< )C gfrtaztegen

y ‘,"

£4

R :
A S5y . y
‘ll‘
AS
~
- 6
\



( s netz
W strategen




Andreas Blumberg

Data und Tracking-Stratege
andreas@netzstrategen.com
netzstrategen GmbH, Koln



e Daten als Wahrung, Trends, Risiken und Nebenwirkungen

e Die Funktionsweise von Tracking anhand von Google Analytics
e Ziele sollte jeder haben, auch in Analytics

e Offline Kampagnen richtig erfassen

e Data Storytelling
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wer wir sind, woher wir kommen und wofur wir stehen
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0 ur va I ues Be empathetic

Offer support
Be open-minded Review

Live your life

Connect the dots
Be realistic
Stick to the plan

Get your hands dirty Be proactive

React fast
Commit yourself Never stop
Share what you know Exceed expectations
Love what you do

Harvest together



ir machen euch digital handlun

Beratung Agentur Akademie

Wir bewerten, planen und Wir gestalten und entwickeln Wir vermitteln Wissen und
begleiten eure Aktivitdten in die Infrastruktur, die ihr fur Fahigkeiten, um in der
der digitalen Welt. das Netz braucht. digitalen Welt zu agieren.

Bewertung Design Training
Planung Umsetzung Coaching

Organisation Marketing Qualifikation




netzstrategen Akademie

e Seminare und Workshops
In unseren Buros in Karlsruhe, Koln
oder direkt bei unseren Partnern

e Online-Kurse
zu digitalen Marketingthemen in
max. 15-minudtigen Lektionen

Alle Termine und Infos immer aktuell unter
akademie.netzstrategen.com

5% auf alle Kurse und Seminare*
in der Akademie mit dem Code:
hallo.akademie


https://akademie.netzstrategen.com/
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Partner fur Digitalisierung

und Digitale Konzepte

30+ “Digital Natives and
Pioneers” aus 7 Landern

200+ Jahre Erfahrung mit der
digitalen Welt




Daten sind die neue

Verfugbarkeit, Qualitat
und Operationalisier-
barkeit von Nutzerdaten
werden die Werbepreise
zukunftig bestimmen.



Cookies und Tags werden die
neue Wahrung im Online-
Marketing und konnen
digitale Kampagnen wertvoll
anreichern



Lt. EuGH dUrfen Cookies nicht
ohne eine vorhergehende und
informierte Einwilligung
eingesetzt werden. Wie
detailliert Cookie-Opt-In-Banner
aussehen mussen und ob sie
vorangehakt sein durfen, bleibt
dagegen unklar. Klarer wird
dagegen, dass Datenschutz zu
einem kostenpflichtigen Privileg
werden konnte.

Quelle: Dr. Thomas Schwenke



https://datenschutz-generator.de/eugh-cookie-einwilligung-banner-detailinformationen-pflicht/

DSGVO-konform?




Digital Analytics?

Haufige Probleme
und Fragestellungen



Entscheidungen werden aus
dem Bauch heraus getroffen




Geld wird ausgegeben ohne
zu wissen welche

Mallnahmen wirklich
erfolgreich sind




unzureichende
Entscheidungsgrundlage

“das haben wir immer schon
so gemacht”




Data — Smart Data

Intelligente Verknupfung der Daten



Jeder Mensch der Welt ist mit
jedem anderen uber eine
kurze Kette von maximal 6
Bekanntschaftsbeziehungen
verbunden.

Kleine-Welt-Phanomen



Facebook schafft esin @ 3,57
Schritten!

Kleine-Welt-Phanomen




der Digital Analytics
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as Digital Analvtics erreichen soll...

Handlungsfahig
machen
. . kontrollieren

N Anstrengen
Zusammenhange
sichtbar machen
. Uberfordern
Tagesgeschaft _
erleichtern

Mehraufwand
Anwender schneller verursachen
machen

Effektivitat bewerten




ichti

Webseite, Homepage, Microsite,
Landingpage
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Homepage

Startseite des Angebots




3
!

Micropage

eigenstandige, meist monothematische,
Webprasenz




Landingpage

Zielseite des Werbemittels




on den Daten zur

Datenerfassung, Umgang und
Einordnung



Datenerfassung




Datenerfassung
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Daten werden zundchst lose und ohne grof3en Zusammenhang Uber ein
JavaScript-Schnipsel und Cookies gesammelt.



Informationen

Data Information
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Die Daten werden mit Informationen angereichert.



erknupfung der Daten

e

Information

e

Knowledge

o

Die Daten werden miteinander verknupft.




Data Information Knowledge Insight
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Die Daten werden in einen Kontext gesetzt, aufbereitet und der entsprechende Stelle
zur Verfugung gestellt.



Information

e

Knowledge

Wisdom

Die Daten werden interpretiert und Handlungsempfehlungen

werden daraus abgeleitet.




as ist “Digital Analytics"?

Definition



as ist “Digital Analytics”?

AIDAL

Interessent (Thema) Interessent (Produkt) Wiederkaufer / Fan

Digital Analytics begleitet den Nutzer wahrend der kompletten Custom Journey



as ist “Digital Analytics”?

guantitative Daten

[222]

Website

PoS USW.

Kihlschrank,
Kaffeemaschine, ...

qualitative Daten

Nutzerverhalten, Performance, Effektivitat von MalRnahmen,
Optimierungspotential, Probleme ...



as ist “Digital Analytics”?

'i] Busi.ness.
Objective
Ecommerce

Lead generation
Content publishing

Online
info/support

Branding

Measureable
Outcome Lo

Sell products

Contact information
for sales prospects

Ads shown
to visitors

Help customers
find information

Drive awareness
and engagement

Macro conversion

Sign up f *r email coupons

Micro conversion



as ist “Digital Analytics”?

Messen

e Reporting

Analysieren

Verbessern 9
— >

&
W

Der Management Cycle

Digital Analytics

Testen




as ist “Digital Analytics”?

Digital Analytics sollte fester

Bestandteil aller Prozesse sein,

Es muss bei allen Projekten und Prozessen

vorher mitgedacht und geplant werden.



as ist “Digital Analytics”?

e Ziele definieren
e Probleme & Potential identifizieren
e Sachverhalte analysieren
e LoOsungen identifizieren
e Reportings einrichten



ebanalyse Tools

Welche Tools gibt es?



Other 38%

Analytics IP Anonymization 18%

Snowplow 4% Facebook Pixel 386
Conversi Facet are
Google Convérsiol ace auk;gc(e:gro\(\ghvbun

Deutschland vs. Weltweit

Quelle: trends.builtwith.com

Google Analytics 35%




Kern-Techniken der Analyse

Segmentierung & Kontext



Kern-Techniken

Isolierte Analyse einer Teilmenge der Daten



Kern-Techniken

S

Gerate Kanale

,O&IZI

5 s

Herkunft

Nutzertyp



Kern-Techniken

Kontext ist unabdingbar um die Daten analysieren zu kdnnen. Sind die Zahlen gut
oder schlecht?

Monthly Site Visits 100

///\N//\v//F—f"” 50
Your industry

0

Today

Your site

externen Kontext interner Kontext
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Funktionsweise
Google Analytics

Grundlegendes Konzept
der Plattform



Collection Reporting

Das Grundkonzept setzt sich aus folgenden Teilen zusammen



Funktionsweise Google Analytics

Daten werden Uber einen JavaScript gesammelt und an Google Analytics

Ubergeben:
. <code> ‘

Collection K4

Wichtig: das Sammeln der Daten erfolgt standardmallig Hit-basiert,
also beim Seitenaufruf des Nutzers



Funktionsweise Goo

Bestimmte Aktionen des Nutzers
erzeugen keinen Seitenaufruf und
kénnen standardmalig nicht
getrackt werden

Google Tag Manager

Mit dem Google Tag Manager ist
es moglich Uber definierte Regeln
Ereignisse zu erzeugen um diese
Aktionen messbar zu machen.

p/



Funktionsweise Google Analytics

Webseiten enthalten eine Vielzahl
an Tags mit unterschiedlichen

Funktionen:
e Google Analytics
e Google Ads
e Facebook Pixel
[

Google Tag Manager
Welches Tag wird wann und
auf welcher Seite eingebunden!?




Funktionsweise Google Analytics

Die gesammelten Daten werden dann auf
Basis der Konfiguration verarbeitet.

Filter werden angewendet, Messwerte I l I Configuration
werden berechnet und verknupft, Daten
werden in die Datenbank gespeichert. Collection

Wichtig:
Das Processing erfolgt nicht in Echtzeit
und kann nicht mehr ruckgangig gemacht

werden!




Funktionsweise Google Analytics

2 Exclude IPs
®
Filter-Beispiel: ®

Seitenaufrufe bestimmter
IP-Adressen ausschliel3en




Funktionsweise Google Analytics

Clean up URLs

Filter-Beispiel:

URLs bereinigen

5 Google Analytics Filter die euch das Leben erleichtern werden=



https://netzstrategen.com/blog/5-google-analytics-filter-die-euch-das-leben-erleichtern-werden?utm_source=digital_analytics_de&utm_medium=slides&utm_campaign=DigitalAnalytics

Funktionsweise Goo

Zum Schluss werden
die Daten mit Berichten
und Dashboards in

I l I Configuration l I l
Google Analytics R

bereitgestellt. Collection Reporting

Zudem ist der Zugriff
Uber eine API maglich.




* % %

Grundregeln

Was nicht erfasst wurde, kann nicht analysiert werden.
Was einmal verarbeitet ist, kann nicht mehr verandert werden.
Die Konfiguration beeinflusst, wie die Daten spater analysiert
werden konnen.

Konfigurationen wirken ab dem Tag der Erstellung, nicht
ruckwirkend.



Das Datenmodell

Organisation der Daten in
Dimensionen und
Messwerte




Das Datenmodell

In allen Analytics-Tools wird unterschieden zwischen:

Dimensionen Messwerte




Das Datenmodell

Dimensionen kategorisieren:

Dimensionen

Nutzer
Demografische Merkmale
Gerate

— hat Sitzungen
Quellen
Ausstiegsseiten

— enthalten Hits
Seitentitel
URL



Das Datenmodell

Messwerte zahlen:

Anzahl neue Besucher
Anzahl wiederkehrende Besucher

Verhalten
Seitenaufrufe
Absprungrate

Conversion
Conversion Rate
Seitenwert
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Das Datenmodell

Dimensionen

Darstellung in den Google Analytics Berichten:

o

Messwerte




Das Datenmodell

Hit = Eine Interaktion, die, wenn sie ausgeldst wird, Daten an Google Analytics
sendet.

Google Analytics misst Hit-basiert, d.h. Datenpakete mit bestimmten
Informationen werden an GA gesendet.

Typische Arten von Hits:
- Seitenaufrufe
- Events
- Soziale Interaktionen
- E-Commerce Interaktionen




Das Datenmodell

Sitzung

{ o¢ }

{ T }

Sitzung




Das Datenmodell

Sitzung

® 0 ® 0
Montag, 18.7. 1. Sitzung
L JBE JRE JBR

|
- 1

-4 Tage

o) T
)

) Samstag, 22.7. 2. Sitzung
Hits

Sitzung



Das Datenmodell

Dimensionen

Darstellung in den Google Analytics Berichten:

Seite Seitenaufrufe ] +  Einzelne Sei !} Zeitauf der Seite ] Einstiege ~ [|
941 685 00:01:36 326

Gesamtwerts: 100 es Gesamtwerts: 100, n. fiir Datenansicht: 00:01 es Gesamtwerts: 100,0
Yok & 143 (1520 %) 113 5( 00:01:27 98 (30,0
2 éproduk1/semlnar-conlenHuerAfacebook-und-lnstagram-planen~und-pro & 17 (1243 %) 100 (146 00:03:49 92 (2

uzieren

3. /meinkonto & 94 (999%) 36 (52 00:00:20 9 (27 Messwerte
4. /course/grundlagen-digital-vermarktung & 65 (6,91%) 32 (a6 00:04:51 14 (429
5. /produkte/seminare & 54 (574%) 34 (a4 00:00:37 3
6. /produkte/kurse & 47 (499%) 39 (569 00:00:23 5 (15
7. /produkt/google-my-business & 35 (372%) 33 (a8 00:00:42 26
8. /produkt/grundlagen-digital-vermarktung & 33 (351%) 25 (36 00:00:54 13
9. /warenkorb & 32 (340%) 27 4 00:00:26 15 (4,60

10. /mein-konto/courses & 31 (329%) 19 7 00:00:06 1 (031




Das Datenmodell

« ) I

N

Session-Timeout bei Inaktivitat standardmalig bei 30 Minuten



Das Datenmodell

Seiten mit Hits (Seitenaufrufe oder Events) in grof3eren Zeitspannen
bendtigen eine angepassten Session-Timeout oder “Keep-Alive”-Events
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Das Datenmodell

I — | | - - | | | | | | | bt | | R - | |

Timeline
00:00:00 00:00:20 00:00:60
00:00:20 00:00:60 N
00:0‘0:00 \ 00:0-0:20 \ 00:0-0:60
Hit Zeit auf Seite Zeit auf Seite Zeit auf Seite
20 Sek. \ 40 Sek. \ ?
Session Verweildauer > Verweildauer
20 Sek. 60 Sek.

Berechnung der Verweildauer der Seiten auf Basis der Seitenaufrufe



Das Datenmodell

Sitzungen mit einem Seitenaufruf / Hit zahlen als Abspringe und haben
eine Verweildauer von 0.



Das Datenmodell

B Nutzer Sitzungen basieren auf Hits und somit standardmaRig
ausschlief8lich auf Seitenaufrufen.
. Sitzung

: Werte wie Verweildauer oder Sitzungsdauer kdnnen daher
. Seitenaufruf : )
nur auf Basis von Seitenaufrufen gemessen werden.




Das Datenmodell

. Nutzer Hits wie z.B. Interaktion-Events beeinflussen diese Werte
. Sitzung

. Seitenaufruf
. Ereignisse

und fuhren ggf. zu veranderten Aussagen.

Achtung: Wechselwirkung Verweildauer und
Absprungrate beachten! @



http://www.netzstrategen.com/sagen/verweildauer-und-absprungrate-verstehen/

Google Analytics

Steuerelemente

Steuerung und Funktionen




Aufbereitung der Daten




Akquisition

Wer sind die Nutzer? Woher kommen die Nutzer?
= Nutzer = Sitzungen

Conversions
Wie interagieren Nutzer mit

Inhalten? Womit verdiene ich Geld?
= Seitenaufrufe/Artikel

Berichtsbereiche

0
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bgment hinzufligen

Ubersicht

Sitzungen ~ | im Vergleich zu Messwert auswihlen Stiindlich = Tag Woche | Monat

® Sitzungen
®10.000
M\\/\—/\/N\/_ﬁ\
8. Sep. 15. Sep. 22, Sep. 29, Sep.
M New Visitor B Returning Visitor
Sitzungen Nutzer Seitenaufrufe Seiten/Sitzung

166.209 103.173 359.945 2,17

ST~ A S |\ S~ A  \VTe——— | T ——————

Durchschnittl. Sitzungsdauer = Absprungrate Neue Sitzungen in %

00:01:34 67,76 % 51,95 %

Y O - QI e

Uberblick Gber wichtige Nutzer-Kennzahlen




Alter

50%

38%

25%

13%

0%

18-24

25-34

M male M female

Affinitatskategorie (Reichweite)

414%
361%
330%
330 %
3,09 %
2,94 %
2,83 %

2,79 %
2,63 %
2,61 %

35-44 45-54

Uberblick Gber wichti

55-64 65+ 2

e Nutzer-Kennzahlen

Technophiles
Shutterbugs

Social Media Enthusiasts
Movie Lovers
Shoppers/Shopaholics
TV Lovers

Travel Buffs

Business Professionals




Top-Channels ~ Zielvorhaben 1: Anzei Service | Private Kleii i fi b -~ Channelgruppierung bearbeiten

Top-Channels Sitzungen Conversions

® Anzeigen-Service | Private Kleinanzeigen

M Organic Search ® Sitzimgen aufgegeben (Conversion-Rate fir Zielvorhaben 1)
M Direct 0,000
M Social
Referral
B Email
5.000
8. Sep. 15. Sep. 22. Sep. 29._Sep. 8. Sep. 15. Sep. 22. Sep. 29. Sep.
Akquisition Verhalten Conversions
Sitzungen + Neue Neue Nutzer Absprungrate Seiten/Sitzung Durchschnittl. C i 2 Wert fiir
Sitzungen in Sitzungsdauer Rate fir von Zielvorhaben 1
% Zielvorhaben 1 Zielvorhaben 1
166.209 51,95% 86.341 67,76 % 217 00:01:34 0,15 % 246 0,00 €

0,28 %

58,03 %

1 ® Organic Search 61.613 -

2 M Direct

3 W Social




erhaltensubersichtises

Ubersicht

Seitenaufrufe = | im Vergleich zu  Messwert auswihlen Stiindlich Tag Woche Monat

® Seitenaufrufe

30.000

15.000,

8. Sep. 15. Sep. 22. Sep. 29._Sep.

Durchschn. Besuchszeit auf
Seitenaufrufe Einzelne Seitenaufrufe Seite Absprungrate % Ausstiege

359.945 272.066 00:01:21 67,76 % 46,18 %

ST — . | \ TS | e e e

Websitecontent Seite Seitenaufrufe % Seitenaufrufe
Seite ’ 1./ @ 103.205 [ 2867 %
Seitentitel 2. Inachrichten @ 16.966 | 4.71%

Site Search _ o oot & 14203 | 395%
Suchbegrif Uberblick uber die Nutzung einzelner Seiten sl 1 451
Ereignisse 5. /abo-service/zeitungs-urlaubs-service @ 7541 | 210%
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fir ~» | im Vergleich zu i Stiindlich  Tag  Woche = Monat

@ Abschlisse fir Zielvorhaben

1.200

|

8. Sep 15. Sep. 22 Sep. 29, Sep.

Anzeigen-Service | Private

Kleinanzeigen aufgegeben Kontakt | Standard Kontakt | Technische Frage
Rate der Zielvorhaben- {Abschlisse fir Zielvorhaben (Abschlisse fur Zielvorhaben {Abschlisse flur Zielvorhaben
fur Zieh Zielvort Conversion Gesamtausstiegsrate 1) 2) 3)

4.401 0,00 € 2,65 % 0,00 % 246 66 0
N |/ | A | /| s DA | MWEATA

Kontakt | Leserbrief Sommerratsel abgeschickt
(A U fir (Al U fiir Zieh
4) 5)

0 4.089
— | AR

Zielvorhaben " - . Abschliisse fur % Abschlisse fur
Orliden i dea Z Zielvorhaben _Zielvorhaben
Ort des fir das Ziel! »
1. /sommerrastsel-vielen-dank 4080 N <291 %
Quelle/Medium
. lanzaigen.caricaivialan dank ihre.aufoabe. war 246 || 559%
Uberblick tber die Abschl & | 150%

Vollstandigen Bericht anzeigen
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Ziele & Custom
Events & non

Standards
Wertvolle Interaktionen
messbar machen

messbar machen



Wie Ziele mit Digital
Analytics messbar werden




Warum sind Ziele wichtig?

Die Datenmenge in Google
Analytics ist riesig. Und sie
wird immer grol3er. Ohne
Ziele und einen klaren Weg
bin ich darin verloren.



Warum sind Ziele wichtig?

Jede Kampagne und jede
Mal3nahme verfolgt ein
bestimmtes Ziel.




Warum sind Ziele wichtig?

Ziele mussen messbar sein
um Mallnahmen bewerten
und priorisieren zu konnen.




Measurement Plan

Unternehmensziele
der verschiedenen
Phasen brauchen
KPls und Zielwerte
welche in Segmenten
betrachtet werden
mussen

Create Awareness

Website Goal:
Reinforce
Offline/Online
Advertising

KPL:

Branded Traffic

Target:
7k Visits/Mo

Segments:

Traffic Sources
Converted Visits

Global \X/orld Domlnatlon Inc.

Website Goal:
Capture Leads
(Email /Contact)

KPI:
Conv. eNews

Target:
45/Mo

Segments:

Traffic Sources
Site Tools Used

Generate Leads

Website Goal:
Provide
Homebuyer Info
& Resources

KPIL:
Conv. Home Tours || # of Downloads

Target:
150/Mo

Segments: Segments:

Document Type
Geography

Visitor Type
Content Type
Viewed

Highlight Events

Website Goal:

Engage
Community via
Local Events

KPI:
Visitor Loyalty

Target:
50% Repeat Visits

Segments:

1.2.5+
Visits Buckets




* % o

S, W ()

) ) Macro
Micro conversions conversions
Anzahl an Seiten * Newsletteranmeldung *  Kauf
Verweildauer * Kontaktanfrage % Abo abgeschlossen
bestimmte Seite gesehen * Anzeige aufgegeben

Video abgespielt



Die gangigen Modelle:

Last Click First Click Linear

Position-based Time Decay




Awareness of indication
(without perceiving

(1) Awareness of increasing

Suspicion for

Visit of HCP &
request of first level

Acceptance of
indication;
deeper insight

Objectives the symptoms yet), feeding problems e ; :
e o indication = in possible tube
mentioning increased (2) Awareness for malnutrition nutritional therapy tooding. first
feeding problems 9.
contact to Mex
Complolionor Download checklists| Registration
KPI Visits Engagement Sel?— Tests Print test results | Patient Service
(2 Pl/Visit, @ Visit duration) oy Send test results via | Platform/MEx /
Percentile calc. ; ¢ =
Email Returning visitor
Views of
application
Secondary Offsite Impressions, Returning Visitors Exit rate (post test) Exit into Service videos, Send
KPIs Bounce Rate Bounce Rate P Page contact form,
Visit contact
site, Calls
Content type o i
Segmentation Channglsl Landing pages l{ser Lifetime Path length User Lifetime,
Campaigns Channels Risk Grade (?) Content type

Pro Phase entsprechende Marketing-Mal3nahmen und Kampagnen konzipieren



Warenkorb

9.998 b 8.142
{entrance) 1782 (exi) 2227
/ 126 Iwarenkorb 1455
P /stern-holly-loungs 1s 1.856 (18,56 %) Iwarenkorbremaved_items1 757
/produkt/gartenstuhi-cirrus-hochlehner?attribute_pa_ausfuehrun 75 ¥ it Zu K easse 292
/produkt/stem-tischsystem-gartentisch-aluminium-hpl 73 Ishop 261
Kasse
2.610
754 = ) 421
Ihasse 369 (exi) 140
(entrance) 79 Ikasse 85
/ 4 2.189 (83,87 %) (kasse/bestellung_pruefen_bezahlen a4
/kontakt 3 pewechselt zu Beste . /warenkord 20
/zahlungsarten 3 Iwiderrut 15
Bestellung prufen
2.189
0 | )
2.189 (100,00 %)
Einkauf
6 2143 % Trichter-Conversion-Rate
(entrance) 135
/ 2
/s=houesclick+sarmchair 1
/kontakl/schreiben-sie-uns-per-whatsapp 1
/produky/jatikebon-sonnenliege-hydra 1

Werden mehrere Seiten als Zieltrichter angelegt, entsteht eine sehr Ubersichtliche
Darstellung des Zielprozesses mit seinen Starken und Schwachen.



Insider Tipp

Wichtig zu wissen: Wahrend “Ziele” einfach in der
Verwaltungsoberflache eingestellt werden, mussen
Ereignisse (Events) technisch im Frontend angelegt
werden. Diese konnen dann aber wieder als Ziele
verwendet werden.,
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Kampagnen

Tieferes Tracking von

Marketingaktivitaten



Beispiel

netzstrategen.com/analytics?utm_campaign=newsletter-
okt19&utm_medium=email&utm_source=email-verteiler
&utm_content=text



Kampagnen-Parameter

Campaign: utm_campaign=newsletter-okt19
Source: utm_source=email-verteiler
Medium: utm medium=email

Content: utm content=text



Schritt 1: Geben Sie die URL lhrer Website ein.

Website-URL *

(z. B. http://Awww.urchin.com/download.html)

Schritt 2: Fllen Sie die unten stehenden Felder aus. K lle, K: dium und

Kampagnenname miissen stets angegeben werden.

Kampagnenquelle *

{(Verweis-URL: google, citysearch, newsletterd)

Kampagnenmedium *

(Marketing-Medium: CPC, Banner, E-Mail)

Kampagnenbedgriff

(Erkennung der bezahlten Keywords)

Kampagnen-Content

(Verwendung zur Unterscheidung von Anzeigen)

Kampagnenname *

(Produkt, Gutscheincode oder Slogan)

m * Erforderliches Feld

Tagging-Tool von Google
https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/



https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/

Reporting &
Dashboards

Alles auf einen Blick



Ein Bericht (oder Report) in
der Informatik ist etwas
Ahnliches wie ein Serienbrief.

Report - Wikipedia




Dashboard (IT-Administration),
eine Oberflache zur Darstellung
von Informationen Uber Server

Dashboard - Wikipedia




Unsere Definition

Visuell aufbereitete fest
definierte Analyse-
ergebnisse zur
Beantwortung von
Steuerungsfragen der
jeweiligen Stakeholder.




Grundlagen des Reportings

Analytics Stakeholder finden:

Wer im Unternehmen braucht welche Daten in welchen Abstanden?

Relevante Daten zusammenfassen:
Reports organisiert man je Ziel, Mal3hahme oder Verantwortlichem.

An die richtigen Stellen verteilen:

Reports werden in der definierten Frequenz automatisch nur an den
betreffenden Verteiler gesendet.



Die generischen Berichte von Google Analytics braucht man nur far einen
Uberblick bzw. tiefere Analysen.

Das Tagesgeschaft findet in grol3teils in Custom Reports und Dashboards
statt.



( ) C gfrtaztegen

Dashboards

Datenbasiertes Arbeiten




elche Daten haben wir sonst noch?




Funktionsweise von Reporting Tools




Goo

®
3

@) Google Data Studio Beta ~ Startseite

< A
Neuen Bericht starten ALLE VORLAGEN

Acme Marketing Search Console Report
nalytics Search

ALLE MEINE DATEIEN FUR MICH FREIGEGEBEN PAPIERKORB O\ C AZ

Heute Eigentimer Zuletzt von mir gedffnet

BERICHTE g .
Ll ]  Uunbenannter Bericht Nerds Strateg 12:50 PM :
E C E
E EEAN AR Vorherige 30 Tage Eigentimer Zuletzt von mir geoffnet
m GACO Performance Report May 31,2017

0 Neue Funktionen!

Frilher Eigentimer Zuletzt von mir geoffnet
n Videoanleitungen

2017

Visuelles Lernen! m Kopie von [Sample] AdWords Overview Report Nerds Strateg May



v Nutzertyp v Geratekategorie v

Bericht selektieren nach neven und Berichtsansicht selektieren nach

wiederkehrenden Nutzem Desktop, Mobile oder Tablet

wie performt unsere Webseite und wer sind unsere Nutzer?

Ubersicht Traffic Audience - wer sind unsere Webseiten-Nutzer?
Sitzungen Absprungrate Sitzungen nach Geschlecht Sitzungen nach Alter Sitzungen nach Devices
(0)
29.859 32,0 %
4 -20.4% $-7.5% 65+ 128%
5564
. 404% 2534
@ Sitzungsdauer Seiten/Sitzung 45-54 486%
000109 1,1 59,6% 3544
18-24 386%
t 18.6% t 5.0%
0 1.500 3.000 4.500
Sitzungen
female male mobile tablet
Seitenaufrufe Gesamt
4.000
&
2
2 2000
3
T
(%]
0
1. Jan 24. Jan, 16. Feb. 11. Marz 3. Apr. 26. Apr. 19. Mai 11. Juni 4, Juli 27. Juli 19. Aug 11, Sept 4. Okt. 27. Okt 19. Nov. 12. Dez

—— Seitenaufrufe

Produkt Reporting



Topline Reporting

Visits*

18.103

Country

Content Area

Products

Service

Indication | Aduits

Other

Indication | Kids

Corporate

Content Type

Hub | Product

Single | Product
Single | Article
Single | Tools & Tests
Hub | Content

Frontpage

Other
Single | Reci
Hub | Recipe

Single | Article Downloads

Single | Video

Pageviews

Pageviews

T
[ e

4515 - 00:00:25
4208 3394% 000040

00:0040
1897 2483% NG00108

Channel v

Visits/User

1,19

Entrances  Avg, Time on
(%) Site

00:01:02

6882 - 00:00:40
s1s53 | asozs 506109
3750 [USEGEMN 000051
1.637 3048 % 00.01:09

Entrances  Avg. Time on
(%) Sit

3948 % 00:00:38

Therapeutic Area

Pageviews TA Elderly Care

12.841

Pageviews TA Allergy

Pageviews TA Enhanced Recovery

7.604

Pageviews TAFG / CP

2.537

@ ABergy | KMA
@ Enhanced Recovery
"

Dy
® Enhanced R

® FG/CP|Fal

Elderly C:

FG / CP| Celebral Pa
Elderly Care | Memory

Pageviews

1912

1.721
1.496
288
879
821
815
738
686

659

Topline Reporting

Conversions - Contact form

46

Downloads

217

Name of

st

Tests | Patie
Perzentilenn

1 | Faltering Gre

ner

Tests | Patiente:
Kuhmilchalfergiete

ilergy

Tests | Patienten | Neurology
Risikotest Schluckstorungen

Tests | Patienten | Faltering Growth
Emahrungscheck Kinder

Name of Test

Tests | Patienten | Neurolos
Risikotest Schiuckstorung

Tests | Patienten | Allergy
Kuhmilchallergietest

Traffic Chann

Paid Search
Organic Search 498 SR
Direct 31|

Conversions - Test completed

1.811

Conversions - Positive Test

1.310

Test completions

1.092

761

User action
s

User Action completion

download 6
result




< ) C gfrtaztegen

Ubersicht Teaser/Als

Tebonin Ohr
Bild-Text-Teaser

Teaser-Name v Ad Im...

Tebonin 5
1. schwabe_tebonin_ohr_branding3 4223 —
1 E 3
2. schwabe_tebonin_ohr_branding2 23.984
3. schwabe_tebonin_ohr_branding1 8.633 Cg® -

1-3/8: ( >

Push-In-Ads
Impressions / Ereignisse gesamt
Ereigniskategorie impression conversion
Tebonin Ohr Branding 2 Mobile 19.036 733
Tebonin Ohr Branding 1 Mobile 4.660 151
Tebonin Ohr Branding 3 Mobile 2.529 n
Tebonin Ohr Branding 2 1.537 42
Tebonin Ohr Branding 3 542 13
Tebonin Ohr Branding 1 a 13

Banner Reporting



What you can dream of, you can track!



Noch Fragen?



Gerne erzahlen wir mehr:

netzstrategen.com/blog
Know-how und Gedanken fur die
digitale Welt

akademie.netzstrategen.com
“ On-Demand-Kurse, online & 24/7

netzstrategen / machen /

feierabend #nmfka
Mit Vortragen & Bier. Am zweiten
Dienstag eines jeden Monats bei uns.

Ich hoffe wir haben einen
Nerv getroffen.

St

Unsere Convention fur digitale
Transformation auf dem Schlachthof
am 26./27. Mai 2020



https://netzstrategen.com/blog?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=blog
https://akademie.netzstrategen.com/?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=akademie
https://netzstrategen.com/machen/feierabend?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=nmfka
https://netzstrategen.com/machen/feierabend?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=nmfka
https://hallo.digital/?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=hallodigital
https://hallo.digital/?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=hallodigital
https://hallo.digital/?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=hallodigital

Lets

r“\_,

talk!

C

@ 3 & . K

X €

Andreas Blumberg
+49-721-75 40 42-38
andreas@netzstrategen.com

Alter Schlachthof 47, 76131
Karlsruhe

netzstrategen.com
facebook.com/netzstrategen
instagram.com/netzstrategen
@netzstrategen

xing.com/netzstrategen


mailto:andreas@netzstrategen.com
https://www.google.es/maps/place/netzstrategen+GmbH/@49.0052885,8.4310354,15z/data=!4m2!3m1!1s0x0:0xeaa814aeb2c1277a?sa=X&ved=2ahUKEwiAnIPHzP7dAhVIaBoKHWEyBdAQ_BIwEnoECAoQCw
https://www.google.es/maps/place/netzstrategen+GmbH/@49.0052885,8.4310354,15z/data=!4m2!3m1!1s0x0:0xeaa814aeb2c1277a?sa=X&ved=2ahUKEwiAnIPHzP7dAhVIaBoKHWEyBdAQ_BIwEnoECAoQCw
https://netzstrategen.com/?utm_source=outro_de&utm_medium=slides&utm_campaign=andreas
https://www.facebook.com/netzstrategen/
https://www.instagram.com/netzstrategen/?hl=en
https://twitter.com/netzstrategen?lang=en
https://www.xing.com/companies/netzstrategengmbh/updates

