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Die weitaus meisten Unternehmen haben inzwi-
schen eine eigene Prisenz im Internet. Dort kon-
nen Produkt- oder Dienstleistungsinformationen,
Firmen- und Kontaktdaten, Zusatzinformationen -
oder im Falle der 6ffentlich-rechtlichen Sender pro-
grammbegleitende Informationen abgerufen wer-
den. Nicht selten gehen allerdings die Angebote an
den Bediirfnissen der User vorbei: Sie bieten dem
User keine Orientierung, Informationen sind wild
zusammengestellt, Gesuchtes wird nicht gefunden.
Bei der Erstellung von Internetangeboten sollten
die Zielsetzung und die Zielgruppe bekannt sein.
Die Fragen, auf welche Nutzererwartungen ein
Angebot trifft, um welche Inhalte es sich handelt,
welche Struktur und welches Design sinnvoll und
nutzerfreundlich ist, miissen beantwortet werden.

Zu den Aspekten des Nutzerverhaltens, die es beim
Aufbau und Betrieb einer Website zu kléren gilt,
gehort, auf welcher Seite des Onlineangebots der
User seinen Besuch beginnt. Beginnt er ihn im
Fall der Website eines Fernsehsenders wie des ZDF
direkt auf der Startseite oder auf der programm-
begleitenden Webseite, die in der Fernsehsendung
eingeblendet wurde? Gibt es nutzungsabhéngige
Muster, die es ermdglichen, den User zu kategori-
sieren? Gibt es zum Beispiel den nachrichtenorien-
tierten Besucher, der sich nur innerhalb des Nach-
richtenangebots bewegt? Wie gut sind die Angebote
(beim ZDF z.B. zdf.de, heute.de, tivi.de) untereinan-
der verlinkt? Konnen iiber den Nutzungszeitpunkt
Riickschliisse auf den Nutzungsort gezogen wer-
den? Und vor allem: Wie viel Zeit verbringen die
User mit den jeweiligen Angeboten? Zeit ist ein
begrenztes Gut, eine Steigerung des Faktors Zeit
geht immer auf Kosten anderer Aktivitdten und
damit ggf. auch auf Kosten anderer Medien.

Auf die Beantwortung solcher Fragen richtet sich
das so genannte Usertracking, mit dem Ziel, den
anonymen User bei seinen Nutzungsgewohnheiten
zu beobachten. Im ZDF wurde ein Prototyp fiir das
Usertracking entwickelt. Mit Hilfe von Workshops
zwischen Onlineredaktion und Medienforschung
werden Datenbestinde einzelner Monate analy-
siert. Die Schwerpunkte und Ziele werden vorab
vereinbart. Ergebnis dieser Workshops sind immer
wieder auch redaktionelle Anforderungen an das
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Tool. Diese Anforderungen werden umgesetzt und
mit dem néchsten Workshop validiert. Die Ein-
fiilhrung des Usertracking ist also ein iterativer Pro-
zess mit offenem Ergebnis.

Die Ziele, die mit dem laufenden Projekt verfolgt
werden, sind evident: Das Usertracking-Tool soll
mit definierten Kennzahlen auf einem aktuellen
und konsolidierten Datenbestand (vom Vortag),
online (iiber einen Internetbrowser) eine flexible,
durch den Redakteur selbstindig durchgefiihrte
Analyse ermdoglichen. Das heift, dass dieses Tool
weniger die Basis fiir ein kontinuierliches Berichts-
wesen, sondern vielmehr die Grundlage fiir Ad-hoc-
Abfragen der Redaktion ist.

Methoden der Onlineforschung - zwei unterschiedliche
Ansiitze

Um die Resonanz auf ein Internetangebot bewer-
ten zu konnen, werden kontinuierliche und auf
dem Markt vergleichbare Leistungswerte benotigt
- auch und gerade dazu, um die Akzeptanz der
Internetseiten im Vergleich mit den Mitbewerbern
oder im Trend einschitzen zu konnen. Fiir die
Akzeptanzmessung von Onlineangeboten miissen
bestimmte Malstibe gelten. Aus diesem Grund
werden Kennzahlen fiir die Leistungsmessung von
Internetangeboten entwickelt, die mit einem ein-
heitlichen Zahlverfahren gemessen werden. Seiten-
abrufe (PageImpressions) und Besuche (Visits) sind
solche Kennzahlen, die auf dem deutschen Markt
eingefiihrt sind. Bei Seitenabrufen handelt es sich
um ,Kontakte* mit einzelnen Seiten. Diese Infor-
mationsgroRe entstand origindr im Printbereich
und wurde fiir den Onlinebereich iibernommen.

Fiir die Akzeptanzmessung des Webangebots eines
Fernsehsenders sind solche Kennzahlen nicht aus-
reichend, da Online als Trigermedium nicht nur
Printinhalte, sondern auch Audio- und Videoinhalte
transportiert. Deshalb ist es notwendig, fiir Online
auch Kennziffern aus dem Fernsehbereich zu ver-
wenden, wie zum Beispiel die durchschnittliche
Reichweite oder den Marktanteil. Nur so kénnen
Anbieter, die ihre Sendungen auf unterschiedlichen
Medien anbieten, den Erfolg der einzelnen Marken
medieniibergreifend einschétzen. Voraussetzung hier-
fiir sind entsprechende Kennzahlen fiir das Internet,
die einen intermedialen Vergleich ermdglichen.
LZeit“ und ,Kopfe“ wéren solche Indikatoren, die in
der Fernsehforschung bekannt sind und im Inter-
net derzeit fehlen. Die Messung der Verweildauer
und der Anzahl Besucher fiir Onlineangebote ist
zur Zeit nicht moglich bzw. unbefriedigend. Mit
den géngigen Zahlverfahren werden momentan nur
die Besuche unabhingig von der Nutzungszeit und
nicht der Besucher gezéhlt. Ein Anwender kann
pro Tag mehrmals zdf.de aufrufen und sich dort
zum Beispiel iiber die aktuelle Nachrichtenlage in-
formieren. In diesem Fall werden durch einen Besu-
cher mehrere Besuche auf zdf.de gezahlt. Dies ent-
spricht der Bruttoreichweite im Fernsehen fiir ein
bestimmtes Zeitintervall (zum Beispiel einen Tag).
Usertracking ist einer von vielen Ansétzen, um
Nutzungsdaten von Onlineangeboten zu gewinnen
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und zu verarbeiten. Gerade das Medium Internet
bietet heute sehr unterschiedliche, mitunter stark
von einander abweichende Methoden zur Leistungs-
messung, die fiir das so genannte ,Finetuning*
eines Onlineangebots notwendig sind. Gefordert
sind Kennzahlen, mit deren Hilfe die Angebote
standig optimiert werden konnen. Im Folgenden
wird das Usertracking in die Methoden der Online-
forschung eingeordnet und ein Uberblick tiber wei-
tere Moglichkeiten der Leistungsmessung gegeben.

In der Onlineforschung werden zwei grundsétz-
liche Ansitze zur Erhebung von Nutzungsdaten
unterschieden (vgl. Abbildung 1). Daten zur Akzep-
tanz von Onlineangeboten lassen sich auf Seiten
des Servers (dem Anbieter eines Webangebotes)
und auf Seiten des Users (dem Internetnutzer) er-
heben. Grundsitzlich kann die Nutzung erfragt
(z.B. durch reprisentative Umfrage) oder auch tech-
nisch gemessen werden. Der Fokus dieses Beitrags
liegt auf der technischen Messung als Basis fiir das
so genannte Usertracking. Usertracking geht iiber
die Erhebung einfacher Kennzahlen hinaus, es geht
vor allem um die Nutzungspfade der User. Wie na-
vigiert ein User, der an Nachrichten interessiert ist?
Wie lange, wie viele Uberginge braucht ein User,
um von der Startseite auf ein aktuelles Thema,
zum Beispiel zu einer ZDF-Sendung wie ,WISO,
zu gelangen? Zur Beantwortung dieser und weite-
rer Fragen miissen zwei Bedingungen erfiillt sein:
1. Die Daten miissen aus den Logfiles entspre-
chend aufbereitet und in Datenbanken abgelegt
sein.

2. Die Daten miissen online zur Verfiigung stehen,
so dass sie dynamisch und flexibel ausgewertet
werden konnen (Datamining-Tool).

Um den Prozess und die Methode des User-
trackings verstehen zu konnen, folgt zundchst eine
kurze Einordnung in die Verfahren zur Nutzungs-
messung.

Usertracking ist ein serverzentriertes Verfahren. Hier
wird das so genannte Logfile eines Webseitenbe-
treibers als Grundlage fiir die Analyse verwendet.
Im Logfile wird jeder Zugriff auf die Internetseite
protokolliert. Jedem Anbieter von Onlineangeboten

steht sein eigenes Logfile fiir das hausinterne Be-
richtswesen oder tiefer gehende Analysen zur Ver-
fiigung. Logfile-Analysen kénnen nach unterschied-
lichen Verfahren durchgefiihrt werden. Ein bekann-
tes Analyseverfahren ist das SZM-Verfahren der
INFOnline, das urspriinglich von der IVW zur Leis-
tungsmessung auf dem deutschen Markt entwickelt
wurde. Beim SZM-Verfahren handelt es sich um
ein abgestimmtes, standardisiertes Zéhlverfahren.
MessgroRen sind die Kennzahlen: Pagelmpressions
(Seitenabrufe) und Visits (Besuche). Problem des
serverzentrierten Verfahrens ist hauptsichlich, dass
nur die eigenen Logfiledaten fiir die Analyse zur
Verfiigung stehen. Ein Vergleich mit anderen An-
bietern kann nur dann durchgefiihrt werden, wenn
auch diese ihre Logfiles nach dem identischen bzw.
einem vergleichbaren Verfahren analysieren.

Das IVW-Ranking nach dem SZM-Verfahren ent-
hilt derzeit die Nutzungsdaten von iiber 400
Onlineangeboten. Es fehlen aber zahlreiche bedeu-
tende Onlineofferten, wie zum Beispiel Ebay oder
Google, die nicht am Messverfahren teilnehmen,
ebenso wenig wie die Gruppe der Nichtwerbetréger,
zu denen auch die offentlich-rechtlichen, pro-
grammbegleitenden Onlineangebote gehoren. Es
ist somit keine Markttransparenz gegeben. Ein
weiterer Nachteil der serverzentrierten Messung ist
der, dass keine soziodemographischen Daten iiber
die Nutzer erhoben werden. Im Logfile wird die
Anfrage eines technischen Users, also eines PCs
(-Unique Client“), der auf das Internet zugreift, ge-
speichert. Es fehlen die Informationen, wer (z.B.
Alter, Geschlecht) oder auch wie viele Personen
sich hinter diesem so genannten Unique Client ver-
bergen.

Der userzentrierte Ansatz setzt dagegen auf der
Seite des Nutzers an. Der User wird zu seiner Inter-
netnutzung entweder befragt oder sie wird auf sei-
nem PC {iber den Einsatz einer Software gemes-
sen. Vorab wird der User zu seinen soziodemogra-

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 6/2005

Nachteile des
serverzentrierten
Verfahrens

Beim userzentrierten
Ansatz ist der Nutzer
mit seinen sozio-
demographischen
Daten bekannt



MEDIA PERSPEKTIVEN 6/2005 @

Nielsen//Netratings
derzeit einziges
Onlinepanel

Userzentrierte
Verfahren liefern
keine Daten zu
Unterangeboten und
Einzelseiten

Verfahren des User-
trackings analysiert
Nutzungsmuster

phischen Merkmalen, seiner Einstellung oder auch
seinem Lebensstil befragt. Damit kann die Nut-
zung bestimmten Zielgruppen oder auch Nutzer-
typologien zugeordnet werden. Eine bekannte, be-
volkerungsreprésentative Befragung zur Internet-
nutzung ist die ARD/ ZDF-Online-Studie, deren
Ergebnisse jdhrlich in den Media Perspektiven ver-
offentlicht werden. (1)

Eine andere Moglichkeit, die Nutzung auf Seiten
des Users zu messen, erfolgt analog zur Fernseh-
reichweitenmessung iiber ein reprisentatives On-
linepanel. Die Panel-Teilnehmer sind in ihrer
Gesamtheit ein représentatives Abbild der bundes-
deutschen Personen ab zwei Jahren, die iiber einen
privaten Internetzugang verfiigen. Derzeit gibt es
in Deutschland nur einen Anbieter eines solchen
représentativen Onlinepanels, Nielsen//NetRatings.

Beide userzentrierten Ansitze (Représentativbe-
fragung und Onlinepanel) erfassen also den Nutzer
und ermoglichen es, soziodemographische Anga-
ben zu den Usern zu erheben. Userzentrierte Ver-
fahren besitzen aber einen Nachteil, der wiederum
die Stdrke des serverzentrierten Ansatzes darstellt:
Sie liefern keine Leistungswerte fiir kleine Online-
angebote, Unterangebote bzw. Einzelseiten. Hierzu
sind die befragten oder gemessenen Fallzahlen viel
zu gering. Gerade die Information zur Nutzung
von Unterangeboten oder Einzelseiten ist fiir die
tédgliche Optimierung eines Onlineangebotes aber
wesentlich.

Das Usertracking steht nun als serverzentriertes Ver-
fahren vor der Aufgabe, die anonymen, aus Log-
files gewonnenen Daten zu sinnvollen Nutzungs-
typen bzw. Usertypen zusammenzufiihren. Das heifit,
es wird der Versuch unternommen, das Nutzungs-
verhalten aus den Massendaten zu schematisieren.
Zusammenfassend ist fiir die Daten, die dem User-
tracking zur Verfiigung stehen, folgendes charakte-
ristisch:

- Vollerhebung (Problem der Massendatenverarbei-
tung);

- hohe Genauigkeit der Daten (hohe Granularitit);
- keine personenbezogenen Daten (anonyme Da-
ten);

- keine Vergleichsmoglichkeit zu anderen Wett-
bewerbern, da nur Daten aus den eigenen Logfiles
vorliegen.

Die Basis fiir das Usertracking ist der Visit (Be-
such), also der Besuch zusammenhéngender Seiten
einer Website. Der Visit wird im Weiteren auch
dquivalent als Session bezeichnet. Es handelt sich
bei Visits um anonyme Nutzungsvorgéinge inner-
halb eines Webangebots. Der Besucher bleibt mit
seinen soziodemographischen Merkmalen unbe-
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kannt. Beim Usertracking werden Einstiegs- und
Ausstiegsseite eines Visits markiert. Einstiegsseiten
geben zum Beispiel Aufschluss dariiber, ob der Be-
such auf der Startseite des Angebots oder direkt
auf einer Sendungsseite (iiber Suchmaschine oder
Eingabe der Internetadresse) begonnen hat. Darii-
ber hinaus dient das Usertracking der Validierung
der Verweildauer von Onlineangeboten. Dieser In-
dikator wurde bereits als wesentlich fiir die Akzep-
tanzmessung von Onlineangeboten eines Fernseh-
senders bezeichnet. Da die Verweildauer auf Basis
der Logfiledaten berechnet wird, handelt es sich
streng genommen um die gemessene Zeit zwi-
schen zwei Seitenabrufen eines Visits. Es wird also
die Betrachtungszeit einer Webseite bis zum Aufruf
der néchsten Webseite ermittelt.

Fiir den Vergleich mit den Mitbewerbern sind ent-
sprechend standardisierte Zzhlverfahren eine Vor-
aussetzung. Fiir das Usertracking im ZDF gelten
zwei Grundsétze: Orientierung an standardisierten
Verfahren und Transparenz bzw. Nachvollziehbar-
keit des Verfahrens. Fiir Seitenabrufe (Pagelmpres-
sions) und Visits hat sich seit einigen Jahren das
SZM-Verfahren der INFOnline als Standard im
deutschen Markt etabliert. Auf dem deutschen
Markt existiert kein Standard fiir die Messung der
Verweildauer nach einem serverzentrierten Verfah-
ren. Entsprechend konnen Nutzungszeiten, die mit
unterschiedlichen Methoden berechnet werden,
deutlich voneinander abweichen. In diesem Fall
gilt das Prinzip der Nachvollziehbarkeit. Entspre-
chend wurden unterschiedliche Verfahren zur Be-
rechnung der Verweildauer ausprobiert, um eine
Annéherung an die reale Verweildauer zu erhalten.

Usertracking auf Basis des SZM-Verfahrens

Das ZDF setzt seit Juli 2002 das standardisierte
Zahlverfahren der INFOnline (SZM-Verfahren) fiir
die interne und externe Akzeptanzmessung ein.
Fiir die interne, iiber die INFOnline hinausgehende
Leistungsmessung orientiert sich das ZDF dariiber
hinaus an dem SZM-Verfahren. Es werden weitere
Kennzahlen mit zusitzlichen Modulen entwickelt,
die der Methodik des SZM-Verfahrens entsprechen.
Zum Beispiel hat das ZDF als Fernsehsender an-
dere Anforderungen an ein Zahlverfahren als ein
Verlag: Es werden unter anderem Bewegtbilder
(Streams) im Internet angeboten, deren Akzeptanz
gemessen und dokumentiert wird. Wie in anderen
Unternehmen auch, die ihre Marken auf unterschied-
lichen medialen Plattformen anbieten, ist eines der
Ziele, diese unterschiedlichen Kennzahlen zu harmo-
nisieren und vergleichbar zu machen, zum Beispiel
die Sehbeteiligung im Fernsehen mit durchschnitt-
lichen Kontakten im Internet oder Sichtungen von
Streams. Diese Weiterentwicklungen (u.a. zur
Messung von Streaming Media oder der Verweil-
dauer) entsprechen zwar nicht einem standardisier-
ten Zihlverfahren, sind aber nach dem gleichen
Verfahren (Algorithmus) aufgebaut und mit dem
SZM-Verfahren verifizierbar. Dies ermdglicht es, in-
terne Koinzidenzchecks durchfithren und so die
Validitét der gemessenen Daten priifen zu konnen.
Aus diesem Grund wurde das Usertracking konse-
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quenterweise ebenfalls dem SZM-Algorithmus an-
gepasst.

Fiir das Datamining hat die Firma GIP Exyr GmbH
das SZM-Verfahren weitgehend nachgebildet, um
die Logfiledaten des ZDF aufzubereiten. Dies ge-
schieht vor dem Hintergrund der Vergleichbarkeit
und Validierung mit den aus dem SZM- Verfahren
gewonnenen Daten. Der Abruf einer Seite wird als
Pagelmpression oder Seitenabruf bezeichnet. Etwas
komplizierter wird es bei der Zahlung von Visits.
Bei dem Abruf einer ZDF-Webseite wird ein so ge-
nannter temporérer Cookie auf dem PC eines Nut-
zers gespeichert. Gleichzeitig werden die mit dem
SZM-Verfahren definierten Informationen tiber Art
und Inhalt der Webseite zusammen mit der Cookie-
Kennung an eine so genannte SZM-Box, die den
Seitenabruf zéhlt, iibertragen. Wird vom gleichen
Nutzer eine weitere Webseite des ZDF-Angebots
aufgerufen, kann iiber den Cookie und zusétzliche
userspezifische Parameter (IP-Adresse in Kombina-
tion mit einem bestimmten Betriebssystem und
einer bestimmten Browserversion) der zweite Sei-
tenabruf eines Visits ermittelt werden. Ein Visit
stellt die Gesamtzahl der Pagelmpressions dar, die
ein Benutzer innerhalb eines definierten Zeitrah-
mens, ohne lange Pausen zwischen zwei Nachfra-
gen, erzeugt. Der eigentliche Nutzer bleibt fiir das
Messverfahren unbekannt. Zwei Visits konnen
nicht miteinander in Verbindung gebracht werden.
Entsprechend konnen auch keine Profile (Nutzungs-
muster) fiir Besuchergruppen definiert werden. Da-
riiber hinaus fehlen die Nutzungszeiten. Zur Beant-
wortung der hausinternen Fragen reichen also die
eingefiihrten Kennziffern Pagelmpressions und Visits
nicht aus.

Ein hypothetischer Visit auf dem ZDF-Onlineange-
bot soll die weiterfiihrenden Kennzahlen als Basis
fiir das Usertracking verdeutlichen: Ein Nutzer ruft
die Website zdfde auf, von dort klickt er den
Teaser zu ,WISO“ an und kommt {iber einen fiir
ihn interessanten Artikel auf den Themenbereich
Ratgeber ,Arztliche Behandlungsfehler*. Dort lisst
sich der Anwender treiben und erreicht iiber das
Thema ,Gesund leben“ die Serviceseite von ,,Volle
Kanne Service tdglich“. Danach beendet er seinen
Besuch. Es fragt sich nun nach Protokollierung die-
ses Nutzungsvorgangs, ob der Nutzer zufrieden ist,
ob er gefunden hat, was er sucht, oder ob er verirrt
oder gar frustriert ausgestiegen ist. Die Antwort
auf diese Fragen ist ein dynamischer Prozess mit
weiteren Kennzahlen, wie zum Beispiel Verweil-
dauer, Einstiegs- und Ausstiegsseiten und Seiten-
iibergingen. Fiir jede Seite wird die durchschnitt-
liche Schrittzahl fiir den Ubergang von dieser Seite
auf eine andere Seite berechnet. Es wird also nach-
vollzogen, wie viele Schritte ein Besucher im
Schnitt benotigt, um von der Startseite von zdf.de
zu ,WISO“ zu gelangen oder von ,WISO“ auf die
Sendungsseite von ,Volle Kanne®“. Dies ergibt Indi-
katoren fiir die thematische Ndhe und Tiefe der
programmbegleitenden Seiten oder auch fiir eine
erfolgreiche bzw. weniger erfolgreiche Navigation
bzw. Verlinkung. Weitere Indikatoren sind die Nut-

zungszeit: Wie lange dauert im Durchschnitt ein
Besuch oder wie lange verweilt der User auf den
Seiten des programmbegleitenden Ratgeberangebots
von ,,WISO“ im Internet?

Daten aus den Logfiles zu extrahieren, zu konsoli-
dieren und kennzahlenrelevant aufzubereiten, ist
in der Regel ein einmaliger Aufwand und stellt
kein Problem dar. Aufwindig ist die Konzeption
des Datenmodells und die anschliefende Interpre-
tation der Daten. Fiir die Interpretation der be-
schriebenen Kennzahlen ist das Wissen iiber die
Datenstruktur eine Grundvoraussetzung. Deshalb
werden zu Beginn, also zur Einfiihrung eines sol-
chen Instruments, Workshops mit Spezialisten
(Dienstleister, Medienforschung und Onlineredak-
tion) organisiert und ad-hoc am System praxisbe-
zogene Fragen gestellt, analysiert und beantwortet.
Dies setzt Expertenwissen voraus: Wissen tiber die
Inhalte des Onlineangebots, iiber die Verlinkung
der einzelnen Seiten und die gespeicherten Kenn-
zahlen.

Die eigentliche Auswertung, also die flexible Ana-
lyse der Kennzahlen, erfolgt online mit einem so
genannten Datamining-Tool. (2) Datamining verfolgt
das Prinzip, aus riesigen Datenbankbestéinden (Mas-
sendaten) Kundeninformationen oder wie in diesem
Fall Nutzungsstrukturen zu strategischen Zwecken
herauszufiltern. Die Analyse erfolgt also dynamisch
und online am PC, da alle moglichen Auswer-
tungsvarianten nicht in Berichtsform abgespeichert
werden konnen. Dariiber hinaus kann ein solches
Dataminingsystem auch fiir einen konsolidierten
Datenbestand genutzt werden und als Online-Be-
richtswesen der Geschéftsfiihrung zur Verfiigung
gestellt werden. Das ZDF verwendet das Data-
mining-Tool von GIP ,Xyna Experimentierplattform®,

Zu Beginn des Workshops wurden die aufbereite-
ten Daten des Datamining-Tools mit den Leistungs-
werten des standardisierten Zahlverfahrens INFOn-
line validiert. Die ZDF-Angebote: zdf.de, heute.de,
tivide, 3satde und phoenix.de erreichten im No-
vember 2004 rund 83 Millionen Pagelmpressions
nach INFOnline. Die aufbereiteten Daten des Insti-
tuts GIP beliefen sich im November 2004 auf rund
86 Millionen Seitenabrufe und neun Millionen Ses-
sions bzw. Visits. Die Differenz zwischen INFOnline
und GIP betrdgt demnach rund drei Millionen Sei-
tenabrufe (+3,6%). Dies erklért sich durch den Algo-
rithmus des SZM-Verfahrens, der nicht im Detail
abbildbar ist. Dariiber hinaus enthilt die Summe
der Gesamtseitenabrufe nach INFOnline und dem
Datamining nach GIP Nutzungsdaten, die fiir das
userbezogene Datamining zu bestimmten Inhalten
nicht wesentlich sind. Einige Aspekte sind fiir die
Analyse nicht relevant, wie zum Beispiel hausinter-
ne Zugriffe, Downloads oder iiberlange Sessions,
die durch Robots (Suchmaschinen, die im Netz
nach Schlagworten suchen) erzeugt werden. Diese
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Zugriffe werden fiir das Usertracking herausgefil-
tert. Die Zielsetzung ist dabei, so nah wie moglich
an typische userbezogene Abrufe zu gelangen, die
sich auf konkrete Inhalte beziehen. Im November
2004 wurden entsprechend 59 Millionen von 86
Millionen Seitenabrufen néher betrachtet.

Die Fragen der Redaktion an das Datamining-
System sind sehr vielfdltig und offerieren viele
Moglichkeiten. Interessant ist zum Beispiel die Ver-
linkung zweier Angebote. Es konnte ein Ziel sein,
die Verlinkung zwischen zdfde und tivide zu ver-
bessern. Hierbei kann iiberpriift werden, ob der
Teaser von zdfde auf tivide funktioniert. Dariiber
hinaus ist fiir den Onlineauftritt des ZDF wichtig,
die programmbegleitenden Sendungsangebote im
Internet zu optimieren und die Vernetzung unter-
einander zu gewdhrleisten: Bietet das Onlineange-
bot Orientierung? Wird die Struktur erkannt? Wie
sucht der User die Inhalte: Uber die Sendung oder
das Thema?

Programmbegleitendes Onlineangebot zu ,Bianca” als
Beispiel fiir die Analyse eines Sendungsangebots
Am anschaulichsten vermitteln Ergebnisse einer
Sendungsanalyse das Prinzip des Dataminings. Am
1.11.2004 startete die erste deutsche Telenovela im
ZDF, dies war der Anlass, das programmbegleiten-
de Angebot zu ,Bianca“ im Netz néher zu betrach-
ten. ,Bianca“ erreichte im November rund 4,15
Millionen Seitenabrufe der Besucher. Die Abrufe
nach dem SZM-Verfahren von INFOnline stiegen
danach kontinuierlich, im Mérz 2005 erreichte das
Onlineangebot zu ,Bianca“ rund 15,6 Millionen Page-
Impressions. Zum Vergleich: Das gesamte Online-
angebot des ZDF erzielte im Méarz 2005 iiber 106
Millionen Seitenabrufe und elf Millionen Visits.
Fiir das Usertracking ist jeder Visit innerhalb
des Onlineangebots mit seiner Einstiegs- und Aus-
stiegsseite markiert. Es ldsst sich daher genau er-
mitteln, wie viele Sessions auf den Onlineangebo-
ten des ZDF begonnen wurden (beliebiger Einstieg),
ob wihrend der Session mindestens eine Seite des
Onlineangebots von ,Bianca“ aufgerufen wurde
und auf welcher Seite die Session innerhalb des
ZDF-Angebots beendet wurde (beliebiger Ausstieg).
Dies ldsst sich im Weiteren konkretisieren. Wie
viele Sessions beginnen im ZDF-Angebot (belie-
biger Einstieg) und enden innerhalb des ,Bianca“-
Onlineangebots? Mit Hilfe des Datamining-Tools
kann diese Frage beantwortet werden. Hierzu eini-
ge Beispiele:

Rund 3 Prozent (entspricht 167 000) von 5,2 Millio-
nen Besuchen von zdfde kommen nicht tiber die
Startseite von zdf.de oder einem Link auf zdfde, son-
dern rufen direkt die Angebotsseiten zu ,Bianca“
auf: wwwBianca.zdf.de. Diese Information kann
aus der Anzahl Sessions gewonnen werden, die in-
nerhalb des Sendungsangebots beginnen. Es lésst
darauf schliefen, dass ,Bianca“-Fans ihre ,Bianca“
Seite direkt aufrufen oder sie als Favoriten in
ihrem Browser abgespeichert haben. Denkbar ist
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auch, dass ein Teil der Besucher iiber Suchmaschi-
nen auf ,Bianca“ gelangt. Es ldsst sich aber auch
die Anzahl der Sessions ermitteln, die auf der
Startseite von zdfde (wwwzdfde) beginnen und
direkt im Angebot von ,Bianca“ fortgefiihrt werden
(iber einen Link, einen Teaser). Dieser Zugang
wird von rund 1,9 Prozent (rund 100 000 direkte
Ubergéinge) der zdf de-Besucher genutzt. Das heil}t,
dass die meisten Besuche von ,Bianca“ direkt auf
dem Onlineangebot ,Bianca“ beginnen oder iiber
die Startseite auf zdf.de erfolgen.

Die Informationsgrofen lassen sich mit dem
Dataminig-Tool natiirlich auch fiir einzelne Tage
(Trends) oder auch Stunden detaillieren. Zur Inter-
pretation der Daten sind in einigen Féllen Zusatz-
daten (Metadaten) notwendig. Im konkreten Bei-
spiel wird untersucht, ob der Besuch auf ,Bianca“
iiber die zdf.de-Startseite oder direkt im Sendungs-
angebot beginnt. In diesem Fall miissen Metadaten
zur Interpretation herangezogen werden, um Infor-
mationen iiber den Aufbau der zdfde-Startseite
(prominenter Teaser zu ,Bianca“) und eventuelle
Einblendungen zum Onlineangebot in der Fernseh-
sendung zu erhalten. Mit Datamining konnen also
auch crossmediale Effekte betrachtet werden. Neben
den Einstiegsseiten (Beginn der Session) werden
auch die Ausstiegsseiten (Ende der Session) unter-
sucht: Wie ist der Nutzungspfad nach dem Besuch
der sendungsbegleitenden Seiten zu ,Bianca“? Gibt
es weitere Sendungsbereiche, die ein typischer
,Bianca“-Besucher nutzt?

Auffillig ist, dass ein hoher Anteil der Besucher
von ,Bianca“ auch innerhalb des Angebots bleibt.
Dies lésst darauf schlieRen, dass das Angebot mit
seinen umfangreichen und interaktiven Inhalten in
sich geschlossen ist. Dariiber hinaus funktioniert
die Vernetzung zu anderen Sendungsangeboten,
die Crosspromotion zu ,Bianca“ betreiben. Uber-
durchschnittlich viele direkte Ubergiinge lassen
sich dementsprechend zu folgenden Sendungsfor-
maten finden: ,Hallo Deutschland®, ,Johannes B.
Kerner” und ,Wetten, dass.? Interessant ist, dass
auch iiberdurchschnittlich hohe direkte Uberginge
von inhaltlich &dhnlichen Formaten zu erkennen
sind. Im Fall von ,Bianca“ trifft dies besonders auf
das Format ,Reich und Schon®, eine tégliche Serie
aus dem Vormittagsprogramm des ZDE zu.

Die Verweildauer auf den einzelnen Seiten des
JBianca“-Onlineangebots ist im Durchschnitt etwas
geringer als die durchschnittliche Verweildauer auf
zdf de-Seiten. Dies erklart sich durch die héufig ge-
nutzten und mit Inhaltsangaben aufwéindig gestal-
teten Bildergalerien zu den Einzelfolgen sowie das
interaktive Modul ,,Bianca’s Welt“. Insbesondere um-
fangreiche Bildergalerien senken die Verweildauer
eines Angebots, da sie im Verhéltnis zu Text weni-
ger Zeit beanspruchen.

An Werktagen werden die Seiten zu ,Bianca“ fast
doppelt so héufig abgerufen wie an Wochenenden.
Dies entspricht im Wesentlichen dem werktéglichen
Ausstrahlungsrhythmus von ,Bianca“ im Fernsehen.

Auch crossmediale
Effekte werden beob-
achtet

Datenanalyse gibt
Aufschluss iiber die
Nutzung vernetzter
Angebote

Bildergalerien
senken durchschnitt-
liche Verweildauer

Nutzung der ,Bianca“-
Webseite zeitlich eng
verbunden mit
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JUsertracking”: Nutzungspfade im Webangebot

Abb. 2 Stundenverlauf der Seitenabrufe zu dem programmbegleitenden Onlineangebot

"Bianca" am 16.11.2004
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Quelle: ZDF.

Die Verweildauer unterscheidet sich jedoch nicht
an Werk- oder Wochenendtagen. Der Stundenver-
lauf zu ,Bianca“ zeigt die hochste Nutzung am Tag
zwischen 17 und 19 Uhr (vgl. Abbildung 2). Im ZDF
wird ,Bianca“ in der Zeit von 16.15 bis 17.00 Uhr
ausgestrahlt. Die Onlinenutzung des programmbe-
gleitenden Angebots erhoht sich also direkt nach
der Ausstrahlung im Fernsehen. Die Nutzung von
JBianca“ im Internet erfolgt hauptsichlich zwi-
schen 9 und 22 Uhr. Nach Ausstrahlung im Fern-
sehen verdoppelt sich die Nutzung und bleibt bis
20 Uhr auf relativ hohem Niveau. Dies ist zum
einen mit dem Hinweis auf das Onlineangebot
wihrend der Fernsehsendung und zum anderen
mit aktuellen Highlights, wie zum Beispiel Chats
mit den Schauspielern oder dem interaktiven
Modul ,Bianca’s Welt“, welches taglich den aktuel-
len Folgen inhaltlich angepasst wird, zu begriin-
den. Das Angebot ist also aktuell und dynamisch
auf den ,Bianca“-Fan zugeschnitten.

Fazit

Ein Onlineangebot muss sich mit seiner Zielset-
zung an den Bediirfnissen seiner Nutzer orientie-
ren. An wen sich ein Webangebot richtet und wel-
che Nutzererwartungen durch die Inhalte erfiillt
werden, muss stindig tiberpriift und im Sinne der
jeweiligen Zielsetzung optimiert werden. Um die-
sem Anspruch gerecht zu werden, sind eine klare
Struktur sowie eine kontinuierliche Optimierung
des Angebots erforderlich. Diesem Ziel dienen aus-
sagekriftige Nutzungsdaten, die den Vergleich mit
anderen Angeboten zur Validierung der Leistungs-
werte ermoglichen und dariiber hinaus das Ver-
fahren fiir weitere Leistungswerte offen legen. Zur
Beantwortung der vielfiltigen Fragen der Redak-
tionen in Fernsehsendern mit umfangreichem Web-
angebot reicht das standardisierte, im Markt einge-
fiihrte Auswertungsverfahren nicht aus. Fiir das
operative Geschéft eines Website-Betreibers wie
beispielsweise des ZDF sind weit mehr Informa-
tionen notwendig, die zum Beispiel eine Logfile-
analyse liefern kann. Jeder Zugriff (Vollerhebung)
auf eine Internetseite wird im Logfile protokolliert.
Die Informationen liegen also vor, sie miissen nur
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entschliisselt und zur Verfiigung gestellt werden;
auf diesem Prinzip basiert das Usertracking.
Dadurch kann zum Beispiel beim Webangebot
eines Fernsehsenders festgestellt werden, ob der
Besucher seinen Visit auf der Startseite oder direkt
auf einer programmbegleitenden Seite beginnt, zu
der er iiber eine Suchmaschine oder iiber einen
Favoriten gelangt ist. Weitere Kennzahlen sind die
Anzahl der Uberginge zwischen zwei Seiten oder
die Verweildauer einer Seite oder eines Besuchs.
Die individuelle und flexible Auswertung dieser
Kennzahlen unterstiitzt den Onlineredakteur bei
seinem operativen Geschift, indem ihm zum Bei-
spiel Informationen zu Designentscheidungen ad-
hoc zur Verfiigung stehen. Er erhilt Hinweise iiber
die Positionierung von Teasern oder die Verlinkung
von Sendungsangeboten. Dariiber hinaus lassen
sich alle Kennzahlen fiir einzelne Tage oder auch
Stunden darstellen, um Trends oder crossmediale
Effekte (Verkniipfungen zwischen Fernsehen und
Internetangebot) zu beobachten. Hierfiir sind zur
Interpretation der Kennzahlen teilweise Metainfor-
mationen iiber die Fernsehsendung notwendig, iiber
die der Onlineredakteur verfiigt: zum Beispiel,
wann die Sendung zum Onlineangebot ausgestrahlt
wurde oder welche Hinweise im Fernsehen auf das
Onlineangebot erfolgten. Das beim ZDF in Erpro-
bung befindliche Usertracking-Verfahren erlaubt da-
mit vielfaltige Analysemdglichkeiten zur téglichen
Optimierung des Internetangebots des Senders.
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2) Datamining ist die Analyse und Auswertung von Daten mittels
Verfahren und Techniken, welche es erlauben, aus sehr grofen
Datenmengen bisher unbekannte Zusammenhénge, Muster und
Trends zu erkennen. Datamining gewinnt im Marketingbereich
zunehmend an Bedeutung. Anhand der Interpretation von Nutzer-
profilen (Alter, Geschlecht, Surfgewohnheiten usw) lassen sich
duBerst wirksame Werbestrategien entwickeln und Marktsegmente
bestimmen.
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