Webanalyse-Methoden

Der Mix von Webanalyse-
Methoden ist entscheidend

Analyse- und Optimierungsverfahren fur Websites werden heute standardmassig eingesetzt,
um das Nutzerverhalten im Web zu messen. Oft werden diese Werkzeuge jedoch nur isoliert
eingesetzt, was die Synthese eines Gesamtbildes verhindert. michael Fischer, Adrian Heydecker
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Zu Beginn des Internetzeitalters war die
Internetstrategie von vielen Firmen einfach
auf den Punkt zu bringen: Prasenz markie-
ren, lautete die Devise. Prasenz allein reichte
vielen Webanbietern aber schon bald nicht
mehr aus. Die Anzahl der Kundenkontakte
diente als erster Erfolgsmesser. Die ersten
Webanalysetools belieferten die Webver-
antwortlichen darum mit Hits, Page Impres-
sions, Visits, Adclicks und anderen quantita-
tiven Daten zum Nutzungsverhalten. Damit
waren die ersten (Key-)Performance-Indi-
katoren (KPI) der Webanalyse geboren.

Web Analytics ist erwachsen geworden
Heute steht bei modernen Web-Analytics-
Losungen nicht mehr das Auszdhlen von
Kundenkontakten im Vordergrund. KPIs ge-
ben mittlerweile gezielt Auskunft tiber Er-
folg von Kampagnen, Konversionsraten der
verschiedenen Geschiftsprozesse wie bei-
spielsweise einem Shop und liefern den Ver-
antwortlichen hochwertige und unmittel-
bare Erfolgsmeldungen. Auch fiir das Intra-
net stehen verschiedene KPIs zur Verfiigung.
So konnen moderne Tools beispielsweise die
Effizienz von formularbasierten Intranet-
Anwendungen iiberwachen und Suchzeiten
sowie Prozessfehler reduzieren.
Web-Analytics-Tools dienen als Steue-
rungsinstrument des Onlinekanals. Immer
wichtiger wird dabei auch die Frithwarn-
funktion solcher Werkzeuge. Wenn Konver-
sionsraten einbrechen oder beliebte Seiten
von den Nutzern plotzlich nicht mehr aufge-
rufen werden, leuchten in einem so genann-
ten Management Cockpit rote Warnlampen
auf. Im Folgenden werden die wichtigsten
Werkzeuge zum Controlling und zur Opti-
mierung von Online-Aktivitdten vorgestellt.

Erfolgsmessung von Marketing-
kampagnen

Marketing Performance Management (MPM)
liefert Daten zur Wirksamkeit von Online-

kampagnen wie Bannerwerbung, Affiliate-
Programmen oder Adwords. MPM ist grund-
sdtzlich als Teilbereich von Web Analytics zu
sehen, grenzt jedoch seinen Fokus klar auf
Kampagnenwirksamkeit ein. Im Unterschied
zu Web Analytics ist damit das Monitoring
nicht permanent, sondern wird im Bedarfsfall
bei der Schaltung einer Kampagne durchge-
fithrt. Zudem beschrénkt sich die Auswertung
meist auf kampagnenspezifische Seiten.

Ziel von MPM ist es, die Wirksamkeit von
Marketingmassnahmen vom Banner bis zum
Klick im Shop zu verfolgen und entsprechen-
de Indikatoren zur Erfolgsmessung zur Verfii-
gung zu stellen. Im begrenzten Rahmen kon-
nen diese Indikatoren auch dazu verwendet
werden, um laufende Kampagnen zu steu-
ern. Beispielsweise konnen mit Hilfe dieser
Daten die wirksamsten Banner ad hoc hiu-
figer geschaltet werden.

Suchmaschinen optimal nutzen
Werkzeuge zur Suchmaschinenoptimie-
rung (SEO) zielen auf eine moglichst opti-
male Platzierung der Website bei wichtigen
Stichworten in den relevanten Suchmaschi-
nen. Durch die moglichst gute Platzierung in
den Trefferlisten sollen Nutzer auf passende
Angebote zum eingegebenen Suchwort auf-
merksam gemacht werden. Moderne SEO-
Tools verbessern jedoch nicht nur die Such-
maschinenplatzierung, sie erfassen auch den
Erfolg dieser Verbesserungsmassnahmen.

Durch eine Messung der Besucherstro-
me, der verwendeten Suchmaschinen und
der durch die Nutzer eingegebenen Suchbe-
griffe wird der Erfolg kontrolliert. Dieser ana-
Iytische Teil der SEO-Massnahmen wird oft
auch von klassischen Web-Analytics-Losun-
gen angeboten.

Wissen, was die Mithewerber tun

Uber die Nutzung des eigenen Webange-
bots genau Bescheid zu wissen, reicht in vie-
len Fillen nicht aus. Webangebote kénnen



allein schon aufgrund von Verédnderungen im
Markt in der Gunst der Nutzer sinken. Wenn
Mitbewerber ein besseres oder innovative-
res Angebot aufschalten, so wirkt sich dies in
der Regel negativ auf die Nutzung der eige-
nen Angebote aus.

Mittels Benchmark-Analysen konnen die
Starken und Schwichen der konkurrierenden
Webaulftritte im eigenen Marktsegment tiber-
priift und tiberwacht werden. Im Sinne einer
laufenden Konkurrenzbeobachtung und um
eine schnelle Reaktion bei Anderungen zu
ermoglichen, sollten zumindest rudimenté-
re Benchmark-Analysen in periodischen Ab-
stdnden durchgefiihrt werden. Umfangreiche
und tief greifende Analysen konnen dann er-
eignisgesteuert durchgefiihrt werden, wenn
im eigenen Haus Neuentwicklungen oder
grossere Verbesserungen anstehen. In so ei-
nem Fall dienen die Analysen als Standortbe-
stimmung oder gar als Ideengeber.

Dem Nutzer iiber die Schulter
schauen

Im Gegensatz zu den bisher vorgestellten
Massnahmen ermoglichen Usability-Tests
eine detaillierte qualitative Beobachtung von
Nutzern und ihrem Verhalten. Die Tests lie-
fern aufgrund der direkten Beobachtung im
Labor nicht nur reine Bewegungsdaten, wie
sie etwa aus Logfile-Analysen gewonnen
werden konnen. Vielmehr geben Usability-
Tests Auskunft {iber die Griinde fiir Erfolg
und Scheitern von bestimmten Teilen einer
Webseite oder gar von einzelnen Interface-
Elementen.

Damit eignen sich Usability-Tests sowohl
fiir die Planung von neuen Webangeboten
als auch fiir die periodische Uberpriifung von
bestehenden Seiten. Eine Usability-Untersu-
chung beinhaltet nicht nur eine experimen-
telle Uberpriifung der Benutzungsqualitit ei-
ner Webseite, sondern liefert auch Hinweise
zur Verbesserung der Webinterfaces und der
User Experience im Allgemeinen.

Periodisches Kontrollieren reicht
nicht
Alle gezeigten Tools haben eines gemeinsam:
Sie dienen nicht mehr nur dem reinen Con-
trolling der Online-Aktivitdten. Die Resulta-
te einer Analyse miissen im Sinne einer Opti-
mierung wieder als Steuerimpulse in den On-
linekanal eingebracht werden. Erst wenn die
Bereitschaft fiir Verdnderungen besteht, hat
das Erfassen und Auswerten von Daten {iber-
haupt Sinn.

Unterschiede zwischen den Werkzeugen
zeigen sich im zeitlichen Einsatz. Web Ana-
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Beispiel eines Performance Dashboards

Iytics muss permanent durchgefiihrt werden,
damit sie ihre Frithwarnfunktion wahrneh-
men kann. Anders verhilt es sich bei MPM,
SEO, Benchmarking und bei Usability-Tests.
Diese Massnahmen kommen derzeit oft er-
eignisgesteuert zum Einsatz, beispielsweise
wenn eine neue Website gestaltet oder eine
Kampagne initiiert wird. Optimalerweise
werden diese Tools jedoch auch periodisch
eingesetzt.

Erst der regelmdssig wiederkehrende Ein-
satz ermdglicht ein konstantes Monitoring
und liefert Vergleichswerte, um Verdnde-
rungen feststellen zu konnen und gezielte
Massnahmen zu initiieren. So konnen bei-
spielsweise halbjdhrlich durchgefiihrte Usa-
bility-Tests von bestehenden Seiten helfen,
die Benutzungsfreundlichkeit auch bei sich
schnell wandelnden Seiten zu messen und
im Bedarfsfall korrigierend einzugreifen.

Die Kunst liegt in der Kombination
Die gezeigten Analyse- und Optimierungs-
werkzeuge haben klar unterscheidbare Pro-
file und Anwendungsgebiete. Aus diesem
Grund werden sie auch héufig von verschie-
denen Abteilungen innerhalb eines Unter-
nehmens zur Erreichung unterschiedlicher
Ziele eingesetzt. Alle gezeigten Massnahmen
sind fiir sich allein gesehen zwar wirksam,
entfalten ihr volles Potenzial aber erst in der
Kombination.

Erst wenn die verschiedenen Massnah-
men von einer zentralen Stelle koordiniert
und alle gewonnenen Daten abteilungs-
iibergreifend zur Verfligung gestellt wer-
den, kann ein maximaler Nutzen generiert
werden. Dann wird es moglich, die Resul-
tate der verschiedenen Methoden zueinan-
der in Beziehung zu setzen und wirksame
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Steuerungsmassnahmen einzuleiten. Das
Web befindet sich in einem stetigen Wan-
del. Kundenbediirfnisse dndern sich eben so
schnell wie die zugrunde liegenden Techno-
logien. Die Etablierung eines breiten Metho-
densets zur Analyse und Optimierung des
Onlinekanals hilft - trotz der stdndigen Dy-
namik im Webbereich - den Uberblick zu be-
halten und die Erfolg bringenden Entschei-
dungen zu treffen. |



