Quantitative Daten

Quantitative Daten: Das
Ruckgrat datengetriebener
Entscheidungen im Online-
Marketing

Quantitative Daten sind die messbaren, numerischen Fakten, auf denen jede
ernstzunehmende Analyse im Online-Marketing basiert. Sie liefern nicht nur
Zahlen, sondern auch harte, uUberprifbare Aussagen dariber, was wirklich im
digitalen Raum passiert. Ohne quantitative Daten ist jeder Marketing-
Entscheid ein Blindflug — und wer will schon freiwillig die Augen verbinden,
wenn andere mit Nachtsichtgerat unterwegs sind? Hier erfahrst du alles, was
du Uber quantitative Daten wissen musst — von Definition bis Analyse, von
Tools bis Stolperfallen.
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Quantitative Daten:
Definition, Merkmale und
Abgrenzung

Quantitative Daten sind die messbaren, numerisch auswertbaren Informationen,
die im Gegensatz zu qualitativen Daten immer eine konkrete Zahl liefern. In
der Statistik und Datenanalyse sind sie der Goldstandard, wenn es um
Objektivitat und Vergleichbarkeit geht. Wahrend qualitative Daten etwa
Meinungen, Geflhle oder Beschreibungen umfassen, geben quantitative Daten das
harte Zahlenmaterial — Klicks, Besucherzahlen, Umsatze, Conversion Rates,
Verweildauer in Sekunden, Scroll-Tiefe in Prozent. Sie sind das Fundament
jeder datengetriebenen Marketingstrategie.

Man unterscheidet im Detail zwischen diskreten und kontinuierlichen
gquantitativen Daten:

e Diskrete Daten: Zahlbare Werte, z. B. Anzahl der Bestellungen, Anzahl
der Seitenaufrufe. Es gibt keine Zwischenwerte — du kannst nicht 3,5
Bestellungen haben.

e Kontinuierliche Daten: Messbare Werte, die jeden beliebigen Wert
annehmen konnen, z. B. Verweildauer (in Sekunden), Umsatz (in Euro,
Cent-genau), Seitenladezeiten (in Millisekunden).

Im Online-Marketing sind quantitative Daten die Grundlage fur jede Form von
Webanalyse, Performance-Messung und A/B-Testing. Sie sind nicht subjektiv,
sie sind nicht diskutabel. Sie sind die Wahrheit — oder zumindest der
bestmégliche Naherungswert. Wer mit ,Gefuhl” statt Zahlen arbeitet, lauft
Gefahr, sich von der Realitat abzukoppeln.

Der groBe Vorteil: Quantitative Daten sind vergleichbar, skalierbar,
statistisch auswertbar und ermoglichen es, Trends, Muster und Korrelationen
zu erkennen. Ohne sie bleibt Marketing eine Kunst — mit ihnen wird es zur
Wissenschaft.

Quantitative Daten 1im Online-
Marketing: Einsatzbereiche,
Metriken und Tools

Im Online-Marketing sind quantitative Daten das Ol im Maschinenraum. Von der
Traffic-Analyse bis zur Conversion-Optimierung, von der ROI-Berechnung bis
zum Channel-Attribution: Ohne Zahlen ist alles nur heiBe Luft. Die
wichtigsten Einsatzbereiche im Uberblick:

e Webanalyse: Tools wie Google Analytics, Matomo oder Adobe Analytics



liefern quantitative Daten zu Sitzungen, Nutzern, Seitenaufrufen,
Absprungraten, durchschnittlicher Sitzungsdauer und vielen weiteren
Metriken.

e Performance-Marketing: Klickzahlen, Impressionen, Klickraten (CTR),
Kosten pro Klick (CPC), Conversion Rate, Cost per Acquisition (CPA) —
all das sind quantitative Daten und Basis jeder Kampagnensteuerung.

e SE0 & Content-Marketing: Sichtbarkeitsindex, Ranking-Positionen,
organischer Traffic, Scroll-Tiefe, Time-on-Page — ohne diese Zahlen ist
jede Content-Strategie ein Blindflug.

e E-Commerce: Umsatz, Warenkorbwert, Retourenquote, Anzahl der
Bestellungen pro Tag/Woche/Monat, durchschnittlicher Bestellwert — alles
quantifizierbar, alles entscheidend.

e A/B-Testing & Conversion-Optimierung: Signifikanz, Testlaufzeit, Anzahl
der Conversions in Variante A vs. B — die Auswertung funktioniert nur
mit harten Zahlen.

Die wichtigsten Tools zur Erhebung und Auswertung quantitativer Daten:

e Google Analytics: Der Platzhirsch fiur Webstatistiken, kostenlos und
extrem machtig — sofern man die DSGVO sauber im Griff hat.

Matomo: Open-Source-Alternative, datenschutzfreundlicher, aber technisch
anspruchsvoller in der Einrichtung.

Adobe Analytics: Enterprise-LOsung, teuer, aber hochflexibel fur grolle
Projekte.

Data Studio, Power BI, Tableau: Visualisierung und Auswertung von
Zahlenwisten, damit auch das Management versteht, was Sache ist.

Hotjar, Mouseflow: Nicht nur qualitative Heatmaps, sondern auch
quantitative Click- und Scroll-Statistiken.

Wichtige quantitative Metriken, die jeder Marketer auswendig kennen sollte
(und die in keinem Reporting fehlen durfen):

e Sessions (Sitzungen): Die Anzahl der einzelnen Website-Besuche.

e Users (Nutzer): Wie viele einzigartige Besucher waren tatsachlich auf
der Seite?

e Pageviews (Seitenaufrufe): Wie oft wurden Seiten oder Unterseiten
geladen?

e Bounce Rate (Absprungrate): Der Anteil der Nutzer, die nur eine Seite
angesehen haben.

e Conversion Rate: Prozentsatz der Besucher, die eine gewlnschte Aktion
ausgefuhrt haben.

e Cost per Click / Cost per Lead / Cost per Conversion: Was kostet dich
jeder Klick, jeder Lead, jede Conversion wirklich?

All diese Daten sorgen dafur, dass Marketing-Entscheidungen nicht aus dem
Bauch heraus, sondern auf Basis von Fakten getroffen werden — und das ist der
einzige Weg, langfristig zu gewinnen.



Grenzen, Fehlerquellen und
Best Practices bel
quantitativen Daten

So verlockend es ist, sich auf Zahlen zu verlassen — quantitative Daten sind
nicht unfehlbar. Wer sich einfach nur auf die Standard-Reports verlasst,
lauft Gefahr, falsche Schlisse zu ziehen. Es gibt zahlreiche Fallstricke:

e Messfehler: Falsch implementierte Tracking-Skripte, doppelte Zahlungen,
fehlende Ereignisse — schon ist aus Big Data plotzlich Big Nonsense
geworden.

e Interpretationsfehler: Korrelation ist nicht Kausalitat. Nur weil der
Umsatz mit der Zahl der Katzenbilder steigt, heift das nicht, dass
Katzenbilder Umsatz bringen.

e Fokus auf Vanity Metrics: Hohe Seitenaufrufe sind nett, aber ohne
Conversion bringen sie wenig. Immer auf die Zahlen schauen, die wirklich
zum Geschaftsziel passen.

e Sampling und Datenlucken: Gerade bei grofRen Websites oder hoher Traffic-
Last werden Daten oft nur stichprobenartig erhoben (Sampling) - die
Statistik kann dadurch verzerrt werden.

e Datenschutz und Cookie-Consent: Seit DSGVO und ePrivacy verschwinden
immer mehr User aus der Statistik, weil sie Cookies ablehnen. Das
verzerrt die Realitat, ob du willst oder nicht.

Best Practices fir den Umgang mit quantitativen Daten — damit aus Zahlen
echte Insights werden:

1. Saubere Implementierung: Tracking-Setups regelmaBig prufen, Test-Events
fahren, Tag-Manager sauber pflegen.

2. KPI-Definition: Keine Datensammlung ohne Plan. Was bringt dich wirklich
weiter — und was ist nur Statistikballast?

3. Segmentierung: Niemals nur auf Gesamtdaten schauen. Segmentiere nach
Quelle, Gerat, Zielgruppe, Kampagne — nur so erkennst du echte Muster.

4. Qualitative Erganzung: Zahlen sagen viel, aber nicht alles. Kombiniere
quantitative Daten immer mit qualitativen Insights, z. B. aus Umfragen,
User-Feedback oder Usability-Tests.

5. Kontinuierliche Optimierung: Daten sind keine Einmalaktion. Regelmafig
messen, analysieren, Hypothesen aufstellen, testen, verbessern. Das ist
der Kreislauf der Champions.

Fazit: Quantitative Daten sind



Pflicht, nicht Kur — aber keiln
Selbstzweck

Quantitative Daten sind die Basis jeder datengetriebenen Entscheidung im
Online-Marketing. Sie liefern die objektiven Fakten, die Erfolge messbar
machen — und Fehler gnadenlos entlarven. Doch Vorsicht: Wer Zahlen nicht
kritisch hinterfragt, landet schnell in der Statistik-Falle. Die Kunst
besteht darin, relevante Metriken sauber zu erheben, klug zu interpretieren
und konsequent fur Optimierungen zu nutzen. Zahlen sind keine Deko furs
Reporting — sie sind die Grundlage, auf der Gewinner-Strategien gebaut
werden. Wer sich auf sein Bauchgefihl verlasst, spielt Lotto. Wer auf
quantitative Daten setzt, spielt Champions League.



