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Im Rahmen des Forums Digitale Kommunikation wurden am 30.10.2025 im Vortrag “Daten der Nut­
zenden richtig interpretieren und die richtigen Massnahmen festlegen” und in den angeschlossenen 
Workshops “Webanalyse” und “KPI und Benchmarks” Vorgehensweisen und Tipps zur strategischen 
Webanalyse vorgestellt. Im Folgenden sind diese Tipps und Anwendungsbeispiele noch einmal aufge­
führt. 
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1 Ziele der Webanalyse

Die Webanalyse erfüllt im behördlichen Kontext weit mehr als nur statistische Zwecke; sie ist ein In­
strument der strategischen Steuerung. Einerseits gewährleistet sie ein fundiertes internes Reporting. 
Hierbei geht es darum, die Wirkungsweise der digitalen Informationskanäle zu überwachen und durch 
quantitative Kennzahlen – wie etwa die Anzahl der Nutzenden, Seitenaufrufe oder Entwicklungen im 
Zeitverlauf – sowie durch die qualitative Auswertung der nachgefragten Inhalte Bericht zu erstatten.

Die zweite, strategisch entscheidende Komponente liegt in der kontinuierlichen Verbesserung des digi­
talen Dienstleistungsangebotes. Ziel ist es, die Bedürfnisse der Nutzenden präzise zu erfassen. Es 
reicht daher nicht aus, Metriken lediglich zu sammeln; sie müssen im Kontext bewertet werden, um ef­
fektive Massnahmen zur Optimierung abzuleiten.

Für die Praxis empfehlen sich zwei Vorgehensweisen: Erstens die Festlegung klarer Ziele und die 
technische Hinterlegung entsprechender Schlüsselkennzahlen (KPIs) in den Analyse-Tools. Zweitens 
ein analytisches Vorgehen, das auf konkreten Thesen und Fragestellungen basiert, um die Nutzerfüh­
rung gezielt zu optimieren.

2 Monitoring und Reporting

2.1 Festlegung von Standardmetriken

Die vorgängige Umfrage unter den Teilnehmenden hat verdeutlicht, dass die Überwachung von Stan­
dardmetriken mit 86 % das häufigste Anwendungsszenario von Webanalyse-Tools darstellt. In der be­
hördlichen Praxis beschränkt sich der Einsatz der Webanalyse – oft bedingt durch knappe Ressourcen 
– häufig auf dieses Aufgabengebiet.

Um dennoch Kapazitäten für vertiefende Analysen freizuspielen, ist ein möglichst hoher Automatisie­
rungsgrad im Reporting anzustreben.  Die Datenextraktion und -aufbereitung sollte dabei einem defi­
nierten Prozess folgen. Nur so lassen sich die Kontinuität der Datenreihen und die Vergleichbarkeit im 
Zeitverlauf dauerhaft gewährleisten.

Auch der gezielte Einsatz von KI-Anwendungen kann bei zeitintensiven Routineaufgaben entlas­
ten. Generative KI kann beispielsweise genutzt werden, um aus komplexen Datentabellen automati­
sierte Textzusammenfassungen zu formulieren und KI-Modelle können zur Anomalie-Erkennung und 
zur Mustererkennung in unstrukturierten Daten dienen. Beim Einsatz von externen KI-Tools dürfen 
aber keinesfalls personenbeziehbare Daten übermittelt werden. 

Darüber hinaus ist es angezeigt, die relevanten Basiskennzahlen im Vorfeld des Reportings verbindlich 
festzulegen. Es muss sichergestellt sein, dass diese für alle involvierten Stellen sinnvoll gewählt und 
einheitlich verständlich sind. Im Rahmen des Workshops wurden hierzu folgende Standardmetriken 
identifiziert und definiert:

Nutzende (Users / Visitors) Diese Kennzahl gibt Aufschluss darüber, wie viele Personen das In­
formationsangebot konsultiert haben. In gängigen Webanalyse-Tools erfolgt die Identifikation tech­
nisch über sogenannte Cookies. Da diese lokal auf dem Endgerät gespeichert werden, entspricht 
ein «Visitor» in der Statistik faktisch einem Endgerät (Browser). Hinweis zur Interpretation: Perso­
nen, die das Angebot über mehrere Geräte (z. B. Smartphone und Desktop-PC) aufrufen, werden 
mehrfach gezählt. Umgekehrt werden mehrere Personen, die sich ein Endgerät teilen, statistisch 
als ein einziger Nutzer oder eine einzige Nutzerin erfasst.
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Sitzungen (Sessions / Visits) Die Anzahl der Sitzungen beziffert, wie oft das Webangebot insge­
samt aufgesucht wurde. Eine Sitzung fasst sämtliche Interaktionen einer Person innerhalb eines 
bestimmten Zeitraums zusammen. Standardmässig wird eine Sitzung nach 30 Minuten Inaktivität 
automatisch beendet. Folglich können einzelne Nutzende im Untersuchungszeitraum mehrere Sit­
zungen generieren. Eine gültige Sitzung beinhaltet mindestens einen Seitenaufruf.

Seitenaufrufe (Page Views / Page Impressions) Diese Messgrösse quantifiziert jeden einzelnen 
Ladevorgang einer Webseite im Browser der Nutzenden. Dabei ist zu beachten: Wird eine Seite 
vom selben Nutzer oder Nutzerin aktualisiert (Reload) oder innerhalb der Sitzung erneut angesteu­
ert, wird dies jeweils als neuer Seitenaufruf gezählt. Die Gesamtzahl der Seitenaufrufe dient somit 
als Indikator für die Intensität, mit der die bereitgestellten Informationen konsumiert werden.

Absprungrate (Bounce Rate) Die Absprungrate bezeichnet den prozentualen Anteil der Sitzun­
gen, bei denen die Website nach dem Aufruf der Einstiegsseite ohne weitere Interaktion (Klick) 
wieder verlassen wurde. Wichtiger Hinweis zur Einordnung: Im behördlichen Umfeld muss eine 
hohe Absprungrate nicht zwingend negativ bewertet werden. Finden Bürgerinnen und Bürger die 
gesuchte Auskunft (z. B. Öffnungszeiten, Telefonnummern oder Merkblätter) sofort auf der ersten 
Seite, ist das Informationsbedürfnis effizient erfüllt worden, obschon die Statistik einen «Absprung» 
verzeichnet.

Durchschnittliche Sitzungsdauer (Time on Site) Dieser Wert bildet die durchschnittliche Zeit­
spanne ab, welche die Nutzenden während eines Besuchs auf dem Webangebot verbringen. 
Technisch wird hierbei die Differenz zwischen dem ersten und dem letzten Seitenaufruf einer Sit­
zung gemessen. Es gilt zu berücksichtigen, dass die Verweildauer auf der letzten besuchten Seite 
oft nicht exakt erfasst werden kann, da kein folgendes Signal mehr an den Server gesendet wird. 
Die ausgewiesene Zeit ist daher oft etwas geringer als die tatsächliche Aufenthaltsdauer.

Zielerreichung (Conversions / Goals) Als «Conversion» wird der erfolgreiche Abschluss einer 
vorgängig definierten Schlüsselaktion bezeichnet. Im Gegensatz zu den reinen Zugriffszahlen 
misst diese Kennzahl, ob das Webangebot zu einer konkreten Handlung geführt hat. Typische 
Zielvorhaben im digitalen Verwaltungsangebot sind beispielsweise:

• Das vollständige Absenden eines Online-Formulars.
• Der Download eines Reglements oder einer Publikation (PDF).
• Das Abonnieren eines Newsletters.

2.2 Rationalisierung des Reportingprozesses

Die gängigen Webanalyse-Lösungen halten die meisten Standardmetriken bereits in der Grundkonfigu­
ration vor; sie sind über die reguläre Menüführung der Nutzeroberfläche direkt abrufbar. Um jedoch 
den administrativen Aufwand bei der wiederkehrenden Berichterstattung zu reduzieren, empfehlen sich 
Massnahmen zur Beschleunigung der Datenerhebung. 

Als erste Massnahme empfiehlt sich die Konfiguration personalisierter Dashboards innerhalb der Web­
analyse-Anwendung. Die meisten Systeme bieten die Funktionalität, relevante Kennzahlen zentral auf 
einer Oberfläche zu konsolidieren, wodurch das zeitaufwändige Navigieren durch verschiedene Unter­
menüs und Detailbereiche entfällt.

Niederschwellige Optimierung

Eine weitere, sehr effiziente Massnahme besteht darin, direkte Verknüpfungen (Links) zu den relevan­
ten Reports anzulegen oder als Bookmarks zu speichern, statt diese bei jedem Abruf manuell im Tool 
zu navigieren.
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Deep Links nutzen 

Viele Analysetools erlauben es, spezifische Ansichten und Filterkonfigurationen nicht nur anzuzeigen, 
sondern auch direkt über die URL anzusteuern. Beispiel mit fiktiver Domain:
https://stats.domain.ch/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1& cat­
egory=Goals_Goals&subcategory=General_Overview&period=month&date=today

Steuerung über URL-Parameter

Oft lassen sich Kriterien wie der Betrachtungszeitraum oder bestimmte Segmente direkt in der Adress­
zeile des Browsers definieren. Beispiel mit fiktiver Domain:
https://stats.domain.ch /index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1& cat­
egory=Goals_Goals&subcategory=General_Overview&period=month&date=2025-10-01

Nutzung von Hilfsmitteln

Es empfiehlt sich der Aufbau einer zentralen Excel-Übersicht (oder eines vergleichbaren Arbeitsinstru­
ments). Durch einfache Formeln können dort die URLs für den jeweils aktuellen Berichtsmonat auto­
matisch generiert werden. Dies gewährleistet einen schnellen, fehlerfreien Zugriff auf die benötigten 
Datenansichten. Beispiel in Excel zur Auswahl des Vormonats mit fiktiver Domain:
=HYPERLINK("https://stats.domain.ch/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1&pe­
riod=month&date="&TEXT(DATUM(JAHR(HEUTE());MONAT(HEUTE())-1;1);"JJJJ-MM-TT"); "Hier kli­
cken für Report Vormonat")

2.2.1 Nutzung externer Dashboarding-Lösungen

Sollten die internen Darstellungsmöglichkeiten der Webanalyse-Tools an ihre Grenzen stossen oder 
besteht der Bedarf, Daten aus verschiedenen Quellen visuell zusammenzuführen, können auch ex­
terne Dashboarding und Reporting Tools zum Einsatz kommen. Diese Anwendungen greifen über au­
tomatisierte Schnittstellen (APIs) direkt auf die Datenbank der Webanalysetools zu. Dies ermöglicht 
hochgradig individualisierte und optisch ansprechende Reports, bedingt jedoch eine strikte Einhaltung 
von Sicherheitsstandard, denn der Komfort dieser Lösungen birgt potenzielle Risiken für die Datensi­
cherheit. Die Verbindung zwischen dem Analysetool und dem Dashboard-Tool erfolgt häufig über so­
genannte Authentifizierungs-Token (Auth-Token). Ein solcher Token fungiert wie ein Generalschlüssel. 
Wird er in einer Cloud-Umgebung gespeichert, die nicht den behördlichen Sicherheitsstandards ent­
spricht, oder wird er ohne zusätzlichen Schutz verwendet, könnten Unbefugte Zugriff auf die Analyse­
daten erhalten. Aufgrund der Sensitivität der Daten und der komplexen Rechtslage ist vor der Anbin­
dung eines Dashboarding-Tools zwingend Rücksprache mit den internen Informatikdiensten sowie der 
oder dem Datenschutzbeauftragten zu halten. Es muss geprüft werden, ob die jeweilige Lösung für 
den Einsatz in der Schweizer Verwaltung freigegeben ist und ob die Authentifizierung den internen 
Compliance-Richtlinien entspricht.

2.3 Erweiterte Erfolgsmessung: Ereignisse (Events) und Ziele (Goals)

Während Standardmetriken (wie Seitenaufrufe) das allgemeine Volumen der Nutzung abbilden, wer­
den spezifische Interaktionen der Nutzenden von den Tools oft nicht automatisch erfasst.

1. Identifikation spezifischer Interaktionen (Events) 

Es gilt zu definieren, welche spezifischen Interaktionen der Nutzenden analysiert werden sollen. Typi­
sche Beispiele im behördlichen Umfeld sind:
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• Das Absenden eines spezifischen Online-Formulars (z. B. Umzugsmeldung).
• Der Download von zentralen Dokumenten (z. B. Merkblätter, Reglemente als PDF).
• Die Interaktion mit Multimedia-Inhalten (z. B. Abspielen eines Erklärvideos).
• Die Nutzung von externen Links (z. B. Weiterleitung zum kantonalen Steuerportal).

2. Fachtechnische Umsetzung

Da diese Ereignisse technisch über das Standard-Tracking hinausgehen, ist für die Implementierung in 
der Regel eine Anpassung des Tracking-Codes erforderlich. Sofern kein internes Expertenwissen im 
Umgang mit sogenannten Tag Management Systemen vorliegt, sollte für die Einrichtung die zustän­
dige IT-Abteilung oder der externe Web-Dienstleister beigezogen werden. Dies stellt sicher, dass die 
Daten valide einlaufen und die Performance der Webseite nicht beeinträchtigt wird.

3. Definition von Zielen (Goals) und Erfolgsquoten

Sind die Ereignisse technisch messbar, ist es strategisch zielführend, diese in der Webanalyse als offi­
zielle «Ziele» (Goals) zu hinterlegen. Dadurch wandeln sich lose Klicks in quantifizierbare Erfolgsdaten 
um. Die wichtigste Kennzahl ist hierbei die Conversion Rate (Zielerreichungsquote). Sie gibt an, wie 
viel Prozent der Besuchenden eine gewünschte Handlung tatsächlich vollzogen haben. Dies ist oft ein 
verlässlicherer Indikator für die Qualität des digitalen Angebots als reine Besuchszahlen.

Die Zieldefinition erfolgt technisch meist über zwei Wege:

• URL-basiert: Das Ziel gilt als erreicht, wenn eine bestimmte Seite aufgerufen wird (z. B. die 
«Danke-Seite» nach Versand eines Formulars).

• Ereignis-basiert: Das Ziel gilt als erreicht, wenn eine spezifische Interaktion (Event) ausgelöst 
wurde (z. B. Klick auf «Download»).

Die exakten Bedienschritte zur Hinterlegung von Zielen variieren je nach eingesetzter Softwarelösung. 
Die grundlegende Systematik ist jedoch bei den meisten marktgängigen Webanalyse-Tools identisch. 
Die entsprechenden Konfigurationsmasken finden sich in der Benutzeroberfläche in der Regel in der 
Hauptnavigation oder den Einstellungen unter Rubriken wie «Ziele» (Goals), «Conversions» oder «Er­
folgsmessung». Dort lassen sich die zuvor definierten Kriterien – also ob ein Ziel durch einen spezifi­
schen URL-Aufruf oder durch ein technisches Ereignis erreicht wird – mittels entsprechender Regel-
Editoren hinterlegen.

3 Strategische Webanalyse

Um dem Anspruch einer kontinuierlichen Verbesserung des digitalen Dienstleistungsangebotes ge­
recht zu werden und Nutzungspotenziale frühzeitig zu identifizieren, ist eine strategische Webanalyse 
unerlässlich.

Reines Reporting greift hier zu kurz: Es genügt nicht, die wichtigsten Metriken und KPIs lediglich zu er­
fassen und statistisch abzubilden. Die zentrale Aufgabe besteht vielmehr darin, die erhobenen Werte 
fachlich zu bewerten, sie in den Kontext der behördlichen Ziele zu setzen und daraus konkrete, wir­
kungsvolle Massnahmen abzuleiten. Daten werden so vom reinen Kontrollinstrument zur Entschei­
dungsgrundlage für die Weiterentwicklung des Online-Auftritts.

3.1 Definition und Festlegung von Key Performance Indicators (KPIs)

Nicht jede messbare Metrik ist automatisch eine entscheidungsrelevante Grösse. Key Performance In­
dicators (KPIs) sind quantifizierbare Erfolgsindikatoren, die in direktem Bezug zu den strategischen 
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Zielen der Behörde stehen. Sie fungieren als Gradmesser dafür, inwieweit der definierte Leistungsauf­
trag mittels des digitalen Angebots erfüllt werden.

3.1.1 Indicator – Indikatoren (Strategische Ableitung) 

Ein KPI muss eine Aussage über die Zielerreichung treffen. Er darf nicht isoliert betrachtet werden, 
sondern leitet sich direkt aus den übergeordneten Zielen der Website und den strategischen Vorgaben 
der Behörde ab. KPIs machen den Erfolg von Kommunikationsmassnahmen messbar und belegen den 
Wirkungsgrad der eingesetzten Ressourcen.

3.1.2 Performance – Leistung (Aussagekraft und Kontext) 

KPIs dienen als Frühwarnsystem für die digitale Kommunikation. Um diese Funktion zu erfüllen, sollten 
sie nicht als «nackte Zahlen» (absolute Werte) stehen bleiben. Aussagekräftiger sind:

• Verhältnisse und Anteile: (z. B. Konversionsrate in % statt absolute Anzahl Konversionen).
• Benchmarks: Der Vergleich mit definierten Referenzwerten.
• Entwicklungen: Der Trend im Vergleich zum Vormonat oder Vorjahr.

3.1.3 Key – Priorisierung (Fokus und Qualität) 

Bei der Auswahl der KPIs gilt der Grundsatz: «Weniger ist mehr». Eine Überfrachtung des Reportings 
führt zu Unübersichtlichkeit und erschwert die Entscheidungsfindung. Es empfiehlt sich eine gezielte 
Auswahl weniger, aber relevanter Kennzahlen. Diese sollten zudem den SMART-Kriterien entspre­
chen, um eine klare Bewertungsgrundlage zu schaffen.

3.2 Qualitätskriterien für Ziele: Die SMART-Formel

Um sicherzustellen, dass die definierten KPIs und Ziele in der Praxis wirksam sind und nicht vage blei­
ben, hat sich die Anwendung der SMART-Methode bewährt. Ein Ziel gilt dann als solide definiert, wenn 
es allen fünf Kriterien dieser Formel standhält:

3.2.1 S – Spezifisch 

Das Ziel darf keinen Interpretationsspielraum lassen. Es muss konkret, unmissverständlich und detail­
liert formuliert sein, sodass alle beteiligten Fachstellen denselben Endzustand vor Augen haben.

Frage: Was genau wollen wir erreichen?

3.2.2 M – Messbar 

Die Zielerreichung muss objektiv überprüfbar sein. Dies erfolgt anhand von quantitativen Kennzahlen 
oder klar definierten qualitativen Kriterien. Nur was messbar ist, kann im Reporting auch belegt wer­
den.

Frage: Woran erkennen wir, dass das Ziel erreicht wurde?

3.2.3 A – Attraktiv 

Die Zielsetzung sollte motivierend wirken und angemessen sein. Ein Ziel gilt dann als attraktiv, wenn 
der Nutzen für die Behörde oder die Nutzenden erkennbar ist.

Frage: Lohnt sich der Einsatz für dieses Ziel?
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3.2.4 R – Realistisch 

Die Ambition muss im Einklang mit den verfügbaren Mitteln stehen. Das Ziel muss unter Berücksichti­
gung der vorhandenen personellen und finanziellen Ressourcen sowie der technischen Rahmenbedin­
gungen tatsächlich erreichbar sein.

Frage: Ist das Ziel mit unseren Ressourcen machbar?

3.2.5 T – Terminiert 

Jedes Ziel bedarf eines klaren Zeithorizonts. Es muss verbindlich festgelegt werden, bis zu welchem 
genauen Zeitpunkt oder Stichtag die Umsetzung abgeschlossen oder der Soll-Wert erreicht sein muss.

Frage: Bis wann muss das Ziel erreicht sein?

3.3 Systematische Herleitung von KPIs: Das Kaskaden-Modell

Um das wahllose Messen von verfügbaren Daten ohne strategischen Unterbau zu vermeiden und wirk­
lich relevante KPIs zu definieren, muss der Blickwinkel vom Allgemeinen («Was ist unser Auftrag?») 
zum Speziellen («Welche Zahl belegt das?») geführt werden.

Dieser Ableitungsprozess lässt sich in vier logische Stufen unterteilen:

3.3.1 Strategisches Ziel

Am Anfang steht die übergeordnete Zielsetzung der Organisation. Dies leitet sich meist direkt aus den 
gesetzlichen Rahmenbedingung, der Legislaturplanung oder der Kommunikationsstrategie ab.

Leitfrage: Wie wollen und können wir als Behörden die genannten gesetzlichen Rahmenbedingungen 
mit unseren Informations- und Kommunikationsangeboten grundsätzlich erfüllen? (z. B. Entlastung des 
Schalters, Erhöhung der Transparenz, Stärkung der Standortattraktivität).

3.3.2 Teilziel des digitalen Angebots 

Hier wird definiert, welchen spezifischen Beitrag die Website oder App zur Erreichung des übergeord­
neten Ziels leistet. Das digitale Angebot ist Mittel zum Zweck.

Leitfrage: Was muss das Informationsangebot leisten, um auf das Ziel einzuzahlen?

3.3.3 Metrik (Technische Messgrösse) 

Auf dieser Ebene wird das abstrakte Teilziel in beobachtbares Verhalten übersetzt und festgelegt, mit 
welcher technischen Zahl aus dem Webanalyse-Tool diese Handlung quantifiziert wird.

Leitfrage: Mit welcher Metrik messen wir die Handlungen im System?

3.3.4 KPI (Key Performance Indicator / Nutzerhandlung)

Auf dieser Ebene werden jene Handlungen der Nutzenden identifiziert, die als Indikator für die Zieler­
reichung gewertet werden.

Leitfrage: Welche konkreten Handlungen der Nutzenden belegen, dass das Teilziel erreicht wurde?
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3.4 Analyse in der Praxis: Ableitung konkreter Massnahmen

Viele Digitalverantwortliche stehen vor der Herausforderung, aus den gesammelten Daten die richtigen 
Schlüsse zu ziehen. Das Grundproblem lautet oft: Ohne klare Zielsetzung erzählen Daten keine Ge­
schichte. Wenn nicht definiert wurde, was erreicht werden soll, lässt sich auch nicht beurteilen, ob eine 
Zahl «gut» oder «schlecht» ist.

Der Schlüssel zur effektiven Interpretation liegt daher in der Bildung von Thesen und Fragestellungen. 
Anstatt wahllos Berichte durchzusehen, untersuchen wir die Daten mit einer konkreten Vermutung im 
Hinterkopf.

3.4.1 Fallbeispiel: Das Jubiläums-Formular

3.4.1.1 Ausgangslage: 

Eine Behörde feiert ein lokales Jubiläum. Über eine Pressemitteilung wurde die Bevölkerung eingela­
den, via Online-Formular eine Grussbotschaft zu hinterlassen. 

Trotz positiver Berichterstattung in der lokalen Presse sind kaum Nachrichten eingegangen.

3.4.1.2 Vorgehensweise:

Schritt 1: Validierung der Datenbasis: Funktioniert das Tracking überhaupt? 

Analyse: Ein Abgleich der im Analysetool ausgewiesenen «Formular-Absendungen» mit den tatsäch­
lich in der Datenbank eingegangenen Nachrichten zeigt eine Übereinstimmung. 

Fazit: Die Zahlen sind korrekt, das Tracking funktioniert.

Schritt 2: Prüfung des allgemeinen Interesses: These: «Es besteht in der Bevölkerung kein Interesse 
am Jubiläum.» 

Analyse: Seit Versand der Pressemitteilung ist der Traffic auf der Website insgesamt gestiegen. Die 
spezifische Landingpage /jubilaeum verzeichnet hohe Zugriffszahlen. Die Auswertung der internen Su­
che zeigt eine Zunahme von Suchanfragen zum Thema Jubiläum; die Klickrate auf die entsprechenden 
Suchergebnisse ist hoch. 

Fazit: Das Interesse ist vorhanden, die Nutzenden kommen auf die Seite, brechen aber vor dem Ab­
senden ab.

Schritt 3: Segmentierung nach Endgeräten: These: «Das Formular ist für bestimmte Nutzergruppen 
nicht bedienbar.» 

Analyse: Die Conversion Rate (Quote der Absendungen) wird nach Gerätetyp aufgeschlüsselt.

• Desktop: Geringer Nutzeranteil aber hohe Konversionsrate.
• Mobile: Überdurchschnittlich hoher Anteil an Besuchern (Traffic), aber eine extrem niedrige 

Konversionsrate.

Fazit: Nicht alle interessierten Nutzerinnen und Nutzer senden über mobile das Formular erfolgreich ab

Schritt 4: Detailanalyse und Massnahme 
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Analyse: Aufschlüsselung der mobilen Nutzerdaten nach Betriebssystemen (OS): Ein spezifisches, 
weit verbreitetes Betriebssystem generiert zwar den meisten Traffic, weist aber keine Absendungen 
auf. 

Erkenntnis: Es liegt offensichtlich ein technischer Fehler bei der Darstellung oder Funktion des Formu­
lars auf diesem spezifischen System vor.

Abgeleitete Massnahme: Das Problem wird mitsamt den Analysedaten (Browserversion, Betriebssys­
tem) an die interne Web-Entwicklung oder den externen Dienstleister weitergeleitet. Nach der techni­
schen Behebung kann erwartet werden, dass die Anzahl der Grussbotschaften proportional zum hohen 
mobilen Traffic ansteigt.

Fazit: Hätte man nur auf die globale Metrik «Anzahl Absendungen» geschaut, wäre die Aktion als 
Misserfolg gewertet worden («Bürgerinnen und Bürger haben kein Interesse»). Erst die strategische 
Zerlegung der Daten (Segmentierung) deckte das technische Hindernis auf und ermöglichte eine ge­
zielte Problemlösung.


