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1Vorwort und Danksagung zur 
vierten Auflage

Nur wer den Garten sorglich pflegt, weiß auch, 

dass er ihm Früchte trägt.

(Volksmund)

Stellen Sie sich einmal vor, es ist ein warmer Sommertag mit strahlendblauem Him-

mel, und Sie befinden sich in Ihrem perfekten Garten. Eine blütenprächtige Oase, die

Ihnen als schattenspendende Energiequelle, als Entspannungsort oder vielleicht auch

als Möglichkeit für sportliche Aktivitäten dient. Wie sieht der optimale Garten aus?

Diese Frage muss sich ein Gärtner unumgänglich stellen. Ist es ein verwilderter Natur-

garten oder eher der akkurate, englische Rasen? Ist es eine parkähnliche, springbrun-

nenbestückte Anlage oder ein kleines Obstgärtchen? Sie merken schon, die Antwort

auf diese Frage kann ganz unterschiedlich ausfallen und hängt von diversen Faktoren

und Zielsetzungen ab. Zudem können äußere Gegebenheiten wie die Bodenbeschaf-

fenheit, aber auch Unwetter und Dürre den Garten stetig verändern, und nicht immer

kann der Gärtner Einfluss darauf nehmen.

Hier lassen sich Parallelen zu Ihrer Website ziehen. Sowohl Zielsetzung als auch die

Erwartungen der Besucher können gänzlich unterschiedlich sein, und die Rahmen-

bedingungen können sich stets ändern. Kein digitaler »Gärtner« wird Ihnen ein

Patentrezept an die Hand geben können. Dennoch gibt es unumgängliche Schritte,

nützliches Werkzeug und einige Tipps und Tricks, die Ihnen bei der Gartenarbeit

behilflich sein können. Bevor Sie also einfach drauflospflanzen und die ersten Samen

sähen, brauchen Sie eine durchdachte Strategie und Vorbereitung. So wie auch ein

Gärtner seinen Garten regelmäßig pflegen muss, neue Bepflanzungen ausprobieren

kann, die Gartengestaltung verändern kann und letztendlich auch von dessen Früch-

ten profitiert, haben auch Sie zahlreiche Möglichkeiten, was Ihre Website anbelangt.

Sie müssen sich aber dessen bewusst sein, dass es Sie auch Ressourcen und die ein

oder andere Schweißperle auf der Stirn kosten wird. Wir bewegen uns nicht in einem

starren Rahmen, sondern auf einem sehr dynamischen Feld, haben Gestaltungsspiel-

raum und unzählige Möglichkeiten – und wahrscheinlich ist es gerade das, was die

Faszination ausmacht. Der sogenannte digitale Wandel ist in fast allen Lebensberei-

chen zu spüren: Nahezu jeder trägt ein Smartphone in der Hosentasche, befragt

mehrfach täglich Suchmaschinen nach hilfreichen Informationen, und Nervosität

macht sich breit, wenn kein WLAN verfügbar ist. Das Internet und seine Möglichkei-
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ten haben einen festen Platz in unserem Alltag eingenommen, und es wird weiterhin

zunehmend unsere Zukunft beeinflussen, die wir zum Beispiel mit erfolgreichen

Websites aktiv mitgestalten können.

In diesem Zusammenhang freuen wir uns ungemein, dass unser Buch eine so große

Leserschaft aufweist, und Sie es nun in einer vierten, aktualisierten Auflage in den

Händen halten können. Wie Sie sich sicher vorstellen können, hat sich in den letzten

drei Jahren sehr viel im digitalen Garten getan. Es gibt zahlreiche Neuerungen und

Trends, und bei den vorhandenen mehr als tausend Seiten ist es unmöglich, alles mit

aufzunehmen – Sie sollen dieses Buch schließlich noch heben können. Eine dieser

Veränderungen, die Sie mit Sicherheit bestätigen können, ist das mobile Surfen, das

inzwischen zu einer alltäglichen Gewohnheit geworden ist. Aus diesem Grund haben

wir uns dafür entschieden, das frühere Kapitel »Mobile Marketing« vollständig auf-

zulösen, denn mobile Aspekte spielen unumgänglich bei jedem einzelnen Bereich

des Online-Marketings eine wichtige Rolle. Inhaltlich haben wir das Buch um eine

Vielzahl neuer Themen und Trends, wie z. B. Influencer-Marketing, erweitert. Diverse

Tools sind mit eingeflossen und geben praktische Hilfestellung an entsprechender

Stelle. Wie schon aus den letzten Auflagen bekannt, schließt jedes Kapitel mit einer

Kurzzusammenfassung (für Leser mit Zeitdruck) und einer Checkliste für die Umset-

zung Ihrer Werbemaßnahmen in der Praxis.

Wir haben uns auch bei dieser Neuauflage bemüht, das Buch so aktuell und praktisch

wie möglich zu gestalten. An dieser Stelle sei aber gesagt, dass gedrucktes Papier mit

der Geschwindigkeit im Internet nicht mithalten kann, wenn es um Neuerungen,

Erweiterungen und Trends geht. Der beschriebenen Dynamik geschuldet, kann es

daher sein, dass einige in diesem Buch angegebene Links und Sachverhalte bereits

veraltet sind oder nicht mehr existieren, wenn Sie diesen Text lesen.

Worauf wir bewusst verzichtet haben, sind Negativbeispiele. Vielmehr zeigen wir

Ihnen sogenannte Best-Case-Umsetzungen auf, an denen Sie sich orientieren kön-

nen. Wir möchten keine Website an den Pranger stellen, denn wir wissen (und Sie

werden es erfahren), dass es sehr viel Mühe kostet, in dem dynamischen Umfeld gute

Websites anzubieten und alles richtig zu machen. Außerdem sollten Sie sich eher an

guten Umsetzungen orientieren, als Fehlgriffe zu belächeln.

Was Sie in diesem Buch nicht finden werden, ist eine Anleitung, wie Sie eine komplett

neue Website erstellen. Wir wenden uns an all jene, die bereits eine Website besitzen

und sie zum Erfolg führen möchten. Das können Betreiber der unterschiedlichsten

Arten von Websites sein, z. B. redaktionelle Websites, Online-Shops, Vereinsseiten,

Blogs oder Communitys. Wenn wir von Unternehmen oder Unternehmens-Websites

sprechen, sollten sich alle angesprochen fühlen. Aber auch wenn Sie noch keine

Internetpräsenz erstellt haben, kann es nicht schaden, sich schon im Vorfeld einen

Überblick über geeignete Marketingmaßnahmen zu verschaffen, um diese beim Auf-

bau einer Website zu berücksichtigen. Darüber hinaus richten wir uns an alle Perso-
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nen, die sich mit dem Thema Online-Marketing beschäftigen, sei es aus beruflichen

oder privaten Gründen.

Das klingt schon nach einer großen Leserschaft, und so ist es auch: Wir richten uns

mit »Erfolgreiche Websites« sowohl an Einsteiger als auch an Fortgeschrittene im

Online-Marketing. Wie Sie sich denken können, ist das aufgrund der unterschiedli-

chen Vorkenntnisse und Wissensstände keine leichte Aufgabe. Wir hoffen, es ist uns

gelungen, einen guten Mittelweg zu finden zwischen der einfachen Erklärung von

Grundprinzipien und der hilfreichen Beschreibung von Tipps und Tricks für Fortge-

schrittene.

So unterschiedlich die Leserschaft ist, so unterschiedlich ist auch die Verwendung

dieses Buches. Bei einem derartigen Buchumfang werden viele Leser nicht alle Seiten

von A bis Z lesen, sondern direkt in Themen einsteigen oder das Buch als Nachschla-

gewerk verwenden. Auch das haben wir bei der Überarbeitung des Buches berück-

sichtigt. So wird es an einigen Stellen kurze Wiederholungen oder direkte Verweise in

die entsprechenden Kapitel geben. Grundsätzlich ist die Struktur des Buches erhal-

ten geblieben. Nach wie vor ist auch ein Direkteinstieg in die einzelnen Themenbe-

reiche möglich, das Stichwortverzeichnis am Ende des Buches erleichtert Ihnen das

direkte Eintauchen.

Einige Hinweise vorab: Wir haben uns bemüht, in diesem Buch Fachbegriffe weitest-

gehend zu erklären und so verständlich wie möglich zu beschreiben. Fachtermini

können Sie auch am Ende dieses Buches in unserem Glossar noch einmal nachschla-

gen. Synonym verwendet haben wir die Begriffe Website und Internetauftritt. Website

und Webseite sind jedoch nicht gleichzusetzen. Während die Website einen gesam-

ten Internetauftritt beschreibt, wird mit einer Webseite eine einzelne Seite Ihrer

Website bezeichnet. In der Regel verwenden wir die männliche Form der Begriffe, wie

z. B. »der Nutzer«, möchten damit aber die Leserinnen unter Ihnen keinesfalls aus-

grenzen. Wir haben uns allein der besseren Lesbarkeit wegen für die konventionelle

Form entschieden.

Uns ist bewusst, dass wir ein großes Themengebiet behandeln. Daher können wir lei-

der nicht an jeder Stelle bis ins kleinste Detail gehen, und wir möchten uns schon hier

dafür entschuldigen. Da wir Ihnen aber ungern eine Antwort schuldig bleiben, haben

wir Ihnen am Ende unseres Buches empfehlenswerte Fachliteratur, Websites und

lohnenswerte Veranstaltungen zusammengetragen, mit deren Hilfe Sie in einzelne

Themengebiete noch tiefer einsteigen können.

Besonders gefreut haben wir uns über die tollen Rückmeldungen der Leser und die

vielen lobenden Worte zu unserem Buch. Wir hoffen, dass Ihnen diese aktualisierte

und erweiterte Auflage ebenso gefällt und freuen uns über Ihre Rückmeldungen an

den Rheinwerk Verlag oder beispielsweise auf Amazon. Das enorme Interesse machte

diese neue, vierte Auflage überhaupt erst möglich. Diese Überarbeitung wäre uns
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nicht gelungen, wenn wir nicht auf die Unterstützung von zahlreichen Menschen in

unserem Umfeld hätten vertrauen können.

Ein großer Dank gilt Stephan Mattescheck, der uns bei der Überarbeitung wieder ein-

mal stets mit Rat und Tat zur Seite stand. Ebenso möchten wir uns bei unseren Inter-

viewpartnern bedanken, deren Statements Sie zu Beginn des Buches als Einstieg in

die Thematik finden. Die ansprechende Gestaltung der Grafiken und Schaubilder die-

ses Buches verdanken wir der Grafikdesignerin Judith Bowinkelmann und dem Team

des Rheinwerk Verlags. Nicht zuletzt gilt ein ganz herzlicher Dank besonders all

jenen, die uns bei der Erstellung des Buches auf unterschiedlichste Weise unterstützt

haben: sei es durch Anregungen, Tipps und Verbesserungsvorschläge oder auch

durch die emotionale Unterstützung, die Geduld und die offenen Ohren in ange-

spannten Momenten. Danke.

Esther Keßler, Stefan Rabsch und Mirko Mandić
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1Kapitel 1 

Der Weg zur erfolgreichen Website

»Wer aufhört zu werben, um so Geld zu sparen, 

kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen.«

– Henry Ford

In diesem ersten Kapitel unseres Buchs lernen Sie, welche Möglichkeiten es gibt, Ihre

Website erfolgreicher zu machen. Neben einem Gesamtüberblick über das Online-

Marketing lernen Sie auch die einzelnen Teilbereiche kennen. Ausführlichere Erklä-

rungen zu den Bereichen finden Sie anschließend in den jeweiligen Kapiteln zum

Thema. Gerade wenn Sie mit Ihrer Website und den Werbemaßnahmen für Ihren

Online-Auftritt noch am Anfang stehen, können sich schnell Fehler einschleichen.

Wir werden grundlegende Fehler in verschiedenen Online-Marketing-Bereichen auf-

zeigen und Wege, wie sie sich vermeiden lassen. Sie bekommen außerdem eine Vor-

stellung von der strategischen Ausrichtung über Markenbildung und -auftritt und

lernen, wie Sie sich über Ihre Ziele und Ihre Zielgruppen klar werden. Das Kapitel ent-

hält schließlich eine Übersicht über die einzelnen Marketingkanäle und gibt einen

Einblick in die mobilen Aspekte des Online-Marketings. Zudem gibt es Tipps für die

Auswahl und Steuerung einer Online-Marketing-Agentur, falls Sie sich dafür ent-

scheiden, bestimmte Aktivitäten von Externen erledigen zu lassen.

Sie haben eine eigene Website? Gratulation! Die Saat ist gelegt. Bestimmt haben Sie

sehr viel Zeit und Energie in den Aufbau investiert, um Ihre Produkte, Dienstleistun-

gen oder Informationen zu präsentieren. Aber was nun? Wie wird aus Ihrem Pflänz-

chen eine Pflanze, die Früchte trägt? Wie erfahren die Menschen von Ihrer Website,

wie wird sie optimal gefunden, wie spricht sie potenzielle Käufer an, wie bewerben

Sie Ihre Angebote, und wie können Sie Geld mit Ihrer Website verdienen? Die Kern-

frage lautet: Wie wird aus Ihrer Website eine erfolgreiche Website? All diese Fragen

sind dem Online-Marketing zuzuordnen und werden in diesem Buch behandelt. Hel-

fen wir also Ihrem Pflänzchen, zu wachsen.

1.1    Die richtige Strategie für Ihre Website

Um strategische Fragen beantworten zu können, muss man die Einordnung des

Internets in die Medienlandschaft kennen und berücksichtigen. Das Internet ist das-

jenige Medium, das sich vergleichsweise am schnellsten entwickelt hat. Inzwischen
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geht die ARD/ZDF-Onlinestudie (www.ard-zdf-onlinestudie.de) von etwa 62,4 Mio.

Internetnutzern in Deutschland aus (siehe Abbildung 1.1), die unweigerlich mit vielen

Websites und verschiedenen Online-Marketing-Maßnahmen in Berührung kommen

– sei es bewusst oder unbewusst. So hat fast jeder schon einmal ein Banner auf einer

Website gesehen, einen Newsletter erhalten, ein Produkt online gekauft, nach Infor-

mationen gesucht usw. Bei den täglichen Aktivitäten im virtuellen Raum ist Online-

Marketing kaum wegzudenken.

Abbildung 1.1  Entwicklung der Online-Nutzung in Deutschland, in Millionen 

(Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie) 

Für viele Unternehmen in unterschiedlichen Größenordnungen ist das Internet zu

einem rentablen Standbein geworden. Zudem gibt es Firmen, die allein durch das

Medium Internet entstanden sind. Denken Sie einmal an Google, ein Unternehmen,

das ohne Internet gar nicht existieren würde. Im Jahr 2017 konnte das Suchmaschi-

nenunternehmen einen sagenhaften Gewinn von 25 Mrd. US$ verzeichnen. Aber

warum nicht bei Altbewährtem bleiben, fragen Sie sich? Die IVW, Informationsge-

meinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e. V. (www.ivw.de),

ermittelte beispielsweise den in Abbildung 1.2 gezeigten kontinuierlich nachlassen-

den Trend beim Verkauf von Tageszeitungen.

Dieser Trend muss nicht groß erklärt werden. Klar ist, dass Online-Medien auf dem

Vormarsch sind, wohingegen die Nutzung von klassischen Medien wie Tageszeitun-

gen stetig abfällt. In den letzten Jahren ist allerdings auch die Nutzung von Online-

Medien wieder rückläufig, da viele Medien ihr Angebot monetarisieren mussten und

die Zugänge zu ihren Artikeln eingeschränkt und z. B. sogenannte Paywalls einge-

führt haben. Lesen Sie hierzu Kapitel 19, »Rückblick und Ausblick«. Innerhalb der

geschichtlichen Entwicklung des Internets haben sich einige wichtige Meilensteine

des Online-Marketings herausgebildet, die Sie in Anhang B, »Website-Glossar«, nach-
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1
lesen können. Heute bauen immer mehr Unternehmen und Kleinunternehmer ihr

Standbein im Online-Marketing auf oder aus.

Abbildung 1.2  Entwicklung der Tageszeitungen von 1991 bis 2016 

(verkaufte Auflage in Millionen)

Für den Begriff Online-Marketing gibt es verschiedene Bezeichnungen wie Internet-

marketing, Webmarketing oder E-Marketing. Alle bezeichnen jedoch das Gleiche,

nämlich Marketingmaßnahmen im Internet. Eine einheitliche Definition des

Begriffs existiert jedoch nicht. Darüber hinaus kann eine Unterscheidung in Push-

und Pull-Maßnahmen erfolgen. Im Vergleich zu klassischen Marketingmaßnahmen,

die häufig darauf ausgelegt sind, die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden zu

erhaschen, zielen verschiedene Online-Marketing-Disziplinen wie z. B. das Suchma-

schinenmarketing darauf ab, den aktiven Surfer anzusprechen. Andere Bereiche des

Online-Marketings wie beispielsweise das E-Mail-Marketing versuchen stattdessen,

die Aufmerksamkeit des Nutzers auf sich zu ziehen, obwohl dieser gerade etwas

anderes tut. An diesen beiden Beispielen erkennen Sie den Unterschied zwischen

Push- und Pull-Marketing: Kurz gesagt, geht die Aktivität beim Push-Marketing vom

Werbetreibenden aus. Er versucht mit verschiedenen Maßnahmen, eine Zielgruppe

zu erreichen. Auf diese Menschen strömen die Werbemaßnahmen ein, ohne dass sie

sich dagegen wehren können bzw. so, dass sie sich nur schwer abwenden können.

Streuverluste sind hier an der Tagesordnung. Beim Pull-Marketing ist der Ablauf

prinzipiell umgekehrt. Hier macht der Benutzer den ersten Schritt, indem er bei-

spielsweise aktiv eine Suchanfrage im Internet stellt. Beim Push-Marketing (push,

engl. für Anstoß, Druck, Schub) schiebt der Werbetreibende seine Maßnahmen an,

während beim Pull-Marketing (to pull, engl. für holen) der Interessent aktiv nach

Informationen oder Produkten sucht (siehe Abbildung 1.3).

Eine weitere Unterscheidung, die in den letzten Jahren im Online-Marketing populär

geworden ist, ist die zwischen Inbound-Marketing und Outbound-Marketing. Wäh-

rend Inbound-Marketing alle Maßnahmen umfasst, die die Optimierung aller eige-

nen Webinhalte im Blick haben, geht es beim Outbound-Marketing um alle Kanäle,
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die mit zusätzlichen Werbebudgets verbunden sind. Alle Optimierungen auf Ihrer

eigenen Website (Usability, Suchmaschinenoptimierung, Inhalte) sind also dem

Inbound-Marketing zuzurechnen, während Werbemaßnahmen im Display-Marke-

ting dem Outbound-Marketing zugeordnet werden können. Viele Kanäle beinhalten

auch beide Aspekte. So kann die Social-Media-Seite Ihres Unternehmens z. B. opti-

miert und beworben werden. Wir empfehlen Ihnen ganz grundsätzlich, zunächst

Inbound-Marketing-Maßnahmen zu ergreifen, also beispielsweise Ihre eigene Web-

site zu optimieren, bevor Sie sich mit weiteren kostenpflichtigen Werbekanälen

beschäftigen. Sie laufen sonst Gefahr, Geld für Besucher auszugeben, die Ihre Website

schnell wieder verlassen.

Abbildung 1.3  Prinzip von Push- und Pull-Marketing

Nach diesem Prinzip ist auch das Buch aufgebaut. In den vorderen Kapiteln widmen

wir uns zunächst den Themen, die für ein optimales Grundgerüst Ihrer eigenen Web-

site notwendig sind, wie z. B. den Themen Usability, Conversion-Rate-Optimierung

oder Web-Analytics. In der zweiten Hälfte des Buches stehen dann Online-Marke-

ting-Kanäle im Vordergrund, wie z. B. Affiliate-Marketing oder E-Mail-Marketing.

Für Sie als Website-Betreiber sind die Möglichkeiten, die das Internet mit sich bringt,

sowohl Chance als auch Herausforderung zugleich. Denn wenn Sie einem Suchenden

nicht das bieten, wonach er sucht, kann er mit einem Klick zum Wettbewerber wech-

seln. So spielen Mehrwert, Relevanz und Vertrauen eine besondere Rolle im Internet.

Zudem ist das Internet trotz seiner direkten Kommunikationsmöglichkeiten in

gewisser Weise anonym. Stellen Sie sich vor, Sie entdecken beim Surfen eine Website

mit interessanten Produkten, die Sie bisher noch nicht kannten. In der Offline-Welt

machen Sie sich einen ersten Eindruck von der Aufmachung des Geschäfts, können

Website-Betreiber Ihre Kunden

Push-Marketing

Pull-Marketing
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1
die Produkte anfassen und mit den Verkäufern sprechen. Das alles muss das Internet

auch leisten. Der erste Eindruck, der Service und die Nähe zum Kunden sind hier für

Ihren Erfolg entscheidend.

1.1.1    Website-Ziele definieren

Daher steht ganz am Anfang in der Arbeit mit einer Website das Festlegen von Zielen,

die gänzlich unterschiedlich sein können, wie Sie in folgender Auflistung sehen:

� persönliche Homepage, z. B. www.rogerfederer.com

� Internetpräsenz für ein Unternehmen (Corporate Website), z. B. www.audi.de

� Produktabverkauf via Online-Shop, z. B. www.otto.de

� Produktpräsentation (Branding Website), z. B. www.becks.de

� Informations- und Nachrichtenportale, z. B. www.zdf.de

� Social-Media-Websites (Blogs, Communitys, Foren etc.), z. B. www.gutefrage.net

� Entertainment, z. B. www.youtube.com

� Webanwendungen wie E-Mail-Anbieter, Online-Banking oder Suchmaschinen, 

z. B. www.web.de

Stellen Sie sich die Frage, in welche Kategorie sich Ihre Website einordnen lässt. In

den einzelnen Kategorien sehen die Ziele oftmals sehr unterschiedlich aus. Haben Sie

beispielsweise eine Vereins-Website, dann könnte es Ihr Ziel sein, neue Mitglieder zu

gewinnen oder bestehende Mitglieder über Termine und Neuigkeiten zu informie-

ren. Betreiben Sie hingegen einen Online-Shop, so werden Ihre Anstrengungen sehr

wahrscheinlich auf das Ziel hinauslaufen, mehr Produkte zu verkaufen. Mögliche

Ziele sehen Sie in Tabelle 1.1.

Website-Kategorie Einige mögliche Ziele

persönliche Homepage � Informationen

� Kontaktmöglichkeiten

� Imagepflege

� Community-Aufbau

Internetpräsenz für ein 

Unternehmen

� Markenbildung

� Neukundengewinnung

� Nutzer- und Presseinformationen

Produktabverkauf via 

Online-Shop

� Umsatzsteigerung

� Neukundengewinnung

Tabelle 1.1  Website-Kategorien und mögliche Ziele
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Setzen Sie sich also zu Beginn schon Ziele und Meilensteine, die Sie mit Ihrer Website

erreichen möchten. Von langfristigen Zielen brechen Sie am besten kurz- und mittel-

fristige Ziele herunter, die Sie durch konkrete Kennzahlen definieren. Hier hat sich

der Ansatz der sogenannten SMARTen Zielen entwickelt. Demnach sollen Ziele

� S = specific (spezifisch)

� M = measurable (messbar)

� A = accepted (ansprechend)

� R = reasonable (realistisch)

� T = time-bound (terminiert)

formuliert werden. Wenn Sie sich beispielsweise das Ziel gesetzt haben, Ihr Besucher-

aufkommen zu steigern, könnte eine Zieldefinition lauten: »Ich möchte in den

nächsten drei Monaten die eindeutigen Besucher auf meiner Website www.meine-

website.de um 10 % im Vergleich zu heute steigern.«

Auch die Instrumente, mit deren Hilfe Sie dieses Ziel erreichen, sollten Sie sich schon

im Vorfeld genau überlegen. So können Sie sich ausschließlich auf den Online-

Bereich fokussieren oder auch Offline-Medien hinzuziehen. Hier spricht man von

einer crossmedialen Herangehensweise, die wir detaillierter in Kapitel 17, »Crossmedia-

Marketing«, beschreiben.

Produktpräsentation � Markenbildung

� Nutzerinformation und -bindung

Informations- und 

Nachrichtenportale

� Steigerung von Besucherzahlen

� Nutzerinformation

� Nutzerbindung

� Vermarktung über Werbeeinnahmen

� Umsatzsteigerung über kostenpflichtige Inhalte

Social-Media-Websites � Nutzergenerierung

� Aktivitätssteigerung

� Vermarktung über Werbeeinnahmen

Entertainment � Umsatzsteigerung, z. B. durch Mitgliedschaften

� Vermarktung über Werbeeinnahmen

Webanwendungen � Nutzerzufriedenheit

� Nutzerinformation

� Vermarktung über Werbeeinnahmen

Website-Kategorie Einige mögliche Ziele

Tabelle 1.1  Website-Kategorien und mögliche Ziele (Forts.)
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Häufig tritt an dieser Stelle die Frage nach dem Budget und den Kosten auf. Auch

Werbemaßnahmen im Internet sind nicht gänzlich kostenfrei, können jedoch eine

günstigere Variante im Vergleich zu einigen Offline-Werbemaßnahmen darstellen.

So können Anzeigen in Suchmaschinen schon zu sehr kleinen Beträgen eingestellt

werden, und auch Newsletter sind ein Beispiel für eine kostengünstige Maßnahme,

besonders wenn man sie mit dem Offline-Pendant eines Mailings vergleicht, wo

Druckkosten und Porto mit hohen Beträgen zu Buche schlagen. Darüber hinaus sind

einige Maßnahmen zur Optimierung auch gar nicht mit Materialkosten, sondern

eher mit zeitlichem Aufwand und Durchhaltevermögen verbunden, wie es beispiels-

weise im Bereich der Suchmaschinenoptimierung der Fall ist.

1.1.2    Zielgruppen

Durch vielfältige Methoden haben Sie die Möglichkeit, mehr über Ihre Besucher zu

lernen. In erster Linie werden dafür Web-Analytics-Systeme genutzt, die die Aufrufe

der Website analysieren. Mehr über die Webanalysemethoden erfahren Sie in Kapitel

10, »Web-Analytics«. Wir möchten Ihnen aber bereits jetzt einige erste Einblicke ver-

schaffen, wie Sie mehr über Ihre Zielgruppe in Erfahrung bringen können. Ein weite-

res Mittel der klassischen Marktforschung, um mehr über Ihre Besucher herauszufin-

den, sind Befragungen, die Sie z. B. online oder persönlich durchführen können.

Wenn Sie erst am Anfang Ihrer Zielgruppendefinition stehen und noch kein Web-

Analytics-Tool wie z. B. Google Analytics im Einsatz haben, empfehlen wir Ihnen einen

Blick in Kapitel 2, »Content – zielgruppengerechte Inhalte«. Hier erfahren Sie, wie Sie

mithilfe sogenannter Personas ein lebendiges Bild von Ihren Zielgruppen erhalten.

Wenn Sie bereits Google Analytics oder ein anderes Tool zur Web-Analyse einsetzen,

lohnt sich also ein Blick in Ihre Daten, um eine bessere Vorstellung von Ihren Ziel-

gruppen zu bekommen. Da Nutzer unterschiedliche Bedürfnisse haben, ist es wichtig,

sie in Gruppen zu segmentieren, um auf Ihrer Website besser auf die einzelnen An-

forderungen eingehen zu können. Als Kriterien für eine Segmentierung werden

verschiedene Eigenschaften der Benutzer herangezogen. Hierzu zählen folgende Be-

reiche:

� geografische Herkunft und Sprache der Nutzer

� technische Ausstattung (z. B. mobile Benutzer)

� Nutzerverhalten (z. B. neue vs. wiederkehrende Besucher und Intensität der Web-

site-Nutzung)

� soziodemografische Daten (z. B. Geschlecht, Familienstand und Alter)

Schauen wir uns also einige Kriterien für die Segmentierung Ihrer Nutzer genauer an.

Wir werden im Folgenden speziell mit den Daten aus dem kostenfreien Tool Google

Analytics arbeiten. Die gleichen Informationen können Sie aber auch mit anderen

Webanalysesystemen abfragen.
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Geografische Herkunft und Sprache der Nutzer

Woher kommen also die Nutzer, die Ihre Website besuchen? Das kann die Frage sein,

aus welchem Land oder aber aus welcher Stadt die Nutzer kommen. Mit vielen Web-

Analytics-Tools können Sie bis auf Städteebene detailliert herausfinden, woher die

meisten Nutzer stammen. Sie finden diese Auswertung beispielsweise in Google

Analytics unter Zielgruppe � Geografie � Standort. Dort klicken Sie in der Welt-

karte auf das gewünschte Land. Durch einen weiteren Klick auf Stadt (als Primäre

Dimension) erhalten Sie Detailinformationen zur Entwicklung des Besucherauf-

kommens aus den verschiedenen Städten (siehe Abbildung 1.4).

Abbildung 1.4  Regionale Zielgruppenanalyse in Google Analytics
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Wenn Sie die regionale Herkunft interessiert, möchten Sie wahrscheinlich auch die

Sprache der Nutzer kennen, die Ihre Website aufsuchen. Leider können Sie diese

Information nicht so einfach abfragen. Sie können natürlich schauen, aus welchen

Ländern die Nutzer kommen, und dann Rückschlüsse auf die Sprache ziehen, die

aber recht ungenau ausfallen. Denken Sie z. B. an Länder wie die Schweiz, wo mehrere

Sprachen gesprochen werden, oder die USA mit einem hohen spanisch sprechenden

Bevölkerungsanteil. Als Hilfsmittel kann die Spracheinstellung im Browser herange-

zogen werden. Diese können Sie mit Ihrem Web-Analytics-Tool herausfinden. In

Google Analytics finden Sie die Auswertung unter Zielgruppe � Geografie � Spra-

che (siehe Abbildung 1.5). Da z. B. deutsche Nutzer aber teilweise Webbrowser in eng-

lischer Sprache nutzen, werden auch hier die Daten etwas verzerrt.

Damit haben Sie die Möglichkeit, Ihre Besucher in Regionen oder nach Sprachen ein-

zuteilen. Stellen Sie z. B. fest, dass viele türkisch sprechende Personen Ihre Website

aufrufen, können Sie diesen Nutzern eventuell eine eigene Sprachversion der Web-

site zur Verfügung stellen.

Abbildung 1.5  Browsersprachen der Website-Nutzer

Technische Ausstattung

Sie können Ihre Nutzer außerdem nach ihrer technischen Ausstattung segmentie-

ren. Besonders wichtig ist dies, um mobile Website-Besucher zu unterscheiden. Sie

können sich Betriebssysteme, Browsernutzung und Bildschirmauflösungen Ihrer

Besucher in Google Analytics unter Zielgruppe � Technologie � Browser und

Betriebssystem anzeigen lassen. In Abbildung 1.6 sehen Sie die Auswertung der

Betriebssysteme der Nutzer einer Website. Es fällt auf, dass auch mobile Betriebssys-

teme wie iOS und Android auftauchen. Die Website wird offensichtlich auch mobil

verwendet. Die Nutzung durch mobile Endgeräte können Sie sich zudem separat
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unter Zielgruppe � Mobil � Geräte anzeigen lassen. Als Website-Betreiber sollten

Sie in diesem Fall also testen, wie Ihre Website auf häufig genutzten mobilen Endge-

räten dargestellt wird.

Abbildung 1.6  Betriebssysteme der Website-Nutzer

Hinsichtlich technischer Aspekte könnten Sie ebenfalls analysieren, mit welcher

Bandbreite die Besucher surfen und welchen Telekommunikationsanbieter die Nut-

zer verwenden. Durch die inzwischen weite Verbreitung von schnellen DSL-Netzen

und LTE-Mobilfunk steht diese Fragestellung allerdings nicht mehr stark im Vorder-

grund – zumindest in unseren Regionen. Sollten Sie aber viele Nutzer mit langsamen

Internet- oder Mobilfunkverbindungen haben, weil z. B. viele Ihrer Besucher aus

ländlichen Regionen stammen, sollten Sie Ihre Website auf möglichst geringe Lade-

zeiten hin optimieren.

Nutzerverhalten

Eine entscheidende Frage ist das Verhältnis zwischen neuen und wiederkehrenden

Besuchern. Wiederkehrende Benutzer werden auch als Returning Visitor bezeichnet.

Wenn Sie Google Analytics auf Ihrer Website eingerichtet haben, können Sie diese

Werte unter Zielgruppe � Verhalten � Neu und wiederkehrend abfragen. Sie

erhalten dann eine Auswertung über die prozentuale Aufteilung der beiden Besu-

chertypen (siehe Abbildung 1.7). Es gibt dabei keinen Optimalwert, den Sie erreichen

sollten. Wichtiger ist, die Tendenz zu erkennen, in welche Richtung sich dieser Wert

auf Ihrer Website bewegt. Ein hoher Wert bei den wiederkehrenden Besuchern

spricht dabei für Ihr Angebot. Nutzer suchen Ihre Website demnach gerne regelmä-

ßig auf. Trotzdem kann auch ein ansteigender Wert an neuen Besuchern ein gutes

Zeichen sein. Starten Sie z. B. eine Werbekampagne, steigt automatisch die Zahl der

neuen Besucher, da nun viele Personen erstmals in Kontakt mit Ihrer Seite kommen.

Wenn Sie eine hohe Anzahl an neuen Benutzern haben, ist es wichtig, zu überlegen,

wie Sie diese zu wiederkehrenden Nutzern machen können; mehr dazu erfahren Sie

in Kapitel 11, »Kundenbindung (CRM)«.

6212.book  Seite 34  Freitag, 2. November 2018  3:07 15

1.1 Die richtige Strategie für Ihre Website

35

1

Abbildung 1.7  Anteil neuer und wiederkehrender Nutzer einer Website

Ein wichtiges Kriterium, nach dem Sie Ihre Nutzer segmentieren können, ist die

Intensität der Nutzung. So werden Sie wahre Power-User identifizieren, die sich lange

auf Ihrer Website aufhalten, und Nutzer, die Ihre Website schnell wieder verlassen.

Die Segmentierung können Sie über die Kennzahlen zur Sitzungsdauer oder zur

Anzahl der Seitenaufrufe vornehmen. Die Sitzungsdauer (oder auch Besuchszeit oder

Time-on-Site) wird in Sekunden angegeben und misst die Zeit, wie lange ein Nutzer

Ihre Website besucht hat. Sie ist ein guter Indikator dafür, wie interessant Nutzer Ihre

Seite finden. In Google Analytics finden Sie die Entwicklung dieser Kennzahl unter

Zielgruppe � Verhalten � Interaktion. 

Ein ebenso guter Indikator ist die durchschnittliche Anzahl von Seitenaufrufen wäh-

rend eines Website-Besuchs. Den Trend für Ihre Website finden Sie im gleichen

Bericht auf dem Reiter Seitentiefe. Darüber können Sie nun die Besucher segmen-

tieren, indem Sie bestimmte Bereiche festlegen, z. B. Heavy-User mit mehr als zehn

Seiten pro Besuch, und die Nutzer darüber in Gruppen klassifizieren. Google Ana-

lytics nimmt diese Segmentierung für Sie vor, wie Sie in Abbildung 1.8 sehen. Wie Sie

bemerken, ist die Verweildauer der meisten Besucher auf dieser Website recht kurz.

Hier finden die Nutzer nicht die gewünschten Informationen oder werden nicht auf

der Seite gehalten.

Abbildung 1.8  Sitzungsdauer auf einer Website
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In diesem Zusammenhang spricht man auch von Absprung- oder Abbruchraten

(Bounce-Rates). Sie sollten die Benutzergruppe der Bouncer kontinuierlich beobach-

ten. Die nötigen Zahlen dazu finden Sie unter Zielgruppe � Übersicht. Diese Zahl

sollten Sie im Auge behalten und überlegen, wie Sie diesen Wert reduzieren können.

Weitere Informationen über Ihre Besucher bekommen Sie zudem, wenn Sie sich den

Traffic der Website im Tagesverlauf anschauen. Die Auswertung für eine andere Web-

site zeigt, wie sich das Besucheraufkommen im Verlauf eines Tages verhält (siehe

Abbildung 1.9). Diese Ansicht erreichen Sie über den Button Stündlich.

Abbildung 1.9  Besucheraufkommen im Tagesverlauf

Die Besucherzahl der Beispiel-Website ist tagsüber ziemlich konstant. Ab acht Uhr

morgens steigt der Traffic an und nimmt erst ab neun Uhr abends wieder ab. Sie kön-

nen daraus ablesen, dass Besucher sowohl zu gewöhnlichen Arbeitszeiten als auch

nach Feierabend diese Seite nutzen. Ergeben sich daraus eventuell verschiedene Nut-

zergruppen?

Soziodemografische Daten

Sicher interessieren Sie auch die soziodemografischen Daten Ihrer Nutzer. Dazu

gehören z. B. Alter, Geschlecht, Familienstand und Nettoeinkommen. Leider können

Sie diese Informationen nicht einfach bzw. nur annäherungsweise über ein Web-

Analytics-System ausfindig machen, da diese Daten technisch nicht erfasst werden.

Google Analytics bezieht daher demografische Informationen von Googles eigenem

Werbenetzwerk. Diese Daten sind deshalb nur als Näherungswerte zu verstehen.

Demografische Informationen können Sie eventuell auch über die eigene Mitglieder-

oder Kundendatenbank abfragen. Hier sind Sie aber auf Nutzer beschränkt, die diese

Daten preisgeben. In einer Kundendatenbank werden oftmals auch nur die Daten

von Käufern erfasst. Nichtkäufer oder nicht eingeloggte Nutzer entgehen Ihnen also

somit in Ihrer Besucherstatistik. Dies kann die Daten unter Umständen deutlich ver-

zerren. Als ersten Ansatz können Sie die Daten des Dienstes Alexa.com nutzen. Auf

der Website des Anbieters können Sie eine Domain eingeben und bekommen wich-

tige Kennzahlen zu der Website angezeigt. Unter dem Abschnitt Who visits … fin-

den Sie die Analyse soziodemografischer Daten am Beispiel der Deutschen Bahn

Website bahn.de (siehe Abbildung 1.10). Mit einem kostenpflichtigen Premium-

Zugang erhalten Sie noch weitere demografische Daten.
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Abbildung 1.10  Soziodemografische Daten aus Alexa für »bahn.de«

Mit der Auswertung lässt sich also feststellen, dass bahn.de einen höheren Anteil

weiblicher Nutzer hat und die Nutzer dieser Webseite eine durchschnittliche Schul-

bildung haben. Allerdings sind auch die Daten von Alexa mit Vorsicht zu genießen,

da es keinen Einblick in die Erhebungsmethode liefert. Ähnliche Auswertungen

bekommen Sie auch über den Dienst SimilarWeb.com.

Eine andere Methode sind Online-Panels, also umfassende Untersuchungen von gro-

ßen Nutzergruppen mit höherer statistischer Relevanz. Spezialisierte Anbieter sind

in diesem Zusammenhang z. B. ComScore (www.comscore.com), Nielsen (www.niel-

sen.com) und die GfK (www.gfk.com). Diese und andere Marktforschungsinstitute

beobachten das Internetnutzerverhalten und geben Studien heraus, die Sie meist

kostenpflichtig anfordern können. Betreiben Sie eine sehr große Website, können

diese Informationen aber durchaus lohnenswert sein, da Sie nicht nur Ihre eigenen

Website-Kennzahlen erhalten, sondern auch Vergleiche mit der Konkurrenz vorneh-

men können.

Eine weitere Methode zur Erhebung von Nutzerdaten sind Befragungen, die Sie auch

selbst durchführen können. Damit haben Sie die Möglichkeit, Informationen zu

erhalten, die Sie nicht über ein Web-Analytics-Tool herausfinden können. Daher ist

es ratsam, in regelmäßigen Abständen Befragungen auf der Website oder persönlich

durchzuführen. Ein empfehlenswertes und einfach zu bedienendes Online-Umfrage-

tool ist SurveyMonkey (de.surveymonkey.com). Sie können hier eine Befragung erstel-

len und den Besuchern Ihrer Website einblenden. Die Umfrage kann individuell

zusammengestellt und ausführlich analysiert werden. Überlegen Sie sich also sinn-

volle Fragestellungen, und führen Sie die Befragung in regelmäßigen Abständen

durch. In Kombination mit den Web-Analytics-, Alexa oder SimilarWeb-Daten kön-

nen Sie sich so ein detailliertes Bild von Ihren Website-Besuchern machen.

Sie kennen nun verschiedene Methoden, wie Sie erfahren, welche Besucher Ihre Web-

site aufrufen. Eine allgemeine Marketingerkenntnis besagt, dass es günstiger ist,

einen Kunden zu halten, als einen neuen zu gewinnen. Daher ist es wichtig, die Besu-
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cher, die Sie jetzt näher kennen, auf der Website zu halten oder ihnen Anreize zum

Wiederkehren zu schaffen. Nicht alle Besucher der Website sind gleich, und Ihre

Besucher haben daher unterschiedlichen Wert für Sie. Aus diesem Grund werden wir

uns als Nächstes anschauen, welche Besucher besonders wertvoll für Sie sind und wie

Sie diese Zielgruppen sinnvoll gruppieren.

Typologie der Website-Besucher

Wie Sie gesehen haben, befinden sich auf der Website ganz unterschiedliche Besu-

cher. Um die jeweiligen Gruppen optimal zu bedienen, empfiehlt sich eine Segmen-

tierung in Zielgruppen. Wichtig ist dabei der Wert der Website-Besucher. Wenn Sie

z. B. einen Online-Shop betreiben, sind besonders Käufer für Ihr Unternehmen von

hohem Wert. Sie können also Käufer und Nichtkäufer unterscheiden. Die Zielgruppe

der Käufer können Sie nun genau analysieren. Wer sind die Käufer? Woher kommen

diese Besucher? Wie haben sie sich auf der Website verhalten?

Besonders wichtig für die Segmentierung der Besuchergruppen ist die Absicht, mit

der ein Nutzer auf Ihre Website kommt (User Intent). Sie müssen sich also die Frage

stellen, was Nutzer wollen, und können so Zielgruppen bilden. Daraus werden häufig

Zielgruppentypologien entwickelt, in denen die Nutzer aufgrund ihrer Eigenschaften

in bestimmte Gruppen eingeteilt werden. Die gesamte deutsche Internetnutzer-

schaft wird z. B. in der Studie Communication Networks 14.0 von Focus (Burda-Verlag)

typisiert. Somit ergeben sich verschiedene Webtypen, die Sie in Abbildung 1.11 sehen.

Sie können also überlegen, welche dieser Typen Sie ansprechen möchten. Für Ihre

eigene Website empfehlen wir Ihnen aber die Erstellung sogenannter Personas, die

Sie in Kapitel 2, »Content – zielgruppengerechte Inhalte«, genauer kennenlernen

werden.

Über die Klassifizierung und Segmentierung von Usern ergibt sich ein bestimmter

Kundenwert für jeden Nutzer. Als Fachbegriff hat sich dafür Customer Lifetime Value

(CLV) gebildet. Dieser gibt an, welchen (monetären) Wert ein Kunde oder Nutzer auf

Ihrer Website hat. Damit können z. B. Online-Shops sehr genau den Wert eines Kun-

den einschätzen, indem sie schauen, wie häufig Käufe wiederholt und welche Waren-

korbumsätze erzielt werden.

Neben dem Typisierungsmodell und der Customer-Lifetime-Analyse gibt es die ABC-

Kundenanalyse. Bei ihr werden Kunden oder Website-Besucher in drei Gruppen auf-

geteilt. So gibt es A-, B- und C-Kunden. A-Kunden haben den größten Wert für Ihr

Unternehmen. A-Kunden sind die oberen 20 % der Besucher nach Kundenwert. C-

Kunden sind die unteren 20 %. Alle Besucher dazwischen sind B-Kunden. Die prozen-

tualen Abgrenzungen können Sie für Ihre ABC-Einteilung der Website-Besucher aber

selbst anpassen.
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Abbildung 1.11  Webtypen (Quelle: Focus Communication Networks 14.0)
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Besondere Beachtung sollten Sie auch mobilen Nutzern schenken. Diese bilden ein

weiteres wichtiges Segment in Ihrer Zielgruppentypologie. Diese Nutzer müssen

anders bedient werden als normale Website-Besucher. Zudem können sie einen

hohen Kundenwert haben, da mobile Nutzer in der Regel jüngeres und in der

Zukunft kaufkräftiges Publikum darstellen.

Eine weitere Gruppe, die Sie nicht vergessen dürfen, sind die sogenannten Bouncer

auf Ihrer Website, die nur eine einzige Seite aufrufen und diese dann sofort wieder

verlassen. Diese Nutzer sind nicht besonders wertvoll und gehören damit nicht zu

Ihrer gewünschten Zielgruppe. Trotzdem sind sie Teil der Typologie Ihrer Website-

Nutzer. Verwenden Sie das ABC-Modell zur Segmentierung Ihrer Besucher, so kön-

nen Sie die Bouncer als C-Kunden filtern.

Aus den verschiedenen erwähnten Kriterien können Sie nun eine eigene Typologie

Ihrer Benutzer, z. B. ähnlich der Focus-Medialine-Studie, erstellen oder eines der ver-

schiedenen Kundenbewertungsmodelle, z. B. Einteilung in ABC-Kunden, anwenden.

Damit bekommen Sie eine gute Übersicht darüber, wer Ihre Website besucht, und

erhalten unterschiedliche Zielgruppen. Gemeinsam mit den definierten Personas

(siehe Kapitel 2, »Content – zielgruppengerechte Inhalte«) können Sie so entschei-

den, welche Benutzer zu Ihrem Unternehmensziel beitragen. Diesen Nutzern sollten

Sie erhöhte Aufmerksamkeit schenken.

1.1.3    Targeting – gewünschte Besucher erreichen

Über den Kundenwert können Sie nicht nur bestehende Kunden einschätzen, son-

dern auch Rückschlüsse auf neue potenzielle Kunden ziehen. Sie können beispiels-

weise erkennen, woher Ihre besonders wertvollen Nutzer kamen, und dort mehr

Werbung betreiben, um gerade diese Zielgruppen anzusprechen. Sie versuchen also,

nur gewünschte Besucher zu gewinnen. Dies erreichen Sie über das sogenannte Tar-

geting von Zielgruppen. Damit ist das zielgenaue Ausspielen von Werbung an beson-

ders vielversprechende Zielgruppen gemeint.

Die Vorteile des Targetings ergeben sich aus der Minimierung von Streuverlusten

durch Werbung, die auf die Nutzer zugeschnitten ist. Hierbei erhöhen sich die

Erfolgswerte und Conversion-Ziele, wie z. B. der Kauf von Produkten. Zudem wird die

Effizienz Ihrer Werbekampagnen maximiert, da Sie weniger Budget für irrelevante

Werbung ausgeben. Außerdem schaffen Sie mit guten Targeting-Methoden generell

eine größere Akzeptanz gegenüber Ihrer Werbung, da diese meist nicht mehr als läs-

tig empfunden wird, wenn sie eine sinnvolle Ergänzung darstellt.

In fast allen Marketingdisziplinen, die Sie in den nächsten Kapiteln detailliert ken-

nenlernen werden, spielt das Targeting von Zielgruppen eine große Rolle. Grundsätz-

lich kann man manuelles von automatisiertem Targeting unterscheiden. Wie Sie
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Werbung auf Websites zielgruppenorientiert manuell und automatisiert einblenden

können, beschreiben wir kurz in den nächsten beiden Abschnitten. In vielen weite-

ren Kapiteln finden Sie spezifischere Hinweise zum Targeting bestimmter Marke-

tingkanäle.

Manuelles Targeting

Gewünschte Nutzer erhalten Sie z. B. über eine gezielte Mediaplanung, wenn Sie Ban-

nerwerbung schalten (mehr zu Bannerwerbung lesen Sie in Kapitel 12, »Display-Mar-

keting«). Mediaplanung bezeichnet das Vorgehen, wie intensiv und selektiv auf

welchen Websites oder anderen Medien geworben wird. Im Vorfeld einer Werbekam-

pagne wird also ein Mediaplan erstellt. Werben Sie nur auf Seiten, die auch Ihrer Ziel-

gruppe entsprechen. Damit wird sich die Kundenqualität automatisch verbessern, da

hier die Wahrscheinlichkeit höher ist, die richtigen Personen anzutreffen. Zu diesem

Zweck stellen Websites und Vermarkter ihre Mediadaten zur Verfügung, mit denen

sie nachweisen, welche Nutzergruppen sich auf der Website befinden.

Stellen Sie sich vor, Sie sind verantwortlich für die Website des Automobilherstellers

Porsche. Sie haben sehr viele Besucher auf Ihrer Internetseite, aber nur wenige inter-

essieren sich für den Kauf der Autos. Sie betreiben auch Online-Marketing, aber die

Benutzer halten sich immer noch stark zurück. Hier sollten Sie einen Blick auf die

Traffic-Quellen werfen, woher also Ihre Besucher kommen. Werben Sie auf den rich-

tigen Seiten für Ihre anvisierte Zielgruppe? Wenn Sie nun den Entschluss fassen,

andere Webseiten für die Werbung auszuwählen, schauen Sie in die Mediadaten ver-

schiedener Websites und vergleichen die Angaben zu Nutzerstruktur mit den Daten

Ihrer gewünschten Zielgruppe. Im genannten Fall der Automarke werden Sie z. B. bei

manager-magazin.de fündig, denn dort gibt es Personen im passenden Alter und mit

entsprechendem Haushaltsnettoeinkommen (siehe Abbildung 1.12).

Abbildung 1.12  Leserprofil manager magazin (Quelle: Spiegel Media)

170

Struktur-Index, Gesamt = 100Anteil

in % in Tsd.

550100 %Gesamt

83,1 %Geschlecht

Alter

Bildung

HH-Nettoeinkommen

Jetziger Beruf

Männer
Frauen

Frauen
Frauen
Frauen

mind. Fach-/Hochschulabschluss
ohne Fach-/Hochschulabschluss

3.000 € und mehr

Führungskräfte der Wirtschaft

16,9 %

19,3 %
48,8 %
31,9 %

21,5 %
78,5 %

73,0 %

54,8 %

457
93

106
268
175

118
431

401

301

33

94

66

30

156

279

402

206

6212.book  Seite 41  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



1 Der Weg zur erfolgreichen Website

42

Mit dem Google Display Planner (ads.google.com/da/DisplayPlanner/Home) können

Sie verschiedene Websites auf Ihre Zielgruppen und Nutzeraufkommen hin überprü-

fen. Außerdem können Sie direkt nach Zielgruppen suchen. In unserem Beispiel defi-

nieren wir also als Zielgruppe Personen aus Deutschland mit Interesse an der Marke

Porsche. Daraufhin erscheint eine Ergebnisliste mit potenziellen Websites, die Nut-

zer ebenfalls aufrufen, und passenden Websites aus dem Google-Display-Netzwerk

(siehe Abbildung 1.13). 

Abbildung 1.13  Google Display Planner

Diese Websites könnten Sie nun direkt über den Display Planner von Google

buchen. Beachten Sie, dass Sie das Tool nur nutzen können, wenn Sie ein Google-

Ads-Konto besitzen und dort angemeldet sind. Ähnliche Werkzeuge zur Mediapla-
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nung bieten die AGOF (www.agof.de), die IVW (www.ivw.de) und andere Marktfor-

schungsinstitute an.

Wie wir schon erwähnt haben, nutzen Besucher das Internet und auch Ihre Website

zu unterschiedlichen Tageszeiten. Dies können Sie sich im Targeting zunutze

machen, da Sie häufig die Möglichkeit haben, Kampagnen zeitlich einzustellen. Über-

legen Sie also z. B., ob Sie nur morgens oder nur abends Anzeigen schalten möchten,

damit Sie die richtigen Zielgruppen erreichen. Zudem haben Sie die Möglichkeit, the-

matisches und regionales Targeting durchzuführen. Sie können also bestimmte

Websites oder einzelne Rubriken mit Werbung belegen, die Ihr Thema umfassen. Im

regionalen Targeting können Sie Anzeigen auf lokalen Medien schalten und so Ihre

regionale Zielgruppe erreichen. Viele große Tageszeitungen gibt es nur in bestimm-

ten Städten, wie z. B. das Hamburger Abendblatt (www.abendblatt.de) oder den Ber-

liner Tagesspiegel (www.tagesspiegel.de). Diese Medien sollten Sie also vorrangig für

Werbung in Betracht ziehen, wenn Sie ein regionaler Anbieter sind. Manuelles Targe-

ting sollten Sie auch beim E-Mail-Marketing vornehmen. Dies erreichen Sie am bes-

ten durch Selektion Ihrer E-Mail-Empfänger. Unterscheiden Sie also E-Mail-

Kampagnen z. B. nach Geschlecht oder Alter. Auch hier können Sie ein regionales Tar-

geting vornehmen, wenn Sie über entsprechende Adressangaben verfügen.

Sie kennen nun verschiedene Möglichkeiten, Ihre Zielgruppe noch effizienter anzu-

sprechen. Das manuelle Targeting kann aber viel Aufwand bedeuten, daher wurden

Methoden für automatisiertes Targeting entwickelt, die gegenüber manuellem Tar-

geting immer beliebter werden. Wir werden Ihnen darum im nächsten Schritt einige

dieser Methoden vorstellen.

Automatisiertes Targeting

Da im Online-Marketing sehr zahlenbasiert und technisch gearbeitet wird, entstan-

den neue Targeting-Methoden, die noch mehr Effizienz als manuelles Targeting ver-

sprechen. Die verschiedenen Methoden, automatisch die richtigen Zielgruppen zu

erreichen, sind beispielsweise Geo-Targeting, semantisches Targeting, Social Targe-

ting, Predictive Targeting und Retargeting. Alle diese Methoden werden von großen

Werbetreibenden eingesetzt, aber stehen auch kleineren Advertisern zur Verfügung.

Insbesondere das Retargeting über das Programm Google Ads und Social Targeting

via Facebook Ads sind inzwischen weit verbreitet. Schauen wir uns also die einzelnen

Methoden genauer an.

Geo-Targeting | Benutzer lassen sich anhand der IP-Adresse ihres Computers auto-

matisiert lokalisieren. Diese Information kann bis auf Stadtgrenzen genau angeben,

von wo sie eine Website aufrufen. Dadurch können Anzeigen regional passend aus-

geliefert werden. Dies ist besonders wichtig bei lokalen Angeboten, wie z. B. einem
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großen Freizeitbad. Befindet sich dieses in Hamburg, ist es nicht sinnvoll, es in Mün-

chen zu bewerben. Daher lohnt es sich, die Anzeigen regional auszurichten. Die Loka-

lisierung eines Nutzers kann auch über die GPS-Koordinaten des Handys oder über

WLANs erfolgen. Diese Informationen sind genauer als die IP-Adresse. Da immer

mehr Menschen das Internet auf Mobilgeräten nutzen, entfaltet das geografische

Targeting insbesondere dort eine große Wirkung. Viele Werbeprogramme, wie z. B.

Google Ads, und Vermarkter bieten das automatisierte Geo-Targeting an. Auch die

Google-Suche nutzt dieses Verfahren und passt die Suchergebnisse entsprechend

dem Standort des Nutzers an.

Semantisches Targeting | Mittels semantischen Targetings kann Werbung thematisch

passend zum Inhalt einer Website ausgeliefert werden. Durch die thematische Ähn-

lichkeit von Inhalt und Werbeanzeige kann eine Anzeigenschaltung zu höherer Effi-

zienz führen. Benutzern werden z. B. in Reiseberichten passende Anzeigen für eine

Hotelreservierung angezeigt. Das bekannteste Beispiel sind die kontextsensitiven

Anzeigen im Google-Display-Netzwerk (mehr hierzu erfahren Sie in Kapitel 12, »Dis-

play-Marketing«). Über dieses kann inhaltlich passende Werbung mittels themati-

scher Begriffe ausgesteuert werden. Stellen Sie sich z. B. einen Reisebericht über

Mallorca vor, der passend dazu Anzeigen enthält, die auf Hotels auf Mallorca hinwei-

sen. Werbetreibende können diese Anzeigen über Google Ads einbuchen. Website-

Betreiber können diese Werbeform über das Google-AdSense-Programm in ihre

Website integrieren, um darüber Einnahmen zu erzielen. Aber auch in der Suchma-

schinenwerbung (SEA) wird semantisches Targeting verwendet. Hierbei werden

Anzeigen zu bestimmten Suchbegriffen geschaltet. Die Anzeigen erscheinen nur,

wenn Personen nach den entsprechenden Begriffen suchen. Damit entsteht auch ein

semantisches Targeting. In Kapitel 6, »Suchmaschinenwerbung (SEA)«, lernen Sie

detailliert, was es mit dieser Disziplin auf sich hat.

Social Targeting | Beim Social Targeting wird mit den selbst hinterlegten Daten eines

Nutzers gearbeitet. Dies geschieht vor allem in Social Networks, wo Nutzer viele

Daten von sich preisgeben, wie z. B. Alter, Geschlecht, Familienstand oder Interessen.

So kann personalisierte Werbung erstellt werden, die meist zielgenau auf den Nutzer

zutrifft und damit eine hohe Klickwahrscheinlichkeit hat. Der Vorteil liegt darin, dass

keine mathematisch und technisch komplexen Berechnungen stattfinden müssen.

Zudem kann eine Kampagne in Echtzeit an neue Zielgruppen angepasst werden. Als

Vorreiter gelten hier die Facebook Ads, die an die Nutzerinteressen angepasst auf

Facebook eingeblendet werden. Wenn Sie beispielsweise Brillenträger sind und

bereits Seiten einiger Online-Optiker angeschaut haben, bekommen Sie, wie Sie in

Abbildung 1.14 sehen, die passende Werbung angezeigt. In Abschnitt 15.6.5, »Facebook

Ads«, erklären wir Ihnen, wie Sie solche Facebook Ads selbst erstellen können.
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Abbildung 1.14  Personalisierte Facebook-Anzeige

Predictive Behavioral Targeting | Das Predictive Behavioral Targeting funktioniert auf

Grundlage von gesammelten Nutzerdaten, indem bestimmte Profile für Nutzergrup-

pen erstellt werden und dazu passende Werbung ausgeliefert wird. Es werden Inte-

ressengebiete von Nutzergruppen erkannt und mit soziodemografischen Daten wie

Alter, Geschlecht und Einkommen aus Befragungen angereichert. Mittels statisti-

scher Modelle und Algorithmen können somit Verhaltensmuster erkannt werden. Es

können also bestimmte Zielgruppen gebildet werden, die ein übereinstimmendes

Nutzerprofil haben. Dadurch lässt sich das Nutzerverhalten einer Person tendenziell

voraussagen, und es können passende Angebote ausgeliefert werden. Bekannte Soft-

wareanbieter auf diesem Gebiet sind z. B. die Firmen nugg.ad (www.nugg.ad) und

AudienceScience (www.audiencescience.com).

Retargeting | Noch einen Schritt weiter geht das sogenannte Retargeting. Hierbei

werden Nutzer, die bereits auf Ihrer Website waren und diese wieder verlassen

haben, zur Rückkehr aufgefordert. Es werden also Werbebanner auf Folge-Websites

eingeblendet, die noch einmal auf das Angebot hinweisen. Dies nutzen vor allem

Online-Shops, wenn sich Besucher nur Produkte angeschaut, aber nicht gekauft

haben. Über eine Datenbank wird dann identifiziert, welche Produkte angesehen

wurden. Daraufhin können dieselben und ähnliche Produkte in Form von Bannern

eingeblendet werden (siehe Abbildung 1.15). Es entsteht somit ein individuelles Wer-
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bemittel, das eine höhere Klick- und Kaufwahrscheinlichkeit aufweist als unspezifi-

sche Banner an gleicher Stelle. Als Spezialist auf diesem Gebiet hat sich die Firma

Criteo (www.criteo.com) etabliert. Auch Google bietet in seinem Werbeprogramm

Ads das Retargeting von Zielgruppen an. Bei Google wird diese Targeting-Methode

als Remarketing bezeichnet. Mehr zum Retargeting mit Google erfahren Sie in

Abschnitt 12.1.9, »Remarketing«.

Abbildung 1.15  Individuelles Retargeting-Banner

Sie kennen nun diverse Möglichkeiten, qualitativ hochwertige Nutzer auf Ihre Web-

site zu leiten und zu ermitteln, welche Zielgruppen auf Ihrer Website vertreten sind.

Sie haben außerdem gelernt, wie Sie sich über die Ziele und Zielgruppen Ihrer Web-

site klar werden. Und schließlich haben wir versucht, Ihnen die Grundlagen des Tar-

getings, also der zielgenauen Besucheransprache, näherzubringen. Damit kennen Sie

bereits die wichtigsten Eckpfeiler Ihrer Online-Strategie. Im nächsten Schritt geben

wir Ihnen einen ersten kurzen Überblick über die unterschiedlichen Marketingdiszi-

plinen.

1.2    Einführung und Übersicht über die Marketingkanäle

Im Unterschied zu den klassischen Medien birgt das Internet besonders für Unter-

nehmen viele Vorteile. Neben einer sogenannten Twenty-four-seven-Erreichbarkeit

(das heißt 24 Stunden an sieben Tagen die Woche, kurzgeschrieben auch: 24/7) sind

Sie nicht nur zeitlich rund um die Uhr für Ihre Kunden verfügbar. Sie sind auch rund

um den Globus für Ihre Kunden da. Das Internet ermöglicht enorm schnelle Reakti-

onszeiten. So können Sie ad hoc Informationen ändern oder aktualisieren und sind

für Ihre Kunden immer up to date. Veraltete Flyer und Werbeanzeigen gehören

somit der Vergangenheit an. Vielmehr können Sie nun mit Maßnahmen auftreten,

die Text, Bild, Audio und Video miteinander vereinen – Stichwort Multimedia. Darü-

ber hinaus können Sie eine direkte Bindung zu Ihren Kunden aufbauen und einen

unmittelbaren Unternehmenskontakt herstellen. Welches andere Medium kann bei

diesen Kriterien noch mithalten? Hat man früher »über« Ihre Angebote gesprochen,

kann man beispielsweise dank Social Media inzwischen »mit Ihnen direkt« über

Angebote sprechen. Sie können Ihre Interessenten individuell ansprechen, und diese

können entsprechend interagieren. Damit haben Sie im Internet die Möglichkeit,

einen kompletten Prozess von Aufmerksamkeit, Information, Kauf, Transaktion und

in einigen Fällen auch Distribution abzubilden.
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Ein weiteres bedeutendes Merkmal im Zusammenhang mit Online-Marketing ist die

genaue Messbarkeit Ihrer Maßnahmen. So können Sie zielgenau ermitteln, wie wir-

kungsvoll die einzelnen Aktionen waren, und im Vergleich zu anderen Medien Ihre

Bemühungen schnell optimieren.

Wie Sie aus der Begriffsdefinition erfahren haben, beschreibt das Online-Marketing

prinzipiell Marketingmaßnahmen im Internet. Das klingt sehr allgemein und ist es

auch, weshalb sich einzelne Teilbereiche etabliert haben. Dazu zählt der Bereich des

Suchmaschinenmarketings (SEM, Search Engine Marketing), aber auch das Affiliate-

und E-Mail-Marketing, Display-Marketing, Video- und Mobile Marketing und seit der

Etablierung von sozialen Netzwerken auch das Social Media Marketing. Abbildung

1.16 gibt dies im Überblick wieder.

Abbildung 1.16  Überblick über die Bereiche des Online-Marketings

Wie Sie sehen, betreffen die Bereiche Usability, Testen und Optimieren alle Teilberei-

che des Online-Marketings. Ebenso sollten Sie als Werbetreibender alle Marketing-

aktivitäten ausreichend messen und analysieren. Mit derartigen Auswertungen

können Sie Ihre Website wieder ein Stückchen näher zum Erfolg führen.

Ein großer Bereich im Online-Marketing ist das Suchmaschinenmarketing (SEM).

Dass wir den Schwerpunkt dieses Buches auf SEM gelegt haben, sehen Sie schon an den

Kapitelumfängen. Da insbesondere das Unternehmen Google in vielen Internetberei-

chen aktiv ist, lohnt sich ein detaillierter Blick auf diesen Suchmaschinengiganten.

Das Suchmaschinenmarketing umfasst die beiden Bereiche Suchmaschinenoptimie-

rung, auch SEO für Search Engine Optimization genannt – mehr dazu lesen Sie in Kapi-

tel 5, »Suchmaschinenoptimierung (SEO)« –, und Suchmaschinenwerbung, auch SEA

für Search Engine Advertising – auf diesen Bereich gehen wir in Kapitel 6, »Suchma-

schinenwerbung (SEA)«, näher ein. Für SEA wird in der Online-Branche häufig eben-
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falls die Abkürzung SEM benutzt, was bei genauerem Hinsehen nicht ganz richtig ist,

aber in der Praxis sehr häufig so verwendet wird.

Einen weiteren Bereich stellt das Affiliate-Marketing dar (Details entnehmen Sie

Kapitel 13, »Affiliate-Marketing«). Die Kooperationen und partnerschaftlichen Wer-

bemaßnahmen können sich mit anderen Bereichen des Online-Marketings über-

schneiden. So kann beispielsweise das Affiliate-Marketing auch im Bereich der

klassischen Bannerwerbung (siehe Kapitel 12, »Display-Marketing«) stattfinden. Hier

sind die Übergänge also fließend.

Das E-Mail-Marketing kennen Sie wahrscheinlich aus Ihrem Alltag. Da flattern in

mehr oder weniger regelmäßigen Abständen Newsletter in das E-Mail-Postfach.

Einige sind eher lästig, bieten wenig Neues und landen oftmals ungelesen im virtuel-

len Papierkorb oder werden schnell wieder abbestellt. Andere hingegen sind infor-

mativ und zählen somit zur regelmäßigen Lektüre. Wie Sie mit Ihrem Newsletter zur

letzteren Gruppe gehören, erfahren Sie in Kapitel 14, »E-Mail- und Newsletter-Marke-

ting«.

Das soziale Netzwerk Facebook nutzen inzwischen weit mehr als zwei Milliarden

Nutzer; Menschen teilen online, was sie zu Mittag essen, und Kontakte werden nicht

mehr per Handschlag, sondern per XING und LinkedIn vorgestellt. Menschen unter-

halten sich im Internet über verschiedenste Anknüpfungspunkte. Das kann z. B.

sowohl die gleiche Lieblings-TV-Serie sein als auch der gleiche Freundeskreis, aber

auch Ihr Produkt. So gewinnen soziale Netzwerke zunehmend an Bedeutung – auch

für Unternehmen und Werbetreibende. Wir gehen in Kapitel 15, »Social Media Marke-

ting«, näher auf diesen Teilbereich des Online-Marketings ein.

Die direkte Kommunikation mit Interessenten wirkt sich auch auf den Bereich

Online-PR (siehe Kapitel 3, »Online-PR – Public Relations, Pressearbeit und Influen-

cer-Marketing im Internet«) aus. Soziale Medien, Presseportale und RSS-Feeds sind

nur einige Beispiele, die eine erweiterte Kommunikation mit Journalisten und Mei-

nungsmachern ermöglichen.

Ein Tag hat 24 Stunden – nicht annähernd so viele Stunden, wie Videomaterial pro

Minute auf die Plattform YouTube hochgeladen wird. Diese Zahlen verdeutlichen

den Aufwärtstrend, was den Bereich Video betrifft. So gibt es zunehmend sowohl

mehr Menschen, die Videos produzieren, als auch Menschen, die Videos konsumie-

ren. Und auch dies ist ein weiterer Anknüpfungspunkt für werbende Unternehmen.

Welche Möglichkeiten es genau gibt, lesen Sie in Kapitel 16, »Video-Marketing«.

Smartphones, wie das populäre iPhone und Android-Geräte, sind inzwischen zu

einem täglichen Begleiter geworden. Bereits im Frühjahr 2015 meldete der Suchma-

schinengigant Google, dass mehr Suchanfragen über Mobilgeräte als über stationäre

Computer gestellt wurden. Daher ist es leicht nachvollziehbar, dass sich Werbetrei-

bende auch diesen mobilen Kanal zunutze machen sollten. Alle Online-Marketing-
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Maßnahmen werden inzwischen auch auf mobilen Endgeräten genutzt. Daher ist

Mobile Marketing heutzutage eher als integrierter Teil der verschiedenen Marketing-

kanäle zu verstehen. In diesem Buch haben wir die mobilen Aspekte jeweils in die

entsprechenden Kapitel einfließen lassen. Somit erfahren Sie, wie z. B. Marketing in

Suchmaschinen oder Banner-Werbung ganzheitlich über Desktop- und Mobilgeräte

funktioniert. Im folgenden Abschnitt 1.3 bekommen Sie einen ersten Einblick in die

mobile Welt des Marketings.

Doch die besten Marketingmaßnahmen bringen Ihnen nichts, wenn Besucher Ihre

Website nicht benutzen oder sich nicht auf ihr zurechtfinden. Der aus dem Engli-

schen stammende Begriff Usability bedeutet sinngemäß so viel wie Benutzbarkeit;

und damit ist gemeint, dass es elementar ist, eine Website so zu gestalten, dass Besu-

cher sie problemlos verwenden können. Sie haben in der Regel keine Zeit und Lust,

sich durch eine Seite zu klicken, bis sie das gefunden haben, wonach sie suchen.

Warum auch, wenn der Konkurrent hier eine bessere Lösung bietet? Wie Sie Ihre

Website benutzerfreundlich gestalten, lesen Sie in Kapitel 7, »Usability – benutzer-

freundliche Websites«.

Wie erfolgreich sind aber nun die einzelnen Maßnahmen, und wo liegen die

Schwachstellen Ihrer Website? Das Thema Web-Analytics steht hier im Mittelpunkt,

und wie Sie in Abbildung 1.16 sehen, bezieht sich das Messen und Analysieren von

wichtigen Kennzahlen auf alle Bereiche des Online-Marketings. Damit Sie Ihre Web-

site nicht aus dem Bauch heraus steuern müssen, treffen Sie Entscheidungen, die auf

fundierten und messbaren Kennzahlen basieren. Welche Kennzahlen relevant sind,

wie Sie messen und welche Zusammenhänge Sie beachten sollten, erfahren Sie in

Kapitel 10, »Web-Analytics«.

Die Ergebnisse Ihrer Analyse können zugleich als Grundlage für zwei weitere wich-

tige Bereiche dienen: für das Testen und für das Optimieren. Niemand weiß besser,

was die Kunden wirklich wollen, als die Kunden selbst. Aus diesem Grund sollten Sie

ihnen mit Ihrer Website entsprechende Lösungsvorschläge bieten. Jedoch können

sich Rahmenbedingungen und äußere Gegebenheiten und somit das Nutzerverhal-

ten ständig ändern. Daher ist eine Website nie im Stillstand. Sowohl das Testen als

auch das Optimieren sind kreisläufige Prozesse, die sich durch alle Teilbereiche des

Online-Marketings ziehen. Mehr hierzu lernen Sie in Kapitel 8, »Conversion-Rate-

Optimierung (CRO)«, und Kapitel 9, »Testverfahren«.

Grundlage aller Online-Marketing-Maßnahmen sind gute Inhalte. Versetzen Sie sich

in Ihre Kunden, und überlegen Sie, welche Inhalte für sie informativ, relevant, nütz-

lich oder auch nur unterhaltsam sein könnten. Alle Online-Marketing-Maßnahmen

laufen ins Leere, wenn die Besucher Ihrer Website nicht das vorfinden, was sie sich

erwarten oder wünschen. Wie Sie mit guten Inhalten Ihre Marke pflegen und Kunden

überzeugen und an sich binden können, erfahren Sie in Kapitel 2, »Content – ziel-

gruppengerechte Inhalte«.
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Sie sehen, es gibt viele Möglichkeiten und gute Gründe, Ihre Angebote bzw. Ihre Web-

site im Internet zu bewerben. Denn was nützt Ihnen eine Seite, die Sie möglicher-

weise mit geringen Kosten aufgebaut haben, von deren Existenz aber niemand weiß?

Machen Sie sich schon zu Beginn einige Dinge bewusst: Klar, Marketing ist nicht

umsonst, und es werden Investitionen und Folgekosten auf Sie zukommen, um Ihre

Website zu bewerben. Jedoch werden Sie mit genauen Testverfahren und preistrans-

parenten Maßnahmen diese Kosten im Griff haben. Wir warnen ausdrücklich davor,

nur im Netz zu agieren, weil »es ja alle so machen«. Das ist keine Strategie, die zum

Erfolg führt. Vielmehr sollten Ihre Handlungen und Maßnahmen auf den Nutzer und

potenziellen Kunden ausgerichtet sein. Bieten Sie ihm mit Ihrem Angebot einen

Mehrwert. Nutzen Sie die Möglichkeit einer ehrlichen und direkten Kundenkommu-

nikation. Dazu zählt auch eine aktuelle Website. Es ist ein Irrglaube, eine Website ein-

mal zu erstellen und sie als Selbstläufer anzusehen oder als »Gelddruckmaschine« zu

nutzen. Denken Sie an unser Eingangsbeispiel mit dem Pflänzchen. Es will gehegt

und gepflegt werden, damit es gedeiht – und dasselbe gilt für Ihre Website.

1.3    Mobile Apps als zusätzlicher Kanal

Das Internet wird heutzutage mehr und mehr mobil genutzt – nicht zuletzt durch

neue, schnelle Mobilfunkstandards wie LTE, Internet-Flatrates der Mobilfunkanbie-

ter sowie durch ständig neue Smartphones wie das iPhone von Apple und die ver-

schiedenen Android-Geräte wie z. B. die Galaxy S-Serie von Samsung. Möchten Sie

Ihre Website auch auf das Handy Ihrer Zielgruppen bringen oder Kunden über

mobile Anwendungen gewinnen? Wir werden Ihnen hier einen Einblick in das sehr

dynamische Umfeld des Mobile Marketings liefern.

Mobile Marketing beschreibt dabei die gesamte Liste an Maßnahmen, wie Sie Ihr

Angebot über mobile Endgeräte wie Smartphones oder Tablet-Geräte bekannter

machen können. Dies kann durch die Entwicklung einer mobilfreundlichen Website

oder einer mobilen Anwendung (kurz App) erfolgen, aber auch über mobile Anzei-

genschaltung geschehen. In jedem Fall aber sollten Sie sich bewusst sein, dass mobile

Nutzer häufig ein anderes Bedürfnis an ein Webangebot haben als Benutzer von

Desktop-Geräten. Wir werden uns als Erstes das Wachstum der letzten Jahre

anschauen, um dann darauf einzugehen, wie Sie das mobile Internet auch für Ihr

Angebot optimal nutzen können. Die speziellen mobilen Aspekte der einzelnen

Online-Marketing-Bereiche sprechen wir in den jeweiligen Kapiteln an.

Definition »Smartphones«

Als Smartphones werden mobile Endgeräte bezeichnet, die über die Funktionalität

eines normalen Handys hinausgehen. Auf den leistungsfähigeren und programmier-

baren Smartphones können komplexere Anwendungen installiert werden, z. B. inter-
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1aktive Spiele oder Internetbrowser zum mobilen Surfen. In letzter Zeit ging der Trend

bei Smartphones hin zu immer größeren Displays, besseren Kameras, höherer Spei-

cherfähigkeit, schnelleren Prozessoren, dünneren Geräten und längerer Akkulaufzeit.

Schauen wir also als Erstes auf die mobilen Nutzungszahlen, damit Sie die Relevanz

von Mobile Marketing für Ihr Unternehmen besser einschätzen können. Der Mobil-

funkmarkt unterliegt schnellen technischen Entwicklungen. Sicher wissen Sie selbst,

wenn Sie ein Handy kaufen, dass dieses bereits nach kurzer Zeit veraltet ist. Die Tech-

nikinnovation treibt diesen Markt an. Inzwischen gibt es mit über 100 Mio.

Anschlüssen eine Sättigung an Mobilfunkverträgen in Deutschland, so dass rechne-

risch jede Person mehr als ein Handy hat. Wegen der technischen Weiterentwicklung

werden aber immer wieder neue Handys angeschafft. Insbesondere das iPhone von

Apple hat die Entwicklung von mobilen Websites und Mobile Marketing angestoßen.

Über Ihr Web-Analytics-Tool können Sie schnell selbst herausfinden, wie viele Nutzer

mit mobilen Endgeräten auf Ihre Website kommen und mit welchen Smartphone-

oder Tablet-Modellen. Wenn Sie z. B. Google Analytics im Einsatz haben, finden Sie

die Auswertung unter Zielgruppe � Mobil � Geräte (siehe Abbildung 1.17).

Abbildung 1.17  Nutzungsanalyse mobiler Endgeräte auf einer Website

Laut Branchenverband Bitkom nutzen in Deutschland 54 Millionen Menschen ein

Smartphone, was einem Bevölkerungsanteil von 78 % entspricht. Zudem werden

jährlich mehrere Millionen Geräte neu erworben. In Deutschland wurden im Jahr

2017 24,1 Millionen Smartphones und 6,6 Millionen Tablets verkauft (siehe Abbil-

dung 1.18). Die Bitkom-Studie analysierte auch das Smartphone-Nutzungsverhalten.

Wenig verwunderlich ist, dass 100 % das Smartphone zum Telefonieren benutzen,

interessanter sind aber die weiteren Anwendungsfälle und Nutzungshäufigkeit, die

Sie in der folgenden Aufzählung finden.
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1. Telefonieren (100 %)

2. Foto- und Videokamera (90 %)

3. Suchmaschine (79 %)

4. Musik hören (69 %)

5. Nachrichten lesen (69 %)

6. soziale Netzwerke (68 %)

7. Navigations- und Kartendienste (64 %)

8. Kurznachrichtendienste (62 %)

9. Wecker (61 %)

10.SMS (58 %)

11. E-Mails (53 %)

12. Online-Banking (46 %)

13. Gesundheits-Apps (45 %)

14.Online-Shopping (43 %)

15. Dating-Dienste (22 %)

16.Ticket-Funktion (17 %)

Wie Sie sehen, werden Smartphones für viele Dinge des täglichen Lebens genutzt,

auch Dinge, die vorher eher auf dem Computer oder Laptop erledigt wurden. Sicher

können auch Sie die meisten Punkte für sich selbst bestätigen. Dieses Nutzungsver-

halten hat natürlich großen Einfluss auf die Gestaltung und Bewerbung von erfolg-

reichen Websites. Die ausführliche Beachtung mobiler Aspekte gehört daher zu einer

guten Online-Marketing-Strategie.

Abbildung 1.18  Smartphone-Verkaufszahlen von 2009 bis 2017 (Quelle: Bitkom)

Nachdem Sie diese Zahlen gesehen haben, möchten Sie wahrscheinlich auch mit

Ihrem Angebot mobil gut erreichbar sein. Prinzipiell haben Sie dafür zwei Möglich-

keiten: Auf keinen Fall verzichten sollten Sie auf eine für die mobile Internetnutzung

optimierte Website. Außerdem sollten Sie sich überlegen, ob Sie Ihren Nutzern

zusätzlich eine mobile App zur Verfügung stellen. Diese mobilen Anwendungen kön-

nen interaktiver und funktioneller gestaltet sein, bedeuten aber auch zusätzlichen

und größeren Aufwand bei der Entwicklung. Apps ähneln eher Programmen, die Sie

auf Ihrem Computer installieren, und sind daher auch ein Instrument der Kunden-

bindung. Der Vorteil von Anwendungen ist, dass sie auf die Möglichkeiten eines

Smartphones besser eingehen können, wie z. B. den Zugriff auf die Handy-Kamera,

das Adressbuch oder GPS-Koordinaten. Über mobile App-Stores können zudem viele
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1
Nutzer direkt erreicht werden. Mobile Webseiten müssen dagegen nicht vollständig

neu programmiert werden. Sie können hier auf die Erfahrungen aus Ihrer bestehen-

den Website zurückgreifen. Trotzdem muss natürlich das Layout an die kleineren

Smartphone-Displays angepasst werden, und funktionale Elemente wie die Such-

eingabe, Buttons oder Navigationselemente müssen mobil zu bedienen sein. Die

Entwicklung einer separaten mobilen Website oder einer neuen sogenannten

responsiven Website, deren Darstellung sich an das Gerät anpasst, ist meist schneller

als die einer App und kann plattformübergreifend, das heißt einheitlich für unter-

schiedliche Smartphone-Betriebssysteme, vorgenommen werden. Schauen Sie sich

also verschiedene mobile Websites und Apps an, um einen Marktüberblick zu

bekommen, und überlegen Sie sich, was Ihre Nutzer und Kunden erwarten. Viele

Online-Shops und Magazine bieten Apps an, um Kunden stärker an sich zu binden

und häufigere Besuche zu generieren.

Die aktuell beliebtesten Apps für iPhone und Android sehen Sie über die App-Store-

Download-Charts und Nutzerbewertungen. Unabhängige Zahlen erfasst der Anbieter

Priori Data (prioridata.com). Die 2017 in Deutschland am meisten heruntergeladenen

iPhone- und Android-Apps finden Sie in Tabelle 1.2.

Mobile Apps können auch als kostenpflichtige Anwendung angeboten werden. Beim

Herunterladen und Installieren ist dann eine Gebühr fällig. Außerdem gibt es Abon-

nements und sogenannte In-App-Käufe, die für Einnahmen sorgen können. Wenn Sie

eine eigene App ins Auge fassen, achten darauf, dass sie Kunden einen echten Mehr-

wert bietet und diese dazu veranlasst, die App freiwillig immer wieder zu benutzen.

Rang iPhone-App (Downloads) Android-App (Downloads)

1 WhatsApp (7,3 Mio.) WhatsApp (23,8 Mio.)

2 Messenger (2,4 Mio.) Messenger (9,9 Mio.)

3 Facebook (2,2 Mio.) Wort Guru (7,2 Mio.)

4 Wort Guru (2,2 Mio.) Snapchat (6,8 Mio.)

5 Spotify (2,1 Mio.) Wish (5,5 Mio.)

6 eBay Kleinanzeigen (1,9 Mio.) Instagram (5,2 Mio.)

7 Pinterest (1,8 Mio.) eBay Kleinanzeigen (5,0 Mio.)

8 Amazon (1,8 Mio.) Super Mario Run (4,2 Mio.)

9 Netflix (1,5 Mio.) Amazon (3,9 Mio.)

10 Wish (1,4 Mio.) Facebook (3,5 Mio.)

Tabelle 1.2  iPhone- und Android-App-Downloads 2017 (Quelle: Priori Data)
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Eine Vielzahl mobiler Apps wird zwar heruntergeladen, nach dem Download aber

kaum genutzt. In Fachkreisen wird dies als App Fatigue bezeichnet.

Wearables und das »Internet der Dinge«

Smartphones und Tablet-Geräte haben sich am Markt inzwischen durchgesetzt. Ver-

gleichsweise neue Geräte zur mobilen Internetnutzung sind sogenannte Wearables

(zu Deutsch: die »Tragbaren«). Hierunter sind unauffällige, nützliche Geräte zu ver-

stehen, die User direkt an ihrem Körper tragen, damit diese sie in Alltagssituationen

unterstützen. Wearables lassen sich mit dem Internet verbinden und können auch

selbst eigene Daten aufzeichnen. Bekannte Wearables sind beispielsweise Fitness-

armbänder, Smartwatches wie die Apple Watch oder Samsung Gear, aber auch die

eher experimentelle Datenbrille Google Glass. Wearables sollen den Alltag ihrer

Benutzer erleichtern, indem sie z. B. proaktiv zum Sport ermuntern, wenn ihre Senso-

ren aufzeichnen, dass der Träger sich in den letzten Tagen kaum bewegt hat.

Solche intelligenten Gegenstände könnten in nicht allzu ferner Zukunft vermehrt in

unseren Alltag einziehen und in vielen Bereichen heutige Computer und Smartpho-

nes ablösen. Das Prinzip der zunehmenden Vernetzung von Alltagsgegenständen

wird auch das Internet der Dinge (Internet of Things, kurz IoT) genannt. Schon heute

gibt es viele Beispiele für das Internet der Dinge, wie z. B. intelligente Druckerpatro-

nen, die bei niedrigem Füllstand automatisch Toner nachbestellen. Anderes ist noch

eher Zukunftsmusik wie beispielsweise selbstfahrende Autos, die durch Echtzeitmel-

dungen zur Verkehrssituation in einer Smart City Staus umfahren können. Unter

www.theinternetofthings.eu finden Sie eine Denkfabrik mit vielen weiteren Informa-

tionen, Argumenten und Diskussionen rund um das Internet der Dinge.

Zur kontinuierlichen Weiterentwicklung einer mobilen Anwendung sollten Sie

eigene Mitarbeiter einplanen, externe Agenturen einbinden oder anfangen, selbst zu

programmieren. Zur App-Entwicklung finden Sie inzwischen zahlreiche Bücher und

Internetressourcen. Eine gute Anlaufstelle sind zudem die Webseiten der mobilen

Betriebssysteme. Auf developer.android.com finden Sie Tutorials, Entwicklungs-

umgebungen und Beispiel-Apps für Android. Für Apples iOS-Betriebssystem ist

developer.apple.com/ios/ die zentrale Anlaufstelle. Da sich dieses Buch mit erfolgrei-

chen Websites beschäftigt und wir den Buchumfang nicht weiter sprengen wollen,

steigen wir hier nicht tiefer in die App-Welt ein. Behalten Sie aber trotzdem ein wach-

sames Auge darauf, welche Apps in Ihrem Bereich entstehen und wie Sie die hohe

Smartphone-Verbreitung für sich und Ihr Angebot nutzen können. Es gibt Bestrebun-

gen, Apps und Websites technologisch zusammenzuführen. Hierfür werden soge-

nannte PWAs (Progressive Web Apps) entwickelt, die wie Apps auf dem Smartphone

erscheinen, aber im Hintergrund Webtechnologien verwenden. Die Zukunft wird zei-

gen, wie sich Apps und Websites weiterhin auf mobilen Endgeräten etablieren.
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11.4    Zehn Dinge, die man grundlegend falsch machen kann – 
Grundregeln, um Anfängerfehler zu vermeiden

Da Sie nun eine Vorstellung davon haben, wie umfangreich der Bereich Online-Mar-

keting sein kann, ist es leicht nachvollziehbar, dass auch eine Menge Fehler passieren

können. Das bekannte Sprichwort »Wo gehobelt wird, da fallen Späne« ist hier aber

fehl am Platz. Viele Fehler lassen sich recht einfach vermeiden – und das ist eine der

Aufgaben, bei denen Ihnen dieses Buch helfen soll. Aus diesem Grund werden wir

Ihnen auf den folgenden Seiten einige grundlegende Fehler aus den verschiedenen

Bereichen des Online-Marketings vorstellen und Ihnen Wege aufzeigen, diese Fehler

zu vermeiden. Machen wir also den Fehlerteufel unschädlich.

Ein Hinweis vorab: Wir werden hier keine Websites an den Pranger stellen, denn hin-

ter jeder Website stehen Menschen, und Fehler sind menschlich. Es ist zudem nicht

leicht, wirklich gute, perfekte Websites zu erstellen, daher haben alle Menschen, die

es probieren, unsere Hochachtung. Vielmehr werden wir Ihnen Probleme aufzeigen

und anschließend Best-Practice-Beispiele (als Erfolgsbeispiele) vorstellen, die mit der

entsprechenden Thematik vorbildlich umgehen.

1.4.1    Instabiles Website-Grundgerüst

Der Domain-Name ist das Aushängeschild für Ihre Website und daher enorm wichtig.

Die Website stellt ein Grundgerüst für Ihre zukünftigen Aktivitäten im Online-Mar-

keting dar. Sie muss also grundlegenden Anforderungen entsprechen. Bei derart prin-

zipiellen Entscheidungen gibt es einige Fehlerquellen, die wir Ihnen hier aufzeigen.

Falsche Domain-Endung (Top-Level-Domain)

Der Domain-Name besteht aus einer Top-Level-Domain, z. B. .de, und der Second-

Level-Domain, z. B. spiegel. Damit ergeben sich Domain-Namen wie spiegel.de. Häufig

sieht man hier Websites, die Experimente mit der Top-Level-Domain wagen. So wird

z. B. die Domain-Endung .com häufig auch für deutsche Websites genutzt, oder man

hat aus lauter Verzweiflung auf die Endungen .info oder .org zurückgegriffen, weil

andere Domain-Namen schon belegt waren. Seit 2013 sind zudem weitere Endungen

erhältlich, bei den sogenannten Generic Top-Level-Domains z. B. .shop, .blog, .web

oder .berlin. Wir empfehlen als Top-Level-Domain für Ihre deutsche Website die .de-

Endung. Deutsche Nutzer können sich diese Website-Adressen besser merken und

fühlen sich in der Regel besser aufgehoben. Zudem haben Sie einen Bonus für die

Auffindbarkeit in Suchmaschinen. Wenn Ihr Angebot den gesamten deutschsprachi-

gen Raum (DACH-Region) anvisiert, empfehlen wir Ihnen, drei unterschiedliche

Domains zu belegen (.de, .at, .ch). Auch wenn schon über 16 Mio. .de-Adressen verge-

ben sind: Werden Sie kreativ, und suchen Sie nach einem guten Domain-Namen mit

dieser Endung. Notfalls lassen einige Website-Betreiber auch mit sich über einen

Domain-Verkauf verhandeln.
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Schwierige Schreibweise der Domain

Verzichten Sie beim Domain-Namen auf schwierige Schreibweisen. Denken Sie

daran, dass Websites auch über Mundpropaganda weiterempfohlen werden. Ist Ihre

Website-Adresse sehr lang oder unaussprechlich, wird sich niemand länger als ein

paar Minuten daran erinnern. Zudem kann das Eintippen des Domain-Namens zur

Hürde werden.

Ein Beispiel gefällig?

www.dieseverdammtlangeurlkannsichjasowiesokeinschweinmerken.de

Diese Domain gibt es tatsächlich, und sie verdeutlicht sehr anschaulich das Problem

mit schwierigen und langen Domain-Namen. Gerade bei Kampagnen in Offline-

Medien, die auf eine Website hinweisen, tritt diese Problematik auf. Hier können Sie

mit Domain-Namen arbeiten, die speziell für eine Kampagne verwendet werden und

auf Ihre eigentliche Website (mit sehr langem Domain-Namen) weiterleiten. So werden

Nutzer, die www.db.de aufrufen, auf die Website der Deutschen Bahn weitergeleitet.

Domain-Namen werden oft aus Gründen der Suchmaschinenoptimierung (SEO)

registriert. Diese Domain-Namen enthalten dann häufig gesuchte Begriffe, wie z. B.

Rezepte, und werden als Keyword-Domains bezeichnet. Suchte man früher nach die-

sen Begriffen in Google, wurden viele solcher Domains auf den ersten Positionen

angezeigt. Inzwischen platziert Google auf den ersten Ergebnissen jedoch eher die

Websites, die wirklich relevante Inhalte zu den Themen zur Verfügung stellen, da

viele dieser Keyword-Domains nicht das beste Suchergebnis darstellten. Wir raten

Ihnen daher ab, für Ihr Unternehmen auf solche Keyword-Domains zu wechseln oder

viele solcher Domains zusätzlich zu registrieren, da diese Benennungen für Kunden

und wiederkehrende Besucher häufig auch nur schwer zu merken sind. Behalten Sie

also den bestehenden Domain-Namen ruhig bei, falls Sie schon eine Website haben,

und konzentrieren Sie sich auf wichtigere Dinge, wie z. B. das Nutzererlebnis und den

inhaltlichen Mehrwert.

Ungeschicktes Navigationskonzept

Jede Website besitzt eine bestimmte Struktur, was auch als Navigationskonzept

bezeichnet wird. Sie ermöglicht dem Nutzer das Auffinden von Informationen.

Sicher kennen Sie auch Websites, auf denen Sie sich überhaupt nicht zurechtfinden.

Machen Sie dies für Ihre Website besser. Lassen Sie sich auch von anderen Personen

Feedback zu Seiten geben, und beobachten Sie Menschen beim Besuch Ihrer Website.

Sie werden dann schnell Defizite feststellen und können diese beheben. Vergessen

Sie nicht, das Navigationskonzept und die Benutzerführung auch für Nutzer zu opti-

mieren, die Ihre Website auf Mobilgeräten wie Smartphones oder Tablets anschauen.

Zudem sollte die Website-Navigation für Menschen mit Sehbehinderungen oder

anderen Einschränkungen einfach zu erschließen sein.
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Insbesondere wenn Sie ein großes Informations- oder Produktangebot haben, ist es

wichtig, dass Sie eine klare Website-Struktur präsentieren – auch für die Suchmaschi-

nen, die Ihre Seite bewerten. Nichts ist schlimmer als ein bunter Mix aus dem kom-

pletten Angebot, bei dem für den Nutzer nicht ersichtlich wird, was er auf der Seite

überhaupt tun kann. Stellen Sie sich ein großes Kaufhaus vor, das alle Produkte

durcheinander auf einen Haufen wirft: ein heilloses Chaos. Ähnlich verhält es sich im

Internet: Strukturieren Sie Ihre Website nach Kategorien und Unterkategorien ähn-

lich den Abteilungen in einem Kaufhaus. Wie eine Strukturierung oder bestimmte

Hierarchien am sinnvollsten sind, müssen Sie jedoch individuell entscheiden. Ein

häufiger Fehler liegt dabei auch in der Benennung der einzelnen Kategorien. Exoti-

sche Wortkreationen sind hier fehl am Platz. Benutzer, die nach einer Möglichkeit zur

Kontaktaufnahme suchen, halten Ausschau nach dem Wort »Kontakt«. Besonders

wenn der Nutzer nach »Hilfe« Ausschau hält und diese nicht findet, ist das eine Pro-

blemquelle. Kontakt- und Hilfsmöglichkeiten wie beispielsweise die Nummer einer

Service-Hotline sollten präsent dargestellt werden und leicht zu finden sein.

Schlechte Website-Umsetzung

Häufig begegnet man schlecht umgesetzten Websites im Netz. Hier fehlt es oftmals

an Know-how oder an der Technik. Wählen Sie also Agenturen, Webdesigner und

Webmaster für Ihre Website sehr genau aus (mehr dazu am Ende dieses Kapitels),

und lassen Sie sich Referenzprojekte zeigen. Sie sollten für Ihre Website auf ein aus-

gereiftes Content-Management-System (CMS) wie z. B. TYPO3, Joomla! oder Word-

Press (siehe Abbildung 1.19) zurückgreifen, bei dem Sie Inhalte ändern können, ohne

Gefahr zu laufen, unabsichtlich das Layout zu ändern.

Abbildung 1.19  WordPress-Benutzeroberfläche zur Erstellung eines neuen Beitrags
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Hohe Ladezeiten und schlechte Erreichbarkeit

Ein weiterer Fehler in der Website-Erstellung und ein großes Ärgernis für Nutzer sind

lange Ladezeiten. Testen Sie daher ständig die Erreichbarkeit Ihrer Website, und spa-

ren Sie nicht an der Webserver-Kapazität. Gerade grafische Elemente können die

Ladezeit erhöhen. Überprüfen Sie daher die Größe der verwendeten Bilder, und laden

Sie gegebenenfalls Werbeeinblendungen nach. Hilfreich ist dabei das Tool von

Google, das Sie unter developers.google.com/speed/pagespeed/insights finden (siehe

Abbildung 1.20). Hier geben Sie einfach Ihre Website ein und erhalten technische Ver-

besserungsvorschläge für die Programmierung Ihrer Website für mobile Geräte und

Desktop-Computer. Viele wiederkehrende Nutzer werden Ihnen schnelle Ladege-

schwindigkeiten danken.

Abbildung 1.20  Das PageSpeed-Tool von Google

1.4.2    Die falsche Zielgruppe

Die Besucher Ihrer Website lassen sich in Zielgruppen einteilen. Jede Zielgruppe hat

spezielle Erwartungen an die Website. Versuchen Sie, diese Erwartungen weitestge-

hend zu erfüllen, und verlieren Sie die verschiedenen Zielgruppen nicht aus den Augen.

Fehlende Kenntnis der Zielgruppe

Fragen Sie einmal einen Website-Betreiber nach den Zielgruppen auf seiner Website.

Nur wenige werden eine Antwort darauf geben können. Hier fehlt vielfach das Wis-
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sen über die Besucher auf einer Website. Nutzen Sie also die Möglichkeiten der Web-

analyse, und ziehen Sie Zahlenmaterial zu Ihrer Entscheidung heran. Oder Sie holen

sich direktes Feedback über eine Nutzerbefragung (siehe Abbildung 1.21). Begehen Sie

nicht den Fehler, auf Grundlage Ihres Bauchgefühls zu optimieren. Mit dieser quanti-

tativen und qualitativen Marktforschung werden Sie feststellen, welche Bedürfnisse

die unterschiedlichen Besucher haben, und können die Website entsprechend aus-

richten.

Abbildung 1.21  Feedbackabfrage bei Apple (»www.apple.com«)

Falsche Zielgruppen auf der Website

Leider kommt es vor, dass sich auf Ihrer Website nicht nur gewünschte Kunden

befinden. Dies ist wie in einem normalen Geschäft. Es tummeln sich sehr viele Besu-

cher in Ihrem Laden in der Haupteinkaufsstraße, aber nur wenige kaufen Ihre Pro-

dukte. Sorgen Sie also dafür, dass Sie mehr von den wertvollen Kunden auf Ihre

Website bekommen. Diese Kunden können Sie durch Analysen selektieren und

durch auf sie zugeschnittene Werbemaßnahmen und (Produkt-)Lösungen anspre-

chen. Wenn Sie mehrere sehr verschiedene Zielgruppen haben, empfiehlt es sich,

separate Bereiche auf der Website anzulegen (siehe Abbildung 1.22). Damit bieten Sie

Ihren Website-Besuchern direkt und ohne Umwege die benötigten Inhalte an.
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Abbildung 1.22  Kundensegmentierung auf der Website der Commerzbank

Falsch ausgerichtetes Marketing

Vielfach sieht man falsch ausgerichtete Werbung im Internet, z. B. wenn Ihnen von

einem Online-Shop Anzeigen für Schuhe eingeblendet werden, obwohl Sie gerade die

gleichen Schuhe bei diesem Anbieter gekauft haben. Achten Sie daher bei Ihren

Online-Marketing-Kampagnen darauf, wo und wie Sie für sich werben. Nutzen Sie

z. B. eine geschickte Kampagnenplanung oder bessere Targeting-Technologien, um

genau Ihre Zielgruppen zu erreichen, die Sie auf der Website haben möchten. Damit

erhöhen Sie aller Wahrscheinlichkeit nach auch Ihre Kampagnenleistungen.

1.4.3    Website-Steuerung im Blindflug

Die Steuerung der Website nehmen Sie anhand von Kennzahlen vor. Dazu dienen

Ihnen Web-Analytics-Tools, die diese Kennzahlen erheben. Zu oft wird leider aus rei-

nem Bauchgefühl heraus die Steuerung der Website vorgenommen. Dies ist keine

gute Vorgehensweise in der Online-Welt. Verlassen Sie sich besser auf die Daten, und

treffen Sie auf dieser Basis Entscheidungen.

6212.book  Seite 60  Freitag, 2. November 2018  3:07 15

1.4 Zehn Dinge, die man grundlegend falsch machen kann – Grundregeln

61

1
Falsche Annahmen über das Nutzerverhalten

Wie nutzen Kunden Ihre Website? Häufig werden hier nur grobe Annahmen aus der

eigenen Perspektive getroffen. Versuchen Sie, davon Abstand zu nehmen, und analy-

sieren Sie das Nutzerverhalten konkret anhand vorhandener Daten. Sobald Sie einige

Hundert Benutzer regelmäßig auf Ihrer Website haben, entstehen statistisch valide

Aussagen. Das Nutzerverhalten können Sie dann über ein Web-Analytics-System

abfragen und konkrete Rückschlüsse für Ihre Website ziehen (siehe Abbildung 1.23).

Abbildung 1.23  Analyse des Besucherflusses in Google Analytics

In Google Analytics finden Sie diese ausführliche Auswertung des Nutzerverlaufs

unter Verhalten � Verhaltensfluss.

Falsche Annahmen über wichtige Inhalte

Oft liegen Website-Betreiber auch falsch in der Bewertung der wichtigsten Inhalte auf

Ihrer Website. Gehen Sie daher nicht von Ihren eigenen Annahmen aus, sondern

schauen Sie wiederum in die Daten. Welches sind tatsächlich die meistaufgerufenen

Seiten, und welche Seiten werden von den Nutzern ignoriert? Erst daraus können Sie

Schlüsse darüber ziehen, welche Inhalte Nutzer besonders ansprechen, und diese

weiter in den Vordergrund stellen.
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Falsche Annahmen über die technische Ausstattung der Nutzer

Wahrscheinlich haben Sie als Website-Betreiber eine gute technische Grundausstat-

tung, vielleicht mit großem Monitor und der aktuellsten Software. Schließen Sie aber

nicht von sich auf die Gesamtheit Ihrer Website-Besucher. Testen Sie daher mit ver-

schiedenen Computern und Mobiltelefonen Ihre Website. Welche Webbrowser,

Betriebssysteme und Display-Auflösungen genutzt werden, finden Sie mit Ihrem

Tracking-Tool leicht heraus. In Google Analytics erreichen Sie dies im Menü unter

Zielgruppe � Technologie � Browser und Betriebssystem (siehe Abbildung 1.24).

Die meistgenutzten Systeme sollten fehlerfrei Ihre Website anzeigen, sonst laufen

Sie Gefahr, Nutzer zu verlieren. Wir empfehlen Ihnen, alle drei bis sechs Monate auf

diese Zahlen zu schauen, damit Sie immer sicherstellen können, dass Ihre Website

von der Mehrheit der Nutzer fehlerfrei angezeigt werden kann.

Abbildung 1.24  Statistiken zur Browsernutzung in Google Analytics

1.4.4    Die größten Usability-Fehler – benutzerunfreundliche Webseiten

Haben Sie schon einmal ein Geschenk gekauft und mussten minutenlang das Preis-

schild abknibbeln? Oder schwappt Ihnen beim Öffnen einer Tetrapack-Tüte auch

regelmäßig der Inhalt über die Hand? In unserem Alltag haben wir mit vielen Dingen

zu tun, die mehr oder weniger gut nutzbar sind. Auch Websites sollten für deren

Besucher nutzbar gestaltet sein. Das bedeutet zum einen, dass ein Besucher sich

schnell orientieren kann und weiß, wo auf der Seite er sich befindet bzw. wo er das

findet, was er sucht. Das bedeutet zum anderen aber auch, dass er den Kern der Seite

auf Anhieb versteht und die Funktionen ohne langes Nachdenken benutzen kann.

Dennoch gibt es viele Websites, die grundlegende Usability-Fehler aufweisen.

Keine Orientierung

Kennen Sie das Kinderspiel Topfschlagen? Dabei werden einem Kind die Augen ver-

bunden, und es wird im Kreis gedreht, damit es die Orientierung verliert. Danach
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wird es mit einem Kochlöffel ausgestattet, mit dem es einen Kochtopf suchen muss,

unter dem sich ein Geschenk befindet. Auf allen vieren versucht nun das »blinde«

Kind, den Topf zu suchen. Die anderen Kinder helfen mit den Ausrufen »Warm« und

»Kalt«, je nachdem, ob die richtige oder falsche Richtung eingeschlagen wird.

Blenden Sie jetzt einmal die helfenden Rufe der anderen Kinder aus. So ähnlich muss

sich ein Benutzer fühlen, wenn er auf einer unbekannten Website (womöglich auf

einer Unterseite dieser Website) einsteigt. Er hat keine Orientierung in einem unbe-

kannten Raum, weiß nicht, wo er ist und wohin er gehen bzw. klicken muss, um zu

seinem Ziel zu gelangen. Er weiß nicht, in welcher Ebene der Website er sich befindet,

kann über die vorhandene Navigation nicht ableiten, wie weit er von seinem Ziel ent-

fernt ist, und tappt sprichwörtlich im Dunkeln. Erschreckend, oder? Wenn Sie Ihrem

Website-Benutzer keine Orientierungshilfen bieten, wird er – bildlich gesprochen –

recht schnell die Freude an dem Spiel verlieren. Auf Ihre Website bezogen, wird er

Ihre Seite schnell wieder verlassen und sich womöglich Ihrer Konkurrenz zuwenden.

In Abbildung 1.25 sehen Sie eine klare Navigationsstruktur am Beispiel der Website

von zalando.de. Über die Navigationsdarstellung ist schnell ersichtlich, auf welcher

Ebene sich der Nutzer befindet und welche weiteren Seitenbereiche es gibt.

Abbildung 1.25  Navigationsstruktur auf »www.zalando.de«
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Konventionen werden missachtet

Viele Menschen haben bei der Nutzung von Websites Dinge gelernt und erwarten

diese auch beim Aufrufen anderer Websites. So wird ein Logo in der linken oberen

Ecke erwartet und kann bei anderen Platzierungen Verwirrung stiften. Mit der häufi-

geren Smartphone-Nutzung gibt es jedoch eine neue Tendenz zu zentrierten Lay-

outs. Also auch Konventionen im Webdesign ändern sich. Was tun Sie, wenn Sie auf

einer Webseite landen, die blauen, unterstrichenen Text enthält? Richtig, Sie klicken

darauf, weil Sie gelernt haben, dass Links blau und unterstrichen dargestellt werden.

Wahrscheinlich werden Sie irritiert sein, wenn nach einem Klick auf diesen Text aber

rein gar nichts passiert. Es ist nicht sinnvoll, wenn Benutzer erst über die veränderte

Mausdarstellung (von einem Pfeil in eine Hand mit ausgestrecktem Zeigefinger)

erkennen, welche Elemente klickbar sind. Zudem wurde erlernt, dass bereits ange-

klickte Links ihre Farbe ändern. Auch Buttons sollten wie Buttons aussehen, also als

Bedienelemente dargestellt sein und keine anderen exotischen Formen aufweisen.

Deutlich erkennbar sind klickbare Elemente auf der Website von booking.com (siehe

Abbildung 1.26).

Abbildung 1.26  Klar erkennbare Buttons und Links bei »booking.com«

Unstrukturierter Inhalt ohne Mehrwert

In Alltagsgesprächen wird es deutlich: Small Talk ist meistens uninteressant. Viele

Menschen winken ab oder versuchen, das Gespräch auf andere Themen zu lenken.

Inspirierend sind vielmehr Gespräche, die informativ oder unterhaltsam sind – unter
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Umständen können Sie sich dann auch besser an den Gesprächspartner erinnern. So

empfinden auch viele Besucher einer Website. Überflüssige Einleitungssätze oder

sogar Flash-Intros (die man nicht überspringen kann) stiften keinen Mehrwert. Ver-

schonen Sie Ihre Besucher damit, denn sie sind meistens in Eile. Ebenso ist eine reine

Textseite eine Bleiwüste, die nicht viel ansprechender ist. Heben Sie stattdessen Kern-

aussagen hervor. Arbeiten Sie mit Aufzählungslisten, und lockern Sie Ihre Texte mit

passenden Bildern auf. Seien Sie Ihren Besuchern gegenüber transparent, und verste-

cken Sie keine Informationen, die von Wichtigkeit sind, wie beispielsweise den Preis

oder die Lieferkosten.

In Abbildung 1.27 sehen Sie eine Webseite vom Stadtportal berlin.de, die ihre Informa-

tionen gut aufbereitet darstellt. So wird mit Überschriften und Zwischenüberschrif-

ten gearbeitet, Bereiche werden fett hervorgehoben und Informationen tabellarisch

oder als Aufzählung dargestellt.

Abbildung 1.27  Gut strukturierte Inhalte auf »berlin.de«
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Schlechte Suchfunktion

Eine Vielzahl von Websites bietet mittlerweile eine interne Suchfunktion an.

Schlechte Suchfunktionen verstehen jedoch die Suchanfragen der Benutzer nicht,

haben einen missverständlich benannten Suchbefehl, liefern keine Suchergebnisse

oder strukturieren diese nicht. Zudem bieten sie keine Hilfe, wenn für die Suchan-

frage keine Ergebnisse gefunden werden können.

Ein gutes Beispiel für eine Suchfunktion bietet der Online-Shop aboutyou.de, der sei-

nen Nutzern Hilfestellungen bietet und passende Produkte, Marken oder Kategorien

vorschlägt (siehe Abbildung 1.28).

Abbildung 1.28  Hilfestellungen bei der internen Suche auf »AboutYou.de«

Visuelles Rauschen

Waren Sie schon einmal auf einem orientalischen Basar? Manche Websites lassen

schnell Analogien zu, da sie völlig überladen sind und jedes Element der Website ver-

sucht, mit aller Macht die Aufmerksamkeit des Besuchers auf sich zu ziehen. Blin-
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kende Elemente und ein Layout, das den Benutzer quasi durch ein Megafon »an-

schreit«, können zu Reizüberflutung und Verärgerung führen.

Beschränken Sie sich daher auf das Wesentliche, verwenden Sie ein klares, seriöses

Layout, und lassen Sie Whitespace zu. Das Unternehmen Apple ist bekannt für seinen

klaren, wenig überladenen Online-Auftritt. Machen Sie sich selbst ein Bild davon

(siehe Abbildung 1.29).

Abbildung 1.29  Klarer Internetauftritt von Apple

Lange und unverständliche Formulare

Formulare auszufüllen ist für viele Menschen – online wie offline – ein rotes Tuch.

Lange Formulare sind daher ein schwerer Fehler, den es zu vermeiden gilt. Bei

schlecht gestalteten Formularen werden über mehrere Seiten die verschiedensten

Daten abgefragt – etwa Kontaktinformationen, Kundennummern (die viele Nutzer

nicht zur Hand haben) und persönliche Angaben. Im schlimmsten Fall sind derartige

Eingabefelder zum Großteil als Pflichtfeld markiert, und es gibt genaue Vorgaben, ob

die Angaben mit Bindestrichen, Leerzeichen oder Klammern anzugeben sind. Hier

ist es kein Wunder, dass viele Nutzer das Ausfüllen des Formulars abbrechen oder bei

6212.book  Seite 67  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



1 Der Weg zur erfolgreichen Website

68

dessen Anblick gleich die Website verlassen. Kurze Formulare mit wenigen und nach-

vollziehbaren Abfragen und das Einhalten des Datenschutzes sind hier elementar.

Abbildung 1.30 zeigt ein einfaches und überschaubares Anmeldeformular beim Mu-

sikdienst last.fm.

Abbildung 1.30  Überschaubares Anmeldeformular von »last.fm«

Fehlerseiten ohne weitere Hilfe

»Dieses Angebot steht zurzeit nicht zur Verfügung.« Das ist sehr ärgerlich (insbeson-

dere wenn Sie gerade Werbung für diese Seite schalten), aber nicht gänzlich auszu-

schließen. Doch so eine Fehlermeldung hilft dem Nutzer nicht weiter. Bieten Sie ihm

hier Hilfestellungen und Alternativen – z. B. über weiterführende und nützliche

Links. In Abbildung 1.31 sehen Sie die gelungene Lösung für eine Fehlerseite vom

Möbel-Shop home24.de.

6212.book  Seite 68  Freitag, 2. November 2018  3:07 15

1.4 Zehn Dinge, die man grundlegend falsch machen kann – Grundregeln

69

1

Abbildung 1.31  404-Fehlerseite von Home24

1.4.5    Suchmaschinenunfreundliche Webseiten

Fehler in der Suchmaschinenoptimierung (SEO) tauchen leider immer wieder auf.

Schauen wir uns also die wichtigsten Fehler genauer an, damit Sie sie nicht begehen.

In Kapitel 5 gehen wir ausführlich auf das Thema SEO ein, hier aber schon mal ein ers-

ter Einblick.

Websites mittels Flash und Frames erstellen

Viele Website-Betreiber haben das Ziel, Besucher über Suchmaschinen zu generieren,

aber in der Erstellung wird nicht auf eine suchmaschinenfreundliche Programmie-

rung geachtet. Immer noch sieht man rein Flash-basierte Websites oder den Einsatz

der veralteten HTML-Frames. Dies sind quasi Ausschlusskriterien für eine gute Posi-

tionierung in Suchmaschinen. Achten Sie daher bei der Website-Erstellung darauf,

dass Sie diese Techniken nicht nutzen, sondern auf eine komplett in HTML und CSS

programmierte Website setzen. Damit legen Sie den Grundstein für eine gute Auf-

findbarkeit in Suchmaschinen.

6212.book  Seite 69  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



1 Der Weg zur erfolgreichen Website

70

Website-Relaunch ohne SEO-Beratung

Websites werden in unregelmäßigen Abständen erneuert, sei es aufgrund von tech-

nischer, grafischer oder inhaltlicher Überarbeitung. Diese Relaunches stellen für

Suchmaschinen eine große Herausforderung dar. Inhalte ziehen auf neue URL-

Adressen um, die Navigation ändert sich, oder es wird ein neuer Domain- oder Mar-

kenname eingeführt. Nehmen Sie bei all diesen Änderungen vorher eine SEO-Bera-

tung in Anspruch. Ansonsten werden Sie Gefahr laufen, dass Sie nicht mehr so gut

wie vorher in Suchmaschinen gefunden werden. Einige Hinweise zu SEO-konformen

Relaunches einer Website finden Sie in Abschnitt 5.7, »Website-Relaunch und

Domain-Umzug«.

SEO-Komplexität unterschätzen

Viele Websites setzen in der Suchmaschinenoptimierung rein auf Offpage-Maßnah-

men wie Linkbuilding. Dies reicht nicht für gute Platzierungen in den Ergebnissen

von Suchmaschinen. Auch eine durchdachte Seitenstruktur sowie die Verwendung

wichtiger Keywords spielen eine Rolle. Insbesondere zählen aber gute Inhalte als ein

wichtiges Kriterium. Für Suchergebnisse auf Mobilgeräten ist es außerdem wichtig,

dass Ihre Website auch auf Smartphones und Tablets benutzerfreundlich ist. Nur mit

der Kombination aller SEO-Aspekte werden Sie erfolgreich sein.

Links für bessere Rankings kaufen

In diversen Foren kann man nachlesen, dass man für bessere Rankings Links kaufen

sollte. Zwar sind die Backlinks wichtig für Ihre Suchmaschinenpositionen, sich aber

auf das Kaufen von Linkpaketen zu verlassen, kann Sie schnell ins Abseits bringen.

Suchmaschinen können wertvolle von minderwertigen Links inzwischen sehr gut

unterscheiden und verurteilen diese Art der Manipulation der Suchergebnisse. Über-

legen Sie sich daher besser andere Wege, wie Sie im Netz auf sich aufmerksam

machen können und somit Backlinks als Empfehlung auf natürlichem Weg sam-

meln. Einige Tipps dazu lesen Sie in Kapitel 5, »Suchmaschinenoptimierung (SEO)«.

1.4.6    Ineffiziente Suchmaschinenwerbung

Google Ads ist das viel genutzte Werbeprogramm von Google. Hier haben Werbetrei-

bende die Möglichkeit, Anzeigen auf Suchergebnisseiten oder auf anderen Websites

zu schalten. Gezielte Ausrichtungsmöglichkeiten der Werbemaßnahmen und eine

genaue Kostenkontrolle machen das Programm besonders attraktiv. Aber auch

andere Suchmaschinen wie z. B. Bing bieten ähnliche Möglichkeiten zur bezahlten

Werbung an. Das Aufsetzen einer Werbekampagne in Suchmaschinen ist recht

schnell und einfach möglich. Doch damit ist es nicht getan. Machen Sie sich bewusst,

dass das regelmäßige Analysieren und Anpassen der Kampagnen ständige Arbeit
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bedeutet. Wir weisen Sie gleich zu Beginn auf wichtige Fehler hin, die Sie unbedingt

vermeiden sollten, damit Ihre Werbemaßnahmen in den Suchmaschinen erfolgreich

sind und Sie Ihr Budget nicht sinnlos verbrennen.

Unzureichende Kontostruktur

Ein häufiger Anfängerfehler, den es zu vermeiden gilt, ist eine unübersichtliche oder

nicht vorhandene Ads-Konto- und -Kampagnenstruktur, mit der Sie kaum noch ziel-

gerichtet arbeiten können. Strukturieren Sie daher Ihr Konto von Beginn an nach

Themenbereichen mit verschiedenen Kampagnen und Anzeigengruppen. Überlegen

Sie sich im Vorfeld eine sinnvolle Struktur, bevor Sie Ihre Kampagnen anlegen, und

machen Sie sich mit grundlegenden Begriffen und Funktionen vertraut. Sie können

sich beispielsweise am Aufbau Ihrer Website orientieren, um Ihre Kampagnen zu

strukturieren. Machen Sie sich klar, was Sie mit Ihrer Kampagne erreichen möchten.

Möchten Sie beispielsweise Produkte verkaufen oder Ihr Markenimage verbessern?

Richten Sie die Kampagne entsprechend Ihrem Ziel aus. Eine gute Werbekampagne

lässt sich nicht mal eben nebenbei anlegen.

Keine Ausrichtung auf die Zielgruppe

Bewerben Sie Ihre Produkte und Dienstleistungen regional, und schalten Sie Ihre

Kampagne nur dort, wo Sie Ihre Zielgruppe erreichen. Dafür bietet Google Ads einige

Optionen, um die Werbeanzeigen in Ländern, Städten und Regionen zu schalten, die

für Sie infrage kommen. In Ihrem Ads-Konto klicken Sie dazu bei der entsprechenden

Kampagne auf den Bereich Standorte. Wie Sie in Abbildung 1.32 sehen, haben Sie

die Möglichkeit, auch benutzerdefinierte Regionen anzugeben. In diesem Fall wurde

ein Umkreis von 100 km um München gewählt.

Abbildung 1.32  Das Festlegen von Standorten in Google Ads
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Zudem sollten Sie die passenden Spracheinstellungen verwenden, um Ihre Werbe-

kampagne ideal auf Ihre Zielgruppe auszurichten.

Irrelevante Keywords

Was Sie vermeiden sollten, sind extrem viele oder sehr wenige Keywords innerhalb

Ihrer Kampagne, die sehr weit gefasst sind und nicht direkt zu Ihrem Angebot passen.

So sind die Begriffe »Auto«, »Winter«, »Schnee«, »Glätte«, »Reifen« beispielsweise zu

weit gefasst, wenn Sie eigentlich Winterreifen verkaufen. Besser wären hier Wort-

gruppen, in denen Sie Ihre Begriffe kombinieren könnten, wie z. B. »Winterreifen

kaufen«. Achten Sie besonders auf die Keyword-Optionen weitgehend passend,

passende Wortgruppe und genau passend, siehe Abbildung 1.33.

Abbildung 1.33  Keyword-Optionen in Google Ads

Im Bereich Keywords verbergen sich einige Fehlerquellen. Gehen Sie Ihre Keyword-

Liste noch einmal genau durch. Streichen Sie diejenigen Begriffe, die nicht zu Ihrem

Angebot passen, und verwenden Sie zudem sinnvolle Kombinationen. Zu weit

gefasste Keywords sollten entfernt werden. Überlegen Sie sich darüber hinaus, zu

welchen Begriffen Sie wirklich gefunden werden möchten. Muss der Begriff genau

passen, oder reicht es auch, wenn die Suchanfrage ungefähr passt? Denken Sie auch

aus der anderen Perspektive: Bei welchen Begriffen möchten Sie auf keinen Fall Ihre

Anzeige ausliefern? Legen Sie hierfür ausschließende Begriffe fest. In der Google-Ads-
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Oberfläche können Sie diese dann unter Keywords � Auszuschliessende Key-

words angeben.

Dürftiger Anzeigentext

Wenn Sie dagegen eine klare Kontostruktur mit zielgerichteten Anzeigengruppen

haben, können Sie Ihre Werbeanzeigen entsprechend an die Suchanfrage anpassen.

Verwenden Sie Platzhalter, um den Suchbegriff in Ihre Anzeige zu integrieren. Bieten

Sie wichtige Angebotsinformationen im Anzeigentext, die den Betrachter zum Kli-

cken anregen. Formulieren Sie eine klare Handlungsaufforderung, und wählen Sie

eine passende Landing Page (Zielseite).

In Abbildung 1.34 sehen Sie die Anzeigen zur Suchanfrage »New York Reise buchen«.

Der Werbetreibende lufthansaholidays.com greift hier das Keyword komplett auf,

stellt Preisvorteile durch Kombination von Flug und Hotel schon in der Anzeige he-

raus. Zu Recht hat Google diese Anzeige auf der Topposition platziert.

Abbildung 1.34  Passende Anzeigen zur Suchanfrage »New York Reise buchen«

Für die Anzeige unpassende Landing Page

Stellen Sie sicher, dass Ihre Anzeige auf den Suchbegriff und Ihr Angebot abgestimmt

ist. Haben Sie mit Ihrer Werbeanzeige das Interesse des Besuchers gewinnen können,

so leiten Sie ihn auf eine entsprechende Landing Page, die auf das spezielle Suchbe-

dürfnis abgestimmt ist. Sonst laufen Sie Gefahr, dass Ihre Nutzer von der Zielseite
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sehr schnell wieder abspringen. Schauen wir uns noch einmal die Suchanfrage »New

York Reise buchen« an. Klickt ein Interessent auf die Werbeanzeige von Lufthansa

Holidays, so gelangt er auf eine Landing Page, die eine spezifische Auswahl an Reise-

optionen nach New York zulässt (siehe Abbildung 1.35).

Abbildung 1.35  Eine zielgerichtete Landing Page zur Suchanfrage »New York Reise buchen«

Keine Optimierungsmaßnahmen

Wir empfehlen: Analysieren Sie kontinuierlich die Leistung Ihrer Kampagnen, und

optimieren Sie an den entsprechenden Schwachstellen. Betrachten Sie Optimie-

rungsmaßnahmen als Sparmaßnahmen, denn mit zielgerichteten Kampagnen errei-

chen Sie oft mehr für weniger Geld. Je besser Sie Ihre Kampagne ausrichten und je

relevanter Google sie in Bezug auf die Suchanfrage einstuft, desto besser werden Ihre

Ergebnisse sein. Google legt sehr viel Wert auf qualitative Anzeigen. Das reine Hoch-

setzen des Cost-per-Click-Preises (CPC) bringt langfristig keinen Mehrwert. Zudem

sollten Sie in Erwägung ziehen, unterschiedliche Klickpreise bei verschiedenen

Keywords zu verwenden. Mit dem Conversion-Tracking von Google können Sie sehr

genau beobachten, welche Keywords und Anzeigen zu einer gewünschten Handlung

auf der Website führen. Im Google-Ads-Konto stehen Ihnen dafür diverse Berichte

zur Verfügung, die Sie für die Optimierung heranziehen können.
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11.4.7    Misslungenes Bannermarketing

Bannermarketing – auch Display-Marketing genannt – ist ein Werbeinstrument der

frühen Stunde im Internet. Es ist den Werbekampagnen aus dem klassischen Marke-

ting besonders ähnlich, da Printanzeigen und Plakatwerbung quasi in das Internet

übertragen wurden. Auch in diesem Bereich können sich schnell ärgerliche Fehler

einschleichen. Einige davon werden wir Ihnen hier vorstellen.

Keine Ausrichtung auf die Zielgruppe

Ein häufiges Manko ist ein fehlendes Targeting – also die Ausrichtung von Werbemit-

teln auf eine bestimmte Zielgruppe. Damit nehmen Sie hohe Streuverluste und auch

eine geringere Kampagnenleistung in Kauf. Legen Sie daher Ihr Augenmerk auf eine

inhaltlich relevante Aussteuerung Ihrer Werbemittel, damit Ihre Bannerkampagne

gute Leistungen erzielt. Wie Sie in Abbildung 1.36 sehen, werben Saturn und auch

Hewlett-Packard auf der Website www.chip.de, die eine technikaffine Zielgruppe

anspricht. Die Ausrichtung auf Zielgruppen lässt sich inzwischen recht genau steuern.

Abbildung 1.36  Bannerschaltung von Saturn auf »chip.de«

6212.book  Seite 75  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



1 Der Weg zur erfolgreichen Website

76

Schlechte Bannerwahl

Schonen Sie die Nerven Ihrer potenziellen Kunden, und vermeiden Sie aufpoppende

oder blinkende Werbemittel! Die Verärgerung der Benutzer, die von den Bannern

terrorisiert werden, kann auf Ihre Marke abfärben. Setzen Sie daher Bannerformate

ein, die den Besucher einer Website nicht stören, und steuern Sie die Werbemittel

möglichst passend zum inhaltlichen Kontext aus. Damit erhöhen Sie die Chance,

echte Interessenten zu erreichen, die Ihr Werbemittel anklicken. Vermeiden Sie Ban-

ner, die sich nicht schließen lassen, Banner, die beim Scrollen mitwandern, oder Ban-

ner, die sich nach dem Schließen nach kurzer Zeit wieder öffnen.

Erstellen Sie stattdessen Bannersets (das heißt Banner in verschiedenen geläufigen

Formaten) passend zu Ihrem Produktangebot. Betreiben Sie beispielsweise einen

Online-Shop, so können Sie für die unterschiedlichen Kategorien jeweils eigenstän-

dige, inhaltlich abgestimmte Banner erstellen (siehe Abbildung 1.37). Damit sprechen

Sie Ihre Zielgruppe genauer an. Ziehen Sie auch animierte Banner in Betracht, da hier

der Gestaltungsspielraum wesentlich größer ist.

Abbildung 1.37  Animierte Banner in verschiedenen Formaten von Musicload

1.4.8    Unwirksames E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing gehört zu den meistgenutzten Werbeformen im Internet. Trotz

dieser weiten Verbreitung werden immer noch grundlegende Fehler begangen. Um

professionell E-Mail-Marketing zu betreiben, vermeiden Sie die im Folgenden be-

schriebenen Fehler.
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Fehlende Angaben und Funktionen

Newsletter ohne Impressum gelten als unseriös. Kommen Sie deshalb der gesetzli-

chen Forderung nach, und geben Sie in Ihrem Newsletter Ihr Impressum an. Zudem

ist gesetzlich festgelegt, dass es eine Möglichkeit für den Empfänger geben muss, sich

von dem entsprechenden Newsletter wieder abzumelden. Stellen Sie diese Option

möglichst einfach, z. B. mit einem Klick auf einen Abmeldelink, zur Verfügung (siehe

Abbildung 1.38).

Abbildung 1.38  Ausschnitt aus dem Newsletter von »geo.de« mit Impressum und 

Abmeldelink am Ende

Kein eindeutiger Absender, keine ansprechende Betreffzeile, keine Personalisierung

Absender und Betreff sind entscheidende Kriterien dafür, ob ein Newsletter geöffnet

wird oder direkt in den Papierkorb wandert. Investieren Sie also ausreichend Energie

in die Formulierung der Betreffzeile. Der Betreff sollte konkret benennen, was der

Empfänger verpasst, wenn er die E-Mail ignoriert, und dadurch neugierig auf den

Inhalt machen. Der Absender sollte klar erkennbar sein.

Sprechen Sie Ihre Empfänger und potenziellen Kunden möglichst direkt und persön-

lich an, je nachdem, welche Daten Ihnen vorliegen (siehe Abbildung 1.39). Gehen Sie

mit diesen Daten jedoch äußerst sensibel um. Es ist ärgerlich, wenn die erste Zeile

eines Newsletters »Hallo, Frau Peter Meier lautet«.
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Abbildung 1.39  Personalisierte Anrede beim Newsletter vom BUND e. V.

Kein Mehrwert

Wenn Sie einen festen Leserstamm für Ihren Newsletter aufbauen möchten, dann

versorgen Sie Ihre Empfänger mit echten Informationen. Marketingtexte sind weit-

aus weniger interessant als Testergebnisse oder Hinweise auf Aktionen und konkrete

Produktinformationen. Halten Sie möglichst fest, welche Themen bei der Leserschaft

gut ankommen; die verschiedenen Tools zum Newsletter-Versand bieten hier oft-

mals entsprechende Möglichkeiten. Zudem sollten Sie auf ein strukturiertes Erschei-

nungsbild achten. Gliedern Sie die Inhalte, heben Sie Wichtiges hervor, oder stellen

Sie es an den Anfang. Viele Leser überfliegen Newsletter lediglich und bleiben an den

für sie interessanten Stellen hängen. Ihr Newsletter sollte zudem einen überschauba-

ren Umfang haben.

Unpassende Versandfrequenz

Stellen Sie sich vor, Ihr Newsletter ist ein Telefon. Rufen Sie Menschen an, wenn Sie

nichts zu sagen haben, oder machen Sie leidenschaftlich Telefonterror? Verschaffen

Sie sich nur Gehör, wenn Sie auch tatsächlich etwas zu sagen haben. Es gibt verschie-

dene Studien über den besten Wochentag zum Newsletter-Versand. Testen Sie ver-

schiedene Versandzeiten, und analysieren Sie die entsprechenden Leistungen, da es

kein Patentrezept für einen optimalen Versandzeitpunkt gibt.
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1
Wenn Sie mehr zu den Themen rund um E-Mail-Marketing wissen möchten, legen

wir Ihnen Kapitel 14, »E-Mail- und Newsletter-Marketing«, ans Herz.

1.4.9    Unentdecktes Potenzial

Ihre Website erzielt nicht die Leistung, die Sie sich wünschen? In der Praxis sind

regelmäßige Tests und Maßnahmen zur Conversion-Optimierung noch wenig eta-

bliert. Dabei bergen Sie enormes Potenzial, denn niemand kann besser sagen, was

Kunden wollen, als die Kunden selbst. Der erste Schritt ist also schon getan, wenn Sie

Tests und Optimierungsmaßnahmen fest in Ihre Abläufe einplanen. Jedoch können

dabei verschiedenste Fehler passieren. Vor einigen werden wir Sie auf den folgenden

Seiten warnen.

Gar nicht testen

Nicht Sie, sondern Ihre Kunden entscheiden, was sie wollen. Warum also nicht die Ent-

scheidung den Kunden überlassen? Es gibt verschiedene Möglichkeiten, eine Website

zu testen. Fragen Sie Ihre Zielgruppe, was ihr fehlt oder was missverständlich ist. Kun-

denorientierung lautet hier das Motto. Integrieren Sie Tests in den Prozess Ihrer Web-

site-Erstellung. In jeder Phase, von der Konzeption über das Online-Stellen bis zur

regelmäßigen Optimierung, bieten sich Tests an. Über Web-Analytics-Daten sowie

Befragungen und Testgruppen können Sie sich ein recht genaues Bild von Ihren Be-

suchern machen. Sie werden staunen, welche Ergebnisse ans Tageslicht kommen. Da-

rauf wären Sie in internen Diskussionen möglicherweise nicht gekommen.

Unklare und ungenaue Testergebnisse

Testen Sie nicht um des Testens willen. Analysieren Sie Schwachstellen Ihrer Website,

und überlegen Sie sich genau, welche Elemente und Bereiche Sie austesten möchten.

Ihnen sollte das Ziel des Tests unbedingt klar vor Augen stehen. Überlegen Sie sich

daher im Vorfeld genau, was Sie mit einem Test erreichen möchten.

Angenommen, Sie haben einen aktiven Landing-Page-Test, bei dem Sie beispiels-

weise zwei unterschiedliche Handlungsaufforderungen testen. Nun möchten Sie

weitere Veränderungen an Ihrer Website vornehmen und ändern auf allen Seiten die

Buttonfarbe und tauschen auch auf den Testseiten Bilder aus. Um aussagekräftige

Ergebnisse zu erzielen, sollten Sie Ihre Varianten während des Testzeitraums nicht

verändern, auch wenn sie nicht unmittelbar das Testelement (in diesem Fall die

Handlungsaufforderung) betreffen. Sie verändern jedoch das Zusammenspiel der

Elemente auf der Website, und das kann unterschiedliche Auswirkungen haben. Ver-

meiden Sie es daher unbedingt, einen aktiven Test zu verändern.
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Zu kurzes Testen

Beim Testen ist Geduld angebracht. Warten Sie, bis Ihr Test statistisch signifikante

Ergebnisse liefert. Leichte Schwankungen, insbesondere wenn Sie Details auf Ihrer

Website testen, sind normal. Gerade wenn Sie Websites testen, deren Traffic sich in

Grenzen hält, müssen Sie mit einer längeren Testphase rechnen und sollten Tests

nicht frühzeitig beenden.

Fehlendes Vertrauen

Im Internet haben Sie nur einen Bruchteil einer Sekunde Zeit, Vertrauen zu wecken.

Unseriöse und suspekte Websites werden schnell wieder verlassen. Arbeiten Sie

daher mit vertrauensbildenden Elementen, wie beispielsweise Siegeln, Auszeichnun-

gen, Referenzen und Kundenstimmen. Stellen Sie sich die Frage, was Kunden mögli-

cherweise von einem Kauf abhält, und eliminieren Sie diese Aspekte. Parship

präsentiert sowohl Auszeichnungen, Siegel und Kundenmeinungen als auch Erfolgs-

geschichten (siehe Abbildung 1.40).

Abbildung 1.40  Vertrauensbildende Elemente bei Parship
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Unklare oder fehlende Handlungsaufforderung

Fordern Sie Ihre Nutzer zu einer konkreten Aktion auf. Die Handlungsaufforderung

sollte Ihrem Website-Ziel entsprechen und das wichtigste Element Ihrer Website

sein. Alle anderen Elemente sollten diese Aufforderung möglichst unterstützen. Tes-

ten Sie unterschiedliche Formulierungen, und stellen Sie Ihren sogenannten Call to

Action (CTA) im sichtbaren Seitenbereich dar, so dass der Nutzer ihn, ohne zu scrol-

len, sehen kann. Mühelos erkennbar ist der Call-to-Action-Button auf der Website

linkedin.com, wie Sie in Abbildung 1.41 sehen.

Abbildung 1.41  Der Call to Action bei LinkedIn

Detailliertere Informationen zur Conversion-Optimierung und zu Testverfahren fin-

den Sie in Kapitel 8, »Conversion-Rate-Optimierung (CRO)«, und in Kapitel 9, »Test-

verfahren«.

1.4.10    Unzureichende Monetarisierung

Wenn Sie eine Website betreiben, möchten Sie möglichst viele Besucher haben. Ein

Ziel kann aber auch sein, direkt über die Website möglichst viel Geld zu verdienen.

Oftmals werden jedoch Websites aufgesetzt, die dieses Ziel nicht genügend errei-

chen. Schauen wir uns also häufige Fehler an. Wenn Sie ein nichtkommerzieller Web-

site-Betreiber sind, können Sie diese Punkte überspringen. Grundlegend ist hier, wie

zu Anfang dieses Kapitels beschrieben, eine durchdachte Strategie.

6212.book  Seite 81  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



1 Der Weg zur erfolgreichen Website

82

Fehlender Überblick über die Einnahmequellen und den Markt

Kennen Sie bereits alle Möglichkeiten, Einnahmen im Internet zu erzielen? Sie soll-

ten sich informieren, wenn Sie im Internet aktiv werden wollen. Dies ist ein sehr spe-

zieller und schneller Markt, der ständig neuen Entwicklungen unterliegt. Daher raten

wir allen Neueinsteigern, sich ausführlich über die Möglichkeiten des Internets und

die Methoden zu informieren und diese auszutesten. Auch eine Kombination ver-

schiedener Geschäftsmodelle ist denkbar. So beruht beispielsweise das Geschäftsmo-

dell von eBay auf verschiedenen Standbeinen: Zum einen handelt es sich hier um

einen Online-Marktplatz, auf dem Produkte verkauft werden (Provisionsmodell).

Zum anderen werden Einnahmen über die Vermarktung von Werbeflächen generiert

(siehe Abbildung 1.42). In Kapitel 18, »Monetarisierung – Einnahmen mit der Website

erzielen«, geben wir Ihnen einen Überblick über die wichtigsten Einnahmequellen.

Abbildung 1.42  eBay-Produktseite mit Bannerplatzierung von Philips

Falsche Affiliate-Programme

Es kommt häufiger vor, dass Website-Betreiber Affiliate-Programme einbinden,

ohne dass Einnahmen erzielt werden. Dies kann daran liegen, dass nur selten auf die

Zahlen geschaut wird und die Affiliate-Banner nur nebenbei in die Website integriert

wurden. Häufiger ist es der Fall, dass einfach die falschen Affiliate-Programme einge-

bunden werden, die die Website-Nutzer nicht ansprechen und folglich nicht ange-

klickt werden. Wir empfehlen Ihnen hier: Ganz oder gar nicht! Wenn Sie sich für das
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Affiliate-Marketing entscheiden, dann ziehen Sie es konsequent durch. Schauen Sie

regelmäßig auf Klickraten, und testen Sie verschiedene Programme gegeneinander,

um die größtmögliche Effizienz Ihrer Anzeigenflächen zu bekommen. Testen Sie

auch verschiedene Bannerplatzierungen auf Ihrer Website, variieren Sie die einzel-

nen Programme, und tauschen Sie sich mit den Affiliates aus. Gerade im Affiliate-

Marketing kann ein enger, partnerschaftlicher Kontakt zwischen Affiliate und Wer-

betreibendem sinnvoll sein.

Anzeigen werden manuell oder ineffizient platziert

Bei kleineren Website-Betreibern sieht man häufig, dass Werbeflächen manuell plat-

ziert und in den Quellcode integriert werden. Bedenken Sie, dass jede Änderung der

Anzeigen Aufwand bedeutet. Nutzen Sie daher besser automatische Werbepro-

gramme, die die Banner anhand von Algorithmen ausliefern. Dies leistet z. B. Google

AdSense mit thematisch auf Ihre Website abgestimmten Anzeigen. Ziehen Sie auch

den Einsatz eines Adservers in Erwägung, mit dem Sie zentral alle Werbeflächen steu-

ern können.

Häufig sieht man Werbeanzeigen, die an ungünstigen Stellen platziert sind und die

mit hoher Wahrscheinlichkeit niemand anklicken wird. Überdenken Sie daher genau

das Konzept für die Platzierung von Werbung auf Ihrer Website. Eventuell fahren Sie

sogar besser, wenn Sie irrelevante Werbeflächen einfach weglassen. Sie belästigen

damit Ihre Besucher weniger, und Ladezeiten können auch davon profitieren. Even-

tuell erreichen Sie also durch das Weglassen von Anzeigen mittelfristig höhere Ein-

nahmen, da Nutzer Ihre Website gerne wiederholt aufrufen. Messen Sie zudem die

Performance jeder einzelnen Anzeigenfläche.

1.5    Online-Marketing per Agentur

In einigen Fällen ist es sinnvoll, die Arbeit mit der Website an spezielle Online-Marke-

ting-Agenturen abzugeben (auch Outsourcing genannt) oder Beraterleistungen hin-

zuzuziehen. Wenn Sie beispielsweise nicht die Zeit aufbringen können, sich intensiv

mit Kampagnen bzw. Maßnahmen zu beschäftigen, oder einzelne Optimierungs-

schritte im Vorfeld mit einem Experten besprechen möchten, bietet sich das an. Im

Folgenden geben wir Ihnen einige Hinweise, worauf Sie bei der Auswahl eines geeig-

neten Dienstleisters achten sollten.

Im ersten Schritt sollten Sie sich ein Bild davon machen, welche Agenturen und

Dienstleister es am Markt gibt. Dabei sollten Sie sich bewusst machen, wofür genau

Sie externe Unterstützung benötigen. Möchten Sie beispielsweise eine größere Kam-

pagne durchführen, kann eine Online-Agentur sinnvoll sein. Vielleicht möchten Sie
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aber auch über ein bestimmtes Zeitfenster punktuell Expertentipps hinzuziehen, so

macht gegebenenfalls ein externer Berater für Sie mehr Sinn. Die Entscheidung lässt

sich also nicht allgemein festlegen und hängt von Ihrem individuellen Vorhaben und

auch von Ihrem Budget ab.

Online-Marketing-Agenturen nach Umsatzvolumen 2017

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) veröffentlicht jährlich ein Internet-

agentur-Ranking (nachzulesen unter www.agenturranking.de), sortiert nach Umsatz-

volumen pro Jahr. Für 2017 ergab sich danach folgende Liste der zehn größten

Agenturen:

1. SapientRazorfish

2. Plan.Net Gruppe

3. team neusta

4. Reply – Digital Experience

5. UDG United Digital Group

6. PIA Performance Interactive Alliance für digitales Marketing GmbH

7. diconium GmbH

8. Publicis Pixelpark GmbH

9. SinnerSchrader AG

10.diva-e Digital Value Enterprise GmbH

Darüber hinaus gibt es viele weitere deutlich kleinere Online-Agenturen, die sich

zum Teil auf Einzelbereiche spezialisiert haben. Die größeren Agenturen treffen Sie

aller Wahrscheinlichkeit nach auch auf populären Messen wie der dmexco in Köln

an. Am Ende des Buchs, in Anhang A, finden Sie eine Liste relevanter Veranstaltun-

gen, auf denen Sie Agenturen und weitere Dienstleister treffen können.

Nachdem Sie sich einen Marktüberblick verschafft haben, erfolgt im zweiten Schritt

eine Vorselektion anhand Ihrer Bedürfnisse. Auswahlkriterien können dabei z. B.

Unternehmensalter, -größe, Referenzen und Kompetenzen sowie die örtliche Nähe

sein. Sicherlich spielt bei einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit immer auch

Sympathie eine wichtige Rolle. Wie schon erwähnt, ist ebenfalls das Budget ein Ent-

scheidungskriterium – daher sollten Sie sich auch ein Bild über die jeweiligen Hono-

rare verschaffen.

Nun haben Sie eine Vorauswahl an Dienstleistern getroffen (wir empfehlen, etwa vier

Anbieter auszuwählen), die Sie in einem dritten Schritt kontaktieren. Dazu sollten Sie

Eckdaten zu Ihrem Vorhaben, Ihre Anforderungen, Ihren Zeitrahmen und Ihr Ziel

möglichst konkret zusammenstellen.
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1Vorbereitung für eine Agenturzusammenarbeit (Briefing)

Die Zusammenstellung aller wichtigen Informationen zu Ihrem Vorhaben für einen

externen Dienstleister wird auch als Briefing bezeichnet. Darin sollten Sie beispiels-

weise folgende Fragen beantworten:

� eigene Kurzvorstellung mit Angaben zu Ihrer Website und Kontakt

� Zielvorstellung:

– Welche Zielgruppe möchten Sie ansprechen?

– Kenntnisse zur Zielgruppe

– Was möchten Sie erreichen?

– In welchem Zeitrahmen möchten Sie Ihr Ziel erreichen?

� bisherige (Marketing-)Maßnahmen und Erfolge/Erfahrungen

� Angaben zu möglichen Wettbewerbern und deren Websites

� Zuständigkeiten und Ansprechpartner auf Agentur- und Auftraggeberseite

� Gestaltungsrichtlinien (Corporate Design) und Informationen zu Materialien

(z. B. Bildmaterialien, Produktabbildungen)

� technische Eckdaten bzw. Besonderheiten (z. B. CMS-System, Tracking-System)

� Vorgehensweise und einzelne Maßnahmen in Absprache mit dem Dienstleister

� konkreter Budgetrahmen und Honorarvorstellungen

Achten Sie darauf, dass Ihr Briefing alle notwendigen Informationen enthält, die Ihr

Dienstleister benötigt, um ein entsprechendes Angebot bzw. Lösungskonzept zu

erstellen. Sie sollten Ihre Angaben jedoch nicht zu eng fassen, um auch noch Gestal-

tungsspielraum zu ermöglichen.

Je nachdem, was Sie in Auftrag geben möchten (z. B. Website-Erstellung, Redesign,

Online-Marketing-Kampagne), können Sie sich zum einen ein Angebot zusenden las-

sen oder zum anderen in aufwendigeren Fällen auch einen sogenannten Agentur-

Pitch (Agenturausschreibung) ansetzen. Das bedeutet, dass verschiedene Anbieter

Lösungskonzepte präsentieren und Sie anschließend die passendste Agentur beauf-

tragen. Diese Pitch-Präsentationen werden teilweise vergütet – auch dies sollten Sie

im Vorfeld besprechen. In Falle eines Pitches kommen in der Praxis auch Geheimhal-

tungsvereinbarungen (Non-Disclosure-Agreement, NDA) zum Einsatz, die festlegen,

dass das Vorhaben nicht an die Öffentlichkeit gelangt. In einer derartigen schriftli-

chen Vereinbarung wird festgehalten, dass interne Informationen streng vertraulich

behandelt werden und nicht an Dritte weitergegeben werden dürfen.

Planen Sie einen Agentur-Pitch möglichst in einem kurzen Zeitraum – gegebenen-

falls sogar am gleichen Tag –, so dass Sie eine gute Vergleichbarkeit der Dienstleister

ermöglichen. Abgesehen von der Lösungspräsentation sollten auch Sie den Dienst-
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leister beim Pitch-Termin genau kennenlernen, um eine Entscheidung fällen zu kön-

nen. Dazu gehört beispielsweise die Klärung folgender Punkte:

� (erfolgsbasierte) Vergütungsmodelle insbesondere für Online-Marketing-Kampa-

gnen

� Vertragslaufzeiten

� Exklusivitätsrechte (Wettbewerbsausschluss)

� Referenzen, Zertifikate und Auszeichnungen

Wir empfehlen Ihnen, im Anschluss an die einzelnen Pitch-Präsentationen ausrei-

chend Zeit für Nachfragen und Diskussionen einzuplanen. Der letzte Schritt besteht

darin, den passendsten Anbieter auszuwählen.

Fehler beim Agentur-Pitch vermeiden

Das Gallup Institut und der Marketing Club Österreich untersuchten die wichtigsten

Fehler bei einem Pitch sowohl auf Agentur- als auch auf Unternehmensseite. So

ärgern sich Agenturen beispielsweise über mangelnde Wertschätzung, zu wenig

Aufmerksamkeit während des Pitches und über zu unbefriedigende Briefing-Kennt-

nis der Jury. Auf Unternehmensseite liegen die Fehler der Agenturen z. B. in zu wenig

Kundenempathie, Unpünktlichkeit und schlechter Präsentationsleistung.

Damit die Zusammenarbeit mit einem externen Dienstleister möglichst reibungslos

funktioniert, sollten Sie auf einige Punkte besonders Acht geben: Ein enger und

direkter Kontakt zu Ihrem Ansprechpartner ist hier besonders wichtig. Wenn Ihre

Agentur nicht ortsansässig ist, kann es sinnvoll sein, regelmäßige Vor-Ort-Gespräche

zu vereinbaren. Legen Sie Meilensteine fest, also Termine, an denen Sie Zwischen-

ziele erreicht haben möchten. Im Allgemeinen ist iteratives Arbeiten empfehlens-

wert, bei dem jeweils kleine Projektpakete bearbeitet werden. Dokumentieren Sie

genau, wann welche Absprachen getroffen wurden, und lassen Sie sich Vereinbarun-

gen (z. B. telefonische Absprachen) zusätzlich schriftlich bestätigen (beispielsweise

per E-Mail). Legen Sie Teillieferungen und Teilabnahmen fest, bei denen Sie einzelne

Schritte einer größeren Umsetzung freigeben. Bedenken Sie, dass diese Abnahme-

prozesse einige Zeit in Anspruch nehmen und Ihre Korrekturen umgesetzt werden

müssen. Besprechen Sie auch die Anzahl der Korrekturschleifen mit Ihrem Dienst-

leister, damit die zeitlichen Fristen nicht gefährdet werden.

Und Sie ahnen es vielleicht schon: Auch die Steuerung einer Agentur ist mit Arbeit

verbunden. Ein hundertprozentiges Outsourcing an Externe gibt es nicht. Mit den

nun folgenden Buchkapiteln wollen wir Ihnen Hilfestellung für die ersten Schritte zu

einer erfolgreichen Website geben.
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Kapitel 10 

Web-Analytics

»80 % of the time you/we are wrong about what a customer 

wants/expects from our site experience.«

– Avinash Kaushik (Digital Marketing Evangelist)

In diesem Kapitel lernen Sie, wie Sie die Nutzung Ihrer Website genau analysieren

können, und welche Kennzahlen von besonderer Bedeutung sind. Sie erfahren,

welche Tools es gibt, und bekommen einen Einblick in das häufig eingesetzte Web-

analysesystem Google Analytics. Außerdem lernen Sie die Auswertung des Web-

site-Besucherverhaltens kennen und bekommen eine Einführung in die Wett-

bewerbsanalyse. Für fortgeschrittene Leser werfen wir noch einen Blick auf tiefer

gehende Aspekte der E-Commerce-Messung, der Trichteranalyse sowie der Multi-

Channel-Analyse. Am Ende des Kapitels folgt wie immer ein Kurzüberblick »to go«

und eine Checkliste.

Um eine erfolgreiche Website aufzubauen, ist es unerlässlich, Website-Ziele festzule-

gen, mit denen Sie den Erfolg messen und bewerten können. Beim Messen der Ziele

helfen Ihnen besonders die Web-Analytics-Methoden und -Werkzeuge. Aber nicht nur

das Messen von Erfolg, sondern auch die Nutzung der Daten für die Optimierung

Ihrer Website steht beim Thema Web-Analytics auf der Agenda. So können Sie z. B. das

Klickverhalten Ihrer Website-Benutzer analysieren oder Abbruchraten kontrollieren.

Analog zum Begriff Web-Analytics werden die Bezeichnungen Web-Controlling oder

Webanalyse im deutschen Sprachgebrauch genutzt. Mit Web-Analytics-Methoden

können Sie Besucher und Kunden besser verstehen, Online-Marketing-Maßnahmen

effizienter gestalten und die Website-Usability optimieren. Hinzu kommt die Wettbe-

werbsanalyse: Es ist natürlich gut zu wissen, wo Sie selbst mit Ihrer Website stehen,

ebenso wichtig ist aber der Vergleich mit dem Wettbewerb. Auch hier gibt es Möglich-

keiten und Tools, um einen Vergleich mit anderen Websites herzustellen. Auf diese

gehen wir in Abschnitt 10.4, »Wettbewerbsanalyse – wie gut sind andere?«, näher ein.

Die Grundlage für das Arbeiten im Web-Analytics-Bereich stellen Zahlen dar. Es gibt

eine ganze Reihe unterschiedlicher Kennzahlen, die wir als Erstes näher erklären wer-

den. Zusammenfassend halten wir fest, dass Sie mit Web-Analytics insbesondere fol-

gende wichtige Fragen klären:

� Wie viele Nutzer besuchen meine Website?

� Wie verhalten sich Besucher auf der Website?
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� Erreiche ich meine Marketingziele effektiv und effizient?

� Wo sind Schwachstellen auf der Website, die es sich lohnt, zu optimieren?

� Wie steht meine Website im Vergleich zu Mitbewerbern da?

10.1    Wichtige Kennzahlen

Sie erkennen, dass es bei der Webanalyse um viele Zahlen geht, die wir Ihnen hier

vorstellen wollen. Die Kennzahlen werden meist einheitlich verwendet, können aber

in den verschiedenen Tools unterschiedlich benannt sein, da sich zum Teil andere

Begriffe in Deutschland gegenüber den USA etabliert haben. Traffic ist ein gängiger

und häufig benutzter Begriff für das Besucheraufkommen auf einer Website. Die

wichtigsten Kennzahlen für das Besucheraufkommen haben wir an dieser Stelle zu-

sammengefasst.

Wichtige Kennzahlen zum Besucheraufkommen

� Visitor (Besucher oder Nutzer)

Ein Visitor ist ein Besucher einer Website. Der Unique Visitor ist ein eindeutig

identifizierter Besucher innerhalb eines bestimmten Zeitraums. Webanalyse-

tools bestimmen den Visitor entweder über ein Besucher-Cookie oder über eine

Nutzer-ID, mit der Daten auch über verschiedene Geräte verknüpft werden kön-

nen (wie z. B. beim Google-Analytics-Standard Universal Analytics). Die Kennzahl

Visitor zählt zu den wichtigsten Zahlen im Online-Marketing und beschreibt die

Reichweite einer Website. So können Sie z. B. ermitteln, welchen Anteil der Inter-

netnutzer Sie mit Ihrem Angebot bedienen. Zudem wird häufig die Kennzahl neue

Besucher oder Nutzer (New Visitor) ermittelt, womit analysiert werden kann, wie

viele Erstbesucher Sie haben, die bisher noch nicht auf Ihrer Website waren.

� Visit bzw. Session (Besuch oder Sitzung)

Als Visit oder Session wird der Besuch einer Website bezeichnet. Üblicherweise

endet ein Visit, wenn ein Besucher den Browser schließt oder nach 30 Minuten

Inaktivität, das heißt, wenn eine halbe Stunde lang keine weitere Seite der Web-

site mehr aufgerufen oder keine weitere Interaktion vom Nutzer ausgeführt wird.

So kann beispielsweise ein Besucher mehrere Besuche an einem Tag absolvieren.

Die Anzahl an Visits gibt an, wie häufig eine Website aufgesucht wird, und ist

damit wohl die wichtigste Kennzahl zur Bewertung des Besucheraufkommens.

Wahrscheinlich werden Ihnen bei intensiver Beschäftigung mit dem Thema Web-

Analytics noch weitere Kennzahlen wie Bounce-Rate, Conversion-Rate, Click-Through-

Rate (CTR) und Verweildauer auffallen. Diese Kennzahlen zum Besucherverhalten

nutzen wir auch in diesem Buch, und wir beschreiben die einzelnen Begriffe in den

entsprechenden Abschnitten. In unserem Glossar am Ende des Buches können Sie
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jederzeit Fachbegriffe nachschlagen. Die Conversion-Rate besprechen wir ausführ-

lich in Kapitel 8, »Conversion-Rate-Optimierung (CRO)«.

Wichtige Kennzahlen zum Besucherverhalten

� Page Impression bzw. Page View (Seitenaufruf)

Die Kennzahl Page Impression (PI), auch Page View genannt, bezeichnet einen

Seitenaufruf durch einen Nutzer. Darüber lässt sich ermitteln, wie viele einzelne

Seiten die Benutzer auf Ihrer Website abrufen. Insbesondere für werbefinan-

zierte Websites ist die Kennzahl wichtig, da mit jedem Seitenaufruf mehr Wer-

bung ausgespielt werden kann.

� Bounce-Rate (Absprungrate)

Die Kennzahl Absprungrate, auch Bounce-Rate genannt, bezeichnet das Verhält-

nis, wie viele Nutzer nach dem Aufrufen einer Seite keine weitere Aktion ausfüh-

ren. Eine hohe Bounce-Rate zeigt also Probleme mit der Website, seien es z. B.

uninteressante Informationen, unpassende Gestaltung oder ein unzureichendes

Navigationskonzept.

� Time-on-Site (Sitzungsdauer, Verweildauer)

Die Kennzahl Verweildauer, auch Time-on-Site genannt, bezeichnet die Zeit, wie

lange der durchschnittliche Nutzer auf Ihrer Website verbringt. Damit können

Sie erkennen, ob es nur wenige Sekunden sind oder mehrere Minuten. Interes-

sant ist die Kennzahl für Analysen, wenn Sie Änderungen an der Seite vorneh-

men oder neue aufmerksamkeitsstarke Inhalte zur Verfügung stellen.

Der große Vorteil bei Online-Medien ist die genaue Messbarkeit über Web-Analytics-

Systeme. So können z. B. Werbekampagnen online viel genauer gesteuert und analy-

siert werden als beispielsweise Anzeigen in Zeitschriften. Machen Sie sich daher diese

Eigenschaft zunutze, und messen Sie Ihren Erfolg! Aber berücksichtigen Sie: Kennzah-

len können bei der Messung mit unterschiedlichen Tools abweichen. Dies kann z. B.

durch unterschiedliche Positionen des Tracking-Pixels im HTML-Code Ihrer Website

oder durch verschiedene Messmethoden oder Cookie-Laufzeiten vorkommen.

Wenn Sie Ihr eingesetztes Web-Analytics-Tool aufrufen, werden Sie die wichtigsten

Kennzahlen zu Ihrer Website direkt angezeigt bekommen. Häufig wird hier ein Zeit-

verlauf dargestellt, um die Entwicklungen der Besucherzahlen der letzten Tage, Woche

oder Monate schneller erkennen zu können. In Abbildung 10.1 sehen Sie exemplarisch

eine Webanalyse-Übersicht zu einer Website mit dem Tool Matomo.

Web-Analytics-Kennzahlen sind von verschiedenen Einflussfaktoren abhängig. Das

kann z. B. das Wetter sein, das die Internetnutzung stark beeinflusst, oder auch

Urlaubszeiten und Feiertage, z. B. Weihnachten. Zudem gibt es große Ereignisse wie

eine Fußballweltmeisterschaft, die das Internetnutzungsverhalten stark bestimmen

können. Beachten Sie diese Einflüsse, wenn Sie z. B. Daten aus verschiedenen Jahren

oder Monaten vergleichen. Hinzu kommt, dass Zusammenhänge in den Kennzahlen
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bestehen. So steigen z. B. die Page Impressions (PI) einer Website, wenn die Visit-Zah-

len steigen. Betrachten Sie daher besser relative Zahlen statt absoluter Werte. Es ist

also nicht nur wichtig, die Gesamtzahl der Seitenaufrufe zu kennen, sondern auch

die Anzahl der Seitenaufrufe pro Website-Besuch (Seiten/Sitzung oder PI/Visit).

Abbildung 10.1  Webanalyse-Kennzahlen einer Website (Quelle: Matomo)

10.2    Webanalysetools im Einsatz

Grundlage für die Arbeit im Bereich Web-Analytics sind diverse Tools und Pro-

gramme. Zu jeder Website gehört auch ein Web-Analytics-System, das den Traffic

messen und analysieren kann. Die meisten bekannten Tools arbeiten bei der Erfas-

sung von Website-Aufrufen mit sogenannten Tracking-Pixeln und JavaScript-Log-

ging. Über eine kleine integrierte Bilddatei oder JavaScript-Elemente, die der Nutzer

automatisch mit der Seite aufruft, wird der Website-Besuch erfasst und technische

Nutzerdaten ermittelt. Außerdem kommen Cookies zum Einsatz, die auf dem Rech-

ner des Nutzers gespeichert und später ausgelesen werden können. Bei geräteüber-

greifenden Standards wie Universal Analytics kommt stattdessen die User-ID zum

Einsatz. Hiermit können Visits eines einzigen Besuchers über verschiedene Geräte

miteinander verknüpft werden. Angesichts der Tatsache, dass Nutzer heutzutage

über immer mehr Geräte (Laptop, Tablet, Smartphone, Smartwatch etc.) aufs Internet

zugreifen, ergibt diese Messtechnologie ein deutlich realistischeres Bild über die Nut-
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zung Ihrer Website und mobilen Apps. Zusätzlich zu diesen häufig verwendeten

Methoden können Sie sich die Logfiles Ihres Webservers anschauen und analysieren.

Dies wird als Logfile-Analyse bezeichnet. Dabei wird jeder einzelne Seitenaufruf pro-

tokolliert und täglich abgespeichert.

10.2.1    Anbieter und Unterschiede

Für den Bereich Web-Analytics gibt es inzwischen mehrere spezialisierte Anbieter

und Softwarelösungen. Das bekannteste und meistgenutzte Tool ist hierbei Google

Analytics. Durch ihre kostenlose Nutzung, unkomplizierte Installation und einfache

Bedienung hat sich die Analysesoftware schnell verbreitet. Aber auch andere Anbie-

ter spielen eine wichtige Rolle. Vor allem große Websites und Online-Shops setzen

auf komplexe und kostenpflichtige Systeme. Die Hauptgründe für den Einsatz eines

kostenpflichtigen Web-Analytics-Systems liegen in einer schnelleren und genaueren

Datenverarbeitung, einem Rohdaten-Export, besseren Segmentierungsmöglichkei-

ten der Website-Besucher sowie in einem besseren Kunden-Support. Auch Klickket-

ten und Konversionsraten können mit spezialisierten Tools zum Teil detaillierter

ausgewertet werden. Nicht zuletzt kann auch der Grund sein, dass Sie Ihre Daten auf

einem deutschen Server speichern möchten, der den strengen Datenschutzbestim-

mungen Deutschlands unterliegt.

Wir haben Ihnen hier einen kurzen Überblick der Webanalysewerkzeuge zusammen-

gestellt, der aber aufgrund der schnellen Marktentwicklung keinen Anspruch auf

Vollständigkeit erhebt. Sie bekommen damit aber einen guten Einblick in die ver-

schiedenen Angebote. Die Preise für kostenpflichtige Tools sind meist von der

Anzahl an Seitenaufrufen und Interaktionen abhängig und bewegen sich zwischen

100 € bis zu mehr als 100.000 € pro Jahr.

Bekannte Web-Analytics-Anbieter

� Google Analytics (analytics.google.com)

Das aktuell meistgenutzte Webanalysetool wird von Google in der Standardversion

kostenlos angeboten und bietet eine einfache Installation und Nutzeroberfläche. In

Deutschland steht das Tool zwar seit einiger Zeit wegen Datenschutzbedenken in

der Kritik, ist aber dennoch auf den meisten Websites im Einsatz. Seit 2011 steht für

große Websites auch eine kostenpflichtige Premium-Version (Analytics 360) zur

Verfügung mit erweiterten Analysemöglichkeiten und besserem Kunden-Support.

Aber auch die kostenlose Basisversion wurde in den letzten Jahren um viele Funk-

tionen erweitert (wie z. B. die Echtzeitanalyse, Multi-Channel-Berichte, Universal

Analytics und Kohortenanalysen), die es mit kostenpflichtigen Lösungen durchaus

aufnehmen können. Seit Juli 2018 gehört Google Analytics zur neu formierten

Google Marketing Platform (marketingplatform.google.com), die weitere Soft-

warelösungen für die Website- und Anzeigenoptimierung enthält.
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� Adobe Analytics (www.adobe.com/de/data-analytics-cloud/analytics.html)

Adobe Analytics ist als Bestandteil der Adobe Marketing Cloud ein häufig genutz-

tes System, vor allem für große Websites, die auch weitere Adobe-Lösungen ein-

setzen. Mit Adobe Analytics können komplexe Analysen erstellt und im Rahmen

eines integrierten Marketing-Automation-Systems mit anderen Daten, z. B. der

Kampagnenplanung, verknüpft werden.

� Webtrekk (www.webtrekk.com) 

Webtrekk ist ein Angebot eines Webanalyseunternehmens aus Berlin, das ins-

besondere große deutsche Websites und Online-Shops analysiert. Die Software

positioniert sich als »User-Centric Analytics-Tool«, mit dem das Nutzerverhalten

detailliert analysiert werden kann.

� Matomo (matomo.org) 

Das Web-Analytics-System Matomo (ehemals Piwik) wurde als selbstgehostete

Lösung aufgebaut. Im Gegensatz zu den meisten anderes SaaS-Lösungen (Soft-

ware-as-a-Service), die dezentral im Internet gehostet werden, wird Matomo auf

dem eigenen Webserver installiert. Inzwischen bietet aber auch Matomo eine

Cloud-Lösung an. Da das Tool kostenlos zu nutzen ist, positioniert sich die Soft-

ware als Open-Source-Alternative zu Google Analytics.

� Weitere Web-Analytics-Anbieter sind beispielsweise econda (www.econda.de),

etracker (www.etracker.com) und Webtrends (www.webtrends.com).

Der Markt der Webanalysetools ist ständig in Bewegung, und es kündigt sich in den

kommenden Jahren eine weitere Konsolidierungsphase an, in der vor allem globale

Großkonzerne wie Adobe, IBM und Google weiter in integrierte Marketing-Auto-

mation-Lösungen investieren werden. Schaut man sich die Nutzung der verschiede-

nen Tools auf den Top 1.000 der deutschen Domains an, die unter web-analytics-

tools.com/usage-statistics-market-share-web-analytics-tools.html veröffentlicht wird,

ergibt sich ein guter Einblick in die Marktverteilung (siehe Abbildung 10.2). Sie sehen

deutlich, dass Google Analytics auch auf den deutschen Top-Domains gut vertreten ist

und dass die großen, kostenpflichtigen Tools wie Adobe Analytics oder etracker erst

mit Abstand auf Platz zwei und drei folgen. IVW ist kein eigenes Web-Analytics-Sys-

tem, misst aber die Seitenaufrufe verschiedener Websites, um diese transparent ver-

gleichen zu können und in Studien und für Werbekampagnen auszuwerten.

Viele große Websites setzen mehrere Webanalysetools gleichzeitig ein, um eine bes-

sere Vergleichsmöglichkeit zu bekommen. Besonders bei Geschäftsmodellen, die

stark von der Website und deren Reichweite abhängen, z. B. Online-Shops, ist dies auch

zu empfehlen. Ansonsten kann es bei Ausfall eines Tracking-Systems passieren, dass

Sie Ihre Online-Marketing-Aktivitäten quasi im Blindflug vornehmen müssen. Trotz-

dem sei darauf hingewiesen, dass mehrere Tracking-Pixel die Ladegeschwindigkeit

einer Website verlangsamen können – insbesondere, wenn Sie auf ältere Codeversio-

nen vertrauen. Daher sollten Sie nur wirklich notwendige Tracking-Tools einsetzen.
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Abbildung 10.2  Web-Analytics-Systeme der Top 1.000 ».de«-Domains 

(Quelle: web-analytics-tools.com)

Tipp

Wenn Sie wissen möchten, welche Website welches Web-Analytics-Tool einsetzt,

empfehlen wir Ihnen den Download der Browsererweiterung Ghostery. Das Tool ist

für Mozilla Firefox und Google Chrome verfügbar und zeigt neben Webanalysesys-

temen auch Tracker, Pixel und Beacons, die von Werbenetzwerken und Web-Pub-

lishern eingesetzt werden.

Anteil der Systeme
Top-Domains
(in Prozent)

 

  

5

6

8
9

j k l

7

m

3

4

2

137,4%

24,5

15

4,4

4,3

3,2

2,6
2

1,6 1,6 *** ** *

1

2
3

Google Analytics

IVW

ohne System

4

5
6

Adobe Analytics

etracker

Piwik

7

8
9

Webtrekk Q3

Digital Analytix

Analyzer NX

j

k
l

Econda Shop Mon m Coremetics Ana, * 0,5%

Webtrends Analytics, *** 1,1%

Clicktale, ** 0,8%

6212.book  Seite 617  Freitag, 2. November 2018  3:07 15



10 Web-Analytics

618

10.2.2    Google Analytics einrichten

Die Einrichtung von Web-Analytics-Werkzeugen geht in den meisten Fällen recht

einfach und unproblematisch. Wir zeigen Ihnen an dieser Stelle beispielhaft die

Einrichtung von Google Analytics. Falls Sie selbst noch kein Analysetool verwen-

den, empfehlen wir Ihnen, sich ebenfalls bei dem kostenfreien Tool zu registrieren. Sie

können die Einrichtung Schritt für Schritt mit unserem folgenden Leitfaden vorneh-

men.

Google-Konto erstellen

Sollten Sie noch kein Google-Konto mit einer E-Mail-Adresse haben, richten Sie sich

einfach ein neues Konto ein. Mehr als eine bestehende E-Mail-Adresse, ein Passwort

und das Akzeptieren der Nutzungsbedingungen brauchen Sie dafür nicht. Sie erhal-

ten dann eine E-Mail von Google, in der Sie den Bestätigungslink anklicken müssen,

um sich als Inhaber der Adresse zu verifizieren.

Bei Google Analytics anmelden

Rufen Sie jetzt die Google-Analytics-Startseite auf, z. B. indem Sie danach googeln

oder die Adresse analytics.google.com in Ihren Browser eingeben. Wenn Sie ein-

geloggt sind, gelangen Sie direkt in das Analysetool, sonst müssen Sie erst noch Be-

nutzernamen und Passwort Ihres Google-Kontos eingeben. Sie erreichen Google

Analytics auch über die neue Google Marketing Platform (siehe Abbildung 10.3).

Abbildung 10.3  Einstieg in Google Analytics über die Google Marketing Platform
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Sollten Sie schon Websites bei Google Analytics angemeldet haben, sehen Sie jetzt

die einzelnen Website-Profile. Falls noch keine Website eingerichtet ist, klicken Sie

auf Anmelden, so erscheint die Seite aus Abbildung 10.4, auf der Sie nun die Adresse

Ihrer Website, den Namen des Google-Analytics-Kontos (dies kann z. B. der Name

Ihrer Website sein), Ihre Branche und die Zeitzone angeben.

Abbildung 10.4  Anmeldung eines neuen Google-Analytics-Kontos

Im Anschluss müssen Sie die Nutzungsbedingungen akzeptieren. Damit haben Sie

ein Google-Analytics-Konto angelegt und bekommen einen Tracking-Code im Uni-
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versal-Analytics-Standard für Ihre Website angezeigt. Bauen Sie diesen nun in Ihre

Website ein. Dazu kopieren Sie den angegebenen Quellcode und fügen ihn dann in

jede zu analysierende Seite direkt nach dem öffnendem </head>-Tag ein. Wie das

genau aussieht, sehen Sie in folgendem Beispiel:

<!-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics -->
<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-XXXXXX-1">
</script>
<script>
window.dataLayer = window.dataLayer || [];
function gtag(){dataLayer.push(arguments);}
gtag('js', new Date());

gtag('config', 'UA-XXXXXX-1');
</script>

Listing 10.1  Google-Analytics-Tracking-Code

Über die vergangenen Jahre hat Google einige Änderungen an diesem Tracking-Code

vorgenommen. Die aktuelle Version nutzt das »global site tag« (gtag.js) zur Erfassung

von Webseitenaufrufen und Nutzerinteraktionen. Es lohnt sich, bei einer schon länger

bestehenden Website in das Setup von Google Analytics genauer hineinzuschauen

und eventuell Anpassungen vorzunehmen.

Tipp: IP-Anonymisierung in Google Analytics

Wir empfehlen Ihnen, noch folgende Ergänzung in der config-Zeile in den Tracking-

Code zu schreiben, damit die IP-Adressen der Nutzer anonymisiert werden:

gtag('config', 'UA-XXXXXX-1', { 'anonymize_ip': true });

Diese Anonymisierung ist insbesondere in Deutschland notwendig, da IP-Adressen

personenbezogene Daten sind. Die Anonymisierung beschränkt Ihre Webanalyse

nicht weiter ein und ist daher ein guter Schritt für mehr Datenschutz. Neben der

Anonymisierung der IP-Adressen gibt es viele weitere Möglichkeiten, den Standard-

code an spezifische Messbedürfnisse anzupassen. Eine Übersicht aller Codeanpas-

sungen findet sich in den Google-Richtlinien für Entwickler: developers.google.com/

analytics/devguides/collection/gtagjs/.

Sobald Sie den Tracking-Code in Ihre Website eingebaut haben, können Sie mit der

Webanalyse loslegen. Die Aufrufe Ihrer Website werden von nun an mitgezählt und

analysiert. Diese Informationen können Sie abrufen, indem Sie sich bei Google Ana-

lytics mit Ihrem Nutzerkonto einloggen. Sie sehen dann eine Übersicht über alle mit

Ihrem Konto verknüpften Websites, die über Google Analytics erfasst werden. Um

nun erste Informationen zu einer Website zu erhalten, klicken Sie auf das ge-
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wünschte Website-Profil. Daraufhin erscheint die Google-Analytics-Startseite mit

den wichtigsten Kennzahlen und einer Echtzeitanalyse, wie viele Nutzer sich gerade

auf Ihrer Website befinden.

Abbildung 10.5  Die Google-Analytics-Startseite

Sie können nun auf den Bericht Zielgruppenübersicht gehen, und bekommen

eine Übersicht mit der Entwicklung der Nutzerzahlen über die letzten 30 Tage oder

einen voreingestellten Zeitraum (siehe Abbildung 10.6). Sie sehen als Erstes den Traf-

fic-Verlauf der letzten 30 Tage, also wie viele Nutzer auf Ihre Website pro Tag kamen.

Außerdem sehen Sie die wichtigsten Kennzahlen zur Nutzung Ihrer Website und

erfahren, aus welchem Land die Besucher kamen und wie hoch der Anteil neuer

Besucher auf Ihrer Website ist. Sie sehen in dieser Übersicht auch, welche Browser

und welche Betriebssysteme genutzt und ob Ihre Seiten mit einem Mobilgerät aufge-

rufen wurden. Im Menüpunkt Akquisition erfahren Sie mehr über die wichtigsten

Zugriffsquellen, die Auskunft darüber geben, wie die Besucher zu Ihrer Website

gelangt sind (siehe auch Abschnitt 10.3.1, »Wie gelangen die Besucher auf Ihre Web-

site?«). Sie können sich die für Sie wichtigsten Berichte auch in einem sogenannten

Dashboard zusammenstellen.
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Abbildung 10.6  Zielgruppenübersicht in Google Analytics

Google Analytics Academy und IQ-Zertifizierung

Google bietet zahlreiche Informationen und Hilfeseiten zum Thema Google Ana-

lytics an, z. B. in der Google Analytics Academy (analytics.google.com/analytics/aca-

demy/). Wenn Sie tiefer in die Materie einsteigen möchten und zusätzlich gern eine

vorzeigbare Zertifizierung haben wollen, können wir Ihnen das Google-Analytics-IQ-

Programm empfehlen (support.google.com/partners/answer/6089738?hl=de). Hier be-

kommen Sie eine ausführliche Einführung in Google Analytics und einen Fortge-

schrittenenkurs. Damit können Sie sich im Anschluss testen und als Google Analytics

Professional zertifizieren lassen.

10.2.3    Google Tag Manager

Im vorherigen Abschnitt 10.2.2, »Google Analytics einrichten«, haben Sie gelernt, dass

Sie zur Messung der Aktivitäten auf Ihrer Website einen Tracking-Code auf Ihren Seiten

implementieren müssen. In vielen Fällen übernimmt Ihr Webmaster oder IT-Dienst-

leister diese Arbeit, und Sie sind darauf angewiesen, dass die Implementierung mög-
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lichst schnell und sorgfältig erfolgt. Wenn Sie den Code zu einem späteren Zeitpunkt

ergänzen oder ändern möchten oder einen anderen Code hinzufügen wollen (z. B. für

ein neues Werbenetzwerk), müssen Sie Ihren technischen Ansprechpartner erneut

bemühen. Das verursacht Verzögerungen, nicht selten Qualitätsverluste und zusätzli-

che Kosten. Gerade bei vielen unterschiedlichen Code-Elementen (auch Tags genannt)

kann sich außerdem die Ladezeit Ihrer Webseiten verschlechtern. Aus all diesen Grün-

den lohnt es sich, über den Einsatz eines Tag-Management-Systems nachzudenken.

Tag-Management-Systeme ermöglichen eine einfache, schnelle und effiziente Ver-

waltung von Codes zur Webanalyse, Conversion-Messung oder zur Steuerung dyna-

mischer Remarketing-Kampagnen (mehr zu dynamischem Remarketing erfahren

Sie in Kapitel 12, »Display-Marketing«). Hierzu muss ein sogenannter Container auf

jeder Seite einer Website hinterlegt werden. Dabei handelt es sich um einen Code, der

als Türöffner für die Verwaltung und Steuerung aller anderen Tags fungiert. Ist der

Container einmal eingebaut, lassen sich mithilfe einer Online-Anwendung die meis-

ten weiteren Arbeiten und Ergänzungen von Tracking-Codes und sonstigen Tags

durchführen, ohne in den Quellcode weiter eingreifen zu müssen.

Das bekannteste Tag-Management-System ist der von Google kostenlos zur Verfü-

gung gestellte Google Tag Manager, den wir hier kurz vorstellen. Um den Google Tag

Manager nutzen zu können, benötigen Sie zunächst ein Google-Tag-Manager-Konto.

Rufen Sie hierzu die Seite tagmanager.google.com auf, und melden Sie sich mit

Ihrem Google-Konto an. Sie können dann ein Google-Tag-Manager-Konto erstellen,

indem Sie einen Konto- und einen Container-Namen vergeben und entscheiden, ob

Sie einen Container für eine Website oder für eine mobile App erstellen möchten

(siehe Abbildung 10.7).

Abbildung 10.7  Erstellung eines Google-Tag-Manager-Kontos
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Wenn Sie danach die Nutzungsbedingungen akzeptieren, erhalten Sie den Container-

Code für Ihre Website. Bauen Sie diesen nun in Ihre Website ein. Hierzu kopieren Sie

die von Google angegebenen Code-Snippets und fügen sie in jede zu analysierende

Seite direkt im HTML-<head> und nach dem öffnendem <body>-Tag ein. Hier sehen Sie

ein Beispiel für einen solchen Container-Code. Beachten Sie, dass jeder Container

über eine eindeutige GTM-ID verfügt (in unserem Beispiel GTM-XXXXXX).

<!-- Google Tag Manager -->
<script>(function(w,d,s,l,i){w[l]=w[l]||[];w[l].push({'gtm.start':
new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0],
j=d.createElement(s),dl=l!='dataLayer'?'&l='+l:'';j.async=true;j.src=
'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id=
'+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);
})(window,document,'script','dataLayer','GTM-XXXXXX');</script>
<!-- End Google Tag Manager -->

Listing 10.2  Google Tag Manager Container-Code für den <head>-Bereich

<!-- Google Tag Manager (noscript) -->
<noscript><iframe src="https://www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-XXXXXX"
height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></
noscript>
<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->

Listing 10.3  Google Tag Manager Container-Code nach dem <body>-Tag

Tags, Container, Trigger und Variablen

Auf einige Begriffe stoßen Sie im Zusammenhang mit dem Google Tag Manager

immer wieder. Aus diesem Grund werden wir an dieser Stelle einige zentrale Begriff-

lichkeiten kurz erläutern.

� Tag

Tags sind kleine zusammenhängende Codeeinheiten, die auf Websites zum Ein-

satz kommen. Tags können verschiedene Zwecke erfüllen, z. B. das Besucherauf-

kommen messen, den Erfolg von Marketingkampagnen erfassen, Informationen

über Besucher ermitteln und aufbereiten oder A/B-Tests steuern. Beispiele für

Tags sind der Google-Analytics-Tracking-Code oder der Google-Ads-Conversion-

Tracking-Code.

� Container

Ein Container ist ebenfalls eine Codeeinheit (also ein Tag), erfüllt aber lediglich

den Zweck, andere Tags mit einer spezifischen Funktion in einer Webanwendung

(dem Tag-Management-System) verwalten zu können, ohne den Quellcode bear-

beiten zu müssen.
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� Trigger

Trigger sind Regeln, mit deren Hilfe ein Tag-Management-System wie der Google

Tag Manager darüber entscheidet, wann welches Tag ausgeführt wird. Der

Google-Analytics-Tracking-Code muss z. B. im Normalfall auf jeder Seite greifen,

der Google-Ads-Conversion-Tracking-Code üblicherweise nur auf einer Bestäti-

gungsseite (Anmeldung für einen Newsletter, Kauf in einem Online-Shop etc.).

Trigger entscheiden darüber, wann welches Tag greifen soll.

� Variable

Variablen enthalten Werte, die aus einem aktuellen Website-Besuch herausgele-

sen und z. B. mit Bedingungen von Triggern abgeglichen werden. Es gibt vorde-

finierte Variablen wie die Variable url, die die aktuell aufgerufene URL eines

Besuchs enthält. Daneben können Sie Variablen auch selbst definieren, wenn Sie

z. B. den Wert des Warenkorbs aus einer Checkout-Seite auslesen möchten.

Nachdem der Container-Code auf allen Seiten Ihrer Website eingebaut ist, können

Sie schnell und flexibel neue Tags für Ihre Website und Ihre mobilen Apps ergänzen

und bestehende Codes aktualisieren – ohne Ihren technischen Ansprechpartner

bemühen zu müssen. Der Google Tag Manager enthält außerdem ein sogenanntes

Debugging-Tool. Hiermit können Sie im Vorschaumodus überprüfen, wie ein Tag

angezeigt wird, ob es überhaupt funktioniert und welche Tags beim Aufruf einer

Seite ausgelöst werden. Im Google Tag Manager können nicht nur Google-spezifi-

schen Tags wie Google Analytics oder das Google-Ads-Conversion-Tracking verwaltet

werden, sondern auch Codes von Drittanbietern lassen sich so integrieren.

Als Website-Betreiber sollten Sie über Ihr eigenes Konto verfügen und genau im Auge

behalten, wem Sie welche Nutzerrechte übertragen. Bedenken Sie: Ein Tag-Manage-

ment-System wie der Google Tag Manager ist ein offenes Eintrittstor zu Ihrer Website.

Nutzer mit entsprechenden Berechtigungen können (willentlich oder versehentlich)

Codes auf Ihren Seiten veröffentlichen oder löschen, die im schlimmsten Fall Ihre

ganze Website lahmlegen. Unter support.google.com/tagmanager/ finden Sie um-

fangreiche Tipps und Anleitungen zur Implementierung und Administration des

Google Tag Managers. Sollten Sie trotzdem unsicher sein oder spezifische Anpas-

sungen an Standardcodes vornehmen, empfehlen wir Ihnen, lieber auf den Rat von

Experten zu vertrauen. Unter www.google.com/analytics/partners finden Sie zertifi-

zierte Google-Analytics-Partner, die Sie bei jeglichen Fragen rund um Google Ana-

lytics und den Google Tag Manager unterstützen.

10.2.4    Webanalyse und Datenschutz

In Deutschland bestehen starke Datenschutzgesetze, daher stehen Web-Analytics-

Systeme und insbesondere Google Analytics unter besonderer Aufmerksamkeit der
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Datenschützer. Dies folgt aus dem massiven Sammeln von Daten, das durch die Tools

möglich ist. Das Ziel der Webanalyse ist aber nicht, einen einzelnen Nutzer zu analy-

sieren, sondern Nutzergruppen besser zu verstehen. Der Datenschutz achtet beson-

ders auf die personenbezogenen Daten, wie z. B. den eigenen Namen, die E-Mail-

Adresse, Telefonnummer, Zahlungsinformationen oder die persönliche Anschrift.

Auch die IP-Adresse eines Computers wird als personenbezogene Information ange-

sehen und unterliegt damit besonderem Schutz. Die Übermittlung und Speicherung

von IP-Adressen ist – neben der Verwendung von Cookies – der Hauptkritikpunkt an

Web-Analytics-Systemen.

Seit dem 25. Mai 2018 gilt in Deutschland und der EU verbindlich die Datenschutz-

Grundverordnung (DSGVO) – im Englischen General Data Protection Regulation

(GDPR). Mit deren Einführung wird der Datenschutz noch strenger geregelt und

Datenmissbrauch härter bestraft werden. So können bis zu 4 % des weltweiten Um-

satzes einer Firma als Strafe angesetzt werden. Um Ihre Website, das Online-Marke-

ting und die Web-Analyse rechtskonform zu gestalten, müssen Sie Ihren Kunden

transparent machen, wie mit der Verarbeitung von persönlichen Daten auf Ihrer

Website umgegangen wird. Dies betrifft die Datenspeicherung und den Datenaus-

tausch mit anderen Anbietern, z. B. Google, Facebook und weiteren Integrationen

von Drittanbietern. Als Mindestvoraussetzung sollten Sie ein Impressum und eine

Datenschutzerklärung auf Ihrer Website aufführen. Diese können z. B. über den

Footer-Bereich zentral verlinkt werden. In Google Analytics wird es zukünftig Ein-

stellungen geben, mit denen Sie die Aufbewahrung und Löschung von Daten be-

stimmen können. Dies betrifft z. B. historische Daten oder Daten von einzelnen

Personen.

Für einen rechtskonformen Einsatz von Google Analytics auf Ihrer Website müssen

Sie die folgenden fünf Punkte beachten:

1. Die Datenschutzbehörden verlangen einen Vertrag zwischen Ihnen als Website-

Betreiber und Google zur Datenverarbeitung. Google stellt hierfür inzwischen ein

vorgefertigtes Formular zur Verfügung: www.google.com/analytics/terms/de.pdf.

Dieses sollten Sie entsprechend ausfüllen, und es sollte von beiden Vertragspart-

nern unterschrieben werden.

2. Wie schon weiter oben erwähnt, sollten Sie zusätzlich in Ihrer Google-Analytics-

Implementierung auf die Anonymisierungsfunktion für IP-Adressen zurückgrei-

fen. Diese besteht aus nur einer Zeile zusätzlichem Quellcode und bedeutet für Sie

keinerlei negative Konsequenzen in den Analysen.

3. Nutzern sollte es möglich sein, der Erfassung Ihrer Nutzungsdaten zu widerspre-

chen. Hierzu müssen Sie zwei Maßnahmen ergreifen. Einerseits ergänzen Sie in
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Ihrer Datenschutzerklärung auf der Website einen Link zu einem sogenannten

Deaktivierungs-Add-on (tools.google.com/dlpage/gaoptout?hl=de). Damit können

Nutzer eine Browsererweiterung installieren, die die Übertragung von Daten zu

Google Analytics unterbindet. Da die Erweiterung nur für Desktop-Browser ver-

fügbar ist, muss der Nutzer außerdem die Möglichkeit haben, ein sogenanntes

Opt-out-Cookie zu setzen, wodurch das Tracking verhindert werden kann. Hierzu

muss folgender Code vor dem Google-Analytics-Tracking-Code (siehe Abschnitt

10.2.2, »Google Analytics einrichten«) implementiert werden:

<script>
var gaProperty = 'UA-XXXXXXXX-1';
var disableStr = 'ga-disable-' + gaProperty;
if (document.cookie.indexOf(disableStr + '=true') > -1) {

window[disableStr] = true;
}
function gaOptout() {
document.cookie = disableStr + '=true; expires=Thu,
31 Dec 2099 23:59:59 UTC; path=/';
window[disableStr] = true;

}
</script>

4. Des Weiteren sollten Sie Ihre Datenschutzhinweise ergänzen, um auf die Verwen-

dung von Google Analytics aufmerksam zu machen. Google stellt hierfür folgende

Formulierung zur Verfügung:

»Diese Website benutzt Google Analytics, einen Webanalysedienst der Google Inc.

(›Google‹). Google Analytics verwendet sog. ›Cookies‹, Textdateien, die auf Ihrem

Computer gespeichert werden und die eine Analyse der Benutzung der Website

durch Sie ermöglichen. Die durch den Cookie erzeugten Informationen über Ihre

Benutzung dieser Website werden in der Regel an einen Server von Google in den

USA übertragen und dort gespeichert. Im Falle der Aktivierung der IP-Anonymi-

sierung auf dieser Webseite wird Ihre IP-Adresse von Google jedoch innerhalb von

Mitgliedstaaten der Europäischen Union oder in anderen Vertragsstaaten des

Abkommens über den Europäischen Wirtschaftsraum zuvor gekürzt. Nur in Aus-

nahmefällen wird die volle IP-Adresse an einen Server von Google in den USA über-

tragen und dort gekürzt. Im Auftrag des Betreibers dieser Website wird Google diese

Informationen benutzen, um Ihre Nutzung der Website auszuwerten, um Reports

über die Websiteaktivitäten zusammenzustellen und um weitere mit der Website-

nutzung und der Internetnutzung verbundene Dienstleistungen gegenüber dem

Websitebetreiber zu erbringen. Die im Rahmen von Google Analytics von Ihrem
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Browser übermittelte IP-Adresse wird nicht mit anderen Daten von Google zusam-

mengeführt. Sie können die Speicherung der Cookies durch eine entsprechende Ein-

stellung Ihrer Browser-Software verhindern; wir weisen Sie jedoch darauf hin, dass

Sie in diesem Fall gegebenenfalls nicht sämtliche Funktionen dieser Website vollum-

fänglich werden nutzen können. Sie können darüber hinaus die Erfassung der durch

das Cookie erzeugten und auf Ihre Nutzung der Website bezogenen Daten (inkl.

Ihrer IP-Adresse) an Google sowie die Verarbeitung dieser Daten durch Google ver-

hindern, indem Sie das unter dem folgenden Link (http://tools.google.com/dlpage/

gaoptout?hl=de) verfügbare Browser-Plugin herunterladen und installieren.«

5. Sollten Sie bereits Google Analytics im Einsatz gehabt haben, bevor die IP-Anony-

misierung erfolgte, so ist zu prüfen, ob Sie diese alten Google-Analytics-Profile

löschen müssen. Beachten Sie aber, dass damit die Vergleichbarkeit mit histori-

schen Daten verloren geht. Alternativ können Sie alte Daten exportieren und auf

Ihrem Rechner speichern, oder Sie müssen mit einer gewissen Rechtsunsicherheit

leben, wenn Sie die alten nicht anonymisierten Daten behalten.

Google Analytics versucht, selbst für Aufklärung zum Thema Datenschutz zu sorgen.

Unter support.google.com/analytics/answer/6004245?hl=de finden Sie die einzelnen

Aspekte zum Datenschutz, zu IP-Adressen und Cookie-Nutzung aus Googles Sicht-

weise erklärt. Sollten Sie darüber hinaus unsicher in der Verwendung von Google

Analytics sein, gibt es inzwischen auch Juristen, die sich auf dieses Themengebiet

spezialisiert haben.

10.3    Auswertung des Besucherverhaltens

Der Analyse des Besucherverhaltens sollten Sie besondere Aufmerksamkeit schen-

ken. Sicher wollen Sie wissen, woher die Nutzer auf Ihre Website kommen und was

sie am meisten interessiert. Hilfreich sind ebenso Informationen, wer Ihre Besucher

auf der Website sind. Sie können Besucher über die Nutzungsdaten z. B. in Zielgrup-

pen segmentieren. Eine weitere Frage, die es zu analysieren gilt, ist, was die Nutzer

auf Ihrer Website machen. Welche Inhalte werden angeschaut, und welche Aktio-

nen werden durchgeführt? Schauen wir uns also die einzelnen Punkte Schritt für

Schritt an.

10.3.1    Wie gelangen die Besucher auf Ihre Website?

Eine der wichtigsten Fragen, die Sie sich stellen sollten, ist, wie Internetnutzer auf

Ihre Website gelangen oder zukünftig gelangen sollen. In anderen Kapiteln des
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Buches werden einige Quellen aufgeführt, woher die Besucher kommen können, z. B.

über Suchmaschinen, über Banner oder Social-Media-Aktivitäten. Einen ersten Über-

blick über die Zugriffsquellen, die häufig auch als Kanäle bezeichnet werden, liefert

Ihnen die Besucherquellenübersicht in Google Analytics (Berichte � Akquisition �

Alle Zugriffe � Channels). Sie sehen dort beispielsweise die Anteile von Suchma-

schinen, direkten Zugriffen und Verweis-Websites (siehe Abbildung 10.8). Direkte

Zugriffe kommen durch Benutzer, die Ihre Internetadresse direkt in den Browser ein-

geben und zur Website gelangen. Die direkten Zugriffe können auch durch Lesezei-

chen (Bookmarks) oder E-Mails zustande kommen. Verweis-Websites sind Websites,

über die Besucher zu Ihrer eigenen Website gelangen, z. B. über Links oder integrierte

Banner. Diese Seiten werden auch als Referrer bezeichnet.

Abbildung 10.8  Auswertung der Besucherquellen in Google Analytics

Anhand der Anteile sehen Sie, wie sich die Zugriffsquellen verteilen. Die Website wird

über eine Vielzahl verschiedener Kanäle (oder Channels) wie Suchmaschinen –

unterschieden wird hier zwischen Paid Search (SEA) und organischer Suchmaschi-
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nenoptimierung (SEO) –, direkte Eingabe der Adresse, Social-Media-Plattformen und

verweisende Websites aufgerufen. In der Auswertung der Zugriffsquellen gibt es aber

keine optimale Verteilung, nach der Sie sich richten sollten. Die Verteilung kann von

Website zu Website sehr unterschiedlich sein. Haben Sie z. B. eine bekannte Marke als

Firmennamen, wird die Website auch sehr häufig direkt aufgerufen. Bei unbekann-

ten Marken oder Websites ist der Anteil der direkten Zugriffe meist sehr gering.

Wenn Sie aktiv im Bereich Suchmaschinen durch Anzeigenschaltung – SEA, siehe

Kapitel 6, »Suchmaschinenwerbung (SEA)« – oder Optimierung – SEO, siehe Kapitel 5,

»Suchmaschinenoptimierung (SEO)« – unterwegs sind, wird sich dies auch in den

Zahlen der Zugriffsquellen widerspiegeln. Haben Sie viele Kooperationen mit Part-

nerseiten oder werden Links von großen Websites auf Ihre Website gesetzt, sehen

Sie diese Auswirkungen im Anteil der Verweis-Websites. Da dies aber relative Zahlen

sind, sind die Anteile natürlich abhängig davon, wie stark Sie die unterschiedlichen

Traffic-Quellen bereits nutzen. Deswegen eignen sich die prozentualen Anteile

nicht als Zielvorgaben, da sie zu abhängig von den verschiedenen anderen Faktoren

sind. Leider bekommen Sie auch keine Vergleichswerte der Traffic-Quellen mit dem

Wettbewerb, so dass Sie sich daran orientieren könnten. Wir empfehlen Ihnen, die

verschiedenen Traffic-Quellen auszuprobieren und die für Sie wirksamsten Kanäle

verstärkt zu nutzen.

Kampagnen-Tracking mit Google Analytics

In jedem Web-Analytics-Tool können Sie eigene Marketingkampagnen definieren, so

dass Sie deren Rentabilität genau auswerten können. Wenn Sie z. B. auswerten möch-

ten, wie erfolgreich Ihre E-Mail-Kampagne ist, fügen Sie einfach an die URLs, die Sie in

Ihrem Newsletter mitschicken, spezielle Parameter ein. Werden diese speziell ausge-

zeichneten URLs im Browser aufgerufen, können sie von Web-Analytics-Tools der ent-

sprechenden Kampagne zugeordnet werden. Wenn Sie Google Analytics verwenden,

stellt Google unter support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=de ein spezielles

Tool zur Verfügung, das Kampagnen-URLs generiert. In Google Analytics finden Sie

die Kampagnen-Auswertung unter Akquisition � Kampagnen � Alle Kampagnen.

Bei der Frage, woher Ihre Besucher kommen, ist es auch wichtig zu wissen, aus wel-

chem Land diese kommen. Diese Information ist besonders für die Wahl der Sprache

der Website ausschlaggebend. Haben Sie z. B. eine deutsche Website, aber ein Groß-

teil der Nutzer kommt aus der französischsprachigen Schweiz, sollten Sie die Website

auch in Französisch anbieten.

In der Standortanalyse von Google Analytics unter dem Menüpunkt Zielgruppe �

Geografie � Standort finden Sie die Übersicht, woher die Besucher stammen

(siehe Abbildung 10.9).
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Abbildung 10.9  Länderanalyse in Google Analytics

Inzwischen können Sie sogar analysieren, aus welchen Städten die Besucher kom-

men, indem Sie bei Primäre Dimension die Option Stadt auswählen. Diese Aus-

wertung (siehe Abbildung 10.10) ist aufgrund von IP-Adress-Datenbanken möglich,

die die IP-Adressen für die entsprechenden Städte verzeichnen. Sehen Sie hier z. B.

eine verstärkte Nutzung aus bestimmten Orten, können Sie über eine stärkere re-
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gionale Ausrichtung nachdenken und z. B. spezielle Angebote für einzelne Orte an-

bieten.

Abbildung 10.10  Stadtanalyse in Google Analytics

10.3.2    Was machen die Besucher auf Ihrer Website?

Nachdem Sie nun wissen, woher Ihre Besucher kommen, sollten Sie sich auch damit

beschäftigen, wie sie sich auf Ihrer Website verhalten. Aus diesen Informationen

können Sie Schlussfolgerungen für die Optimierung Ihrer Website ziehen. Beson-

ders häufig aufgerufene Inhalte sollten Sie z. B. prominenter platzieren als Inhalte,

die nur selten genutzt werden. Bei Online-Shops ist insbesondere das Kaufverhalten

auf der Website wichtig. Eine besondere Kennzahl ist hierbei die Conversion-Rate,

die angibt, wie viele Käufe pro 100 Besucher stattfinden. Mit dieser Kennzahl haben

wir uns bereits in Kapitel 8, »Conversion-Rate-Optimierung (CRO)«, näher beschäf-

tigt.

Welche Seiten am meisten aufgerufen werden, finden Sie in Google Analytics unter

Verhalten � Websitecontent � Alle Seiten. Dort finden Sie die Übersicht über

URLs mit der Anzahl der Seitenaufrufe für den eingestellten Zeitraum (siehe Abbil-

dung 10.11).

In den meisten Fällen steht hier die Startseite der Website (»/«) an erster Stelle. Dies

ist also Ihre wichtigste Seite, auf die Sie besonderes Augenmerk legen sollten. Häufig

ist dies auch die erste Einstiegsseite für Ihre Website. Daher sollte die Startseite

immer interessante und aktuelle Inhalte aufzeigen und den Besucher tiefer in die

Website leiten. Dies geschieht z. B. durch eine intuitive Navigation, die den Besucher

durch die Inhalte leitet, und durch Teaser-Flächen, in denen auf die wichtigsten The-

men hingewiesen wird oder die neuesten Nachrichten angezeigt werden. Weitere
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häufig aufgesuchte Seiten sollten Sie regelmäßig auf Funktionalität und Inhalt hin

prüfen. So können Sie Inhalte aktualisieren oder erweitern, damit Besucher weiter-

hin die gewünschten Informationen in hoher Qualität erhalten und Ihre Website in

positiver Erinnerung behalten. Nutzen Sie die bereits gewonnenen Erkenntnisse aus

Kapitel 1, »Der Weg zur erfolgreichen Website«, um Ihre Besucher in Zielgruppen ein-

zuteilen. Damit können Sie die verschiedenen Personas auf Ihrer Website besser ken-

nenlernen und gezielt ansprechen.

Abbildung 10.11  Anzeige der am häufigsten aufgerufenen Seiten einer Website in 

Google Analytics

10.4    Wettbewerbsanalyse – wie gut sind andere?

Bisher haben Sie nur Ihre eigene Website analysiert. Interessant ist aber auch der

Blick auf andere Seiten und der Vergleich mit Wettbewerbern. Leider bekommen Sie
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natürlich keinen so detaillierten Blick auf andere Websites wie auf die eigene. Aber es

gibt ein paar nützliche Hilfen, die ein ungefähres Bild der Entwicklung verschiedener

Websites aufzeigen.

In Deutschland gibt es zwei Organisationen, die Digitalangebote unabhängig mesen

und die Ergebnisse veröffentlichen. Dies sind die IVW (Informationsgemeinschaft

zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e. V.) und die AGOF (Arbeits-

gemeinschaft Online Forschung e. V.). Beide Institutionen erfassen die Reichweite

von Online-Portalen und mobilen Apps, auf denen Werbung geschaltet werden

kann. Aber nicht jede Website nimmt an der Analyse teil, weil es entweder nicht

notwendig ist – z. B. für Online-Shops, deren Schwerpunkt nicht auf Online-Ver-

marktung liegt – oder weil die Websites noch nicht so etabliert sind. Einen Großteil

der redaktionellen Websites finden Sie aber in der Liste beider Anbieter. So werden

von der IVW über 1.000 Online-Werbeträger erfasst. Unter der Adresse auswei-

sung.ivw-online.de können Sie sich das aktuelle Ranking der erfassten Websites und

Apps anschauen. Als Kennzahl dient die Anzahl der Besuche (Visits) pro Monat.

Damit Sie ein Gefühl für die Größe von bekannten Websites und Apps bekommen,

haben wir Ihnen in Tabelle 10.1 die Top 10 der IVW-Erhebung von Juli 2018 zusam-

mengetragen. Sie werden sicher viele Angebote kennen und auch selbst regelmä-

ßig aufsuchen.

Angebot Visits gesamt 
(Web & App)

ebay Kleinanzeigen 472,5 Mio.

twitch.tv 402,5 Mio.

Bild.de 395,7 Mio.

WetterOnline 363,5 Mio.

T-Online Contentangebot 342,1 Mio.

SPIEGEL ONLINE 261,2 Mio.

wetter.com 190,5 Mio.

FOCUS ONLINE 172,1 Mio.

n-tv.de 135,0 Mio.

eBay - Der weltweite Online-Marktplatz 131,7 Mio.

Tabelle 10.1  IVW-Online-Nutzungsdaten für Juli 2018
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Ein ähnliches Bild liefert auch die AGOF in ihrer Erhebung. In den regelmäßig erschei-

nenden digital facts werden die Ergebnisse unter www.agof.de veröffentlicht. An-

gegeben wird die Reichweite der Angebote hier in Unique Usern pro Monat, also

eindeutig identifizierbaren Nutzern (siehe Abbildung 10.12).

Abbildung 10.12  Top 20 der digitalen Gesamtangebote 

(Quelle: AGOF, Stand: September 2018)

Zur Untersuchung der Nutzung und Reichweite von Internetangeboten haben sich

auch Plattformen etabliert, die Big-Data-Technologien nutzen, um gezielt das Nut-

zerverhalten analysieren und auszuwerten. Eines der Unternehmen, die Statistiken

in diesem Bereich ermitteln und anbieten, ist SimilarWeb (www.similarweb.com/top-

websites). Die Studienergebnisse sind zwar kostenpflichtig, einige Basisinformatio-

nen werden aber auch gratis zur Verfügung gestellt. So werden z. B. regelmäßig die

populärsten Websites ermittelt. Die Top-Websites für diverse Länder können Sie kos-

tenlos abfragen (siehe Tabelle 10.2), die detaillierten Zahlen zur Website-Nutzung

bekommen Sie aber nur mit einem kostenpflichtigen Zugang.
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Wenn Sie über eine kleinere Website verfügen, werden Sie sicher eher Zahlen für Ihren

Bereich interessieren. Als nützlich hat sich hier der Dienst Google Trends erwiesen,

den Sie unter trends.google.de/trends/ erreichen. Damit haben Sie die Möglichkeit,

verschiedene Google-Suchbegriffe zu vergleichen. Sie können also z. B. Markennamen

oder generische Suchbegriffe eingeben und vergleichen. Da viele Internetnutzer auch

direkt den Domain-Namen einer Website in Google eintippen, können Sie diesen

auch in Google Trends analysieren. Geben Sie einfach verschiedene Websites oder

Markennamen durch Kommas getrennt hintereinander in das Tool ein, und schon be-

kommen Sie erste Ergebnisse zu den Suchanfragen. Zusätzlich können Sie ein Land

und einen spezifischen Zeitraum angeben, um die Ergebnisse passend für sich zu fil-

tern. Wenn Sie sich hier mit Ihrem Google-Konto anmelden, bekommen Sie noch aus-

führlichere Informationen und Zahlen im Diagramm. Im Beispiel aus Abbildung 10.12

haben wir vier große Reiseportale verglichen und können aufgrund der Veränderung

der Suchvolumina Rückschlüsse über Traffic-Veränderungen ziehen. Natürlich sind

diese Zahlen mit Vorsicht zu genießen, da sie nur aussagen, wie oft ein Domain-Name

gesucht wird, nicht jedoch, wie häufig die Domain tatsächlich besucht wird. Aber eine

Tendenz lässt sich meistens erkennen. So sehen Sie z. B. deutlich die steigende Nach-

frage an Urlaubsreisen im Januar. Das Tool bietet Ihnen zudem Informationen, aus

welchen Regionen die Besucher kommen und welche Suchbegriffe zusätzlich verwen-

det werden.

Rang Website (DE) Website (AT) Website (CH)

1 google.de google.at google.com

2 google.com google.com google.ch

3 youtube.com youtube.com youtube.com

4 facebook.com facebook.com facebook.com

5 amazon.de amazon.de wikipedia.org

6 ebay.de orf.at pornhub.com

7 wikipedia.org willhaben.at bluewin.ch

8 ebay-kleinanzeigen.de wikipedia.org blick.ch

9 web.de pornhub.com xnxx.com

10 xhamster.com xnxx.com instagram.com

Tabelle 10.2  Top-10-Websites in Deutschland, Österreich und der Schweiz 

(Quelle: SimilarWeb, Stand: August 2018)
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Abbildung 10.13  Google Trends

Vergleichende Informationen über verschiedene Websites bekommen Sie auch über

den Dienst Alexa.com (www.alexa.com). Alexa ist ein Tochterunternehmen von

Amazon und erhebt ebenfalls Internet-Nutzungsdaten. So kann ein Ranking der

meistbesuchten Seiten aufgestellt werden, das Sie für Deutschland unter der Adresse

www.alexa.com/topsites/countries/DE aufrufen können. Die von Alexa im Septem-

ber 2018 ermittelten Top-10-Seiten in Deutschland sehen Sie hier aufgelistet:

1. google.de

2. google.com

3. youtube.com

4. amazon.de

5. facebook.com

6. ebay.de

7. wikipedia.org

8. ebay-kleinanzeigen.de

9. vk.com

10. mail.ru

Die Top-10-Reihenfolge ist dabei ähnlich wie die Daten von SimilarWeb. Alexa.com

bietet zudem die Möglichkeit, detaillierte Informationen zu einer Website zu be-
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kommen und einen Vergleich mit anderen durchzuführen. Geben Sie dazu auf

www.alexa.com die gewünschte Website mit dem Domain-Namen ein. Sie haben

zusätzlich die Möglichkeit, andere Domains einzugeben, mit denen die Website ver-

glichen werden soll. Schauen wir uns amazon.de genauer an, erhalten wir die Aus-

wertung aus Abbildung 10.14 mit der zentralen Kennzahl Alexa Traffic Rank.

Abbildung 10.14  Website-Analyse mit Alexa

Sie erkennen an der Auswertung, dass amazon.de einen weltweiten Traffic-Rang von

83 hat und in Deutschland auf Platz 5 steht. Zudem bekommen Sie Informationen zur

Verlinkung der Domain, die eine Aussage über die Popularität ermöglicht und ein

starkes Signal für das Ranking in Suchmaschinen ist. Außerdem erhalten Sie z. B.

Informationen zu den meistgenutzten Suchbegriffen und soziodemografische Daten

für die Zielgruppe der eingegebenen Website. Ganz ähnlich und schnell können Sie

fremde Website-Daten auch mit SimilarWeb abfragen. Unter www.similarweb.com

können Sie einen Domain-Namen eingeben und bekommen sofort Nutzungsdaten

zu der Website (siehe Abbildung 10.15). Damit erkennen Sie z. B., wie viele Besuche pro

Monat in etwa auf der Website stattfinden und von welchen Verweisseiten die Besu-

cher häufig kommen.

Falls Sie regelmäßig ausführlichere Wettbewerbsanalysen durchführen wollen, emp-

fiehlt sich ein kostenpflichtiger Zugang zu den verschiedenen Tools, um alle Daten

einsehen zu können. Zumeist werden auch zeitlich beschränkte Zugänge angeboten,

so dass Sie den Service testen zu können. Weitere Internetnutzungsdaten bekommen

Sie auch über die rein kostenpflichtigen Anbieter wie z. B. ComScore oder Nielsen.
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Abbildung 10.15  Website-Analyse mit SimilarWeb

10.5    Web-Analytics für Fortgeschrittene

Sie kennen nun verschiedene Methoden der Webanalyse und können Ihren Wettbe-

werb besser einschätzen. Nun stellt sich die Frage, wie Sie Web-Analytics tiefgehen-

der nutzen können. Wir wollen Ihnen an dieser Stelle einen kurzen Ausblick auf die

weiteren Möglichkeiten geben, die Web-Analytics-Methoden bieten können. Diese

kommen inzwischen vor allem bei großen Websites zum Einsatz, um noch mehr aus

der Website und den verschiedenen Online-Marketing-Maßnahmen herausholen zu

können.

10.5.1    Segmentierung

Wenn Sie sich ausführlicher mit Daten aus Webanalysetools beschäftigen, werden

Sie feststellen, dass es häufig sinnvoll ist, nicht nur den Gesamt-Traffic zu analysie-

ren, sondern verschiedene Traffic-Segmente genauer zu untersuchen und miteinan-

der zu vergleichen. Auf diese Weise können Sie geschickt verschiedene Analyse-

Kennzahlen miteinander kombinieren. Nehmen wir an, Sie betreiben einen Online-
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Shop und möchten herausfinden, unter welchen Umständen ein Besucher mit grö-

ßerer Wahrscheinlichkeit auf Ihrer Website eine Conversion tätigt. Sie könnten

hierzu z. B. analysieren, welche Inhalte sich Käufer (im Vergleich zu Nichtkäufern)

besonders häufig anschauen, um auf dieser Basis Ihre Redaktionsplanung zu steuern

(siehe Abbildung 10.16).

Abbildung 10.16  Vergleich von Besuchern mit und ohne Conversion mithilfe 

von zwei Segmenten in Google Analytics

Anstatt den gesamten Traffic zu analysieren, vergleichen Sie in diesem Beispiel also

zwei Besuchersegmente. In Google Analytics sind zahlreiche Segmente schon vor-

konfiguriert. Eine sinnvolle Segmentierung ist z. B. die separate Analyse von Mobil-

telefonaufrufen Ihrer Website im Vergleich zu Desktop-Aufrufen. Dafür stehen die

Segmente Zugriff über Mobiltelefone und Zugriff über Tablets und Desk-

tops zur Verfügung (siehe Abbildung 10.17). Weitere nützliche Segmente sind Be-

sucher aus der organischen Suche im Vergleich zur Gesamtheit oder neue vs.

wiederkehrende Nutzer.

Sie können Segmente in Google Analytics aber auch beliebig selbst erstellen, wie

Abbildung 10.18 zeigt. Klicken Sie hierzu in einem Bericht in der Kopfzeile auf die

Schaltfläche Segment hinzufügen, und wählen Sie danach + Neues Segment. Sie

können für ein Segment beliebig viele Kriterien (z. B. demografische oder technologi-

sche) miteinander kombinieren. Eine Vorschau zeigt Ihnen an, wie hoch der Anteil

Ihrer Besucher ist, die durch das Segment beschrieben werden.
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Abbildung 10.17  Standardsegmente in Google Analytics

Abbildung 10.18  Erstellung eines benutzerdefinierten Segments in Google Analytics

10.5.2    Multi-Channel-Analysen

Eine weitere Methode, mithilfe von Google Analytics tiefere Erkenntnisse über Ihre

Besucher zu erlangen, sind Multi-Channel-Analysen. Sie haben in Abschnitt 10.3.1,
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»Wie gelangen die Besucher auf Ihre Website?«, bereits gelernt, wie Sie herausfinden,

von welchen Zugriffsquellen Besucher auf Ihre Website gelangen und (im besten Fall)

zum Käufer werden. Diese Berichte helfen Ihnen auch bei der Beurteilung, welche

Kampagnen am besten zur Zielerreichung Ihrer Website beitragen, also die höchsten

Konversionsraten aufweisen. Conversions und Transaktionen werden in Google Ana-

lytics und in fast allen anderen Webanalysetools standardgemäß der letzten benutz-

ten Quelle zugeschrieben (Last-Click-Betrachtung). Nun ist eine Customer Journey –

also die »Reise« eines Kunden im Internet – meistens komplizierter und umfasst, oft

über einen Zeitraum von mehreren Wochen oder gar Monaten, viele verschiedene

Zugriffsquellen, bis eine Conversion erfolgt. Hier kommen Multi-Channel-Analysen

ins Spiel.

Multi-Channel-Analysen veranschaulichen, welche Rolle ein Kanal (oder auch eine

Kampagne, eine Anzeige oder eine Suchanfrage) innerhalb einer mehrstufigen Cus-

tomer Journey spielt. In Abbildung 10.19 sehen Sie ein Beispiel: Mehr als die Hälfte des

gesamten Umsatzes wird von Nutzern generiert, die mehr als einmal die Website

besuchen. Sie erkennen außerdem, dass Kanäle wie die bezahlte Suche oder E-Mail-

Kampagnen in ihrer Rolle als Vorbereiter sehr viel mehr zum Umsatz beitragen, als

dies eine simple Last-Click-Analyse implizieren würde.

Abbildung 10.19  Top-Conversion-Pfade im Multi-Channel-Trichter von Google Analytics
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In Google Analytics erfahren Sie über das sogenannte Zeitintervall in Multi-Channel-

Trichtern, wie viel Zeit zwischen dem ersten Interesse eines Nutzers und der finalen

Conversion vergangen ist. In Abbildung 10.20 sehen Sie, dass Website-Besucher häu-

fig mehrere Tage oder gar Wochen benötigen, um einen Kauf zu tätigen. Die effizi-

ente Aussteuerung und Allokation von Budget auf die einzelnen wertschöpfenden

Kanäle wird als Attributionsmodellierung bezeichnet – oder kurz Attribution. Zu die-

sem Thema finden Sie im Netz einige ausführliche und wissenschaftliche Artikel.

Wenn Sie einen großen Online-Shop betreiben oder relativ viel Werbebudget einset-

zen, empfehlen wir Ihnen, sich eingehender mit Attribution und Multi-Channel-Ana-

lysen zu beschäftigen.

Abbildung 10.20  Conversion-Zeitintervall in Google Analytics

Multi-Channel-Analysen ermöglichen es Ihnen, den Wert Ihrer Marketingkampa-

gnen besser einzuschätzen, da auch deren Funktion als Vorbereiter für eine Conver-

sion berücksichtigt wird. In vielen Fällen kaufen Kunden beispielsweise etwas auf

Ihrer Website, nachdem sie bei Google nach Ihrer Marke gesucht haben. Der erste

Berührungspunkt mit Ihrer Marke kann jedoch auch bei der Suche nach bestimmten
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Produkten, über ein Banner auf einer anderen Website oder via Social-Media-Kanal

erfolgt sein. Wenn Sie Kanäle und Kampagnen in ihrer Komplexität analysieren,

bekommen Sie ein klareres Bild über deren Wert und eine bessere Grundlage für

zukünftige Budgetentscheidungen.

10.5.3    Mobile Analytics und Cross-Device-Tracking

Ein weiteres aktuelles Thema im Bereich Web-Analytics ist die mobile Internetnut-

zung. Hierfür werden Mobile-Analytics-Methoden entwickelt, die z. B. auch die Nut-

zung von mobilen Websites und Apps auf Smartphones analysieren können. Ebenso

wie bei normalen Desktop-Websites ist im Online-Marketing für Smartphones das

Messen und Analysieren von großer Bedeutung. Ohne Zahlen werden Sie den Erfolg

oder Misserfolg Ihrer mobilen Aktivitäten nicht ausreichend beurteilen können.

Viele Punkte davon treffen auch auf mobile Anwendungen zu, z. B. Kennzahlen oder

Analysemethoden. Wie schon in Abschnitt 10.5.1, »Segmentierung«, beschrieben,

können Sie in Google Analytics auswerten, wie viele Besucher Ihre Website mobil

aufrufen und wie die Website genutzt wird. Zudem können Sie analysieren, welche

Endgeräte und Betriebssystemen dabei am häufigsten zum Einsatz kommen. Diese

Analyse finden Sie in Google Analytics unter Zielgruppe � Mobil � Geräte (siehe

Abbildung 10.21).

Abbildung 10.21  Analyse der Mobiltelefon-Typen in Google Analytics

Auf die Besonderheiten im Bereich Mobile Analytics werden wir im Folgenden näher

eingehen. Für mobile Websites und insbesondere für Apps gibt es spezielle Mobile-

Analytics-Programme, die sich auf das Messen und Auswerten des mobilen Internets
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spezialisiert haben. Wichtige Messgrößen im Mobile Marketing sind Traffic-Quellen,

das heißt, Informationen, woher Ihre mobilen Nutzer kommen, z. B. über andere Web-

sites, Banner, Suchmaschinen oder die direkte Eingabe. Nützlich sind außerdem Infor-

mationen darüber, welche mobilen Geräte (Mobile Devices) häufig genutzt werden

(siehe Abbildung 10.21). Damit können Sie feststellen, welche Handymodelle verstärkt

vorkommen, und Ihre Website entsprechend testen und optimieren. Des Weiteren ist

die Auswertung von mobilen Kampagnen von großer Bedeutung, damit Sie sehen,

welche Werbeaktion bei welchem Partner am besten läuft. Das Kampagnen-Tracking

stellt Ihnen also Informationen zur Verfügung, wie gut Ihre Marketingziele erreicht

werden. Ein weiterer großer Bereich in Mobile Analytics ist die Auswertung des Nut-

zerverhaltens. Hierbei werden die Fragen geklärt, wie lange Nutzer Ihre mobile

Anwendung durchschnittlich besucht haben, wie viele Seiten innerhalb eines Besuchs

aufgerufen wurden und welche Aktionen auf der Website erfolgten.

Für das Analysieren mobiler Apps eignet sich z. B. die Software Flurry Analytics

(developer.yahoo.com/analytics/). Das Analytics-System achtet bei der Ausführung

auf einem Handy auf eine sparsame Ressourcennutzung. Über die Oberfläche können

Sie Nutzerzahlen und Nutzerverhalten analysieren (siehe Abbildung 10.22). Zudem

wird die Verwendung der verschiedenen Versionen Ihrer App angezeigt und geprüft,

mit welchen Geräten und Mobilfunknetzwerken auf die App zugegriffen wurde.

Abbildung 10.22  Flurry Analytics
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Google Analytics bietet auch das Tracking mobiler Apps an. Die Integration in die

verschiedenen Anwendungsplattformen, Apple iOS und Android, wird unter develo-

pers.google.com/analytics/devguides/collection/ näher beschrieben. Weitere Mobile-

Analytics-Systeme sind Countly (count.ly) und Mixpanel (mixpanel.com). Der Markt

der Mobile-Analytics-Anbieter ist stark in Bewegung. Die großen Web-Analytics-Sys-

teme wie Google Analytics, Adobe Analytics, etracker oder Webtrekk unterstützen

inzwischen auch die mobile Web- und App-Analyse und werden sich in Zukunft ein-

gehender dem Mobile-Bereich widmen, da die mobile Internetnutzung stark zuge-

nommen hat.

Eine große Herausforderung ist es nach wie vor, individuelle Nutzer über verschie-

dene Geräte und Anwendungen hinweg eindeutig zu identifizieren, unabhängig

davon, ob sie auf dem Desktop surfen, mit ihrem Smartphone eine Website besuchen

oder eine mobile App nutzen. Wenn sich Ihre Nutzer oder Kunden auf Ihrer Website

oder Online-Shop einloggen müssen, können Sie z. B. die Nutzer-ID übertragen, um

das Nutzerverhalten auf Web und Apps zusammenzuführen. Natürlich müssen Sie

auch hier die Datenschutzbedingungen beachten.

Der Übergang von Web-Analytics zur integrierten digitalen Analyse von Websites

und mobilen Anwendungen ist im vollen Gange, dies wird z. B. deutlich in der Umbe-

nennung der internationalen Web-Analytics Association in Digital Analytics Associa-

tion (www.digitalanalyticsassociation.org). Auf deren Website finden Sie immer die

neuesten Entwicklungen, Veranstaltungen und Forschungsergebnisse für die Ana-

lyse von Websites und Apps.

Beacons und Offline-Tracking

Beacons sind kleine Sender, die Besucher eines Ladengeschäfts identifizieren und

lokalisieren können. Abhängig von den Informationen, die Beacons über das Smart-

phone des Besuchers erhalten, können dem Kunden ortsspezifische Angebote auf

sein Mobilgerät gesendet werden, z. B. aktuelle Sonderangebote. Außerdem kön-

nen Beacons dafür sorgen, dass Ladenbesucher schneller und effizienter genau das

finden, wonach sie suchen. Sie könnten sich auch dazu eignen, Besucher außerhalb

des Internets eindeutig zu identifizieren und ihnen auf dieser Datenbasis zielge-

naue personalisierte Werbung auszuspielen oder besondere Echtzeitangebote zu

unterbreiten. Beacons basieren auf dem Standard Bluetooth Low Energy (BLE), einer

energiesparenden Variante von Bluetooth.

Wie Sie in diesem Kapitel gesehen haben, steckt das Mobile Marketing mitten in

einer starken Wachstumsphase. Wir empfehlen Ihnen, hier den Anschluss nicht zu

verpassen. Eine mobilfähige Website gehört aufgrund der hohen Smartphone-Nut-

zung heute zum Standardrepertoire einer erfolgreichen Website. Zusätzlich sollten
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Sie in Erwägung ziehen, inwieweit eine iPhone- oder Android-App zu Ihrem Angebot

passt und Nutzern einen Mehrwert bietet. Daher empfehlen wir Ihnen, jetzt im

Mobile Marketing aktiv zu werden, falls Sie es nicht schon längst sind.

10.6    Web-Analytics to go

� Mit Web-Analytics, zu Deutsch Webanalyse oder Web-Controlling, ermitteln Sie die

Kennzahlen Ihrer Website und analysieren das Besucheraufkommen.

� Wichtige Kennzahlen sind Visit (Besuch), Visitor (Besucher) und Page Impression

(Seitenaufruf).

� Web-Analytics-Tools ermitteln Website-Aufrufe über Tracking-Pixel, JavaScript

und Cookies. Dadurch können Nutzer und ihre technische Ausstattung, mit der sie

Ihre Website besuchen, erkannt werden.

� Das meistgenutzte Web-Analytics-System ist Google Analytics. Große Websites

setzen aber auch (teils gleichzeitig) auf andere leistungsfähige Analysesysteme

wie z. B. Webtrekk, etracker und Adobe Analytics.

� Google Analytics steht kostenlos zur Verfügung und kann leicht in die Website

integriert werden. Nutzen Sie diese Möglichkeit, falls Sie noch kein Web-Ana-

lytics-System einsetzen, und berücksichtigen Sie wichtige Aspekte zum Daten-

schutz.

� Implementieren Sie Google Analytics, falls möglich, mithilfe eines Tag-Manage-

ment-Systems, wie z. B. dem Google Tag Manager. Ein solches System ermöglicht

es Ihnen in vielen Fällen, ohne technischen Support Anpassungen und Ergänzun-

gen an Ihren Tracking-Codes vorzunehmen.

� Analysieren Sie das Nutzerverhalten Ihrer Website-Besucher hinsichtlich der Zu-

griffsquellen, also woher die Nutzer kommen. Untersuchen Sie auch die Herkunft

nach Land und Städten.

� Mittels Wettbewerbsanalysen über SimilarWeb, Alexa oder Google Trends können

Sie fremde Websites hinsichtlich des Besucheraufkommens analysieren. Websta-

tistiken liefern auch IVW und AGOF mit ihren Erhebungsmethoden für Werbetrei-

bende.

� Fortgeschrittenes Web-Controlling umfasst die Datenanalyse mithilfe von Seg-

menten und die komplexe Betrachtung mehrerer Kanäle im Rahmen von Multi-

Channel-Analysen.

� Mit Mobile Analytics erfassen und analysieren Sie die mobile Internetnutzung

und die Anwendung von Apps.
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10.7    Checkliste Web-Analytics

Haben Sie ein Web-Analytics-System in Ihre Website integriert?

Haben Sie ein Tag-Management-System auf Ihrer Website im Einsatz?

Gibt es eine Übersicht über die für Sie wichtigsten Kennzahlen?

Kennen Sie die Entwicklung der wichtigsten Kennzahlen zum Besucher-

aufkommen?

Analysieren Sie regelmäßig das Nutzerverhalten auf Ihrer Website?

Kennen Sie die wichtigsten Traffic-Quellen, über die die Besucher auf Ihre 

Website gelangen?

Wissen Sie, aus welchen Ländern und Städten die Website aufgerufen wird?

Wissen Sie, welche Seiten Ihrer Website am häufigsten aufgerufen werden?

Haben Sie Ihren Wettbewerb hinsichtlich Webseitenaufrufe im Blick?

Haben Sie Ihre Website schon mittels SimilarWeb oder Alexa und analy-

siert?

Analysieren Sie Ihre Besucher mithilfe von Segmentierung?

Nutzen Sie Multi-Channel-Analysen, um das Nutzerverhalten besser zu 

verstehen und um Ihre Marketingkanäle zu bewerten?

Sind alle Tracking-Pixel auf der Website oder im Tag-Management-System 

richtig integriert, damit das Web-Analytics-System zuverlässig funktioniert?

Haben Sie eine Datenschutzerklärung und Impressum auf Ihrer Website?

Tabelle 10.3  Checkliste zu Web-Analytics
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