DATA BOOSTER

So entfaltet ihr das Potenzial der
Webanalyse

| I <CHRISTIAN EBERNICKF_EL
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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, u.a.
= SMX
= OMK
=  Marketing Analytics Summit
SEAcamp
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Wie wichtig ist die Webanalyse fir die ’
Steuerung eures Online-Marketings ?
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Wie gut schopft ihr das Potenzial der
Webanalyse aus?
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Problem: Datensammeln ohne Konzept

Wir sammeln erst mal Daten

und schauen dann, was man

. ((
damit machen kann.



ﬂmi'ss die Nadel im Heuhaufen... |
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Welche Metriken und Dimensionen brauchen wir? ‘>

Google Analytics kennt

_|I Analytics | iR FOEHI - I f

Q Google Analytics-Startseite

u 2 74 D | mens | onen " Nutzer S S ——
224017 374373 2801% 1mS7s
= 232 Metriken*

*Ohne Custom Dimensions & Metrics,
ohne Calculated Metrics!

https://developers.google.com/analytics/ pr— PELGREPERGERSET > Ecraeeces '3
devguides/reporting/core/dimsmets
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,Wir haben im August 3.582.453
Seitenaufrufe gehabt!*

,Die durchschnittliche Scrolltiefe
ist 41,59%."

,»10.456 Besucher kamen von
Facebook!“




Schluss mit dem Datenmist.
Wir brauchen einen Plan.
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Wie erreichen wir
Messbarkeit?
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Webanalyseplan

Schritt #1: Mit dem Ziel fangt alles an

Ziel: »Wir wollen unseren Online-Umsatz
in diesem Jahr um 25% steigern.«

13

Christian Ebernickel — Data Booster. So entfaltet ihr das Potenzial der Webanalyse



Frage #2 P
Was tun wir, ui 'das Ziel zu erreichen?

"3?:‘- #1: Neukunden Uber
" Google Ads gewinnen
= H2: Effizienz unseres
Checkout-Funnels steigern

" #3: Loyalitat unserer
Kunden starken
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Webanalyseplan

Schritt #2: Was tun wir, um das Ziel zu erreichen?

Ziel: »Wir wollen unseren Online-Umsatz

in diesem Jahr um 25% steigern.«

— Aktion 1: Neukunden Giber Google Ads gewinnen

@

— Aktion 2: Effizienz unseres Checkout-Funnels steigern

[

Aktion 3: Loyalitat unserer Bestandskunden starken
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Webanalyseplan

Schritt #3: Wie konnen wir messen, ob wir unser Ziel erreichen?

Ziel: »Wir wollen unseren Online-Umsatz

in diesem Jahr um 25% steigern.«

— Aktion 1: Neukunden uber Google Ads gewinnen

Umsatz (retourenbereinigt)

=

#

— Conversion Rate

— Werbekosten

KUR/ROAS, besser RO|

— Retourenguote

— Sitzungen / Bestellung
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| Werbekosten pro Neukunde
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Webanalyseplan

Schritt #3: Wie konnen wir messen, ob wir unser Ziel erreichen?

g

— Aktion 2: Effizienz unseres Checkout-Funnels steigern

Sitzungen mit Einstieg in den Checkout-Funnel

—{| Sitzungen mit abgeschlossenen Bestellungen

— Funnel Conversion-Rate I

—{ Ausstiegsquoten Gber Funnel-Steps

— Funnel-Seiten/Sitzung fur Sitzungen mit Bestellung
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Webanalyseplan

Schritt #3: Wie konnen wir messen, ob wir unser Ziel erreichen?

L

g

— Aktion 3: Loyalitat unserer Bestandskunden starken

Sitzungen von Bestandskunden

Wiederkehrfrequenz

Umsatz (retourenbereinigt) I

Conversion-Rate

Bestellfrequenz

Sitzungen / Bestellung
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Frage#4

Unter welchen Blickwinkeln kénnen wir die Metriken betrachten?

/ &
i' - Neukunden Uber Google

Ads gewinnen

= Umsatz (retourenbereinigt)
s =  Kampagnen

. =  Brand/Non-Brand Traffic
P =  Geritekategorie
=  Neu-/Bestandskunden
=  Produktkategorie
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Webanalyseplan

Schritt #4: Unter welchen Blickwinkeln konnen wir die Metriken betrachten?

~—| Aktion 1: Neukunden uber Google Ads gewinnen

p==
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— Umsatz (retourenbereinigt)
]

-
.
=
"
[
=
=
[]
=
L]
=
.
=
]
[
=
=
=
.
L]
=
=
=
.
.
=
=
=
.
"
L]
=
=
]
.
=
=
=
=
.
L]
.
=
]
.
=
[
=
=

-

Kampagnen

Brand/Non-Brand Traffic

CEF TR TN 4 N
-

Geratekategorie

Neukunden/Bestandskunden

Dimensionen
: bzw. Segmente

Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht

Produktkategorien

Marken

Preistyp (reguldr/ reduziert)

-iiFt-qut-lih
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Frage #5
Wo h er k o m z

..
o
A T tite!

" - Webanalyse ist mehr als
R nur Google Analytics!

" Drittsysteme nicht

L vergessen
: e =  Google Ads / Facebook Ads,
w etc.
=  Shop-System, CMS
' »=  CRM-, ERP-Systeme
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Webanalyseplan

Schritt #5: Woher kommen die Daten zur Berechnung unserer Metriken?

.

—{ Aktion 1: Neukunden uber Google Ads gewinnen

s
=1

—| Umsatz (retourenbereinigt)
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Quelle: Google Analytics mit Integration von Daten aus dem
Shopsystem & Google Ads

w1

Kampagnen

_——

Brand/Non-Brand Traffic

Gerdtekategorie

Neukunden/Bestandskunden
Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht | : bzw. Segmente

Produktkategorien

Marken

Preistyp (regular/ reduziert)




Beispiel flr einen Webanalyseplan

Ziel: »Wir wollen unseren Online-Umsatz in diesem Jahr um 25% steigern.«

Neukunden iiber Google Ads gewinnen Loyalitat unserer Bestandskunden starken

Effizienz unseres Checkout-Funnels steigern

Kennzahl / Segment

Umsatz {retourenbereinigt)
Kampagnen
Brand/Non-Brand Traffic
Gerdtekategorie
Neukunden/Bestandskunden

Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht

Produktkategorien
Marken
Preistyp (regular/ reduziert)

Conversion Rate
Kampagnen
Brand/Non-Brand Traffic
Geratekategorie
Meukunden/Bestandskunden

Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht

Werbekosten

KUR/ROAS, besser ROI

Retourenguote

Sitzungen / Bestellung

Werbekosten pro Neukunde

Quelle

Google Analytics
Google Ads.
Google Ads.
Google Analytics
Shop-System
Shop-5ystem
Shop-System
Shop-System
Shop-System
Google Analytics
Google Ads
Google Ads
Google Analytics
Shop-System
Shop-System

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Kennzahl / Segment

Sitzungen mit Einstieg in den Checkout-Funnel

Trafficquelie

Kampagnen
Brand/Non-Brand Traffic
Neukunden/Bestandskunden
Geratekategorie

Browser

Sitzungen mit abgeschlossenen Bestellungen

Trafficquelie

Kampagnen
Brand/Men-Brand Traffic
Neukunden/Bestandskunden
Geratekategorie

Browser

Funnel Conversion-Rate

Ausstiegsquoten iiber Funnel-Steps

Seiten/Sitzung fiir Sitzungen mit Bestellung
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Quelie

Google Analytics
Google Analytics
Google Ads + Analytics
Google Ads + Analytics
Shop-5ystem
Shop-System

Google Analytics

Google Analytics
Google Ads
Google Ads
Google Analytics
Shop-System
Shop-System
Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Kennzahl / Segment

Sitzungen von Bestandskunden
Trafficquelle
Kampagnen
Brand/Mon-Brand Traffic
Produktkategorien
Marken
Preistyp (regular/ reduziert)

Wiederkehrfrequenz

Umsatz [retourenbereinigt)
Trafficquelle
Kampagnen
Brand/Mon-Brand Traffic
Produktkategorien
Marken

Preistyp (reguldr/ reduziert)

Conversion-Rate

Bestellfrequenz

Sitzungen / Bestellung

Retourenguote

Quelle

Google Analytics
Google Analytics
Google Ads + Analytics
Google Ads + Analytics
Shop-System
Shop-5ystem
Shop-System

Google Analytics
Google Analytics
Google Analytics
Google Ads + Analytics
Google Ads + Analytics
Shop-System
Shop-System
Shop-System

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics

Google Analytics



Beispiel fir einen Webanalyseplan

Ziel: »Wir wollen

Neukunden iiber Google Ads gewinnen

Kennzahl / Segment uelle
Kennzahl / Segment Quelle / g Q
Umsatz (retourenbereinigt) Google Analytics L. 5
Kampagnan Google Ads Umsatz (retourenbereinigt) Google Analytics
Brand/Non-Brand Traffic Google Ads
Geratekategorie Google Analytics Kampagnen Gﬂﬂgle AdS
Meukunden/Bestandskunden Shop-System .
Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht Shop-System Brand,Nﬂn‘Brand TraffIC Gﬂﬂgle AdS
Produktkategaorien Shop-System - . .
Marken Shop-System Geratekategorie Google Analytics
Fres s e epsen Neukunden/Bestandskunden Shop-System
Conversion Rate Google Analyti =
i e Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht Shop-System
Brand/Non-Brand Traffic Google Ads .
Geratekategorie Google Analytics PrudUktkategﬂrlen Shﬂp_sy Stem
MNeukunden/Bestandskunden Shop-System
Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht Shop-System Marken Shﬂp_sy Stem
Werbekosten Soosle Ansiytics Preistyp (regular/ reduziert) Shop-System
KOR/ROASIesSr RN CaoeIcAANICS Conversion Rate Google Analytics
Kampagnen Google Ads
Retourenquote Google Analytics

Sitzungen [ Bestellung

Werbekosten pro Neukunde
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Google Analytics

Google Analytics

Brand/Non-Brand Traffic

Geratekategorie
Neukunden/Bestandskunden
Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht

Google Ads
Google Analytics
Shop-System
Shop-System



Problem: Datensammeln ohne Konzept

Wir sammeln erst mal Daten

und schauen dann, was man

. ((
damit machen kann.



Losung

Erst fragen, was erreicht
werden soll.



Losung

Webanalyse muss sich an
unseren Anforderungen
ausrichten
und nicht am Tool.



.

So entwickelt ihr euren Webanalyseplan

1. WARUM?

= \Warum machen wir
das eigentlich?

= Was ist das Ziel
eures
Unternehmens,
eures Marketings,
eurer Website?

= Wer ist der Adressat
der Daten? Der
Scope kann
variieren!

29

= \Was machen wir, um
das Ziel (1) zu
erreichen?

= Listet die einzelnen
Aktion auf, die zur
Zielerreichung
beitragen
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3. KENNZAHLEN

= Welche Kennzahlen
wulrden uns sagen,
ob unsere Aktionen
(2) zur
Zielerreichung (1)
beitragen?

= Fokussiert auf das
Ziel: Was soll

tatséachlich erreicht
werden?

4. INSIGHTS

= Uber welche
Dimensionen sollten
wir unsere
Kennzahlen(3)
darstellen, um
tiefere Einblicke zu
bekommen?

= Eine Kennzahl wie
die Conversion Rate
wird viel
aussagekréftiger,
wenn man sie z.B.
liber verschiedene
Kampagnen
betrachtet.

5. DATENQUELLEN

= \Woher bekommen

wir die Daten zur
Berechnung unserer
Kennzahlen (3) und
zur Darstellung
zusatzlicher
Dimensionen (4)?

Webanalyse ist
mehr als nur Google
Analytics. Denkt
auch an andere
Datenquellen: Ad-
Systeme, Shop-,
CMS-, CRM-, ERP-
Systeme.
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Messung und Optimierung ’
entlang der Customer Journey
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Audience Customer Journey fiir SEA Kampagne.
1 Ad Ziel der Kampagne: Neukunden gewinnen!

Impressions

2 Ad Clicks

Product
Views

Add To
Basket

Check-out

Purchase

Revenue

Interaktionen auf der Website Umsatz



Tipp: Metriken sinnvoll kombinieren

.
g

Dimensionen

quantitativ qualitativ
= Quelle / Medium = Impressionen = Absprungrate
= Kampagnen = Klicks = Cost per Transaction
= Anzeigengruppen = Sitzungen 3. CPC
= Keywords = Kosten & W = Conversion-Rate
= Geratekategorien = Transaktionen = ROAS / KUR

Kombiniert immer quantitative mit qualitativen Metriken!
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Audience Quantitative und qualitative Metriken
Ad an jedem Messpunkt nutzen!

Impressions

2 Ad Clicks
\

Impression
Share 3

CTR

Product
Views

Ad Transfer
Rate Add To

Basket

% Sessions w/

Product Views Check-out

% Sessions w/

Add To Basket Purchase

% Sessions w/ Revenue
Checkout

Conversion Rate
ROAS, ROI

Interaktionen auf der Website Umsatz
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KPI-Set fir E-Commerce Unternehmen

Metriken und Segmentierungen

Users vs. Sales Revenue vs. Costs

I
Conversion Rate = New vs. Returning = New vs. Returning

customers customers
Check-out Funnel = Brand vs. Non-Brand = Brand vs. Non-Brand
# Users who enter # Users who complete Traffic Traffic

Check-out Funnel Check-out Funnel

= Device Categories = Device Categories ROAS

Check-out Funnel
Efficiency Rate
User Behaviour

Sessions per Transaction Return Frequency Order Frequency Avg. Order Value
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KPI-Set flr Lead Generation Businesses

Metriken und Segmentierungen

Users vs. Leads Lead Value vs. Costs

e
onversion Rate a. Avg. Lead Value bestimmen

Herausforderung: Wie viel ist ein einzelner Lead wert?

b. Integration zwischen CRM-/ERP-System und z.B.

Lead Gen Funnel Google Analytics

# Users who enter # Users who complete

Lead Gen Funnel Lead Gen Funnel Ad Spend / Marketing
= Device Categories = Device Categories Costs
= Channels = Channels

Lead Gen Funnel Efficiency Rate = A/B/C Leads = A/B/C Leads

User Behaviour CPA ROAS
Sessions per Lead Page Views per Lead (ROI)
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Tools spricht.

zu identifizieren.

= RN
1. Erst fragen, was erreicht
werden soll, bevor man Utber

Webanalyseplan aufbauen.
Messketten entlang einer

Aktion aufbauen,
Optimierungspunkte schnell

um

e 4.

5.

2 2
Immer quantitative und

gualitative Metriken
miteinander kombinieren.
Weniger ist mehr: KPI-Sets
mit wenigen aber relevanten
Metriken aufbauen.




VIELEN DANK!
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Download der Prasentation

] https://www.ebernickel.de/data-booster

Kontakt
ce@ebernickel.de
01520/379 50 65
www.ebernickel.de

<CHRISTIAN EBERNICKEL
Online Marketing




