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=  Nordlicht

" F[reier Berater

= Schwerpunkte = Branchen
m = Webanalyse Workshops & Konzeption = E-Commerce / Retail
- = Aufbau von Tracking-Setups mit Google Tag = Automotive

Manager & Google Analytics
= GTM- & GA-Audits & Troubleshootings

= Technology

: _ = Finance
= Datenintegrationen

Analytics Award 2017

= Tourism




Welche Rolle spielen Daten fur die
Steuerung eurer SEA-Kampagnen?
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Wie zufrieden seid ihr mit
der Qualitat eurer Daten?
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Datenqualitat & SEA

Schatzsucher oder Datenklempner?

D) Ame Kried = Tom Alby, ehemals Lead Enterprise Analytics
26, November 2017 - & Google und jetzt CDTO bei Euler Hermes:

Ich bin kein Klempner. Lunapark hat den Recap einer Konferenz in
Anlehnung zur scherzhaften Bezeichnung Data Plumber mal mit "Wir

brauchen mehr Datenklempner” betitelt. Auch ich betrachte die Tatigkeit in W 80% der Zeithr Daten V€I’St€h€l’), sammeln
der Web- oder digitalen Analyse als ein Handwerk. Aber ich fihle mich eher . .
als Schatzsucher, der im Daten-Meer & Schatze findet und sie hebt. Und berelnlgen/ 15% Ana/yse Und MOde//e/ 5%
D Alexander Holl, Tom Alby und 2 weitere Personen 5 Kommentare REDOft/ng Eg(]/ Ob Web AI’)CI/)/UCS OO’EI’ CRM‘
Mining, ich hab noch nie saubere Daten erlebt.
~ — Und ja, manchmal fuihlt es sich an wie ein
12 Tom Alby 80% der Zeit fir Daten verstehen, sammeln und .
- bereinigen. 15% Analylse_ unq Modelle, 5% l_:{epnrting. Egal ob Web K/empne[; der erst ma/ d/e Rohre vom
Analytics oder CRM-Mining, ich hah noch nie saubere Daten erebt.

Und ja, manchmal filhit es sich an wie ein Klempner, der erst mal die Datensch/amm fre/SpU/t “

Rohre vom Datenschlamm freispdlt =2

; 0=
Gefallt mir - Antworten - 1J

https://www.facebook.com/arne.kriedemann/posts/2445915815632995
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Wie erreichen wir robuste Trackings
und eine hohe Datenqualitat?
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Basics

Checkliste: Das solltet ihr in jedem Google Analytics Account Uberprifen
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AN NN

AN

Internen Traffic ausschlielSen

Bots ausschlielRen

Wahrung richtig einstellen

Nicht bendtigte URL-Parameter
entfernen

Eigene Domain(s) und
Zahlungsdienstleister auf die
Verweissauschlussliste setzen

Mind. 3 Datenansichten in jeder
Property: Arbeitsdatenansicht, Backup,
Test

Zielvorhaben einrichten, wenn méglich
auch die Funnels nutzen

Bei E-Commerce: Kaufprozess abbilden

v
v

N

Integration mit Google Ads Uberprifen
Channels aufraumen: Quellen der
organischen Suche erganzen

Mind. fir PPC einen Brand Channel
einrichten

Channelgruppieren erganzen, um
(Other) zu minimieren.
Lowercase-Filter fur
Kampagnenparameter (utm_x)
404-Seiten Uberwachen: Zielvorhaben
oder ggfs. Ereignistracking
Benutzerdefinierte Benachrichtigungen
zur Uberwachung wichtiger Kennzahlen
nutzen
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Tipp #1

Tracking Opt-in kontrollieren

Ihre Einstellungen zu Cookies far diese Website e

Cookies sind fir die korrelie Funkitionsweise einer Website wichtig. Um Ihnen eine angenehmere Erfahrung zu bieten, nutzen wir Cookies zum
Speichemn Ihrer Anmeldedaten, um fur sichere Anmeldung zu sorgen, um siafistische Daten zur Opiimierung der Website-Funkiionen zu erneben und
um Ihnen inhali bereitzustellen, der auf Ihre Interessen zugeschnitten ist. Klicken Sie auf _Stimme zu und weiter', um Cookies zu akzeptieren und
direkt zur Website weiter zu navigieren, oder Kiicken Sie unten auf \Weitere Iinformationen”, um eine detaillierte Beschreibung der von uns
verwendeten Arten von Cookies zu erhakien und um zu entscheiden, ob bestimmie Cookies bei der Nutzung unserer Websiie gespeichert werden

oy Aktivierung des Tracking erfolgt
Zustimmen und fortfahren erst mit Klick auf "Zustimmen |weisre normationen
und fortfahren”

Datenschutzerkizrung | Von' (" TrystAre | TRUSTe
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Tipp #1

Tracking Opt-in kontrollieren

Problem
= Wenn nicht direkt auf der ersten
Seite das Tracking aktiviert wird, fehlen
wichtige Informationen:
= gclid, msclkid, fbclid, etc.
= Quelle, Medium, Kampagne, ...
= Landingpage

Folgen

= Erhohter Anteil von direct-Traffic
® Falsche Landingpages

9

Ihre Einstellungen zu Cookies far diese Website

—

Cookies sind fir die korrekie Funktionsweise einer Website wichtig. Um Innen eine angenehmere Erfahrung zu bieten, nutzen wir Cookies zum
Speichem Inrer Anmeldedaten, um fur sichere Anmeldung zu sorgen, um statistische Daten zur Opimierung der Website-Funktionen zu erheben und
um [hnen Inhal bereitzustellen, der auf Ihre Interessen zugeschnitten ist. Klicken Sie auf _Sfimme zu und weiter”, um Cookies zu akzepfieren und
direki zur Website weiter zu navigieren, oder klicken Sie unten auf Weitere Informationen”, um eine detaillierte Beschreibung der von uns
verwendeten Arten von Cookies zu ernaften und um zu entscheiden. ob bestimmie Cookies bei der Nutzung unserer Website gespeichert werden

o Aktivierung des Tracking erfolgt
Zimail e Rl erst mit Klick auf "Zustimmen

und fortfahren”

Datenschutzerkiarung
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Weitere Informationen

Von: Yrustare | TRUSTe




Tipp #1

Tracking Opt-in kontrollieren

Ihre Einstellungen zu Cookies fir diese Website

Cookies sind fur die korrekie Funkiionsweise einer Website wichtig. Um Ihnen eine angenehmere Erfahrung zu bieten, nutzen wir Cookies zum
Speichern Ihrer Anmeidedaten, um fur sichere Anmeldung zu sorgen, um sialistische Daten zur Optimierung der Website-Funktionen zu erneben und
um Ihnen Inhait bereitzustelien, der auf Ihre Interessen zugeschnitien ist. Klicken Sie auf .Stimme zu und weiter”, um Cookies zu akzepfieren und
direkt zur Website weiter zu navigieren; oder kiicken Sie unten auf \Weitere Informationen®, um eine detaillierte Beschreibung der von uns
verwendeten Arten von Cookies zu erhalten und um zu entscheiden, ob bestimmte Cookies bei der Nutzung unserer Website gespeichert werden

o Aktivierung des Tracking erfolgt
erst mit Klick auf "Zustimmen |weiere imomationen
und fortfahren"

Datenschutzerkiarung | Vor: “TrustAre | TRUSTe
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Tipp #2

AdWords Delta Uberwachen

Tipp
= Kontrolle der Abweichung zwischen
Klicks und Sitzungen

Problem

Formatierungstyp

Prozentwert -

Formel

Beginnen Sie mit der Eingabe. Nach einigen Zeichen werden vordefi
Zuldssige Operatoren sind Pluszeichen ("+"), Minuszeichen (™-"), Sch
Das Minuszeichen kann nicht als negativer Operator verwendet wer

» Hohe Abweichungen (Deltas) kénnen et

auf Trackingprobleme hinweisen.

1 - {{Sitzungen}} / {{Klicks}}

Kampagne ° Klicks 4| sitzungen

1.608 830

% des Gesamtwerts: 66,56 % (2.416) % des Gesamtwerts: 2,61 % (31.764)

T By me 661 (47,11 %) . 265 (3193 %)
Rl = T B 607 (37,75 %) - 320 (3655 %)
o e 142 (8,83 %) 118 (1422 %)

- R g 132 (821 %) 81 (976%)
P B PP Ty W 66 (410%) . 46 {554 %)

AdWords Delta

48,38 %

% des Gesamtwerts: -3.98 % (-1.214,74 %)

59,97 %B(123.82 %)

47,28 % (97.72 %)

16,90 % (34,93 %)

38,64 % (79,86 %)

30,30 % {5263 %)
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AdWords Delta & Cookie Layer flr Opt-in

AdWords-Delta zeigt starke Probleme mit Cookie Layer

All Users
83.64% Clicks

+ Add Segment

w

121 May 2018 - 31 May 2018 ~ I

Explorer s . )
AdWords-Delta steigt auf tiber 50%
AdWords Delta v VS Sessions v Day Week Month d ...
® AdWords Delta Sessions
60.00% ﬁ 300
Sunday, 27 May 2018 L ————
AdWi fta: 55.66%
40.00% S i 200
20.00% / \ 100
& —f
22 May 23 May 24 May 25 May 26 May 27 May 28 May 29 May 30 May 31 May
Primary Dimension: Campaign COOkle‘Layer akthler[
Secondary dimension ¥ | Sort Type: Default ~ ‘ Q, advanced BH|le|=| %t
Campaign clicks ¥ sessions AdWords Delta
2,31
Total: 83.64% (2,769 %of Total: 2 of Tota

1. . g 1,054 (45.51%) 681 (44.66%

2. 4 760 (32.82%) 478 (31.34%

3. » 215 (9.28%) 163 (10.69% 24.19% (70.82%

4. = 161 (6.95%) 112 (7.34%) 30.43% (89.11%

5. B 126 (5.44%) 88 (5.77%) 30.16% (88.30%

6. B - 0 (0.00%) 3 (02 100.00%(292.79%
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Was tun bei hohem AdWords Delta?

Ursachen eingrenzen

Mogliche Ursachen

= Google Analytics Tracking Code fehlerhaft integriert

» Fehlender Tracking-Code (z.B. auf externen Landingpages wie Hubspot etc.)

= Falsch implementierter oder ungtinstig gestalteter Tracking Opt-In-Layer

= Kein Autotagging aktiviert

= Autotagging & utm-Parameter genutzt, und utm-Parameter Gbersteuern gclid-Parameter
= gclid-Parameter geht bei Weiterleitungen verloren

= Google Ads Integration: Werden Daten aus den richtigen Konten importiert?

= Google Ads Integration: Passt die Struktur der Ads Konten mit den GA-
Properties/Datenansichten zusammen?

= Anzeigenformate beachten: Hohe Abweichungen sind bei Local Inventory Ads tblich

= Nutzer verwenden Google Analytics Opt-out oder Privacy Plugins

13
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Tipp #3

Kampagnentagging vereinheitlichen

Wo bleibt der

Durchblick?
Problem
= Kein durchgangiges Kampagnentagging
= Keine Guidelines fir internes Marketing und Campaign / Campaign (D, ptts
Agenturpartner
Folgen
= Durcheinander von Quelle, Medium, Kampagne, ;. UvPen \ 1. | Instagram, Facebook / Post
T M0 L
etc. General Applications - 2018 2. Instagram, Facebook / AD, Post
= Auswertungen der Kampagnenlelstung erschwert 2 oo A
L 3. Instagram, Facebook / AD
bzw. unmaglich 5 IRX.com A
. . . " DO L 4. | Facebook, IG / Post
= Kostendatenimport stark eingeschrankt — |
4 0204 Applications EN \ 5. 1G,FB.NL/AD
Y AXEEKX & ‘ e
s DE-DSA '\ 6. Facebook / Post
N WIOCXR
7. | Facebook, Instagram / Post
6 Shopping-all \
Bl - 8. Instagram Story / Post
08.071 Brand
I8 A0 ™ l\
le_2018
14 s A
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Tipp #3

Bonus: Generator fir Kampagnen-Links selber bauen

Ziel-URL*

https://www unsere-website de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www unsere-website de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www.unsere-website de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www.unsere-website de/landingpage-url

https://www.unsere-website.de/landingpage-url

https://www unsere-website de/landingpage-url

15

Medium*

email
social
cpe

cpc

cpc

social
social
email
email
email

email

Quelle*

newsletter
instagram
google
google
google
instagram
facebook
newsletter
newsletter
newsletter

newsletter

Content

Kampagne

Y g ommma 8 =mam banner
-

w Rl T T TT 'post
b

M L " textad
M S " textad
M T " textad
Y ey = post
M =g w " post

Y e mswm: ©  banner
|

" textlink

A |
==~ ctat+button
b |

x - 0w

v e (el _mems ©  product
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spartner*

newsletter
instagram
google
google
google
instagram
facebook
newsletter
newsletter
newsletter

newsletter

Kampagnen-Link

https://www.unsere-website de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website.de/landingpage-url?utm

https:/www unsere-website de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website.de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website de/landingpage-url?utm

=3

https://www.unsere-website.de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website de/landingpage-url?utm

= 13

https://www.unsere-website.de/landingpage-url?utm

=1

https:/www.unsere-website de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website.de/landingpage-url?utm

https://www.unsere-website de/landingpage-url?utm
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Tipp #4

Guidelines zur Struktur im Google Tag Manager entwickeln

Problem
" Elemente werden im GTM ohne Ordner
Struktur & Namenskonvention
angelegt. Jeder Benutzer verfolgt seine
eigene Systematik.

Standardelemente (74) Sieht das bei euch auch so aus?

Folgen

= Unlbersichtliche Struktur, Trackings
sind nur schwer nachvollziehbar

= Erhohtes Risiko fur unbeabsichtigte
Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings

16
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Tipp #4

Guidelines zur Struktur im Google Tag Manager entwickeln

Problem

= Elemente werden im GTM ohne
Struktur & Namenskonvention Blanderdelernente (74)
angelegt. Jeder Benutzer verfolgt seine

. . Name ‘& Typ
eigene Systematik.
|:| ajax selections submit Trigger
Folgen [ ai highlight click Trigger Trigger
= UnUbersichtliche Struktur, Trackings 0 TR
sind nur schwer nachvollziehbar T — |
button accept Trigger
= Erhohtes Risiko flir unbeabsichtigte =
. . button cockie accept Tri
Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings e r o
|:| cboxClose Click Trigger Trigger
|:| choxElement Click Trigger Trigger
D close click Trigger Trigger
|:| Download Click Trigger
D Form submit Trigger
17 [J form submit Trigger
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Tipp #4

Guidelines zur Struktur im Google Tag Manager entwickeln

Problem .
: Besser: Klare Ordnerstruktur entwickeln
® Flemente werden im GTM ohne
Struktur & Namenskonvention T
angelegt. Jeder Benutzer verfolgt seine
eigene Systemat|k Standardelemente (0)
|:0|ge n 3PT - 3rd Party Tags (2)
= Unubersichtliche Struktur, Trackings
Sind nur SChwer naChVO”Ziehbar CDM - Custom Dimensions and Metrics (14)
= Erhohtes Risiko fur unbeabsichtigte
Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings DLV - DataLayer Variables (11)
DOM - DOM Elements (2)
EV - Event Values (18)
HTM - HTML Tags (5)
18
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Tipp #4

Guidelines zur Struktur im Google Tag Manager entwickeln

Problem Besser: Elemente eindeutig benennen
= Elemente werden im GTM ohne

Struktur & Namenskonvention
angelegt. Jeder Benutzer verfolgt seine
eigene Systematik.

TRG - Trigger (34)

Name T

Folgen TRG - Active time on page
= UnUbersichtliche Struktur, Trackings
sind nur schwer nachvollziehbar

= Erhohtes Risiko flir unbeabsichtigte

Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings

TRG - Click Elements - Debugging only
TRG - Clicks on chart teaser elements
TAG - Clicks on click-to-call links

TRG - Clicks on dropdown list links

TRG - Clicks on embedded slider

O 000 o

19
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Tipp #5

Einsatz von Mastercontainern einschranken

Problem
= Es wird ein Ubergreifender GTM-Container fir

eine Vielzahl von Websites eingesetzt. e - 88 8 8 6 9 57

Version 350 ist live

FOIgen Versffentlicht am Oct 10, 2018 von Emmmspmns & Y205
® Ein Container muss die Tracking-
Anforderungen vieler Websites abbilden

= UnUbersichtliche Struktur, Trackings sind nur
schwer nachvollziehbar

= Mangelnde Flexibilitat

= Stark erhohter Aufwand fir den Test von
Trackings

= Erhohtes Risiko flr unbeabsichtigte
Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings

= Berechtigungskonzept nicht mehr abbildbar

Trigger Variablen

20
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Tipp #5

Einsatz von Mastercontainern einschranken

Problem
= Es wird ein Ubergreifender GTM-Container fir

eine Vielzahl von Websites eingesetzt. = e - 8 88 8 69 57

Version 350 ist live
FOIgen Veroffentlicht am Oct 10, 2018 von &= ] Tags

® Ein Container muss die Tracking-
Anforderungen vieler Websites abbilden

= UnUbersichtliche Struktur, Trackings sind nur
schwer nachvollziehbar

= Mangelnde Flexibilitat

= Stark erhohter Aufwand fir den Test von
Trackings

= Erhohtes Risiko flr unbeabsichtigte
Seiteneffekte & fehlerhafte Trackings

= Berechtigungskonzept nicht mehr abbildbar

Trigger Variablen

21
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Tipp #6

Debug Mode des GTM verwenden

Problem
= Der Vorschaumodus des GTM wird nicht fur 302 26.6.2017 26.6.2017 Aktionen
den Test von Trackings verwendet. Statt dessen |, e —— A o
werden Anderungen sofort verdffentlicht. .
300 14.6.2017 14.6.2017 Akfionen
FOIgen 299 14.6:2017 14.6.2017 Aktionen
= Viele Versionen mit marginalen Anderungen 2 / 1asz0rT et S
® Eingeschrankte Datenqualitat in GA, weil Trial | |27 14.6.2017 1462017 Aktionen ~
& Error im Produktivsystem stattfindet - Veréﬁ:;tj;hungs — — —
295 14.6.2017 14.6.2017 Aktionen ~
294 6.6.2017 6.6.2017 Aktionen ~
22
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Tipp #6

Debug Mode des GTM verwenden

Problem

= Der Vorschaumodus des GTM wird nicht fir
den Test von Trackings verwendet. Statt dessen
werden Anderungen sofort verdffentlicht.

Folgen

= Viele Versionen mit marginalen Anderungen
= Eingeschrankte Datenqualitat in GA, weil Trial
& Error im Produktivsystem stattfindet

23

30z 20.6:2007
am Ve!'Slonen 1462007
300 ‘/ 1462017
2499 14.6.2007
248 1462017
297 14.6.2007
Veréffentlichungs
286 1462007
datum
205 1462017
6.6.2017

26.6.2017

14.6.2017

14.6.2017

14.6.20017

14.6.2017

14.6.20017

14.6.2017

14.6.2017

6.6.2017

Aktionen ~

Aktionen

Aktionen ~

Aktionen

Aktionen

Aktionen ~

Aktionen ~

Aktionen ~

Aktionen ~
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Tipp #6

Debug Mode des GTM verwenden

Separate Datenansicht fiir GTM Debug v Custom Dimensions

Mode anlegen e

1. GA: Custom Dimension auf Hitbasis anlegen. = = —T—— =

2. GTM: Debug Mode des GTM in Custom
Dimension an Google Analytics Gibergeben. (D - Index - Debug Mode}} 4

3. GA: Nach Debug Mode filtern.

{{Debug Mode}} %)

\ Filter Information
Custom Dimension Name Index + | Scope Filter Name

07 - Accept hits sent in GTM debug mode only

1 Hit
. Filter Type
Debug Mode 2 Hit
Predefined Custom
3 User
Exclude
@ Include
Filter Field

Debug Mode

24
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Tipp #7

Klare Event-Strukturen in Google Analytics aufbauen

Problem
. . Ereigniskategorie Ereignisse gesamt +
= Unstrukturiertes Event-Tracking
59.892
% des Gesamtwerts: 10000 % {59.892)
Folgen Y
= Keine konsistente Event-Struktur i LR (e
= Keiner blickt mehr durch 2. | outbound Links 2.315 (13,88 %)
3. | Download 4906 (8,19%)
4. | stage 2.452 (409%)
b. | Search 1.505 (2,51 %)
6. | Clicks 1.076 (1,B0%)
7. | FormSubmit 320 (053 %)
8. | gtm.linkClick 177 (0,30 %)
9. | Video 89 (0,15%)
25
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Tipp #7

Klare Event-Strukturen in Google Analytics aufbauen

Problem - —

= Unstrukturiertes Event-Tracking R | Ere—g— T 4

231.053

FOl ge n % des Gesamtwerts: 100,00 % (231.053)

= Keine konsistente Event-Struktur 1| ki fine.on page 91.294 (39,51 %)

= Keiner blickt mehr durch ™ — ' e

3. | clicks on content elements 27.600 (11,95 %)

4. | Mavigation 7172 (310%)

5. | Limks | 6708 (290%)

6. | YT Video 5.197 (225%)

7. | Downloads | 4.851 (2,10%)

8. | Fortest purposes only | 2012 (087%)

9. | Leads 1.224 (053 %)

10. | 404 Errar 178 (0,08 %)

26
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Tipp #7

Klare Event-Strukturen in Google Analytics aufbauen

Oberkategorie
Messung der Scrolltiefe auf
einer Seite

Interaktionen mit YouTube
Videos

27
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Scrolling des Seiteninhalts

Video Play

Video Pause

Video Buffering

Video Suche/Seeking

Video vollstandig abgespielt

Abspieltiefe des Videos

Interaktion

Scroll Depth

YT Video

YT Video

YT Video

YT Video

YT Video

YT Video

Ereigniskategorie

Relative Scroll
Depth

Start Playing
Pause

Buffering
Seeking
Reached the end
Reached 10%

Reached 20%
Reached 30%

Reached 90%

Ereignisaktion

10%
20%

100%

<Video Title>
URL>
<Video Title>
URL=
<Video Title>
URL>
<Video Title>
URL=
<Video Title>
URL=>
<\ideo Titlex=
URL>

Google Analytics

Ereignislabel

1 <Video

1 <Video

:<Video

1 <Video

:<Video

r<Video

Ereigniswert
Z.B. 70, entspricht der max.
erreichten Scrolltiefe. Ggfs.

Verringerung um einen festen
Faktor, um diesem Event kein zu
grofies Gewicht bei der
Berechnung des
Ereigniswertes/Seite
einzurdumen,
10

Z.B. 10, sollte dem Messintervall
entsprechen. Ggfs. Verringerung
um einen festen Faktor, um
diesem Event kein zu grofes
Gewicht bei der Berechnung des
Ereigniswertes/Seite
einzurdumen.




Daten anreichern — mehr Insights
generieren

X -
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Tipp #8

Kostendatenimport verwenden

Problem

= Nur flir Google Ads stehen in Google Analytics
Kosten- und Leistungsdaten zur Verfligung:

Klicks, CPC, Kosten

Quelle/Medium

1. google /cpc
2. bing/ cpc

3. facebook /cpo

29
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Folgen

= \Vergleich der verschiedenen Werbekanale(z.B.
Bing, Facebook, etc.) deutlich erschwert.
= Wie sollten wir unser Budget sinnvoll

verteilen?

Sitzungen ¢ Impressionen Klicks Kosten CTR CPC RPC ROAS
3.501 198.660 1123551 € 1,56 % 362€ 1944 € 536,55%
% de % des % des Gesamiwerts Durchn. fiir urchn_f urchn. f Durchn. flr
Gesamiwerts G 100,00 % (11:235,51 €) Datenansicht: Dat fcht
15,95 % (21.956 % %
3.042(100,00 %) | 170.2871(10000%) | 2.790(100,00%) | 10.433,00 €(100,00 %) 1,64% 3,74 € 1985 € 530,95 %
282 (8,05%) 0 (C00%) 0 (o000 0,00£€ (0003%) 0,00 % 0,00 € 0,00 € 0,00 %
177 (506 %) 0 (000 0 (000 0,00€ (000%) 0,00 % 0,00 € 0,00 € 0,00 %
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Tipp #8

Kostendatenimport verwenden

Problem

= Nur fir Google Ads stehen in Google Analytics
Kosten- und Leistungsdaten zur Verfligung:
Klicks, CPC, Kosten

Quelle/Medium  ~

Sitzungen ‘lr: lmp!esmnen ? Klicks Kosten CTR ~ CcPC 7 RPC Ilﬂ.ﬁ.s 1
3.501 294,243 3.410 11.85782€ 1,16% 348 € | 131,13 € | 3.77082 %
% des % des % des % des Gesamitwerts: Durchn. fur Durchn. fir Durcha. fur Durchn. fiir
Gesamiweris: Gesamiweris: Gesamiweris: 100,00 % (11,857 B2 €} Datenansicht: Datenansichi: Datenansichic Datenansicht:
1595% (21.956) | 10000 %{294.243) 100,00 % 1,16% 34B € 131,13€ | 377082 %(0,00 %)

(3.41D) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)

1. google [ cpc 3.042 (86,89 %) | 170.281 (5787 %) ‘ 2790 (8182%) | 10.433,00€ (8798 %) 1,64 % 374 € 3082 ¢ 824,30 %
2. bing / cpc 282 (8,05%) 28.379 (964%) ‘ 311 (972%) BOZ2571€ (677%) 1,10 % 258€ 16,97 £ 657,56 %
3. facebook/cpc 177 (506 %) 05.583 (3248 %) ‘ 309 (9.06%) 62231£€ (525%) 032 % 201 € 6,76 € 33552 %
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Tipp #38

Kostendatenimport verwenden

Weitere Informationen
= https://support.google.com/analytics/answer/6066858

Automatischer Upload fiir Bing & Facebook:

= https://supermetrics.com/product/supermetrics-uploader

Conversion-Wert & ROAS ~

Positionsbasiert

Conversion-Wert

57.610,01 € (7549 %)

12.426,29 € (16,28 %)
4.32229€ (566%)

1.951,67 € (256%)

ROAS
562,15 % (87,35 %)
6.725,52 %(1.045,08 %)
538,60 % (83,69 %)

313,62 % (48,73 %)

Ausgaben
. (fir ausgewahiten
Quelle/Medium Zeitraum) Letzter indirekter Klick
Conversion-Wert + ROAS
1. google / cpc 10.248,24 € (86,43 %) §75.906,00 € (83,90 %) 740,67 % (97,08 %)
2. google / display 184,76 € (1,56%) § 9.278,00 € (10,25%) 5.021,56 %(658,14 %)
3. bing/cpc 802,51 € (677%) | 3.269,00 € (3,61%) 407,35 % (53,39 %)
4. facebook/cpc 622,31 € (525%) | 2.021,00€ (223%) 324,76 % (42,56 %)
31
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_Prozentuale
Anderung des
Conversion-Werts
(von Letzter
indirekter Klick)

Positionsbasiert
-2410% +
3393% ¢+
3222% +

-343 %



Tipp #9

Noch mehr Kostendaten fir Analyse der Gewinne und Margen

Problem

» Ads-Kosten sind nur ein Teil der

Gesamtkosten.

= Gewinn (Einzelkosten) = Umsatz - Ads-Kosten -
EK - sonstige Transaktionskosten

Kampagne
1 w u
2 = " m=m
3 A w i "
4 T S W oS
5 m mewm u -
f. e = e

32

Umsatz

¥ des Gesamtwerts

Folgen

= Wir optimieren nur auf ROAS, nicht aber auf

einen echten ROI.

= Wir berlicksichtigen keine produktabhangigen

Margen.
Kosten +
20.065,00 € 11.01447 €
14,67 % {136.770,00€) | % des Gesamtwerts: 92,80 % (11.857 82 €)

6.835,00 € (34.06 %)

0,00€ (0.00%)

4.925,00 € (24,55 %)

0,00€ (0,00%)

o

1.680,00 € (837%)

0,00€ (0,00%)
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3.099,78 € (28,14 %)

1.738,56 € (1578 %)

1.488,45 € (1351 %)

1.395,24 € (12,67 %)

1.170,07 £ (10,62 %)

622,12 € (565%)

‘

Guck mal,
wir machen
Gewinn!

Gewinn (Mur Werbekosten)

19.050,53 €

des Gesamtwerts: 7,25 % (12491218 £)
373522 € (41,27 %)

-1.738,56 £{-19,21 %)

3.436,55 € (3797 %)

-1.395,24 € {-1547 %)

50993 € (583%)

62212 € (-687 %)




Tipp #9

Noch mehr Kostendaten fir Analyse der Gewinne und Margen

Problem

» Ads-Kosten sind nur ein Teil der

Gesamtkosten.

= Gewinn (Einzelkosten) = Umsatz - Ads-Kosten -
EK - sonstige Transaktionskosten

f.

33

Kampagne

™ e = w Sl Tl
l-

o e e E M

Y P P P

Fm T o ew ———

e ® men el

Umsatz

20.065,00 €

% des Gesamtwerts: 14,67 % (136.770,00 £)
6.835,00 £ (34,06 %)

0,00 € (0,00%)

4.925,00 € (24,55 %)

0,00 € (0,00%)

1.680,00 €

(8,37 %)

0,00 € (0,00%)
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Kosten

11.014,47 €

% des Besamtwerts: 92,89 % (11.857,82 €)
3.099,78 € (28,14%)
1.738,56 € (15,78 %)
1.488,45 € (1351 %)
1.395,24 € (1267 %)
1.170,07 € (10,62 %)

622,12 € (565%)

..|,I|3ewim1 (Einzelkosten baucmicr/ltig:]

-981,97 €

% des Gesamtwerts: -1,74 % (56.527,18 €)
317,72 €(-3236 %)

-1.738,56 €(177,05%)

974,05 €(-99,19 %)

-1.305,24 €(142.00 %)

330,07 € (33,61 %)

-622,12 € (63,35 %)
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Tipp #10

Offline Conversions importieren

Problem Folgen

= Verzogerung zwischen Lead und dem = Wir optimieren auf Leads, ohne zu wissen, ob
tatsachlichen Geschaft. diese flr das Unternehmen tatsachlich von

= Zum Zeitpunkt der Leadgenerierung steht die Wert sind.

Werthaltigkeit des Leads noch nicht fest.

= Typische Branchen: Komplexe Produkte und
Dienstleistungen, zum Beispiel: Beratung, IT-
oder Agenturleistungen, Industrie, etc.

Q

ssssss ress Lan,

quage
Diese Woche bei

IBM Heraeus Noblelight Heraeus

Efficient heating processes for automotive
manufacturing

Your heat processes in the automotive industry: heating,
2@ W = drying, curi welding, glueing, laminating, deburring.
Aonovstion ) umes nges need to be met efficiently in

Deutschlands Top50

34 UV Technology and Infrared Heat

for Industrial and Analytical Processes
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Tipp #10

Offline Conversions importieren

1 Was konnen wir fiir

Sie tun?

Problem

= Verzogerung zwischen Lead und dem
tatsachlichen Geschaft.

= Zum Zeitpunkt der Leadgenerierung steht die
Werthaltigkeit des Leads noch nicht fest.

CRM-/ERP-System

= Lead wird mit ID und gclid
[ 7] [Frmrmm—"] aufgenommen und
weitergeflhrt

, , ' = Abschluss erfolgt:
Offline Conversllzn Irr;portdmy Riickmeldung an Google Ads &
gclid und Lead ID

Analytics

A\ Google Ads

GA-Daten mit Lead ID abfragen

und Conversion senden

35 4l Google Analytics
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Monitoring mit Google Data Studio
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Tipp #11

Uberwachung des Trackings und der Datenqualitat mit Google Data Studio

Heute vs. gestern

Verhalten
Nutzer Sitzungen Absprungrate Seiten/Sitzung
0,
1.191 1.377 39,07 % 6,76
i -4.5% t 4.5%
—— Nutzer —— Nutzer (Vortag) — Sitzungen = —— Sitzungen (Vortag) —— Absprungrate —— Absprungrate (... —— Seiten/Sitzung  —— Seiten/Sitzun...
6.000 6.000 80% 15
- - A/
4.000 7 4.000 i \ / 10
, a% W7\ \AY/ '
2,000 £ 2.000 . 5
__/ o
0 0 0% 0
0 5 10 15 20 0 5 10 15 20 0 5 10 15 20 0 S 10 15 20
Stunde Stunde Stunde Stunde
37
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Tipp #11

Uberwachung des Trackings und der Datenqualitdt mit Google Data Studio

Heute vs. gestern

E-Commerce
Transaktionen E-Commerce-Conversion-Rate Umsatz
Q
94 6,83 % 434241 €
t9.2%

—— Transaktionen =~ —— Transaktionen (Vortag) — Umsatz —— Umsatz (Vortag) —— E-Commerce-Conversi.. —— E-Commerce-Conversi..
400 20.000
300 o 15.000 = =

.ﬂ". /"
/ A
= P
i /
200 = 10.000 o
..a/d- ,./
100 5.000
0 oF
] 3 ] 9 12 15 18 21 ] 3 ] 9 12 15 18 2]
Stunde Stunde Stunde

38

Christian Ebernickel — Quality Booster. SEA Management mit sauberen Daten und robusten Tracking-Setups



N
Tipp #11

Uberwachung des Trackings und der Datenqualitdt mit Google Data Studio
Letzte 28 Tage (inkl. heute)

Google Ads Integration

AdWords Delta Klicks cPC Kosten CPA ROAS (Ads)
-2094%  128.655 0,69 € 89.265,49 € 7,16 € 751,20 %
1-10.8% §-8:9% +34% §-5.8% §-2.8% + 31%
— AdWords Delta AdWords Deha (Vorherige 28 Ta... — Klicks Klicks (Vorherige 28 Tage) ~—— CPE CPC (Vorherige 28 Tage)
100% 8.000 1
50% 6.000 n#

0% 4000 W b

S i
e V = o4
-50% \/ 2000
V 0‘2
100% 0 0
17.Feb. 21.Feb. 25 Feb. 1.Marz 5 Marz 9 Marz 13 Marz 17.Feb. 21.Feb. 25 Feb. 1.Marz 5 Maz 9 Ma&rz 13 Marz 17.Feb. 21.Feb. 25.Feb. 1.Marz 5 Marz 9. Mirz 13.Marz
—— Kosten Kosten (Verherige 28 Tage) —— CPA  —— CPA (Vorherige 28 Tage) —— ROAS (Ads) - ROAS (Ads) (Vorherige 28 Tage)
6.000 125 1.250%

4000 |

) /\/__/\'/\ o
75 Y\ o~ / - VN 750%
e 5 500%

\ 25 250%
0 0 0%
17.Feb. 21.Feb. 25 Feb. 1.Marz 5 Mirz 9 Marz 13 Mérz 17.Feb. 21.Feb. 25.Feb. 1.Mérz 5 Marz 9. Marz 13 Marz 17.Feb. 21.Feb. 25.Feb. 1.Marz 5 Maz 9.Marz 13 Marz

2.000
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To-Dos fur robustere Datenqulitét i vy

i‘ . ; I P .

:

Checkliste (Slide #6) durcharbeiten
Datenqualitat in GA sorgfaltig Uberprifen

= Bei Auffalligkeiten tiefer graben!

= Grindliche Tracking-Tests durchflihren

= Ursachen identifizieren und beheben

Tipps #1 - #11 prifen und umsetzen

Technische Uberprifung der GTM-Implementierung

= Data Layer Aufbau & Inhalt, Tag & Trigger Konfigurationen, CSS-
Selektoren, Coding Standards, etc.




VIELE

s f : 7
7 L g — S .

Download voh Pr‘cisentation'und Checkliste

ce@ebernickel.de
01520/379 50 65

CHRISTIAN EBERNICKEL
Online Marketing



