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Tracking des Customer Lifetime
Values mit Google Analytics

I <CHRISTIAN EBERNICKI_EL

I nnnnnnnnnnnnnnn




Christian Ebernickel
Digital Analytics Consultant

= Nordlicht
= Freier Berater
= Schwerpunkte
= Webanalyse Workshops & Konzeption

= Aufbau von Tracking-Setups mit Google Tag
Manager & Google Analytics

» GTM- & GA-Audits & Troubleshootings

= Datenintegrationen

Dozent fur Google Analytics bei 121WATT
Analytics Award 2017
Speaker

- SMX

— Marketing Analytics Summit

- OMT

etc.




Herausforderung

Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

= Wie konnt ihr feststellen, ob die
Neukundengewinnung langfristig
erfolgreich ist?

= Welche Lockangebote rechnen
sich?

= Welche Kampagnen generieren
treue Kunden?

= Und welche nicht?

= \Wie konnt ihr den Customer
Lifetime Value bestimmen?
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Haushalt = Kieinelektro = Bigeln & Nahen = Blgeleisen = Tefal Dampfbirste DV 8610, Dampfbigeleisen weil/rot

Tefal Dampfbiirste DV 8610, Dampfbiigeleisen Tefal

(weil/rot)

Abb_kennvom Originad abweichen
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ZacK

noch 18:08:54 h
max. Stickzahl pra Haushalt: 1

» Leistung: 800 Watt
» Blgelsohle: PTFE
> Wassertank Kapazitat: 70 ml

O Bewertungen | jetzt bewerten

O gen und Antworten | jetzt erste Frage stellen

€ 1 9’99'L zzgl Versand ab€2 7%
statr-E42

Auflager

Lieferung zwischen 5a. 21 und Mao. 23. April 2
Zustellung am Samstag: Bestellen Sie innerhalb
von 4 5tunden und 10 Minuten per Expressversand.

Inden Warenkorb b %/

&4 L4 21| mehrvon Tefal



Herausforderung
Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Anzeige - www.cosmosdirekt de/ =

CosmosDirekt Hausrat - Glinstige Hausratversicherung

Dank unserer breiten Versicherungsauswahl planen Sie Ihre finanzielle Sicherheit selbst. Brand,
Blitz-, Sturm- & Hagelschaden, Leitungswasserschaden, Einbruch und Vandalismus.
Kontaktieren Sie Uns - Unsere Apps Herunterlader ™ = )

Basis-Tarif - ab 1,99 €/Monat - Grundschutz - Meh
CosmosDirekt.

Eine fiir alles: die Hausratversicherung
von CosmosDirekt

+ Umfassende Absicherung fur Ihr Eigentum

+ Fahrrader bis 10.000 € versicherbar TOP

HAUSRAT-
_ _ VERSICHERUNG
+" Ihr Eigentum wird zum Neuwert ersetzt Tog-Sebute
i Test: 35 Tarife
vos 15 Geselischafen

Ausgabe 47/2019

Beitrag berechnen
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ze.nor O |

1,99€

IM MONAT'

(. 0681-9 66 69 35

24/7 Service und Beratung




Herausforderung
Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Problem

= Neukundengewinnung ist teuer = LY g
YBER DAY

=  Mit der ersten Transaktion wird meist
. : B2 FREE SHIPPING WITH $25 PURCHASE. detais
noch kein Geld verdient s

= Auf welche Kampagnen sollen wir ;&%WEVE FAST. | BUY ONLINE. FREE STORE PICKUP. MOST ORDERS READY IN 2 HOURS. getails

setzen?

STACK THESE SAVINGS - TODAY ONLY!
= Wie sollten wir unser Budget verteilen?

0 T
--~20% OFF &

" er mussen heraUSﬂnden' WelChe . ONLINE EXCLUSIVE ONLINE EXCLUSIVE
Kampagnen langfristig erfolgreich sind.

WHENYOUSFEND 4 KOHLS ) .
Wie machen wir das? $15 (ﬁd/l

5 S. SELECT STYLES.
FOR EVERY $50 SPENT
PROMO CODE SATURDAY PROMO CODE TOY520 THROUGH NOVEMBER 25.

Ends November 25, details & exclusions Encis:bovember-25: datalls & sxcliisions details & exclusions
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Herausforderung

Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Warum brauchen wir das Giberhaupt?

6

Es gibt doch schon den Bericht zum
Lifetime-Wert (LTV) in Google Analytics

Begrenzung auf 90 Tage

Far langfristige Betrachtungen reicht
das nicht

Lifetime-Wert & B sPecHERN % DATEN

Lifetime-Wert (LTV)

LTV-Messwert Akquisitionszeitraum

oD

a

Umiatz pro Nutzer (ITV] -~ + 01.03.2017 - 24.04.2020 - Tag Woche Monat

Umsatz pro Nutzer (LTV) innerhalb von 90 Tagen nach der Akquisition

® Umsatz pro Nutzer (LTV)

800€

400€ e

O T SO SO, SR . S S S N S O S SN A SO T S S BT TN TS TS S SO SO, T ST S |
7 40T e 4 0 M e e T et T T T T T e e T T 0 T et e Tt T T e 1 e” et e

i Erweiterter Filter aktiviert % | Bearbeiten
Alquisitionskanal  — Nutzer 4 Umsatz pro Nutzer (LTV) Umsanz (LTV)
17.203.778 111.691.038,24 €
& Gesamiwens 7050 % (2£371945) | % des Gesamiweris: 1208 % des Gesamtwerte: 8530 % (13 8
1. Saocial 7.098.897 (412 22 589.55573 € (2023 %
2. Paid Search 4225746 (2455 %) 949 €(12523% 40.116.876,93 £ (3592%
3. Direct 3.864.887 (2247 %) 36.963.37555€ (3
4. Organic Search 1.534.325 (m92%) 613 € (9a0% 9.40293555€ (s42%
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Herausforderung

Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Dann verlangern wir einfach das Zeitlimit
fir das Kampagnentracking, oder?

Bis zu 24 Monate moglich

Jedoch kein Einfluss auf den Bericht
zum Lifetime-Wert (LTV)

Weitere Einschrankungen

7

Spatere Non-Direct Clicks aus anderen
Quellen ,gewinnen”

Keine Durchgangigkeit bei Geratewechsel

Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies
geldscht werden

VERWALTUNG NUTZER

PRODUKTVERKNUPFUNG

== AdWords-Verkniipfung
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Sitzungseinstellungen
Zeituberschreitungseinstellungen

Zeitlimit der Sitzung

Stunden Minuten

0 - 30 -

Zeitlimit der Kampagne

Monate Tage Stunden

6 ~ 0 0 -

Minuten

0 -
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Herausforderung

Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Jetzt aber: Multi-Channel-Trichter

. . . . . Vorberei}ete Wert de_f Conversions nach dem Iel_zien Wert fr Conversions nach de!'n letzten chberei‘lgte Conversions, Conversions nach dem
[ 1 Be ruc ks | Cht | gt d e TO uc h p Ol nts \Viel8 d er Conversions éf;r:veer::silen Klick oder direkte Conversions Klick oder fiir dirskte Conversions letzten Klick oder direkte Conversions
Conversion
2.244 86.831,00 € 4.704 65.021,00 € 0,48
- Deta||||ert Kampagne, Anzelgengruppe’ * verts: | % de ! % des Gesamtwerts: 13,75 % (34.200 % des Gesamtwerts: 14,14 % (459,677,06 €) Durchn. fiir Datenansicht; 0,34 (38,38 %
Keyword, ...
Primére Dimension: Google Ads-Kampagne Google Ads: Anzeigengruppe  Google Ads-Keyword  Andere Channelgruppisrungen
Sekundare Dimension ~ | ) :QT_ Erweitert |H | @ [ = |
Vorbereitete
. - onversions nacl ert fiir Conversions nversions,
E I n SC h ra n ku n ge n T — . Vulhe.reilele m-.; der v-rbeferlelen [r:lemmlea:.;lue:k f:d': ':ﬂ:"h?:‘zw::; :Wiz:k (;:Eﬂvles:;‘s :ﬂi‘
S e Conversions Conversions DiEr ek
. . Conversions
- A”e TOUChpOIntS Vor der ConverSIon Werden a 1 866 (34,67 %) 38.150,00 € {3830%) 1.376 (2925 29.553,00 € (4545 % 0,63
In gleIChem MaBe berUCkSIChtIgt' O 2 283 (11,33 %) 1270100 € (1275% 62 (132% 51200€ (073% 4,56
. . . . O 2 252 (10,09 %) 1.663,00€ (1.57%) 1.057 (2247 %) 11.196,00 € (1722% 0,24
* Kein exklusives Gutschreiben der Transaktion ToWESBRTR ] o ioeoee -
[T Vorbereitete Wert der vorbereiteten dem letzten Klick | sl o S0 '
an d ein |t|a |e Ka m pagne O = GRS ;\" Conversion oder direkte 290 (516%) 175900 € (271% 0,44
. .. . . .. O e @ Conversions 4 (e 4000€ (005% 28,50
= Keine Durchgdngigkeit bei Gerdtewechsel = Aecenhl A s, bk e Y o
: E\ 8 1.703 (29,16 e R S owerian 8 al 234 (497% 1 507‘00 £ (2 3 0‘45
= Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies = BRRRR dic leizie interaidion vor der Conversionist [ T :
. L 9. 19 (040%) 163,00€ (0243 3,58
ge|OSCht Werden O 1o 63 (2,52%) 3.670,00€ (365%) 126 (268%) 69%.00€ (108% 0,50

= Keine detaillierten Informationen zu
8 einzelnen Transaktionen und Warenkorben
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Herausforderung

Welche Kampagne rechnet sich langfristig?

Letzter Versuch: Das Modellvergleichstool
Modellvergleichstool
= Attributionsmodell: Erste Interaktion

Conversion-Segmente Export = Speichern
= Detailliert: Kampagne, Anzeigengruppe,
Keyword, Conversion:

Tracking-Zeitraum:

Alle - 30| | Tage ver Conversion festlegen

e e
& % von convers 4 —
. . Te0 75 B0 45 30 15 0 Tag(e)
Einschrankungen s
Erste Interaktion - ; ; Modell auswahlen
X Vergleich oaelf au
= Zeitraum max. 90 Tage .. e
= Keine DurChgé nglgkelt bel GeréteweChsel 1 50125€ (245%) 1.32500(2583%) DB38€ (950%) 28.907,00 € (3238% 5.766,98 %(131336 %
2. 630606 € (3131%)  1.139,00(2220%) 5621410 11.660,00 € (1307 18244%
u Que”e geht Verloren, wenn GA—COOkies 3, 1.70663€ (835% 28500 (556%) 599 € ) 4714000 € (468% 242,58 % (5552%)
ge|éscht werden 4 296577 € (11094 28200 (550%)  803€20174%) 173100 € (194%) 76,40% (1749%)
5 245641 € (1202%) 259,00 (505%) OABE(zial4n)  2847,00€ (319% 11590 % (2653%)
= Keine detaillierten Informationen zu 6 105407 € (5163 19500 (380%) 5416 9 1191,00€ (1335 112,99%
einzelnen Transaktionen und Warenkorben @ = 12221€ (060%) 19200 (374%  D6A€(1598%) 1236300€ (1385%  10.11615%(23
8 49617€ (243%) 168,00 (327%) 2956 (7476%)  111800€ (125% 20533 % (5157%)

-] 27472€ (134% 163,00 (318%) 169 € 9.988,00 £ (11,19% 3.635,70 %(s:

10, 79269€ (388% 160,00 (312%) 495 €(12440% 1.057,00€ (1,18% 13334 % (3052%
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Und jetzt?

Weg 1: Standard-Attribution in GA

V Kampagnenzuordnung bis zu zwei Jahre moglich (mit Einschrankungen!)
x Attributionsmodell: Last Non-Direct Click
x Keine Durchgangigkeit bei Gerdatewechsel

x Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies geldscht werden

Weg 2: Modellvergleichstool
V Attributionsmodell: Erste Interaktion

x Lookback Window: 90 Tage
x Keine Durchgangigkeit bei Gerdatewechsel

x Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies geldscht werden

10 x Keine detaillierten Informationen zu einzelnen
Transaktionen und Warenkorben



LUSUNGSANSATZ

ung des Customer Lifetime Value
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Losungsansatz

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

= Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft,
mussen wir

— die Akquisitionskampagne selber speichern und

— die Information Uber die Akquisitionskampagne bei
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen-

informationen Ubergeben

= Ziel-URLs mit zusatzlichen URL-Parametern
versehen (CLV-Parameter)

12
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Losungsansatz

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

= Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft,
mussen wir

— die Akquisitionskampagne selber speichern und

— die Information Uber die Akquisitionskampagne bei
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter

informationen Ubergeben auslesen

= CLV-Parameter auslesen
= Werte in Cookies speichern

13
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Losungsansatz

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

= Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft,
mussen wir

— die Akquisitionskampagne selber speichern und

— die Information Uber die Akquisitionskampagne bei
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter
informationen Ubergeben auslesen

Shop-Bestellung

= CLV-Parameter im Shop speichern

= CLV-Parameter mit Transaktion an
GA Ubergeben

14
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UMSETZUNG

i ‘
ung des Customer Lifetime Value ' ’i
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen-

informationen Ubergeben

= Ziel-URLs mit zusatzlichen URL-Parametern

versehen (CLV-Parameter) CLV-Parameter
= Beispiel: Trackingvorlage in Google Ads: " kw: Keyword .
» mt: Keyword-Option
Tracking = ct: Anzeigen-ID

Tracking-Vorlage

= cp: Kampagnen-ID
» sc: Quelle = adwords

{Ipurl}?kw={keyword}&mi={matchtype}&ct={creative}&cp={camp:

Beispiel: https:/fwww trackingtemplate. foo/ Purl={lpurl}&id=5

{lpurl}?kw={keyword}&mt={matchtype}&ct={creative}&cp={campaignid}&sc=adwords

= Wichtig: Auto-Tagging NICHT ausschalten!

16
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter

informationen Ubergeben auslesen

= CLV-Parameter auslesen
= Werte in Cookies speichern

& Sicher | https.',-’a‘mw.r._i-ﬁ-‘-ﬁ*----.cc-m,":‘kw:|rgendem|<eyword&mt:b&ct:‘l(}5425241390&cp:41560011Cl&sc:adwords#gclid:CjwKCF\jwwwWBREZEiv.l.ﬂLqum

X VAR - URL Parameter- kw

Variable konfigurieren

Variablentyp
URL

Komponententyp
Suchanfrage

Suchanfragenschiiissel |2
kw

17
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter

informationen Ubergeben auslesen

= CLV-Parameter auslesen
= Werte in Cookies speichern

@ Sicher | https://www s --.cc-m,":‘kw:|rgendem|<eyword&m X HTM - setKeywordCookie [ m
> VAR - URL Parameter - kw Tag-Konfiguration
Tag-Typ

Variable konfigurieren Benutzerdefiniertes HTML

< Benutzerdefiniertes HTML-Tag
Variablentyp
URL HTML @
) 1!<script>
Komponententyp 2 (function() {
Suchanfrage if ({{VAR - cookieValue - kw}} === undefined) {
4 {135 - setCookie}}("_clv_kw", {{VAR - URL Parameter - kw}}, parseInt({{UAS -
Suchanfragenschiiissel 2 cookieDurationClvTracking}}), '/', {{UAS - cookieDomain}});
kw! 5 3
e B0s
18 7 «/fscript>
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter

informationen Ubergeben auslesen

= CLV-Parameter auslesen
= Werte in Cookies speichern

& Sicher | https://fwww smeew.com/Jkw=irgendeinKeyword&m :
| o Aey=irg . X HTM - setKeywordCookie I m
C [v || ® % [ Onlyblocked
% VAR-URLP t K MName A | Value Domain Path | Expires / Max-Age
) arpmeter- s .1 _th_cp 415800110 = o ! 2021-05-25T12:23:43.000Z

_ch_ct 108425241350 = o ! 2021-05-25T12:23:43.000Z
_thv_low irgendeinkeyword = o / 2021-05-25T12:23:43.000Z

Variable konfigurieren _chv_mit <] = ol / 2021-05-25T12:23:43.000Z
_chi_sc adwords u u ! 2021-05-25T12:23:42.0002

Variablentyp

URL :

Komponententyp
Suchanfrage

Suchanfragenschiiissel |2
kw
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter

informationen ibergeben auslesen Shop-Bestellung

= CLV-Parameter im Shop speichern
CLV-Parameter speichern

= kw: Keyword
» mt: Keyword-Option

Kunde meldet

sich an

= ct: Anzeigen-ID

ICH BIN NEUKUNDE = cp: Kampagnen-ID
e — . * sc: Quelle

Anrede* w .

Vorname* ; L= '““' _;:"on

Nachname* h

ot

Ihre E-Mail-Adresse*

D

Ihr Passwort*

FiFiFe
oo 0Q000000000000000

Key: Email-Adresse des Kunden

20
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Kampagnen- Shop: CLV-Parameter
informationen Ubergeben auslesen

Shop-Bestellung

= CLV-Parameter mit Transaktion an
GA Ubergeben

21
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

X UAS - Configuration [ Darameter spe o
infd : Ord
Benutzerdefinierte Dimensionen < ord-Optio
Index Dirnensionswert - elge J
L = "= = = ] AN B ES ] d or:(e B )
= P las =l Ewws.  mom @ <. <.
cms Bl Sl e A - : -8 = P &=
r'E - L] ol | = = Ly L B T | | =
4{CDM - Index - CLV Source}} {{VAR - cookieValue - sc}}
{{CDM - Index - CLV Campaign 1D} {{VAR - cockieValue - cp}
{COM - Index - CLY Creative |D}} VAR - cookieValue - oth}
{{CDM - Index - CLV Keyword}} {{VAR - cookieValue - kw}}
Transaktions-1D UGS NS TEN o)y customer D 7
{{CDM - Index - CLV Matchtype}} {{VAR - cookieValue - mt}} Email-Adresse
4{CDOM - Index - CLY Customer |D}} {{VAR - cookieValue - Cut e
EComimerce 1. 120000 5bc0564624a54chfl 07e71034e2h644d
v/ Erweiterte E-=Commerce-Funktionen aktivieren ~
2. 129004 686cf85f4d6e81698b4i73fdaes12caa
22 ~  Datenschicht verwenden
3. 129031 bdbacffal906f9322f73c657d25b4eb?2
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...

= beiseinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?

Wenn bereits CLV Cookies

gesetzt wurden, werden diese
nicht lGiberschrieben.

23
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...

= beiseinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?

= seine Cookies l0scht?

Mit dem Einloggen in das
Kundenkonto werden die CLV

Werte aus dem Backend
geladen und in den CLV
Cookies gespeichert.

24
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...

= beiseinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?
= seine Cookies l0scht?

= verschiedene Endgerate benutzt?

Mit dem Einloggen in das
Kundenkonto werden die CLV

Werte aus dem Backend
geladen und in den CLV
Cookies gespeichert.

25
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...

= bei seinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?

= seine Cookies I6scht?

= verschiedene Endgerate benutzt?

= 3als Gast bestellt?

Dann werden mit Erhalt der
Bestellung die Werte aus den
CLV Cookies ins Backend

geschrieben.
Priufung: Existiert Nutzer bereits?

26
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...
= bei seinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?
= seine Cookies |6scht?
= verschiedene Endgerate benutzt?
" als Gast bestellt?

= einen alternativen Checkout wie z.B. PayPal Express
verwendet?

Dann werden mit Erhalt der
Bestellung die Werte aus den CLV

Cookies ins Backend
geschrieben.
Priifung: Existiert Nutzer bereits?

27
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Umsetzung

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Was machen wir, wenn der Besucher ...
= bei seinem nachsten Besuch Uber eine andere
Kampagne in unseren Shop kommt?
= seine Cookies |6scht?
= verschiedene Endgerate benutzt?
" als Gast bestellt?

= einen alternativen Checkout wie z.B. PayPal Express
verwendet?

= zwar bereits Kunde ist, aber ein neues Smartphone
nutzt und Uber eine Brand-Kampagne wieder in den
Shop kommt?

28
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Dann werden die CLV Cookies
zwar gesetzt, doch spatestens
beim Einloggen oder bei Erhalt

der Bestellung mit den CLV
Werten aus dem Backend
uberschrieben.



ERGEBNIS

Messung des Customer Lifetime Values
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Ergebnis

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

= Zuordnung der Transaktionen zur urspringlichen Kampagne

cLv . cLv 5 .
. CLV Creative 1D Sitzungen Transakticnen
CLV Source Campaign ID CLV Keyword Matchtype HNutzer 4 Umsatz
1. adwords 415600110 108425241390 LR b 211 (3559%) 778 (41,49%) 217 (41,67 %) 10.052,94 € (41,83 %)
2 adwords 399128910 258718552453 maE b 49 (B47%) 166 (851 %) 50 (833 %) 221819€ (9,02%)
3. adwords 399321630 112744350630 1 — p 14 (8,47 %) 45 (6,91 %) 16 (417 %) 672,61 € (3,28%)

30
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Ergebnis

Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

= Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen

cLv Souree VY Transaktionen
Transaktions-1D CLV Customer ID Quelle/Medium Campaign ID 4 Umsarz
1. 1289564 98160d56585e5d76da8acafafe094012 google / cpc adwords 399128910 1 (9,09%) 59,90 € (1292 %)
2. 129031 bdbacffal906f3322f73c657d25b4eb2 google / cpc adwords 415600110 1 (9,09%) 51,70€ (956%)
3. 129075 £9a649f3921996b8c0cc5139ad868b29 google / organic adwords 415600110 1 (909%) 3375€ (624%)
4. 129076 f3895484850c1094a563c23488ab601a (direct) / (none) adwords 415600110 1 (9,09%) 10,85€ (201 %)
5. 129166 492398ea3113351982bfc3b9364719a9 google / organic adwords 399321630 1 (909%) 2870€ (531 %)
6. 129181 9f80b1d82bc12cae503e0eefal b8eB49 google / organic adwords 415600110 1 (909%) 16,85€ (312%)
7. 129215 calch96f969ccaafe77e95f3fab02b4d google / cpc adwords 399321630 1 (909%) A180€ (773 %)
8. 129226 c894febb05d775fa1e02f09a7c471a5a google / organic adwords 415600110 1 (9,09%) 654,90 € (12,00 %)
9. 129258 325ac67b5aaB377559849e56cda84083 google / cpc adwords 399128910 1 (9,09%) A4370€ (B08%)
10. 129264 179201cc3decT9bcf2771587933chads google / organic adwords 399321630 1 (9,09%) B51,85€ (1143 %)
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

= Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen

cLv Souree VY Transaktionen
Transaktions-1D CLV Customer ID Quelle/Medium Campaign ID 4 Umsarz
1. 1289564 98160d56585e5d76da8acafafe094012 google / cpc adwords 399128910 1 (9,09%) 59,90 € (1292 %)
2. 129031 bdbacffal906f3322f73c657d25b4eb2 google / cpc adwords 415600110 1 (9,09%) 51,70€ (956%)
3. 129075 £9a649f3921996b8c0cc5139ad868b29 google / organic adwords 415600110 1 (909%) 3375€ (624%)
4. 129076 f3895484850c1094a563c23488ab601a (direct) / (none) adwords 415600110 1 (9,09%) 10,85€ (201 %)
5. 129166 492398ea3113351982bfc3b9364719a9 google / organic adwords 399321630 1 (909%) 2870€ (531 %)
6. 129181 9f80b1d82bc12cae503e0eefal b8eB49 google / organic adwords 415600110 1 (909%) 16,85€ (312%)
7. 129215 calch96f969ccaafe77e95f3fab02b4d google / cpc adwords 399321630 1 (909%) A180€ (773 %)
8. 129226 c894febb05d775fa1e02f09a7c471a5a google / organic adwords 415600110 1 (9,09%) 654,90 € (12,00 %)
9. 129258 325ac67b5aaB377559849e56cda84083 google / cpc adwords 399128910 1 (9,09%) A4370€ (B08%)
10. 129264 179201cc3decT9bcf2771587933chads google / organic adwords 399321630 1 (9,09%) B51,85€ (1143 %)
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

= Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen

Transaktions-1D

1.

10.

33

128964

129031

129075

129076

129166

129181

129215

129226

129258

129264

CLV Customer D

98160d56585e5d76daBacafafe094012

bdbacffal906fa322f73c657d25b4eb2

c9a649f3921996b8c0cc5139ad868b29

f3895484850c1094a563c23488abb01a

492a98ea3113351982bfc3b9364719a9

9f80b1d82bc12cae503e0eefal b8es49

calcb96f969ccaafe7Te95f3f9b02b4ad

c894febb05d775fal e02f09a7cdT1a5a

325ac67b5aa8377559849e56cda84083

179201cc3dec?9bcf2771587933cba38

o Source OV
Quelle/Medium Campaign ID
google / cpc adwords 399128910
google / cpc adwords 415600110
google / organic adwords 415600110
{direct) / (none) adwords 415600110
google / organic adwords 399321630
google / organic adwords 415600110
google / cpc adwords 399321630
google / organic adwords 415600110
google / cpc adwords 399128910
goagle / organic adwords 399321630
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Transaktionen

1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)
1 (9,09%)

1 (9,09%)

Umsatz

69,90 € (12,92 %)
51,70 € (956%)
33,75€ (624%)
1085€ (201%)
2870€ (531%)
1685€ (312%)
A180€ (773%)
64,90 € (12,00 %)
4370€ (808%)

61,85 € (11,43 %)
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Umsatz (GA, last

Gewinn(GA, last non-

Kampagne Werbekosten non-direct click) Umsatz (CLV) Mehrumsatz direct click) Gewinn (CLV)
Okt. 2019 415600110 1.02816 € 7.25528 € 7.45125€ 19597 €l 1.14842 € 1.20722 €
Nov. 2019 415600110 1.35822 € 8.560,71 € 89343 € 37359 £l 1.20999 € 1.32207 £
Dez. 2019 415600110 1.44263 € 9.628,63 € 10.541,88 € 913,25 <IN 1.44596 € 1.71993 €
Jan. 2020 415600110 0,00 € 1.451,38€ 3.04955€ 1.598,17 < I 43541 € 91487 £
Feb. 2020 415600110 0,00 € 807,24 € 2.853,64 £ 2.046 .4 < I 24217 € 856,09 £
Marz 2020 415600110 0,00 € 126,10 € 260189 € 2.475,79 < 3783¢ 78057 £
Gesamtsumme 3.829,01 € 27.829,34 € 35.43251€ 7.60317 € 4.519,79 € 6.800,74 €
U t G i Mehrumsatz (CLV) Mehrumsatz % (CLV)
msatz ewinn
7.603,17 € 27,32 %
B Umsatz (GA, last non-direct.. [l Umsatz (CLv) [l Mehrumsatz [l Gewinn(GA, last non-direct click)  [Ill Gewinn (CLV)
12.000
Okt 2019
2000 New. 2013 Mehrgewinn (CLV) Mehrgewinn % (CLV)
Dez. 2019 0,
228095 € | 50,47 %
) Jan. 2020
— Feb. 2020
Marz 2020 Gewinn =
0 * -
Okt. 2019  Nov.2019 Dez. 2019 Jan.2020 Feb.2020 M&rz 2020 D 209 500 900, 2200 00 %800 0*3 Umsatz - Werbekosten




Tipp

Kampagne und Anzeigengruppe im Klartext Gbertragen

1. Tracking-Template anpassen

{lpurl}?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign={ campaign}&utm_content={_adgroup}&
utm_term={keyword}

2. Google Ads Script zum Beflillen der Parameter mit den Namen der Kampagnen und Anzeigengruppen
1 function main(} {
var adGroupIterator = AdsApp.adGroups().withCondition("CampaignStatus = ENABLED™)}.get();
while (adGroupIterator.hasMext())} {
var adGroup = adGroupIterator.next();
var gn=adGroup.getName().replace(/\s/g,"_");
var cn=adGroup.getCampaign().getName().replace(/\s/g,"_");
sd@roup.urls{).setCustomParameters({adgroup: gn, campaign: cn});

Quelle: https://www.obilityb2b.com/blog/how-to-dynamically-
insert-campaign-names-in-google-ads-url-parameters/
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Vorteile des CLV Trackings
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Sales lassen sich Uber lange Zeitraume der
Akquisitionskampagne zuordnen

Wir kdnnen nachhaltig erfolgreiche
Kampagnen identifizieren

Bringen preisagressive Lockangebote
langfristigen Nutzen?

Unabhangig von wechselnden Endgeraten
und geldschten Cookies (sofern Kunde
gleiche Email-Adresse nutzt)

Bezug zu Transaktionen und Warenkorben
geht nicht verloren

Y

Herausforderungen
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Einfihrung: Was macht man mit
Bestandskunden?

Wie geht man mit den Ubrigen
Werbekanalen (insbes. Retargeting) um?
- Frage der Attribution

Datenschutz beachten
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