesagt moglich, aber
ziemlich aufwendig.

7.1 Demografische Merkmale und Interessen der Besucher —
Alter, Geschlecht und Themen

Seit Ende 2013 bietet Thnen Google Analytics ein Feature, mit dessen Hilfe Sie Infor-
mationen tiber demografische Merkmale wie Alter und Geschlecht, aber auch Inte-
ressen der Besucher analysieren konnen. Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass Sie
zuvor drei Schritte durchfiihren:
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1. Anpassen des Tracking-Codes: Um die Berichte nutzen zu konnen, miissen Sie
Thren Tracking-Code so anpassen, dass er die Unterstiitzung von Display-Werbung
gewdhrleistet. Wenn Sie Thren Tracking-Code bereits so angepasst haben, dass er
Remarketing unterstiitzt, miissen Sie dies natiirlich nicht noch einmal durch-
fihren.

Google Analytics Datensatze, bei denen Riickschliisse auf die Identitat eines einzel-
nen Nutzers gezogen werden konnen. Darauf weist Analytics Sie oberhalb des
Reports in der gelben Hinweis-Box hin.

Wie groR der Anteil der beriicksichtigten Nutzer ist, sehen Sie innerhalb der einzel-

nen Reports.
2. Datenschutzerklarung anpassen: Sie miissen Ihre Datenschutzerklarung so an-

passen, dass sie auf die Display-Unterstiitzung hinweist. Auflerdem miissen Sie
sowohl auf die Verwendung der {iber interessenbezogene Werbung durch Google
erlangten Daten als auch von Besucherdaten durch Drittanbieter aufmerksam
machen. Passen Sie die Erklarung entsprechend an. Auch dies sollten Sie bereits

7.1.1 Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen freischalten

Sie haben zwei Moglichkeiten, die Berichte iiber demografische Daten freizuschalten.
Zum einen konnen Sie dies Uber die Berichtsoberfliche umsetzen. Navigieren Sie
dazu zu dem Ubersichtsbericht der demografischen Merkmale, und klicken Sie
unterhalb des zu sehenden Textes auf AKTIVIEREN (siehe Abbildung 7.4).

erledigt haben, wenn Sie den Remarketing-Code schon nutzen.

3. Berichte aktivieren: Aktivieren Sie im Anschluss an die Anpassungen die Reports
innerhalb von Google Analytics. Dies konnen Sie entweder direkt aus dem Report

heraus erledigen oder aber uber die Verwaltungsoberfliche innerhalb der Prop-

erty-Einstellungen Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen und Interesse

m Werbefunktionen umfassen Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen und Interessen sowie Remarketing, Berichte zu
Impressionen im GDN und DoubleClick Campaign Manager-Integration. Wenn Sie Werbefunktionen aktivieren, werden in Google Analytics

zusatzliche Zugriffsdaten erfasst. Unter Umstanden missen Sie Ihre Datenschutzerklarung aktualisieren, bevor Sie Werbefunktionen
aklivieren. Weitere Informationen

Sobald Sie diese drei Punkte durchgefihrt haben, konnen Sie mit den Auswertungen
der Daten beginnen. Sie erhalten dann Informationen uber Alter, Geschlecht und

Die Bereiche zu demografischen Merkmalen und zum Interesse

Interessen IThrer Nutzer, die Sie verwenden konnen, um Analysen durchzufiihren, die D e

. . . . . . v 1. . Alter 100 % der Sitzungen insgesamt
Sie sonst an keiner Stelle in Analytics finden. Es besteht sogar die Moglichkeit, Seg- e
. . .. . . « Anhand dieser Daten kénnen Sie die Nutzer Ihrer Website
mente mit diesen Daten zu erstellen oder benutzerdefinierte Berichte damit anzu- besser einschatzen 0750 3350 1550 1250 550%  5.50%
« Sie kénnen die verbleibenden Analytics-Daten nach denselben % % % %
legen. Merkmalen segmentieren. Mithilie der Segmentierung kénnen

Sie viele Messwerte miteinander vergleichen, beispielsweise
Nutzer, die Conversions durchgefiihrt haben, und Nutzer, die

Finden Sie mit Hilfe dieser Daten Antworten auf Fragen wie diese:
» Verhalten sich Mdnner und Frauen anders auf Threr Website?
» Welche Produkte werden hauptsichlich von Frauen gekauft?

» Wie alt sind Ihre Nutzer?

keine Conversion durchgefinrt haben.

« Diese demografischen Merkmale und Interessenkategorien
entsprechen denen, die fir die Ausrichtung von Anzeigen im
Google Displaynetzwerk verwendet werden. Anhand der so
ermittelten Nutzerdaten kénnen Sie die Werbestrategie fur Inre
Kampagnen optimieren

= Da unter Umstanden nicht all Nutzer lhrer Website
demografische Merkmale zugewiesen bekommen haben,

18 bis 25 bis 35 bis 45 bis 55 bis
24 34 44 54 64

Uber
65

enthalten diese Berichte méglicherweise nur Daten zu einem Teil [ ]
der Nutzer und sind deshalb nicht unbedingt reprasentativ fiir die
gesamte Zusammensetzung Ihrer Website

> Welche Altersgruppe oder welches Geschlecht erzielt den meisten Umsatz?

« Weitere Informationen dazu, wie Google die demografischen
Merkmale von Nutzern ermittelt

v

Bleiben Nutzer mit bestimmten Interessen langer auf Ihrer Seite, oder brechen sie

? « Weitere Informationen dazu, wie Google die Nutzer in
schneller ab? Interessenkategorien einteilt

-« Bevor Sie die Berichte zur Leistung nach demografischen
Merkmalen und Interesse aktivieren, missen Sie maglicherweise
Inre Datenschutzerklarung gemag dieser Richtlinie andern

v

Welche Themen interessieren Ihre Besucher?

Weitere Informationen zu den neuen Berichten

Herkunft und Einschrankung der Daten
Abbildung 7.4 Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen innerhalb der

Die Informationen tiber Demografie und Interessen stammen aus dem Google-Dis-
Berichtsoberflache aktivieren

play-Netzwerk-Datentopf. Google Analytics verknupft die Daten aus Analytics mit
denen aus dem Google-Display-Netzwerk. Sollte dieser Cookie nicht mit einem
bestimmten Nutzer verbunden sein, so konnen daraus keine Informationen abgelei-
tet werden.

Alternativ kénnen Sie die Anderung auch in den Property-Einstellungen vornehmen.
Wechseln Sie dazu unter dem Punkt BERICHTE ZUR LEISTUNG NACH DEMOGRAFI-
SCHEN MERKMALEN UND INTERESSE AKTIVIEREN die Schalterstellung von AUsS zu

Aus diesem Grund kann es vorkommen, dass nicht fir jede Sitzung Informationen ] . . o . .
EIN, und speichern Sie anschlieflend die Anderungen (siehe Abbildung 7.5).

Uber Alter, Geschlecht und Interessen gespeichert werden kénnen. AufRerdem streicht
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Werbefunktionen

Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen und Interesse aktivieren

Die Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen und Interessen enthalten Angaben zu Alter

e sich anhand dieser Daten ein besseres Bild von Ihren Nutzern machen
rbefunktionen aktivieren. Weitere Informationen

Geschlecht und Interessen o]

konnen, missen Sie zunachst W

El

Abbildung 7.5 Berichte zur Leistung nach demografischen Merkmalen innerhalb der
Property-Einstellungen aktivieren

Egal, fiir welche Methode Sie sich entscheiden, Google Analytics priift im Anschluss
an die Aktivierung, ob bereits der korrekte Tracking-Code eingebunden ist. Ist das
nicht der Fall, konnen Sie die Daten noch nicht auswerten. Sie konnen jederzeit eine
erneute Uberprifung des Tracking-Codes beantragen, sobald Sie die Anderungen
durchgefiihrt haben.

7.1.2 Berichte liber demografische Merkmale und Interessen nutzen

In Abbildung 7.6 zeigen wir IThnen eine Ubersicht tber die Berichte zu den demogra-
fischen Merkmalen und den Interessen. Pro Mentipunkt gibt es noch weitere Unter-
punkte, welche die einzelnen Reports beinhalten. Im Verlauf dieses Abschnitts
wollen wir Thnen die wichtigsten Berichte zeigen.

.'i'. Zielgruppe
Ubersicht
~Demografische Merkmale
Ubersicht
Alter

Geschlecht

- Interessen
Ubersicht
Affinitatskategorien

Segmente mit kau...

Andere Kategorien

Abbildung 7.6 Platzierung der demografischen Berichte in der Navigation
Die beiden Ubersichtsberichte geben Ihnen mit Hilfe einer Visualisierung die Mog-

lichkeit an die Hand, schnell einen Eindruck tiber Geschlecht, Alter und Interessen
Threr Nutzer zu erhalten.
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Demografische Merkmale: Ubersicht

Unter Umstanden wurden einige Daten aus diesem Bericht entfernt, da ein Grenzwert angewendet wurde. Weitere Informationen

E-Mail Export » Zum Dashboard hinzufiigen  Verkniipfung

Alle Sitzungen

+ Segment hinzufligen
100,00 %

Wichtiger Messwert: | Sitzungen

Alter 53,34 % aller sitzungen Geschlecht 56.64 % aller sitzungen

50% H male M female

38%

13%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Abbildung 7.7 Ubersicht tiber Alter und Geschlecht der Nutzer

Abbildung 7.7 zeigt Thnen die Ubersicht der demografischen Merkmale. Die Beispiele
stammen aus unserer luna-park-Datenansicht. Daher konnen wir sagen, dass ein
Grofteil der Besucher von luna-park.de mannlich und zwischen 25 und 44 Jahren alt
ist. Die Daten wurden anhand von rund 56 % der Gesamtsitzungen erhoben, das wie-
derum heif3t, dass flr etwa die Halfte der Sitzungen gar keine demografischen Infor-
mationen erhoben werden konnten.

Nutzen Sie die Segmentierung, um noch gezieltere Auswertungen tiber bestimmte
Nutzergruppen durchfiihren zu konnen. Sind Besucher, die iber AdWords kommen,
jinger oder alter als der Durchschnitt? Wie alt sind die Besucher, die viele Conver-
sions erzielen?

Weitere Informationen erhalten Sie nach einem Klick auf die anderen Berichte, zum
Beispiel ALTER und GESCHLECHT.

In Abbildung 7.8 sehen Sie den Report ALTER. Darin kénnen Sie auswerten, wie sich
die Nutzer einzelner Altersklassen auf Threr Website verhalten. Untersuchen Sie
hier, wie viele Sitzungen auf eine Altersklasse entfallen, wie lange die Nutzer auf der
Website bleiben und wie hoch die Conversion-Rate fiir die verschiedenen Altersklas-
sen ist. 25- bis 34-Jahrige sind in unserem Beispiel die Gruppe, die sehr gute Conver-
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sion-Rates aufweist, sich allerdings im Schnitt vergleichsweise kurz auf der Seite Unsere luna-park-Besucher interessieren sich fiir technische Themen und Nachrich-
aufhalt. ten, schauen aber auch gerne Filme und horen gerne Musik. Da jeder Besucher meh-
reren Interessen-Kategorien zugeordnet werden kann, wundern Sie sich bitte nicht,

?p::rfg O dass die Zahlen nicht mit der Gesamt-Sitzungszahl tibereinstimmen. Wenn eine Sit-

Besuche ~  im Vergleicth 20 Messwert auswahien

Tag Woche Monst &4 o

zung zum Beispiel der Affinitdtskategorie »Reference« zugewiesen wird, so kann sie
o Boute ® 4l ® 2538 gleichzeitig auch der Kategorie »General Reference« sowie der Kategorie »Dictio-
© naries & Encyclopedias« zugeordnet sein.

Sortieren Sie nach erzielten Conversions, nach Sitzungsdauer, nach Anzahl der auf-
/\ gerufenen Seiten, oder segmentieren Sie die Daten. Nur auf diese Weise bekommen
Sie einen Einblick in die Denkweise Threr Nutzer. Werten Sie so zum Beispiel aus,
fiir welche Themen sich die Besucher interessieren, die eine hohe Conversion-Rate

29.Dez. 5. Jan. 12.Jan 19, Jan

Primare Dimensior: Alter

Sekundére Dimension ¥ | Sertierungsart: | Standard ¥ (o] enveitet [E | @[T %[ . . .
’ = . aufweisen, um so gezielter Anzeigen auf entsprechenden Plattformen schalten zu
Akquisition Verhalten Conversions  Alle Ziele = .
konnen.
- pter Sitzungen peus Neue Nutzer i Dureioznii Ziel- Zielwert
J  Sitzungen in C i ! .
% R | il Nutzen Sie dazu auch den Report SEGMENTE MIT ZIELGRUPPEN MIT KAUFBEREIT-
644 74,07 % 477 59,01 % 2,29 00:01:31 19,10 % 123 000¢€ SCHAFT, um zu erkennen, bei welchen Zielgruppen ein hohes Potenzial besteht,
% des Website- % des Website- Website- Website- Website- % des % des
D it D Curchschnitt: 1,92 Durchschritt: Durchschnit: Gesamtwerts: Gesarmtwerts: . . . . .
B2% | wpk | ;0S| T20R%CR0T a8z2%) moros | % maewem o 0me einen Kauf durchzufiihren oder eine Conversion zu erzielen. Der Report ANDERE
[2005) [-12,59%) 17011 (32,70 %) (-11 36 %) (0,00 €)
v 1. 35-44 n B7 97 % 157 86871 % 2,18 000119 1472 % 34 0,00€ KATEGORIEN hilft Ihnen dabei, die Nutzer noch Weiter Zu klassifizieren.
& 2. 2534 216 6944 % 160 58,80 % 251 00:01:45 022% 46 000 € . . . . . . .
Maichtiger als die einzelnen Reports zu den Themen ist die Nutzung der Kategorien
U 3. 1824 93 B3 A7 % 78 B129% 1,89 00:01:09 2473 % 23 0,00 € . . . . . ..
= N I o b | wmw| zomw ] ome innerhalb von Segmenten, als sekundire Dimensionen oder in benutzerdefinierten
@ 5 oot B om 2 5247 % 5 mma s 4 ome Reports. Damit konnen Sie den bestehenden Auswertungen noch weitere Daten hin-
U B B5+ 22 7727 % 17 X% 173 00:00:37 4585 % 1 0,00 €

zufiigen, die die Aussagen spezifischer gestalten.

Abbildung 7.8 Demografische Merkmale: Informationen tiber die einzelnen Altersgruppen

Die gleiche Art der Auswertung kénnen Sie durchfiihren, wenn Sie sich den Report 7.2 Sprache, Standort und Technik der Besucher
zum Thema Geschlecht oder den zu den AFFINITATSKATEGORIEN anschauen (siehe . . .
Abbild 7.9) Neben den eben bereits angesprochenen Reports umfasst der Bereich Zielgruppen
ildung 7.9). . . .
8 unter anderem einige Informationen zu den technischen Voraussetzungen Ihrer
Akquisition Verhattan Canversions | le Tidk Besucher. Sie konnen dort ablesen, aus welchen Lindern und Stadten Ihre Website-
e \ sl e toommowe  Scimsimg | NSNS B s gowen Besucher stammen, welche Browser und Betriebssysteme sie dabei nutzen und auch
i S0l | welche Sprache sie sprechen. Die nun folgenden Reports kénnen Sie ohne besondere
727 72,90 % 530 58,73 % 2,31 00:01:52 19,67 % 143 0,00¢€ Filkati ‘No- ;
Website- % des Website- ehsite- Website- e site- % des % des SpeZIflkatlonen am TraCklng COde elnsehen
Gesamtwerts Durchachritt: Gesamtwerts: Durchachritt: Durchschritt: 1,32 Durchschnitt: Durchschnit: Gesamtwerts | Gesamtwerts:
36,26 % 54,84 % 3116% 72,02 % (-16.45 %) (18,88 %) 00008 21,55 % | 33,10 % (432) 0,00 % . . . .
Gos | e o) @ew | e ©me Diese Punkte geben Thnen einen ersten guten Eindruck von Ihren Besuchern. Sie
1. Teshnophilss 52| T0B3% an4 87 52 % 23 OOMROT | 2010 % ns  ome konnen feststellen, ob IThre Website auf die Gerate optimiert ist, mit denen sie am
F Mo dunkies & A Readers il I e B | mear) e il hiufigsten aufgerufen wird, und ob Sie die richtigen Sprachen verwenden. Die jewei-
3. TV Lovers 533 7223 % 385 56 85 % 243 000158 18,70 % 105 nooe . . R . . . . .
ligen Reports finden Sie links in der Navigation unter dem Titel GEOGRAFISCH sowie
4. Movie Lovers 492 7215 % 385 56,54 % 236 00:01:55 2033 % 100 oooe . .
TECHNOLOGIE (siehe Abbildung 7.10).
5. Music Lovers 479 7432 % 356 86,37 % 243 on:02:04 2067 % 99 000 e
B, Sports Fans 453 7152 % 324 58,06 % 234 o0:01:57 D31 % 92 0ooe

Abbildung 7.9 Ubersicht tber die Interessen der Nutzer

336 337




7 Die erste Sdule der Auswertung: Besucher kennen

;i'. Zielgruppe
Ubersicht
» Demografische Merkmale
» Interessen
~ Geografisch
Sprache
Standart
» Yerhalten

+ Technologie
Browser und Betri...

Anbieter

Abbildung 7.10 Navigationselemente der Reports
»Geografisch« und »Technologie«

7.2.1 Sprache und Standort der Nutzer

Unter dem Navigationspunkt GEOGRAFISCH erhalten Sie mehr Informationen zu
Sprache und Standort Ihrer Besucher. Im Report SPRACHE sehen Sie, welche Sprache
Thre Besucher im Browser eingestellt haben. Sie wird mittels der Browser-Einstellun-
gen Threr Besucher ermittelt. Die Einstellungen variieren meist zwischen Sprache
und Landervariante (de-at fir Deutsch in Osterreich) und nur der Angabe der Sprache
(de). Abbildung 7.11 zeigt Thnen, wo diese Daten eingestellt werden und wie sie ausse-
hen kénnen.

Sprachen

Webseiten sind manchmal in mehr als einer Sprache verfiighar. Wahlen Sie die
Sprachen fur die Darstellung von Webseiten in der von lhnen bevorzugten
Reihenfolge:

Deutsch [de] Nach oben

Englisch/Vereinigte Staaten von Amerika [en-us] Nach unten

Englisch [en] Entfernen

Wihlen Sie eine Sprache zum Hinzufligen aus... Hinzufligen

Abbrechen Hilfe

Abbildung 7.11 Einstellung der praferierten Sprache in Mozilla Firefox
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Wahlen Sie den entsprechenden Bericht an, so werden Sie ein dhnliches Bild wie in
Abbildung 7.12 erhalten. In der Spalte ganz links erhalten Sie Aufschluss tber die
Sprachen und Linderversionen, daneben tiber die Anzahl der Sitzungen, die Seiten
pro Sitzung, Sitzungsdauer, Anteil neuer Sitzungen und die Absprungrate.

i 2 Durchschnittl. . .
S Sitzungen o Seiten/Sitzung sitzungsdauer Meue Sitzungenin  Absprungrate

3.665 1,91 00:02:07 79,21 % 68,62 %
% des Durchn. fiir Durchn. fiir Durchn. fiir Durchn. fiir
Gesamiwerts: | Datenansicht: 1,91 Datenansicht: Datenansicht Datenansicht
100,00 % (0,00 %) 00:02:07 (0,00 %) 79,13 % (0,10 %) 68,62 % (0,00 %)

(3.665)
1. de 2.346 (64,01 %) 1,92 00:01:47 76,77 % 66,45 %
2. de-de 870(23,74 %) 2,08 00:03:34 T9.20 % 69.54 %
3. en-us 257 (7,01 %) 1.47 00:01:08 90.66 % 80.93 %
4. ru 22 (0,60 %) 1.64 00:00:40 9545 % 81.82 %
5. en-gb 20 (0,55 %) 2,85 00:0317 85,00 % 55,00 %
6. de-ch 16 (0,44 %) 1.38 00:01:08 100,00 % 75.00 %
7. de-at 14 (0,38 %) 1.50 00:01:12 7143 % 64.29 %
8. ptbr 13 (0,35 %) 1.00 00:00:00 100,00 % 100,00 %
9. ru-ru 12 (0,33 %) 1.08 00:00:16 100.00 % 91.67 %
10. ¢ 10 (0,27 %) 1,00 00:00:00 100,00 % 100,00 %

Abbildung 7.12 Report zum Thema »Sprache«

Sie haben hier natiirlich auch die Moglichkeit, zu filtern. Wenn Sie beispielsweise alle
Nutzer sehen mochten, die Deutsch sprechen, miissen Sie lediglich »"de« in der Fil-
terfunktion eingeben. Damit stellen Sie sicher, dass der Datensatz mit »de« beginnt,
also mit der tatsachlichen Sprache. So schliefien Sie aus, dass auch Besucher aus
Deutschland, deren Browser aber auf Englisch eingestellt ist, mitgezahlt werden.

Sinnvoll werden diese Auswertungen dann, wenn Sie sehen mochten, ob Ihre Besu-
cher die fiir sie relevante Seite ansehen. Betreiben Sie zum Beispiel eine spanische
Website, sehen dann aber, dass auf der .com-Seite viele Spanisch sprechende Nutzer
sind, sollten Sie dem nachgehen. Finden die Nutzer, was sie suchen? Navigieren sie
von sich aus auf die spanische Seite, oder sind sie sogar so gefrustet, dass sie die Seite
verlassen?

Der Standort-Report zeigt Thnen sowohl grafisch als auch tabellarisch, wie sich die
Standorte der Besucher aufteilen. Beachten sollten Sie allerdings, dass die Daten
nicht hundertprozentig korrekt sein konnen. Gerade fiir die Stddte-Daten ist die
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Zuordnung nicht wirklich genau, da bei Kabel, UMTS oder DSL die IPs nie der
genauen Stadt zugeordnet werden kénnen. Einen generellen Uberblick bieten Thnen
die Standortdaten aber dennoch.

Uber dem tabellarischen Report sehen Sie die Kartendarstellung wie in Abbildung
7.13. Eine starkere Firbung der Gebiete der Weltkarte bedeutet, dass besonders viele
Besucher aus dieser Region stammen. Sie konnen in der Grafik auf ein Land klicken,
um die Verteilung innerhalb des Landes zu sehen. Der Report unter der Grafik wech-
selt dabei automatisch in der Ansicht von LAND zu REGION.

Umzatz +

~ E-Commerce

Durchschnittiicher
Bestellwert

E-Commerce-
Conversion-Rate

Sitzungen

Transaktionen

}.

o

Wert pro Sitzung

0] ® (e[ NoN NS

3
4

Alphabetisch anzeigen

Baden-Wurttemberg
Umsatz: 11.893,90 €

0 iH.BBS.BDD.DDD

Abbildung 7.13 Standort-Report, grafische Darstellung nach Regionen
und Umsatz in Deutschland

Oben links in der Kartendarstellung haben Sie die Moglichkeit, die Darstellung zu
andern. Statt der Verteilung der SITZUNGEN konnen Sie hier auch UMSATZ, Anzahl
der TRANSAKTIONEN sowie Zielerreichungen anzeigen lassen. In unserem Beispiel
konnen Sie sehen, dass in allen Bundeslindern, aufier in Brandenburg, Umsatz
erfolgt ist. Wenn Sie mit der Maus iiber die einzelnen Bundesldnder fahren, konnen
Sie den Umsatz pro Land sehen. In diesem Fall hat das Land Baden-Wirttemberg den
meisten Umsatz gebracht, gefolgt von NRW und Hessen.

An dieser Stelle konnen Sie nicht weiterklicken, um die einzelnen Stadte einzusehen.
Dazu miussen Sie die tabellarische Darstellung nutzen. Unter der Kartendarstellung
haben Sie die Moglichkeit, nach LAND, STADT, KONTINENT und SUBKONTINENT (zum
Beispiel Westeuropa, Stideuropa, Nordamerika) zu wahlen. Hier sehen Sie nun unter-
teilt nach Land, Region bzw. Stadt die tiblichen Daten wie Anzahl der Sitzungen,
Seiten pro Sitzung, Sitzungsdauer, Absprungrate, Anteil neue Sitzungen sowie Con-
versions (siehe Abbildung 7.14).
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Primére Dimension: Land Stadt  Kontinent  Subkontinent
Sekundare Dimension = Q | Eweiten ||| = |2 |50
Lana Sitzungen o Seitenssitzung 2:;32;222:2[ ;eue sitzungen in Absprungrate
3.665 1,91 00:02:07 79,21 % 68,62 %
% des Durchn. fir Durchn. fir Durchn. fir Durchn. fir
Gesamiwerts: | Datenansicht 1,91 Datenansicht Datenansicht Datenansicht
00,00 % (3.665) (0,00 %) 00:02:07 (0,00 % 79,13 % (0,10 % 68,62 % (0,00 %)
1. ™ Germany 3.141(85,70 %) 1.97 00:02:19 78.29 % 66.92 %
2. = Austria 119 (3,25 %) 1.65 00:01:18 73.11 % T4.79 %
3. B Switzerland 89 (243 %) 2.09 00:02:10 82,02 % 71.91 %
4. ®E United States 70 (1,91%) 1.1 00:00:19 100.00 % 95.71 %
5. mm Russia 34 (0,93 %) 1.00 00:00:00 100,00 % 100.00 %
6. EE United Kingdom 25 (0,68 %) 1.88 00:00:45 92,00 % 60,00 %
7. L1 France 22 (0,60 %) 1.05 00:00:00 90,91 % 95.45 %
8. = Netherlands 15 (0,41%) 1.60 00:00:12 86,67 % 73,33 %
9. B Brazil 14 (0,38 %) 1.07 00:00:01 100.00 % 92.86 %
10. = Spain 13 (0,35%) 246 00:00:54 76.92 % 61.54 %

Abbildung 7.14 Standort-Report, tabellarische Darstellung nach »Land/«

Wie gewohnt konnen Sie an dieser Stelle auch eine SEKUNDARE DIMENSION hinzu-
fligen oder uber die Explorer-Tabs wie ZIELVORHABENGRUPPE 1, ZIELVORHABEN-
GRUPPE 2 und E-COMMERCE noch mehr Daten anzeigen lassen. Somit erhalten Sie
auch in der Tabelle eine Ubersicht dariiber, welche Gebiete den meisten E-Commerce-
Umsatz erzielt haben oder in welchen Stadten die meisten Ziele erreicht werden.

Benennung der Lander, Regionen und Stadte erfolgt auf Englisch

Beachten Sie bitte, dass die Daten im Standort-Report auf Englisch bezeichnet wer-
den. Sollten Sie also versuchen, zu filtern oder auch Segmente danach anzulegen,
mussen Sie hierzu immer die englische Schreibweise nutzen.

Die Standortdaten konnen fiir Sie von Interesse sein, wenn Sie lokale Ladengeschifte
besitzen. Besuchen Nutzer aus bestimmten Regionen Deutschlands haufig Thren
Online-Shop und erzielen viel Umsatz, so lohnt es sich, dariiber nachzudenken, ein
Filialgeschaft aufzubauen. Auch fiir AdWords-Analysen ist die Auswertung der
Standortdimension interessant. Sie konnen ein Segment, welches nur AdWords-
Besucher einschlief3t, auf diese Auswertung legen und vergleichen, ob alle Regionen
abgedeckt werden. Gibt es vielleicht Gebiete, aus denen viele Besucher kommen, die
aber Uiber AdWords gar nicht angesprochen werden?
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Ein weiterer Fall, bei dem die Standort-Auswertung Sinn macht, beinhaltet das Schal-
ten von regionalen Print- und Banneranzeigen. Werten Sie aus, wie viele Besucher
Ihre Seite direkt aufrufen, also die Domain direkt eintippen oder via Lesezeichen auf
Ihre Seite gelangen. Anschliefiend legen Sie mit einer sekundiaren Dimension dane-
ben, aus welchen Regionen Deutschlands besonders wenig Direktaufrufe erfolgen.
Daraus konnen Sie schliefRen, dass Ihre Firma dort vor Ort noch nicht so bekannt ist.
Besitzen Sie dort allerdings eine Filiale, sollten Sie in Betracht ziehen, mehr Werbung
in dieser Region zu schalten, um die Besucher auf Ihre Seite und Ihr Geschaft auf-
merksam zu machen.

Ein weiteres Anwendungsbeispiel wire, wenn Sie planen, mehrere internationale
Seiten fur verschiedene Lander einzurichten. Mit Hilfe des Sprach- und Standort-
Reports konnen Sie sehen, wie viele Besucher aus den verschiedenen Landern auf
Ihre Website gelangen und ob sie konvertieren. AnschliefSend konnen Sie auswerten,
ob es sich lohnt, eine eigene Website fiir diese Lander aufzusetzen.

Gerade fiir Tourismus-Seiten ist es interessant, zu analysieren, ob die Besucher vor
Ort anders durch die Seite navigieren als Besucher, die derzeit nicht vor Ort sind. Hier
zeichnen sich meist grof3e Unterschiede in der Website-Nutzung sowie der internen
Suche ab. In geringerem Mafie zeichnen sich diese Unterschiede aber auch bei ande-
ren Branchen ab.

7.2.2 Browser und Betriebssystem der Besucher

Google Analytics zeigt Ihnen unter dem Navigationspunkt TECHNOLOGIE Informati-
onen zu BROWSER UND BETRIEBSSYSTEM Ihrer Nutzer. Sie erhalten Einblick darin,
welche Browser genutzt werden, wie die Systeme konfiguriert sind (Auflosung, Far-
ben etc.) und welche Versionen genutzt werden. Ein Beispiel fiir das Zusammenspiel
von Browser und Betriebssystem sehen Sie in Abbildung 7.15.

Browser

1. Chrom

2. Firefox

3. Chrorm

4. Intermet

5. Safari

Akquisition Verhalten Conversions Al Ziele ~

Betriebssystem )

Durchschnittl. Ziel-

Sitzungsdauer Conversion- N
Rate fur Ziel

2.357 84,09%  1.982 73,61 % 1,83 00:01:03 16,29 % 384

% des Whsite- % des Wiehsite- Wehsita- Website- Website- % tes
Gesamtwerts: | DUrchschnft | Gesamtwerts: Durchschritt Durchachitt: 1,63 Durchschmitt Durchschnitt | Gesamtwerts:
100,00 % 64,08 % 10000% | 7351 % (0,00 %) (0,00 %) 00:01:03 16,29 % 100,00 %
(2.357) (0,00%) (1.882) (0,00 %) (0,00 %) (364)

sizungen m:i;gn = NeueNutzer  Absprungrate Seiten/Sitzung Abschliisse

e Macintosh 670 96,57 % B47 9478 % 118 00:00:10 19,85 % 133
Windows 489 8384 % M0 &7 46 % 233 00:01:39 1472 % 72
e Windows 422 B9 67 % 294 60,19 % 228 00:01:35 1872 % 79

t Explorer  Windows 141 83,36 % 126 6454 % 202 00:00:43 1135 % 16

Macintosh 101 71,29 % 72 5347 % 2,44 00:02:08 277 % 23

Abbildung 7.15 Browser-Report mit sekundarer Dimension »Betriebssystem«
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7.2 Sprache, Standort und Technik der Besucher

Unter dem Punkt BROWSER UND BETRIEBSSYSTEM finden Sie folgende primaire
Dimensionen, die Sie auch einsehen konnen:

» BROWSER: inklusive Browser-Versionen, zum Beispiel Firefox 23.0
BETRIEBSSYSTEM: inklusive Betriebssystem-Version, zum Beispiel Windows 8
BILDSCHIRMAUFLOSUNG: Grofie des Bildschirms, zum Beispiel 1366 x 768

BILDSCHIRMFARBEN: zum Beispiel 24 Bit

vV v v VY

FLASH-VERSION: Version der installierten Flash-Software, zum Beispiel 11.8 1800

» JAVA-UNTERSTUTZUNG: besteht Java-Unterstiitzung, ja oder nein?

Diese Art von Report gehort sicherlich nicht zu denen, die man sich taglich oder
monatlich anschauen muss. In vielen Bereichen der Webanalyse geht es schlief3lich
um Trends. Die Daten zu den Browsern und Sprachen dndern sich nicht von heute
auf morgen. Derartige Auswertungen bieten sich bei einem Relaunch an, wenn Sie
gerade dabei sind, die Seite neu zu strukturieren, aber auch, wenn Sie den Aufbau der
Seite andern und wissen mochten, auf welche Browser Sie optimieren miissen. In sol-
chen Fillen ist es sinnvoll, diese Reports auszuwerten.

Eine weitere Anforderung an diese Reports ist es, wenn Sie herausfinden mochten,
ob Besucher, die beispielsweise ein iPad nutzen, anders durch die Seite navigieren als
Nutzer eines Android-Tablets oder eines Smartphones. Wenn Sie das Geflihl haben,
dass bestimmte Nutzergruppen die Seite nicht vollstandig nutzen kénnen, konnen
Sie sich mit Google Analytics auf die Suche nach der Ursache und vor allem nach der
Losung machen. Im Optimalfall finden Sie dabei zum Beispiel heraus, dass Besucher,
die das neueste Apple-Betriebssystem nutzen, im Bestellprozess haufig abbrechen,
was daran liegt, dass der WEITER-Button nicht mehr eingeblendet wird. Dies zeigt
Ihnen Google Analytics leider nicht, aber bereits die Information dariiber, an welcher
Stelle gerade diese Nutzer abbrechen, hilft Ihnen bei der Fehlersuche weiter.

Ein weiterer Punkt, der in den Bereich TECHNOLOGIE fallt, ist der Mentupunkt ANBIE-
TER. Hier lasst sich auswerten, mit welchem Provider die Besucher ins Netz gegangen
sind. Auch dies ist ein Report, den Sie nicht besonders haufig nutzen miissen. Was
der Report aber bietet, ist die Verfligbarkeit der Dimension HOSTNAME als primare
Dimension, was wiederum ein sehr hilfreicher Datensatz ist.

Vor allem wenn Sie mehrere Subdomains besitzen, ist eine Auswertung dieses
Reports hilfreich. Sie konnen darin sehen, welche Domains aufgerufen worden sind.
Vielleicht finden sich darunter ja noch langst vergessene Beta-Seiten oder Testser-
ver wie in Abbildung 7.16. Sollten Sie derartige Daten ausfindig machen, empfehlen
wir Thnen, sie aus dem Standard-Tracking auszuschlieflen und die Websites abzu-
schalten.
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Akquisition Yerhalten
[sioms Neue Durchschnittl
Sitzungen J Sitzungenin Neue Nutzer Absprungrate Seiten/Sitzung sigzrﬁnsg(;drylzte'r
2.357 84,09 % 1.982 73,61 % 1,83 00:01:03
W des Website- % des Website- Wehsite- ‘Wehsite-
Gesambwerts: Durchschritt | Gesamtwerts: Durchschnitt: Durchechnitt: 1,83 Durchzchnitt:
100,00 %, 54,09 % 100,00 % 7361 % (0,00 %) (0,00 %) 00:04-03
[2.357) 00,00 %) [1.932) (0,00 %)
1. weewe luna-park.de 2.343 8404 % 1969 7371 % 183 00:01:03
2. testluna-park.de 5 100,00 % 5 60,00 % 2,00 00:00:49
3. test2 luna-park.de 3 100,00 % 3 BB 67 % 167 00:00:23

Abbildung 7.16 Hostnamen-Report mit alten Testserver-Aufrufen

7.3 Nutzerverhalten — wie interessiert sind die Besucher?

Unter dem Menupunkt VERHALTEN finden Sie Informationen dartiber, ob die Besu-
cher schon mal auf Ihrer Website gewesen sind, wie hdufig sie wiederkehren und wie
viel Tage seit der letzten Sitzung vergangen sind. Diese Reports sollten Sie ein wenig
regelmafiiger anschauen als die Reports aus dem vorigen Abschnitt.

7.3.1 Anteil der neuen und wiederkehrenden Besucher

Eine weitere Rolle in Ihren Auswertungen sollten die Analysen zu neuen und wieder-
kehrenden Nutzer ausmachen. Nur die Nutzung von Cookies ermdglicht diese Unter-
scheidung. Beim Aufruf der Website setzt Google Analytics einen Cookie, der den
Besucher markiert. Ruft er an einem anderen Tag die gleiche Website wieder auf,
erkennt Analytics dies und markiert diesen Besucher als Wiederholungsnutzer.

Google Analytics bezeichnet diese Besuchertypen als New Visitor und Returning Visi-
tor, was leider etwas verwirrend ist, da es sich hierbei um Sitzungen und nicht um
Besucher handelt, wie die Bezeichnung vermuten lasst.

In dem Report zu den Nutzertypen sehen Sie neben der Anzahl der Sitzungen auch die
Seiten pro Sitzung, die durchschnittliche Sitzungsdauer sowie die Absprungrate, zum
Beispiel in Abbildung 7.17. Mit der Zeit bekommen Sie ein Gefiihl dafiir, wie die opti-
male Verteilung von neuen und wiederkehrenden Sitzungen fuir Ihre Website aussieht.

Die Bewertung hdngt auch immer mit der aktuellen Situation Ihrer Website zusam-
men. Schalten Sie zum Beispiel gerade On- oder Offline-Kampagnen, so sollte der
Anteil der neuen Sitzungen steigen. Schlief3lich wollen Sie mit den Kampagnen auf
sich und Ihre Website aufmerksam machen und neue Sitzungen anlocken. Wenn
alles gut verlduft, erzeugen Sie somit Interesse bei Menschen, die Sie vorher noch
nicht gekannt haben und die aus Neugier Ihre Website aufrufen.
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Akquisition Verhalten Conversions
Besuchertyp -
SAITE g SitzE:;:n in  Meue Nutzer ~ Absprungrate Seiten/Sitzung ggz'ﬁ:sgc;’;’;‘ﬂr Cons:;:ion-
% Rate
2.357 84,00 % 1.982 73,61 % 1,83 00:01:03 16,29 %
% des Wehsite- % des Wehsite- Wehsite- Wehsite- Wehsite-
Gesamtwerts: Durchschnitt: Gesamtwerts: Durchschnitt: Durchschnit: 1 83 Durchschnitt: Durchschnitt:
100,00 % 44,09 % 100,00 % | 7361 % (0,00 %) (0,00 %) 00:01:03 16,29 %
(2357 (0,00 %) (1.852) (0,00 %) (0,00 %)
1. Mew Yisitor 1.982 100,00 % 1.982 76,74 % 1,76 00:00:49 16,30 %
2. Returning Visitor 375 0,00 % 0 a7 07 % 218 00:02:16 16,27 %

Abbildung 7.17 Nutzertyp-Report: neue und wiederkehrende Nutzer

Ein weiterer Grund fur einen grofieren Anteil neuer Besucher konnen auch virale
Kampagnen sein. Steigen die Zugriffe tiber Facebook, Twitter, Pinterest & Co. durch
Ihre viralen Kampagnen, mit denen Sie neue Kunden ansprechen, so geht dies meist
mit einem Anstieg der neuen Besucher einher.

Der Anteil der wiederkehrenden Sitzungen sollte bestenfalls immer stabil bleiben.
Kommen die Besucher nicht mehr regelmaflig auf Ihre Seite, so zeigt dies, dass Ihre
Inhalte nicht mehr interessant genug fiir die Nutzer sind. Hier konnen spezielle Akti-
onen fiir Bestandskunden, Newsletter-Empfanger oder Community-Mitglieder wie-
der mehr bekannte Sitzungen auf die Website locken.

Nutzertypen konnen auch sehr sinnvoll als Segment genutzt werden, zum Beispiel
bei der Analyse von Seitenpfaden. Ein Segment auf den Nutzertyp NEW VISITOR lasst
Sie herausfinden, ob Besucher, die Thre Website vorher noch nicht gesehen haben,
finden, was sie suchen.

Auch bei Keyword-Auswertungen oder Kampagnen-Analysen lassen sich die Daten
sehr gut nach neuen und wiederkehrenden Sitzungen unterscheiden. Nutzer, die
wissen, was sie auf Ihrer Website wollen, suchen bei Google gezielter sowohl nach
Threr Website als auch nach Thren Produkten. Auch das Verhalten bei der internen
Suche ist bei den beiden Nutzertypen unterschiedlich. Neue Besucher geben in den
meisten Fallen allgemeinere Begriffe ein, da sie sich noch nicht so gut auf der Website
auskennen. Besucher, die sich sehr gut auskennen, suchen gezielt nach spezifischen
Website-Inhalten.

7.3.2 Haufigkeit und Aktualitat der Sitzungen

Der Unterpunkt HAUFIGKEIT UND AKTUALITAT gibt Aufschluss dartber, wie viele
Sitzungen Ihre Nutzer machen, also wie oft sie auf die Website kommen, sowie daru-
ber, wie viele Tage zwischen den Sitzungen liegen.
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In diesem Bereich bietet Google Analytics eine Tabelle, in der Sie nicht filtern oder
sortieren konnen. Sie haben lediglich die Moglichkeit, in der oberen Navigation den
Tab zu wechseln und somit andere Daten anzusehen.

Verteilung

Anzahl an Sitzungen  Tage seit der letzten Sitzung

Sitzungen Seitenaufrufe

3.665 7.000

% des Gesamtweris: 100,00 % (3.665) % des Gesamtwerts: 100,00 % (7.000)
Anzahl an Sitzungen Sitzungen Seitenaufrufe
1 2.903 5.245
2 373 927
3 115 | 262
4 57 | 112
5 39 | 83
3 27 | 77
7 19 | 40
8 6| 7
9-14 30 | 67
15-25 23 | 39
26-50 59 | 93
51-100 11| 13
101-200 3| 35

Abbildung 7.18 Nutzerverhalten, Haufigkeit und Aktualitat: Anzahl der Sitzungen

Der erste Tab ANZAHL AN SITZUNGEN zeigt Ihnen, wie oft Nutzer auf Ihre Website
kommen. Wiederkehrende Sitzungen kommen regelmiaflig in einem bestimmten
Zeitraum aufThre Website. Hierfiir gibt es die verschiedensten Griinde: Sie stellen auf
IThrer Website Nachrichten bereit, welche die Nutzer interessieren, Sie bieten ein
Gewinnspiel, bei dem man tdglich etwas gewinnen kann, Sie holen den Nutzer tber
Remarketing oder Rabatte zurtick auf Ihre Seite, oder Sie liefern Ihren Nutzern ein-
fach nur guten Content. Naturlich gibt es noch jede Menge weitere gute Grinde,
warum ein Besucher Thre Website mehrfach aufrufen sollte, die an dieser Stelle gar
nicht alle aufgelistet werden konnen.

Die Auswertung ANZAHL AN SITZUNGEN zeigt Ihnen, wie viele Sitzungen von Thren
einzelnen Nutzern erfolgen. Hier gilt es zu wissen, dass eine Sitzung immer nur ein-
mal gezdhlt wird. Kommt also ein Nutzer zweimal auf die Seite, so erscheint die Sit-
zung nur in der Spalte bei »Anzahl an Sitzungen = 2«, nicht jedoch in der Spalte fir
»Anzahl an Sitzungen = 1«.
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In unserem Beispiel in Abbildung 7.18 kommen also 30 Sitzungen zwischen 9- und
14-mal in dem gewadhlten Monat auf die Website. Es gibt sogar Menschen, welche die
Seite mehr als 200-mal in einem Monat aufgerufen haben.

Wechselt man nun das Tab, gelangt man zu der Auswertung TAGE SEIT DER LETZTEN
SITZUNG. Hier sehen Sie, wie viele Tage zwischen den Sitzungen liegen. Bei den meis-
ten Websites liegt der Grofiteil bei O Tagen, da viele Besucher die Seite zum ersten
Mal aufrufen oder auch mehrmals am Tag vorbeischauen.

Beibeiden Reports sind Sie in IThren Handlungsmaoglichkeiten sehr eingeschrankt. Sie
konnen weder filtern noch sortieren. Was Sie aber anwenden konnen, sind Seg-
mente. Damit konnen Sie zum Beispiel auswerten, wie sich Besucher verhalten
haben, die etwas gekauft haben oder die sich auf Ihrer Website registriert haben. Sie
konnen sehen, wie hdufig sie auf die Website kommen und wie viele Tage zwischen
den einzelnen Sitzungen liegen.

In unserem Beispiel in Abbildung 7.19 konnen Sie sehen, dass sich viele Nutzer erst
nach mehrmaligen Besuchen der Website zu einem Kauf durchringen kénnen. Viele
Besucher kaufen zwar auch spontan, ein Grofteil der Nutzer kauft allerdings erst
nach reiflicher Uberlegung und Recherche. 102 Kaufe kamen in unserem Beispiel erst
zustande, nachdem die Seite zwischen 9- und 14-mal aufgerufen wurde.

ﬁabgn einen Kauf getatigt + Segment hinzufigen

234 %
Verteilung
Anzahl an Sitzungen  Tage seit der letzten Sitzung

Sitzungen Seitenaufrufe
Haben einen Kauf getatigt 245? 7776?
% des Gesamtwerls: 2,34 % (105.092) % des Gesamtwerls: 13,87 % (560.673)

Anzahl an Sitzungen Sitzungen Seitenaufrufe
1 024 I 38.474
2 526 N 15135
3 319 8.767
4 202 [ 5.364
5 141 Il 3.105
6 s 1.783
7 60 @ 1.2711
8 47 1 1.060
9-14 102 [l 2.059
1525 311 456
26-50 17 | 293
51100 0| 0
101-200 0| 0
201+ 0| 0

Abbildung 7.19 Nutzerverhalten, Anzahl der Sitzungen in dem Segment
»Haben einen Kauf getatigt«
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7.3.3 Interesse der Nutzer an lhren Inhalten

Ein weiterer Navigationspunkt unter VERHALTEN ist INTERAKTIONEN. Hier erhalten
Sie einen Einblick in die Sitzungsdauer sowie die Seitentiefe. Die Reports sind vom
Prinzip her genauso aufgebaut wie die eben beschriebenen Reports aus dem Bereich
HAUFIGKEIT UND AKTUALITAT. Sie konnen nicht sortieren und nicht filtern, dafiir
konnen Sie aber auch hier Segmente auf die Daten anwenden.

Hilfreich ist das, wenn Sie beispielsweise analysieren wollen, wie lange Besucher, die
etwas gekauft haben, im Schnitt auf der Website bleiben. In unserem Fall in Abbil-
dung 7.20 dauern die meisten Sitzungen, bei denen ein Kauf getatigt wird, langer als
zehn Minuten. Das liegt nahe, da die Besucher ja zuerst recherchieren miissen und
dann den kompletten Bestellprozess durchlaufen mussen.

Verteilung
Sitzungsdauer Seitentiefe

Sitzungen Seitenaufrufe
Haben einen Kauf getit 9 457 T77.767
igt % des Gesamtwerts: 2,34 % (105.092) % des Gesamtwerts: 13,87 % (560.673)
Sitzungsdauer Sitzungen Seitenaufrufe
0-10 Sekunden 250 421
11-30 Sekunden 63 i 206
31-60 Sekunden 67 i 281
61-180 Sekunden 205 [ 1.396
181-600 Sekunden 523 10.734
601-1800 Sekunden 955 I 39.941
1801+ Sekunden 385 N 24.788

Abbildung 7.20 Nutzerverhalten: Dauer der Sitzung

Lange Sitzungen konnen teilweise auch dadurch erklart werden, dass einige Nutzer
Ihre Website in einem Tab 6ffnen und fiir eine Weile offen lassen. Kehren Sie dann
innerhalb der Session (meist sind dies 30 Minuten) auf die Website zuriick und kli-
cken weiter, wird die komplette Dauer der Sitzung gezahlt.

Das Tab SEITENTIEFE zeigt, wie viele Seiten die Besucher Ihrer Website aufrufen. Viele
Seitenaufrufe konnen ein Indiz fir guten Content sein. Es kann aber auch sein, dass
Ihre Website-Struktur die Nutzer verwirrt und sie wild hin und her klicken, um zum Ziel
zu gelangen. Es empfiehlt sich also immer zu wissen, was man mit der Website errei-
chen mochte und im Zweifelsfall nachzuprifen, was tatsachlich aufgerufen wurde.

Bei einigen Website-Betreibern stiftet das Tab SEITENTIEFE (siehe Abbildung 7.21)
Verwirrung, und auch die Google-Hilfeseiten zu dem Thema sind nicht sonderlich
hilfreich. Hiufig gibt es einen Wert, der mit »Kleiner als 1« bezeichnet wird. Dieser
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Wert scheint nicht existent, denn Nutzer, die nur eine Seite aufrufen, werden ja mit
dem Wert »1« abgedeckt.

Verteilung

Sitzungsdauer Seitentiefe

Sitzungen Seitenaufrufe

% des Gesamtwerts: 100,00 % (105.092) % des Gesamtwerts: 100,00 % (560.673)
Seitentiefe Sitzungen Seitenaufrufe
<1 333 | 0
1 38.805 | 38.895
2 17.957 35.914
3 o110 27.357
4 7.220 28.880
5 4910 [l 24.550
6 4024 @ 24.144

Abbildung 7.21 Nutzerverhalten: Seitentiefe

Oft laufen in dieser Zeile alle Sitzungen ein, bei der nur eine Seite aufgerufen und
dabei ein Ereignis getriggert wurde, aber kein Seitenaufruf erfolgte. Das kommt zum
Beispiel zustande, wenn die Seite sehr langsam ladt, der Ereignis-Aufruf erzielt wird,
der PageView-Aufruf hingegen nicht, da der Besucher bereits den Seitenaufruf abge-
brochen hat.

7.4 Mobile Besucher — Gerate, Betriebssysteme
und Internetanbieter

Googles Schlachtruf »Mobile First« schlagt sich immer mehr auch in den verschiede-
nen Google-Tools nieder. Vor einiger Zeit wurden die Mobile Reports in Google Ana-
lytics eingefilhrt und immer weiter ausgebaut. Sie konnen mittlerweile sehen,
welche Geridte genutzt worden sind, welche Version des Betriebssystems darauf in-
stalliert ist, wie die Bildschirmaufl6sung ist und vieles mehr.

Mittlerweile unterscheidet Google Analytics nicht mehr nur nach »mobil« oder
»nicht mobil«, sondern nach den verschiedenen Geratetypen Desktop, Tablet und
Mobile. Aber nicht nur Auswertungen zu dem Thema sind maoglich, Sie konnen auch
eine Unmenge an vorgefertigten Segmenten in diesem Bereich nutzen.

Rufen Sie also in Google Analytics den Bereich MOBIL auf, so sehen Sie zuerst einmal
nur, mit welchen Geraten die Besucher Ihre Website aufgerufen haben.
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Sie konnen in diesem Report die gewohnten Analytics-Daten sehen, darunter Anzahl

Ein kleines Goodie von Google ist hier die Verkniipfung mit den Google-Shopping-
der Sitzungen nach Mobilgerat, Seiten pro Sitzung, Sitzungsdauer, Absprungrate und

die Conversion-Rate (siehe Abbildung 7.22).

Abbildung 7.22 Mobil-Report, Ubersicht

Sollte Thnen hier bereits etwas seltsam erscheinen, dann ist es Zeit, einen Blick in die
Gerate-Auswertungen des Bereichs MOBIL zu werfen. In unserem Beispiel ruft ein
gewisser Teil der Besucher die Seite bereits auf dem Tablet auf, die Daten unterschei-
den sich bezlglich Seitenanzahl, Dauer und Absprungraten kaum von denen der auf
dem PC aufgerufenen Website. Lediglich die Aufrufe iiber Smartphones sind kiirzer
und erzeugen eine hohere Absprungrate. Sollte die Anzahl der Zugriffe tiber Smart-
phones noch weiter zunehmen, empfiehlt es sich, die Website so anzupassen, dass sie
fir die Ansicht mit dem Smartphone optimiert wird.

In dem Bereich GERATE konnen Sie deutlich mehr tiber die mobilen Endgerate heraus-
finden, mit denen Ihre Besucher die Website aufrufen. Mittels der primaren Dimen-

Ergebnissen. Kénnen Sie sich unter einem gewissen Gerat nichts vorstellen, klicken
Sie einfach auf die Kamera neben dem Geratenamen und schon erhalten Sie eine

Ansicht des Gerats aus den Google-Shopping-Ergebnissen. Ein weiterer Klick auf das
CLOIEE Verhaften Copusisions Produkt und Sie kénnen es sofort kaufen, wenn es Thnen gefillt.
Gerdtekategorie Neue Durchschnittl Ziel- . . " . . . . . . n I .
Stzungen | NS . Neushutzer  Absprungrate Seiten/Sitzung  Drchschnit - e Die primdren Dimensionen, die Sie im Gerate-Report auswahlen konnen, sind fol-
* Rate gende:
L) o, o o Q, P .
2357 84,09% 1982 73,61 % 1,83 00:01:03 16,29 % » MOBILTELEFON-INFO: zum Beispiel Apple iPad, Google Nexus 7
% des Wiehsite- % des Wizhsite- Wehzite- Wizhsite- Wizhzite-
Gesamtwerts: Durchzchnitt: | Gesamtuwers: Curchzchnit: Durchschnitt: 1,83 Durchschnit: Durchzchnitt: . .
100,00 % 54,00 % 10000% | 73,61 % (0,00%) (0,00 %) 00:01:03 16,20 % » MOBILTELEFONMARKE ODER -ANBIETER: Zum BEISplel Apple, Samsung, Acer,
(2357 (0,00 9% (1.952) (0,00 %) (0,00 %)
Google
1. desktop 2.001 54,55 % 1788 73,35 % 156 000107 15,98 % .
» INTERNETANBIETER: zum Beispiel Deutsche Telekom AG, Arcor AG, Vodafone d2
2. mobile 191 80,10 % 153 B063 % 147 00:00:28 8,90 %
GmbH
3. tablat 75 8133 % B B267 % 2,12 00:00:55 15,00 % .
» EINGABEMETHODE: zum Beispiel Touchscreen

» BETRIEBSSYSTEM: zum Beispiel i0S, Android, Windows Phone

> BILDSCHIRMAUFLOSUNG: zum Beispiel 768 x 1024 fir iPad

Auf all diese Daten konnen Sie wie gewohnt die Auswertungen zu den Zielgruppen-
und E-Commerce-Daten legen. Das heifdt, Sie konnen auswerten, ob Besucher, die mit
dem iPad die Seite besuchen, mehr Ziele erreichen als Besucher, welche die Seite mit
dem Galaxy-Tab aufrufen.

Wir haben dazu in Abbildung 7.24 einen beschnittenen Beispiel-Screenshot, auf dem
Sie den Umsatz pro Gerat sehen konnen. Obwohl uiber iPad deutlich mehr Sitzungen
erzielt werden, ist die Conversion-Rate hier nicht so hoch wie die Conversion-Rate
des Samsung-Tabs.

Primére Dimension: Mobittelefon-Info  Mobitelefonmarke oder -anbister  Internetanbieter  Eingabemethods  Betriehssystem Andere
sion MOBILTELEFON-INFO erfahren Sie, welche Geréte genutzt worden sind, darunter ) ; [ [a =
Sekundére Dimension ¥ | Sortierungsart | Standard - Q, | Erweitert ﬁ @ - 1 HIl
zum Beispiel iPads, iPhones oder Samsung-Galaxy-Gerate (siehe Abbildung 7.23).
Akquisition Convergions E-Commerce -
o Mobiltelefon-Info N % .
Akquisition Verhalten S Sitznuﬁgzn T Neue Nutzer Transaktionen Unsats v EC(;:::::L'::
e Rate
Mobittelefon-Info Strnen o seitentsit Durchschnittl. 150.573 51,02 % 76.825 53 14.869,40 € 0,04 %
9¢" | sitzungenin  NeusNutzer  Absprungrate LSRRI Sitzungsdauer % dles Wishsite- % des %cles | % des Gesamtwerts Velste-
% Gesamtwerts: Durchschnit: Gesamtwerts: Gesamtwerts: 11,95 % Durchschnitt:
16,55 % (909.601] 53,85 % (5,25 %) 15,66 % (499 534 9,93 % (534) (124.086,60 9 | 0,06 % (-40,04 %)
1. Apple iPad L 95.373 49,60 % 47797 44 12.647 .80 € 005 %
186 82,26 % 153 69,89 % 1,85 00:00:40
% des ishsite- % des Wiehsite- Wiehsite- Wiehsite- 2. Sony Tablet 3 L 296 1,01 % 1481 1 651,60 € 034 %
Gesamtwerts: Durchzchnitt: | Gesamtwerts: Durchschnitt: Durchzchnitt: 2,00 Durchachnitt:
@ B0 % (2.164) a4 51 % 836% | 7047 % (082%) (-7,32%) 00:01:08 3 Samsung GT-NB010 Galaxy L 1652 4750 % 785 4 934,00 € 0.0 %
(-2,78 %) 18310 (-41,14 %) © Note 10.1 b : b
S GT-M5100 Gal L
1. Apple iPhone ¢ 60 83,33 % 50 B167 % 145 00:00-18 i Ay 270 3741 % 101 1 248,00 € 037 %
2. Apple iPad L 43 86,05 % 37 55,14 % 223 00:00:31 5 '1303"1”\3“”9 GT-P7100 Galaxy Tah = 95 2308 % 5 1 196,40 € 385 %
3. Samsung GT-19300 Galaxy 5 I = 14 92,86 % 13 6429 % 143 00:00:21

Abbildung 7.23 Mobilgerate-Report
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Abbildung 7.24 Mobilgerat und E-Commerce-Umsatz
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Derartige Zahlen konnen nattirlich immer durch Umsatz-Ausreifier verzerrt werden,
die nur einmal vorkommen. Nur weil jemand beispielsweise mit dem BlackBerry
einen Umsatz von 5.000 € erzielt, lohnt es sich noch lange nicht, eine BlackBerry-
App zu erstellen. Hier sind Daten eines deutlich langeren Zeitraums notwendig,
damit Sie konkrete Trends nachvollziehen konnen.

Generell sind die Mobilgerate-Auswertungen in Google Analytics sehr sinnvoll, wenn
Sie sich damit beschaftigen, Thre Seite fiir mobile Aufrufe zu optimieren oder gar eine
App zu erstellen. Die Daten geben Thnen einen Uberblick iber die am hiufigsten
genutzten Gerite, Betriebssysteme sowie Bildschirmgrofien. Den wahren Wert der
Daten erhalten Sie aber erst, wenn Sie sie in Beziehung zu den von Ihnen festgelegten
Zielen setzen oder mittels E-Commerce den Wert der jeweiligen Besucher ermitteln.

Die einzelnen Datensidtze lassen sich auch auf Segmente Ubertragen und konnen
somit auf Buchungstrichter angewandt werden. Fehlerhafte Darstellungen der Web-
site oder andere technische Probleme konnen Sie auf diese Weise schneller feststel-
len und beheben.

1.5 Geratelibergreifend — Nutzer auf Desktop, Mobil
und Tablet erkennen

Der Mentpunkt Gerdtelibergreifend ist nur sichtbar, wenn Sie das Feature User-ID in
der Verwaltung aktiviert (siehe Abschnitt 5.3.3) und im Tracking-Code die notigen
Erweiterungen eingebaut haben (siehe Abschnitt 5.4.9). Die Berichte zeigen Ihnen an,
welche Nutzer mit unterschiedlichen Geréten (Desktop, Mobile oder Tablet) auf Ihrer
Seite waren. Die ndtige (Wieder-)Erkennung der Nutzer miissen Sie Google Analytics
selbst mitteilen, zum Beispiel anhand eines Logins, den Nutzer auf Ihrer Seite ver-
wenden.

Die Daten verdndern sich mit der Grofie des ausgewahlten Zeitraums: berticksichtigt
werden Nutzer, die in diesem Zeitraum mit einem oder mehreren Geraten auf der
Website waren. Je langer Sie den Zeitraum wihlen, desto wahrscheinlicher durfte
eine tibergreifende Nutzung werden. Allerdings ist die Grofie begrenzt, Sie konnen
maximal ein Fenster 93 Tage betrachten.

7.5.1 Gerateliberschneidung — welche Gerate verwenden Nutzer
in Kombination?

Der Bericht GERATEUBERSCHNEIDUNG zeigt die Schnittmengen der einzelnen Gerate
zueinander. Im Diagramm sehen Sie den jeweiligen Anteil einer Geratekategorie, mit
der Thre Nutzer auf die Website kommen, sowie die Schnittmengen in Prozent. Mit
der Auswahlbox in der oberen linken Ecke konnen Sie die Datengrundlage einstellen.
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Vorausgewahlt sind die Nutzer in absoluten Zahlen, als Alternative steht der Umsatz
zur Verfigung.

Nutzer =

B Tablet B0 Mobile
17,62 % 1 50T %
¥ & Desktop
@ 0 Mobile o.8%
# [J Tablet
111 % 0,02 % 0,69 %

74,36 %
I & Desktop

* Die sich iberschneidenden Bereiche der obigen Quadrate
sind Naherungen.

Abbildung 7.25 Uberschneidungen der Geratekategorien

Sie konnen die Darstellung auf bestimmte Kombinationen einschrianken, zum Bei-
spiel Desktop mit Mobile oder Mobile mit Tablet. Die Prozentwerte passen sich je-
weils immer der Gesamtmenge an.

Primare Dimension: Geritekategorie
| Q, | Erweitert | @& =
Nutzer 4 Umsatz Nutzer-Transaktions-Rate

93.53 278.191,16 € 283 %
% des Gesamtwerts: 100,00 % (93.539) % des Gesamtwerts: 100,00 % (278.191,16 € % des Gesamtwerts: 100,00 % (2,83 %)
1 69.551 (74,36 %) 205.699,03 €(7394 %) 281 % (29,08 %)
2. [Tablet| 16.486 (17,62 %) 30.701,73 €(11,04 %) 1,94 % (68,49 %)
3. (Mobile) 5.623 (6,01%) 17.975.12 € (6.46%) 3,27 %(115,46 %)
4 [Tablet| 1.041 (1,11 %) 10171 95€ (366%) 817 %(288,11 %)
5 (Mobile) 648 (053%) 10.33681€ (372%) 12,35 %(435,61 %)
6. (Mobile| (Tablet) 171 (0,18 %) 2.434.44€ (088%) 13,45 %(474,59 %)
7 [Mobile] (Tablet] 19 (0,02%) 872,08 € (031%) 31,68 %(1.114,24 %)

Abbildung 7.26 Wechselwirkung unterschiedlicher Gerate

In der Datentabelle sehen Sie die Kombinationen und Abfolgen der verschiedenen
Kategorien. Als Metriken werden die absolute Zahl der Nutzer, ihr Umsatz und die
Rate der Transaktionen pro Nutzer dargestellt. In Abbildung 7.26 konnen Sie zum Bei-
spiel erkennen, dass Nutzer, die mehr Geridte verwenden, verhaltnismafig haufiger
kaufen als Nutzer eines Gerats. Die Reihenfolge spiegelt dabei weder die tatsdchliche
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Reihenfolge noch die Anzahl der Sitzungen wider. Ein Nutzer in der Kategorie Desk-
top+Tablet kann einmal oder flinfmal auf der Website gewesen sein.

7.5.2 Geratepfade — wie wechseln Nutzer zwischen Geraten?

Der Bericht Geratepfade schlisselt die tUbergreifenden Kategorien detaillierter auf.
Hier sehen Sie, welches das erste Gerdt war und welche darauf folgten. Hier werden
auch Abfolgen wie Tablet+Desktop+Tablet angezeigt. Allerdings muss fiir einen Schritt
ein Geratewechsel vorliegen. Es gibt also keine Folge Desktop+Desktop+Desktop.

5

8

Ablaufsteuerung
Ubersicht ~ Zielvorhabengruppe 1 Zielvorhabengruppe 2 E-Commerce

Primare Dimension: Gerdtekategorie  Mobiltelefon-Info

L2 Pfadoptionen Q,  Erweitert

3

4.

6.

T

Schritte im Pfad Nutzer e Sitzungen Sitzungsdauer pro Umsatz Transaktions-Rate
Nutzer

93.539 122.387 00:04:15  278.181,16 € 2.771 2,84 %

% des % des | Durchn. fur Datenansicht: % des Gesamtwerts: % des % des

Gesamiwerls: Gesamiwerls: 00:04:15 (0,00 %) 100,00 % (278.191,16 €) Gesamiweris Gesamiwerls:

100,00 % (93.539) 100,00 % (122 385) 100,07 % (2.769) 100,08 % (2,83 %)

69.551(74,36%) | 88.777(7254%) 00.0413 | 205.699,03€(73.84%)  2.026(73,11%)  2.81 % (83,00 %)

Tablet 16.486(17,62%) | 21.252(17 36 %) 00:03:58 | 30.701,73 € (11,04 %) 335(1200%) 1,94 % (68.44 %)

Mobile 5.623 (6,01 %) 7.200 (588 %) 00:04:23 17.975.12 € (6,46 %) 190 (6,86 %) 3,27 %(115,37 %)

Tablet 566 (061%) | 1427 (117%) 00:05:07 | 4.866.82€ (175%) 43 (155%) 6,54 %(230.48 %)

Tablet 386 (0,41 %) 939 (0,77 %) 000521 | 3.836,84€ (138%) 39 (141%) 9,50 %(337.96 %)

Mobile 283 (0,30%) 4T (061%) 00:06:02 | 2.921,69€ (105%) 33 (119%) 10,95 %(386.22 %)

Mobile 256 (0,27 %) 648 (0,53 %) 00:05:03 | 2.669,11€ (0,96%) 29 (105%) 11,33 %(399.41 %)

Mobile > | Tablet 83 (0,09%) 208 (0.17%) 000403 239,96 € (0,09%) 4 (014%) 4,82 %(169,92 %)
Tablet Desktop

|T:|I 62 (0,07 %) 225 (0,18 %) 00:04:12 576,97 € (0,21% 8 (0,29%) 12,90 %(454,94 %)

ablet

10

Durchschnittliche Nutzer-

Transaktionen

Tablet Mobile 52 (0,06 %) 124 (0,10 %) 00:06:38 1.150.71 € (0,41 %) 8 (0,29 %) | 15,38 %(542,43 %)

Abbildung 7.27 Abfolge unterschiedlicher Gerate

Fir jede Abfolge sehen Sie Metriken zu Nutzern, Sitzungen, Dauer und E-Commerce
(Transaktionen, Umsatz). Oberhalb der Tabelle konnen Sie als Spalten die angelegten
Ziele oder die E-Commerce-Daten wahlen.

Darunter lasst sich als priméare Dimension auf die Mobiltelefon-Info umschalten. Da-
nach wird zum Beispiel anstatt Tablet Apple iPad oder Samsung Galaxy Tab angezeigt.

Mit den Pfadoptionen konnen Sie die angezeigten Daten in der Tabelle einschranken.
Mit der ersten Option SCHRITTE IM PFAD wdhlen Sie die Pfade bis zu oder ab einer
bestimmten Aktion aus. So lassen sich etwa die Schritte bis zu einer Zielerreichung
(Beispiel Bestellung) oder ab einem bestimmten Ereignis (Beispiel Supportanfrage)
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darstellen. Damit sehen Sie nicht nur, ob eine bestimmte Gerateabfolge zum Beispiel
eine Transaktion getdtigt hat, sondern auch genau, wann in der Abfolge und was
danach geschah.

Primare Dimensicn: Gerdtekategorie  Mobiltelefon-Info

L2 Pfadoptionen

So passen Sie die Pfadoptionen an:

Schritte vor Zielvorhab i - Ereigni l.. |

Mindestanzahl von Schritten, die in einem Pfad angezeigt werden:

1 -

Abbildung 7.28 Pfade kdnnen sehr fein selektiert werden.

In der zweiten Auswahlbox geben Sie die Mindestanzahl an Schritten an, die Sie
betrachten mochten. Bei der Auswahl eins werden alle Nutzer dargestellt, auch sol-
che, die nur mit einem einzelnen Gerit auf der Seite waren.

7.5.3 Akquisitionsgerat —womit kam der Nutzer zuerst?

Der dritte Bericht Akquisitionsgerat veranschaulicht, iiber welche Geritekategorie
ein Nutzer bei seinem ersten Besuch kam. Fiir jede Kategorie werden Nutzer, Sitzun-
gen und Umsatz gezeigt. Beim Umsatz gibt es eine Besonderheit, er wird nimlich
getrennt nach Umsatz auf dem ersten Gerat, das heifst, wie viel Umsatz hat der Nut-
zer bei der ersten oder den folgenden Sitzungen auf dem Geréit gebracht.

Umsatz auf weiteren Gerdten verdeutlicht zum Beispiel, wie viel Umsatz haben Nut-
zer auf Mobilgerdten oder Desktop generiert, die erstmalig auf einem Tablet erkannt
wurden.

Primire Dimension: Geréitekategorie
Q | Erweitert | @ | | &[T
- " Umsatz auf dem ersten Umsatz auf weiteren
Erstes Gerat Nutzer Sitzungen Gerdt Geriten Umsatz
3.998 4.666 16.026,77 € 5.883,67 € 21.91045€
% des Gesamtwerts % des Gesamiwerls % des Gesamiwerts % des Gesamiwerls % des Gesamtwerts
100,00 % (3.998) 100,02 % (4.665) 100,00 % (16.026,77 €) 100,00 % (5.883,67 €) 100,00 % (21.910 45 €)
1 Desktop 2.719(68,01 %) 3.103 (66,50 %) 9.620,90 €(50,03 %) 2.981,69 €(50,68 %) 12.602,59 €(57,52 %)
2 \:Mubile] 816(20,41 %) 1.030(22,07 %) 444123 €2771 %) 2.533,85 €(43,07 %) 6.975,09 €(31,83 %)
3 [Tablet] 463 (11,58 %) 533 (11,42 %) 1.964,64 €(1226 %) 368,13 € (5,26 %) 233277 €(10,65 %)
Zeilen anzeigen: | 10 v | Gehezu |1 1-3von3 | € >

Abbildung 7.29 Mit welchem Gerat kamen Nutzer zuerst?
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Aus dem Verhiltnis der Umsidtze vom ersten zu weiteren Gerdten konnen Sie erken-
nen, ob Sie vielleicht Uiber eine Geratekategorie viele neue Nutzer gewinnen, deren
Umsatz aber erst spater auf einem anderen Gerit stattfindet. Mit der »klassischen«
Erkennung auf Cookie-Basis wiirden diese Umsétze immer nur dem Gerat zufallen,
auf dem sie tatsdchlich stattfanden.

7.6 Benutzerdefinierte Variablen — Nutzergruppen erfassen

Nun kommen wir zu dem Part der Zielgruppen-Auswertungen, bei dem Sie zuerst
eine Anpassung an Ihrem Tracking-Code vornehmen miissen: die benutzerdefinier-
ten Variablen. Mit benutzerdefinierten Variablen konnen Sie Informationen, die Sie
uber Thre Nutzer sammeln oder die Sie bereits besitzen, tiber den Tracking-Code an
Google Analytics weitergeben. Im Anschluss konnen Sie die verschiedenen Nutzer-
gruppen dann auswerten.

Benutzerdefinierte Variablen oder benutzerdefinierte Dimensionen?
Benutzerdefinierte Variablen sind die altere Funktion in Google Analytics, um die
Nutzerdaten mit weiteren Informationen anzureichern. Die neueren benutzerdefi-
nierten Dimensionen und Metriken sind in vielen Fallen die komfortablere Losung,
da sie gerade in personalisierten Berichten leichter handzuhaben sind. Im Zweifels-
fall sollten Sie zu Dimensionen oder Metriken greifen (siehe Abschnitt 5.3.6, »Benut-
zerdefinierte Definitionen).

Dennoch ist die Verwendung beider Funktionen dhnlich und die Anwendungsmog-
lichkeiten tiberschneiden sich zum Teil. Daher gehen wir im Folgenden auf einige
Beispiele ein, die Sie sowohl mit Variablen, aber auch mit Dimensionen oder Metri-
ken umsetzen konnen.

Mit benutzerdefinierten Variablen konnen beispielsweise folgende Fragen beant-
wortet werden:

» Welche Website-Bereiche werden am haufigsten genutzt?

» Verhalten sich Kdufer anders als Besucher, die noch nicht bei Ihnen bestellt
haben?

» Erzeugen registrierte Benutzer mehr Umsatz als nicht registrierte Besucher?

7.6.1 Funktionsweise der benutzerdefinierten Variablen

Grundsatzlich geben Thnen die benutzerdefinierten Variablen die Moglichkeit, be-
stimmte Informationen tiber Ihre Nutzer an das Tracking weiterzugeben. Dies erfolgt
uber eine zusitzliche Zeile im Tracking-Code. Benutzen Sie zum Beispiel ein Registrie-
rungsformular, in dem Sie abfragen, welchem Beruf Ihre Nutzer nachgehen, welche
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Postleitzahl sie haben oder wie alt sie sind, so konnen Sie diese Daten in den benutzer-
definierten Variablen mitgeben. Genauso konnen Sie auch Kaufer klassifizieren und
bei der nachsten Sitzung wiedererkennen. Die Informationen werden gespeichert
und beim nachsten Besuch des Nutzers wieder an Analytics weitergegeben.

Mit den benutzerdefinierten Variablen haben Sie im Gegensatz zu Ereignissen, mit
denen Sie diese Informationen auch abdecken konnten, die Moglichkeit, KPIs zuzu-
ordnen. Wahlen Sie beispielswiese die Kaufergruppe aus, so konnen Sie sehen, wie
lange sie im Schnitt auf der Website verweilt, wie viele Seiten sie aufruft oder wie
hoch die Absprungrate ist.

Ansonsten konnen Sie die benutzerdefinierten Variablen wie jede andere Dimension
auch nutzen, das heif3t, Sie konnen damit Segmente anlegen oder sie als sekundare
Dimension bei den Auswertungen nutzen.

7.6.2 Variablen auf Visitor-Ebene, Session-Ebene und Seitenebene

Benutzerdefinierte Variablen konnen auf drei verschiedenen Ebenen gesetzt werden
(siehe Abbildung 7.30):

Besucher

Besuch

Seite

Abbildung 7.30 Ebenen der benutzerdefinierten Variablen
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» Visitor-Ebene: Dies ist die allgemeinste Ebene, da sie sich auf den Besucher
bezieht. Mogliche Anwendungsgebiete sind registrierter Nutzer, Geschlecht, Alter.

» Session-Ebene: Bezieht sich auf die Dauer der Sitzung. Mogliche Anwendungsge-
biete sind eingeloggter Nutzer, Bezahlmethode.

» Seitenebene: Kann sowohl pro Seitenaufruf als auch pro Event gesetzt werden.
Mogliche Anwendungsgebiete sind Content-Gruppen.

Variablen auf Visitor-Ebene

Mit Variablen auf Visitor-Ebene konnen Sie allgemeine Informationen tber Thre
Besucher uber mehrere Sitzungen hinweg mitgeben. Nutzen Sie diese Variante, um
beispielsweise Informationen tber Job, Alter und Geschlecht mitzugeben. Aber auch
die Tatsache, ob es sich um einen Ihnen bekannten Nutzer handelt, also jemanden,
der bereits bei Ihnen registriert ist, konnen Sie mit dieser Variablenebene umsetzen.

Dieser Wert wird im Besucher-Cookie gespeichert und bei der niachsten Sitzung wie-
der von Google Analytics ausgelesen. Das heifdt, dass Sie auch erkennen kénnen, um
welche Art von Besucher es sich handelt, wenn er sich bei der aktuellen Sitzung nicht
einloggt. Wie immer bei Cookies sind diese Datensitze nur so lange gespeichert, wie
der Nutzer die Cookies nicht 16scht oder ein anderes Gerat fiir den Besuch Threr Web-
site nutzt.

Bei den Variablen auf Visitor-Ebene missen Sie beachten, dass der letzte Wert, der
auf dieser Ebene mitgegeben wird, derjenige ist, der zdhlt und der beim nachsten
Besuch genutzt wird.

Variablen auf Session-Ebene

Nutzen Sie Variablen auf Session-Ebene, um innerhalb einer Sitzung zwischen ver-
schiedenen Status zu unterscheiden. Mit dieser Variante konnen Sie besonders gut
Informationen dartber speichern, ob ein Nutzer gerade eingeloggt ist oder nicht.
Auch wenn diese Variable in dem Fall erst nach dem Login zugeteilt wird, so kon-
nen die Daten des Nutzerverhaltens bis zum Punkt des Einloggens noch in die Aus-
wertung mit einbezogen werden. Dies ist der Vorteil der Variablen auf Session-
Ebene.

Variablen auf Seitenebene

Mit den Variablen auf Seitenebene kdnnen Sie verschiedene Seitengruppen zusam-
menfiihren. Besitzt Thre Website viele verschiedene Kategorien, so kann es sinnvoll
sein, sie einzeln hinsichtlich der Performance zu untersuchen. Sie konnen bis zu funf
Variablen gleichzeitig auf der Seitenebene mitgeben. Zu beachten ist hierbei nur, dass
sie in unterschiedlichen Schliisseln getrackt werden miissen. Auf diese Weise konnen
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Sie die Oberkategorie der Website abdecken (zum Beispiel Sport) sowie die Unterkate-
gorien (zum Beispiel Tennis, Formel 1, Fufiball). Fir eine grofle Nachrichtenseite
konnte das beispielsweise so aussehen: Variable eins beziffert die Oberkategorien,
zum Beispiel Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport. Variable zwei birgt Informationen tiber
die Unterkategorien der Seite, im Bereich »Politik« zum Beispiel tiber deutsche Politik
und internationale Politik.

7.6.3 Aufbau der benutzerdefinierten Variablen

Nachdem Sie jetzt so viel iiber die Ebenen der benutzerdefinierten Variablen gelesen
haben, wollen wir IThnen erklaren, wie sie aufgebaut werden. Variablen konnen nur
bei Gebrauch des alten Tracking-Codes genutzt werden, Universal Analytics bietet
Ihnen andere Moglichkeiten, die Daten abzubilden. Grundsatzlich sind die Variablen
nach folgendem Schema aufgebaut:

_setCustomVar (index, name, value, opt scope)

Index

Hier setzen Sie den Schlissel fiir die benutzerdefinierte Variable. An dieser Stelle sind
in der kostenlosen Google-Analytics-Version nur die Zahlen 1 bis 5 zuldssig. Der Wert
darf nicht leer bleiben.

Name

Benennung der Variablen, die auf der ersten Ebene in den Reports erscheinen. Ach-
ten Sie darauf, dass Sie iiber verschiedene Schlissel hinweg nicht mehrfach die glei-
chen Namen benutzen. Auch dieser Wert muss gesetzt werden.

Value/Wert

Wert der Variablen, der in Zusammenhang mit dem Namen der Variablen gesetzt
wird. Sie konnen mehrere Werte mit einem Namen verbinden. In unserem Beispiel
von eben sind dies die Werte »méannlich« und »weiblich«, die zu der Benennung
»Geschlecht« gehoren. Eine Variable, die keinen Wert enthalt, wird nicht getrackt.

Opt_Scope/Ebene

Hierbei handelt es sich um die eben beschriebenen Ebenen der Variablen. Standard-
maflig werden Variablen mit der Seitenebene versehen. Wollen Sie eine andere
Ebene nutzen, so muissen Sie an dieser Stelle eine Anpassung vornehmen. Es sind nur
die Ziffern 1, 2 und 3 zuldssig, wobei 1 flir Visitor-Ebene steht, 2 fiir Session-Ebene und
3 flir die Seitenebene.
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7.6.4 Beispiele fiir benutzerdefinierte Variablen

Damit Sie sich ein Bild davon machen kdnnen, wie die benutzerdefinierten Variablen
umgesetzt werden miissen, wollen wir Thnen an dieser Stelle ein paar Beispiele auf-
zeigen.

Beispiele fiir Variablen auf Seitenebene: Seitengruppen auswerten

Auf Seitenebene konnen Sie Variablen nutzen, um Seitengruppen auszuwerten. Im
Gegensatz zu den Content-Gruppierungen lassen sich in den spateren Auswertun-
gen bei den Variablen auch Conversions und Umsatz analysieren. Dies macht die
Nutzung der Variablen in diesem Fall interessant. Unsere Beispielfirma Tirami nutzt
im Vino-Magazin die Variablen, um zu analysieren, wie sich die Besucher einzelner
Website-Kategorien verhalten. Bei einem Aufruf der Seite »Vinothek« und der Unter-
kategorie »Merlot« werden gleichzeitig zwei benutzerdefinierte Variablen gesetzt:

Variable fiir Kategorie »Vinothek«

_setCustomVar(l, 'Kategorie', 'Vinothek', 3)

Variable fiir Kategorie »Merlot«

_setCustomVar(2, 'Sub-Kategorie', 'Merlot', 3)

Beispiele fiir Variablen auf Session-Ebene: Nutzer-Login

Auch bei diesem Beispiel nutzen wir das Vino-Magazin. Auf Session-Ebene wollen wir
auswerten, ob ein Benutzer eingeloggt ist oder nicht. Dazu setzen wir nach dem
Login folgende Variable ein:

_setCustomVar(3, 'Nutzerstatus', 'Login', 2)

Schlissel 3 nutzen wir in diesem Beispiel, da Schliissel 1 und 2 bereits fiir die Katego-
rien und Subkategorien verwendet werden.

Beispiele fiir Variablen auf Visitor-Ebene: registrierte Nutzer

Auch bei den Variablen auf Visitor-Ebene konnen wir das Vino-Magazin als Beispiel
heranziehen. Da es auf der Seite die Moglichkeit gibt, eine kostenpflichtige Mitglied-
schaft zu nutzen, wollen wir dies auch in den Variablen festhalten. Meldet sich ein
Besucher also zu einer Mitgliedschaft an, so wird ihm beim Aufruf der Bestati-
gungsseite folgende Variable mitgegeben:

_setCustomVar (4, 'Mitgliedschaft', 'Member', 1)

Diese Informationen werden ab sofort, so lange der Nutzer seine Cookies nicht
16scht, bei allen weiteren Sitzungen iiber die Cookies mitgegeben.
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7.6.5 Auswertung benutzerdefinierter Variablen

In den Reports zu den benutzerdefinierten Variablen kdnnen Sie jeweils die einzel-
nen Schlissel der Variablen einsehen (siehe Abbildung 7.31) oder durch einen Klick
auf den Namen die dort mitgegebenen Werte.

Benutzerdefinierte Variablen 01.12.2013-31.12.2013

Anpassen  E-Mail Export Zum Dashboard hinzufiigen  Verkniipfung <
o Alle Besuche
100,00 %

Explorer

Iusammenfassung  WebsiteNutzung  Zielgruppe 1 Zielgruppe 2 Zielgruppe 3 Zielgruppe 4 E-Cormerce

Besuche v im Yergleich zu  Messwert auswahien Tag wWoche Monat o4 o%

® Besuche
10000

rs-n;w

6. Dez. 15.0ez. 22.Dez. 28, Dez.
Primére Dimension: Benutzerdeinierie Varisble (Schiissel 1) Variable (Schitsse12) Variabie (Schiissel 3) Vb (Schiissel 5)
Sskundsre Dimension v | Sotienungsat | Standard Q| Eweitet [E] @ | S |+ |80
Akquisition Verhalten Conversions | &l Ticle
Benutzerdefinierte Variable (Schlissel
2 i fese fi
Neue Nutzer Seiten/Sitzun, Abschliisse fiir
Sitzungen 7+ Sitzungenin Absprungrate ° S oo 21 Zielwert
32.708 78,97 % 25828 43,70 % 2,44 00:02:28 38,51 % 12.595 0,00 €
% ves ebsite- % des Website- Website- Websie- Webste- % des % des
Gesartwerts: Durchschitt Gesarbwerts: Durchschnitt | Durchschnit: 2,76 Durchschnit Durchschnit Gesartwerts: Gesamturerts
2343%(139258) | 7960% @AT%) | 2960% (1094500 | 5004 % (1267 %) C154%) | 000248(1200%) | 8B C0I1%) | 2027 %(G4NE) | 000% (0008
1. Sub-Kategorie 32.708 78397 % 25628 4370 % 244 00:02:26 3851 % 12585 0,00 €

Zelenanzeigers (10 v | Gehezs |1 1-tvent | €| >

Abbildung 7.31 Ubersicht der benutzerdefinierten Variablen fir Schliissel 2

In der Ubersicht — und nur dort — haben Sie die Moglichkeit, die einzelnen Variablen
auszuwahlen. Sie stehen Thnen in Form von primidren Dimensionen oberhalb der
Tabelle zur Verfiigung. Leider sind diese Reports nicht besonders aussagekraftig, da
Sie nur die Information Uber eine Variablenkategorie erhalten. Sobald Sie aber auf
den Namen einer Variablen geklickt haben, gelangen Sie zur Aufschlisselung der ein-
zelnen Werte.

Akquisition Verhalten Conversions  Alle Ziele ~
Benutzerdefinierte Variable (Wert 12) :
Neue Neue Nutzer iton/ DUtk Ziel-G i fiir
Sitzungen in -
sitzungen + i Absprungrate Rate Ziel
32.708 78,97 % 25.828 43,70 % 2,44 00:02:28 38,51 % 12.585
% des \iebsite- % des isbsiie- Wisbsite- Wisbsite- Wizbsite- % des
Gesamtwerts Durchschnitt D it | D it: 2,76 Durchschritt Durchschritt Gesamtwerls
23497 (199.259) | TEED% (047 %) | 2360% (109450) | 50,04 % (1267 %) ¢1164%) | 0X024B(-1200%) | IBEGH (01 H) | 23 %4118
1. Merlot 2474 7842 % 1.940 44,10 % 223 00:02:54 3832 % 963
2. Bordeaux 2114 76,96 % 1.627 41,15 % 1,78 00:02:38 2886 % B10
3. Chianti 1.963 75,24 % 1.477 4248 % 185 00:02:48 27 56 % a1
4. Terpranillo 1.699 7863 % 1.336 41,20 % 230 00:02:08 3184 % 541
4. Pinot Grigio 1.641 7959 % 1.311 4570 % 209 00:02:01 2B57 % 436

Abbildung 7.32 Aufschlisselung der einzelnen Werte einer ausgewahlten
benutzerdefinierten Variablen
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Abbildung 7.32 zeigt Thnen eine solche Aufschlisselung nach Werten. Wir haben in
unserem Beispiel von eben einfach auf den Eintrag SUB-KATEGORIE geklickt, um die
Ubersicht der einzelnen Eintrage zu erhalten. So sehen wir nun, wie oft die einzelnen
Informationsseiten aufgerufen worden sind. Die meisten Sitzungen entfallen auf die
Subkategorie MERLOT.

Hier hinkt der Report auch bereits. Denn unsere Variablen werden auf Seiten-Level
mitgegeben, daher sollte die Darstellung an dieser Stelle eindeutige Seitenaufrufe
statt Sitzungen zeigen.

Nutzen Sie daher lieber benutzerdefinierte Reports, um die Variablen auszuwerten.
Damit konnen Sie auch mehrere Variablen zusammenfihren und zum Beispiel

sehen, welche Variablen auf welchen Seiten ausgeldst worden sind oder wie oft Vari- CIR— - O I
able 1 und Variable 2 zusammen aufgerufen wurden. o, Gomany e o= Tagantutin.fndox prp o= Tindox o
. = 35Tsd. LL TR P8 . o5 N g7
1 .
. W g =
7.6.6 Gruppierung nach Content vs. benutzerdefinierte Variablen - i g/ prp [ itz
8,3 Tsd. 3
Wie Sie vielleicht schon gemerkt haben, gibt es noch eine weitere Moglichkeit, ein- L L E
zelne Content- oder Besuchergruppen zu erstellen. Die Rede ist hier von den Con- g oot s ho R 29142t R io0ss0T-. ndex prp
tent-Gruppierungen, die es Thnen erlauben, Ihre Inhalte nach selbst definierten R 190w Sk 8 100 o oten
. . . .. ™ 14Tsd = Hlog/9636 findex php CTALS o
Regeln zu gruppieren. Die daraus resultierenden Auswertungen dhneln denen der 8 21 Tea. o
. . . =, United States
benutzerdefinierten Variablen sehr und lassen sogar noch deutlich mehr Auswer- 2L B o9 %07 T e

tungsmaoglichkeiten zu.

Wenn Sie im Moment tiberlegen, ob Sie benutzerdefinierte Variablen oder Content-
Gruppierungen nutzen sollen, wéhlen Sie bei Gruppen, die sich auf Seitenebene defi-
nieren lassen, lieber die Content-Gruppierungen. So gehen Sie auf Nummer sicher,
dass Sie spater keine Anpassungen am Tracking-Code vornehmen missen, und
erhalten gleichzeitig noch ein paar Schliissel mehr, die Sie fiir benutzerdefinierte
Variablen auf Session- oder Visitor-Ebene vergeben konnen.

Nachteil der Content-Gruppierungen ist jedoch, dass Sie nur in Verbindung mit Hit-
basierten Metriken auswertbar sind. Das heif3t, dass Sie keine Conversion-Rates oder
Umsatz dazu einsehen konnen.

7.7 Fluss-Berichte — wie navigieren die Nutzer durch die Seite?

Fluss-Berichte werden oft unterschatzt. Sie erwecken den Anschein, dass sie lediglich
nett aussehen und man sich mit ihnen ein wenig die Zeit vertreiben kann. Grofle
Analysen sind hier anscheinend fehl am Platz. Es mag im ersten Moment auch der
Fall sein, dass man sich den Report ansieht und nicht wirklich versteht, was dort vor
sich geht. Nimmt man sich aber die Zeit, den Fluss-Bericht genauer zu studieren, so
kann man eine Menge daraus lesen. Sie konnen an dieser Stelle sogar so sehr in die
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Tiefe gehen, dass Sie Auswertungen erledigen konnen, die an keiner anderen Stelle
im Tool durchfiihrbar sind.

Der Vorteil von Fluss-Berichten und des Nutzerfluss-Berichts im Besonderen liegt
darin, dass Sie tatsiachlich sehen kdnnen, wie die Besucher durch Thre Seite navigiert
sind (siehe Abbildung 7.33). Sie sehen nicht nur, wie Nutzer vorwérts navigieren, Sie
sehen auch, wenn Besucher zurtick navigiert haben oder aus der Website ausgestie-
gen sind. Dies gibt einen Mehrwert, wenn Sie verschiedene Funnel auswerten und
priifen mochten, ob sie vom Nutzer verstanden werden oder nicht. Sie kdnnen sogar
Segmente in dem Fluss-Bericht nutzen, um nur eine bestimmte Gruppe von Besu-
chern, zum Beispiel Kdufer, neue Besucher oder Kampagnenbesucher, auszuwerten.

Abbildung 7.33 Beispielhafter Nutzerfluss

7.7.1 Aufbau eines Nutzerfluss-Berichts

Alle Fluss-Berichte in Google Analytics sind nach dem gleichen Schema aufgebaut.
Sie setzen sich zusammen aus Knoten, Verbindungen sowie Ausstiegen, die den Ver-
lauf von Sitzungen, Ereignissen oder Zieltrichtern visualisieren.

Knoten konnen verschiedene Inhalte darstellen. In unserem Beispiel sind es sowohl
LAND als auch die einzelnen aufgerufenen Seiten. In anderen Fluss-Berichten konnen
die Knoten auch Ereignisse, Verzeichnisse, Trichterschritte oder andere Dinge dar-
stellen. Sie sind durch ein gewisses Grofienverhidltnis bestimmt, welches Sie auf
einen Blick wissen ldsst, wie die Verteilung der Sitzungen auf die einzelnen Punkte
gewesen ist. Auf den Knoten sehen Sie aber auch gerundete absolute Zahlen, die
Thnen Aufschluss dariiber geben, wie oft die einzelnen Knoten von Besuchern aufge-
rufen worden sind. Pfade zwischen den verschiedenen Knoten werden als Verbindun-
gen bezeichnet. Hier kann es vorkommen, dass Verbindungen nicht so gradlinig
verlaufen, wie Sie sich das vorstellen. Nutzer gehen Wege, die Sie vielleicht nicht fiir
moglich oder total unsinnig halten. Genau das zeigt IThnen aber der Report.

Neben Knoten und Verbindungen gibt es in den Fluss-Berichten auch Ausstiege. Sie
zeigen die Stellen auf, an denen Besucher die Website verlassen haben.
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Fluss-Berichte konnen aber noch mehr anzeigen als Knoten, Verbindungen und Aus-
stiege. Sie konnen gewisse Seitengruppen auch hervorheben, den Traffic bis dorthin
markieren oder Gruppen bilden.

7.7.2 Dimensionen auswahlen

Grundlage Ihrer Analyse sind die ausgewéhlten Dimensionen. Standardmafiig wird
in dem Nutzerfluss-Bericht die Dimension LAND angezeigt. Die Auswertung dieser
Dimension ist sicherlich interessant, jedoch gibt es noch viele andere Dimensionen,
die Ihnen Informationen zur Optimierung liefern konnen.

Um die Dimension zu wechseln, klicken Sie oben links in der Ecke auf das Dropdown-
Meni mit der aktuell ausgewdhlten Dimension. Durch die Suchfunktion gelangen
Sie auch schnell zu der gewlinschten Dimension, in unserem Fall QUELLE/MEDIUM
(siehe Abbildung 7.34).

EE -

quelle|

~ Akquisition
Quelle @

°

Abbildung 7.34 Wechseln der Dimension
von »Land« zu »Quelle/Medium«

Neben der Auswahl einer vorgefertigten Dimension haben Sie auch die Moglichkeit,
sie noch weiter anzupassen und zu filtern. Klicken Sie dazu neben der Dimension auf
das Zahnradsymbol, und wéhlen Sie die anzuzeigenden Knotenpunkte aus.

In unserem Beispiel sehen Sie im Anschluss in dem Fluss-Bericht nur noch die Sit-
zungen, die iiber Google gekommen sind, unterteilt nach organischen und bezahlten
Zugriffen (siehe Abbildung 7.35). Dass die Dimensionen angepasst worden sind, er-
kennen Sie daran, dass das Zahnradsymbol griin hinterlegt ist.

Dimensionselemente anpassen x

[ }

Bis zu & Elemente eingeben

Ubereinstimmungstyp Ausdruck Marme (optional)
ist gleich | | google Jarganic Google organisch
ist gleich | | googledcpe Goagle Adviords|

+ Ein Element hinzufigen

Anwenden | Abbrechen Zuriicksetzen

Abbildung 7.35 Dimensionselemente anpassen: Hinzufligen von
»Google organisch« und »Google AdWords« als »Quelle/Medium«
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7.7.3 Segmente anwenden

Naturlich konnen Sie in dem Fluss-Bericht auch Segmente anwenden. Dazu gehen
Sie wie gewohnt iber den Navigationspunkt fiir Segmente und wenden das ge-
wiinschte Segment auf den Report an. Sie konnen zwar wie gewohnt bis zu vier Seg-
mente auf den Bericht legen, in der Darstellung sehen Sie aber immer Daten fuir das
gerade ausgewahlte. Durch Mausklick konnen Sie zwischen den Segmenten wech-
seln, eine gemeinsame Darstellung wie in den anderen Berichten gibt es nicht. Ein
Beispiel dazu sehen Sie in Abbildung 7.36.

Nutzerfluss

Detailebene ~  Export =

i log 9142-. findex.php .
2,6 Tsd. inali

d wmm ‘marketing/index. php
.,

Organische Zugriffe Alle Sitzungen
55,76 % 100,00 %
:] = Startseiten 1. Interaktion
23 Tsd. Sitzungen, 17 Tsd. Ausstiege 6,5 Tsd. Sitzungen, 2,5 Tsd. Ausstiege
1
=y Germany Jindex.php = /agentur/un.../index.php
P = 30 Tsd. i 55T LN
1
: . = /index_php
+ LL v
r 914 . |
= Iblog . ] A}?SQ.SLZ_ Jindex_php
2,8 Tsd.
1
== /agentur/un.../index_ph
in 4-498 Php

Austria Iblog/9636-. findex. php (>100 weitere Seiten)
-!’ 952 II 1,8 Tsd. . n 4,1 Tsd. .
wp Switzerland e ———— A

Abbildung 7.36 Nutzerfluss in dem Segment »Organische Suchzugriffe«

7.7.4 Nur dieses Segment anzeigen

Wenn Sie die Filterung ein wenig schneller erreichen wollen, kénnen Sie dafiir auch
die Mausfunktion fiir den Dimensionsknotenpunkt nutzen. Dazu klicken Sie mit der
linken Maustaste auf die Dimension, die Sie einzeln betrachten mochten, und wah-
len dort NUR DIESES SEGMENT ANZEIGEN aus (siehe Abbildung 7.37).

Startseiten

[ ] hd 115K Besuche, 96.6K Abbriiche

; Zugriffe bis hier hervorheben
-t’ google farganic

38.8K MNur dieses Segment anzeigen

Gruppendetails

Abbildung 7.37 Nutzerfluss: nur dieses Segment anzeigen
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Die Ansicht des Reports verdndert sich nun, und es werden nur noch die Zugriffe dar-
gestellt, die mit dem Segment ibereinstimmen.

7.1.5 Knoten und Verbindungen untersuchen

Auch bei der Untersuchung von Knoten, Ausstiegen und Verbindungen nutzen Sie
die Mouse-over-Funktion. Sie miissen lediglich mit der Maus tber das Element fah-
ren, und schon werden mehr Informationen eingeblendet.

/karte
(1 Seite)

1.21K Durchgangs-Traffic (5.9 %)
- =953  Abbriiche (44.1 %)

2.16K Sitzungen

Abbildung 7.38 Nutzerfluss: Informationen zu der Seite »/karte«

In unserem Beispiel von eben sehen Sie die Informationen zu dem Knotenpunkt fur
die Seite /karte (siehe Abbildung 7.38). Was die einzelnen Elemente bedeuten, moch-
ten wir noch weiter aufschlisseln:

> (1Seite): Google Analytics hat eine Seite gefunden, die die gleiche URL besitzt.

» 1.21K Durchgangs-Traffic (55,9 %): Von den iiber 2.000 Sitzungen auf der Seite
nutzten 1.210 Nutzer die Seite /karte als Durchgangsseite. Sie haben sich zuvor und
im Anschluss noch weitere Seiten angesehen. Mehr als die Halfte (55,9 %) des Traf-
fics auf der Seite hat sich so verhalten.

» 953 Abbriiche (44,1 %): 953 Sitzungen haben den Webauftritt an genau dieser Stelle
verlassen. Das sind 44,1 % der Sitzungen, die auf dieser Seite stattfanden.

» 2.16K Sitzungen: 2.160 Sitzungen haben die Seite /karte aufgerufen.

/ his /karte

1.61K Sitzungen
4.15 Prozent der Gesamtzugriffe

Abbildung 7.39 Nutzerfluss: Informationen zum Pfad zu der Seite »/karte«

Auch die Informationen zu einem Verbindungspfad mochten wir fiir Sie aufschliis-
seln (siehe Abbildung 7.39):
» /bis /karte: Verbindungspfad von Startseite (/) zu der Seite /karte.

» 1.6IK Sitzungen: 1.610 Sitzungen haben diesen Pfad gewahlt und sind im ausge-
wahlten Zeitraum von der Startseite zur Karte gewechselt.

» 4,15 Prozent der Gesamtzugriffe: Der Anteil der Gesamtzugriffe bei den Verbin-
dungen bezieht sich immer auf den ausgewdhlten Schritt. Alle Verbindungen
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zwischen einer und einer weiteren Interaktion ergeben zusammengenommen
immer 100 %. In unserem Beispiel wechselten nur 4,15 % der Nutzer von der Start-
seite zur Seite /karte.

953 Ausstiege
2 46%des gesamten Trafics

Abbildung 7.40 Nutzerfluss: Ausstiege auf der Seite »/karte«

Auch die Informationen tiber Ausstiege auf der Seite /karte mochten wir néher erlau-
tern (siehe Abbildung 7.40):

» 953 Ausstiege: 953 Sitzungen endeten an dieser Stelle.

> 2.46 % des gesamten Traffics: Die 953 Sitzungen entsprechen 2,46 % des Traffics,
der diese Seite aufgerufen hat.

7.7.6 Bis hier hervorheben

Um die einzelnen Knotenpunkte und ihre Verbindungen miteinander noch besser
analysieren zu konnen, bietet Thnen Google Analytics die Moglichkeit, Inhalte her-
vorzuheben, zu untersuchen und Gruppendetails zu bearbeiten. Dazu miissen Sie
mit der linken Maustaste auf den gewlinschten Knotenpunkt klicken (siehe Abbil-
dung 7.41).

1. Interaktion
EERTed Citzunnann 2 ETed Aucetinan

Zugriffe bis hier hervorheben
Zugriffe bis hier untersuchen
Gruppendetails

Abbildung 7.41 Fluss-Berichte: »bis hier hervorheben,
»untersuchen« und »Gruppendetails«

Die Auswahl ZUGRIFFE BIS HIER HERVORHEBEN hebt alle Verbindungen hervor, die
durch das gewihlte Element hervorgerufen werden. Alle anderen Verbindungen wer-
den der Ubersicht halber ausgegraut. Sie kdnnen diese Hervorhebung jederzeit wie-
der riickgdngig machen, indem Sie noch einmal auf den Knotenpunkt klicken und
HERVORHEBUNG AUFHEBEN wdhlen.

Unser Beispiel hebt nun alle Verbindungen und Knotenpunkte hervor, die zu einem
Besuch der Seite /karte gefiihrt haben. Wenn Sie mit der Maus uber die Verbindun-
gen fahren, merken Sie, dass sich die dargestellten Zahlen verandert haben. Es wer-
den keine prozentualen Anteile des Gesamt-Traffics mehr dargestellt, sondern nur
noch die absoluten Zahlen (siehe Abbildung 7.42).
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EIZEER -

= Germany

Startseiten
15.4K Besuche, 10.2K Abbriche

== jangebotsseite]

1. Interaktion
5.18K Besuche, 1.27K Abbriiche

== fthema

2. Interaktion
3.91K Besuche, 1.51K Abbriiche

522 113K A 228 1 597K L 51503
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L 21,227
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81/2.03K == langehotsseite3

= 1421

(=100 weitere Seiten)
488 3.43K

Abbildung 7.42 Hervorgehobener Nutzerfluss

7.7.7 Bis hier untersuchen

Auf die gleiche Weise wie beim Punkt Bis HIER HERVORHEBEN konnen Sie auch vor-
gehen, wenn Sie bestimmte Elemente genauer untersuchen mochten. Dadurch wer-
den alle Verbindungen zu einem Knoten hin und von einem Knoten weg angezeigt.
Hier beschrankt sich die Ansicht erst einmal nur auf den Knotenpunkt vor und nach
dem gewahlten Knoten. Sie konnen jedoch weitere Schritte hinzufiigen.

Rechts und links neben den Knoten koénnen Sie tiber SCHRITT HINZUFUGEN noch
weitere Schritte zu der Analyse hinzufiigen. Diese Art der Auswertung ist sehr hilf-
reich, wenn Sie gewisse Besuchsverldufe analysieren wollen. Ein Beispiel fiir einen
solchen Report sehen Sie in Abbildung 7.43.

Besucherfluss s Traffic dber "karte”  Schritt -1 Schritt 0 Schritt 1

1.47K Besuche, 0 Abbriiche 1.62¥ Besuche, 308 Abbriiche 1.13K Besuche, 330 Abbriiche
1 = /angebotsseite1 m—larte —
T L a7 )
(S0
o . = jangehatsseite]
.
T L™ m )
- o= et -+ Schiitt hinzufiigen
+ Schritt hinzufugen 128 92
u f§ fangebatssettez o | IR ‘anoehotoseta? ]
99 79
N ebaeseites i ‘ansholsseies )
[ 72
84
m (=100 weiters Seiten) §ii (7100 weitere Seiten)
1] 572
860
u

Abbildung 7.43 Nutzerfluss: einzelnen Schritt untersuchen

7.7.8 Gruppendetails

Gruppendetails sind niitzlich, wenn unter einer Seite mehrere zusammengefasst
werden. Das kann zum Beispiel der Fall sein, wenn Sie Suchparameter an die URL
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hidngen, die Suchseite aber immer noch die gleiche ist. Aber auch bei den WEITEREN
SEITEN hilft manchmal ein Blick in die Gruppendetails.

Die Ansicht listet neben den Seiten, die zusammengefasst werden, auch die wichtigs-
ten Kennzahlen dazu auf, darunter die Anzahl der Sitzungen, den Anteil des Traffics
sowie die Absprungraten (siehe Abbildung 7.44).

Iblog (>100 Seiten) x
2,8 Tsd. Sitzungen 00:00:39 Durchschn. Besuchszeit in Gruppe 2,5 Tsd. Ausstiege
Haufigste Seiten -
Seite sitzungen ?‘u::i’m Abbruchrate
/blog/1652-asien-suchmaschinen-marktanteile/index.php % 174 6.18% 89.7%
.-"blog;"gzl_i_i?-tracking-!«10nzept-zwelgerichtete-\'\-'ebsite- 151 5 36% 90.7%
analyse/index.php [
.flp'ljogfgBG?—G—erToIgreiche—linkaufbau—massnahmen!index.php 143 5.08% 93,79
/blog/10039-content-seeding/index.php [ 136 4.82% 90.4%
.r’bIogf952l8-\st-suchmasc.rlinenwerbung-mit-yandex-direct- 127 451% 85.8%
lohnenswertfindex_php %
/blog/9026-seo-optimierung-fuer-yandex-2014/index.php ¥ 118 4.19% 81.4%
/blog/9331-https-als-ranking-faktor/index.php (7 72 2.56% 97.2%

Abbildung 7.44 Auswertung der »Weiteren Seiten« innerhalb des Nutzerflusses

7.7.9 Vergleich von Zeitraumen

Naturlich lassen sich im Nutzerfluss-Bericht auch Zeitraume vergleichen. Uber die
bekannte Kalender-Funktion wiahlen Sie die beiden gewtlinschten Zeitraume aus und
sehen nun die Zahlen fir den priméren Monat sowie die prozentuale Anderung zum
Vergleichsmonat (siehe Abbildung 7.45).

Startseiten 1. Interaktion
2,5 Tsd. Sitzungen, 1,9 Tsd. Ausstiege 624 Sitzungen, 254 Ausstiege
findex.php wmm [hlog/9142-.. /index_php |
484 A13% . NN 7; a8
= |
mmm [agentur/un...findex_php
51 v1%
/blog |
354 A36% mm [index.php
50 A19%

Abbildung 7.45 Nutzerfluss: Vergleich von zwei Zeitraumen

Diese Daten konnen Sie nicht nur bei den Knoten analysieren, sondern durch den
Mouse-over-Effekt auch bei den Verbindungen und den Ausstiegen.
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7 Die erste Saule der Auswertung: Besucher kennen

7.710 Zoomen, Schwenken, Detailebenen und Hinzufiigen von Schritten

Zu guter Letzt bieten die Fluss-Berichte noch die Moglichkeit, die Auswertungen
etwas komfortabler zu gestalten. Sie konnen an den Bericht heranzoomen, von dort
herauszoomen und ihn verschieben. All dies erledigen Sie tiber die Icons in der lin-
ken Bildhélfte (siehe Abbildung 7.46). Uber das Haus-Icon und die Pfeile daneben
schwenken Sie die Ansicht von links nach rechts. Die Pfeile darunter helfen Thnen
dabei, die Ansicht zu vergrofiern oder zu verkleinern.

Abbildung 7.46 Nutzerfluss: Herein- und Herauszoomen und Ansicht schwenken

Mit einem Klick auf DETAILEBENE (siehe Abbildung 7.47) 1asst sich anhand eines Schie-
bereglers die Anzahl der Verbindungen andern. Gestalten Sie den Besucherbericht
etwas Ubersichtlicher, indem Sie nicht mehr so viele Verbindungen anzeigen lassen.

Nutzerfluss

Detailebene = Export =

Anzahl der in der Grafik angezeigten Verbindungen andern

Weniger Mehr
Verbindungen Verbindungen
anzeigen anzeigen

Abbildung 7.47 Nutzerfluss: Detailebene einstellen

Die Erklarungen zum Nutzerfluss-Report konnen Sie in den weiteren Fluss-Berichten
in Google Analytics auch anwenden. Die Berichte sind gleich aufgebaut und nutzbar,
sie unterscheiden sich nur durch Kleinigkeiten.

Innerhalb der verschiedenen Besucherberichte, die sich mit Alter, Sprache, techni-
scher Ausstattung und Interessen Ihrer Nutzer befassen, finden Sie viele Daten, die
Sie verwenden konnen, um Informationen tiber Ihre Besucher zu erhalten, die Thnen
bei der Optimierung der Website helfen konnen.
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