[ elo Maller & Michael Kriihn

S
]
L)
-
e
L
-

.
b
b
o S
.-111.
Ml W
.-.-l...-JI
o
T
o
Ty
= =

s
= ==
- T

-
e
=
"
L
.
—

OREILLY"




Inhalt

Einleitung . .. ... ... ... IX
Webtrackingalacarte . ........ ... ... ... .. ... ... ... 1
Das Projektteam . ...... ..ot 1
Das (Zusammen-)Spiel beginnt .......... ... ... ... .. . .. .. 5
Checkliste . . ... 8
DesignforAnalysis .......... ... ... .. . .. . . . . . ... .. ... ..., n
Namenskonventionen . ................iuiini i 12
CMS-INEEGIratioN . o . vt vttt e e e e e 22
Workflows und Prozesse . ............. i 24
Checkliste . . ... 27
Trackingverfahren . . . ... ... ... . .. .. ... 29
Systemlandschaft ........ ... .. .. . . . .. 30
Exkurs: Inhouse vs. ASP . . ... 40
Logfile-Tracking .. ..... ... i e 44
Pixeltracking . .. ... .. 50
SnIffer . o 57
Mausbewegungen tracken . .......... ... .. 60
Hybridverfahren . ... ... ... . 62
Gegentiberstellung . ....... ... . . .. . . 64
Checkliste . . ... 65
Metrikenund Kennzahlen .. ... ... ... .. ... ... . .. ... ... . ... ..., 67
Bitte zahlen! . ... ... .. 68
Das AUge ISSEIMIT ..ottt 81
Checkliste . . ... 83




10

Validierung derBasisdaten .......... ... ... ... ... ... ... ... ... .. ..., 85

Rahmenbedingungen ............. .. .. . 86
Filetransfer ... ... ... ... 89
Unschirfen .. ... ... ... 90
Exkurs: Preprocessing . ...........iuiiiii 101
Verhiltniszahlen ... ... .. .. .. . . 104
Der Teufel ist ein Eichhoérnchen ... .. .. .. ... .. ... ... ....... 107
Checklisten . ... ... ... 112
Interpretation gangiger Berichte .. ......... ... ... ... ... .. ... 115
Darf’s ein bisschen mehrsein? . ........... ... ... ... . ... ... ... ...... 116
In der Kiirze liegt die Wilrze ... ... ..o 133
Checkliste . ... ... . 141
Kampagnentracking ........... ... ... ... ... ... 143
Schritt 1: Planung .. ... 144
Schritt 2: Ablauf . ... ... . 149
Schritt 3: Ergebnis .. .. ... 160
Exkurs: Media-Agentur vs. internes Tracking ............... .. ... . ... 165
Checkliste ... ... 168
ManagementReporting ............ .. ... ... .. il 17
Mannehme ... ... 172
Executive Summary . ............. .. 176
Section Report . ... .. .. ... 182
Homepage-Visualisierung . . ............ .ot 188
Competitor COMPATe . .. vttt ittt 190
Dashboard . ... ... . . . 195
Checkliste . ... ... o 197
DerProjektplan .. ...... ... . ... . 199
VOISPEISE .« . v vt ettt et e 200
Hauptgang .. ... ... 208
PSSOt o ot 215
Fallbeispiel: KMU und Projektplan light ............................. 219
Checkliste ... ... 222
Helferlein . ... ... ... . . . 225
Die Herstelleranfrage ........ ... .. .. i, 226
Der Kriterienkatalog ....... .. ... .. 231
Die Scorecard ... ... 237
Die Toolsim Einzelnen .. ... ... ... ... .. 239
Checkliste ... ... 268

Vi

Inhalt



n

12

Ausblick . ... o 271

Bid Managementand beyond .. ........ ... ... ... .. 272
Data Miningindie Tiefe ... ....... .. 274
Gemeinsam sind wirstark . ......... ... . . 276
Konsolidierung der Superhelden .............. ... ... ... .. ... ...... 278
Kurzundbiindig ......... ... . ... .. 281
Toolhersteller kompake . ....... ... .. 281
Hiufig gestellte Fragen ... ... . e 282
Aus dem Leben eines Webmanagers .. ... 288
Der Restist Schweigen ... ... ... 291
Glossar . ... ... .. 293
Index . ... . 299

Inhalt | VI



KAPITEL 4
Metriken und Kennzahlen

Im vorangegangenen Kapitel haben wir verschiedene Trackingverfahren kennengelernt
und uns mit den Prinzipien beschiftigt, auf denen sie beruhen. Obwohl es deutliche
Unterschiede zwischen den einzelnen Ansitzen gibt, zerbrechen sich alle den Kopf iiber
ein und dieselbe Frage: Wie erfolgreich ist eine Website? Und das ist schliefRlich auch die
Frage, die sich der Webmanager stellt. Dieser Abschnitt befasst sich damit, wie man den
Erfolg messbar machen kann. Der Sportler kann thn am MaRband oder der Stopuhr able-
sen, der Schenkenwirt an leeren Tellern und vollen Kassen. Auch beim Webtracking gibt
es Instrumente, mit deren Hilfe man sich ein Urteil tiber die Wirkung einer Website bil-
den kann. Man nennt sie Metriken oder Kennzahlen.

Metrik klingt nicht von ungefihr wie Meter. Tatsichlich geht es darum, etwas zu messen.
Eine Anzahl (erfolgreicher Verkiufe), einen Abstand (zum Konkurrenten) oder eine Zeit-
spanne (zur Bindung eines potenziellen Kunden). Metriken sind Formeln, mit deren
Hilfe die Logdateien (bzw. Webanalytikdaten im Allgemeinen) analysiert werden. So
wird aus vielen hunderttausend Zeilen eine einzige, aussagekriftige Zahl. Wie niitzlich
das sein kann, hat auch unser Schenkenwirt erkannt, der anfangs etwas skeptisch war, da
seine Mathematikkenntnisse sich auf das Stiirzen der Kasse beschrinken, der aber nicht
zuletzt dank der verstindlichen Aufarbeitung in diesem Abschnitt mittlerweile so fun-
diert im Thema steckt, dass er damit regelmiRig seiner Frau auf die Nerven fllt.

W N
iy Webanalysemetriken werden an vielen Stellen erklirt und definiert. Im Fol-
.“:‘ genden wollen wir uns an den Web Analytics Definitions Version 4.0
T QlaY (WAD V4) orientieren, die im August 2007 von der Web Analytics Asso-

" ciation verdffentlicht wurden. Sie legt ausgehend von den »groRen Drei« —
Unique Visitors, Page Views und Visits/Sessions —abgeleitete Kennzahlen
und Analyseziele methodisch fest.

An dieser Stelle sei gleich auf einen wichtigen Punkt hingewiesen: Es gibt (leider) nicht
die eine universelle Kennzahl. Abhingig von der Fragestellung eignet sich mal die eine,
mal die andere besser. Daher ist es die Aufgabe des Webmanagers, zu beurteilen, welche
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Metrik im konkreten Fall die grofite Aussagekraft besitzt. Von den Webanalysetools wird
in der Regel eine ganze Reihe von Reports und Kennzahlen generiert. Daher ist die Fihig-
keit, die richtigen auszuwihlen, immens wichtig, um spiter eine fundierte Aussage
machen zu kénnen. Allein die GrofRe einer Logdatei ist beispielsweise noch kein eindeuti-
ges Argument fiir Erfolg. »Size does not matter« — auch wenn die Filmindustrie in Holly-
wood da wohl widersprechen wiirde.

Bitte zahlen!

In der Webanalyse begegnet man vielen verschiedenen Fragestellungen. Natiirlich leiten
sich alle von der einen eingangs gestellten ab: Wie erfolgreich ist meine Website? Aber
eine Antwort darauf wiirde sehr unspezifisch ausfallen, denn letztlich muss man genauer
forschen. Wie viele Besucher werden durch Kampagnen angezogen? Welches Kaufver-
halten haben die Kunden? Wie iibersichtlich ist die Website strukturiert? Im Folgenden
lernen Sie einfache Zihlweisen wie »Hits«, »Page Views«, »Visits« und »Visitors« kennen
sowie komplexere Hiufigkeitsuntersuchungen wie »Entry-/Exit-Page«, »Page Views per
Visit«, »Verweildauer«, »Click Through Rate«, »Bounce Rate« und »Conversion«, und
Sie erfahren, was hinter diesen Schlagwortern steckt und wie nitzlich sie fur unsere Zwe-
cke sein konnen. Manche eigen sich fur allgemeine Aussagen, andere geben ganz spezifi-
sche Einblicke in das Funktionieren des Internetangebots. Man muss fur die konkrete
Fragestellung die passende Metrik heranziehen.

Im Folgenden finden Sie einen Uberblick tiber die verschiedenen Konzepte bei der Web-
analyse. Manche Trackingverfahren kénnen bestimmte Metriken recht einfach berech-
nen und tun sich mit anderen schwerer. Da die Trackingverfahren allerdings schon im
vorangegangenen Kapitel behandelt wurden, soll das hier nicht im Vordergrund stehen.
Uns interessiert an dieser Stelle hauptsichlich, was hinter den einzelnen Kennzahlen
steckt. Die meisten dieser Kennzahlen werden wir anschliefend bei der Interpretation
gangiger Berichte in Kapitel 6 in Reportform wiederfinden.

Hits (Einzelkomponenten)

Mittlerweile ist Odins Schenke sowohl fiir Logfile-Tracking als auch fur Pixeltracking
bestens pripariert. Die entsprechenden Trackingverfahren wurden implementiert und
die Logdateien stehen zur Verfiigung. Gespannt fragt sich der Wirt nun, wie viele
Zugriffe auf sein Webangebot er verzeichnen kann. Das Hauptaugenmerk richtet er
dabei auf die Willkommensseite des Schenkenauftritts, schliefflich stellt sie ja so etwas
wie die Visitenkarte im Internet dar. Abbildung 4-1 zeigt die Willkommensseite mit all
ihren Komponenten.

Die blofe Darstellung von Informationen war dem Wirt dabei zu wenig, denn er weif3
aus gastronomischer Erfahrung: Das Auge isst mit. Daher werden die eigentlichen
HTML-Dateien (2 und 5) durch kleine Grafiken aufgepeppt (4 und 6), die von seiner
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Willkommen zur Odins Schenke 5™

... dem Gipfel der Genilsse

Der Kiichenchef empfiehlt heute

Bild: Gipfel @
| DU Uiple
Das Odin Team freut sich

auferordentlich auf Thren Hauptseite @

sehr baldigen Besuch ... —

Reservierungen erwiinscht ...
Sie erreichen uns tdglich ab 09:00

Bild: Telefon @

unter
01234 / 667890

Javascript: Ticker @ Eingebundene HTML Seite @

Abbildung 4-1: Die Willkommensseite von Odins Schenke

Frau beigesteuert wurden. Um nicht langweilige, immer gleiche Schriftarten zu verwen-
den, wurde aulerdem ein Stylesheet eingebunden (3), das die Textblocke optisch anspre-
chend prisentieren soll. Und weil Odins Schenke ein rundum dynamischer Betrieb ist,
sorgt eine Laufschrift in JavaScript (1) fiir etwas Bewegung und aktuelle Informationen
auf der Seite.

Beim Stricken der Seite fillt auf, dass insgesamt sechs Dateien geladen werden, damit sie
auf dem Browser des Benutzers korrekt angezeigt werden kann. Das sorgt pro Aufruf fir
sechs Eintrige in die Logdatei des Webservers. In der Regel ist der Webserver die Daten-
quelle, wenn es um das Zihlen von Hits geht. Wir haben es hier also mit einem klassi-
schen Merkmal des Logfile-Tracking zu tun. Wenn man von »Hits« spricht, meint man
gewohnlich Eintrige in die Webserver-Logdatei.

Setzt sich ein Webaulftritt hauptsichlich aus Seiten zusammen, die viele Komponenten
beinhalten, dann ist das bloffe Zihlen der Hits nicht aussagekriftig hinsichtlich der
Popularitit dieser Seiten. Die blofle Tatsache, dass eine Logdatei einen erheblich grofe-
ren Umfang hat als eine andere, sagt in etwa so viel iiber den Erfolg einer Website aus wie
die Tatsache, dass ein Meeting doppelt so lange gedauert hat als ein anderes, tiber seine
Effizienz. Eine Webseite kann fiinfzig Bilder enthalten (z.B. eine Fotogalerie mit Thumb-
nails) und ein Meeting fiinfzig unniitze Zwischenfragen (oft erlebt). Das bloRe Zeilenzih-
len fithrt also normalerweise zu nichts.
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Die hohe Kunst des Skriptens

Der Begriff »Skript« ist gewohnlich ein Synonym fiir »Drehbuch« oder »Filmvorlage«.
Auch in der EDV regeln Skripten Ablidufe und sorgen dafiir, dass die Beteiligten nicht aus
ihren Rollen fallen. Skripten sind kleine Programme, die in der Regel einfache Arbeitsab-
ldufe wie Kopieren, Verschieben oder das Bearbeiten von Textdateien erledigen. Dafiir
eignen sich besonders Shell-Sprachen oder Perl.

Skripten begegnen uns auch im Webdesign, wenn es beispielsweise um hiibsche grafische
Effekte und Dynamik geht (dann in Form von JavaScript oder PHP). Auch fiir kleine tech-
nische Aufgaben wie das Zihlen von Zugriffen in der Webanalyse spielen sie eine grofle
Rolle. Kleine, in die Webseite eingebundene Programmblécke erledigen diese Aufgabe.

Daraus wird schon ersichtlich, dass uns Skripten genau da begegnen, wo schnell einfache
Dinge implementiert werden miissen. Komplexere Abldufe werden von Programmen erle-
digt, worin auch der semantische Unterschied zwischen Skripting und Programmieren
liegt. Skripting kann durchaus als Vorstufe zum Programmieren dienen. Perl wird hiufig
im Rapid Application Development eingesetzt, wo spiter C-Programme entwickelt wer-
den. In vielerlei Hinsicht, nicht zuletzt auch fiir die Webanalyse, haben Skripten als
zuverlissige kleine Helfer eine unverzichtbare Stellung.

W N

o Eine Definition fiir »Hits« findet sich in der WAD V4 nicht. Einerseits ist
.“:‘ die Festlegung als Logfile-Eintrag naheliegend, andererseits zeigt es den
T Wb Stellenwert dieser Metrik innerhalb des Kennzahlenorchesters.

Offensichtlich hat diese Metrik eine relativ geringe Bedeutung. Wozu kénnen Hits dann
herangezogen werden? Prinzipiell ldsst sich diese Kennzahl schnell berechnen. Schon
jeder Texteditor kann die Zeilenanzahl eines Dokuments ausgeben. Daher eignet sie sich
besonders gut fiir einen ersten Vergleich, etwa der aktuellen Situation mit den Vormona-
ten. Hat sich am Webauftritt selbst nichts Wesentliches geiindert und setzt man fiir den
betrachteten Zeitraum ein dhnliches Benutzerverhalten voraus, dann kann aus diesen
Zahlen in guter Niherung auf Anstieg oder Abfall der Popularitit geschlossen werden.

Weiterhin ist die Anzahl der Hits ein Maf fiir die Auslastung des Webservers. Sollten
diese im Laufe der Zeit immer weiter zunehmen — was wohl die Hoffnung eines jeden
Webmanagers sein diirfte — lohnt es sich, zu prifen, ob die Rechner dem Ansturm noch
gewachsen sind. Fiir solche Aufgaben gibt es entsprechende Tools, die die Ladezeit einer
Seite priifen oder die Verfiigbarkeit des Servers iiberwachen kénnen. (Es kann prinzipiell
nicht schaden, diese Routinesachen auch routinemiflig zu prifen. Mit den Suchwortern
»Ladezeit«, »Verfigbarkeit« und »Website« findet man in den gingigen Suchmaschinen
eine ganze Reihe kostenloser und kostenpflichtiger Tools und Services dafiir.)

Anfragen, die ins Leere laufen, sind ebenfalls ein Problem, das schon in den Rohdaten
der Logdateien erfasst wird. Sie produzieren — wie im vorangegangenen Kapitel gesehen —
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Fehlercodes, die die Struktur 4xx oder 5xx haben. Die Uberbelastung des Servers ist eine
Moglichkeit, warum eine Anfrage nicht bearbeitet wurde. Es kann aber auch einfach
sein, dass die Seite nicht mehr existiert. Auch hier ist es sinnvoll, von Zeit zu Zeit mit
einem Linkchecker die komplette Website darauthin zu tiberpriifen, ob irgendwo Ver-
kniipfungen ins Leere laufen (broken links) und ob die Konsistenz noch vorhanden ist.
Wenn sehr hiufig ein und dieselbe Seite angefordert wird, die allerdings nicht mehr vor-
handen ist, sollte man iiberlegen, ob man an ihre Stelle nicht eine Weiterleitung setzt, die
den Benutzer auf eine dhnliche Seite fithrt. Denn nichts ist édrgerlicher, als wenn die
gebookmarkte Lieblingsseite plétzlich ins Nirvana verschwunden ist. Und kein Webma-
nager will verdrgerte User.

Pageviews (Seitenaufrufe)

Hits zihlen jedes einzelne Element, das vom Benutzer angefordert wird. Um die Popula-
ritdt einer Seite zu ermitteln, ist es sinnvoller, lediglich die Gesamtaufrufe eines Doku-
ments zu zihlen. Fir den Beispielfall aus Abbildung 4-1 wiirde das bedeuten, dass die
sechs Komponenten in ihrer Gesamtheit als so ein Aufruf gelten wiirden, ein sogenannter
Pageview, nicht jedoch die einzelnen Komponenten fiir sich. Auch eine fehlerhafte oder
unvollstindige Ubermittlung beziehungsweise eine Weiterleitung auf eine andere Seite
zdhlt nicht als eigentlicher Pageview. (Obwohl alles letzten Endes Definitionssache ist
und sich so manches im jeweils benutzten Tool konfigurieren lisst.)

Die Page ist nach der WAD V4 als Inhaltsseite definiert. Primir sind das HTML-Seiten.
PDFs, Mediendateien und andere Downloads fallen zwar im klassischen Sinne nicht
unter diese Definition, werden aber in der Praxis hiufig als Pages gewertet. Daher ist der
Aufruf der Speisekarte von Odins Schenke, die der Wirt als PDF-Datei zum Download
anbietet, ebenso ein Seitenaufruf wie der Aufruf der Willkommensseite. Bei Letzterer
muss man sich allerdings beim Zihlen auf eine der Einzelkomponenten beschrinken,
beispielsweise das HTML-Dokument (5), um nicht mehrfach zu zihlen. Das in Kapitel 3
beschriebene Pixeltracking ist ein solches Zdhlen von Einzelkomponenten, namlich von
einer winzigen Bilddatei, die mit jeder Seite zusitzlich geladen wird.

WS
A}
N Da in Mediendateien und Downloads in der Regel keine Pixel eingebaut
s werden konnen, muss man hier andere Wege beschreiten, um diese
W . . .. . . . .
o8, Zugriffe zu tracken, z.B. iber den Einbau einer Zwischenseite (Jumppage).

Abbildung 4-2 zeigt den exemplarischen Verlauf von Hits und Pageviews, wie er beim
Webauftritt von Odins Schenke aussehen koénnte. Zunichst soll uns nur der obere
Bereich interessieren, der die Balken fiir Hits, Files und Pageviews enthilt. Pageviews von
Mediendateien, Bildern und Downloads sind hier als Files gelistet. Diese Unterscheidung
ist — wie wir zuvor beschrieben haben — nicht zwingend. Gleich fillt auf, dass die Hits
immer die anderen Balken dominieren. Bei genauerem Hinsehen erkennt man auch, dass
das Verhiltnis von Hits zu Pageviews nicht konstant ist, woran man sieht, dass die Hits
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kein zuverlissiger Indikator fiir die Popularitit sind (siehe oben). Die grofRte Anzahl von
Pageviews gibt es an den Tagen 6 und 11, wihrend fur Hits die Tage 3 und 21 fiihren.
Wenn wir uns also far den Umfang an Seitenaufrufen interessieren, ist die Pageview-Sta-
tistik relevant.

Hits B/Filesm/Pageviewsm by day

9z

47

Sessions

23

[

Kilohytes

Lol ctel ol amnen 1 ol .

12345676 2101112131415 161718 192021222324 202027 26223031
A

Abbildung 4-2: Verlaufsstatistik

Pageviews stellen ein recht populidres Merkmal dar. Im Zusammenhang mit Medien-
kenngrofen (z.B. bei der Erfolgsanalyse von Kampagnen) werden sie hiufig auch Page
Impressions genannt. Die meisten Trackingansitze leiten Pageview-Statistiken ab. Beson-
ders das Pixeltracking tut sich hier hervor, da es von seiner Philosophie her auf Pageviews
aufbaut. Hier wird genau ein Element zum Zihlen herangezogen, so dass die Gesamtzahl
der Elemente auf einer Webseite bei diesem Verfahren vollig unerheblich ist. Das Zzhlpi-
xel wird zum Maf fiir die Pageview-Statistik. Da es zudem mit individuellen Parametern
aufgerufen werden kann (Zufallszahl oder Zeitstempel), kann man auch vermeiden, dass
der User eine zwischengespeicherte Version von einem anderen Server erhilt (Caching).
Die ermittelte Grof3e ist daher wesentlich verlisslicher als die Eintrige aus klassischen
Logdateien.

Visits (Sessions)

Allerdings geben die Pageviews keinen Anhaltspunkt dafiir, wie viele Besuche (Visits)
eine Website iber einen bestimmten Zeitraum hatte. Manche Visits enden nach wenigen
Seitenaufrufen, wihrend andere sich lingere Zeit durch das Angebot bewegen. Was
spricht bei gleicher Anzahl von Pageviews fiir groflere Wirksamkeit des Webangebots,
eine Vielzahl kurzer oder wenige lange Visits? Zumindest sollte man sich neben den Page-
views mit der Anzahl der Visits beschiftigen, damit man die Statistik aussagekriftiger
machen kann.
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Die WAD V4 definiert einen Visit als die Interaktion eines Benutzers mit einer Website,
die aus einem oder mehreren Requests besteht, beispielsweise Pageviews. Der Visit ist
beendet, wenn der Benutzer iiber eine festgelegte Zeit keinen weiteren Request getitigt
hat. Als typischen Zeitraum schligt die WAD 30 Minuten vor.

Aus einer einfachen Logdatei ldsst sich nur sehr bedingt eine Aussage iiber Visits machen.
Es gilt festzustellen, welche Seiten ein einzelner User nacheinander geladen hat. Die
Schwierigkeit besteht nun darin, dass es abgesehen von der relativ ungebriuchlichen
Webserverauthentifizierung keinen Wert »Welcher User bin ich« in der Logdatei gibt.
Daher versuchen die meisten Tools, aus der IP, dem Zeitstempel oder dhnlichen Grofen
die Session zu identifizieren, was mitunter recht unzuverlissig ist. Eine akkuratere
Methode ist die Weitergabe einer Session-Variable als Freitextparameter in der URL.
Haiufig begegnen einem URLs wie diese:

http://www.odins-schenke.de/menu.htm?SessionID=qwesd2231

Die Session-ID ist ein zufilliger, aber fester Wert, der von Seite zu Seite weitergegeben
wird, bis der Benutzer schliefflich die Website wieder verlisst. Allerdings muss jeder
interne Link um einen solchen Freitextparameter erginzt werden. Bei aufwendigen Navi-
gationsmeniis kann das schon eine ganze Menge sein. Meistens kommen hier PHP-Skrip-
ten zum Finsatz, die diese Werte dynamisch setzen. Eine elegante Alternative stellt
wiederum das Pixeltracking dar. Hier muss nur ein Element, namlich das Zihlpixel, um
die Session-1D erginzt werden.

Visits sind in Abbildung 4-2 im mittleren Abschnitt unter dem Stichwort »Sessions« dar-
gestellt. Thr Verlauf ist weniger schwankend als die Diagramme dariiber. (Das Verhiltnis
von Visits zu den oberen Kennzahlen ist nicht konstant.) So sind sich z.B. die Besuchs-
zahlen von Tag 11 und 12 dhnlich, wihrend sich die Pageviews halbiert haben.

Eine mogliche Erkliarung dafiir wire, dass Odins Schenke an Tag 11 ihr neues Rezept-
buch online gestellt hat, worin die Besucher ausgiebig geblittert und sich Anregungen
geholt haben. Als es bei vielen dann am Tag darauf ans Kochen gehen sollte, haben sie
sich nochmals kurz online das Rezept angesehen, um die einzelnen Schritte zu verinnerli-
chen. Diese (mogliche) Erkldrung wiirde far den Erfolg des neuen Rezeptbuchs sprechen
(Visits) sowie fur die leichte Erreichbarkeit, sollte man gezielt nach einem Rezept suchen
(Riickgang Pageviews).

Offensichtlich kann Webtracking allein diese Art von Interpretation nicht liefern. Tools
verfiigen nicht tiber den gesunden Menschenverstand und das notwendige Hintergrund-
wissen, die zu unserer plausiblen Erklirung gefithrt haben. Die richtige Fragestellung
macht allerdings nicht das logische Denken tiberfliissig, denn die Kennzahlen, die aus
den Rohdaten ermittelt werden, sind die Grundlage fiir die Uberlegungen des Webmana-
gers. Interpretationen wie diese werden uns im Verlauf des Buches noch hiufiger begeg-
nen. Verinnerlichen Sie die ein oder andere Denkweise und wenden sie schon bald in der
Praxis an.
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Visitors (Besucher)

Wer eine Webseite besucht, ist ein Visitor (gemidf WAD V4). Visitor kann man dariiber
hinaus in verschiedene Unterarten einteilen, etwa die New Visitors, die zum ersten Mal
auf der Website landen, die Return Visitors, die sich schon einmal mit dem Webauftritt
beschiftigt haben, und die Repeat Visitors, die sogar mehrmals wihrend des Analysezeit-
raums auf der Website waren.

Diese Kennzahl hat mit den gleichen Schwierigkeiten zu kimpfen wie die vorangegan-
gene. Die eindeutige Identifizierung und vor allem das Wiedererkennen eines schon ein-
mal dagewesenen Users sind aus den gewohnlichen Webserver-Logdateien nur bedingt
moglich. Das blofRe Ermitteln der Anzahl unterschiedlicher IP-Adressen ist mit diversen
Unsicherheiten behaftet: Internetprovider haben einen dynamischen Pool von IP-Adres-
sen, der Einzelne erhilt nie zweimal dieselbe, Internetcafés bieten vielen die Méglichkeit,
tiber ein und dieselbe Adresse zu surfen und Rechner mit fester IP-Adresse kénnen von
mehreren Personen benutzt werden (»Familie Schmidt«). Dennoch ist diese Kennzahl,
wenn man all diese Einschrinkungen im Hinterkopf behilt, ein brauchbares Maf fir die
Verbreitung eines Webangebots.

Die Benutzerauthentifizierung ist eine Moglichkeit, um Visits und Visitors zu bestimmen.
Allerdings ist ein solcher Login bei vielen Seiten — insbesondere auch bei Odins Schenke
— nicht vorgesehen. Alternativ empfiehlt sich die Verwendung von Cookies. Das sind
kleine Textdateien, die auf dem Computer des Internetbenutzers gespeichert werden und
in denen der Webserver Informationen ablegen und spiter erneut abfragen kann. Datum
und Uhrzeit des letzten Besuchs auf der Seite sind ein mogliches Beispiel. (Zur Cookie-
Problematik siehe auch den Abschnitt Unschirfen in Kapitel 5.)

Leider sind Cookies bei Usern nicht besonders beliebt, da sie zum einen mit Sicherheits-
bedenken verbunden sind und zum anderen hiufig als listig empfunden werden. Oft-
mals sind Cookies daher im Browser deaktiviert und damit diese Form des relativ
zuverlidssigen Zihlens unmoglich. Es gibt allerdings abgesehen von den »klassischen«
Cookies auch die sogenannten »Flash Cookies«, die den gleichen Zweck erfiillen. Sie sind
kleine Skripten in einer Flash-Datei, die Informationen in das Flash-Verzeichnis des Plug-
ins speichern konnen und so die Browsereinstellung umgehen. Voraussetzung dafiir ist
natiirlich der installierte Flash Player.

Auf Basis von Visits und Visitors lassen sich noch weitere Spielarten verfolgen, wie die
Anzahl Visits pro Visitor, d.h. wie hiufig jemand das Angebot nutzt, und die Anzahl
Pageviews pro Visitor, d.h. wie ausgiebig er sich mit dem Angebot beschiftigt. All diese
Zahlen sind mit den zuvor beschriebenen Unwiigbarkeiten behaftet, stellen aber durch-
aus nitzliche Instrumente bei der Bewertung eines Webangebots dar. Gibt es beispiels-
weise viele Besucher mit wenig Pageviews, so ist dies fiir die Info-Seiten einer Behorde
vollig in Ordnung, fiir den Online Katalog eines Kaufhauses allerdings nicht sonderlich
vorteilhaft. (Gleiches gilt fiir viele Besucher mit wenig Sessions.)
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Flash ist auch nur ein Filmchen

Flash hat im Internetgeschift eine lange Tradition. Das mittlerweile von Macromedia ver-
triebene Produkt sorgte schon frith firr bewegte Bilder auf Webseiten. Mit entsprechen-
den Editoren lassen sich kleine Animationen, interaktive Meniis und Werbebanner strik-
ken, die die Aufmerksambkeit der Besucher auf sich ziehen sollen. Die Art und Weise, wie
das geschieht, ist in ihrer Handhabung so einfach, dass beinahe jeder ein Flash-Filmregis-
seur werden kann. Der Nachteil dieser Technik besteht allerdings darin, dass ein speziel-
les Plugin fiir den Browser installiert werden muss. Benutzer, die das nicht tun wollen (sei
es aus Sicherheitsgriinden oder aus Bequemlichkeit), werden von der multimedialen
Freude nicht begliickt. Wer sich davon nicht abschrecken lisst, kann die Méglichkeiten
von Flash mit Trial-Versionen der Macromedia-Software erkunden oder sich im Internet
auf die Suche nach einem der vielen Shareware-Tools machen, mit denen man die Film-
chen entwerfen kann.

Pageviews per Visit

So sinnvoll die eben angestellten Uberlegungen auch seien mogen, wird man sie kaum in
gingigen Webtracking-Tools finden. Stattdessen wird in der Regel das Verhiltnis von
Pageviews zu Visits bestimmt, aus dem sich dann dhnliche Uberlegungen ableiten lassen.
Diese Ratio definiert die WAD V4 als die Anzahl Pageviews im Reportingzeitraum geteilt
durch die Anzahl Visits im gleichen Zeitraum.

Die Ratio ist duflerst niitzlich, denn wenn Sie wissen mochten, ob Thr Online-Katalog
ankommt, lasst sich dies aus Pageviews per Visit (hoch bedeutet hohe Nutzung), zusam-
men mit Visitors (Verbreitung) und Visits per Visitor (Kundenbindung) ableiten. Letzt-
lich ist dem statistischen Gespiir keine Grenzen gesetzt. Mit der richtigen Fragestellung
und objektiver Interpretation lassen sich die unterschiedlichsten Perlen aus dem Sumpf
der Rohdaten fischen.

Referrer

Ein wichtiges Instrument, um eine Sache populir zu machen, ist die Mundpropaganda.
Daher auch in vielen Fragebogen der Punkt: »Wo haben Sie von unserem Angebot
gehort?« In der Webtracking-Sprache heisst das: »Welcher Referrer gehort zu dieser
Anfrage?« Der Referrer ist ndmlich die zuvor besuchte externe Seite. (Fuir interne Seiten
wird der Begriff »Previous Page« verwendet.) In einer Referrer-Statistik wird daher fir
gewohnlich tabellarisch aufgelistet, von welcher externen Seite auf das Webangebot
gesprungen wurde. So kann man feststellen, wie viele Besuche (Visits) von einer externen
Website kamen oder — speziell bei Suchmaschinen — die Suchbegriffe identifizieren, die
auf die eigene Website gefithrt haben. Auch hier sind die Grenzen statistischer Interpreta-
tion lediglich durch die eigene Kreativitit gesetzt. Durch geschickte Interpretation der
Ergebnisse lassen sich neue Potentiale erschliefen.
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Referrer lassen sich nach WAD V4 weiter differenzieren in Internal Referrer
(innerhalb der eigenen Website), External Referrer (von auRerhalb), Search-
" 3\‘) engine Referrer (Zugriffe iiber Suchmaschinen) und Visit Referrer (External
" Referrer zu Beginn eines Visits), und entsprechende Statistiken fiir jede Art
generieren.

Wenn eine externe Website sehr hiufig als Referrer auftaucht, dann ist dies in der Regel
kein Zufall und der genaueren Analyse wert. Die Seiten sind moglicherweise thematisch
verwandt. Vielleicht handelt es sich ja um ein umfrangreiches Themenportal, das bei-
spielsweise in unserem Fall von Freunden kulinarischer Spezialititen besucht wird. Unter
Umstdnden bietet sich hier die Gelegenheit fiir eine Werbekampagne auf der Referrer-
Website, um noch mehr Kundschaft anzuziehen. Diese Moglichkeit hat sich einzig und
allein aus dem sorgfiltigen Beobachten der Aktivititen Threr User ergeben. So waren Sie
in doppelter Hinsicht finanziell erfolgreich: Einerseits, indem Sie den passenden Koope-
rationspartner ganz ohne aufwendige Marktstudien identifiziert haben, und dariiber hin-
aus, weil Sie auf diesem Wege Thre Popularitit sehr vielversprechend steigern konnen.

Zu einer weit verbreiteten Spam-Variante ist mittlerweile der sogenannte
Negative Referrer avanciert. Hierbei iibermittelt ein Spam Robot eine
Anfrage fiir Thre Website, wobei er einen Referrer angibt, den er in der Sta-
tistik hochtreiben will. Meistens finden sich hier Seiten mit zweifelhaften
Angeboten. Um eine hohe Klickzahl zu erreichen, setzt der Spam Robot
eine Vielzahl solcher Requests fiir Thre Seite ab. Durch passende Filter in
der Auswertung lassen sich diese ungewiinschten Besucher allerdings
unterdriicken.

Ein zweiter Aspekt, den die Referrer-Statistik beleuchten kann, dreht sich um Suchma-
schinen, und wie wohlgesonnen diese Thnen sind. Dabei kann es sich sowohl um die all-
seits bekannten Internet-Suchmaschinen handeln, wie auch um die interne, auf die
Website beschriankte Suche. Stellt man beispielsweise fest, dass unter den Begriffen, die
von Suchmaschinen auf die »Odins-Schenke« gefiihrt haben, »Met« und »Kneipe« nicht
auftaucht, konnte dies zwar daran liegen, dass nach dieser Kombination nicht gesucht
wurde, allerdings wiirde haufiges Auftreten von »Germanische Kiche« und »Bier Met,
darauf hindeuten, dass die wenig anziehende Suchbegriffkombination »Met Kneipe«
dringend durch entsprechende Maffnahmen unterstiitzt werden sollte. Diese sogenann-
ten Searchengine Referrer spielen also eine groffe Rolle, wenn es um das Ranking bei
Suchmaschinen oder das Festlegen von AdWords fiir die Werbung geht. Daher wird dem
Searchengine Report, den wir in Kapitel 6 kennenlernen werden, aus Sicht des Marke-
tings groffe Bedeutung beigemessen.

Entry-/Exit-Page

Ein Webauftritt ist hinsichtlich dieses Merkmals nicht wie eine Kneipe: Die Tiire, durch
die man herein kommyt, ist selten die, durch die man wieder geht. Tatsichlich gibt es viele
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Ein- und Ausstiegspunkte. Die Willkommensseite ist nur ein Beispiel. Externe Kampag-
nen konnen auf spezielle Themenseiten verweisen. Und wo der Besucher die Website
wieder verlisst, das weifS nur er allein ... und die Logdatei. Angesichts dieser Vielfalt ist es
sehr nutzbringend, neben der Referrer-Statistik auch eine gleichartige tiber Entry und
Exit Pages zu fiithren.

Entry Pages definiert man als die erste Page eines Visits, Exit Pages entsprechend als die
letzte. Klassische Einstiegsseiten sind wie gesagt die Homepage selbst, aber auch Kampag-
nenseiten, die iiber Bannerwerbung auf anderen Websites verlinkt sind, zum Beispiel
Informationen tiber ein neues Finanzprodukt. Diese Seiten nennt man Landing Pages
und definiert sie als die erste Seite eines Benutzerkontakts, der aus einer Marketingmaf-
nahme resultiert. (Unter Landing Pages fallen auch spezielle Kampagnendomains, die fir
diese Mafnahmen geschaltet wurden.) Auch sie kénnen in der Entry-Page-Statistik weit
oben stehen. Abgesehen davon findet man noch Seiten, die hiufig gebookmarked wer-
den und Seiten, die in Suchmaschinen hoch gelistet sind.

Die Exit-Page-Liste wiederum gibt Aufschluss iiber die letzte Seite, die wihrend einer
Session geladen wurde. Hier sollte besonders zu denken geben, wenn dies immer wieder
dieselbe Seite ist, und es sich bei dieser nicht um eine handelt, die daftir gedacht ist (z.B.
Logout, »Order Confirm«). Solche Sackgassen im Angebot zu identifizieren und zu besei-
tigen ist eine wichtige Aufgabe des Webtrackings. Hierzu bieten gingige Tools die unter-
schiedlichsten Darstellungen, wie sie spiter noch eingehend gezeigt werden. Im
wesentlichen konnen diese Informationen aber schon durch sorgsames Studieren der
Entry-/Exit Page Statistik gewonnen werden.

Verweildauer

Eine Kennzahl, die ebenfalls das Aufdecken von Sackgassen ermdoglicht, deren Bestim-
mung aber mit Unsicherheiten behaftet ist, ist die Verweildauer. Dabei unterscheidet
man zwischen der Dauer einer Session und der Zeit zwischen zwei Seitenaufrufen wih-
rend der Session. Fiir eine Session wird typischerweise die zeitliche Differenz zwischen
der ersten (Entry) und der letzten (Exit) Page als Verweildauer (auch Visit Duration) her-
angezogen. (Wie lange der Benutzer mit der letzten Seite zugebacht hat, entzieht sich der
Statistik, was diese v.a. bei kurzen Visits verfilschen kann.)

Technisch lisst sie sich wohl am zuverlissigsten mit interaktiven Methoden wie dem Tra-
cking der Mausbewegungen messen. Alle auf klassischen Logfiles aufbauenden Ansitze
sind dagegen Schitzungen, die die Differenz zweier aufeinanderfolgender Anfragen wih-
rend der gleichen Session bilden. Damit lisst sich allerdings nicht feststellen, ob der
Besucher zwischen zwei Klicks mit etwas anderem beschiftigt war, z.B. einen Kaffee
geholt hat, weshalb die Information nur bedingt aussagekriftig ist. (Die Kaffeehol-Pro-
blematik ist besonders bei lingeren Sessions nicht zu unterschitzen.) Da man insbeson-
dere die Verweildauer auf der letzten Seite nicht messen kann, wird diese fiir die
Berechnung der Session-Dauer nicht beriicksichtigt.
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Ob nun ein User besonders interessiert an einem Angebot war, lisst sich aus der Verweil-
dauer nicht mit volliger Sicherheit ablesen. Gibt es allerdings Seiten, die nicht nur bei
einer, sondern bei vielen Besuchen eine ungewshnlich hohe (oder sehr niedrige) Verweil-
dauer aufweisen, kann ein Blick auf die entsprechende Seite (und deren Funktionalitit)
nicht schaden. Dann handelt es sich nicht mehr um einen Einzelfall, und die Information
gewinnt an Zuverldssigkeit durch die Statistik. Und entweder ist sie besonders gut gestal-
tet oder sie weist grobe inhaltliche oder technische Mingel auf. In beiden Fillen sollte
man als Webmanger diesen Umstand wiirdigen.

Click Through Rate (CTR)

Eine besonders im Online Marketing beliebte Kennzahl ist — neben den Pageviews — die
Click Through Rate (CTR). CTR ist die Vorstufe von Conversion Tracking, das im
Anschluf erldutert wird, und wird beispielsweise fiir die Erfolgsmessung von Werbe-
bannern herangezogen. Dort interessiert fiir gewohnlich, wie hiufig ein Banner ange-
klickt wurde und setzt das ins Verhiltnis dazu, wie oft das Banner zu sehen war. Das
Ergebnis hiangt ganz entschieden von Gestaltung und Zielsetzung der Werbung ab. Wih-
rend es manchen Exemplaren um das bloRe Anzeigen geht, verwenden andere gehorig
Gehirnschmalz darauf, die User zum Anklicken zu bewegen. Dezeit liegen Banner CTRs
im Promille bis wenige Prozentbereich.

Die Click Through Rate lisst sich natiirlich auch fiir jeden anderen Link aufstellen,
wodurch beispielsweise die Effektivitit von Navigationselementen auf der Homepage
verifiziert werden kann. Sollte die Rate fiir ein bestimmtes Element gering sein, obwohl
viele Besuche frither oder spiter diese Seite ansteuern, bleibt zu tiberlegen, ob der Link
auf der Homepage richtig platziert ist. Die Speisekarte der Odin Schenke wire etwa so
ein Punkt. Glucklicherweise hat der Wirt diese Information in weiser Voraussicht schon
direkt auf der Willkommen-Seite platziert.

Bounce Rate

Vertippt? Verirrt? Zufillig auf der Seite gelandet? Oder schon alle Informationen gefun-
den, die man gesucht hat? Es gibt viele Griinde, weshalb man seinen Besuch nach dem
ersten Pageview schon abbricht. Solche webtechnischen One Hit Wonder werden mit
einer eigenen Metrik gezihlt, der Bounce Rate. Fiir eine bestimmte Webseite ist sie das
Verhiltnis von Single Pageview Visits dieser Webseite zur Anzahl, wie oft die Webseite
Entry Page war. Bezogen auf die gesamte Website ist die Bounce Rate nach WAD V4
definiert als Single Pageview Visits zu Gesamtzahl Visits. Im allgemeinen sollte man stut-
zig werden, wenn diese Ratio tiberhand nimmit.

Conversion Tracking

Ein mit der Click Through Rate verwandter Begriff ist das Conversion Tracking. Im
Gegensatz zu ersterer ist das direkte Aufeinanderfolgen (z.B. Willkommen-Seite geladen,

78 | Kapitel 4: Metriken und Kennzahlen

J1abxoengamy/Boreressap Ajjia10° mmmy/:dny

6002 BeliaA A19d.0 © ydauagayin wap 16a1181un Bnzsny Jasaiq
¥-168-T2/68-€-8.6 NGSI ‘. sBuoRNgaMm Sap 1suny aid, yong wap sne Bnzsny uie 1si sald



Speisekarte geladen) der Ereignisse nun nicht erforderlich. Beim Conversion Tracking
geht es darum, ob ein Besucher, der eine bestimmte Bedingung erfiille (Willkommen-
Seite geladen) ein nachfolgendes Ereignis auslost (Speisekarte geladen). Der Weg von
Eingangsbedingung zu Endereignis ist dabei zunichst egal. Conversions sind daher von
der Berechnung und vom Grundgedanken her vergleichbar mit der Click Through Rate.

Jetzt kommt es allerdings schon einmal vor, dass ein pfiffiger Webmanager, wie etwa der
Schenkenwirt, den Benutzerstrom etwas genauer unter die Lupe nehmen mochte, bei-
spielsweise wenn es darum geht, einen mehrseitigen Vorgang Zwischenschritt fir Zwi-
schenschritt zu beleuchten. Man nennt dies dann auch Trichteranalyse oder Funnel.
Unser Wirt hat dafiir schon eine konkrete Anwendung: Die Odins Schenke bietet nim-
lich Gisten, die einen lingeren Aufenthalt planen, eine Online-Zimmerbuchung an, wie
sie schematisch in Abbildung 4-3 dargestellt ist. Von den sechzehn Interessenten, die im
ausgewerteten Zeitraum den Vorgang gestartet haben, haben fiinf tatsichlich ein Zimmer
reserviert. Der GrofSteil der Benutzer ist in diesem Beispiel bei der Raumauswahl ausge-
stiegen, was wohl darauf schliefen lisst, dass das Angebot der Odins Schenke hier etwas
durftig ausfillt.

Name Gastezahl Verfiighare Buchung Vielen Dank
Vormane Beginn Raume bestatigen
Telefon Ende

Raucher

() (™)

o 2] o (4] (5]

18 16 16

Abbildung 4-3: Conversiontracking

Der Name Trichteranalyse rithrt daher, dass oben in den Trichter, sprich: die erste Seite
des Vorgangs, viele Benutzer einstromen, und der Strom nach unten hin immer schmaler
wird. Natiirlich hat ein echter Trichter in der Regel keine Locher, aus denen die Fliissig-
keit entkommen kann, aber so ist das eben mit den anschaulichen Bildern: Man darf sie
nicht iiberstrapazieren.

N

Es kann durchaus vorkommen, dass ein Benutzer in einer spiteren Sitzung
den Vorgang abschlieft, den er zuvor unterbrochen hat. Daher ist ein visit-
W iibergreifendes Tracking, beispielsweise iiber Cookies oder User Authenti-
" fizierung, fir die Analyse der Conversions duferst sinnvoll, wenn nicht
sogar notwendig.
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Auf alle Fille lisst sich mit der Trichteranalyse sehr leicht feststellen, wo die Benutzer
Lust und Laune verloren haben. Sollten sich hier einzelne Seiten identifizieren lassen, ist
es sicherlich eine gute Idee, diese noch einmal unter die Lupe zu nehmen.

Hot Spots

Bei interaktiven Verfahren, wie dem Tracking von Mausbewegungen, lassen sich in der
Regel keine der klassischen Kennzahlen berechnen. Sie verlangen nach einer anderen
Form der Auswertung, da sich die Einzelereignisse sehr detailliert mit dem Verhalten des
Mauszeigers auseinandersetzen. Also entwickelt man in kriminalistischer Manier Bewe-
gungsprofile, und legt viele davon iibereinander, um so die Zonen gréfter Aufenthalts-
hiufigkeit, die sogenannten Hot Spots, zu identifizieren.

Heatmap Aktivitat
®00 __ www.odins-schenke.de """ hoch
Willkommen
zur Odins Schenke —
...dem Gipfel der Geniisse © ¢ mittel

Abbildung 4-4: Darstellung von Hotspots als Heatmap

Hot Spots, die mit interaktiven Tracking Verfahren identiziziert wurden, lassen sich am
besten als sogenannte Heatmaps darstellen (Abbildung 4-4). Meistens wird ein Bild der
analysierten Webseite als Hintergrund benutzt, und dann — wie auf einer Klimakarte aus
dem Wetterbericht — die Bereiche entsprechend ihrer Aktivitaten eingefarbt. Was in Bild
in Graustufen dargestellt ist, ist in real natarlich in kréftigem Rot fiir die Bereiche hoher
Aktivitdt und in kithlem Blau fiir die weniger attraktiven Regionen. Diese intuitive Dar-
stellung bietet dem Betrachter einen unmittelbaren Eindruck davon, was im Interesse des
Users liegt und was nicht.

Auch die anderen Ergebnisse lassen sehr einfach und intuitiv in grafischer Art und Weise
darstellen. Bevor es mit der Verarbeitung der Rohdaten weiter geht, geben wir eine Uber-
sicht tiber gingige Diagrammtypen. Fiir eine ausfithrliche Besprechung am konkreten
Anwendungsfall sei auf den Abschnitt »Management Reporting« verwiesen.
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Das Auge isst mit

Nach all den staubtrockenen Zahlen stellt sich dem passionierten Webmanager die
Frage, wie er diese monatlich dem Management verklickern soll. Es gibt verschiedene
Moglichkeiten, die Ergebnisse zu prisentieren. Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick a la
carte, aus der der geneigte Anwender in der Regel iiber das entsprechenden Webtracking
Tool auswihlen kann.

Tabellarisch

Die einfachste Form ist sicherlich die Textdarstellung. Sie funktioniert gut, wenn nur
wenige Kennzahlen vermittelt werden sollen (Abbildung 4-5). Sobald aber eine groflere
Sammlung Ergebnisse zur Diskussion stehen, verliert sich schnell die Ubersicht und die
Aufmerksamkeit der Zuhorer. Unter Umstinden kann man noch mit farblichen Hervor-
hebungen arbeiten, Eyecatchern, die das Interesse fokusieren.

Tabellarisch

Statistik fiir die Willkommensseite

/index_html 12331
/speisekarte pdf 2878
/buchung.html 239
/kontakt.html 233

Abbildung 4-5: Tabellarische Darstellung

Allerdings sollte eine Liste, die mehr als fiinf Eintrdge enthilt, entweder von einer Grafik
begleitet werden oder die Eintrige weiter zusammengefasst und gebiindelt werden. So
lasst sich aus einer Liste mit den Hits pro Tag fiir Monat Januar eine Gesamtkennzahl mit
den Hits fiir den ganzen Monat und ein Balkendiagramm mit dem tagesbezogenen Ver-
lauf machen.

Balkendiagramm

Balkendiagramme eignen sich hervorragend fiir die Darstellung von Zeitverldufen, bei-
spielsweise die Zugriffszahlen auf die Website pro Tag, Woche oder Monat (Abbildung
4-6). Auflerdem lassen sich mehrere Balken unterschiedlicher Farben gruppieren, wenn
man pro Zeitspanne die Zugriffe auf Willkommenseite, Speisekarte und Zimmerreservie-
rungen in einem Diagramm darstellen will. Allerdings sollte man auf der Hut sein, die
Grafik nicht mit Informationen zu tiberfrachten.
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Balkendiagramm

[ ] findexhtmi
. /speisekarte . pdf
. fbuchung_html

A Anzahl

Zeit

Woche 1 Woche 2 Woche 3

Abbildung 4-6: Balkendiagramm

Tortendiagramm

Tortendiagramme eignen sich optimal, um Aufteilungen (von Kuchenstiicken) darzustel-
len (Abbildung 4-7). Ein Beispiel ist die Herkunft der Besucher. Hier lassen sich Kuchen-
stiicke fiir grofe Internet-Provider oder Regionen bilden. Auch Browser- oder
Betriebssysteminformationen lassen sich als Tortengrafik anschaulich aufbereiten. Leider
kommt eine etwaige zeitliche Komponente hier zu kurz.

Tortendiagramm

[ ] findexhtml

. Ispeisekarte pdf
. fbuchung html

Abbildung 4-7: Tortendiagramm

Weitere Darstellungsformen

Um einen komplexeren analytischen Sachverhalt zu illustrieren, sind einfache Diagramme
wie die zuvor geschilderten nur bedingt tauglich. Beim Conversion Tracking haben wir
bereits die Trichteranalyse kennengelernt, die auch entsprechend als Trichter grafisch auf-
bereitet wird. Auch Click Through Raten und Clickpfade lassen sich geeignet — nimlich
als Netzwerk — darstellen. All dies wollen wir im nichsten Kapitel, dem wir hier nicht wei-
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ter vorgreifen wollen, noch anschaulich und in Bilder erldutern, wenn es um die Interpre-
tation gingiger Berichte geht (Kapitel 6).

Checkliste

Nun, da wir gelernt haben, die wichtigsten Kennzahlen des Webtrackings zu verstehen
und mit ihnen umzugehen, sollten wir uns einen Augenblick Zeit nehmen, um das Gele-
sene in nachfolgender Tabelle 4-1 zu vertiefen. So wie die Einkaufsliste, die den Wirt auf
den Groflmarkt begleitet, und ihn an alle seine Besorgungen erinnert, soll diese Aufzih-
lung als Gedankenstiitze dienen, um sich im vielfiltigen Angebot der unterschiedlichen
Trackingtools zurechtzufinden.

Tabelle 4-1: Metriken und Kennzahlen

Name Beschreibung Verfahren

Hits Jede einzelne Zeile der Logdatei Logfile-Tracking

Pageviews Anzahl der Aufrufe pro Seite Alle Verfahren

Visits Anzahl der Besuche (Sessions) Alle (Pixel Tracking am geeignetsten)
Visitors Anzahl unterschiedlicher Besucher Alle (Pixel Tracking am geeignetsten)
Referrer Zuvor angezeigte Seite Alle Verfahren

Entry-/Exit-Page
Verweildauer
Click Through Rate

Conversion Tracking

Erste und letzte Seite des Visits
Dauer des Visists

Verhaltnis Anzeigen zu Anklicken
Verhdltnis Start- zu Endereignis

Zonen hoher Benutzeraktivitat

Alle Verfahren

Am besten mit interaktiven Verfahren
Alle Verfahren

Alle Verfahren

Interaktive Verfahren

Hot Spots

Nach so viel harter Fakten ist der Schenkenwirt erst einmal bedient. Thm brummt der
Schidel, wie nach einer Flasche billigem Rotwein seines Konkurrenten. Aber da muss er
durch. Erst das Zusammenspiel von Metriken und Daten erlaubt ihm, die Rechnung tiber
Erfolg oder Miflerfolg seiner Website aufzumachen. Beim Thema Rechnung fillt thm
sogleich ein, dass einige seiner Stammgiste bei ihm mit etlichem in der Kreide stehen. In
letzter Zeit hat das Anschreiben etwas tiberhand genommen. Zum Gluck sind die meis-
ten Kunden zuverlissig, wenn es ums Begleichen der Ausstinde geht. Allerdings fragt er
sich, ob es auch bei den Kennzahlen so etwas wie zuverlissige und unzuverlissige Gesel-
len gibt. Es wire wichtig, die kleinen Tricks und Schwindeleien seiner Metriken zu ken-
nen, um nicht am Ende noch falsche Schliisse zu ziehen.

Im nichsten Kapitel wollen wir uns diesen Uberlegungen widmen. Welche Werte sind
aufgrund ihres Zustandekommens mit Vorsicht zu genieRen und welche Risiken entste-
hen dadurch. Dabei wird uns Fehlersuche und Preprocessing ebenso beschiftigen, wie
das Aufstellen und Uberwachen passender Ratios, deren Abweichen von der Norm auf
Probleme hinweisen. Nicht zuletzt ist das Validieren der Basisdaten die Grundvorausset-
zung fiir eine belastbare Statistik.
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