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Overview

• What are website analytics?

• What information does analytics provide?

• Why are analytics important?

• What should be measured?

• Application for Fishing License Purchase Sites
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Website Analytics

The measurement, analysis and reporting of website activity in order to 
understand and optimize its effectiveness.

Who visits your website

How/when they got there

What they did there

Where they went afterward
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Analytics Tools



What information does 
analytics provide?
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• Direct – Visitors who came by either typing your 
URL into their browser or clicking on a bookmark.

• Organic Search – Visitors who got to the site by 
clicking on a link from a search engine results page. 

• Paid Search – Visitors who got to the site by clicking 
on your paid search campaigns (i.e., Google 
AdWords).
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Traffic Drivers

• Referral – Visitors who came from other websites that link to yours.

• Social – Visitors who came from social media sites to yours (i.e., Facebook, Twitter).

• Email – Visitors that came to your website from an email campaign.
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Audience Insights

• How many visitors come to your site

• Demographic information (i.e., age, 
gender, geography)

• Whether they’re new or returning 
visitors

• What their interests are (i.e., affinity categories, visit frequency)

• What technology they’re using (i.e., devices, browsers, operating systems)



10

Site Activity

• Study how visitors actually move through your site. 
• Track actions a user takes within a page or form itself.

How are 
people 

interacting
with your 

site?



Why are analytics 
important?
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Website Performance

Has there been a sudden 
increase or drop in traffic?

Are there broken links?

How well does the site retain 
its visitors?

What are the top pages?

How is the site performing 
against goals?

What terms are visitors 
searching on site search?

It’s important to measure the vitals of your website… the pulse, 
temperature and blood pressure to help determine whether your site is 
“healthy” or needs medical attention.
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Website Design

First impressions last, and your website visitors will judge your business within the 
first few seconds of their visit. This is why it’s extremely important to pay attention 
to the design and aesthetics of your website. 

Are users reaching the key 
content/conversion areas?

Which device(s) does it 
perform better with?

What browsers are site 
visitors using most?

Which pages show the least 
engagement or highest exit 
rate?



14

Design Issues to Prioritize

 Issues preventing visitors from viewing the page or site 
in the way you anticipated.

 Issues adversely affecting a relatively large proportion 
of the audience.

 Issues on product pages: these must be designed clearly to enable visitors to 
complete the conversion quickly and efficiently. (i.e., too much copy, vague calls‐
to‐action)

 Issues that prevent visitors from filling out forms or completing other conversions 
on the path to becoming customers.



15

Partner Relationships

Assessing traffic from various partner sites will pinpoint those most valuable, 
those underperforming but with potential, and low‐quality partnerships that may 
not be worthwhile to continue.

• Evaluate Incoming Partner Referrals – how well 
links from business partners are contributing to your 
site traffic and conversions.

• Evaluate Outgoing Partner Referrals – how much 
traffic you’re driving and what pages/areas are 
driving the most.
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Campaign Effectiveness

• Determine the top channels driving traffic to the 
website (quantity)

• See how well each channel drives conversions 
(quality; justify spending on various channels)

• Discover which campaigns are effectively driving 
conversions (gain insights about messaging)

• Find out which landing pages are most successful and 
engaging



What should be 
measured?
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Basic metrics to understand

• Users or Unique Visitors – the number of unduplicated (counted only once) 
visitors to your website over the course of a specified time period.

• Sessions or Visits – the number of times visitors are actively engaged on your 
website.

• Pageviews – the number of pages people visited on your website.

• Bounce Rate ‐ is essentially the percentage of people who leave your website 
from the same page they entered without any interaction with the page.
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Basic metrics to understand (cont.)

• Average Session Duration – the average length of time (in hours, minutes, and 
seconds) that a visitor spends in a session on your website

• Pages per Visit – the average number of pages viewed during a session

• Traffic Sources – the sources or channels used by your visitors to arrive at your 
website

• Conversion Rate – the percentage of visitors who achieved a goal or a desired 
action on your site
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Analytics Tracking Plan

1. Set goals/objectives 

2. Establish Key Performance Indicators (KPI) to measure 
performance against goals

3. Create a strategy (Acquisition, Engagement, Conversions)

4. Set up regular reporting

5. Discover and alleviate issues; and adjust strategy accordingly



Application for Fishing 
License Purchase Sites
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Michigan 
Reporting Example 
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Continual Improvement 
Through Analytics
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Prioritizing Optimization

• By Device Type (Desktop, Tablet, Mobile)

• By Browser (Chrome, Safari, IE)

• By Device (iPhone, Samsung Galaxy)
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Understanding Demographics

• Geography

• Gender

• Age

• Interests

Out of State Users
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Adjusting Exit Pages

• Why are people leaving?

• What can we do about it?

• Are we improving?
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Analyzing Referral Success

• By Channel (Referral, Direct, Paid Search, Organic Search, Social, Email)

• By Referring Site (Agency Site, TakeMeFishing.org, eRegulations)

• By Email (Reminder, Quota Hunt, Marketing Promotion)

• By Advertisement (SEM, Display Ad Location, Display Ad Creative)



What Can You Do?

• Work with a vendor that is capable of providing these services.

• Understand what you want to track and why.

• Start now. The more data, the better.
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Questions?



Thank You


