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WEBSITE MASTER
MESSBAR MEHR ERFOLG 
MIT DEINER WEBSITE

# Pascal Gebert



ESSEN & PAUSEN
DIE GRUNDBEDÜRFNISSE
KLÄREN WIR
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Unsere Agenda für Heute

» Kurze Vorstellungsrunde 

» Quick-Check Deiner Website

» Technische Grundlagen

» Agentur-Auswahl

» Erfolgsfaktoren Deiner Website: 
Emotion, Information, Conversion

» Messung von Conversions & Conversion-Optimierung

» Webcontrolling mit Google Analytics, Funktionsweise und Implementierung

» Die wichtigsten Kennzahlen & Berichte in Google Analytics

WEBSITE MASTER: MESSBAR MEHR 
ERFOLG MIT DEINER WEBSITE



13 Personen – 1 Team
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WIR SIND EIN NETZWERK VON 
ENTHUSIASTEN
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#NEWWORK
TOURISMUSZUKUNFT
„Wir sind ein Ensemble von Enthusiasten. 
Gemeinsam mit Euch gestalten 
wir den Wandel im digitalen Zeitalter.“
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PASCAL GEBERT
TOURISMUS &
DIGITALISIERUNG



3 Stichwörter im Chat
7

UND SIE?
STELLEN SIE SICH 
IM CHAT VOR!
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WEBSITE MASTER
MESSBAR MEHR ERFOLG 
MIT DEINER WEBSITE

# Pascal Gebert





DAS SMARTPHONE DURCHDRINGT 
SÄMTLICHE LEBENSBEREICHE

Im Durchschnitt berührten 
die Testpersonen ihr 
Handy 2617 Mal pro Tag 
und nutzten es innerhalb 
von 24 Stunden 145 
Minuten lang, wobei sie es 
76 Mal täglich 
einschalteten.



Was bedeutet dies nun für
Deine Website?
→ Quick-Check deiner Website 11

GENERATION SMARTPHONE
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DEINE
CHECKLISTE
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MEINE WEBSITE IST RESPONSIVE…

Teste deine Website…

https://search.google.com/
test/mobile-friendly

Checkliste

https://search.google.com/test/mobile-friendly
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MEINE WEBSITE IST RESPONSIVE…
….UND WIE SCHNELL IST SIE?

Eine Seite sollte 
innerhalb von 
2.5 Sekunden laden

Teste deine Website…

https://www.thinkwithgoog
le.com/intl/de-
de/feature/testmysite/
oder etwas technischer 
unter 
https://developers.google.
com/speed/pagespeed/ins
ights

Checkliste

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/de-de/feature/testmysite/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights
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MEINE SEITE IST GUT STRUKTURIERT
…AUCH FÜR SUCHMASCHINEN…

Test Tool für strukturierte 
Daten…

https://search.google.com/
structured-data/testing-
tool

Checkliste

https://search.google.com/structured-data/testing-tool
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KONTAKTADRESSEN & 
ÖFFNUNGSZEITEN SIND AKTUELL…

Und wie steht es um 
Ihren Google 
MyBusiness Eintrag?
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MEINE SEITE HAT EIN 
MODERNES DESIGN…

Lasst uns mal kurz auf 
Eure Websites schauen…

Checkliste
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MEINE SEITE HAT EIN 
MODERNES DESIGN…

Haben wir jemanden 
vergessen ?

Checkliste
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WOZU BRAUCHST DU EINE 

EIGENE WEBSITE?



29

EIN PAAR FRAGEN…
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WARUM HAST DU BZW. 
DEIN BETRIEB EINE WEBSITE?

• Weil alle eine haben?

• Um im Internet gefunden zu 
werden?

• Damit Gäste sich Deinen Betrieb 
online anschauen können?

• Um Buchungen zu generieren?

• Um Veranstaltungen zu zeigen?

• Weil Prospekte zu teuer sind?

1. 
Arbeitsblatt
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WIE VIELE WEBSITE-BESUCHER 
HATTEST DU IM LETZTEN MONAT?

• >100

• 100-250

• 250-500

• 500-1000

• 1000-2000

• 2000<
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WAS KOSTET EINE WEBSITE?

• 2000 EUR…

• 10.000 EUR…

• 20.000 EUR…

• 40.000 EUR…

• 100.000 EUR…

• Einmalig oder wiederkehrend?
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WIE VIEL UMSATZ MACHT DEINE 
WEBSITE?

• 0 EUR…

• 1000 EUR…

• 10.000 EUR…

• 100.000 EUR… 

• 1.000.000 EUR pro Jahr?
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WEBSITE IST AUCH

BETRIEBSWIRTSCHAFT!
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WAS IST EIGENTLICH EINE WEBSITE?
TECHNISCHE GRUNDLAGEN

FRONTEND

BACKEND

MOBILE & 
RESPONSIV

CMS

PMS

IBE

WIDGET

WEBANALYTICS
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» CMS (Content Management Software)

» IBE (Internet Booking Engine)

» Webanalytics Software

» Widgets

→ Es muss nicht alles selbst programmmiert werden. Viele bestehende 
Lösungen können einfach und kostengünstg integriert werden.

WELCHE SYSTEME ERLEICHTERN 
DIE ERSTELLUNG UND PFLEGE 
DEINER WEBSITE?
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WELCHE SYSTEME SIND DIE RICHTIGEN 
FÜR MICH?
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BAUKASTENSYSTEM VS. INDIVIDUELLE 
PROGRAMMIERUNG
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Jimdo

Squarespace

Wix

….

BAUKASTENSYSTEME
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Wordpress

Typo3

Joomla…

….

… OPEN SOURCE MIT TEMPLES…
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WAS NUTZEN SIE? 
ERZÄHLEN SIE!
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… ODER DOCH MIT EINER AGENTUR

WELCHE IST DIE 
RICHTIGE?
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» Empfehlungen von anderen Unternehmen

» Passende Referenzen für ähnlich große Unternehmen bzw. 
Unternehmen aus dem gleichen Sektor

» Verständliche Kommunikation

» Passend vom Menschlichen her

» Nicht nur Programmierung, auch Unterstützung und Abstimmung/ 
Diskussion mit Ihnen

» Welches CMS wird genutzt?

» Wie wird die Entwicklung der Website in den nächsten Jahren gesehen?

» Kennt die Agentur nur die Technik oder auch den Tourismus?

EXKURS: DIE RICHTIGE AGENTUR
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WELCHE ZIELE MÖCHTEST DU MIT 
DEINER WEBSITE ERREICHEN?

2. 
Arbeitsblatt
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AN WEN RICHTET SICH DEINE 
WEBSITE?
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GEHEN WIR ANS 
EINGEMACHTE!



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE



Du hast 3 Sekunden um einen 
ersten Eindruck zu hinterlassen…

EMOTIONEN WECKEN



Der erste Eindruck ist entscheidend.

Passt das Bild zu deinem Produkt?

EMOTIONEN WECKEN



Ein Bild sagt mehr als Worte…

Ein Video zeigt mehr als Bilder.

EMOTIONEN WECKEN
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EMOTIONEN WECKEN

» Investiere in GUTE Bilder

» Überlege dir den Einsatz von 
Videos welche die Stimmung 
zeigen

» Nutze auch Bilder deiner 
Tourismusregion

» Stimme das Design auf deinen 
Betrieb ab (CI/CD)
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WIE SPRECHEN SIE IHRE GÄSTE AUF
DER WEBSITE EMOTIONAL AN?

• Bilder?

• Videos?

• Texte?

• Menschen?

• Kinder?

• Katzen?

• Natur?

Sie haben 5 Minuten für 
diese Aufgabe.

3. 
Arbeitsblatt



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE



Wie beschreibe ich mein Angebot 
bzw. mein Ferienwohnung oder 
meine Zimmer?

INFORMATIONEN GEBEN



Nutze Icons 
oder mindestens Stichpunkte 
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INFORMATIONEN GEBEN



Zeige Bewertungen 
auch auf deiner eigener Website

69

INFORMATIONEN GEBEN



Tool um Bewertungen 
anzuzeigen:
https://reviewsonmywebsite.com/ 70

INFORMATIONEN GEBEN

https://reviewsonmywebsite.com/


71

INFORMATIONEN GEBEN

Struktur einer Seite

» Verständliche 
Überschriften

» Klare Gliederung 
(H1, H2, H3)

» Hervorhebungen 
(fett, kursiv, 
durchgestrichen)

» Auflistungen/ 
Aufzählungen

» Immer an den 
Gast und nicht an 
die Suchmaschine 
denken



72

KLARE NAVIGATION

Struktur einer 
Navigation

» Verständliche 
Begriffe – kein 
Marketing

» Maximal 7 
Navigationspunkte

» Ggf. Icons oder 
Suche integrieren
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WELCHE INFORMATIONEN BENÖTIGT 
DER GAST AUF IHRER STARTSEITE?

Fassen Sie zusammen, 
welche Informationen Ihr 
Kunde auf den ersten 
Blick sehen muss und 
überlegen Sie, wie man 
diese schnell und direkt 
aufzeigen könnte.

Überlegen Sie sich ein Menü 
mit den wichtigsten 
Informationen.

Sie haben jeweils 5 Minuten 
für diese Aufgaben Zeit.

4. 
Arbeitsblatt
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WAS SONST 
SEIN MUSS!
Manches ist PFLICHT! 
Was denn zum Beispiel?



WAS MUSS EINFACH SEIN?

• Impressum

• Datenschutzvereinbarung

• SSL-Verschlüsselung

Kein Grund zur Panik.

ABER:

Befassen Sie sich damit & holen 

Sie sich Hilfe, wenn nötig!



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE



WAS IST EIGENTLICH 
EINE CONVERSION?

Beispiele für Conversion-Typen

• Online Buchung

• Buchungsanfrage

• Gutscheinbestellung

• Anruf

• Kontaktformular 

• Newsletter-Anmeldung
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WAS SOLL IHR KUNDE TUN?

Welche digitale Aktion 
würdest Du bei deinem 
Kunden als „Erfolg“ 
werten? Was soll er tun?

Überlege auch: Wie kannst 
du das messen?

5. 
Arbeitsblatt
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WARUM SOLL ICH DIREKT BEIM 

ANBIETER BUCHEN?
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DER BESTE DEAL MUSS ÜBER DIE 
EIGENE WEBSITE BUCHBAR SEIN
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DER BESTE DEAL MUSS ÜBER DIE 
EIGENE WEBSITE BUCHBAR SEIN
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ÜBER DIE EIGENE WEBSITE

BUCHUNGEN GENERIEREN
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• Der beste Deal muss über die eigene 
Website online buchbar sein

» Bester Preis

» Direktbuchervorteile (Bsp.: Gutschein, Giveaway, etc.)

• Die richtige Technologie muss intergiert sein

» Internet Booking Engine 

• Frage des Gastes: Warum hier?

ÜBER DIE EIGENE WEBSITE
BUCHUNGEN GENERIEREN



WEB-ANALYTICS

99

Website Master



HIPPO = Highest-Paid Person's Opinion 100

WARUM BRAUCHST DU 
ANALYTICS IN DEINEM BETRIEB?

» Aus Daten Wissen generieren

» Auf Basis von Wissen valide 
Entscheidungen treffen 

» Vermeidung von 
HiPPO-Entscheidungen 
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Problemstellung

Wie kann ich die Höhe des Umsatzes messen, den ich durch meine 
Website erhalte? 

Wieviel Umsatz ist eine Conversion (z.B. Anfrage) wert? 

DEN UMSATZ MEINER WEBSITE 
MESSEN
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Direkt

Online Buchungen 

Gutscheinverkauf 

Verkäufe (Online Shops)

UMSATZQUELLEN

Indirekt

Anfrage

» Anfrageformular 

» E-Mail 

» Telefon
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Ø Umsatz pro Anfrage

=

Ø Umsatz pro Buchung x Wandlungsrate der Anfrage

Wandlungsrate der Anfragen = Buchungen / Anfragen

(Wieviele Anfragen benötige ich um eine in eine Buchung zu 
wandeln?)

DURCHSCHNITTLICHER 
UMSATZ PRO ANFRAGE
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Gesamtumsatz der Website

=

Umsatz der Online Buchungen

+ Anzahl Anfrage

x  Ø Umsatz pro Anfrage

GESAMTUMSATZ DER WEBSITE
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Hotel XY 

Website Analytics Daten (1 Monat):

Online Anfragen: 360

Online Buchungen: 60 (Wert CHF 60.000,-)

Wandlungsrate der Anfragen: 20%

Ø Umsatz pro Anfrage = CHF 30.000 / 60 x 20% = CHF 200,-

Websiteumsatz = CHF 60.000 + 360 x CHF 200 = CHF 132.000,-

BEISPIEL: DEN WEBSITEUMSATZ 
MESSEN



106

Berechnung des Umsatzes pro Online Marketing Kampagne

DEN ROI VON ONLINE 
MARKETING KAMPAGNEN
MESSEN

Kampagne Kosten Buchungen Umsatz Anfragen Umsatz Gesamt

AdWords 1000,- 6 6000,- 20 4.000,- 10.000,-

Newsletter 200,- 4 4000,- 24 4.800,- 8.800,-

Display 600,- 1 1000,- 10 2.000,- 3.000,-

Facebook 800,- 2 2000,- 14 2800,- 4.800,-
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Virtuelle Kommission = Kosten / Umsatz in %

EINE VIRTUELLE KOMMISSION 
BERECHNEN

Kampagne Kosten Buchungen Umsatz Anfragen Umsatz Gesamt Kommission

AdWords 1000,- 6 6000,- 20 4.000,- 10.000,- 10 %

Newsletter 300,- 4 4000,- 24 4.800,- 8.800,- 3,4 %

Display 600,- 1 1000,- 10 2.000,- 3.000,- 20 %

Facebook 800,- 2 2000,- 14 14.000,- 4.800,- 17 %
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• Vergleich zwischen direkten und indirekten Kanälen

• Maximale Ausgaben pro Anfrage errechnen  

→ Umkehrrechnung

ANWENDUNGSFÄLLE DER 
VIRTUELLEN KOMMISSION 



«DIGITAL ANALYTICS UMFASST DAS SAMMELN, 
MESSEN, DIE ANALYSE, VISUALISIERUNG UND 
INTERPRETATION VON DIGITALEN DATEN, DIE 

DAS VERHALTEN VON NUTZERN AUF WEBSITES, 
MOBILEN SITES, MOBILEN APPS, EMAILS, 

SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN UND BEI DER 
SUCHE AUF SUCHMASCHINEN ZEIGEN.»
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Um was geht es?



Web-Analytics

= Erfolgsmessung

110

WEB-ANALYTICS?

ERFOLGSMESSUNG 
DER ONLINE AKTIVITÄTEN

» Unter Web-Controlling sind alle Aktivitäten zu 
verstehen um Online-Aktivitäten auf seinen 
Webpräsenzen zu messen, steuern und zu 
bewerten → Erfolgsmessung

» Webanalyse-Tools bieten Ihnen eine Vielzahl von 
Möglichkeiten die Aktivitäten Ihrer Besucher zu 
überwachen und Ihre Seite zu optimieren. 



Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7cOqB9Dk 111

ANALYTICS IM REALEN LEBEN…

https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7cOqB9Dk
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WELCHE SYSTEME GIBT ES?

» GoogleAnalytics

» eTracker

» Piwik

» …



DIE WICHTIGSTEN 
EIGENSCHAFTEN EINER 
WEB-CONTROLLING-LÖSUNG
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Audience / 
Zielgruppe

• Demografische 
Daten

• Nutzerdaten

• Geografie

• Technik

• Interessen

• Geräte

Acquisition / 
Akquirierung

• Kanäle

• AdWords

• Kampagnen

• Organische Suche

• Attribution

Behavior / 
Verhalten

• Content

• Interaktionen

• Interne Suche

• Geschwindigkeit

• Heatmaps

Conversion / 
Zielmessung

• Kontaktanfragen

• Anruf-Klicks

• E-Commerce

• Attribution

WELCHE DATEN
KÖNNEN WIR SAMMELN?
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TECHNISCHE GRUNDLAGEN
WIE FUNKTIONIERT EIGENTLICH 
(GOOGLE) ANALYTICS?



116

• „Cookies sind Dateien, die von Webseiten auf dem lokalen 
Rechner gespeichert und beim erneuten Besuch der Seite 
abgerufen werden.“ (gruenderszene.de)

• „Cookies speichern Informationen wie z.B. Ihre bevorzugte 
Sprache oder andere persönliche Seiteneinstellungen. Wenn Sie 
später diese Website erneut besuchen, übermittelt der Browser 
die gespeicherten Cookie-Informationen an die Seite zurück. 
Dadurch können individuelle und an Sie angepasste 
Informationen angezeigt werden.“ (mozilla.org)

→ Ohne Cookies kein Webcontrolling

COOKIES
KLEINE SCHLAUE HELFER



https://traffic3.net/wissen/webanalyse/google-
analytics-ip-anonymisierung
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WAS IST MIT DEM DATENSCHUTZ?

» Hinweis in der 
Datenschutzerklärung

» DSGVO -
Datenschutzgrundverordnung

» Anonymisieren der IP

https://traffic3.net/wissen/webanalyse/google-analytics-ip-anonymisierung


» Besuche
alle Zugriffe auf Website

» Eindeutige Besucher
einzelne Personen, die auf Seite waren

» Seitenaufrufe
Anzahl Seiten/Unterseiten, die aufgerufen wurden

» Seiten/Besuch
Anzahl Seiten, die ein Besucher aufgerufen hat

» Absprungrate/Absprungseite
Personen, die Seite verlassen

» Weitere Faktoren
Suchbegriffe, Fehler, Technische Ausrüstung der Besucher, Mobile Zugriffe, 
Backlinks, uvm.

WICHTIGE KENNZAHLEN
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» Verweildauer

» Mobile Zugriffe

» Quelle / Zugang zur Website / Referrer

» Backlinks

» Folgeseiten

WEBANALYTICS: WAS PASSIERT AUF 
MEINER WEBSITE?
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» Anzahl Anfragen

» Buchungen

» Gutschein-Bestellungen

» Conversion-Rate

» direkte Umsätze

» Demografische Daten der Nutzer

WAS KÖNNTE DICH 
BESONDERS INTERESSIEREN?
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GRUNDLAGEN
GOOGLE ANALYTICS RICHITG
EINRICHTEN

1. Konto erstellen 

2. Tracking Code generieren

3. Tracking Code in die Website 
einbauen

4. E-Commerce/Ziele einrichten

5. Andere Konten verknüpfen

6. Nutzer anlegen

Lass und loslegen
Öffnet euer 
Google Analytics



• https://analytics.google.com

• „Neues Konto anlegen“

• Voraussetzung: Google-Konto
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NEUES KONTO ERSTELLEN
GOOGLE ANALYTICS

https://analytics.google.com/


Empfehlung

• Eine „unfiltered“ Datenansicht 
> keine Filter!

• Eine „master“ Datenansicht
> die Hauptansicht mit z.B. 
Spam oder IP Filter

• Eine „test“ Datenansicht

• Weitere für z.B. Sprachen, Shop, 
Zielgruppen
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NEUE & WEITERE
DATENANSICHT ERSTELLEN
GOOGLE ANALYTICS



1. Verwaltung

2. Property

3. Tracking-Informationen

124

TRACKING CODE GENERIEREN
GOOGLE ANALYTICS
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• Voraussetzung: Zugriff auf den Quelltext der Website

• Muss auf allen Unterseiten der Website hinterlegt werden

• Am Anfang des <HEAD>-Elements im Quelltext

• Gängige CMS-Systeme (Wordpress, Typo 3, etc.) bieten Plugins, 
mit denen der Code ohne Programmierkenntnisse eingefügt 
werden kann

• Drittsysteme nicht vergessen (Booking Engine, Gutschein Shop, 
etc.) 

• Cross Domain Tracking berücksichtigen 

TRACKING CODE EINBAUEN
GOOGLE ANALYTICS
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CONVERSION TRACKING
ECOMMERCE AKTIVIEREN

• E-Commerce aktivieren

• „Einstellungen“ (Zahnrad) → „E-Commerce-Einstelllungen“

• Tracking Code im Buchungs-/Shopsystem hinterlegen (lassen)



https://analytics.google.com/analytics/web/
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UND JETZT AB INS 
GOOGLE ANALYTICS

https://analytics.google.com/analytics/web/
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BASICS IN GOOGLE 
ANALYTICS
ZEITRAUM & 
VERGLEICH
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
ZIELGRUPPE

» Geographie: Sprache vs. Standort
» Technologie: Browser
» Mobile: Desktop, Tablet, Mobile
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
AKQUISITION

» Organic Search = Suchmaschinen
» Direct = Website URL direkt eingegeben
» Social = Facebook, Twitter, Linkedin & Co.
» Referral = Backlinks von anderen Websites – SPAM vorhanden?
» Email = Typisch für Newsletter
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
AKQUISITION > KAMPAGNEN

Kampagnen = Online Massnahmen von Drittanbietern erfassen. 
Sprich ausserhalb der Google Welt. Zum Beispiel:
» Banner
» Newsletter
» Facebook Anzeigen
» Wettbewerbe / Verlinkungen



Hilfe bietet:
https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder
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KAMPAGNEN TRACKING 

ERSTELLE EIN EIGENES BEISPIEL

Es läuft eine Werbekampagne auf Facebook mit 
verschiedenen Anzeigen, die auf www.domain.ch 
führt.

Die URL zur Zielseite könnte so aussehen:

http://http://www.domain.ch/kampagne?
utm_source=facebook&
utm_medium=CPM&
utm_content=hotel-aussenansicht&
utm_campaign=facebook-kampagne-herbst2018

https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder
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» Auf Offline-Werbemitteln (Print) oder in Radio-Spots werden spezielle 
Promo-URLs kommuniziert
z. B. www.website.ch/aktionXYZ

» Auf dem Webserver wird eine Weiterleitung auf die Zielseite 
eingerichtet, die den Kampagnen-Parameter anfügt, z. B. 
www.website.ch/zielseite.html?utm_source=Radiospot 
&utm_medium=Direktzugriff&utm_campaign=aktionXYZ

» Auf diese Art können auch «schöne» URLs in der E-Mail Signatur 
gemessen werden

KAMPAGNEN TRACKING 
OFFLINE > ONLINE 
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
VERHALTEN

» Websitecontent
» Aufschlüsselung nach Content
» Site Search = Suchfunktion auf der Website

» https://support.google.com/analytics/answer/1012264?hl=de

» Ereignisse = Typisch für Google Tag Manager = noch detailliertere 
Analyse der Seite und der Interaktionen

https://support.google.com/analytics/answer/1012264?hl=de
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
CONVERSIONS > ZIELVORHABEN

» Welche Ziele hast du auf der Website nebst dem «Kauf»?
» Newsletteranmeldungen?
» Prospektbestellungen?
» Anfrageformular ausgefüllt?

» Zielvorhaben müssen eingerichtet werden
https://support.google.com/analytics/answer/1032415?hl=de

https://support.google.com/analytics/answer/1032415?hl=de
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BASICS IN GOOGLE ANALYTICS
CONVERSIONS > E-COMMERCE

» Websitecontent
» E-COMMERCE Tracking muss aktiviert werden
» IBE bzw. Shopsystem muss es unterstützen –

nachfragen am Systemanbieter!
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ABER… 
WELCHE DATEN SIND SINNVOLL

Was soll erreicht werden?

» Bessere Aussteuerung von Kampagnen?

» Budget-Controlling?

» “Ich brauche doch nur Zahlen für den Chef!”

» Verstehen der Zielgruppe?



Was sind Deine drei 
wichtigsten Ziele?
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WELCHE KENNZAHLEN BRAUCHST 
DU BZW. DEIN BETRIEB BEREITS?

MONITORING & ERFOLGSMESSUNG

» WELCHE ZIELE hast du eigentlich?

» WAS willst du eigentlich messen?

» WIE kannst du das messen?
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» Wie viele Nutzer hatte deine Website im letzten Monat?

» Wie hoch war deine E-Commerce-Conversion-Rate im letzten Quartal 
der Desktop Nutzer?

» Wieviel Prozent deiner Besucher greifen von einem Smartphone auf 
deine Website zu? (letzter Monat)

» Von welcher Website hattest du im letzten Monat die meisten 
Verweise?

» Wie hoch ist die Absprungrate von Nutzern welche direkt auf deine 
Website zugegriffen hatten?

» Welches ist Deine meistbesuchte Seite nach deiner Startseite? (letzte 
365 Tage)

DIESE FRAGEN KÖNNTEST DU DIR 
MIT GOOGLE ANALYTICS 
BEANTWORTEN…

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1H-fAeoAidEc4zBsqBj7h3Ip5aW9-djzzYUdAJo9zWEM/edit?usp=sharing

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1H-fAeoAidEc4zBsqBj7h3Ip5aW9-djzzYUdAJo9zWEM/edit?usp=sharing
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BAU DIR DEIN EIGENES DASHBOARD!

GOOGLE DATA STUDIO
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VORLAGE GOOGLE DATA STUDIO

https://datastudio.google.com/u/0/reporting/1JONe6rdsdaZWUn
vbhDZ9-Hp-uvHoQvrU/page/xigL/preview

https://datastudio.google.com/u/0/reporting/1JONe6rdsdaZWUnvbhDZ9-Hp-uvHoQvrU/page/xigL/preview
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WAS BLEIBT HÄNGEN?



UND WAS 
SETZEN 
SIE UM?
Bitte nennen Sie drei konkrete Aspekte, 
welche Sie umsetzen wollen!
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FEEDBACK-RUNDE: EURE 
MEINUNG IST GEFRAGT!
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ICH DANKE 
EUCH!
Pascal Gebert
Netzwerkpartner

#innovation #dmo #ecommerce

#digitalmarketing #efitness

p.gebert@tourismuszukunft.ch 

www.facebook.com/pascalgebert

www.linkedin.com/in/pascalgebert

www.twitter.com/pascalgebert


