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Geballtes Wissen,
einfach aufbereitet

Meine Motivation ist es, dich in moglichst
kurzer Zeit und mit wenig Aufwand mit
deinen eigenen Web Analyse Daten vertraut
ZU machen.

Web Analyse ist der Online Marketing Bereich,
in dem sich noch wenige Einzelunternehmer
auskennen. Gleichzeitig birgt Web

Analyse unglaublich viele Potentiale,

um deine Webseite effektiv zu verbessern.
Genau darum geht es in diesem Starter Kit.




BEVOR ES LOS GERT

Ein paar Worte zu Google Analytics (GA)

-
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GOOGLE ANALYTICS

Diese Web Analyse Starter Kit basiert auf der
Nutzung von Google Analytics, als Web
Analyse Tool.

Ich stelle dir die spezifischen Google Analytics
Kennzahlen vor, und zeige dir, wie du dich im
Tool zurechtfindest und welche Einstellungen
du beachten solltest.

Ich nutze selbst Google Analytics seit Jahren
far die Web Analyse und kann das Tool
empfehlen, weil es kostenlos ist, und sehr
viele Erkenntnisse uber das Userverhalten auf
der Webseite ermoglicht.

Naturlich gibt es Alternativen zu Google
Analytics.

Die Plattformen, die eine ahnliche
Aussagekraft ermoglichen, sind aber
meistens kostenpflichtig.

Dennoch will ich dir die Existenz nicht
vorenthalten.

Als Alternative zu Google Analytics kannst du
Mixpanel und Piwik nutzen.

Beide Tools zeichnen sich durch Eigenheiten
aus, die den Rahmen dieses Starter Kits
sprengen wurden.



1. KENNZAHLEN




KENNZARHLEN

Hier stelle ich dir zunachst die wichtigsten
Kennzahlen vor, die in der Google Analytics
Welt eine Rolle spielen und erklare dir, was
sie bedeuten.

Ich habe sowohl die englische als auch die
deutsche Bezeichnung aufgefuhrt. Wie du
deine Spracheinstellungen in

GA anderst, erfahrst du im folgenden
Abschnitt Uber den Grundaufbau des Google
Analytics Kontos.

Los geht's mit den Kennzahlen:
Sessions (Sitzungen):

Hiermit sind die Besuche auf deiner Seite
gemeint. Eine Session wird also gezahlt, wenn
ein Besucher auf deine Webseite kommt,
darauf surft und die Seite wieder verlasst.
Sessions dienen oft als Referenzgrof3e in
Auswertungen.

Pageviews (Seitenaufrufe):

Hiermit sind die insgesamt besuchten Seiten
gemeint. Aber Achtung: Wird eine Seite
mehrfach besucht, wird sie auch mehrfach
gezahlt.



KENNZARHLEN

Bounce Rate (Absprungrate):

Sie sagt aus, wie viele der Seitenbesuche (in
%) nur eine Seite beinhaltet haben. Also
ubersetzt: Wie viele der Sessions zu einem
Abbruch gefuhrt haben. Wenn Deine Bounce
Rate bei 40% liegt, bedeutet das, dass 4 von
10 Seitenbesuchern, ohne weiter zu

klicken, deine Seite verlassen haben.

Conversions (Abschlusse):

Das ist ein Uberbegriff flir alle Aktionen, die
du auf Deiner Seite erfassen willst. Eine
Conversion kann ein erfolgreicher Kauf, eine
Anmeldung oder einfach der Besuch einer
bestimmten Seite sein.

Conversionrate (Abschlussrate):
Sie gibt an, wie viel Prozent der Sitzungen zu
einer Conversion gefuhrt haben.

Goals (Ziele):

Man kann bestimmte Ziele in Google
Analytics definieren. D.h. man legt anhand
einer Regel fest, welche Aktion ausgefuhrt
werden soll, damit ein Goal (Ziel) erreicht ist.
Goals werden genutzt, um bestimmte
Aktionen oder Conversions in individuellen
Berichten anzuzeigen. Es macht z.B. Sinn fur
einen Kauf ein Goal anzulegen. (Ich zeige dir
in diesem Starter Kit auch, wie du selbst ein
Goal anlegen kannst.)



KENNZARHLEN

Source (Quelle)

bezeichnet die Traffic-Quelle, uber die die
User auf die Seite kommen. Das sind also alle

anderen Seiten, die auf Deine Seite verlinken,

sei es nun Uber eine Anzeige auf Facebook
(source=facebook.com) oder Uber eine
Verlinkung in einem Artikel.

Medium (medium)

beschreibt die Traffic-Quelle spezifischer, und
zwar gibt Medium an, um welche Art der
Traffic-Quelle es sich handelt. Moglichkeiten
far Medium sind z.B. Referral (eine einfache
Verlinkung, auch Verweis genannt), cpc
(=Cost-per-Click, z.B. bei Google Anzeigen),
email (wenn die User aus einer E-Mail

auf deine Webseite verlinkt werden, etc.

Average. Session Duration
(Durchschnittliche Sitzungsdauer):

Sie gibt an, wie lange deine
Webseitenbesucher sich im Schnitt auf
deiner Seite aufhalten.



2. GRUNDAUFBAU




GRUNDAUFBAU

Das Hauptment in GA:

Deine Hauptberichte findest du in deinem
Google Analytics Account, wenn du
eingeloggt bist, unter Reporting ( Berichte).
Unter Customization (benutzerdefinierte
Berichte) kannst du eigene Berichte
speichern, die du dir selbst zurecht gebaut
hast.

Unter Admin (Administrator) kannst du
Einstellungen vornehmen, wie z.B. Nutzungs-
und Ansichtsrechte fur andere
Teammitglieder vergeben, dein Tracking
Script ansehen und bestimmte Filter setzen.

Der Admin-Bereich:

Im Admin Bereich gibt es drei verschiedene
Ebenen: Den Account (Konto), die Property
(Property) und die View (Datenansicht).
Jede Ebene bietet unterschiedliche
Einstellungsmoglichkeiten. Auf der View
Ebene lassen sich beispielsweise Filter setzen.

Gibt es die Webseite in mehreren Sprachen,
nutzt man ublicherweise verschiedene
Propertys, um die einzelnen Landerdomains
separat zu reporten, um also die Daten, die
far die jedes Land einlaufen, separat
ahzuschauen.



GRUNDAUFBAU

Tracking ID finden

Jede Property erzeugt einen eigenen Tracking
Code und erhalt somit eine eigene Tracking
ID. Diese ID wird oftmals bei Intergrationen
abgefragt, damit Google Analytics mit
anderen Systemen kommmunizieren kann, z.B.
far das SEO Yoast Plugin fur Wordpress muss
diese ID angegeben werden.

Du findest sie unter: Admin --> Property -->
Property Settings --> Tracking Information.

Sprache einstellen:

Die Spracheinstellungen in Deinem Account
kannst Du andern, indem Du auf das kleine
Zahnrad rechts oben klickst, und dann unter

Nutzereinstellungen eine andere Sprache
auswahlst.



3.VIPs
WARUM WEE ANALYS‘E NICHT
NUR TRO |
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Auf deiner Webseite gibt es VIPs.
Du liest ganz richtig VIPs: Very Important
Pages. ;)

Das sind die Seiten, die heben deiner
Startseite eine wichtige Rolle spielen und
deshalb besondere Aufmerksamkeit
brauchen.

Diese Seiten wollen wir uns im folgenden
einmal genauer anschauen.

VIP Nol: Die Uber uns-Seite

Auf der Uber Uns-Seite wollen die
Interessenten, die deine Webseite besuchen,
erfahren, wer dahinter steckt.

Das wollen sie nicht nur lesen, sondern auch
sehen, darum empfehle ich dir, hier
tatsachlich "Gesicht" zu zeigen.

Je personlicher, zielgruppenspezifischer und
direkter die Ansprache in deinen Texten und
Bildern ist, desto besser!

Und da wir alle nicht zu viel lesen wollen,
halte deine Texte kurz und knackig!



VIP No2: Die Angebotsseite

Diese Seite ist das Tor durch das die
Interessenten gehen, um zu Kunden zu
werden. Das heisst fur dich, dass du auf dieser
Seite alle Informationen platzieren solltest,
die ein Interessent braucht, um sich zum Kauf
zu entscheiden. Dazu gehoren Informationen
zu Deinem Angebot, zu dir und zu deiner
Expertise, und die Losung die du fur die
Bedurfnisse Deiner Wunschkunden hast.

Ein richtig gestaltetes Angebot ist dabei der
Schlussel zum Erfolg, denn Preis, Grof3e und
Leistungsumfang sollten im Verhaltnis stehen
und fur den Webseitenbesucher passend
sein.

Wenn dich der Interessent nicht ausreichend
kennen lernen kann, wird es schwierig
werden, ihm/ihr gleich deine Dienstleistung
in einem Wert von z.B. 1000€ zu verkaufen.
Darum kann die Angebotskonzeption ein
wichtiger Schritt sein, um den Erfolg deiner
Angebotsseite vorzubereiten.



VIP No3: Die Bestatigungsseite
Hier landen alle User, die dein Angebot

gekauft oder in Anspruch genommen haben.

Die Existenz dieser Seite ist aus Web Analyse
Sicht sehr wichtig, denn nur wenn du hier
Webseitenbesuche erfasst, kannst Du (relativ
einfach) auswerten, wie sich die

Besucher deiner Seite bis dahin verhalten
haben und woher sie kommen.

Schliesslich willst du ja wissen, aus welcher
Quelle deiner Verkaufe oder Anmeldungen
kamen, richtig?

DEIN TODO:

Finde heraus, wie die URLs Deiner 3 VIP
Seiten sind:

Flr die Uber Uns Seite und die Angebotsseite
sollte es dir leicht fallen, die URL zu
bestimmen.

Die URL der Bestatigungsseite findest du
heraus, indem du deinen eigenen Online-
Kaufprozess durchgehst und dir die URL (den
im Browser angezeigten Link) der
Bestatigungsseite nach Kauf aus dem
Browserfenster kopierst.

Diese URL brauchst du um ein Goal (Ziel) in
Google Analytics einzurichten. Im nachsten
Kapitel erklare ich dir, wie das geht.



4. GOALS (ZIELE)
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GOALS (ZIELE)
EINRICHTEN

Eine Vorraussetzung dafur, dass

du ein Ziel(Goal) in GA anzulegst, ist, dass du
die Zielseiten-URL kennst, fur die du ein Ziel
einrichten willst.

WARUM ZIELE HILFREICH SIND?

Mit Zielen kannst du in GA andere Daten
matchen, d.h. z.B. die Traffikquellen
auswerten nach Zielerfullung und so
erkennen, welche Quellen fur dein Ziel
besonders gut funktionieren.

DEIN TODO:

Lege mithilfe meines Videos und mit der URL
Deiner Bestatigungsseite Dein erstes Ziel in
Google Analytics an. Benenne es nach der
Aktion, die die User vorher ausgefuhrt haben,
wehnn also Deine Bestatigungsseite nach einer
Anmeldung zum Newsletter liegt, dann
nennst Du das Ziel beispielsweise
"Newsletteranmeldung"”

Ich habe ein Video vorbereitet, in dem ich dir
erklare, wie du dein Ziel anlegst.



https://vimeo.com/116948430

ALRIGHT, LASS UNS IN DIE DATEN SCHAUEN!

9. DEINE TRAFFIC
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DEINE TRAFFIC
QUELLEN ANALYSIEREN

Woher kommen eigentlich deine
Webseitenbesucher und welche ist aktuell
deine starkste Traffic-Quelle?

Diese Fragen wirst du dir gleich selbst
beantworten. Schon, oder?

Los geht's!

Logge Dich zunachst in dein Google Analytics
Konto ein und klicke oben auf Reporting,
dann links auf Acquisition (Akquisition) und
darunter auf All Traffic (Alle Traffikquellen):

ahcdrodeibamail oom
xGszlcc Analytics Huatnrnlsar.iu ananan . ‘_ﬂ

| Find reports & moms : Audience Overview 1 Feb 2015-23 Feb 2015 -

Emad  Exporl ~ Add o Dashboard  Shoricul <

All Sessions + Agd Segment
100.00%

+ Campaigns.

Pages ! Session Avg. Session Durati

B Beneviour 3.44 00:01:20 58.52%

Klicke dann links darunter auf
Source/Medium. So werden dir alle
Webseitenbesuche nach Quelle und Medium
angezeigt.

Rechts oben kannst du den Zeitraum nach

Datum eingrenzen, fur den du deinen Traffic
auswerten willst.



DEINE TRAFFIC
QUELLEN ANALYSIEREN

. ahodeod eEgrail.com
H (_,0031{' Anahytics Hame Reporting Customisation Adrin HSB Polyrmers Wab - hillpliwwa nab-p.. o IF
A1 Wik Bile [adn
1
All Traffic
Customise Emall Export ~ Add to Dashboard  Shorfcut
@  Int=ligence Even
All Sessions +
‘ 'l, fbriies Add Segment
© Real-Time
Explone
"
I-i-l Aurdience Summary Site Usage Goal Set 1 E-comme roe A”e Trafflc_ Qu ellen
Sessions = w5, Selecta metic Day Week Month | of W%
'!. Acgulsitian >
Owerview
= All Tra
CCCCCCC
Source/Medium
Referrals
MMMMMM
Search E
Optimisatian
Social condal Sort Type: qQ, advanced H e = | T

+ Campaigns

Klicke auf das kleine Fragezeichen unter den
Metriken, die Dir angezeigt werden, um zu
sehen, was die jeweilige Metrik genau
aussagt:

Home Reporting Customisation Admin

Secondary dimansion  « | Sorl Type: | Default -

Acquisition Behaviour

Source/Medium 7

New Users | Bounce Rate g:f:[ii Avg. Sassion
- Duration  *
__i Taotal number of Sessions within the date [
£ range. A session is the period time a useris ;:f'.-{-,. 3.92 | 00:01:26
| actively engaged with your website, app, i T
mg_e,;,ﬁu%-i! etc. All usage data (Screen Views, Events, ;?.;, Vmiﬁ .l[;?gr £ L“JE{?E;
Ecommerce, ete.) is associated with a 145 {0.00%) {0009
; _ | session. : _ ; _
I 1. gDDQlE { ﬂrganic: a4 ﬂ“lu'n'm,—g—"-'u:—ru'.-u—g--r.-u-g;;u."ﬁ.- TET o W 5.76 00:02:26
0 2. (direct) ! (nong) 68 (24.03%) T2.06% | 49 (25.65%) 29.41% 5.82 . 00:02:16
| o umpieiddetdanean’ aaipecen 0.00% O (000w | 100.00% 1.00 00:00:00
=] 4, semalt.semalt.com /! referral 33 (11.66%) 100.00% | 33 (17.28%) 100.00% 1.00 00:00:00

Interessant, richtig?

Im oberen Teil dieser Ansicht hast du
verschiedene Optionen Deinen Report zu
verwerten. DU kannst ihn verfeinern und
speichern (Customize), dir per E-Mail (Email)
schicken oder runterladen (Export), oder aber
Ihn zu einer Schnellansicht hinzufugen
(Dashboards und Shortcuts).



6. DEINE USER BESSER
KENNENLERNEN




Im vorherigen Kapitel hast du
D EI N E U SER herausgefunden, uber welche Quellen deine
User auf deine Webseite kommen.
BESSER KEN N EN I-ERN EN Nun zeige ich dir, wie du etwas mehr tber
deine aktuellen User erfahren kannst.
Klick dafur Links auf Audience.

Wer sind eigentlich deine aktuellen User?
In den darunter liegenden Reitern, findest du

Uber das genutzte Gerat, das Geschlecht der
Nutzer, den Standort etc, kannst du einiges in
diesen Daten lesen.

uuuuuuuuuu

einige Informationen daruber, welche
- e e -=-  Elgenschaften Besucher deiner Webseite
¢ s - aufweisen.

nnnnnn
Sossions Usors Page Views PagesEossion #Awvg. Session Duration

Frenis 16,611 11,872 93,463 5.63 00:02:43

nnnnnnnnnnnnnnnn

nnnnnnnnnnnnnn

Mein TIP: Schau dir einmal an, wieviel %
deiner User neu und wie viel %
wiederkehrend sind.



ANSATZE
FUR DIE OPTIMIERUNG

1. OPTIMIERUNG: BES




OPTIMIERUNG:
BESUCHSZEIT

In diesem Kapitel geht es darum, dir deine
Seiten einmal genauer anzuschauen.

Als ersten Optimierungsansatz gehen wir
tiefer auf die durchschnittliche Besuchszeit
ein.

Die durchschnittliche Besuchszeit gibt an,
wie lange ein User auf der jeweiligen Seite
verweilt, bevor er/sie entweder eine andere
Seite besucht oder die Session abbricht.

Die Besuchszeit kann ein Indikator fur die
Qualitat Deiner Seiten sein, denn wenn Deine
Seite nicht uberzeugt, bleiben die User
naturlich nicht sehr lange. Vielleicht handelt
es sich aber auch um eine Seite mit wenig
Inhalt.

Genau deshalb solltest Du auf Deinen
Landing Pages und wichtigsten Seiten die
Information zur Verfugung stellen, die der
User zum Vollenden der gewunschten Aktion,
wie dem Kauf oder der Anmeldung braucht.

Dein TODO:

Klicke in deinem Account auf Verhalten
(Behaviour), auf Website-Content (Content)
und dann zunachst auf Alle Seiten (All Pages).



OPTIMIERUNG:
BESUCHSZEIT

z Google Analytics

Find reparts & mona
i1 Dashboards
+ Shoriculs
®  intaligence Events
(O Real Time
i@, Audience

'!’ Acquisition

Overview

Behaviour Flow

Sita Content

il Pages

Cantent Drilldown

Landing Pages
Exit Pages

Home Raporting Customisation Admin

Pages

Emall  Export ~ Add to Dashboard  Shoricut

All Sessions
100.00%

ahodzodafipmall.com
- a 48

1Jan 2015-1 Mar 2015 -

<

+ Add Segment

® 01-Jan-2015 - 01-Mar-2015 ; 100.00% (825 of 625)

Explorer = Mavigation Summary [n-Page
Pago Views - VS Soloct a medic

® Pape Views

Day Weok Month | af %

i
m\/\/\‘/\
B Jan 15.Jen 22 Jan 23 Jan SFab 12 Fab 19 Feb 26 Fab
Primary Dimension: Paga  Pago Title  Othar -
Secondary dimansion = Sart Type: | Defaull - Q advanced ([ | @ | | E|HT
Unigua P Avg. Time on P
Page Faga Views 4+ Vh:; 2 o - Entrances Bounce Rate % Exit Page Valua

625 434 00:02:48 264 65.53% 42.24% Us$0.00
% of Tatal % of Total: | Avg for View: 00:02:48 % of Total Avg for View: B5.53% | Awg for View: 42,24% % of Totak 0,00%
100.00% (625) 100.00% (434) (0.00%) 100,007 [264) (0.00%) (0.00%) (US30.000

Dort siehst Du neben anderen interessanten
Daten zur Seitenperformance in der dritten
Spalte die durchschnittliche Besuchsdauer.

Liegt sie uber 3 Minuten ist das schon

ziemlich gut. Generell hangt die

Besuchsdauer aber sehr viel mit der Menge
ah Inhalten und der Attraktivitat der Inhalte
far den User zusammen.
Um Dir Deine VIP Seiten einzelh anzeigen zu
lassen kannst Du die URL in das kleine
Suchfeld eingeben.

Page Page Views

625

% of Tatal:
100,005 (B25)

7] 1. /7

0| 2 fologf

O 3. fworkshops! & 54
= 4, /blog/ivon-der-idee-zur-online-strategiel & 24
= 5. [ffacebook-marketing-basics i 20
= 6. fimpressum-und-datenschutz/ & 18
= 7. [fb-anzeigen-tipps-edolgf & 17
O | B Jgratis-webanalyse-kurs & 17
= g Fh[og.I'B-@.djntte-zu-aﬁnlgmichem-rambn_:, 12

ok-markeling!
@ | 1. .Ihrogfa-::hritte-m-aimr-ar‘.'nlgr\eichan-blc: 1

ogslrategie/

244 (39.04%)

70 (11.20%)

(B.B4%)

{3.64%)

(3.20%)

(2.B8%)

(2.72%)

(2.72%)

{1.82%)

{1.76%)

+

Unigua Page

Viaws

434

% of Totkl:
100.00% (434)

168 (38.71%)

53 (12.21%)

9

20

{2.07%)

{4.61%)

{4.38%)

{3.69%)

{0.82%)

(2.76%)

{2.30%)

{1.84%)

00:02:48

Avg For View: 00:02:48
{0.00%)

00:03:47
00:01:18
00:02:23
00:05:25
00:03:27
00:00:28
00:08:51
00:01:01

00:02:20

00:03:57

B oty iy L e e
Avg. Time on Page

S

Entrances

264

% of Tatal:
100.00%: (264)

134 (50.76%)

22

2

16

17

]

3

11

2

¥

{8.33%)

(0.78%)

(6.0655)

{6.4455)

(3.41%)

(1.145:)

{4.17%)

{0.76%)

(2.B5%)

Bounce Rate % Exit Page Valun
65.53% 42.24% US$0.00
Avg for Vlm?ﬂél}%s"'f; A ID-'VBw:IE-thEl;}Z:—‘% % af Tﬂ[lta.ll:sg'c?g;ﬁ
60.40% 55.33% | USS0.00 (0.00%)
54.55% 32.86% | USS0.00 (0.00%)
100.00% Fa1% | USS0.00 (0.00%)
37 50% 41.67% | USS0.00 (000w
94 12% B80.00%  USS0.00 (0.00%)
A3.33% 3Be9% | US50.00 (0.00%)
33.33% 1765%  US50.00 (0.00%)
72.73% 52.94%  US50.00 (0.00%)
50.00% 16.67% | USS0.00 (noow)
57.14% 45.45% | USS0.00 (0.00%)

Stowrows: | 10 # | Gow:[q [ 1oorss | < | o



1. OPTIMIERUNG:
BESUCHSZEIT

Um Dir Deine VIP Seiten einzeln anzeigen zu
lassen kannst Du die URL in das kleine
Suchfeld eingeben.

Secondary dimansion ~ | Sorl Type: | Defaull - d Erkshnps.f —'a"jdvanced | il | i® |E | + | i1 |
aaaaaaaa Unigua Fage
Page ~ d Vis = Avg.TimeonPage © = Entrances ¥ | Bounce Ra te ¢ % Exit ¢ Paga ¥Walug ~
54 g9 00:02:23 2 100.00% 7.41% US$0.00
% of Total: B.64% % of Tatal: 2.07% Avg for View: 00:02:48 | % of Tatal: 0.76% Avg for View: 65.53% Avg for View: 42,24% % of Total: 0.00%
(625) {434) -15.24%) {264) (52.60%) (-82.46%) {US30.00)
O 1. fworkshops! & 54(100.00%) 9(100.00%) 00:02:23 2(100.00%) 100.00% T41% | USS0.00 (0.00%)

Show rows: [ 10 4| Gote: | 1 11 |‘|_’

DEIN TODO:
Wie ist die durchschnittliche Besuchsdauer
Deiner Uber uns- und Deiner Verkaufs- oder

Angebotsseite?

Brechen die User den Seitenbesuch im
Vergleich zu anderen Seiten schnell ab, oder
verweilen sie lange auf der Seite?

Passt die Besuchszeit zu der Menge an Inhalt,
den du auf der Seite bietest?

Analysiere deine VIP Seiten im Hinblick auf
die Besuchszeit.



ANSATZE
FUR DIEOPHMIERUNG
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8. OPTIMIERUNG:
MOBILE GERATE

Eine wichtige Frage fur die Web Analyse ist
auch:

Ist meine Seite Uberhaupt richtig fur die
mobile Nutzung vorbereitet und wie viele
meiner Webseitenbesucher surfen auf meiner
Seite uberhaupt mobil?

Darum zeige ich dir hier, woran du erkennst,
wie auf Deiner Webseite das Verhaltnis
zwischen Mobile, Desktop und Tablet Traffic
ist und wo du siehst, wie diese
unterschiedlichen User sich verhalten.

Klicke dafur auf Zielgruppe (Audience), dann
auf Mobil und dann auf Ubersicht (Overview):

= ahedzadedfgmall.com
"‘C;uugle Analytics Home  Reporting  Customizabion  Admin - o 40

: Overview Oct 1, 2014 - Nov 29, 2014 -~

Customiza Emall Export = Add lo Dashboard  Shortcut <

P O e + Add Segment

* Benchmarking

Conversions  eCommance =

Hier siehst du nun deinen Traffic, aufgeteilt
nach den Geratetypen, auf denen die User
gesurft sind. Mobile bedeute, die User waren
auf einem Handy unterwegs, Desktop
Besucher sind Besucher, die von einem
Computer aus surfen und Tablet, zeigt alle
Tabletnutzer.



8. OPTIMIERUNG:

MOBILE GERATE

Vor allem die mittlere Spalte ist interessant.

Hier siehst Du pro Geratetyp die Unterschiede
in der Abbruchrate, die Anzahl der
angesehen Seiten pro Besuch und die
durchschnittliche Besuchsdauer auf Deiner

°
Seite.
Acquisition
Davice Calagory = New
Sassions 4 Sessions New Users
17,524  71.64% 12,554
% of Total: Auig for View: % of Total 4
100.00% (17,524) T1.58% 100.06%
{0.D6%) (12,546)
(] 1. desklop 10,904 (82.22%) 69.56% | 7,585 (s0.42%)
0 2. mobile 4,264 (24.33%) T6.28% | 3,257 (25.84%)
3. tablet 2,356 (13.44%) T267% | 1.712 (13.84%)

Bahavior

—
Bounce Rata

59.71%

Avg Tor View:
e

Pagas / Avg. Sassion

Sassion

3.37 00:02:38

Awg for

Y View: 3.37

49,71

{0.00%)
53.92%
T4.62%

59.58%

-

{0.00%)

347

185

315

——

Duration

Avg tor View:
00:02:38
{0.00%)

00:03:10

00:01:19

00:02:32
-~y

Conversions | eCommerce =

Transaclions
Revenua

282 €44,112.32
% of Total: %of T 100.00%
100.00% (2

238 (B4.40%) | €34,133.34 (77.38%)
T (248%) | €20358.55 (4.62%)

T nanze | E7.942.43 (18.01%)

atal: 100.
(282) (e44,112.32) | Wi

DEIN TODO:

Finde heraus, ob deine mobilen Besucher
genauso gut bedient werden, wie deine
Besucher von Computern aus? Wie varrieren
die Kennzahlen? Bei welchem Geratetyp hast
du bspw. die bessere Bounce Rate
(niedriger)?

Diese Daten konnen dir dazu dienen, zu
erkennen, dass du vielleicht die mobile
Version deiner Seite verbessern solltest, weil
der mobile Traffic im Vergleich zum Desktop
Traffic noch viel schlechter performed.
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LANDING
PAGES

Was ist der Unterschied zwischen Landing
Pages und normalen Produktseiten?

Landing Pages bieten dem User nur eine
Aktion zum Ausfuhren an, also entweder den
Kauf eines Produktes oder eine
Dienstleistung, die Anmeldung zu einem

Newsletter oder die Buchung einer Beratung.

Sie sollten alle Informationen enthalten, die
ein Kunde zum Kauf oder zur Anmeldung
benotigt, ohne weiter auf anderen Seiten
surfen zu mussen.

Dazu gehoren Elemente, die Vertrauen
erzeugen - sogenannten Trust-Elemente,
Informationen zum Anbieter, Informationen
zum Produkt, Preis, Rechtliches, Vorteile des
Produktes fur die Zielgruppe und ein Call-to-
Action (Button oder ahnliches) der zum Kauf
/Buchung/ Anmeldung animiert.



LANDING
PAGES

Eine Landing Page kann hinaus hilfreich sein,
um deine Webseitenbesucher gezielter zur
Ausfuhrung einer bestimmten Aktion zu
leiten.

Wann ist eine Landing Pages sinnvoll?

Wenn du eine bestimmtes Produkt oder
einen bestimmten Service vordergrundig und
ohne Ablenkung bewerben willst

Wenn Du einen Newsletterverteiler aufbauen
willst

Um dein Suchmaschinenranking auf
bestimmte Keywords zu verbessern

Gerade fur Nischenprodukte und
Unternehmen, die Dienstleistungen wie
Beratungen, Coachings oder Ahnliches
anbieten, kann eine Landing Page ein
wichtiger Ort sein, um in Erstkontakt mit den
potentiellen Kunden zu treten.



LANDING
PAGES

Landing Pages haben durch diese
Konzentration der Information auf nur eine
Aktion in der Regel bessere Conversion Rates
als normale Produktseiten.

Die moglichen Optionen aus Kundensicht
sind auf Landing Pages, entweder die eine
Aktion auszufuhren, oder den Surfvorgang
abzubrechen. Dadurch wird der Besucher
(freundlich) geleitet.

Brauchst Du eine Landing Page?

Wenn du bereits erste Versuche
unternommen hast, Anzeigen fur Deine
Produkte und Dienstleistungen zu schalten,
oder dies vorhast, so kann es sich durchaus
lohnen, mit Landing Pages zu arbeiten. Je
spezifischer deine Kommunikation und je
besser die Anzeigen zur Landeseite oder
Zielseite passen, desto besser und
ahgenehmer die Nutzererfahrung fur den
Interessenten, der auf die Anzeigen klickt.
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Dein Traffic auf deiner Webseite kann sich
ganz unterschiedlich zusammensetzen: du
kannst zum Beispiel die meisten Zugriffe
uber die Google Suche erhalten, wenn deine
Seite bereits gut fur Suchmaschinen
optimiert ist. Oder aber auf deine Seite wird
oft von anderen Webseiten aus verlinkt, so
dass unter dem Medium: Referral bei dir am
meisten Traffic einlauft.

Traffic ist in jedem Fall das Top Thema fur
Webseitenbetreiber, und das seit Jahren.
Jeder braucht Traffic um Interessenten
uberzeugen zu konnen und es gibt etliche
Agenturen und ganze Branchen, die sich mit
der Traffic-Beschaffung beschaftigen und
davon leben.

Qualitativer Traffic ist das Zauberwort!
Damit ist Traffic gemeint, der eine hohe
Wahrscheinlichkeit zur Conversion aufweist.
Menschen also, die sehr nah an deinem
Wunschkundenprofil sind und somit mit
hoher Wahrscheinlichkeit auch auf deiner
Seite fur dich gewinnbringende Aktionen
ausfuhren werden.



Wie kommst du an solchen Traffic?

Uber Zielgruppenspezifische
Anzeigenschaltung, zum Beispiel. Das ist
mittlerweile uber viele Plattformen moglich:
darunter Facebook, Xing, Linkedin und
Twitter.

Diese ,sozialen Netzwerke® bieten im
Vergleich zu anderen Werbeplattformen sehr
spezifische Moglichkeiten die Zielgruppe
einzuschranken und eignen sich somit
besonders fur das Generieren von
qgualitativem Traffic.

Sehr gute Erfolge (bezuglich Reichweite,
Abschlussen und niedrigen Kosten) konnte
ich bisher auf Facebook mit Anzeigen
erzielen.

Kostenlose Moglichkeiten Traffic zu
generieren sind gute Partnerschaften und
Kooperationen und eine ausgereifte Content
Strategie, die organischen Traffic auf deine
Seite bringt.

Es macht in jedem Fall Sinn, deine einzelnen
Trafficquellen, bezuglich der Traffic Qualitat
im Auge zu behalten, um zu entscheiden,
welche Traffic Quellen aktuell die beste User-
Qualitat fur deine Seite bringen.
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