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Kurze Vorstellung.

- Namics AG

= Schweizer Marktfuhrer fur E-Business %UBS

= Konzeption und Implementierung nutzer- MIGROS
gerechter, erfolgsorientierter und B SBB CFF FFS
begeisternder Web-Anwendungen DAIMLER

= 380 Mitarbeiter in CH/D
- Marco Hassler
= Partner und Business Unit Manager

» Fokus auf Erfolgsmessung, Content
Management und User Centered Design

= Buchautor ,Web Analytics”

» Blog www.web-analytics-nutzen.de

31.10.2012 2 Messen. Verstehen. Optimieren.


http://www.migros.ch/Migros_DE/Content/

-> Vorstellung
- Web Analytics — Nutzen und Grenzen
- Tools und Systeme

- Allgemeine Kennzahlen

- Hands on. Google Analytics anwenden

- Spezifische Anwendung fur Suchsysteme & Kataloge
-> Zielorientierte Nutzung

- Trends und Ausblick

- Fragen & Antworten

31.10.2012 3 Denken. Prasentieren. Umsetzen.



Ziele der heutigen Veranstaltung.

- Mdglichkeiten und Grenzen von Web Analytics kennen.
- Zentrale Kennzahlen verstehen & interpretieren konnen.
- Tools wie Google Analytics einsetzen kdnnen

- In der Lage sein, eigenes Online-Angebot mittels Web
Analytics zu verbessern.

31.10.2012 4 Denken. Prasentieren. Umsetzen.



Web Analytics. Mdglichkeiten und Grenzen.

31.10.2012 5 Denken. Prasentieren. Umsetzen.
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Vorteile von Web Analytics.

- Analytics fur Medien
» Billboard: geschatzte Anzahl Passanten
= Zeitungen: Auflage, Leserbriefe, Umfragen
= TV/Radio: Hochrechnung mit ,Quotenbox®
- Web Analytics kann deutlich mehr und ist genauer
= Seitenaufrufe, Klicks
= Besuchsdauer

= Betrachtete Inhalte

7 Messen. Verstehen. Optimieren.



Was kann man mit Web Analytics tun? (I/11)

- Beobachten und Uberwachen
» Fortlaufende Information Uber den Website-Zustand
= Monitoring von Ausfallen und Fehlern

-> Verstehen
» Befinden und Zufriedenheit der Besucher kennen

» Verkaufer-Regel: Zuerst Bedarf erkennen, dann verkaufen

8 Messen. Verstehen. Optimieren.



Was kann man mit Web Analytics tun? (lI/11)

- Angebot optimieren
» Erkenntnisse auf Angebot ummitnzen
= Mit kleinen Anpassungen grisseres Bewirken
-> Erfolg steigern und Kosten verringern
» Erfolg von Investment in Website, Kampagnen etc. kennen
» Geld am richtigen Ort investieren, z.B. beste Kampagne

= Verringerung von Aufwand an anderer Stelle, z.B. Call-
Center

Mehr verkaufen dank Behebung von Hindernissen
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Grenzen. Was Web Analytics nicht ist.

- Analytics sagt nicht, was zu tun ist.
* Interpretation braucht Kopf, Verstand und Intuition.
» Optimierung ist nicht linear, sondern Trial & Error
- Web Analytics ist keine exakte Wissenschaft.
= Stimmen die Zahlen?

* Viele messungsbedingte Ungenauigkeiten (z.B. was ist
Mensch, was Roboter?)

= Wie ist ein Besuch oder ein Besucher genau abgegrenzt?

10 Messen. Verstehen. Optimieren.



Dennoch...

«It‘s better to be approximately right than
precisely wrong»

Warren Buffet
-> Relativierung
» Genauigkeit mehr als ausreichend als Entscheidungsbasis
* Trends stimmen
* Prozentuale Veranderungen stimmen

» Relationen stimmen (z.B. Seitenaufrufe/Besucher)

02112012 11 Messen. Verstehen. Optimieren.



Wie funktioniert’s?

31102012 12 Denken. Prasentieren. Umsetzen. Namics.




Warum Funktionsweise & etwas Technik?

- Wie beim Autofahren: ABS, Ollampe und Reserve-Rad
= Braucht man zwar nicht um von A nach B zu kommen
= Aber Kenntnis macht einen zum besseren Fahrer

- Mit genauer Kenntnis der Technik lasst sich das Letzte
herausholen

- Mit der IT-Abteilung kommunizieren kdnnen

- ,per aspera ad astram*

Messen. Verstehen. Optimieren.



Daten-Management: Zwel IT-Weisheiten.

- EVA - Eingabe, Verarbeitung, Ausgabe
- GIGO - Garbage in, Garbage out

/

Datensammlung Speicherung Auswertung

i - Web-Analytics-System “
)
Website-Besucher J U

-

Web-Analyst
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Zwel verwandte Mechanismen der
Datensammlung.

- Serverseitig
= Der Web-Server sammelt Daten
= Lodfile”
-> Clientseitig
= Der Browser des Besuchers sammelt Daten

» Page Tag"®

Messen. Verstehen. Optimieren.



Serverseitige Datensammlung mittels Lodgfile.

- Funktioniert seit den Anfangen des Internets so

- Web Analytics friher war deshalb Logfile-Analyse

Aufruf einer Webseite

(http://mwww.xyz.de) i Protokol-

lierung

server
Antwort des Webservers

(HTML-Seite, Bilder, ...) e

e -EN--—ﬂ\_

¢ Logfile
o~ Internet . 4
e

" -

Website-Besucher

WWW.XyZ.de
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Logfile-Eintrag.

2011-03-08 12:00:22 W3SVC594 SUN 192.168.0.141 GET /de/notebooks/dell.aspx - 80
- 84.222.39.232 HTTP/1.1 Mozilla/4.0 (compatible; MSIE 6.0; Windows NT 5.1;
SV1l) - xyz.de 200 0 0 22433 261 687

2011-03-08 12:00:46 W3SVC594 SUN 192.168.0.141 GET /de/bikes/mountainbike.aspx
- 80 - 80.144.85.245 HTTP/1.1 Mozilla/4.0 (compatible; MSIE+7.0; Windows NT
5.1; .NET CLR 2.0.50727; .NET CLR 3.0.04506.30) - xyz.de
http://www.google.com/search?client=opera&rls=de&g=mountain+bikes 200
0 0 20865 231 3390

2011-03-08 12:00:46 W3SVC594 SUN 192.168.0.141 GET /res/style.css - 80 -
80.144.85.245 HTTP/1.1 Mozilla/4.0 (compatible; MSIE 7.0; Windows NT 5.1;
.NET CLR 2.0.50727; .NET CLR 3.0.04506.30) - www.xyz.de 304 0 0 213 718
249

-> Interpretation: Datum, Zeit, Format, Server-Name, -IP
Befehl, Dateiname — Port — Besucher-IP, Protokoll,
Browser (Version; OS) — Hostname, Referer, div. Staus-
Codes

7 Messen. Verstehen. Optimieren.



Clientseitige Datensammlung mittels Page
Tagging (a la Google Analytics).

° Aufruf einer Webseite
(http://www.xyz.de)

Web-
server

Antwort des Webservers
(HTML-Seite mit Page Tag, Bilder, ...) o

A

e

Internet )' www.Xyz.de

Speiche-

Tracking- e un
Server \ g

-
WwWw.xyz.de
(oder Dritt-Site)

A 4

Aufruf des Tracking-
Servers (mit ausgelesenen
Zusatzinformationen)

. Messen. Verstehen. Optimieren. Namics.



Der Page Tag.

- Kleines 1x1 Pixel grosses, transparentes Bild

- Plus JavaScript rund herum

» Liest Zusatzinformationen wie Bildschirmauflosung,

installierte Plug-Ins, Abspieldauer von Multimedia-Files
aus

- Im Bild-Aufruf werden gesammelte Zusatzinfos an den
Tracking-Server gesendet

http://www. trackingserver.com/dcs.gif?dcsdat=1205060892678&dcssip=
www.xyz.com&desuri=/&WT.co f=2496af7clbc5752c11951385505&WT.vt sid=

2496aef7clbc576752¢c11134685505.1205060892680&WT.vt £ tlv=1205050543&WT.tz=
1&WT.bh. ..

Messen. Verstehen. Optimieren.



Der Page Tag von Google Analytics.

—> Ist auf jeder getrackten Seite im Quellcode sichtbar

<script type="text/javascript">

var gaqg = gaq || [];
~gaqg.push ([' setAccount', 'UA-XXXXX-Y']);
_gaqg.push([' trackPageview']);

(function () {
var ga = document.createElement ('script'); ga.type = 'text/javascript';
ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl'
'http://www') + '.google-analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsByTagName ('script') [0];
s.parentNode.insertBefore (ga, s);

b) O

</script>

20 Messen. Verstehen. Optimieren.



Einrichtung: 5 Schritte zur Google Analytics
Anmeldung.

1. Personliches Google-Konto einrichten.

=  www.google.ch/accounts

2. FUr Google Analytics anmelden.

= Www.google.com/analytics

3. Website-URL und Name eingeben.

Anablytics: Anmeldung flir neues Konto

w
Allgemeine Informationen = kKontaktinformationen = Mutzemereinbarung akzeptieren = Tracking hinzufigen

Geben Sie die LURL derWehsite gin, fir die das Tracking ausaefibt werden soll, und ardnen Sie derWehsite einen Mamen zu, mit
dem sie in Ihren Google Anahktics-Berichten angezeigt werden soll. Falls Sie mehrere Websites analysieren mochten, kinnen Sie
weitere Wehsites hinzufiigen, sohald Ihr Konto eingerichtet ist. Weitere Informationen

URL der Website: hitp:fr = wwnw eigenewebsite.de (Z.B. wonniy eigenewehbsite.de)
Mame des Kontos: v eigenewehsite.de

Land oder Gehiet der Zeitzone: : Deutschland [ w

Zeitzone: (GMT+02:00) Berlin

Messen. Verstehen. Optimieren.


http://www.google.ch/accounts
http://www.google.com/analytics

Code in Website einbinden.

4. Tracking Code (GATC) auf jeder Website einbetten

» Technische Anpassung: Am Seitenbeginn jeder Seite
einbetten (vor </head>)

= Anschliessend auf Erhalt der Tracking-Daten prifen
5. Eigene Datenschutzerklarung anpassen

= www.google.com/intl/de/analytics/tos.html (Abschn. 8.1)
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http://www.google.com/intl/de/analytics/tos.html

Web Analytics Systeme.
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Auswertung von Daten. Die Kernaufgabe von Web
Analytics Systemen.

~

Datensammlung Speicherung Auswertung

i L2 Web-Analytics-System [&___J
¥
U L Web-Analyst
Website-Besucher

A

4
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Beispiel. Web Analytics System. Auswertung.
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Bekanntere Web Analytics Systeme.

Adobe SiteCatalyst (www.adobe.com/products/sitecatalyst.html)

AT Internet Xiti (www.xiti.com)

ComScore Digital Analytix (www.comscore.com )

Etracker (www.etracker.de)

IBM Coremetrics (www.ibm.com/marketing-solutions/)

IBM Unica NetInsight (www.ibm.com/marketing-solutions/)

Piwik (www.piwik.org)

Webtrends Analytics (www.webtrends.com)

>
>
>
AN
- Google Analytics (www.google.com/analytics)
>
>
>
>
AN

Webtrekk Q3 (www.webtrekk.de)
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http://www.adobe.com/products/sitecatalyst.html
http://www.xiti.com/
http://www.comscore.com/
http://www.etracker.de/
http://www.google.com/analytics
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://ibm.com/marketing-solutions/
http://www.piwik.org/
http://www.webtrends.com/
http://www.webtrekk.de/

Das beste Tool gibt es nicht.

> Nur das beste Tool fur bestimmte Bedurfnisse.
- Unterschiede im Funktionsumfang sind aber gering
- Hauptunterschiede
= Usability: Einfachheit und Komfort in der Bedienung
* Preis: Gratis bis teuer
= Betriebslosung: Installation vs. Subscription (SaaS)

* Integration mit Drittsystemen (z.B. Kampagnen,
Newsletter, Social Media)

= Datenschutz-Konformitat

27 Messen. Verstehen. Optimieren.



Pragmatische Vorgehensweise zur Auswahl des
geeigneten Web Analytics Systems

- Kostenloses oder kostenginstiges Web Analytics Tool
einbauen

= Z.B. Google Analytics, Piwik, Einsteiger-Version von
Webtrekk etc.

- 2 Wochen lang Daten sammeln
- 2-4 Wochen lang mit Auswertungen vertraut machen
= Gespdur fur effektive Bedurfnisse und Grenzen bekommen

—= Evaluation eines Tools auf Basis dieser Bedurfnisse

28 Messen. Verstehen. Optimieren.



Guter Marktiuberblick verschiedener Tools:
ldealobserver.com

“} » == Dashboard & Test & Surveys + ;S_Erﬁ:-'jnt == Maobile
£ g
+ Dat=n- o= Kampagnen o System = Audio/Video
sicherheit - ' . .
| ) + Craten-
== Unter-nehmen | == Kosten + Support erfassung
Ubersicht == Pfade & Funnels + Daten- == Social wehb

integration

Coremetrics AﬂEl’}"tiCS von: Coremetrics

Homepage: http:/fwww.coremetrics.de
Hauptsitz San Mateo, CA, USA
Adresse in D:  Fischertwiete 2, 20095

Hamburg Get the whole picture -
Schwerpunkt: Web Analytics allgemein ¥ with a premium access.
Budget-Klasse: fir hohes & mittleres

Budget

Die Lésung Coremetrics Online Analytics gehdrt seit einigen Jahren zu den
besten Angeboten im Bereich Web Analytics. Seit 1999 ist das amerikanische
Unternehmen im Markt prasent und hat besonders im Bereich Online-Shops
international viele grofe Kunden gewinnen kéinnen. Coremetrics ist seit
Frihjahr 2008 wieder in Deutschland direkt vertreten und sollte bei der
Auswahl besonders fir grissere Online-Shops jedenfalls ein Blick wert sein.

http://www.idealobserver.com/tools/web-analyse/anbieter
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Google Analytics.
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Google Analytics.

Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen  Estras  Hiffe
L4 5 | | BB geoglecom | it e goaghe.com anabitics ek Sreport vistors-mesrvisn 014 18 LT3 d TIMS0Tp T9535 v - || 2] oogie ol i = |- @ |-
GGUSIE -ﬂtﬂalyticlﬂ marcn hazslan@gmail com | Einstellungan | Main Kaonto | Ahmaldan
M v Voabrsil
Meine Website - hitp:/ieoww abo” # Stanseile Standsdberichte Benutrerdelinierie Berichie
ERWHTERTE SEGMENTE » | EXPORT = | UM DASHECARD HMILFOGEN
Besucheriibersicht 01.09.2011-30.09.2011 ~
'. 100,00 % won insgesaml beswuche
= BESLICHER
e J Uosrsice |
Dermagrafiscng Werkmale w i
Werhaltan -
Teshrialogie -
Soial v
Mokl w
+ WERBUNG 4. Zap 11, Seg 18, Sap 5. Bap
» BESUCHERGUELLEN
281.639 Personen haben diese Website besucht.
¥ COMTERT
v COMVERSIONS 450.574 Besuche
Hille - 281.639 Eindeutige Besucher
bkl Lol I T 4,455,835 Seitenaufrufe
i Hide suchen | Los m 48,89 % New Visitor
9,80 Seiten/Besuch 026 et
R 51,11 %R ing Visit
00:04:19 Durchschn. Besuchszeit auf der Website " B Mﬂ:wm na visiter
25,28 % Absprungrate
48,80 % % Meue Besuche
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Google Analytics. Eckdaten.

- Eckdaten

= Angeboten von Google

= Kostenlos

= Weltwelt grosste Verbreitung (Gber 10 Mio. Websites)
- Pro’s

= Sehr gutes Produkt, hoher Funktionsumfang

= Schnell, einfach bedienbar
- Con’s

= «Service gegen Daten»

= Datenschutz-Thematik

31.10.2012 32 Denken. Prasentieren. Umsetzen.



Datenschutz. Wo liegt das Problem?

-> Juristische Problemstellung

= Anonyme Daten durfen problemlos gespeichert werden

= Personenbezogene nur mit Einwilligung, Einsichtsrecht
und Loschungsmaoglichkeit

» |P-Adresse ist personenbezogenes
Datum

-> Gesellschaftliche Problemstellung

= «Google als Datenkrake»
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Datenschutz-konformer Einsatz von Google
Analytics. 4 Schritte.

1. IP-Adress-Anonymisierung bei der Datensammlung

» Technische Erganzung: gaq.push(['_gat. anonymizelp'));
2. Datenschutzerklarung

» Transparent auf den Einsatz von Google Analytics hinweisen
3. Widerspruchsmaoglichkeit

= Opt-out (Abschalten) von Google Analytics ermdglichen

| | | ¥ Ihren Besuch aufzeichrnen

4. Vertrag mit Google zur Auftragsdatenverarbeitung

= Sicherstellung Einsichtrecht, Widerspruch, Loschung etc.

= www.google.de/intl/de/analytics/tos.pdf

31.10.2012 34 Denken. Prasentieren. Umsetzen.


http://www.google.de/intl/de/analytics/tos.pdf

Kennzahlen.
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Uber 100 Web Analytics Kennzahlen. Typen.

Quellen Besucher

Woher? Wer?
i 4
1

Ziele
Wie?

Verhalten

36 Messen. Verstehen. Optimieren.



«The Big Three» der Kennzahlen.

- Seitenzugriffe
» = Seitenaufrufe = Page Views = Page Impressions
- Besuche
= = Sitzungen = Visits = Sessions
- Besucher
» = Visitors = Unigue Visitors = Uniques
-> In eine Reihe gebracht:

= Ein Besucher stattet einer Website 1-n Besuche ab und
ruft je Besuch 1-n Seiten auf (Seitenzugriffe)

= ...welche 1-n «Hits» erzeugt

37 Messen. Verstehen. Optimieren.



Seitenaufrufe.

38 Messen. Verstehen. Optimieren.




Seitenaufrufe.

-> Definition
= Anzahl von Besucher nachgefragte Seiten

= Auch «Seitenzugriffe», «Page Views», «Page
Impressions»

- Wie nutzen und interpretieren
» Grundgefuhl fir allgemeine Nutzung der Website

= Durch verschiedenste Faktoren beeinflusst = mit Vorsicht
ZU geniessen

= Vorteil: Spontanitat (reagiert sofort auf Ausfall oder
Kampagnen-Start)

Messen. Verstehen. Optimieren.



Typische Muster der Seitenzugriffe.

- Sagezahne: Business-to-Business Website
» Tiefstand am Sonntag, Hochstand am Montag

. Betrleb von 8-18 Uhr mit Lucke am Mittag
= EIE

- Wellen: Consumer Website
» Tiefstand/Hochstand unregelmassig

» Peek am Mittag und am Abend (ca. 21 Uhr)

~"Pageviews =
- o,
" e -~ ."'o... / ./
/ \-—o...,._.h. / \.,_‘_ ~e—q - /-’ \.\. /

NNNNN
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ZU beachten beil Seitenaufrufen.

- Heute schwindende Bedeutung

* Fehlende Aussagekraft bei Rich Internet Applications
* Vieles passiert innerhalb der gleichen Seite

= Z.B.: Wie viele Seltenaufrufe macht maps.google.com pro

? . bl Ky - "- HQ- l‘u M
eSUC e Do Duwbmnn Apexcht Ghonk  Levemchen  Ecbwr. e
ek & v"\ R N Dis soscian?

Dider Maps Newy Twpeew) GoogieMal Mawe aeca A aastreBupna il com | Mas Pof | |40 | Webgerobid | e Kaan | Apeadis
Cowgle - (AR s
Rarte dunchoschen | Hureisn seches B bespiven

Sutheoqebiniose Neie Kater

DewmaMane
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Besuche.

42 Messen. Verstehen. Optimieren.




Besuche.

- Definition

» Zusammenfassung aller Aktionen eines Besuchers bis er
die Website wieder verlasst

= Auch «Sitzungen», «Sessions», «Visits»

- Wie nutzen und interpretieren
» Vergleiche zu vorhergehenden Perioden anstellen
= Gegen Vorwoche, Vormonat, Vorjahr benchmarken

= Saisonale Aspekte beachten (z.B. Weihnachtsgeschéft)
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Vergleich zur Vorperiode.

2.504 Besuche 357,71 Besuche / Tag

Yorherige: Z2.661 {-5,90 %) Yorherige: 380,14 {-5,90 %)
.
T ®
Thﬂﬁ}h‘ / \
- “#"
17. Marz 2008 24. Marz 2008
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ZU beachten bei Besuchen.

- «Letzte-Seite-Problem»
* Ende des Besuchs ist schwierig zu definieren
= Browser meldet sich beim Verlassen der Website nicht ab
» Betrachtungsdauer der letzten Seite unklar

= Per definitionem Besuchsende nach 30 Minuten Inaktivitat
nach letztem Seitenaufruf

- Fuhrt zu Unscharfen bel der Definition des Besuchs

= Was, wenn Herr Meyer 31 Minuten braucht, um eine lange
Seite zu lesen und erst dann weiterklickt?

= Was wenn Herr Miller den Browser schliesst und 29
Minuten spater nochmals die gleiche Website aufruft?
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Besuchsabschluss nach 30 Minuten Inaktivitat.

Korrektes Messverhalten .
Gilt als 2 Besuche

«Seite 2 31 min gelesen» (obwohl nur einer)

o I | | |
[ )
)
Besucher B ‘mﬁ Bpsuch 1 DM\. Besuch 2

Bet! 11

[ ] (]
Besucher C ) —t— X —— Besuch 1
o .l
I | | I l » Minuten
0 1 2 3 4 20 25 30 35 4
«Besuch abgeschlossen, Gilt als 1 Besuch
aber nach 15 Minuten (obwohl zweil)
zurickgekommen»

46 Messen. Verstehen. Optimieren.



Besucher.
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Besucher.

- Definition

= Personen (bzw. eigentl. Browser), die eine Website 1-n
Mal besuchen und dabei 1-n Seitenaufrufe vornehmen

* Auch «Visitors», «Unique Visitors», «Uniques»
- Wie nutzen und interpretieren
» Sehr bildliche Metrik (vgl. 50°000 Konzertbesucher)

= Brucke zur realen Welt (und Zeitung, TV etc.)
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Messungsbedingte Ungenauigkeiten bel
Besuchern.

- «Cookie-Problematik»
= Besucher-Wiedererkennung mittel Cookie

= Cookie-Blocker (ca. 10-15% der Besucher) gelten bei
jedem Besuch als neue Besucher

= Cookie-Loscher gelten nach jedem Ldschen als neue
Besucher

-2 «Browser-Problematik»

= Gleicher PC/Browser kann von mehreren Personen
verwendet werden - gilt als ein Besucher

= Gleiche Person mit verschieden PCs oder Browser,
Smartphone - zahlen als mehrere Besucher
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Absolute Besucherzahlen mit Vorsicht geniessen.

- Effekte bel Besucherzahlen

= Uber lange Zeitraume (Monate, Jahre) werden
Besucherzahlen vom System zu hoch ausgewiesen (> 2x)

= Uber kurze Zeitraume (Tage) ungefahr richtig
-> Effekte bel wiederkehrenden/neuen Besucher

= Anteil wiederkehrende Besucher ist effektiv hoher als
vom System ausgewiesen
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Weltere Kennzahlen.
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Ubliche Kennzahlen.

- Vorberechnete Kennzahlen

= Ca. 50-100 weitere «Standard-Kennzahlen»

* In den meisten Web Analytics Tools verflgbar

= Z.B. Absprungrate, verwendete Browser, Besuchsdauer
= Individuelle Kennzahlen

» Selbst definierte/berechnete Kennzahlen

= Z.B. Anzahl Newsletter-Anmeldungen, Anzahl
Bewerbungen, Besucher-Engagement
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Uber den Besucher: Typische Kennzahlen.

- Ziel: Besucher besser
kennen lernen

Quellen

= Besuchertreue
\l/Woher? .
i k (mehrmalige Besuche)

Ziele = Besuchsfrequenz
~ (Dauer zw. Besuchen)

Wie?

» Herkunftsland & Region

Inhalte Verhalten

» Bildschirmgrosse,
verwendeter Browser
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Beispiel: Herkunftsland und Region.

- Woher kommen die Besucher?

= Land, Region, Stadt

Land/Gebiet - Details: |

Gonmsy M Ziel-Conversions Ansichten: E\
| Export v || &3 E-Mail || B2 Zum Dashboard hinzufigen )
=X L e SeNs Besuche @ o Durchschn. Besuchszeit @)
Seiten/Besuch @ ! % neue Besuche (7) Absprungrate
29.217 auf der Website o o
. 2,73 00:01:27 92,17 % 61,64 %
% der'Wehsite ) " . . R " . .
insgasarnt 14,50 Wehsite-Durchschnitt 4,88 Wabsite-Durchs chnitt Wehsite-Durchschnitt: Website-Durchschnitt:
0 {-44,11 %) 00:02:48 (48,18 %) 81,08 % {13,68 %) 42,15 % {46,24 U}
— Besuche El & Besucke Anteil von Stact am Gesamtergebnis:
e Besuche [=]
A 1. M Berlin 1849  6533%
61.8%
2. M (not zet) 1668 571%
&)
i 3. M Frankfurt am hiain 1.599 547 %
esuch 4. Munich 1.594 246 %
5. M Hamburg 1144 392%
E. Colagne T63 261 %
B
7. Shuttogart 755 255 %
8. Dusseldorf 615 210 %
9. Murembery 597 204 %
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Uber das Verhalten: Typische Kennzahlen.

- Ziel: Motivation besser
verstehen

Besucher

Quellen

= Besuchsdauer

l/Woher'? Wer?
~ k = Besuchstiefe (Anz.
Ziele Seiten)
| = = Absprungrate (Bounce
Was” Rate)

Inhalte

= Besucherfluss / Klick-
Analysen
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Beispiel: Besucherfluss-Analyse.

-> Vorganger- und Folgeseiten einer Seite

Messen. Verstehen. Optimieren. Namics.

.Landl'(iebiet ] 1 Startseiten 1. Imeraktion 2. Interaktion 3. Interaktion
19.2K Besuche9.52K Abbriiche 9.65K Besuche2.68K Abbriiche 6.97K Besuche 1.97K Abbriiche 4.99K Besuche1.25K Abbriiche
Iz . [jobs/bewer...nangebote/ § ~/jobshewer.bot'stelle —§ jobs/hewer...nangehoter|
1.18K 883 516
i unzedand :‘5‘;3'}{‘99"‘?? “fkunden/referenzen \ 'menschen/m...icht’zeige) I:;f““he"""""iCI""Zei‘Je'
10.5K o 705 880
; y 5 ] “fjobs/hewer...bot'stelle |
“Isuche/Tesultate/q | {Startseite) ) 168
457 844
1 F : /kunden/referenzen |
/jobs/hewer...botstelle ] 'meta’konta...tformular/ fjobsihewer...nangehote! | 283
_ ; 430 609
246K ‘ y 1
’ —— (Startseite)
Germany 'menschen/m...tarbeiter/| EnmAEniEleen e T 275
7.29K : 424 272
-'menschen-'m...icln-'zeige. (+463 weitere Seiten)
1.78K . . 297K
(+487 weitere Seiten) B
(+452 weitere Seiten) 348K h
- [ 6.45K
= findex.php ]
Austria 771 .
242
United States fexpertise/ia-studie/ §
194 13
United Kingdom
170 (+461 weitere Seiten)
. 3.78K .
{Sonstige)
789
56




Uber die Inhalte: Typische Kennzahlen.

-> Ziel: Richtige Inhalte
bereitstellen

Quellen Besucher = Genutzte Seiten
\1/Woher'? Wer?
DA i = Einstiegsseiten

Ziele

Iy 3

Wie?

= Ausstiegsseiten

= Attraktivitat einer Seite
(Verweildauer,
Absprungrate/Haftung)

Verhalten
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Beispiel: Kennzahlen zu einer Seite.

Content-Details: Chronologie der 01.03.2008 - 31.03.2008

'debikes/rockymountain.html ) Yergleichen mit: Wehbsite (Z)
Aufrufe der Seite

Export = || B E-Wail || B8 Zum Dashboard hinzufigen

Grafik | Tag | = |Woche | =|Monat | =#= Seitenzugriffe
»
BO ® / \ .I‘EHZI
gt L ./ \ s I '-.\ ® ot X /
.
‘*“./ *T N " '\,/ N\~ Ng?e”
3. Marz 2008 TOtaI der Seltenzugrlffe 7. Marz 2008 24, Marz 2008

Diese Seite wurde 1.30 4 angezeigt.

7 Diese Seite auftufen  Anslysicreny  dtent-Detaile % Cortert | jdesbikesirockymountainhtm ¥ Segmert | Keine %

mlirt 308 Seitenzugriffe Seitenzugriffe von

mAPr) 8O3 Eindeutige Zugrifie unterschiedlichen Nutzern |

| Einstieusnfade

wlven 00:00:30 Besuchszeit auf einer Seit
- eetitliszell atll elhet Sete Durschschn. Betrachtungsdauer

A 19,35 % Absprungrats : T o ) :
Einzelzugriffe / Einstiege auf dieser Seite
Haufige Quelen pro Seite

oy Elprcdt ey cac Mome marorclo
o AAna €ﬂ,17 $index

Ausstiegsseite / Seitenzugriffe

st 25 08 % % Ausstiege
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Uber die Quellen: Typische Kennzahlen.

- Ziel: Verstehen woher der
Traffic kommt

Besucher

» Direktzugriffe

* = \Verweise/Links
= Suchmaschinen
Wie’?% | |

Verwendete Keywords

Inhalte Verhalten

Kampagnen
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Beispiel: Verwendete Suchbegriffe bei Google.

Die Suche hat 5.757 Zugriffe (insgesamt) dber 3.815 Keywords vermittelt.

Anzeigen: insgesamt | hezahlt| nicht bezahit

 vwebsito nutzun [EEPVE ez =i

Durchschn. Besuchszeit

Lugriffe Seiten/Zugriff auf der WWebsite % neue fugriffe Absprungrate
5.757 2,20 00:08:11 81,66 % 40,82 %
f’x: derWehsite Wehsite-Durchschnitt: Website-Durchschnitt Wehsite-Durchschnitt: Wehsite-Durchschnitt:
insgesamt: 28,04 % 1,85 (18,62 ") 00:09:43 (15,82 %) 81,17 % (0,60 ") 53,22 % {-23,30 ")
Durchschn.
Keyword Keine 2 Zugriffe L Seiten/Zugrift EESU;B?E?: ?ugfi?rg Absprungrate
Wehsite
1. marco hassler 118 347 00:10:06 a6,78 % 30,81 %
2. twitter anahtics a8 214 000657 9205 % INE2%
3. wehanahtics 64 1,64 00:15:49 90,62 % 5312 %
4. xing hesucher meines profils 61 23 00:04:20 96,72 % 2623 %
5. multivariates testing H6 2,30 00:03:26 8780 % 4643 %
6. wehseiten hesucher mitxing identifizieren 11 210 00:00:02 0,00 % 0,00 %
7. web analtics 40 1,80 oo msa 47 .50 % 60,00 %
8. kennzahlen twitter 30 243 05735 10,00 % 4333 %
8. weh analtics nutzen 20 3,24 000744 58,62 % 17,24 %
10, pageview 28 2.4 0o:04:42 Y286 % /I %
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Wie anwenden.
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Web Analytics ist Sherlock’s Lupe.
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Anwenden der Kennzahlen.

Beobachten Vergleichen
Andern Nachfor-
schen
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Anwendungsbeispiel. Aussergewodhnlich hohe
Besuchszahlen.

- Beobachten

» Die Besuchszahlen sind aktuell sehr hoch
-> Vergleichen

* Im Vergleich zu letzter Woche und Monat um ~50% hoher
-> Nachforschen

= Warum ist das so?

= Aus welchen Quellen kommt Ublicherweise der Traffic?

= Unterschiede nach Traffic-Quelle, Land etc. erkennbar?
- Andern

= Ersichtlicher Grund: Einmaliges Newsletter-Mailing
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Anwendungsbeispiel Il. Beobachten.

- Es kommen kaum mehr Online-Bewerbungen rein

-2 «im letzten Monat hat’s noch funktioniert»

Overview Sep 30, 2012 Oct 30, 2012
Aalyanc sl Segmands Emal  Eapgat = Add to Bashboard  Sheato ©

‘ % ol goal cormphebons. 100.00%

Goal Z Indistevioewerbung

Orvandlew

o rtung (O0s 2 Competns) = | V5. Sict ek Howsty [Dur] West | ot Signifikanter

W |niteatvbsersarbung (oal 2 Complations)

Ruckgang

Mpaber Initiativbewerbung (Goal 2 Completions); 52
Mfpater Intiativbewsrbung (Goal 2 Value): CHF260.00

MMabar Initistivbewerbung (Goal 2 Conversion Rate); 0,24%,

" Initiativbewerbung (Goal 2 Abandonment Rate): 76.89%
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Anwendungsbeispiel Il. Vergleichen.

Overview Oct 1,2012.Oct 31, 2012
Compare to: Aug 31, 2012 - Sep 30, 2012
Advanced Segm #uqust 2012 September 2012 Dctober 2012 }  Date Range: | Custom [
S M TWTF S 5 MTWTFS3S 5 MTWTF § IOct12E|12 I-|Oct312|312
e e changs L n nnnﬂ & . :
507000 1 AOOONOBEODORE O oo oon ]
. 12 13 14 15 16 17 18 a1 g |20
Goal Optio; e T P e e Emma . _.,,:_ Aug 31,2012 - | Sep 30,2012
ol 2: Intistivbe 1 27 : 1 30 E.E |27 ] 28]
0 Apply | cancel
Overview
Initiativieserbung (Foal 2 Completions) = | %S, Select a metric Hourly Day Week Month
= - — n
@ Initiativhewerbung (Goal 2 Completions) | I
@ Initiativbewerbung (Goal 2 Completions) » " Vormonat :
s
________________ n
|
Aktueller Monat |
-g== ----------------- J
-
L 1
_ = Initiativbewerbung (Goal 2 Completions): -73.33%
Bus 30
Initiativbewerbung (Goal 2 Value): 0.00%
CHF0.00 vs CHFO,00
= Initiativbewerbung (Goal 2 Conversion Rate): -45.86%
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Anwendungsbeispiel Il. Nachforschen.

- Hypothesen-Bildung

» Job-Inserate auf Drittplattformen abgeschaltet oder
abgelaufen

= Bewerbungsprozess (3-stufiges Formular) weist ein
Problem auf

= Es hat keine interessanten Stellen ausgeschrieben

= Besucher finden Bewerbungsformular nicht
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Nachforschung bei den Quellen.

i Audience
Advertising

=p Traffic Sources

Cherview
v Sources
All Traffic
Direct
Referrals
¥ Search
Campaigns
¥ Search Engine Optimization

P Social

MW Content

B conversions

Referral Traffic

Oct 1, 2012-Oct 31, 2012

Advanced Segments Customize Email  Export ~  Add to Dashboard  Shorteut BETA
F " ofvisits: 30.58%
Explorer
Site Usage  Goal Set 1 Ecommerce
Visitz + V5. Select a metric Day Week Month ﬁ o..
@ Visits
a0,
Verweisende Job-Sites
ohne signifikante
Ot & Oct 15 Ot 22 o
Veranderung.
Wisits Pages /Wisit Awvg. Wisit Duration % Mew Wisits Bounce R :
6,551 2.83 00:02:26 54.91% 58.43%

4 of Total: 30,580 (21,420 Site Awg: 3.35 (-15.73%)

Site Aurg: O0:02:51 (-14.90%)

Site Awg: 47 BEY [15.24%)

Site Awg: 52.69% (1023

Help = Primary Dimension: Source  Landing Page  Cther

The Referral Traffic Report Plot Rovwes | Secondary dimension v | Sort Type: | Defaut ~ Q,  advanced H ¢ = 7

“iewing Metrics

Video: Plot Rows Source Visits J Pages | Visit 3:?31‘:5," % Hew Vig’ Bounce Rate

Help center = 1. jobs.ch 1,955 2.00 00:01:32 65.95% 74.658%

SearEn et e B 2 teo 592 262 000213 36 68% 58 45%
B 3. facebook.com 266 3.73 00:03:33 45.86% 37.55%
= 4. berufsberatung.ch 227 477 00:03:51 h2.42% 39.21%
B 5. ostjob.ch 221 2.68 00:01:50 60.158% 61.09%
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Nachforschung beim Bewerbungsprozess.

Initiativbewerbung Trichter hat normale

a2 wisitors finished | 23.42% funnel conversion rate

Form. Aber es gelangt

Bewerbungsformular

219 wenig in den Trichter
219 170
fjobs/hewerhenistellenange...  BE (ewit) 56
{entrance) 349 o fiohsihewerbenistellenange... 17
fiobsthewerbenibewerbung... 26 49 {ZZ'ET/O} ! 12
fjobs/hewerben 21 fiohshewerbenbewerbung... 12
) 14 fiohsihewerbenleinstieg-bei... &
Trichter-Analyse des
CV‘;g'OaC' dreistufigen Formulars.
3 _
23.42% funnel conversion rate
{entrance) 3

1(2.37%)

Initiativbewerbung
1

23.42% funnel conversion rate
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Nachforschung beim Besucherfluss.

Visitors Flow Oct 1, 2012-Oct 31, 2012 ~

Select a Segenent v Lovel of Detad »  Export »
'." Audenca r

Stating pages 151 Inter action 21 Iitesaction Jod Intes action
20,7 Visits 12.2K Drop Onfs 8.40K Vishs 239K Drop O 6,078 Visits 125K Drop Ons 4,270 Vis&s 107K Drop Odrs

- i w PR AP N0 10 10 S SO0 D8 M ol g P
‘g menschunim. khtzsign \ g (obsiewar nangebotal |
664030 2 /) 34454
0/
J )

Overviaw

* Demographics
! 4 s
- .60 . 55 1, 1K

*» Behawwor K «(®)

* Technology

i 87/ " IMENSCHEnim .k hUzei |
M o P . { . waschenim Khlzeige
o T frundenrireferanzen 3 243436
» Mobile o L 578 683 A "?
Sbuyom ‘ . - flobaibewer. boUsts ke |
- fschaiTesanatela oNSEer TN 221416
Visiors Flow im0 L 144663
|
@ Aidvertising ‘ im
. Nobaibewer bobstells ’i‘“El(_s-ar‘é,j;‘;;;_:,;agbaé,v“'l 113243
J6 409 o 574

-+

wp Traffic Sources s Munderitefranasn
16120

. undgandrafemangen

. imenschenim, tarbeder
205 407 184 281

ﬂ Cortant

{*100 mate pages)
L] (24

== B {100 more pages) / 4
184K § 284K | |
‘_"‘
s )

K (orvcesions § {7100 more pages)
15K

IS4

Help =

Visnors Flow [AS
e | _' ! AN
ot 1‘ I \\
I T
/i 'l N
. = I N
y R | N o e e e
= . ,
| Besucher gelangen gar !
1 . L
'nicht auf |
| |
' Bewerbungsformular! :
S R R R R J
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Anwendungsbeispiel Il. Optimierung.

- Erkenntnis
= Bewerbungsformular wird kaum aufgerufen
= Seite wird im Besucherfluss nicht gefunden

» Analyse der Site ergibt: Verlinkung auf das
Bewerbungsformular fehlt

» Grund: Redaktor hat versehentlich Verlinkung entfernt
- Optimierung

* Neu-Verlinkung des Formulars
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Hands on. Google Analytics.
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Aufgabenstellung 1. Einloggen und vertraut
machen.

- Eigenes Notebook, einzeln oder in kleinen Gruppen
- Loggen Sie sich in Google Analytics ein

= URL: http://www.google.com/analytics

= Demo-Username:
— web.analytics.user.01
— web.analytics.user.07
= Demo-Passwort: xs2analytics
= Demo-Account auswahlen: Velyoo
- Machen Sie sich mit dem Interface vertraut
= Unter welchen Navigationspunkten sind welche Kennzahlen zu finden?

» Wie lasst sich der Zeitraum flr die Auswertungen einstellen?
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http://www.google.com/analytics

Aufgabenstellung 2. Nachforschen.

-> Vergleichen Sie die Besucherzahl im April 2011 mit jener

vom April 2010. Konnen Sie eine Veranderung
feststellen?

- Betrachten Sie die Besucherzahl flur das ganze Jahr
2010 im Zeitverlauf. Was fallt Ihnen auf?

- Versuchen Sie die Veranderung der Besucherzahl im
Verlauf des Jahres 2010 zu begrinden. Finden Sie
Hinweise, was geschehen ist?
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Spezifische Anwendung auf Such- und
Katalogsysteme.
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Spezifische Fragestellungen.

Welche Fragestellungen hatten Sie bei Inrem Online-Angebot
gerne von Web Analytics beantwortet?
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Interne Suche. Bedurfnis und Motivation der
Benutzer.
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Wonach wird gesucht? Website-Suche.

- Nach welchen Begriffen suchen Website-Besucher?

- Ableitung der Motivation aus Suchbegriffen.

Home Services Resources Aboutus Contact p ~Bibliothek

Search the Knowledge Portal...

70'142'773

Wiriting scientific papers What is LaTeX, BibTeX, Swiss Archive Day -3 ; 10 “. w -
- ) enice internmpnon search option
” JabRef? » November 2012 » 27 Octobet, 17.00 10 22.00
23102012
Von Satmimelsurien ud
Wimnder kanunern

18.10.2012

A Dr Remembering Swissal
ARCHIV -
TAG
U 10.201 —— e
Wese News * Mor
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Aktivierung Site Search in Google Analytics.

- Konfiguration in den GA Profile Settings

Site Search Settings

Site search Tracking optional (20 Dont track Site Search
@ Daotrack Site Search

Cluery parameter | wi{freeText0)
Uze commas to separate muttiple parameters (S max)

"1 Strip query parameters out of URL (2
=ite search categories optional

Category parameter | tabl
Uze commas to separate muttiple parameters (3 max)

"] Strip category parameters out of URL (2

- Voraussetzung: Such-Parameter werden in der URL
mitgegeben

= http://www.library.ethz.ch/search/action/search.do?
vl(freeText0)=Web%20Analytics&tab=default tab
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Verwendung von Suche vs. Navigation.

Site Search-Ubersicht 01.01.2011-30.06.2011

& 100,00 % von insgesamt seitenaufrute

.-—"---——'—““*"”"H__--..___.-—t—""\\.\/'/-’\\ _/'\_\
—
' -
6,11 % der Besuche verwendeten die Website-Suche.
f - 4.975 Besuche mit Suche : Anzahl Suchanfragen :
51 B T ] o o o ]

f 4" 7.049 Summe einmaliger Suchen g

'Antell Besuche ohne
m 6,11 % Visits With Site Search ...___I Suchverwendung

49TSBesuche e — — — - - -

m 93,89 % Visits Without Site Search
TE 412 Besuche
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Eingegebene Suchbegriffe und Suchkategorien.

Wird angezeigh:  Suchbegriff
-

Sekunddre Dimension.  Auswahlen... - Q, | Erweileft  Anzeiger B - 1-10 von 3242 < >
Summe
Suchbegriff summe einmaliger Suchen * o} einmaliger Anteil am Gesamtergebnis; Summe einmaliger Suchen -
Suchen
1. W Suche 85 1,35%
2 W Hypothek a0 1.28 %
3. W Hypotheken In welchen Katalogen 7 1,01% 4
_ -
ll e wird gesucht? " PR om
5 | W Jobs 65 0.92% &
6. M Job 57 081% ) -
7 Praktikum 53 0,75 %
B Finanzierung 52 0,74 %
L Wettbewerb 46 0.65%
10 Leasing 43 0,61%
Zeilen anzeigen: 10 » Gehezu | 1 1-10won 3242 | € | ¥

Wonach wird gesucht?
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Kennzahlen zur Qualitat der Suche.

Wie oft wird Wie lange verweilen
nach der Suche Besucher anschl. auf
abgebrochen? der Website?
Website-Nutzung
Summe einmaliger Suche Ergebnisse % Suchausstiege % Verfeinerungen der Zeit nach Suche Suchtiefe
©7.049 Seitenaufrufe/Suche 22,87 % Suche 00:03:05 3,69
1,36 23,67 %
Wie viele Seiten werden
—e T
J " ~./°\./-\._,/' ‘ > ;anschl. noch betrachtet?
\‘/ \., ‘.\.’.
Wie oft wird
Wie weit wird in der Suchbegriff
—den Suchresultaten angepasst?
geblattert?
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Beispiel. Wie kann man dies nutzen?

ACCOUNT | MY FROFILE | SIGNIN | CART | ORDER STTUS | HELP

ﬁ backcountry.com Y , 1.800.409.4502

FREE 2-DAY SHIFPING ON‘DRPERS OVER $60° |

OUTLET GIFT CARDS | GOAT GEAR | LEADERBOARD | BLOG

Searching for:  kayak

Saisiats 440 Search Results for kayak

RELATED:

Paddle (465) SORT BY RELEYANCE PAGE 1 =z -0 s IMAGE SIZE
Hiking & Camping Gear (97)

SALE SALE SALE
Ski (66) 25% 15% 15%
Surf (42) oft off off

Travel (32)
Snowhoard (5] -

Shoes (1)
Trail Run (1)
S SSE G
GENDER:
Men (76) ook Kok ok 1. 8. 8.8 ¢ Yook ok k 2. 8. 0. 8.8 ¢ Yook ko ok
Women (40) (2) Reviews (6) Reviews (4) Reviews (4) Reviews (1) Reviews
Girl (4) Ocean Kayak Native Watercraft Wilderness Systems Wilderness Systems Liguidiogic Kayaks
Kids Unisex (16) Malibu Two XL Tandem Ultimate 12 Kayak Commander 120 Kayak Tsunami 145 Touring Deuce Coupe 13 Tandem
Unisex (573) Kayak Kayak Kayak
from Reg $998.95 Reg $998.95 Rey $1228.95 Reg $998.95
SALE: $798.95 Sale $749.21 Salefrom $849.11 Salefrom $1044.61 Sale $849.11
Currently On Sale (522)
SIZE AND SIZE AND SIZE AND SIZE AND SIZE AND
PRICE: COLOR COLOR COLOR COLOR COLOR
V SALE SALE SALE SALE
0 5,000 259,
ch e
Lowest Highest —
SELECT BRANDS:

- Ao

Show All Brands = T e -y -
[7] adverture Medical
3 1.8, 8.8 8 1 0. 2.8.8 & 4 2. 8. 6.8 8 ¢ Fook ok ok ok ok ok
[ aire (241 (1) Reviews (5) Reviews (1) Reviews (4) Reviews (2) Reviews
‘ Wilderness Systems Perception Wilderness Systems Henrttage Kayaks Native Watercraft
[ aqua-Bound (3) Pamlico 145T Kayak Carolina 14.0 Kayak wi Pungo 120 Kayak FeatherLite 9.5 Kayak Inuit 13.5 Kayak

Astral Buoyancy wiRudder Rudder

(16)
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Facettensuche. Klassifizierte Einschrankungen.

Home  Dienstleistungen  Ressourcen Uher uns  Kontakt Meine Ergebnisse
einschrinken:
. Verfilgharkeit
Web Analytics )
0 - k Ausleihbar i Mutzung var O {25)
* Online Ressourcen (10)
Thema
| » INTERMET +WORLD WIDE WER
32 Er ebnigge FacettenSUChe ! (COMPUTERSYSTEME) {12)
g ————— TUTLRE TN, st v
N \\ » ELEETROMISCHER HARDEL +
DN [ ELEKTROMISCHER MARKT +
\\\\ DIGITAL ECOMNOMY {12)
\k\ B MFORMATIONS- LMD
Blcher, Zeitschriften, Bilder, Videos ... | ARIEE N REEEER S B 8 = A =i g 5 LITERATURRECHERCHEM
ISSEMSCHAFTLICHE
‘ . . Meine EPSEIEITSTECHNIK} (8)
L] Web Analytics : Metriken auswerten, Besucherverhalten verstehen, einschr _
Website optimieren Vertiian| b Slte (8)
MEres Heseln 9y BEMUTZER + AMWENDER +
H 2010 b anslel  BESUCHER (T}
Im NEBIS-Verbund verfiighar * Onling Teige 20 weitere
* Es gibt 3 Versionen dieses Dokuments
Thema
. Bibliothek
¥ Standorte & Bestellen | ¥ Details » INTER
2 (COMy » EPFL Bibliothégue {14}
L[] Webh analytics : méthode pour l'analyse web » ELEK] -
3 -
Benit Areon ELEK] ETH-Bibliothek {8)
2012 DIGITY » Zentralbibliothek Zarich (&)
¥ INFOR ) .
Buch T LITER FHEW Bibliothek Olten (5}
AMISSERSCHAETL ICHE |
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Facettensuche. Detailliertere Auswertung.

Home  Dienstleistungen  Ressourcen  Uberuns  Kontakt -Bibliothek

MWeb Analytics

¥ Erweiterte Suche Gast e-Shelf I:Anmeldenl Deutzch *

1 EI’gEbI’IiSSE sortiert nach:  Relevanz «

Eingeschrankt nach:  “erlgbarkeit: Ausleihbar / Nutzung vor Ot =

:FUr welche Themen

Thema: BENUTZER + ANWENDER + BESUCHER < Bibliothek: HTW Chur

Blcher, Zeitschriften, Bilder, Videos ... RESpLA=NRE=y U el el gt =iy el e g}

|

:

Interessieren sich |

[ Web Analytics : Metriken auswerten, Besucherverhalten verstehen, :
1

Website optimieren  Nutzer?
Marco Hassler ey [ e e I
4
2012 ,l
4

(]

I

I
Im MEH . . i I
vesgl  wetfigbarkeit: Ausleihbar / Nutzung vor Ort > I/

¥ Sta

Therma: BENUTZER + ANWENDER + BESUCHER < Bibliothek: HTW Chur =
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Home.ch. Besseres Verstandnis der
Kundenbediurfnisse aus Facettensuche.

Wohnen ’ . b Inserieren DE |FR |IT | EN

Meine Auswahl Mieten (231 Meine Favoriten

231 Objekte 20 vermileten

soriieren nach B ¢r Keine Favoriten
Wo? Alle Maiterien loschen [B':ln ) Im Standard = Sie haban noch keine Favoriten

gesetat Kiicken Sie einfach auf

Dazrk: Verwaltungskreis

e Sterne neben dem Inseral,
Bern-Mittelland B Moghicherwatse sid anch felgemvde Regionen fin Sie iteressont: m neve Favoriten 2u
Emmental speichem
Hartor Bern
Ot Bern

231 Objekae 2u vermieten

1 2[e][e]ls][e][z][s][e] - W
Prelssegment rzere (Koppigen) 19 '_'Hfj ..

Terrassenwohnung, 3000 Bem, 4.5 Zimmer,
1507

-

In_cler Karte suchen

Wichtigkeit spezifischer
Standstrasse 13 '.Hk_ . . .
nAlg 201 ok 2 imadc Your " | Eigenschaften wie Balkon, Lift,

B rontmit 37 s Favork speichen

Garage, Abwaschmaschine,
Einkaufsmoglichkeit etc.

it "LUE 4004 ( Yomr Kixchen

Holligenstrasse 87 B CHF 134

Wohnung, 3008 Bem, 3.5 Zmmer, 87m° Lo
Rumann & Walpen AG
I Faohgesondn fir

» AT R Blodenbelage - Parket! -

nnereeschatiung
wwwrwageh 000 ]
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Welitere beantwortbare Fragestellungen.

- Fur welche Suchbegriffe werden KEINE Ergebnisse
angezeigt?

» Technisch fortgeschritten, aber l6sbar: www.bit.ly/anGuJA

- Nach welchen NICHT verfligbaren Objekten wird
gesucht?

= Z.B. gerade ausgeliehe Bucher

= Nach dem gleichen Prinzip losbar
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http://www.bit.ly/anGuJA

Conversion. Erfolgreicher Abschluss des User-
Tasks.
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User Tasks. Beispiele.

Emilia - 22, BWL-Studentin

Sitzt in der Bibliothek und arbeitet an der Masterarbeit
Mdochte sich einen Uberblick tiber die relevanten Werke zu
“Controlling in KMUs” verschaffen

v

38, Mutter und Hausfrau.

Hat eine Woche Ferien am Strand vor sich und sucht 2-3
Romane, am liebsten von Jonathan Franzen.

- Ist momentan zu Hause am iPad — will aber spater vorbeischauen

v

41, macht berufsbegleitend ein Doktorat in Psychologie
Hat einen Verweis auf einen Artikel in der Juli-Ausgabe 2009 »

im “Journal fiir Psychologie” entdeckt \ (2
- Ist momentan im Geschéaft und méchte auf den Artikel zugreifen ‘\

N2
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Wie effektiv ist das Angebot im Erfullen dieser
Tasks?

- Wenn taglich 1000 Besucher haben, dann haben diese
mindestens 1000 solcher und ahnlicher Tasks

= Wie viele davon werden erfolgreich abgewickelt?

= \Wie viele scheitern oder sind unzufrieden mit dem
Ergebnis?
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Naherungsweise Messung des Erfolgs. Mit Web
Analytics.

- Kennzahl: Conversion-Rate «User Task»

Erfolgreich abgeschlossene

Conversion Rate = Tasks
Insgesamt angefangene

- Angefangene Tasks
» Jede Katalog-Nutzung
-> Erfolgreich abgeschlossene Tasks
» Welche «Erfolgs-Ereignisse» schliessen einen Task ab?

= MUssen online messbar sein
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Messbares «Erfolgs-Ereignis» bei Emilia.

- Aufruf der Regalstandort-Anzeige der benotigten Werke

‘1 . n —
A, Universitat St.Gallen O
e
p Suche :
Allgemen
Rechtswissenschaften
Wirtschaftswissanschaften
Service
Informatik
/‘
I i i
Erdgeschoss
Untergeschoss
Racherche
ENGLISH = 3D-ANSICHT 20-ANSICHT TEXTANSICHT  +@E -2 &
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Messbares «Erfolgs-Ereignis» bei Anita.

- Ausdruck der Verflugbarkeits- und Standort-

I f t @ Print - Mozilla Firefox L= [ B S|
n O r m a I O n en opac.kornhausbibliotheken.ch/wwwaopac/print.asp ?ALL=FROMTO2FROMR=02T0 W |

DAS GEHIRN MEIMES YATERS

Parallelsachtitel My father's brain
Yerfasserangaben: Jonathan Franzen ; Dt. won Eike Schinfeld
1. Yerfasser: Franzen, Jonathan )
Impressum: Stuttgart @ Pons, 2009 3
Umfang: 935,321l em+1CD
Reihe: Pons read & listen
ISBM: O7B8-3-12-561547-2
Sprache: deutsch englisch
Schlagwiarter: Sprachibungstext ; Englisch
Exemplare:
Zweigstelle Zone Abteilung Standort Status Riickgabe Art
Kaornhaus 8388608 3. OG - Sprachen lernen 802 Verfiugbar BES
&0

DIE KORREKTUREN

Titelzusataz: Rorman
Einheitssachtitel The Corrections
verfasserangaben: Jonathan Franzen ; aus dem Amerikan. von Bettina

abarbanell
1. Yerfasser: Franzen, Jonathan
Impressum: Reinbek bei Hamburg : Rowohlt, 2002
Umfang: 780 5,
ISBM: 3-495-02086-2
stoffkreis: Frau ; Familie
Sprache: deutsch
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Messbares «Erfolgs-Ereignis» bei Franz.

> Auslosen einer Reservation oder Kopierauftrag

IDS! Zi.iri_c!-. Benutzungskonto | Sprache/Anzeige | MNeustart | Hilfe Andere Kataloge
Universitdt
Suche | Ergebnisliste | Suchverlauf | Meine Liste | Drucken Swisshib Ziirich | IDS Recherche
IDS Ziirich Uni - Bestand Zuruck |
Hassler, Marco: Weh analytics © Metriken auswerten, Besucherverhalten verstehen, Website optimieren. Marco Hassler. 2., aktual. u. erw. Aufl.. Heidelhery :
mitpdbhy, 2012, B02 5. |l [0020658522] [BK]

Klicken Sie auf Resenieren'Bestellen um ein Medium zu bestellen.
Klicken Sie auf Kopierauftrag, um eine Kopie aus einem Buch oder einer Zeitschrift zu bestellen.
Erscheint nur der Link Anzeige, ist eine Online-Bestellung nicht maglich.

= wollanzeige
. Anzahl .
fallig am Exemplar Zweigstelle Standort
Resery.

Wahlen sie| PESERvieren/Bestellen

K opierauftrag 19411512 Heimausleihe HEZ_Forschungshibl._lrchel

Anzeige
Beservieren/B
Kopierauftrag 19/11/12 Heimausleihe  HBEZ_Forschungshibl. _rchel 8149 64 XML MNr. 154
Anzeige
@ 2011 Ex Libris Bibliotheksschliessungen Feedback/Anregungen
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Voraussetzungen fur die Erfolgsmessung.

- Einbau von Conversion-Tracking-Ereignissen fur alle
definierten Erfolgsereignisse

» Meist kleine technische Anpassung auf der Website
notwendig (Event-Tracking)

» Hinterlegung im Analytics-System

Bestamde MWinzer Fele  Filer PrstileimaneNingen
1

- In Google Analytics
Hlnterlegung aIS ((Ziel)) Goals |set 1): Goal 1

Allgemeine Informationen

ne Kopierauirbges

Zieldetails
1. knnfguneren Se aing Eraignishedingung oder aing Kombination mereares Erglgnizhadingungsn, dig untan aufgafihh werdan

= Erfulgsansigris
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Ergebnis: Conversion-Messung im Web Analytics
System

n A - -
L’O '8'c Ar |,I CcS marco hasslan@omall com  Einstellungen  Mein Koo Adfr

B 1 . = -
|Standars] Startseie Standardberichte

2 % 2 2012.2 2012
Ubersicht 25.09.2012.25.10.2012
Erwettorte Segments LMl Bport «  Zum Dashbosd inoufagen  Verknoplung - ©

. o von absrhivese S a0 106,00 %
® werbung .
Deiogor

s
o Hesucher

. |
R S e ' Auch monetére I
- 1 vy I it ———t— e
= Ubersichi . '. Betrachtung maéglich | 1 Conversion-Rate !
X comersions 20200 | [ g emmmem————————— . R L bt Stofi-hdle |
sz - g VNV Abschlisses, i 4.418 ;o
~:l:m.icm ® Abschlisse for 2l \ / ,/

\ 1
VNS Zielwert: 7.056, 00 CHF A

Zieipfad umkahren

|
Ziel-Conversion-Rate: 19,29 % | Anzahl der

' Erfol reigni
as | WSy Gesamtausstiegsrate: 4,41 %  Eriolgsereignisse

L
8
g
a b
- A
E
a
J 2
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
-l

* Mutt-Channed-Trichtsy o _\\ Ir _________ ===
ilfe = WM i . . . .u . A /
B Abschitisse| —————— Kopierauftrige (Abschliisse fir Ziel 1): 0 ./
Vs Zielwert: 7.0 v

Vergechan von Kermzahler

e e e S gecanvers \M/Maun Reservationsanfragen (Abschliisse fir Ziel 2): 65

Allgemeine Benchtsteuerelemnente
TS, Gesamtauss

Athrie i — B kopleraunry VU Aufruf Regalstandort (Abschliisse fiir Ziel 3): 2.495

\M“asn Reservation

o naratrese YV Ausdruck Standortdetails (Abschliisse fiir Ziel 4): 1.039

N VU Ausdruck Standortdetails (Abschliisse fiir Ziel 4): 1.039
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Vorgehensweise. Ziel- und erfolgsorientierte
Nutzung. Optimierung des Angebots.
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KPIs. Business-relevante Kennzahlen.

- Weg von allgemeinen Kennzahlen
* Page Views
= Visits

-> Hin zu geschaftsrelevanten Zahlen

Bestellungen

Offertanfragen

= Reservationen

Ausdrucke Regalinformationen

= Rezensionen
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Vorgehensweise: Website-Ziele definieren.

- Nutzen
= Website richtig konzipieren und optimieren
* Richtige Kennzahlen und Erfolg zu tberwachen
= Krafte/Budget fokussieren
- Was sind Website-Ziele?
* Viel Traffic?!?
* Eine asthetische Website?!?

= Es besser machen als die Konkurrenz?!?
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Website-Ziele sind gekoppelt an das
Geschéaftsmodell.

- Typische Online-Ziele:
* Online-Verkauf (eCommerce)
» Lead-Generierung (Dienstleistungsbusiness)
= Branding (Marken-Image transportieren)
» Unternehmenskommunikation nach aussen
» Personalgewinnung
= Hohe Nutzungsintensitat (News-Sites)
= Administrationsreduktion (Self-Service)

- Vielfach Kombination solcher Ziele
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Online-Ziele finden.

- Ausgehend von Geschéftszielen
- Pragmatisch

= «Was wirde fehlen, wenn die Website eine Woche
ausfallt?»

-> Strategisch
= Mit den Website-Stakeholdern eines Unternehmens
= Ableitung aus Unternehmenszielen
= Priorisierung im Workshop

- Als Website-Strategie-Dokument oder im Rahmen der
Website-Konzeption
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Schritt 1: Website-Ziele eines Unternehmens.

- Auch als «Global-Ziele» bezeichnet
- Auf relativ abstraktem Niveau

- Auch fur Website-Redesign nutzbar

Online- Kontakt- Kunden-
Umsatz Generierung Support
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Schritt 2: Erfolgsfaktoren und Mittel far
Zielerreichung

- Erfolgsfaktoren
= Auch «Sub-Ziele»
= zu jewelligen Global-Zielen
- Was wirkt sich positiv auf Global-Ziele aus?

» Usability des Bestellprozesses

Attraktive Produktprasentation

Verkaufsorientierte Promotion

Cross-Selling-Angebote

= Usw.
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Ergebnis: Sub-Ziele zu Global-Zielen

Kontakt- Online- Kunden-
Generierung Umsatz Support
Ziele
Emotionen wecken Cross-Selling Fragen kléren
Vertrauen gewinnen Grosser Warenkorb Produktinformationen finden
Sub- Hiirden verringern Attraktive Kontakt iiber verschiedene Kanéle
Ziele Produktprasentation
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Uber Ziele zu den Messgrossen.

-> Ziele und Erfolgsfaktoren schwer messbar

»= Oder wie heisst die Messgrosse flur das Ziel
«Branding»?!1?

- Weitere Zwischenschritte bis zur Messbarkeit notwendig

Global-
Ziel
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Schritt 3: Beisteuernde Website-Elemente.

- Website-Elemente finden, welche der Erreichung der
Sub-Zielen beitragen

» Welche Inhalte, Funktionen & Elemente existieren (oder
braucht es), um Sub-Ziele zu erreichen

- Bsp. «Vertrauen aufbauen»
* Transparente Unternehmensprasentation
» Testimonial (Erfahrung zeigen)
- Bsp. «Attraktive Produktprasentation»
= 3D-Produktvisualisierung
» Hochaufldsende Produktbilder

= \erkauferischer Produktbeschrieb
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Video Testimonial. Vertrauenbildendes Element.

GAP  1he Best-Run Businesses Run SAP

Solubons ) Semvices & Support )
Industries ’ Customer Testimonials )
Lines of Business J Training 8 Education

SAP HANA: Customer
Testimonial Video

Watch this video to leam how Southern California Edison,
Lenovo, and Hil are stcalerating raporting with faster
500285 to business warahouss dats hanks 1o the SAP
HaNA platform.

o Save 8 snare

02.11.2012 107

United Staes  Newslefler  Free Trigls  Login  Your SAP.com
+1800872.1727 CsMeNow ChatNow ContectUs Store

About SAP
Our Partners
Events

SAP News = ]
October22, 2012

SAP and OCEG Survey Reveals Grester Confidence in
Governance, Risk and Conplancs Benefts >
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Zielorientierte Website-Elemente.

Kontakt

Emotionen wecken

Vertrauen gewinnen

Hirden verringern
Sub-Ziele

Ansprechpartner mit Bild Brand-Wiedererkennung

Video mit Kundenaussage SEaifeNutzangsbedingungen

Referenz-Cases Kontaktformular
Elemente
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Nicht-zielorientierte Website-Elemente.

- Nicht in der Pyramide auftauchende Website-Elemente

= Kundenzeitschrift

Beschrieb Dienstleistungsportfolio

Produkt-Assistent
= Etc.

-> Fur weitere Erfolgsbetrachtungen aussortieren
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Schritt 4: Messbare Grossen/Kennzahlen fir
Aktivitaten ableiten.

- Testimonial Video
= Anzahl Abspielungen
» Betrachtungsdauer
- 3D-Produktvisualisierung
= Anzahl Starts der Visualisierung
» Nutzungsdauer der Visualisierung
- Transparente Unternehmensprasentation
= Download Unternehmensbeschrieb
» Durschn. Verweildauer im Bereich ,Unternehmen”
- Bestellprozess durchschreiten

= Anzahl Bestellabschliisse
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Zielorientierte Messgrosse.

Kontakt

Emotionen wecken

Vertrauen gewinnen

Hurden verringern
Sub-Ziele

Ansprechpartner mit Bild Brand-Wiedererkennung
Video mit Kundenaussage BEaifesNutzangsoedingungen

Referenz-Cases Kontaktformular
Elemente

# Seitenaufrufe personlicher Kontakt # Aufrufe Nutzungsbedingungen

# Video-Abspielungen # Abgesendete Formulare

# Downloads Referenz-Cases # Formularabbriiche
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Ergebnis: Drei Fliegen mit einer Klatsche

-> Ziel-Erreichung und Erfolg ist messbar

- Konkreter Plan, welche Kennzahlen zu
monitoren sind

- Key Performance Indicators (KPIs) gefunden
* Indirekte Messung der Zielerreichung

= Alles andere sind nur Performance Indicators
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Einbau und Abbildung im Analytics. Monitoring im
Dashboard.

& Analytics HEX (Dashboard 1) - Mozilla Firefox
Datei  Bearbeiten Ansicht  Chronik  Lesezeichen  Extras  Hilfe
@ - @ /IJ} |', httpsi/fhbxhithoxcom/uifuePpd=1&eop=18&dt=0512008&ui=hcéical=2008
OMNITURE,
SiteCatalyst.HBX.
Segment: Global -
. marco.hasslerggmail.com | Einstellungen | Mein konto | Hilfe | Abrmelden
] Destbomres y | pasnboarts > Benutzerdefin GO()Sle Analytics @
[ Trafiic , | Dashboard Starts [ = T e ‘ ] i
Mamics Performance Dashboard Konfiguration_ Kontakt_ Logout_
&) Akquisition Quelen »
Dashhoard
] system 4 = ¥ Gespeicherte Berichte )
. Seitenaufrufe Dashboard_ PTIVATPEISONEN  Firmen_  Private Banking_  Jugendliche_
&5 Besucher Y N oenans & Besucher Export ¥ || 53 E-hail
L] Inhatt » 80 2, Zugriffsguellen
& Wavigation N - [ Content 5(”;/.-_.\ Ansicht: September 2011 - in CHF_ Anzahl
P Ziele o o= to
R Seiten » 40
s 250 - .
| Stresming-Medien R 20 Ei ) Beantragung Karten_
o g 7]  [AE-Mail -
= T T NP ———
£ Hampagnen 4 14.08.2008 12 AM 14.06.2008 = ® 42 S e .88 — g S O=ET8
- 3. Marz 2008 —aemem =
[] Benutz. Metrikwverts F | summen Hilferessourcen 5 o
Commerce Metriwerte (7) Inta zu diesem Bericht Website-Nutzung r 4 5. Sep 12. Sep 19.5ep 2. 5en
\Websile-Tanls L. Dericht Besuche (@ Conversion Universiy <= Hits kumuliert  — Ziel kumulisrt kumuliert
a9 ehsite-Tools u. Berichte 0B/ - 064 408 @ Haufige Fragen
|
4 Mai k42005 Neuladungen
SMDMDEFS 06/08/05 - 08/1-408 Beantragung Kentoerdffnungen_
e Nt 5 01 o =
[ [z s Setenaufrufe [ Se
| 45678310 OBDBADE - 06140 ® 88 s0 . N
[ 1121314151617 — = g g e G
| tet1szoztezeyed Betriehssystemkonflikte . . « 6 0 0
I | 252627282930 31 oy iel-Conversion-Ral - 5.Sep 12. Sep 19. Sep 6. Sep
o= Hits kurnuliet  — Ziel kurnuliert kumulisrt
\ 50,00 %
————
25,00 % Beratungsanfragen_ = 75
® 50 . -
PE——— T
35,96 %o Conversion-R| - 35_.-—-—-" =
~ -3 ? 5.58p 12.Sep 19.5ep 26.5ep o
o= Hits kurnuliet  — Ziel kurnuliert kumulisrt
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Trends. Wo geht die Reise hin?
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Aktuelle Thematik: Multi-Channel-Customer-
Journey.

. L
Aktueller Analyse-Ansatz: Realitat:
® II Banner-Click
Banner-Click
AdWord-Click
Laden-Besuch
3
\ -
Website-Besuch ,/
- Website-Besuch Wy S~/
\ Ss

/
\ 17~\~

App-Nutzun Sou !

pp-Nutzung s S/ Tweet

0 ./ Blog-Post gelesen

~

Website-Wiederbesuch

v
Bestellung -

Seealif Facebook Fan

Bewertung

02112012 115 Messen. Verstehen. Optimieren.



Stand heute. Viele «Analyse-Topfex».

ADOBE’ SITECATALYST"

-
Web Analytics You Tuhe “'

Video Statistiken

P X

“

a

1t
”’

Service Center \ -~

b W

e ———— 'Y-
--------- S & -‘!:
~
~
SS
\\ So

V4 \
- ’ \
Ndmbd LAB 2 (\’\ .

searchmetrics
User Survey WIBEE IT visi D
- SEO-Kennzahlen -
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Digital Analytics. Die Vision.

-> Digital Analytics = Alle relevanten Daten auf einen Blick
= 360° Rundum-Blick
* Nicht 20 Datentopfe, sondern 1 View
- Personalisierte Analyse
» Verknupfung anonymer Daten mit sozialen Profilen
* Ermdglicht personalisierte Angebote
- Analyse von Multi-Channel-Customer-Journeys

» Weg eines Nutzer Uber verschiedene Kanale
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Produkt-Ansatz von Adobe: Integration &
Verkntpfung der Datentopfe.

Analytics =9 Integrated digital Analytics

Data

Channel

Device

Kunde
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Vorstufe: 360° -Dashboard. In Excel.

s ADOBE" SITECATALYST"

Webdaten - -
: PR (I]'] Tube
1 ’

: s Video Statistiken
— Performance Dashbdard Jd
|X= e : R
1
W ~~~~ v ® 2720
| —Ll 945
Service Center = —
c
720 * v~ o
23 3= 2 e =R a2
> PAd f = .~s~ B i:
- ,/, o — i Ssq Wl Rl
oo Feb Wiy 1
R 1 "
L : App-Statistiken
g ]

metrix@er-=] (\/\

searchmetrics
User Survey Wake it visi

SEO-Kennzahlen
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Ansatz von Google Analytics. Verkntpfung mit
sozialen Daten. Activity-Stream.

= Traffic Sources

Overview
* Sources
» Search Engine Optimization
~ Social
Overview
Sources
Pages
Conversions
Social Plugins

Social Visitors Flow
M Content
K Conversions

Help
The Sources Report

Help center
Search help center  Go

® Data Hub Activities
20

10

'\AAA,/\M/‘/\AH\

Day Week Month

i

March 2012 April 2012 May 2012 June 2012 July 2012 August 2012
o Visits
1,000
500
¥
March 2012 April 2012 May 2012 June 2012 Juty 2012 August 2012

Viewing. Conversations Events
b

cmuench
Aug 16, 2012 07:07
&g :‘ Sandro Ruch
Aug 3, 2012 12:34
A--," e
Q+
L

Micha Huber

Jul'30, 2012 02:02

Andri Stoffel

Jul7, 2012 12:16

£H

B

Andri Stoffel

Julg, 2012 05:22

Andri Stoffel

Jul's, 2012 11:59

E? T

Show rows: | 10 E| Goto: [1

cmuench added ‘Content Marketing und B2B: Das Traumpaar — Namics Weblog as a
favorite
http:ift

.namics.com/2012/08/content-marketing-und -das-traumpaar.html

#Apple Siri oder #Google Now? Google hat die Nase vorn.___
http:/blog.namics.com/2012/07/google-now-die-antwort-vor-der-frage.html
http:iiblog.namics.com/2012/07/google-nc -antwortvor-der-frage htmi

Introducing Google Mow
Reminds me of a future scenario | did with Jonas Shriqui at the ZHdK:

https_/Mmeo.com/16352385

Expand this comment »

.namics.com/2012/07/go

-antwort-vor-der-frage.htmi

Komplexe Deployments mit Drupal http://blog.namics. com/2012/07/komplexe-

deployments-mit-drupal_html via @grahl#namics
http:ift e ployments-mit-drupal html

TYPO3 Updates — Versicherung oder Gberschatztes Sicherheitsbedirfnis?
http:/blog.namics.com/2012/07/typo3- ... via @mleiter#namics
g.namics.com/2012/07typo3-

Die Organisation eines Contentmigrations-Offices im Rickblick — TEIL |

http-//blog namics com/2012/07/die-organisation-eines-contentmigrations-offices-im-
ruckblick-teil-i.html via @p_schaedlesfnamics #raiffeisen
m/2012/07/die-organisation-eines-content

grations-offices-im-ruckblick-teil-i.ntml
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Messen. Verstehen. Optimieren.


https://www.google.com/analytics/web/

Herausforderungen. Grenzen.

- Datenschutz
= VerknUpfung von anonymen und sozialen Daten
» Gesellschaftliche Akzeptanz fraglich
- Plattformubergreifende Besucher-ldentifikation
= Cookie-Ldsung greift nicht
— Device-tbergreifend

— Uber Systemgrenzen hinweg (z.B. Website- und Facebook-
Besucher)

= Cookie-Gesetz in der EU gegenlaufig
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Losungsweg zum Ziel.

- Ubergreifende Analyse-Systeme mit eingeloggten
Benutzern

» Google-Welt: Google Analytics + Android + Google Plus +
Blogspot +...

- Auf allen Devices eingeloggte Benutzer

» Verknupfung der DatentOpfe Uber so identifizierten Nutzer

» Datenschutz-Problem gelost (Einwilligung des Nutzers
einholbar)

= Bedingt Anwendungen/Sites, welche Anreiz/Mehrwert flr
Login schaffen
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Fragen & Antworten.

31102012 123 Denken. Prasentieren. Umsetzen. Namics.




Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit.

Email: marco.hassler@namics.com
Twitter: @mhassler

Xing: xing.com/profile/marco_hassler
Blog: web-analytics-nutzen.de

© Namics
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Literatur. Englisch.

-> Clifton, B.: Advanced Web Metrics with Google Analytics,
Indianapolis 2008

- Kaushik, A.: Web Analytics — An Hour a Day, Indianapolis 2007

Kaushik, A.: Web Analytics 2.0 — The Art of Online
Accountability and Science of Customer Centricity,
Indianapolis 2010

\Z

-> Peterson, E. T.. The Big Book of Key Performance Indicators,
online 2006

Peterson, E. T.: Web Analytics Demystified, Portland 2004

\Z

- Peterson, E. T.: Web Site Measurement Hacks, Sebastopol
2005

- Sterne, J.: Web Metrics — Proven Methods for Measuring Web
Site Success, New York 2002
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Literatur. Deutsch.

- Aden, T.: Google Analytics — Implementieren.
Interpretieren. Profitieren, Mtiinchen 2009

- Hassler, M.: Web Analytics — Metriken auswerten,
Besucherverhalten verstehen, Website optimieren,
Heidelberg 2012

- Moller, U., Krohn, M.: Die Kunst des Webtrackings, Kdln
2009

- Reese, F.: Web Analytics — Damit aus Traffic Umsatz
wird, Gottingen 2008
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