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Strategien

Dein Dashboard glanzt bunt, dein Reporting ist voller Zahlen — aber niemand
weils, was sie bedeuten? Willkommen in der Welt der pseudo-analytischen
Marketingberichte. Zeit, das zu andern: Wir zeigen dir, wie du Reports baust,
die nicht nur hubsch aussehen, sondern echte Entscheidungen lenken. Keine
Buzzword-Bingo-Matrix, sondern knallharte Insights, die dein Marketing besser
machen. Bereit flr echtes Report-Know-how? Dann lies weiter — aber bring ein
bisschen Hirn mit.

e Warum Reporting kein Excel-Friedhof sein darf, sondern ein strategisches
Steuerungsinstrument ist

e Welche KPIs wirklich zahlen — und welche du sofort aus deinen Dashboards
1dschen kannst

e Wie man ein datengetriebenes Reporting-System aufbaut, das nicht ligt

e Welche Tools du brauchst — und welche nur Blendwerk sind

e Wie du aus Daten echte Insights extrahierst — statt dich in Zahlen zu
verlieren

e Warum Visualisierung kein PowerPoint-Design ist, sondern Hirn verlangt

e Die haufigsten Reporting-Fails — und wie du sie vermeidest

e Eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung fur dein next-level Marketing-
Reporting

e Was Data Literacy mit deinem Gehalt zu tun hat

Marketing Reporting: Warum
Zahlen ohne Kontext wertlos
sind

Jeder kann ein Dashboard bauen. Ein paar Balken hier, ein Kreisdiagramm da,
ein bisschen Farbschema — fertig ist das Reporting, das niemand versteht. Das
Problem: Reporting ist nicht gleich Analyse. Und schon gar nicht gleich
Strategie. Wer glaubt, ein monatlicher Performance-Report mit Impressionen,
Klicks und Conversion Rates sei wertvoll, hat Reporting nie verstanden. Es
geht nicht um Daten. Es geht um Bedeutung.

Ein echtes Marketing-Reporting ist ein Tool zur Entscheidungsunterstitzung.
Es liefert keine Daten, sondern Antworten. Und zwar auf Fragen wie: Warum ist
der ROAS gesunken? Welche Zielgruppe performt schlechter als erwartet? Wo
verlieren wir Nutzer im Funnel? Dafir braucht es Kontext, Vergleichswerte,
Zieldefinitionen — und den Mut, unbequeme Wahrheiten sichtbar zu machen.

Das groRte Problem: Viele Reports sind riuckwartsgewandt. Sie dokumentieren,
was war — aber nicht, was das bedeutet. Ein Plus bei den Sessions? Schon.
Aber wenn die Bounce Rate gleichzeitig steigt, ist das vielleicht kein
Erfolg, sondern ein Indiz fir Traffic-Mudll. Reporting muss interpretieren,
nicht nur berichten. Und das erfordert Know-how, Datenkompetenz — und



analytisches Denken jenseits von Excel-Formeln.

Und ja, das ist harte Arbeit. Aber auch der einzige Weg, aus Data Noise echte
Business Insights zu machen. Alles andere ist Zahlenakrobatik fiurs Ego. Und
bringt genau null strategischen Mehrwert.

KPIs, die du brauchst — und
welche du sofort loschen
solltest

KPIs sind das Herzstick jedes Reports — und gleichzeitig seine grofSte
Schwachstelle. Denn zu viele Reports sind Uberladen mit Metriken, die niemand
braucht. Oder schlimmer: mit Metriken, die in die Irre fuhren. Klar, Page
Impressions zu reporten ist einfach. Aber was sagt das aus? Nichts. KPIs
mussen relevant, steuerbar und kontextualisierbar sein. Sonst sind sie nicht
Key — sondern Klotz am Bein.

Wer smart reportet, fokussiert sich auf wenige, aber entscheidende Metriken.
Die wichtigsten KPIs unterscheiden sich je nach Kanal, Ziel und Funnel-Stufe
— aber es gibt einige Evergreens, die in keinem ernsthaften Marketing-
Reporting fehlen dirfen:

e Cost per Acquisition (CPA): Was kostet dich ein Lead oder Sale wirklich?
e Customer Lifetime Value (CLV): Was ist ein Kunde Uber die Zeit wert?

e Conversion Rate: Wie effizient ist dein Funnel — und wo bricht er?

e Click-Through-Rate (CTR): Wie gut performen deine Creatives?

e Engagement Rate: Wie stark interagieren Nutzer mit deinem Content?

Und jetzt zu den KPIs, die du guten Gewissens in die Tonne kloppen kannst:

e Page Views: vollig irrelevant ohne Kontext und Zieldefinition

e Session Duration: sagt null aus, wenn du nicht weiBt, was da passiert
ist

e Facebook-Likes, Follower-Zahlen & Co: reine Vanity Metrics

e Impressions: nur sinnvoll in Kombination mit CTR oder Viewability

Fazit: Weniger ist mehr — aber nur, wenn du weift, was du misst. Und warum.

So baust du ein
datengetriebenes Reporting-
System, das Entscheidungen



lenkt

Ein gutes Reporting ist kein Sammelsurium aus Zahlen — sondern ein System. Es
basiert auf klaren Zielen, definierten KPIs, sauberen Datenquellen und einer
durchdachten Struktur. Der Aufbau eines solchen Systems ist kein Zufall,
sondern Ergebnis guter Planung. Und genau da scheitern die meisten.

Der Weg zu einem sauberen Reporting-System sieht so aus:

1. Zieldefinition: Was willst du erreichen? Branding, Leads, Sales? Ohne
Ziel kein KPI.

2. KPI-Mapping: Welche Metriken zeigen, ob du deinem Ziel naherkommst?

3. Datenquellen definieren: Google Analytics, CRM, Ad-Plattformen?
Entscheide, woher deine Daten kommen — und wie du sie standardisierst.

4. Datenarchitektur aufbauen: Nutze ETL-Prozesse, um Daten zu bereinigen,
zu konsolidieren und zentral verfugbar zu machen.

5. Dashboarding: Visualisiere nur das, was wirklich entscheidungsrelevant
ist. Kein Platz fur Ego-Charts.

6. RegelmalBigkeit & Automatisierung: Reports missen aktuell, wiederholbar
und automatisiert sein — sonst verlierst du Zeit mit Copy-Paste-Jobs.

Je sauberer dein System, desto klarer deine Insights. Und desto schneller
deine Entscheidungen. Reporting ist kein Reporting, wenn du dafir Stunden
brauchst. Es muss flieen — und wehtun, wenn es muss.

Tools fur Reporting: Zwischen
Gamechanger und Datenmull

Ja, es gibt Tools. Tausende. Und ja, die meisten davon brauchst du nicht.
Marketing-Reporting leidet unter Tool-Overkill: Jeder verwendet ein anderes
System, Daten flielen irgendwohin — und am Ende weiB niemand, was stimmt. Die
Wahrheit: Du brauchst keine 10 Tools. Du brauchst zwei Dinge: ein stabiles
Data Warehouse — und ein gutes Visualisierungstool.

Hier die Tools, die du wirklich brauchst:

e Google Looker Studio (ehem. Data Studio): Kostenlos, flexibel,
integrationsstark. Perfekt fir Dashboards mit Google-Datenquellen.

e Supermetrics: Der Standard fur Daten-Pipelines in Marketing-Teams. Zieht
Daten aus Ad-Plattformen, Analytics & Co. in Sheets oder Looker.

e BigQuery oder Snowflake: Wenn’s groB wird, brauchst du eine echte
Datenbank. Fur Performance, Skalierbarkeit und Governance.

e Power BI oder Tableau: Fir Enterprise-Setups. Teuer, aber machtig — wenn
du’s kannst.

Und hier die Tools, die du getrost ignorieren kannst:

e Tools, die nur hibsch aussehen, aber keine Rohdaten liefern
e Blackbox-Systeme ohne API-Zugriff oder Rohdatenexport



e Fertige Dashboard-Templates ohne Kontext oder Zieldefinition

Merke: Ein gutes Tool hilft dir, Daten sichtbar zu machen. Ein schlechtes
Tool hilft dir, dich zu beligen. Wahle weise.

Von Daten zu Insights: Wie du
Marketing-Strategien
datenbasiert steuerst

Ein Report ist nur dann ndtzlich, wenn er Entscheidungen verandert. Alles
andere ist Zahlenpornografie. Der Weg von der Metrik zur Strategie ist kein
Selbstlaufer — er braucht Struktur, Fragestellungen und kritisches Denken.
Kurz: Data Literacy.

Der Schlissel liegt in der Interpretation. Nicht: “Die CTR ist gesunken.”
Sondern: “Die CTR ist gesunken, weil wir eine neue Anzeigenvariante mit
weniger emotionalem Wording getestet haben — das spricht die Zielgruppe nicht
an.” Das ist ein Insight. Und der kann zu einer Entscheidung fuhren: Ads
optimieren, Creatives andern, Zielgruppe differenzieren.

Um dahin zu kommen, brauchst du ein Framework. Zum Beispiel dieses hier:

. Beobachtung: Was fallt im Reporting auf?

Hypothese: Was konnte der Grund sein?

Validierung: Gibt es Daten, die das stutzen oder widerlegen?
. MaBnahme: Was tun wir jetzt anders?

Evaluation: Hat die MaBnahme Wirkung gezeigt?
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Wenn du so arbeitest, wird dein Reporting zum echten Steuerungsinstrument.
Und du wirst ploétzlich merken: Daten ligen nicht. Menschen tun es. Vor allenm,
wenn sie Zahlen nicht verstehen.

Fazit: Reporting ist keine Kur
— es 1st der Unterschied
zwischen Bauchgefuhl und
Strategie

Marketing ohne sauberes Reporting ist wie Autofahren mit verbundenen Augen:
Du bewegst dich — aber du hast keine Ahnung, wohin. Wer Entscheidungen aus

dem Bauch trifft, statt auf Basis von Daten, verschenkt Potenzial. Und zwar
massenhaft. Reporting ist nicht das langweilige Ende der Kampagne — es ist

der Anfang jeder Verbesserung.



Aber nur, wenn du es ernst meinst. Wenn du bereit bist, schlechte Performance
sichtbar zu machen. Wenn du dich traust, falsche Strategien zu hinterfragen.
Und wenn du aufhoérst, Dashboards fur dein Ego zu bauen — und anfangst, sie
fur dein Business zu nutzen. Dann wird Reporting zum Gamechanger. Alles
andere ist nur Excel mit bunten Bildern.



