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SO NUTZT IHR DIESE RESSOURCE

Revenue Metrics: Spickzettel und
Diaghose-Workbook

Marketing-, Sales- und Finance-Verantwortliche, die gemeinsame Kennzahlen und eindeutige
Entscheidungen brauchen.

Eure konkreten Arbeitsergebnisse

¢ Ein gemeinsames Kennzahlenworterbuch mit Nennern

e Ein ausgefllltes Funnel- und Wirtschaftlichkeitsmodell

* Eine Diagnose fur Kohorten- und Attributionsfehler

¢ Eine monatliche Review-Vorlage mit Zustandigkeiten

Lesen, auswahlen, anwenden

Lest zun&chst den Uberblick und die Entscheidungsregeln. Wahlt danach einen konkreten
Engpass aus eurem Unternehmen. Bearbeitet die zugehdrigen Vorlagen mit eigenen Daten,
dokumentiert offene Annahmen und vereinbart einen Review mit den zustandigen Personen. Die
vollstandige Online-Ausgabe bietet klickbare Quellen und interne Verweise.

Redaktionelle Einordnung

Alle ausdrucklich fiktiven Falle und Beispielzahlen sind Arbeitshilfen, keine Kundenresultate oder
allgemein gultigen Benchmarks. Frameworks strukturieren Entscheidungen; sie sind keine
wissenschaftlich validierten Scores. Plattformfunktionen kénnen sich andern. Quellen und
Methodenstande sind offengelegt.

Online lesen: Revenue Metrics: Spickzettel und Diagnose-Workbook
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INHALT

1. Vor dem Dashboard einen Kennzahlenvertrag schreiben

2. Personen, Qualifizierung, Opportunities und Kunden trennen

3. Akquisitionskosten mit korrektem Umfang berechnen

4. Payback und Kundenwert ohne Scheingenauigkeit nutzen

5. Pipeline-Umfang getrennt von Umsatz berichten

6. Wiederkehrenden Umsatz, Bindung und Expansion abgleichen

7. Kohorten nach ausreichender Reife vergleichen

8. Attribution und Ursache auseinanderhalten

9. Eine fiktive Ende-zu-Ende-Diagnose durchrechnen

10. Das Monatsworkbook nutzen und Korrekturen zuweisen

Aus dem Guide wird ein Teamauftrag

Quellen & weiterfihrende Dokumentation
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1. Vor dem Dashboard einen
Kennzahlenvertrag schreiben

Eine hilfreiche Kennzahl ist eine Entscheidungsregel mit reproduzierbarer Rechnung. euer
Vertrag benennt Geschaftsfrage, Einheit, Zahler, Nenner, Beobachtungszeitraum, Quellsystem,
Verantwortung und bekannte Grenze. Ohne diesen Vertrag kdnnen zwei korrekt wirkende
Berichte widersprechen, weil einer Personen und der andere Opportunities zahlt. Beginnt mit der
Entscheidung und nicht mit der Visualisierung.

Verwendet den eigenstandigen COUNT-Test: Cohort, Object, Unit, Numerator, Time. Welche
Akquisitionskohorte ist enthalten, welches Objekt wird gezahlt, welche Einheit verwendet,
welche Datensatze bilden den Zahler und bis wann sind Ergebnisse beobachtet? Eine Kennzahl
ohne eine dieser Antworten sollte keine Ausgaben steuern. COUNT ist ein praktisches Prifmodell
und kein Rechnungslegungsstandard oder Ersatz fur Statistik.

Vertragsfeld Kopierbare Angabe Haufige Unklarheit

Entscheidung Wir andern __, wenn ___ Kennzahl ohne Aktion

Objekt und Einheit Person / Account / Opportunity / € Vermischte Objekte

Zeitraum Gewonnen am ___, beobachtet bis ___ Neue und ausgereifte Ergebnisse
vermischt

Verantwortung ___ bestatigt Korrekturen Konkurrierende Datenwahrheiten

Erstellt zuerst Vertrage flr wenige entscheidungsrelevante Werte. Vereinbart den Umgang mit
L~unbekannt”, statt unvollstandige Falle still zu entfernen. Haltet bei Definitionsanderungen ein
Versionsdatum fest. Zeigt einen Bruch, wenn ein friherer Bericht anders gerechnet hat, statt
einen glatten Trend zu erfinden. COUNT erhoht Klarheit, hat aber Grenzen: Auch eine perfekt
definierte Kennzahl kann das falsche Geschaftsziel messen. Fragt deshalb bei jeder neuen
Kennzahl, welche konkrete Entscheidung durch sie besser werden soll und wer diese
Entscheidung tatsachlich treffen darf.

2. Personen, Qualifizierung, Opportunities und
Kunden trennen

Leadvolumen misst Datensatze und keinen Geschaftswert. Definiert einen gultigen Lead als
eindeutigen nutzbaren Kontakt mit relevanter dokumentierter Aktion. Qualifizierung braucht
ausdrickliche Passung und geschaftliche Nachweise. Eine Opportunity braucht Sales-Akzeptanz
eines wirklichen Kaufprozesses und einen nachsten Schritt. Kunde und kommerzieller Wert
folgen einer vereinbarten Vertrags- oder Finanzregel. Diese Definitionen missen zum eigenen
Unternehmen passen.
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Kennzahl Formel Notwendige Grenze

Glultige Leads Unterschiedliche zulassige Tests und definierte Dubletten entfernen
Kontaktkennungen

Qualifizierungsquote Qualifizierte Kontakte / gultige Dieselbe Akquisitionskohorte
Kohortenkontakte

Opportunity-Quote Akzeptierte Opportunities / zuldssige Account-Zusammenfassung erlautern
Kohortenkontakte

Abschlussquote Gewonnene / entschiedene Opportunities Offene ausschlieBen und nennen

Tragen mehrere Kontakte zu einer Opportunity bei, ist die Personen-zu-Opportunity-Quote ein
beschreibendes Verhaltnis und keine wortliche individuelle Kaufwahrscheinlichkeit. Benennt
diese Grenze. Erdffnet ein Account zwei Opportunities, dokumentiert, ob zwei getrennte
Kaufprozesse vorliegen. Fasst keine unabhangigen Geschafte nur zusammen, damit der Bericht
einfacher aussieht.

Offizielle CRM-Lebenszyklusregeln unterstitzen die Einordnung von Kontakten und
Unternehmen. Die eigenen Akzeptanzregeln brauchen trotzdem Einigung. Pruft einige Falle an
jeder Grenze vor der Zusammenfassung. Ein Stufenwechsel ohne Grund oder Zeitstempel ist
kaum prifbar. Pflegt Ablehnung und ungeklarte Falle getrennt, damit fehlende Bearbeitung nicht
als schlechte Passung erscheint. Opportunity-Betrage gehéren nicht auf die Zeile fir
Leadvolumen. Lasst die Definitionen anhand tatsachlicher Grenzfalle durch Marketing und Sales
unabhangig anwenden.

3. Akquisitionskosten mit korrektem Umfang
berechnen

Kosten je Lead = enthaltene Akquisitionskosten / gultige Leads. Kosten je qualifiziertem Lead =
derselbe benannte Kostenumfang / qualifizierte Leads. Kosten je Opportunity = enthaltene
Kosten / akzeptierte Opportunities. Customer Acquisition Cost, kurz CAC, teilt Akquisitionskosten
durch neu gewonnene Kunden. Jede Formel bendtigt Zeitraum und Kohortenbehandlung.
Medien-CPL einer Plattform und vollstandig belastete CAC sind unterschiedliche Grolien.

Kostenumfang Enthalten Bezeichnung

Nur Medien Werbeausgaben Medien-CPL / Medien-CAC

Programm Medien, Kreation, Operations, relevante Programmakaquisitionskosten
Tools

Vollstandig Vereinbarte Marketing- und Vollstandig belastete CAC

Sales-Akquisitionskosten
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Finance bestatigt die Verteilung gemeinsamer Personal-, Tool- und Agenturkosten. Vergleicht
nicht den gesamten Sales-Aufwand einer Periode mit einer reinen Medienrechnung einer
anderen. Bei langen Kaufzyklen sollten Liquiditatsperioden und Kohorten separat ausgewiesen
werden. Sie beantworten unterschiedliche Fragen: Was wurde jetzt ausgegeben und was kostete
eine Akquisitionsgruppe spater insgesamt?

Bei null gewonnenen Kunden betragt CAC nicht null. Der Wert ist undefiniert oder noch nicht
beobachtbar, wahrend Ausgaben real bleiben. Zeigt Kosten und offene Ergebnisse ausdricklich.
Sehr niedrige CAC aus einem einzigen Kunden sind instabil. Nennt Fallzahl und kommerzielle
Konzentration. Kostenkennzahlen zeigen Grenzen der Tragbarkeit, beweisen aber allein keine
zusatzlichen, durch eine Aktivitat verursachten Kunden. Haltet diese Schlussfolgerung getrennt.
Dokumentiert auBerdem, wer nachtragliche Kostenbuchungen erganzt und ob sich dadurch
frihere Berichte verandern. Ohne Korrekturregel entstehen unnétige Diskussionen Uber
scheinbar wechselnde Kanalergebnisse.

4. Payback und Kundenwert ohne
Scheingenauigkeit nutzen

Eine einfache Bruttomargen-Amortisation lautet Akquisitionskosten je Kunde / monatlicher
Bruttogewinn je Kunde. Monatlicher Bruttogewinn entspricht monatlich wiederkehrendem
Umsatz mal vereinbarter Bruttomargenquote unter der Kostenbehandlung von Finance. Payback
in Monaten ist eine PlanungsgroBe und weder Zahlungseingang noch bilanzieller Gewinn.

Nehmen wir ausdrtcklich fiktiv €8.000 Akquisitionskosten, €1.000 monatlichen Umsatz und 80
Prozent Bruttomarge an. Monatlicher Bruttogewinn betragt €800, einfacher Payback zehn
Monate. Liegt Onboarding auRerhalb der €8.000, muss es erganzt oder offengelegt werden.
Jahrliche Abrechnung verandert den Zahlungseingang, aber nicht automatisch das monatliche
6konomische Modell.

Eingabe Basisannahme Negative Annahme
Monatlicher Umsatz €1.000 €800

Bruttomarge 80 Prozent 70 Prozent
Akquisitionskosten €8.000 €9.000

Einfacher Payback 10 Monate Rund 16,1 Monate

Diese Zahlen sind erfundene Annahmen und keine Branchenziele. Expansion und Kindigungen
verandern das reale Ergebnis. Eine einfache Lifetime-Value-Formel aus Durchschnittsumsatz,
Marge und stabiler Kiindigungsquote kann irrefihren, wenn Kindigung nach Kundenalter oder
Segment variiert. Bevorzugt beobachtete Bindungskohorten und transparente Szenarien bei
wenig Daten. Versteckt unsicheren Kundenwert nicht hinter einer prazisen Nachkommastelle.
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Ein mit Finance bestatigtes Negativszenario hilft einer begrenzten Ausgabenentscheidung mehr
als ein eindrucksvolles, aber fragiles Wertverhaltnis. Prift zusatzlich, wie viel Liquiditat das
Unternehmen bis zum angenommenen Amortisationszeitpunkt tatsachlich binden kann.

5. Pipeline-Umfang getrennt von Umsatz
berichten

Pipeline beschreibt den kommerziellen Umfang offener oder akzeptierter Kaufprozesse unter
einer gewahlten Stufendefinition. Regelt, ob ein Betrag wiederkehrenden Erstjahresvertragswert,
gesamten Vertragswert, ARR oder eine andere Einheit meint. Vermischte Einheiten machen
Summen und Deckungsverhaltnisse unbrauchbar. Zeigt neben Betragen auch Anzahl und Alter
der Opportunities.

Kennzahl Rechnung Grenze

Erzeugte Pipeline Summe zulassiger neuer Kein realisierter Umsatz
Opportunity-Betrage

Gewichtete Pipeline Betrag x benannte Annahmen kénnen falsch sein
Stufenwahrscheinlichkeit summieren

Pipeline-Abdeckung Relevante Pipeline / verbleibendes Ziel Zeitraum und Einheit mUssen passen

Stufenalter Beobachtungsdatum minus Stufeneintritt Verlassliche Zeitstempel erforderlich

Gewichtete Pipeline ist ein Modell und kein sicher eintreffendes Geld. Kalibriert
Wahrscheinlichkeiten moglichst mit vergleichbaren historischen Ergebnissen. Fehlt Historie,
kennzeichnet die Werte als Annahmen und zeigt auch ungewichtete Betrage. Eine Opportunity
mit standig verschobenem Abschlussdatum behalt nicht allein wegen unveranderter Stufe
dieselbe Glaubwirdigkeit.

Lasst Sales fur wesentliche Opportunities einen kauferseitigen nachsten Schritt bestatigen. Prift
alte Falle und Betragsanderungen vor einer Wachstumsbehauptung. Mehr Pipeline kann groRere
Schatzungen, gelockerte Qualifizierung oder Dubletten statt bessere Nachfrage bedeuten.
Finance entscheidet Uber bilanziellen Umsatz. Marketing darf diese Regel nicht durch einen
Plattform-Conversion-Wert ersetzen. Haltet vertragliches ARR, Rechnungen, Zahlungen und
erfassten Umsatz auseinander. Diese Trennung macht einen Bericht nicht komplizierter, sondern
verhindert Entscheidungen auf Basis verschiedener wirtschaftlicher Gegenstande.
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6. Wiederkehrenden Umsatz, Bindung und
Expansion abgleichen

Fur eine definierte wiederkehrende Umsatzbasis gilt: End-ARR = Start-ARR + Neu-ARR +
Expansion — Reduktion — geklndigtes ARR. Regelt Wahrungsbehandlung, einmalige Leistungen
und Vertragszeitpunkt konsistent. ARR ist ein nach Unternehmenspolitik annualisierter
wiederkehrender Laufwert und nicht automatisch bilanzierter Jahresumsatz. Finance bestatigt
die Definition.

Bruttoumsatzbindung = (Startumsatz — Reduktion — Kiindigung) / Startumsatz.
Nettoumsatzbindung erganzt Expansion im Zahler. Neukunden gehdren in keinen der beiden
Bindungszahler. Verwendet dieselbe Startkundengruppe und denselben Zeitraum. Bei
Startumsatz null ist das Verhaltnis undefiniert.

Fiktive Bewegung Angenommenes ARR Behandlung

Startkohorte €1.000.000 Fester Bindungsnenner
Expansion / Reduktion +€100.000 / —€40.000 Dieselbe Startkohorte

Kindigung —€60.000 Dieselbe Startkohorte

Neue Kunden +€180.000 Nicht in Bindungsquote enthalten

Unter diesen fiktiven Annahmen ergeben sich 90 Prozent Brutto-, 100 Prozent
Nettoumsatzbindung und €1.180.000 End-ARR. Keiner dieser Werte ist ein Benchmark. Starke
Akquisition kann schwache Bindung in einer Gesamtwachstumskurve verstecken. Zeigt deshalb
die Uberleitung. Segmentiert bei wesentlich anderen Vertrégen oder Einfihrungserfahrungen,
vermeidet aber winzige Zellen mit Uberinterpretationsgefahr. Expansion durch die Arbeit eines
anderen Teams wird nicht automatisch einer Jahre zurickliegenden Akquisitionskampagne
zugeschrieben. Klart bei Reaktivierungen, Wahrungsbewegungen und nachtraglichen
Vertragskorrekturen die Behandlung gemeinsam mit Finance und haltet Ausnahmen im
Worterbuch fest.

7. Kohorten nach ausreichender Reife
vergleichen

Eine Kohorte verbindet Datensatze durch ein gemeinsames Startereignis, etwa die erste gultige
Anfrage in einem Kalendermonat. Spatere Qualifizierung, Opportunities und Kunden werden fur
diese Gruppe beobachtet. Dadurch teilt nicht Abschllsse dieses Monats durch unabhangige
Leads desselben Monats. Die Startregel muss stabil und der Umgang mit zuriuckkehrenden
Kontakten klar sein.
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Erstellt eine Matrix mit Akquisitionsmonat als Zeilen und Alter seit Akquisition als Spalten. Tragt
kumulierte akzeptierte Opportunities oder Kunden ein. Zukunftige Zellen bleiben leer. Ersetzt
noch nicht beobachtbare Werte nicht durch null und rechnet keine endgtiltige Quote hoch, ohne
die Annahme offenzulegen.

Beobachtet an Tag 30 Beobachtet an Tag 60 Beobachtet an Tag 90
Januar Tatsachliche Zahl Tatsachliche Zahl Tatsachliche Zahl
Februar Tatsachliche Zahl Tatsachliche Zahl Noch nicht beobachtet
Marz Tatsachliche Zahl Noch nicht beobachtet Noch nicht beobachtet

Vergleicht gleich alte Kohorten und prift Segment, Angebot, Vertriebskapazitat und Definition.
Ein veranderter Akquisitionsmix kann Quotenverschiebungen erklaren. Nennt hinter jedem
Verhaltnis die Fallzahl. Kleine Mengen bedeuten grofl3e Unsicherheit, auch bei praziser
Nachkommastelle. Kohorten beweisen weiterhin keine zusatzliche Kanalwirkung. Sie verbessern
den zeitlichen Vergleich und nicht die kausale Identifikation. Haltet offene Ergebnisse mit Alter
und Bearbeitungsverantwortung sichtbar. Ein noch offener Vorgang ist weder sicher verloren
noch automatisch zukinftiger Umsatz. Legt einen Zeitpunkt fest, zu dem der aktuelle vorlaufige
Bericht erganzt wird.

8. Attribution und Ursache auseinanderhalten

Attribution verteilt beobachtete Zuordnung nach einer Regel, etwa erste erfasste Quelle, letzte
erfasste Interaktion oder Plattformmodell. Kausalitat fragt, was ohne die Aktivitat passiert ware.
Ein CRM-Quellfeld und ein Plattformbericht kdnnen jeweils konsistent sein und trotzdem
verschiedene Fragen beantworten. Keiner identifiziert automatisch die zusatzliche Wirkung von
Werbung.

GA4-Kampagnenparameter helfen bei der Herkunftserkennung. Googles erweiterte Conversions
fur Leads und LinkedIn Conversion Tracking beschreiben Mechanismen zur Verbindung spaterer
Aktionen mit Anzeigen. Das sind Messfahigkeiten mit technischen und datenschutzbezogenen
Voraussetzungen. Sie beseitigen nicht jede fehlende Interaktion und machen aus
Zusammenhang kein kontrolliertes Experiment.

Addiert keinen zugeschriebenen Umsatz mehrerer Plattformen. Derselbe Kunde kann unter
verschiedenen Fenstern und Regeln mehrfach erscheinen. Pflegt eine eindeutige
CRM-Opportunity und einen von Finance bestatigten Umsatzdatensatz. Zeigt
Attributionsansichten daneben als Perspektiven. Notiert Modell, Fenster, Zeitzone, Datumslogik
und enthaltene Ereignisse.

Nutzt Kauferausklnfte und qualitative Gesprache erganzend und nennt Erinnerungslicken als
Grenze. Wenn die Entscheidung den Aufwand rechtfertigt, pruft geeignete Kontrollgruppen oder
regionale Vergleiche mit fachlicher Unterstlitzung und einem vorab vereinbarten Analyseplan.
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Uberlappung, kleine Mengen und Marktdnderungen kénnen Ergebnisse schwichen. Kopierfrage:
~Welchen beobachteten Zusammenhang berichten wir und welche zusatzlichen Nachweise
waren flur eine Behauptung zusatzlicher Wirkung nétig?“ Bleibt die Antwort unklar, formuliert die
Entscheidungsnotiz vorsichtig. Unsicherheit klar zu benennen ist nttzlicher, als unterschiedliche
Plattformzahlen durch eine willklrliche Summenregel scheinbar aufzulésen.

9. Eine fiktive Ende-zu-Ende-Diagnose
durchrechnen

FIKTIVES RECHENBEISPIEL — ,,Nordlicht Workflow* ist ein erfundenes B2B-SaaS-Unternehmen.
Angenommen werden €24.000 Programmakquisitionskosten einer Kohorte, 200 gultige Leads,
50 qualifizierte Leads, 20 akzeptierte Opportunities und funf spater gewonnene Kunden. Jeder
Kunde habe €12.000 wiederkehrenden Erstjahreswert, 80 Prozent Bruttomarge und im
illustrierten Payback-Zeitraum weder Expansion noch Kiindigung. Samtliche Angaben sind
Annahmen, keine Kundenergebnisse, Benchmarks oder Prognosen.

Daraus folgen €120 Programm-CPL, €480 je qualifiziertem Lead, €1.200 je Opportunity und
€4.800 Programm-CAC. Die Qualifizierungsquote betragt 25 Prozent. Sind alle 20 Opportunities
entschieden, ergeben funf Gewinne 25 Prozent Abschlussquote. Bleiben zehn offen, verwendet
eine Quote entschiedener Opportunities einen anderen Nenner. Nutzt nicht still alle 20 und
nennt den Wert endgultig.

Diagnosefrage Fiktive Rechnung Folgerung

Vertraglicher 5 x €12.000 = €60.000 Kein bilanzierter Umsatz
wiederkehrender Wert

Monatlicher Bruttogewinn €1.000 x 80 Prozent = €800 Als konstant angenommen

Einfacher €4.800 / €800 = 6 Monate Kosten auBBerhalb des Programms fehlen
Programm-Payback

Lead-zu-Kunde-Quote 5/200 = 2,5 Prozent Kohorte muss ausgereift sein

Nehmen wir zusatzlich €20.000 bisher ausgelassene Sales-Kosten an. Vollstandige CAC betragen
(€24.000 + €20.000) / 5 = €8.800, einfacher Payback elf Monate. Der Kanal wurde nicht plétzlich
schlechter. Die Kostendefinition hat sich verandert. Protokolliert die Korrektur und pruft
Tragbarkeit gegen die mit Finance vereinbarte Grenze. Sind Ergebnisse noch nicht ausgereift,
bleiben die Werte vorlaufig. Beobachtet weiter, statt Endquoten zu behaupten. Benennt in der
Ubergabe ausdriicklich, welche offenen Vorgénge und Kostenbuchungen die nichste
Aktualisierung verandern kénnen.
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10. Das Monatsworkbook nutzen und
Korrekturen zuweisen

Fallt dieses Blatt gemeinsam mit Marketing, Sales Operations und Finance aus. Gleicht zuerst
Mengen ab, diagnostiziert danach kommerzielle Uberginge und entscheidet zuletzt (iber
Investitionen. Diskutiert kein Diagramm, bevor Datensatze und Zeitraum geklart sind. Verlinkt
freigegebene Quellen, statt unkontrollierte Exporte personenbezogener Daten anzulegen.

Kopierbare Review-Vorlage

e Geprifte Entscheidung: __ ; Entscheidungsverantwortung: _ ; Pruftermin: .

» Worterbuchversion: ___; Akquisitionskohorte: __; beobachtet bis: ___.

e GUltige Leads: ___; qualifizierte Kontakte: _ ; akzeptierte Opportunities: __; offen: .

* Gewonnene Kunden: __; vertragliches ARR: ___; Finance-Umsatzdefinition und Betrag: .
* Enthaltene Akquisitionskosten: _ ; ausgeschlossene Kosten: __; Verteilungsschlussel: .
e GroBte Unsicherheit: __ ; negatives Szenario: ___; nachstes Nachweisdatum: .

* Fortsetzen / andern / pausieren / beenden: __ ; Aktion: __ ; Verantwortung: __ ; Frist: .

In den ersten 30 Tagen vereinbart das Waérterbuch und prifen eine kleine Fallstichprobe. Bis Tag
60 entsteht eine Kohortenansicht mit Alter und Unbekanntem. Bis Tag 90 prtft, welche
Definitionen Entscheidungen verbessert haben, und entfernen Kennzahlen ohne Nutzen. Diese
EinfUhrung ist keine Garantie fUr einen ausreichend beobachteten Kaufzyklus.

Pausiert Budgetausweitung bei verlorenen Ubermittlungen, ungeklarten Stufenmengen oder
fehlender Sales-Kapazitat. Andert Angebot oder Zielgruppe bei belegter reparierbarer
Fehlpassung. Beendet einen Test bei widerlegter Kernannahme ohne bezahlbaren Korrekturweg.
Ubergebt Datenreparaturen an Operations, Qualifizierungsfragen an Sales und Kosten- oder
Umsatzkonflikte an Finance. Jede Aufgabe braucht ein Uberprifbares Abschlusskriterium statt
~Reporting verbessern”. Prift beim nachsten Termin zuerst, ob diese konkreten Korrekturen
tatsachlich abgeschlossen wurden und ob sie die zuvor benannte Unsicherheit reduziert haben.

Primarquellen, gepruft am 24. Oktober 2026
* Use HubSpot contact and company lifecycle stages

* Understand HubSpot lead scoring

e Campaign URL parameters in GA4

* GA4 Measurement Protocol events reference

* About qualified leads and converted leads

* About enhanced conversions for leads

* Get started with LinkedIn Conversion Tracking
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Die GA4-Quellen unterstitzen URL-Herkunftsparameter und Ereignisstrukturen; die
Google-Ads-Quellen beschreiben Lead-Kategorien und erweiterte Offline-Zuordnung. LinkedIn
dokumentiert Conversion-Datenquellen. HubSpot beschreibt Lebenszyklus und Scoring. Diese
Funktionen ersetzen weder eure Kennzahlendefinitionen noch einen Nachweis zusatzlicher

Wirkung.
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EUER TRANSFER-CANVAS

Aus dem Guide wird ein Teamauftrag

Nutzt diese Seite fur einen gemeinsamen Review. Einigt euch auf ein Arbeitsergebnis, einen
Uberprifbaren Nachweis und eine verantwortliche Person. Erganzt die konkreten Methoden und
Vorlagen aus den passenden Kapiteln.

Arbeitsfeld Eure Vereinbarung

Priorisiertes Ergebnis Ein gemeinsames Kennzahlenwdrterbuch mit Nennern

Eigene Ausgangslage Befund / Quelle / Datum:

Kleinster sinnvoller Test

Nachweis & Gegenbeobachtung

Verantwortung & Priafung Owner / prufende Person / Termin:

Beenden oder verandern, wenn ...

Beschluss & nachster Schritt

Offene Annahmen ausdrucklich offen lassen. Ein ausgefllltes Arbeitsblatt ersetzt keinen Beleg und kein verantwortliches
Urteil.
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Quellen & weiterfuhrende Dokumentation

Primarquellen geprift am 24. Oktober 2026. Die Quellen stitzen die jeweils verlinkten fachlichen oder technischen
Aussagen; die Arbeitsmodelle und fiktiven Falle sind eigene redaktionelle Entscheidungshilfen. Prift dynamische
Plattformangaben vor der Umsetzung erneut.

1. Use HubSpot contact and company lifecycle stages
2. Understand HubSpot lead scoring

3. Campaign URL parameters in GA4

4. GA4 Measurement Protocol events reference

5. About qualified leads and converted leads

6. About enhanced conversions for leads

7. Get started with LinkedIn Conversion Tracking

Nachster Schritt

Wenn ihr den Arbeitsplan gemeinsam auf euer Produkt, eure Daten und eure Teamkapazitat
Ubertragen mochtet, kénnt ihr ein unverbindliches Strategiegesprach anfragen.

patrickwings.com

patrickwings.com

DE

14


https://knowledge.hubspot.com/records/use-lifecycle-stages
https://knowledge.hubspot.com/scoring/understand-the-lead-scoring-tool
https://support.google.com/analytics/answer/10917952?hl=en
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/protocol/ga4/reference/events
https://support.google.com/google-ads/answer/11459091?hl=en
https://support.google.com/google-ads/answer/15713840?hl=en
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a420536
https://www.patrickwings.com/strategy-call/
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