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1. Einleitung

Datenbasierte Entscheidungen zu intensivieren und zu
etablieren steht beivielen Unternehmen auf der Agenda. Hierfir
ist ein gemeinsames Verstandnis und ein Zugriff auf Daten tGber
alle Hierarchien hinweg notwendig, um die richtigen Ideen
innerhalb der Organisation zu platzieren und voranzutreiben.
Die meisten Unternehmen versuchen eine datengetriebene
Leitkultur zu leben, scheitern jedoch an der Demokratisierung
grundlegender Kennzahlen und Erkenntnisse iber das Verhalten
ihrer Nutzer und Kunden. Wird beispielsweise die Frage nach
den haufigsten Einstiegsseiten und/oder Conversion-Treibern
fur den Webauftritt des jeweiligen Unternehmens gestellt, ist
haufig entweder die Ahnungslosigkeit grol oder die Antworten
fallen je nach zusténdiger Abteilung unterschiedlich aus. Ein
zentralisierter und abteilungsiibergreifender Ausgangspunkt
fur die Analyse des Nutzerflusses und der wichtigsten

conversiontreibenden Kennzahlen fehlt. Doch nur mit einem

solchen erhédlt das Team bzw. das Unternehmen relevante

Erkenntnisse fir die Gestaltung und Priorisierung von
MaRnahmen.

Fir die Analyse des Nutzerverhaltens haben sich neben
bekannten Funnel-Visualisierungen oder dem “User Behavior
Flow” auch Sankey-Diagramme etabliert, die bereits standard-
maRigin einigen Analyse-Tools (z. B. Google Analytics 4) kostenlos
zur Verfligung gestellt werden. Allerdings ist die Darstellung
eines solchen Funnel- oder User Flow-Charts oftmals chaotisch,
nur bis zu einem gewissen Grad individualisierbar und schwer
zu analysieren. Besonders die Moglichkeit, geschaftsrelevante
Interaktionen in einem héheren Detailgrad zu analysieren, fehlt.
Um der Problematik Abhilfe zu schaffen, stellen wir in diesem
Whitepaper verschiedene Ansatze fir die ergebnisorientierte

und individualisierbare Darstellung der Onsite Journey des

Nutzers in Google Data Studio vor.
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2. Planung und Etablierung

Eine detaillierte Planung und Involvierung aller relevanten
Stakeholder stellt die Grundlage fiur die Definition und Erstellung
und die Wahl der

Visualisierung dar. Da die Ubersichtlichkeit des Nutzerflusses

der technischen Rahmenbedingungen

schnell in der Detailtiefe des Diagramms verloren geht, ist es

Nutzers flr einzelne Abteilungen und Stakeholder zu definieren. So
lasst sich sicherstellen, dass ein klarer Nutzen durch das Diagramm
gestiftet wird. Das folgende Schaubild soll als Orientierung fiir die
Planung und crossfunktionalen Etablierung der Verhaltensanalyse
des Nutzers dienen:

wichtig, das gewtlnschte Endergebnis (Desired Outcome) eines

Journey Stage Traffic Acquisition Onsite Journey

Social/Search Ads, SEO,
Display-Banner, Newsletters
etc.

Shopping Cart, Payment Detail Page,
Checkout Steps, Thank-you-page,
Order Confirmation, Shipping Deails

Landing Page, Product List, Product
Detail, Category Filters

Visitor Segments /
Customer Segments

Impression, Ad Click,
Kommentar, Reaktion,
First Open

Pageview, Add to Wishlist, Add to Cart,
Filter interactions, Bounce, Navigation Event, Sign up

Purchase, Bounce,
Remove from Cart

Micro Conversions Macro Conversion

Desired
Outcome

Purchase

(Inbound to Website)

i
i
Ad Click i
1 Newsletter Subscription, Account Creation

i
"
"
"
"
Cart Interaction, Wishlist Creation, "
"
"
"
"
"
"
"

Online/Performance Marketing,
Product Owner, Content
Management

Online/Performance
Marketing, SM Marketing,
SEO

Online/Performance Marketing,
Product Owner, Content Management

Stakeholder

Abbildung 1: Customer Journey Map - Stages and Desired Outcome

Abhdngig vom jeweiligen Unternehmenszweck, verfolgt eine  Kunde im Kontakt mit einem Unternehmen durchlauft. Um den

Website mehrere Mikro-Ziele (Micro Conversions), die zu einem
Gesamtziel (Macro Conversion) direkt oder indirekt beitragen.
Abbildung 1 beschreibt den theoretischen Prozess einer Customer
Journey in ihren einzelnen Phasen (Stages), die der potenzielle

Verhaltensfluss des Nutzers realistisch abzubilden, sollten diese
Phasen von den jeweils involvierten Stakeholdern (Abteilungen,
Ansprechpartnern) nach den Kriterien Touchpoints & Pages,
Customer Actions und Desired Outcome aufgeschlisselt werden.

Touchpoints & Der initiale Kontaktpunkt eines potenziellen Kunden in der jeweiligen Phase seiner Customer Journey
Pages Wird der Nutzer zum Beispiel Gber Social Ads oder die Google-Suche auf das Unternehmen aufmerksam, ist das
erwiinschte Ergebnis meist eine Weiterleitung auf die Website (Inbound) durch einen Klick auf die ausgespielte
Anzeige (Ad Click) oder das Suchergebnis. Verantwortet werden die Messung und Auswertung dieser Interaktionen
haufig von den Bereichen Performance Marketing und SEO.
Customer Die dedizierte Nutzer-Interaktion, welche den Eintritt in die jeweilige Phase der Customer Journey einleitet oder
Actions diese definiert
Aus technischer Sicht stellt sie die metrische MessgroRe fiir die Analyse und Auswertung dar. So ldsst sich bspw. eine
Micro Conversion wie “Newsletter Subscription” technisch tber ein Event wie “sign_up” im Analytics Tool erfassen.
Desired Das erwiinschte Ergebnis/die gewiinschte Interaktion eines Nutzers innerhalb einer spezifischen Journey Stage
Outcome Je nach Journey Stage lassen sich unterschiedliche Micro Conversions festlegen, die zur eigentlichen Zielerreichung

(Macro Conversion) beitragen. Sow ist bspw. eine Cart Interaction (Add to Cart) ein notiges Teilziel fiir die Erreichung

des Gesamtziels (Purchase).
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3. Technische Voraussetzungen

Die technische Voraussetzung fir die Erfassung einzelner Kontaktpunkten ist das Tracking relevanter Onsite Nutzer-
Nutzer-Interaktionen ist toolabhidngig, folgt aber grundlegenden Interaktionen sowie das Tagging/Flagging von Kampagnen. Fur die
Prinzipien. Die Basis fiir eine korrekte Zuordnung von Marketing-  Erfassung stehen in GA4 folgende Moglichkeiten bereit:

UTM Kampagnen-Tracking

Eine konsequente und korrekte Erfassung von Marketing-Kampagnen bildet das Fundament fiir die weitere Analyse des Onsite-
Verhaltens des Nutzers. Wird keine klare Strategie in der Zuordnung und Benennung von Kampagnen verfolgt, kann der Ursprung
des Nutzers nicht zurlickverfolgt werden. Die Kreditierung des Kanals fiir den jeweiligen Session Outcome findet somit nicht statt. Um
dies zu vermeiden, bietet GA4 das Tagging von Kampagnen mit sog. UTM-Parametern an. Diese werden manuell an die Ziel-URL der
Kampagne angehangt, wodurch in GA4 die Kanalzuordnung stattfinden kann. Das UTM Kampagnen-Tracking folgt folgender Struktur:
http.//www.mohrstade.com/?utm_source=newsletter1&utm_medium=email&utm_campaign=martechbriefing

e utm_source: identifiziert den Ursprung (Quelle) des Nutzer-Traffics
e utm_medium: gibt an, auf welchem Weg der Nutzer auf die Website gelangt ist
e utm_campaign: definiert die Kampagne, die mit der Quelle und dem Medium verbunden ist

Event Tracking

Das Tracking von Nutzer-Interaktionen (Events) auf der Website schafft Verstandnis dartiber, wie der Nutzer sich zwischen einzelnen
Bereichen der Website bewegt, mit ihnen interagiert und nach Informationen sucht. GA4 bietet standardmaRig die Erfassung
von Seitenaufrufen an. Die Erfassung von Interaktionen lasst sich Gber ein Tag Management wie bspw. dem Google Tag Manager
einrichten.

Conversion(/Goal) Tracking

Die Definition von Zielvorhaben (Goals) und oder Conversions sollte immer mit dem eigentlichen Website-Ziel bzw. dem gew{inschten
Session Outcome verkniipft sein. So ist das Hauptziel (Macro Conversion) fiir einen E-Commerce Store, dass der Nutzer einen Kauf
(Purchase) durchfiihrt, womit Umsatz erzielt wird.
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4. Technischer Workflow

Der technische Workflow von der Erhebung bis zur Visualisierung
der Online-Verhaltensdaten folgt grundlegend dem gleichen Ablauf.
Fir einige Visualisierungsformen ist jedoch ein Pre-Processing und
eine Transformation der Daten in das geforderte Datenformat

Website
(Behavior Tracking)

GTM Client
(Web-Container)

Server-Endpoint
(First-Party-Kontext)

<

GTM Server
(Server Instanz)

—

Abbildung 2: Technischer Workflow

Im ersten Schritt erfolgt die Erhebung der Online-Verhaltensdaten
des Nutzers. Im oben gezeigten Schaubild findet diese tber einen
clientseitigen Google Tag Manager statt, der Nutzer-Interaktionen
in einem Data Stream an einen Google Tag Manager Server sendet,
welcher sich im First-Party-Kontext mit der Website befindet. Von
dort aus werden die Online-Verhaltensdaten an die jeweiligen
Endpunkte der Third-Party-Anbieter wie GA4 weitergeleitet. Uber
den BigQuery Export werden die Daten anschliefend in ein BigQuery
Table fir die weitere Datenverarbeitung geladen. Wie bereits
beschrieben, ist firr einige benutzerdefinierte Visualisierungsformen
(z. B. Sankey-Diagramm) eine Transformation des GA4-Datenformats
notwendig, um Zusammenhange in der Visualisierung anschlieend
technisch in Google Data Studio abbilden zu konnen.

Externe Code Libraries wie D3 oder templr.pro bieten die Moglichkeit,

GA4 Servers
A

GA4 Property

notig. Zudem wird fir die Gestaltung einiger benutzerdefinierter
Visualisierungen die Unterstiitzung von Third-Party Libraries
benotigt.

Data Warehouse Visualisierungs-Tool

-
-
5 - 5 -
s bpent BigQuery Data Studio

(Transform Data)

Cloud Storage

Code Libraries

)3 [t

mit benutzerdefinierten Codes eigene Visualisierungen zu schreiben
und/oder vorgefertigte Visualisierungen in Google Data Studio
zu laden. Templr.pro basiert auf einer Community-Komponente,
die in Google Data Studio geladen wird und es jedem ermoglicht,
benutzerdefinierte Visualisierungen mit HTML, CSS, JavaScript
(aktuell ausstehend) und einer einfachen Templating-Syntax zu
erstellen. Uber einen temporéren Objektspeicher, wie dem Google
Cloud Storage, wird die Visualisierung anschlieBend in Google Data
Studio geladen und mit den in BigQuery transformierten Online-
Verhaltensdaten bespielt. Bei templr.pro wird die Visualisierung
bereits tiber den Google Cloud Storage des Anbieters bereitgestellt
und l3sst sich direkt Gber die Community-Komponente codieren.
Die D3-Library bedarf hingegen noch der Verwendung eines eigens
gestellten Zwischenspeichers.



monr
stade

5. Wahl der passenden Visualisierung

Ist die technische Grundlage zur Erfassung der Nutzer-Interaktionen
gegeben, gilt es, ein passendes Visualisierungsmodell fir die
Customer Journey zu finden. Die Wahl der Visualisierung sollte
sich dabei immer an den Bediirfnissen des jeweiligen Stakeholders
orientieren. Grundlegend sind in der Analyse der Onsite Customer
Journey allerdings explorative Eigenschaften gefragt, die Raum

fur die Beantwortung individueller Fragestellungen und die

5.1 Tabellen

Eine der klassischen sowie eine der wohl bekanntesten

Visualisierungsformen stellt die Tabelle dar. In ihr lassen sich
im Spalten- und Zeilenformat Dimension und Metriken fir

Seitentitel und Bildschirmklasse - + +Aufrufe
50

Gesamt 100 % der
Gesamtsumme

1 DEMO - GMP Masterclass 29
2 Kasse - DEMO - GMP Masterclass 17
3 Mein Konto — DEMO - GMP Masterclass 4
4 (not set) 0
5  Ecosystem 0
6 Makros fiir die Geb4udeautomatisierung 0

Interpretation ihrer Ergebnisse bieten. In diesem Zusammenhang
hat sich eine Vielzahl von Modellen, teils standardmalig, liber die
Jahre hinweg in Tools etabliert. Das folgende Kapitel bietet eine
Ubersicht tiber die unterschiedlichen Visualisierungsmoglichkeiten
fir eine Onsite Customer Journey mit ihren Funktionen und
analytischen Grenzen.

den gewahlten Betrachtungszeitraum in einem Vergleich

gegenlberstellen. In fast allen Analysetools macht sie den

Léwenanteil an Visualisierungsformen in Standard Reportings aus.

Nutzer Neue Nutzer Aufrufe pro Nutzer Durchschnittliche
Interaktionsdauer
4 3
12,50 1m2és
100 % der 100 % der
Durchschn. 0 % Durchschn. 0 %
Gesamtsumme Gesamtsumme
3 2 967 0m22s
1 0 17,00 0m52s
1 0 4,00 O0moO08s
4 0 0,00 0mo00s
1 0 0,00 0mo00s
1 1 0,00 3m38s

Abbildung 3: Engagement > Seiten und Bildschirme (Google Analytics 4)

In Google Analytics 4 lassen sich Tabellen fiir Dimensionen nach
einzelnen Metriken aufschlisseln. Zusatzlich gibt es die Option eine
sekundare Dimension einzubringen, um bspw. Metriken in Relation

zu setzen. An sich sind Standard-Tabellen jedoch relativ starr in
ihren Filtermoglichkeiten, wodurch Analysen im Tool-Interface nur
in begrenzter Detailtiefe durchfihrbar sind.
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SessionOutcome Sessions v Video Views Gamepass Clicks
Bounce 11.467 I 0 0l
Video gesehen 9.512 I 18.757 0|
g:g::eriis:;te geclickt ohne 8.394 0 1]
Gamepass Click 178| 0 252
Video & Gamepass Click 36| 103 46

Wl g A v | #
Channel Sessions v Video Views Gamepass Clicks
Direct 17.764A N 9182 186 I
Search 7.475 N 5.603 107 I
Youtube 3343 2.920 3|
Other 1.0051 1.155 2|

Abbildung 4: Custom Table Chart Google Data Studio (Community Visualisierung)

Uber Google Data Studio besteht hingegen die Mdglichkeit, die
Tabellenvisualisierung zu erweitern und dynamisch anzupassen. So
lassen sich die Sitzung oder Ereignisse fir einzelne Website-Bereiche
in Relation zu Metriken setzen, die fur die Erreichung des Desired
Outcomes relevant sind. Abbildung 2 zeigt die Darstellung zweier
interaktiver Table Charts in Google Data Studio auf der Grundlage
von Demo-Daten einer fiktiven Website Gber American Football.
Zusatzlich zu den Standardfunktionen bietet die Visualisierung
dynamische Filter-Boxen sowie die Moglichkeit, Uber einen
Dimension Breakdown detaillierte Einblicke in untergeordnete
Dimensionsebenen zu erlangen. Die verwendeten Dimensionen
lassen sich dabei interaktiv wechseln.

Tabellen schaffen in kurzer Zeit einen generellen Uberblick iiber
die Performance bestimmter Website-Bereiche und ihrer Micro-
Conversions. Jeder Stakeholder erhdlt somit einen schnellen Einblick
in seinen Verantwortungsbereich und kann mithilfe der interaktiven
Filter-Funktionen in einer gewissen Detailtiefe seinen individuellen
Fragestellungen auf den Grund gehen. Es sollte aber nicht auRer Acht
gelassen werden, dass es sich bei der Tabelle um eine sehr rationale
Visualisierungsform handelt, wodurch sie nicht fur jeden das richtige
Mittel der Wahl sein muss. Auch wenn sie letztendlich den gleichen
Informationsinhalt wie bspw. ein Nutzerfluss-Diagramm (Sankey
Chart) aufzeigt, fallt es visuell arbeitenden Menschen oftmals
schwer, Zusammenhange Uber diese Darstellungsform zu erkennen.
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5.2 Funnel-Visualisierung

Mit dem sog. Checkout oder auch Sales Funnel lassen sich im
E-Commerce die unterschiedlichen Ebenen des Kaufprozesses
eines Nutzers abbilden. So bietet der Funnel bspw. die Moglichkeit,

den Weg vom ersten Produkt-Kontakt bis hin zu einer Conversion
(Purchase) durch ausgewdhlte Kennzahlen zu verfolgen.

Step 3

Step 2
100% Product..

Step 1
Visits

0 -

21.8% Addto..

N I
4 4 $ $
Il 534K 78.2% W 100K 73 4% W 58K 146% W 24K 70%
Step Users (% of Step 1) Completion rate Abandonments Abandonment rate
1. Visits 682,746 (100%) 21.77% 534,099 78.23%
2. Product Views 148,647 (21.77%) 26.59% 109,122 73.41%
3. Add to Cart 39,525 (5.79%) 85.43% 5,759 14.57%
4. Checkout 33,766 (4.95%) 20.98% 23,643 70.02%
5. Purchase 10,123 (1.48%) - - -

Step 5

85.4% Purchase

Step4

26.6% Checkout 30%

Abbildung 5: Checkout Funnel (Google Analytics 4)

Uber die
Dabei
profitiert die Visualisierung in GA4 von denselben Funktionen wie in

Im GA4-Interface lasst sich der Checkout-Funnel

Trichtervisualisierung im  Analyse-Board nachstellen.
Universal Analytics. Neben den aus Universal Analytics bekannten
die
Option, die Durchlaufzeit zwischen den einzelnen Funnel Steps zu

Segmentierungsfunktionen verfligt GA4 zusatzlich Gber

analysieren. So ist zum Beispiel die Zeitspanne zwischen dem Aufruf

der Produkt-Detailseite (Product Detail View) und dem Hinzufligen
des Produktes zum Warenkorb (Add to Cart) analysierbar.w

Unter den Community-Visualisierungen finden sich in Google Data
Studio auch zahlreiche Templates, mit welchen sich der Checkout-
Funnel im individuellen Design und mit weiteren Filterfunktionen
nachbauen ldsst.
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Abbildung 6: Checkout-Funnel (Community Visualization)

Wie bereits in Punkt 4 beschrieben, bieten externe Code Libraries
wie D3 oder templr.pro die Moglichkeit, mit benutzerdefinierten
Codes eigene Visualisierungen zu schreiben und/oder vorge-
laden.

fertigte Visualisierungen in Google Data Studio zu

Diese bringen vollstandige Flexibilitdt in der Ausgestaltung der

Quantity Entered Checkout (Goal 4

Completions)

15238 (prev: 19258) 3945 (prev: 3952)

Registrations (Goal 3
Completions)

2869 (prev: 2764)

Sitzungen - % Vs Pre...% vs Init.
2 - Produktseite . 38% 38%
3 - Warenkorb I 14 23% 9%
4 - Checkout I 10 71% 6%
5 Kauf I 80% 5%

Visualisierungsfunktionen mit sich, setzen jedoch gutes Know-
how in Webtechnologien wie HTML, CSS und JavaScript voraus.
Es folgt ein Beispiel einer in templr.pro eigens codierten Funnel-
Visualisierung, die um die Funktion eines Vergleichszeitraums
erweitert wurde:

Entered Checkout (Goal 4 Transactions

Completions)

3945 (prev: 3952) 1376 (prev: 1860)

Dropoff Dropoff Dropoff Dropoff
-11293 (prev: -15306) -1076  (prev: -1188) +1076 (prev: +1188) -2569  (prev: -2002)
-T4% (prev: -79%) -27% (prev: -30%) +38%  (prev: +43%) -65% (prev: -53%)

Abbildung 7: Checkout-Funnel (Custom Visualization mohrstade)

Die Funnel-Visualisierung ist fiir die Analyse des Kaufprozesses im
E-Commerce hdufig der bevorzugte Losungsweg. Ein Kritikpunkt
ist allerdings, dass die Visualisierung weder vollstandig die
Anforderungen an ein KPI Dashboard abdeckt noch tiefgreifende
explorative Funktionen ermdglicht. Auch als Dashboard scheint

der Funnel in der Praxis ungeeignet, da dieser standardmaRig
Metriken nicht
Segmentierungsfunktionen von Nutzern und Sitzungen bietet.

in Vergleichszeitrdumen abbildet und keine

Zusatzlich werden Metriken miteinander verglichen, die in Relation
wenig Aussagekraft schaffen (Bsp.: Add to Cart to Checkout Rate).
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5.3 Sankey-Diagramm (Verhaltensfluss)

Der Verhaltensfluss, auch als “User Behavior Flow” bezeichnet,
visualisiert den Weg, den ein Besucher auf der Website von einer
Seite zur nachsten oder von einer Interaktion (Event) zur nachsten

“Nutzerfluss”-Report. Mit diesem ist es moglich, die Onsite Journey
nach Nutzer, Sitzung oder Hit-Dimensionen aufzuschliisseln und bis
zu zwolf aufeinanderfolgende Touchpoints des Nutzers auf der Seite

geht. Wer Universal Analytics bereits genutzt hat, kennt den sog.  abzubilden.
O Alle Nutzer + Segment hinzufiigen
100,00 % Sitzungen
m & Startseiten 1. Interaktion 2. Interaktion 3. Interaktion
14.251 Sitzungen, 8.225 Abbriiche 6.026 Sitzungen, 1.538 Abbriiche 4.488 Sitzungen, 1.013 Abbriiche 3.475 Sitzungen, 7!
wp (nOne) home igoogle+red...parel'mens 1 Igoogle+red...gn/apparel /google+red...
Iz & =+ 11346 7.025 - 528 - 491 - 463
Igoogle+red...gn/apparel ! Istore html /baskethtml
_+ . 480 . 385 . 301
Istore.html fhome . Istore.html
480 335 243
i fbasket. html | Igoogle+red..,
—]. j:;%m"_hw‘ 5 e = Iooc
I
B Igoogle+red . parel/men ome
~ i n.htmi | goog PETRRTICHE
= e = gg;:gleﬂed..,arnpus*blke ] is ;35:5"3 it i), 142
* 2372 _
>100 weitere Seiten Pl
i /oeoale red ndyoutibe | (100 unters S2ten)
613
=p  affiliate
» 32 s Igoogle+red. . parelimens
483
-, Cpm
-1

. (=100 weitere Seiten)

Abbildung 8: Zielgruppe > Nutzerfluss (Universal Analytics)

Ein Pfad kann mehrere Seitenaufrufe oder nur einen einzigen
Seitenaufruf wahrend einer Sitzung umfassen. StandardmaRig
stehen im Interface bekannte Segmentierungsfunktionalitdten zur
Verfligung, um den Verhaltensfluss spezifischer Nutzergruppen zu
untersuchen.

Jedoch st6Rt die reine Interface-Analyse des Nutzerflusses in ihren
individuellen Einstellungsmdglichkeiten und Funktionen an ihre

Grenzen. Dies sorgt schnell fur die Entstehung von Chaos und
Unubersichtlichkeit im Nutzerflussdiagram, was eine zielorientierte
Analyse erschwert. Aus diesem Grund werden im Folgenden zwei
benutzerdefinierte Ansdtze vorgestellt, die auf Grundlage der
Google Charts Library als Community Visualisierung gebaut wurden,
um den explorativen Charakter eines Sankey-Diagramms individuell
und zielorientiert nutzen zu kénnen.
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5.3.1 Outcome-orientiert

Die Outcome-orientierte Visualisierung des Nutzerflusses dient
der Darstellung von Gemeinsamkeiten zwischen einzelnen
Dimensionsauspragungen. Diese kénnen wiederum in einzelne
aufeinanderfolgende Steps bis zum gewiinschten Session Outcome

festgelegt werden. Beispielsweise lassen sich so, wie in Abbildung 9

Nutze die Filter, um das Diagramm zu segmentieren

dargestellt, Zugriffe Uber einzelne Kanale auf einen spezifischen
Landingpage Type analysieren sowie dessen Relevanz als Schritt
fur die Erreichung des Session Outcomes. Zusdtzlich bietet die
Visualisierung zahlreiche Filterfunktionen, um das Diagramm

fortschreitend zu segmentieren und explorativ zu erkunden.

Kanal Landing Page Device Conversion
Channel - Landingpage = Geratekategorie - Session Qutcome A
Source . Landingpage Type b Sitzungen mit Video Views x
Medium - Landingpage Team - Sitzungen mit Gamepass Click -
Campaign -

Wahle die Felder fir die Steps des Diagramms

Step 1: Channel - Step 2: Landingpage Type -

Step3: Session Outcome - Step 4: -» Schritt aushlenden -

Filter: K| f einen Kr
FReset Filter: 2 Klicks auf einen Knoten ﬂ&ﬁn‘uﬁ‘%ﬁm"ﬂﬁ?

Abbildung 9: Benutzerdefiniertes Sankey-Diagramm (Outcome-orientiert)

12
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Um die Visualisierung um Komplexitdt zu entlasten, wurde in  dedizierten Touchpoint reduziert. So lasst sich das beschriebene
der Abbildung unten beispielhaft der Session-Ausstieg auf einen  Chaos im Nutzerfluss hdndeln und zielgerichtet analysieren.

Reset Fiter: 2 Klicks auf einen Sisrén caer com Sbe ks

Abbildung 10: Benutzerdefiniertes Sankey-Diagramm (Outcome-orientiert)

5.3.2 Touchpoint-basiert

Die Touchpoint-basierte Variante des Sankey-Diagramms stellt Davon abhéangig, wie viele Touchpoints in der Analyse beriicksichtigt
den klassischen Nutzerfluss dar, wie er standardmaRig aus dem  werden, entsteht leicht Unibersichtlichkeit.
Interface von Analyse-Tools wie Universal Analytics bekannt ist.

1. Letzter Screen viewed 2. derzeitiger Screen viewed 3. niichster Screen viewed 4. Ubernachster Screen viewed
1. Type class - 2 Type class - 2 Type class - 4 Type class -

Abbildung 11: Benutzerdefiniertes Sankey-Diagramm (Touchpoint-basiert)

13
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Das Gewirr durch die Darstellung mehrer Touchpoints lasst sich
gut durch dynamisches Filtern und Drilldown-Funktionen in den
Griff bekommen. In Abbildung 12 wurde hierfir das Diagramm
auf die Nutzer-Interaktion (4AddtoCart) gefiltert. Im Gegensatz
zur Outcome-basierten Variante bildet die Touchpoint-orientierte

Visualisierung pro Touchpoint eine Dimension ab (Hit-Level), die
jeweils den vorherigen, aktuellen oder folgenden Seitenaufruf oder
die jeweilige Interaktion des Nutzers abbildet. In der Outcome-
basierten Variante konnen zusatzlich Schnittmengen zwischen
einzelnen Dimensionen auf Session-Ebene gebildet werden.

Abbildung 12: Benutzerdefiniertes Sankey-Diagramm (Touchpoint-basiert) - gefiltert
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5.4 What happens next Matrix (Pivot-Table)

Die sog. “What happens next Matrix” eignet sich insbesondere
Website-
Produktkategorien

Fir E-Commerce Shops zur Filterung einzelner
(Content
(Product Grouping). In Form einer Pivot-Tabelle lassen sich so
Website-

Bereichen mit einer Heat Map visuell hervorheben. Dies verschafft

Bereiche Grouping) oder

Ubergangswahrscheinlichkeiten zwischen einzelnen

einen Eindruck Gber Zusammenhdnge einzelner Website-Bereiche

oder der Performance einzelner Produkt-Kategorien. Die in
Abbildung 13 und 14 dargestellten benutzerdefinierten Varianten
bieten zudem Drilldown-Funktionen und Filtermoglichkeiten fir

explorative Analysen einzelner Kategorien.

pil}
ZU / Pageviews

WVON Home Prodult Kalegorie Landingpage Themenssite Chat AddtoCart Mavigation Saarch
START 0.61% 0.17% _ 0.39% 0.06%
Kategorie 16.73% 0.12% 0.15% 1511% _ 0.02% 0.04% 383% 200%
Landingpage _ 0.14% 1.73% 0.03% 283% 0.03%

VON
Search 461% 323% 0.23% 11.08% 0.12%
Themenseite 1.04% 0.4% 0.01% 0.01% 0.01% 0.33%
Home 10.6% 0.74% 0.66% 111% 223% 1.19%
AddtoCart 587% 0.2% 0.26% 1.25%
= T
Navigation 0.69% - - - 0.09% -

Abbildung 13: Benutzerdefinierte Pivot-Tabelle (Heatmap)

Kategorie = to Subcat = to Product = to Filter = to other = exit =|

Sportschuhe 25 65 8 2 a

Sneaker 15 60 19 0 6

Sandalen 3 54 29 13 1

Pantoletten 6 61 17 2 14

Heels 5 55 24 6 10

Halbschuhe 8 68 7 0 17

Damenschuhe 10 66 14 5 5

Ballerina 5 37 53 2 3

Abbildung 14: Benutzerdefinierte Pivot-Tabelle (Product Heatmap)
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6. Schlusswort

Visualisierungsform ist das Fundament, um auch explorative

Datengetriebene Entscheidung zu treffen heiRt auch, relevante

Fragestellungen im Unternehmen zu beantworten und das Arbeiten

Daten innerhalb der Organisation zu demokratisieren. Denn nur

mit Daten auf die Bedirfnisse der einzelnen Unternehmensbereich

ein gemeinsames Verstandnis sowie Zugriff auf relevante Daten

und Stakeholder anzupassen.

Uber alle Hierarchien hinweg schaffen Raum fiur die richtigen

Ideen und Erkenntnisse im Unternehmen. Die Wahl der passenden
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Uber mohrstade

Unternehmen

mohrstade ist eine Beratung fiir Marketing-Technologie in Miinchen, Hamburg und Wien. mohrstade ist spezialisiert auf Projekte in den
Bereichen Data Collection, Data Management, Analytics, Marketing Activation und Data Visualization. Diese Services bietet mohrstade in

zertifizierten Partnerschaften mit Marketing Software-Herstellern an.

Managing Partner

Patrick Mohr

Co-Founder & Managing Partner

Patrick ist Griinder und Geschaftsfiihrer von mohrstade.
Bereits wahrend seines Studiums fir BWL, Finance

und Information (MSc) sammelte er Erfahrungen im
Management Consulting. Spater arbeitet er als SEA
Manager, Data Scientist und Analytics Consultant bei Rocket
Internet, Group M und UDG. 2017 baute er schlieBlich den
Miinchner Standort von Trakken auf. Parallel arbeitet er

als Dozent an Universitaten. Darliber hinaus ist er Co-
Organisator von Analytics Pioneers, der groRten Analytics

Community im DACH-Raum.

patrick@mohrstade.de

im ¢

Marcus Stade

Co-Founder & Head of Analytics

Marcus ist Griinder von mohrstade und Head of Analytics.
Dariliber hinaus ist er Co-Organisator von Analytics Pioneers,
der grofSten Analytics Community im DACH-Raum. Zuvor
hat er im Bereich Web-Development und Online-Marketing
gearbeitet. Auf seinem Blog www.marcusstade.de schreibt

er regelmaRig zu Themen der Digitalen Analyse.

marcus@mohrstade.de
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mailto:patrick%40mohrstade.de?subject=Kontaktaufnahme
https://www.marcusstade.de/
mailto:marcus%40mohrstade.de?subject=Kontaktaufnahme
http://www.xing.com/profile/PatrickOliver_Mohr
http://www.linkedin.com/in/mohrpatrick
http://www.xing.com/profile/Marcus_Stade

https://www.linkedin.com/in/marcus-stade-2017b236

Mohr & Stade GmbH

LandwehrstralRe 2

80336 Minchen
www.mohrstade.de
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