
MEHR ALS 
NUR 90 TAGE
Tracking des Customer Lifetime 
Values mit Google Analytics



Christian Ebernickel
Digital Analytics Consultant
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 Nordlicht

 Freier Berater

 Schwerpunkte

 Webanalyse Workshops & Konzeption 

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

 GTM- & GA-Audits & Troubleshootings

 Datenintegrationen

 Dozent für Google Analytics bei 121WATT

 Analytics Award 2017

 Speaker

 SMX

 Marketing Analytics Summit

 OMT

 etc.



Herausforderung
Welche Kampagne rechnet sich langfristig?
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 Wie könnt ihr feststellen, ob die 
Neukundengewinnung langfristig 
erfolgreich ist?

 Welche Lockangebote rechnen 
sich?

 Welche Kampagnen generieren 
treue Kunden?

 Und welche nicht?

 Wie könnt ihr den Customer 
Lifetime Value bestimmen?
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Problem

 Neukundengewinnung ist teuer

 Mit der ersten Transaktion wird meist 
noch kein Geld verdient

 Auf welche Kampagnen sollen wir 
setzen?

 Wie sollten wir unser Budget verteilen?

Aufgabe

 Wir müssen herausfinden, welche 
Kampagnen langfristig erfolgreich sind.

Wie machen wir das?
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Warum brauchen wir das überhaupt?

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

 Begrenzung auf 90 Tage

 Für langfristige Betrachtungen reicht 
das nicht
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Herausforderung
Welche Kampagne rechnet sich langfristig?
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Dann verlängern wir einfach das Zeitlimit 
für das Kampagnentracking, oder?

 Bis zu 24 Monate möglich

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

Weitere Einschränkungen

 Spätere Non-Direct Clicks aus anderen 
Quellen „gewinnen“

 Keine Durchgängigkeit bei Gerätewechsel

 Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies 
gelöscht werden 
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Jetzt aber: Multi-Channel-Trichter

 Berücksichtigt die Touchpoints vor der 
Conversion

 Detailliert: Kampagne, Anzeigengruppe, 
Keyword, …

Einschränkungen

 Alle Touchpoints vor der Conversion werden 
in gleichem Maße berücksichtigt.

 Kein exklusives Gutschreiben der Transaktion 
an die initiale Kampagne

 Keine Durchgängigkeit bei Gerätewechsel

 Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies 
gelöscht werden

 Keine detaillierten Informationen zu 
einzelnen Transaktionen und Warenkörben
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Herausforderung
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Letzter Versuch: Das Modellvergleichstool

 Attributionsmodell: Erste Interaktion

 Detailliert: Kampagne, Anzeigengruppe, 
Keyword, …

Einschränkungen

 Zeitraum max. 90 Tage

 Keine Durchgängigkeit bei Gerätewechsel

 Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies 
gelöscht werden

 Keine detaillierten Informationen zu 
einzelnen Transaktionen und Warenkörben
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Und jetzt?
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Weg 1: Standard-Attribution in GA

Weg 2: Modellvergleichstool

Kampagnenzuordnung bis zu zwei Jahre möglich (mit Einschränkungen!)

Attributionsmodell: Last Non-Direct Click

Keine Durchgängigkeit bei Gerätewechsel

Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies gelöscht werden

Lookback Window: 90 Tage

Keine Durchgängigkeit bei Gerätewechsel

Quelle geht verloren, wenn GA-Cookies gelöscht werden

Keine detaillierten Informationen zu einzelnen 
Transaktionen und Warenkörben

Attributionsmodell: Erste Interaktion



LösungsaNSATZ
Messung des Customer Lifetime Values



Lösungsansatz
Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics
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 Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft, 
müssen wir

 die Akquisitionskampagne selber speichern und

 die Information über die Akquisitionskampagne bei 
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen-
informationen übergeben

32

 Ziel-URLs mit zusätzlichen URL-Parametern 
versehen (CLV-Parameter)

Christian Ebernickel – Mehr als nur 90 Tage – Tracking des Customer Lifetime Values mit Google Analytics



Lösungsansatz
Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

13

 Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft, 
müssen wir

 die Akquisitionskampagne selber speichern und

 die Information über die Akquisitionskampagne bei 
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen-
informationen übergeben

3
Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter auslesen

 Werte in Cookies speichern
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 Wenn Google Analytics uns hier nicht hilft, 
müssen wir

 die Akquisitionskampagne selber speichern und

 die Information über die Akquisitionskampagne bei 
jeder Bestellung an Google Analytics senden

Kampagnen-
informationen übergeben

Shop-Bestellung
Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter im Shop speichern

 CLV-Parameter mit Transaktion an 
GA übergeben
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Kampagnen-
informationen übergeben

32

 Ziel-URLs mit zusätzlichen URL-Parametern 
versehen (CLV-Parameter)

 Beispiel: Trackingvorlage in Google Ads:

 Wichtig: Auto-Tagging NICHT ausschalten!

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

CLV-Parameter 

 kw: Keyword

 mt: Keyword-Option

 ct: Anzeigen-ID

 cp: Kampagnen-ID

 sc: Quelle = adwords
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Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter auslesen

 Werte in Cookies speichern
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Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter auslesen

 Werte in Cookies speichern
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Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter auslesen

 Werte in Cookies speichern
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Kampagnen-
informationen übergeben

Shop-Bestellung
Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter im Shop speichern

Umsetzung
Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics
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Kunde meldet 
sich an

CLV-Parameter speichern

 kw: Keyword

 mt: Keyword-Option

 ct: Anzeigen-ID

 cp: Kampagnen-ID

 sc: Quelle

Key: Email-Adresse des Kunden
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Kampagnen-
informationen übergeben

Shop-Bestellung
Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter mit Transaktion an 
GA übergeben

Umsetzung
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Kampagnen-
informationen übergeben

Shop-Bestellung
Shop: CLV-Parameter 

auslesen

 CLV-Parameter mit Transaktion an 
GA übergeben

Umsetzung
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CLV-Parameter speichern

 kw: Keyword

 mt: Keyword-Option

 ct: Anzeigen-ID

 cp: Kampagnen-ID

 sc: Quelle

Hash berechnet aus
Email-Adresse
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 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

Wenn bereits CLV Cookies 
gesetzt wurden, werden diese
nicht überschrieben.

Was machen wir, wenn der Besucher …
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 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

 seine Cookies löscht?

Was machen wir, wenn der Besucher …

Mit dem Einloggen in das 
Kundenkonto werden die CLV 
Werte aus dem Backend 
geladen und in den CLV 
Cookies gespeichert.

Christian Ebernickel – Mehr als nur 90 Tage – Tracking des Customer Lifetime Values mit Google Analytics



Umsetzung
Messung des Customer Lifetime Values in Google Analytics

25

 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

 seine Cookies löscht?

 verschiedene Endgeräte benutzt?

Was machen wir, wenn der Besucher …

Mit dem Einloggen in das 
Kundenkonto werden die CLV 
Werte aus dem Backend 
geladen und in den CLV 
Cookies gespeichert.
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 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

 seine Cookies löscht?

 verschiedene Endgeräte benutzt?

 als Gast bestellt?

Was machen wir, wenn der Besucher …

Dann werden mit Erhalt der 
Bestellung die Werte aus den 
CLV Cookies ins Backend 
geschrieben. 
Prüfung: Existiert Nutzer bereits?
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 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

 seine Cookies löscht?

 verschiedene Endgeräte benutzt?

 als Gast bestellt?

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

Was machen wir, wenn der Besucher …

Dann werden mit Erhalt der 
Bestellung die Werte aus den CLV 
Cookies ins Backend 
geschrieben.
Prüfung: Existiert Nutzer bereits?
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 bei seinem nächsten Besuch über eine andere 
Kampagne in unseren Shop kommt?

 seine Cookies löscht?

 verschiedene Endgeräte benutzt?

 als Gast bestellt?

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

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

Was machen wir, wenn der Besucher …

Dann werden die CLV Cookies 
zwar gesetzt, doch spätestens

beim Einloggen oder bei Erhalt
der Bestellung mit den CLV 

Werten aus dem Backend 
überschrieben.
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

 Zuordnung der Transaktionen zur ursprünglichen Kampagne
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

 Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

 Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen
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Welche Daten erhalten wir in Google Analytics?

 Detaillierte Informationen zu einzelnen Transaktionen
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Tipp
Kampagne und Anzeigengruppe im Klartext übertragen
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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 Befüllen der Parameter mit den Namen der Kampagnen und Anzeigengruppen

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

 Sales lassen sich über lange Zeiträume der 
Akquisitionskampagne zuordnen

 Wir können nachhaltig erfolgreiche 
Kampagnen identifizieren

 Bringen preisagressive Lockangebote  
langfristigen Nutzen? 

 Unabhängig von wechselnden Endgeräten 
und gelöschten Cookies (sofern Kunde 
gleiche Email-Adresse nutzt)

 Bezug zu Transaktionen und Warenkörben 
geht nicht verloren

Herausforderungen

 Einführung: Was macht man mit 
Bestandskunden?

 Wie geht man mit den übrigen 
Werbekanälen (insbes. Retargeting) um? 
 Frage der Attribution

 Datenschutz beachten
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Vielen Dank!
Download der Slides

https://www.ebernickel.de/clv-tracking

Christian Ebernickel
ce@ebernickel.de
+49 1520 379 50 65
www.ebernickel.de


