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Du hast Daten. Wahrscheinlich zu viele. Aber was du nicht hast, ist ein
verdammter Plan, wie du aus diesen Zahlen tatsachlich etwas machst.
Willkommen im Reporting-Overkill, wo Dashboards hibsch aussehen, aber null
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Konsequenz haben. In diesem Artikel zeigen wir dir, wie du Reports nicht nur
erstellst, sondern strategisch nutzt — und zwar so, dass Marketing und
Technik endlich aus einem Guss arbeiten. Spoiler: Es wird unbequem, aber
befreiend.

e Warum 90 % aller Marketing-Reports reine Beschaftigungstherapie sind

e Wie du aus Daten echte Entscheidungsgrundlagen machst

e Technische Reports: Was Entwickler wirklich brauchen — und was nicht

e Die gefahrlichsten Reporting-Fehler in Marketing und Technik

e Welche Tools sinnvoll sind — und welche dich nur in KPI-Sumpf ziehen

e Wie du Reporting-Prozesse automatisierst, ohne die Kontrolle zu
verlieren

e Warum “Reporting” nicht gleich “Strategie” ist — aber dazugehdGren muss

e Step-by-Step: So etablierst du ein Reporting-System, das wirklich
funktioniert

Reporting im Online-Marketing:
/wischen KPI-Wahn und
Business-Relevanz

Reporting ist der heilige Gral des modernen Marketings — zumindest in der
Theorie. In der Praxis sieht es oft anders aus: Menschen verbringen Stunden
damit, bunte Dashboards zu bauen, die keiner liest, geschweige denn versteht.
Die Wahrheit ist: Viele Reports sind nutzlos. Nicht, weil die Zahlen falsch
waren, sondern weil sie nicht kontextualisiert, nicht priorisiert und nicht
auf konkrete Ziele ausgerichtet sind.

Der groBRte Fehler? KPI-Inflation. Jeder misst alles — aber keiner weifs, was
wirklich zahlt. Click-Through-Rates, Conversion-Rates, Bounce-Rates, Time on
Site, Engagement Rate, ROI, ROAS, CPC, CPM, CTR — die Liste ist endlos. Und
genau das ist das Problem: Wer zu viele Metriken betrachtet, sieht nichts
mehr klar. Ein guter Report fokussiert sich auf wenige, aber entscheidende
Kennzahlen — jene, die direkt auf die Unternehmensziele einzahlen.

Und dann ist da noch das Thema Zeit. Reports, die wdéchentlich erstellt
werden, aber monatelang keine Konsequenz nach sich ziehen, sind nichts
anderes als schone PowerPoint-Folklore. Reporting muss operativ relevant
sein. Wenn du nach dem Lesen eines Reports keine einzige MaBnahme ableiten
kannst, ist er MiUll. Punkt.

Der Schlissel liegt nicht im Sammeln, sondern im Filtern. Du brauchst ein
System, das nicht nur Daten aggregiert, sondern Muster erkennt, Ausreiller
sichtbar macht und Entscheidungen provoziert. Und das geht nur, wenn Technik
und Marketing die gleiche Sprache sprechen — und dieselben Ziele verfolgen.



Technische Reports: Was
Entwickler brauchen — und was
sie 1gnorieren

Im technischen Bereich sieht es kaum besser aus. Auch hier wird viel
gemessen, aber wenig verstanden. Entwickler bekommen Tickets mit dem Hinweis
“Page Speed ist schlecht” — aber keine Details. Oder sie sehen in der Google
Search Console Crawling-Fehler, ohne Kontext, Prioritat oder Auswirkung auf
die Gesamtperformance. Ergebnis: Ignoranz oder blinder Aktionismus.

Gute technische Reports sind keine reinen Fehlermeldungen. Sie priorisieren
nach Impact. Ein 404 auf der Datenschutzerklarung ist kein Drama. Ein 404 auf
einer Kategorieseite mit 10.000 monatlichen Zugriffen ist es sehr wohl.
Ebenso sind 50ms mehr bei der Time to First Byte (TTFB) kein Notfall — aber
wenn dein Server jede dritte Anfrage mit einem 5xx quittiert, hast du ein
echtes Problem.

Die besten technischen Reports liefern nicht nur Daten, sondern
Handlungsempfehlungen. Und sie machen sichtbar, was priorisiert werden muss.
Ob Lighthouse Reports, Logfile-Analysen, Crawl-Reports oder Core Web Vitals —
alles ist nutzlos, wenn niemand versteht, was zu tun ist.

Deshalb gilt: Reports missen lesbar, handlungsorientiert und technisch sauber
aufgebaut sein. Kein Entwickler will 500 Zeilen CSV durchscrollen. Aber jeder
will wissen, welche funf Probleme Performance, Crawlability oder Indexierung
gerade wirklich gefahrden — und wie man sie behebt.

Marketing und Technik
zusammenbringen: Reporting als
Brucke

Das groBte Problem im Reporting? Silodenken. Marketing zieht sich seine
Zahlen aus GA4, HubSpot und Facebook Ads. Die Technik blickt auf Lighthouse,
Logfiles und DevTools. Beide Fraktionen glauben, sie hatten die Wahrheit
gepachtet — und beide liegen falsch. Denn Wahrheit entsteht nur im Kontext.
Und Kontext entsteht nur, wenn beide Seiten dieselben Fragen stellen.

Ein Beispiel: Die Bounce Rate einer Landingpage ist hoch. Das Marketing sieht
ein Content-Problem. Die Technik ignoriert es. In Wahrheit liegt es an einem
JavaScript-Fehler, der die Seite auf mobilen Geraten unbenutzbar macht. Ohne
gemeinsames Reporting fallt das nicht auf — oder zu spat.

Was fehlt, ist eine gemeinsame Reporting-Sprache. Die muss nicht fancy sein,
aber funktional. Ein gutes Reporting-System verbindet technische Metriken mit



Marketing-Zielen. Es zeigt, wie sich Core Web Vitals auf die Conversion Rate
auswirken. Oder wie Crawling-Probleme die Sichtbarkeit von Kampagnen-
Landingpages killen.

Die Losung: Cross-funktionale Dashboards. Kein Tooling-Zoo, sondern ein
zentrales System, das beide Seiten bedienen kdénnen. Ob nun mit Looker Studio,
Power BI oder einem API-basierten Eigenbau — entscheidend ist, dass alle
Beteiligten dieselben Datenquellen, dieselben Definitionen und dieselben
Prioritaten nutzen.

Tools und Technologien: Was
wirklich hilft — und was dich
bremst

Tool-Fetischismus ist im Reporting allgegenwartig. Jeder will das neueste
Dashboard-Tool, die schickste Visualisierung, das “AI-powered Insight
System”. Aber Fakt ist: Die meisten Probleme lassen sich mit den Basics 1ld6sen
— wenn man sie richtig einsetzt. Hier ein Uberblick lber Tools, die wirklich
helfen:

e Google Looker Studio: Kostenlos, flexibel, integrationsstark. Ideal flr
Marketing-Reports, die mit GA4, BigQuery oder Google Ads arbeiten.

e BigQuery: Fir datengetriebenes Marketing und technische Analysen auf
Massendatenebene. Extrem leistungsfahig — aber erfordert SQL-Know-how.

e Screaming Frog & Sitebulb: Fir technische SEO-Reports auf Crawling-
Basis. Tief, prazise und skriptfahig.

e Google Search Console + API: Unverzichtbar fur Indexierungs- und
Sichtbarkeitsanalysen. In Kombination mit eigenen Dashboards Gold wert.

e Grafana + Elasticsearch: Fur Logfile-Analysen und serverseitige
Performance-Dashboards. Technisch anspruchsvoll, aber unglaublich
machtig.

Wovon du die Finger lassen solltest: Tools, die Blackbox-Daten liefern und
keine Export- oder API-Funktionen haben. Alles, was du nicht nachvollziehen
oder automatisieren kannst, wird dich langfristig ausbremsen. Reporting muss
transparent, flexibel und skalierbar sein — nicht hibsch und proprietar.

Step-by-Step: Reporting-
Systeme etablieren, die
wirklich funktionieren

Ein gutes Reporting-System entsteht nicht durch Toolshopping, sondern durch
Struktur. Hier ist ein bewahrter Ablauf, wie du Reporting von der Datenhdlle
zur Entscheidungsbasis machst:



1. Ziele definieren: Was willst du mit dem Report erreichen? Reporting ohne
Ziel fuhrt zu sinnlosen Metriken.

2. KPIs auswahlen: Maximal funf pro Report. Jeder KPI muss ein Ziel
abbilden. Wenn du ihn nicht erklaren kannst, fliegt er raus.

3. Datenquellen festlegen: Welche Tools liefern welche Daten? GA4, GSC,
CRM, Server-Logs — alles muss eindeutig zuordenbar sein.

4. Dashboards bauen: Nutze ein Tool, das alle Daten aggregieren kann.
Visualisiere nur das, was Entscheidungen beeinflusst.

5. Automatisierung einrichten: Reports missen automatisch aktualisiert
werden. Niemand hat Zeit fir manuelles Copy-Paste.

6. Verantwortlichkeiten klaren: Wer interpretiert den Report? Wer leitet
MalBnahmen ab? Wer setzt sie um?

7. Review-Zyklen einflhren: Reports ohne Follow-up sind wertlos. Jede
Woche, jeden Monat: Was hat sich verandert? Was tun wir?

Und das Wichtigste: Reports sind kein Selbstzweck. Sie sind der Startpunkt
fir MaBnahmen. Wenn du nicht handeln willst, brauchst du auch keine Reports.

Fazit: Reports, die keilner
liest, kannst du auch gleich
Loschen

Reports sind kein Deko-Element fir Board-Meetings. Sie sind Werkzeuge — und
wie bei jedem Werkzeug zahlt nur, ob du damit etwas bewegen kannst. Ein gutes
Reporting-System bringt Marketing und Technik zusammen, macht Probleme
sichtbar, zeigt Potenziale auf und liefert Entscheidungsgrundlagen. Alles
andere ist Datenmill mit hubschem Interface.

Wenn du also das nachste Mal ein Dashboard baust, frag dich nicht, wie es
aussieht. Frag dich, was du danach anders machen wirst. Denn genau das 1ist
der Unterschied zwischen Reporting und echtem Fortschritt. Willkommen bei 404
— wo Reports nicht nur gelesen, sondern genutzt werden.



