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Schummelseite





FÜNF WICHTIGE GA4-BEGRIFFE IM SCHNELLCHECK



	Event (Ereignis)
Alles in GA4 ist ein Event! Jede Nutzerinteraktion wie Klicks, Seitenaufrufe oder Käufe wird als Ereignis erfasst.


	Event-Parameter (Ereignisparameter)
Zusatzinformationen, die einem Event beigefügt werden. Beispiele: page_title für Seitenaufrufe oder transaction_id für Käufe.


	Conversions (Schlüsselereignisse)
Wichtige Ereignisse, die als Ziele definiert werden, zum Beispiel ein abgeschlossener Kauf oder ein Formular-Download.


	
Datenstream

Die Verbindung zwischen Ihrer Website oder App und GA4 zur Datenerfassung. Ein Property kann mehrere Streams enthalten (Web, iOS, Android).


	
Explorative Datenanalyse

Ein flexibles Werkzeug in GA4 zur Erstellung individueller Analysen wie Funnel-, Pfad- oder Kohortenanalysen.





FÜNF GA4-EVENT-TYPEN IM ÜBERBLICK



	
Automatisch erfasste Events

Werden von GA4 ohne zusätzliche Konfiguration erfasst. Beispiele: page_view, session_start.


	
Optimierte Messung (Enhanced Measurement)

Erweiterte Standard-Events wie Scrolls (scroll), Dateidownloads (file_download).


	
Empfohlene Events

Vorgeschlagene Events von Google für spezifische Anwendungsfälle. Beispiele: purchase, sign_up.


	
Benutzerdefinierte Events

Selbst definierte Events für spezielle Anforderungen. Beispiel: button_click für besondere Klickaktionen.


	
E-Commerce-Events

Spezifische Events für den Onlinehandel, zum Beispiel add_to_cart, purchase, refund.
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Einleitung


Wenn man nach Möglichkeiten sucht, das Verhalten von Besuchern der eigenen Website oder in der eigenen App zu erfassen und zu analysieren, stolpert man zwangsläufig bei der Recherche über Google Analytics 4 (GA4). Kein Wunder, denn mit über 30 Millionen Implementierungen weltweit* verbucht das Tool einen geschätzten Anteil von über 80 Prozent am Webanalysemarkt**.

Der Wechsel von Universal Analytics zu GA4 war für viele ein unerwarteter Sprung ins kalte Wasser. GA4 ist nicht einfach nur ein Update, sondern eine komplett neue Plattform mit einem neuen Datenmodell, neuen Funktionen und auch neuen Herausforderungen. Vielleicht halten Sie dieses Buch in den Händen, weil Sie


	Ihre Website-Performance und das Nutzerverhalten besser verstehen möchten,

	in Ihrem Unternehmen für die Implementierung von GA4 verantwortlich sind,

	von Anfang an eine saubere und qualitative Lösung aufbauen wollen oder

	wissen möchten, wie Sie GA4 effektiv zur Verbesserung Ihres digitalen Marketings einsetzen können.


Dieses Buch bietet Ihnen einen praxisnahen Leitfaden, der Sie Schritt für Schritt durch alle wichtigen Aspekte von GA4 führt. Angefangen bei den Grundlagen des GA4-Datenmodells über die Planung eines robusten Tracking-Setups bis hin zur technischen Implementierung und Analyse von Berichten – »Google Analytics 4 für Dummies« ist Ihr Begleiter durch die Welt der Webanalyse.

* https://trends.builtwith.com/websitelist/Google-Analytics

** https://w3techs.com/technologies/details/ta-googleanalytics






Über dieses Buch

GA4 für Dummies gibt Ihnen das nötige Wissen an die Hand, mit dem Sie die Datenanalyse mit Google Analytics 4 (GA4) auch in Ihrem Unternehmen oder auf Ihrer eigenen Website erfolgreich umsetzen können.

Dieses Buch ist so aufgebaut, dass Sie im ersten Schritt ein tiefgründiges Verständnis für das Datenmodell und die Datenerhebung in GA4 entwickeln.

Sie lernen dabei das GA4-Interface mit seinen Dimensionen, Metriken, Funktionen und Reportingmöglichkeiten kennen, um in Anschluss Ihre eigenen Anforderungen an das Tracking zu entwickeln.

Dieses Buch ist dabei mehr als nur ein theoretischer Leitfaden. »GA4 für Dummies« wurde aus der Praxis heraus entwickelt. Auf der Basis unserer Erfahrung aus Hunderten erfolgreich umgesetzten GA4-Implementierungsprojekten haben wir für Sie einen klaren Fahrplan zur Durchführung Ihres GA4-Implementierungsprojekts erstellt. Dieses Buch nimmt Sie Schritt für Schritt an die Hand und konzentriert sich dabei auf das Wesentliche, um Sie bestmöglich im Umgang mit GA4 zu schulen und Datenkompetenz im Bereich der digitalen Analyse zu entwickeln.

Wir wünschen Ihnen viel Spaß beim Lesen!




Törichte Annahmen über die Leser

Wenn Sie dieses Buch in Ihren Händen halten, ist Google Analytics 4 (GA4) für Sie vielleicht noch wie ein Buch mit sieben Siegeln. Doch ein Buch zu diesem Thema liest man nicht unbedingt als Gutenacht-Lektüre, sondern mit triftigem Grund. Beim Verfassen dieses Buches haben wir uns Sie in etwa so vorgestellt:


	Sie haben sich für dieses Buch entschieden, da Sie vielleicht mehr über die Nutzer auf Ihrer eigenen Website erfahren möchten oder

	Sie haben die Verantwortung in Ihrem Unternehmen für die Implementierung von GA4 übertragen bekommen.

	Sie wollen Dinge von Anfang an richtig machen und möchten wissen, worauf es bei der Einrichtung und Analyse in GA4 ankommt.

	Sie wollen Stolpersteine vermeiden und Best Practices auf dem Gebiet der digitalen Analyse mit GA4 nutzen.


Wenn Sie sich darin wiedererkennen, freuen wir uns, Ihnen genau in diesen Punkten mit unserem Buch unter die Arme zu greifen, damit auch Ihr GA4-Projekt zum Erfolg wird.




Konventionen in diesem Buch

Um Ihnen die Navigation in diesem Buch etwas zu erleichtern, werden verschiedene Arten von Konventionen genutzt:


	Tool-spezifische Namenskonventionen von Parametern, Identifikatoren und Bezeichnungen werden kursiv dargestellt. Diese Begriffe sind klar definiert und größtenteils nicht änderbar.

	Webadressen werden durch diese Schriftart kenntlich gemacht.

	Besondere Begriffe, Funktionen, Features und Bereiche in GA4 werden durch KAPITÄLCHEN gekennzeichnet.






Wie dieses Buch aufgebaut ist

GA4 für Dummies ist in insgesamt fünf Teile untergegliedert. Jeder Teil baut dabei auf dem vorherigen auf und führt Sie so mit einem roten Faden durch die wichtigsten Bereiche Ihres Google-Analytics-4-Projekts.



Teil I: Google-Analytics-4-Grundlagen

Nach einer kurzen Einführung zu Google Analytics 4 (GA4) und warum Google den Schritt gewagt hat, ein völlig neues Datenmodell nach mehr als einem Jahrzehnt Universal Analytics auf die Beine zu stellen, geht es schon ans Eingemachte. Wir springen direkt in das Google-Analytics-Interface und Sie lernen alles über die verschiedenen Arten von Events, ihrer Verarbeitung und den unterschiedlichen Event-Parametern, die das Tool bietet.




Teil II: Definition der Tracking-Anforderungen

Das Rückgrat jeder Google-Analytics-4-(GA4-)Implementierung ist die Erstellung eines detaillierten Projektplans und der Entwicklung von Use Cases, die von unserem Tracking abgedeckt werden sollen. Hierfür geben wir Ihnen einen Prozess zur Definition Ihrer Tracking-Anforderungen an die Hand und enthüllen Best Practice für ein solides Tracking-Setup.




Teil III: Google Analytics 4 (GA4) einrichten

Wenn die Anforderungen an die Datenanalyse definiert sind und ein klarer Plan für die technische Übersetzung der Anforderungen ausgearbeitet wurde, kann mit der Einrichtung der Tools begonnen werden. Vom ersten Klick zur Anmeldung in Google Analytics 4 (GA4) und den wichtigsten Konfigurationen zum Start bis hin zum Aufsetzen der Tools und der Implementierung des Trackings mit dem Google Tag Manager. In diesem Teil nehmen wir Sie an die Hand und gehen durch alle notwendigen Schritte zur Einrichtung Ihrer GA4-Tracking-Implementierung. Darüber hinaus widmen wir uns Themen wie Datenschutz mit dem Google Consent Mode und den Vor- und Nachteilen verschiedener Implementierungsoptionen.




Teil IV: Daten in Google Analytics 4 (GA4) analysieren

Sobald Ihr Tracking steht und Sie die ersten Daten im Interface von Google Analytics 4 (GA4) sehen können, gilt es, Ihren Daten Aussagekraft zu verleihen. Dies schaffen Sie, indem Sie die Daten durch eine passende Visualisierung in Reportings sprechen lassen. In diesem Teil geht es daher darum, Sie oder Abteilungen in Ihrem Unternehmen zu ermächtigen, Erkenntnisse aus den Daten zu gewinnen, um datengetriebene Antworten auf spezifische Fragestellungen zu finden. Sie lernen, die wichtigsten Standard-Reportings in GA4 zu verstehen und diese in bestehende Arbeitsprozesse des Unternehmens zu integrieren.




Teil V: Top Ten in Google Analytics 4 (GA4)

Zum krönenden Abschluss dieses Buches haben wir für Sie eine Top Ten der größten Stolpersteine, häufigsten Fehler und der wichtigsten Fragestellungen in Google Analytics 4 (GA4) zusammengestellt. Denn aus unserer jahrelangen Erfahrung wissen wir, dass selbst mit der genausten Planung und der saubersten Implementierung immer wieder die gleichen Hürden und Stolpersteine auftreten, vor denen wir Sie unbedingt bewahren möchten.





Symbole, die in diesem Buch verwendet werden




[image: ] Nützliche Ratschläge und Empfehlungen für die praktische Umsetzung in GA4.



[image: ] Wichtige Warnhinweise, um Fehler bei der Einrichtung oder Analyse zu vermeiden.



[image: ] Definition wichtiger Begriffe im Zusammenhang mit GA4.



[image: ] Hinweise auf zentrale Konzepte oder Best Practices in GA4, die leicht übersehen werden können.



[image: ] Konkrete Beispiele oder Szenarien zur Veranschaulichung von GA4-Konzepten.



[image: ] Markiert kritische Punkte oder Erkenntnisse, die unbedingt berücksichtigt werden sollten.





Wie es weitergeht

Sie haben sich nun einen Überblick darüber verschafft, was Sie in »Google Analytics 4 für Dummies« erwartet. Doch wie starten Sie am besten?

Wenn Sie sofort mit der Implementierung von GA4 loslegen möchten, empfehlen wir Ihnen, direkt zu Kapitel 5 »Implementierung von Google Analytics 4« zu springen. Dort erhalten Sie eine Schritt-für-Schritt-Anleitung zur Einrichtung Ihrer GA4-Property und zur Konfiguration des Trackings mit dem Google Tag Manager.

Möchten Sie zuerst die Grundlagen des GA4-Datenmodells verstehen, ist Kapitel 2 »Das Google-Analytics-4-Datenmodell« der richtige Startpunkt. Sie erfahren alles über Events, Event-Parameter und die Art und Weise, wie GA4 Daten verarbeitet.

Falls Sie für Ihr Unternehmen eine Tracking-Strategie planen, beginnen Sie mit Kapitel 3 »Vom Analyse-Use-Case zu den Tracking-Anforderungen«. Hier lernen Sie, wie Sie die Bedürfnisse Ihrer Organisation analysieren und in konkrete Tracking-Anforderungen übersetzen.

Für den schnellen Einstieg in Berichte und Analysen empfiehlt sich Kapitel 7 »Die wichtigsten Standard-Reports des GA4-Interface« sowie Kapitel 8 »Analysen mit der explorativen Datenanalyse«. Diese Kapitel helfen Ihnen, die wichtigsten Berichte zu interpretieren und individuelle Analysen zu erstellen.

Zum Schluss, wenn Sie Stolperfallen vermeiden möchten, werfen Sie einen Blick auf Kapitel 10 »Die zehn größten Stolpersteine bei GA4-Analysen« und Kapitel 11 »Die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung«. Diese Kapitel zeigen Ihnen typische Fehler und wie Sie diese verhindern können.

Egal, ob Sie GA4 neu implementieren oder Ihre bestehenden Kenntnisse vertiefen möchten – in diesem Buch nehmen wir Sie Schritt für Schritt an die Hand.






Teil I

Google-Analytics-4-Grundlagen



[image: Eine Person auf der Bühne kündigt an, dass ihr Produkt nach häufigen Suchbegriffen in „VERSCHLUSS-DINGS“ umbenannt wird.] 



IN DIESEM TEIL …


	Sie erfahren, warum Universal Analytics abdanken musste, und lernen das Datenmodell in GA4 genauer zu verstehen.

	Sie lernen die verschiedenen Arten von Events in GA4 kennen und wie diese verarbeitet werden.

	Und Sie lernen wichtige Eigenheiten, wie das Sampling von Daten und Thresholding, in GA4 kennen und damit umzugehen.









Kapitel 1

Warum Google Analytics 4?





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie die Geschichte hinter Google Analytics kennen

	Lernen Sie zu verstehen, warum nach über einem Jahrzehnt Universal Analytics abdanken musste





Als Google den Start der nächsten Generation seines bei kleinen und großen Webseiten-Betreibern beliebten Produkts Google Analytics in Aussicht stellte, kündigte sich eine Revolution an. Denn es sollte alles anders werden. In diesem Buch möchten wir uns der Arbeit mit Google Analytics 4 (GA4) widmen, unabhängig davon, ob bereits mit einer älteren Version von Google Analytics gearbeitet wurde oder nicht. Die Entwicklung von GA4 und die Neuerungen, die regelmäßig veröffentlicht werden, gehen zum jetzigen Zeitpunkt mit großen Schritten voran. Das ist für die Nutzer von GA4 eine sehr gute Nachricht. Es bedeutet aber auch, dass sich einzelne Informationen oder Features in diesem Buch, wenn Sie diese Zeilen lesen, geändert haben, das User Interface von GA4 nicht mehr mit den Abbildungen übereinstimmt oder Neuerungen nicht in diesem Buch behandelt werden. Lassen Sie sich davon bei Ihren ersten Schritten mit GA4 nicht entmutigen, sondern konzentrieren Sie sich, ebenso wie wir in diesem Buch, auf die Grundlagen, um in die Webanalyse mit GA4 zu starten.

[image: ] Die »Release Notes« (deutsch Ankündigungen) geben einen guten Überblick über die vielen positiven und manchmal auch negativen Änderungen in GA4. Diese finden sich hier: https://support.google.com/analytics/answer/9164320?hl=de.




 [image: Grafik zeigt Google Analytics Produktentwicklung (1998-2020).  Zeitleiste illustriert Einführung & Entwicklung verschiedener Webanalyse-Tools.] 
Abbildung 1.1: Google-Analytics-Release-Notes





Eine kurze Geschichte von Google Analytics


Um GA4 und den dahinter stehenden Gedanken für die Webanalyse zu verstehen, lohnt es sich, die Stationen, die die unter Google Analytics bekannten Produkte im Laufe der Zeit durchlaufen haben, darzustellen.


	Im Jahr 2005 übernimmt Google das in San Diego ansässige Unternehmen Urchin. Urchin stellt zu diesem Zeitpunkt eine Webanalyse-Software her. In Pressemitteilungen nennt Jonathan Rosenberg, Vizepräsident für Produktmanagement bei Google, als Ziel der Übernahme unter anderem die Verbesserung des Return of Investments von Werbeausgaben. Einzelne Elemente wie UTM-Parameter sind noch heute aus der Urchin-Software übernommen.

	Kurz darauf wurde auf Basis der Software von Urchin Google Analytics angeboten. Google Analytics war bereits zu diesem Zeitpunkt kostenfrei nutzbar und stieg zügig zum Marktführer im Bereich der Webanalyse auf (basierend auf der Anzahl der Implementierungen). Zudem ließ Google der Ankündigung Taten folgen und integrierte Informationen zu Google-Services wie AdWords (heute Google Ads) in Google Analytics.

	Im Jahr 2013 folgte eine neue Google-Analytics-Version: Universal Analytics. Die bisher bestehende Version wird seitdem auch als Classic Analytics bezeichnet. Universal Analytics trug den technischen Veränderungen Rechnung, beispielsweise der Nutzung von Apps. Zur zeitlichen Einordnung: Anfang 2007 wurde das erste iPhone vorgestellt. Bei der Entwicklung von Classic Analytics war also noch nicht ansatzweise absehbar, dass die Erfassung von App-Daten relevant sein könnte. Mit Universal Analytics wurde nun die Datenerfassung und Datenanalyse für Webseiten um Möglichkeiten für die Datenerfassung und angepasste Reports für die Datenanalyse von Apps erweitert. Jedoch bestand weiterhin ein klarer Fokus von Universal Analytics auf Webseitenanalyse. So wurden App-Daten in die vorgesehenen Logiken von Webseiten gepresst.

 [image: Die Zeitachse zeigt die Entwicklung von Google Analytics und verwandten Tools von 1998 bis 2020, einschließlich wichtiger Akquisitionen und Produkteinführungen.] 
Abbildung 1.2: Google-Analytics-Produktentwicklung



	Nur ein Jahr später, 2014, kauft Google das Unternehmen Firebase. Firebase ist eine Sammlung von Tools, die das Entwickeln und Vertreiben von mobilen Apps und auch Web-App ermöglicht. Firebase soll Teil der Cloud-Lösung von Google werden, der Google Cloud Platform (GCP). In den Lösungen für das Entwickeln und Vertreiben von Apps ist ebenfalls der Service Firebase Analytics enthalten, ein Google-Analytics-Pendant für Apps.

	2016 erweiterte Google das Angebot von Google Analytics um Google Analytics Premium (heute Google Analytics 360). Google Analytics 360 ist eine kostenpflichtige Version von Google Analytics, die sich an Firmenkunden richtet.

	2019 wird Google Analytics App + Web als Beta-Version angeboten. Die Reihenfolge der Plattformen im Namen lässt erahnen, welche Prioritäten bei der Entwicklung gesetzt wurden. Im Oktober 2020 wird Google Analytics Web + App unter dem Namen Google Analytics 4 als Standard der Produktreihe Google Analytics angeboten. Die Datenerfassung in Universal Analytics in der kostenlosen Version wurde Ende Juni 2023 eingestellt. Der Name Google Analytics 4 wurde gewählt, da es nach der Urchin Software, Classic Analytics und Universal Analytics die vierte Generation von Google Analytics darstellt. GA4 basiert auf Firebase und stellt eine Logik in den Mittelpunkt, die nicht mehr versucht, App-Daten in bestehende Logiken für Webseiten zu pressen, sondern Logiken für beide Plattformen anbietet. Zudem soll GA4 die Lücke bei der Cross-Device-Datenerfassung, das heißt, die Nutzung von Webseiten/Apps durch denselben Nutzer auf unterschiedlichen Geräten, kleiner werden lassen. Dieser Hintergrund ist für das Verständnis des nächsten Kapitels hilfreich, in dem beleuchtet wird, wie GA4 arbeitet.





Die gemeinsame Analyse von Daten aus Apps und Webseiten

Google Analytics 4 (GA4) basiert also auf dem »App + Web«-System, das Ende Juli 2019 von Google in einer ersten Beta-Version veröffentlicht wurde. Als Ergänzung zu der App-Development-Plattform Firebase sollte somit eine plattformübergreifende Lösung geschaffen werden, die neben Webdaten ebenfalls App-Daten in der Datenerhebung und Analyse berücksichtigt. Das heutige GA4 bietet demnach die Möglichkeit, Nutzer über Apps, Websites und andere Systeme hinweg zu verfolgen und diese Daten gemeinsam in einem Interface zu analysieren.

Als Konsequenz hat sich der Fokus der Datenerhebung weg von Sitzungen und Seitenaufrufen hin zu dem Nutzer und dessen einzelnen Interaktionen (Events) verschoben. Und das vom initialen Kontakt bis hin zum Kaufabschluss oder dem definierten Key Event (Schlüsselereignis). Die Zuordnung von Nutzerinformationen in GA4 basiert wie in Universal Analytics auch auf der Grundlage von Cookies. Durch den zunehmenden datenschutzrechtlichen Druck und die geplante Abschaffung der Third-Party-Cookie-Technologie soll das Tool in Zukunft jedoch auch ohne diese funktionieren. Google äußert sich dazu folgendermaßen:


Because the technology landscape continues to evolve, the new Analytics is designed to adapt to a future with or without cookies or identifiers. It uses a flexible approach to measurement, and in the future, will include modeling to fill in the gaps where the data may be incomplete. This means that you can rely on Google Analytics to help you measure your marketing results and meet customer needs now as you navigate the recovery and as you face uncertainty in the future.


Dazu nutzt GA4 Features und Funktionen auf Basis des maschinellen Lernens, um Lücken in der Customer Journey zu füllen oder Conversions von Nutzern zu schätzen, für die keine Zustimmung vorliegt und diese somit durch das reguläre Tracking nicht erfasst werden konnten. Im Kontext von GA4 steht der sogenannte Customer Lifecycle, also der Kundenlebenszyklus, im Vordergrund. Mit GA4 wird es möglich, Kunden mittels unterschiedlichster Identifikatoren (sowohl über das Web als auch in einer App) während ihres gesamten »Lebenszyklus« als Kunde nachzuvollziehen. Mehr dazu aber im späteren Verlauf dieses Buches.

[image: ] Identifikatoren sind einzigartige Merkmale (beispielsweise IDs), die es ermöglichen, Nutzer oder Geräte eindeutig zu identifizieren und über die Customer Journey hinweg zu verfolgen.





Kapitel 2

Das Google-Analytics-4-Datenmodell





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie das Datenmodell von Google Analytics 4 genauer kennen

	Erfahren Sie, welche Arten von Events es in Google Analytics 4 gibt

	Verstehen Sie, wie Events in Google Analytics 4 verarbeitet werden

	Lernen Sie, was es mit Sampling und Thresholding in Google Analytics 4 auf sich hat





Wie in der Einleitung zur Geschichte von Google Analytics bereits dargestellt, war Universal Analytics, also der Vorgänger von Google Analytics 4 (GA4), auf die Analyse von Webseiten ausgelegt. Mit GA4 sollen Webseiten und App-Daten gleichermaßen analysierbar sein. Hierfür bedient sich GA4 eines neuen Datenmodells auf Basis von Google Firebase.

GA4 konzentriert sich mit dem Datenmodell auf Events, das heißt auf einzelne Ereignisse, die in der App oder auf der Webseite stattfinden. Dies unterscheidet GA4 von der Sichtweise, die in Universal Analytics vorherrschte, das sich auf die Sitzung konzentrierte. Um dies näher zu beleuchten, ist es wichtig, zu verstehen, wie GA4 arbeitet.

Besucht ein Nutzer eine Webseite, wird sowohl bei GA4 als auch bei Universal Analytics eine JavaScript-Bibliothek geladen und im Browser ausgeführt.


Sendet die JavaScript-Bibliothek ein Event an GA4 oder Universal Analytics (im Folgenden als Collect Request bezeichnet) wird geprüft, ob ein Cookie existiert, das unter anderem die Google-Client-ID (cid) enthält (2).

Falls dieses Cookie nicht existiert, wird es generiert. Die Google-Client-ID ist dabei eine ID, die GA4 äquivalent zu einem Nutzer ansieht. Das heißt, die ID wird genutzt, um die Daten einer Sitzung und einem Nutzer zuzuweisen. Ein Löschen der Google-Client-ID beziehungsweise des Cookies resultiert damit bei einem erneuten Besuch der Webseite in einem neuen Cookie-Wert und somit in einem neuen Nutzer. Cookies werden von nativen Apps nicht unterstützt. GA4 greift bei nativen Apps daher auf die App-Instanz-ID zurück. Die App-Instanz-ID ist eine zufällig generierte ID, die beim Installieren einer App gesetzt wird und sich nicht ändert, sofern die App nicht deinstalliert wird. Um Daten aus Apps zu GA4 zu senden, wird ein Software Development Kit (SDK) für verschiedene Plattformen wie Android und iOS bereitgestellt, über die Events generiert und gesendet werden können.


 [image: Technischer Screenshot einer HTTP GET-Anfrage: zeigt URL, Statuscode, Remote Address, Referrer Policy und Web-Tracking-Parameter im JSON-Format.] 
Abbildung 2.1: GA4 Collect Request mit markierter Measurement-ID (tid) und Google-Client-ID (cid)


Um festzulegen, an welche GA4-Property die Daten gesendet werden sollen, benutzt GA4 sogenannte Datenstreams. Diese können im GA4-Interface für Apps und Webseiten angelegt werden. Es empfiehlt sich, nur einen Datenstream für alle Webseiten der Property anzulegen. Der Datenstream enthält eine Measurement-ID (tid), die im Google Analytics Request mitgesendet wird (2). Dadurch hat GA4 die Möglichkeit, die Daten der richtigen Property zuzuordnen.


 [image: Screenshot: Webdatenstrom-Details (analytics-pioneers.de).  Angezeigt: Stream-ID, URL, Messungen (0-4K), SOL-Wert & Bearbeitungsbutton.] 
Abbildung 2.2: Details eines Webdatenstroms in GA4


[image: ] Für das Setzen eines Cookies auf einer Webseite bedarf es, sofern das Cookie nicht für das Funktionieren der Webseite notwendig ist, einer Zustimmung des Nutzers (Consent). Der Consent wird normalerweise über ein sogenanntes Consent-Banner eingeholt. Nur mit entsprechender Zustimmung dürfen die Cookies gesetzt werden. Zur Klärung der notwendigen Zustimmung sollte ein Datenschutzbeauftragter kontaktiert werden.

Weiterhin enthält der Collect Request Informationen zur Aktion, die auf der Webseite von dem Nutzer ausgelöst wurde. Aus den einzelnen Aktionen werden wiederum Metriken und Dimensionen für Sitzungen und Nutzer berechnet.

[image: ] Dimensionen sind Werte für Kategorien, beispielsweise einer URL. Metriken geben die zu den ausgewählten Dimensionen passenden Werte in numerischer Form an, beispielsweise die Anzahl der Aufrufe einer URL.




Events in Google Analytics 4

In Google Analytics 4 (GA4) wird zwischen vordefinierten Events und benutzerdefinierten Events unterschieden. Vordefinierte Events in GA4 bezeichnen Ereignisse, die standardisiert erfasst werden und daher eine von Google festgelegte Bezeichnung besitzen. Beispielsweise zählen der Seitenaufruf im Web und der Bildschirmaufruf in einer App dazu. Seitenaufrufe und Bildschirmaufrufe werden in nahezu jeder GA4-Implementierung benötigt. Daher sind diese bereits standardisiert enthalten. Besonders deutlich wird der Sinn vordefinierter Events beim Event purchase, das den Kauf auf einer Webseite oder über eine App anzeigt (keine In-App-Käufe). In GA4 möchten Sie natürlich nicht nur sehen, dass ein Kauf stattgefunden hat, sondern auch den Umsatz, die Währung, die gekauften Artikel und so weiter. Diese Informationen werden dem Event purchase angehängt und verarbeitet, um einen entsprechenden Report mit den Werten darzustellen. Für diesen Report ist ein Kontext der Informationen notwendig, sodass das Event vordefiniert ist und GA4 die entsprechenden Informationen handhaben kann. Die Liste ist allerdings noch länger.



Standardisierte/Vordefinierte Events

Im Folgenden haben wir für Sie eine Auflistung der wichtigsten standardisierten/vordefinierten Events zusammengestellt, die GA4 mit sich bringt:


	
page_view:

Das grundlegende Event, das in GA4 dafür verwendet wird, um Informationen über die Seitenaufrufe und Navigation auf einer Website oder in einer App zu erfassen.


	
scroll:

Dieses Event kann verwendet werden, um zu messen, ob ein Nutzer an das Ende einer Seite scrollt. Es wird ausgelöst, sobald der Nutzer über 90 Prozent der vertikalen Seitenhöhe hinaus gescrollt hat.


	
search:

Dieses Event wird ausgelöst, sobald ein Benutzer eine Suche auf einer Website oder in einer App durchführt. Es kann verwendet werden, um zu messen, wie oft welche Suchbegriffe eingegeben werden.


	
user_engagement:

Dieses Event wird regelmäßig vom Browser an GA4 gesendet, wenn die Webseite oder App im Vordergrund ist. Es wird verwendet, um zu messen, ob Nutzer mit einer Seite interagieren und wie lange sie dort bleiben.


	
first_visit (web) / first_open (app):

Die beiden Events werden ausgelöst, wenn ein Nutzer das erste Mal von Google Analytics erfasst wird. Wie beschrieben, geschieht dies im Web auf Basis eines Cookies, das die Google-Client-ID enthält und in einer App auf Basis der App-Instanz-ID. Ändert sich diese ID, beispielsweise durch Löschen von Cookies, und der Nutzer kehrt zurück, wird er als neuer Nutzer erfasst und löst erneut dieses Event aus.


	
session_start:

Dieses Event wird ausgelöst, wenn der Nutzer ein Event zu GA4 sendet und sich in keiner aktiven Sitzung befindet.




[image: ] Eine Sitzung in GA4 ist eine Abfolge von Events, die durch die Google-Client-ID (Web) beziehungsweise der App-Instanz-ID (App) verknüpft werden. Die Sitzung bezeichnet damit einen Besuch eines Nutzers. Eine Sitzung endet in GA4 standardmäßig, nachdem der Nutzer den sogenannten Session Timeout überschritten hat. Dieser bezeichnet einen Zeitraum, in dem kein neues Event zu GA4 gesendet wurde. Standardmäßig beträgt dieser Zeitraum 30 Minuten, kann aber individuell über das GA4-Interface angepasst werden.

Vordefinierte Events spielen gerade im E-Commerce ihre Stärke aus. So stellt GA4 eine Reihe von E-Commerce-Events zur Verfügung, die eine Erfassung von einzelnen Schritten ermöglichen. Wir erlauben uns, diese mit einer Priorität zu versehen, da nicht alle E-Commerce-Events gleich wichtig sind und sich gegebenenfalls eine Implementierung nicht anbietet.





Priorität 1:


	
view_item:

Dieses Event wird bei dem Betrachten einer Produktdetailseite ausgelöst. Meist werden Produktinformationen wie Produkt-ID, Produkt-Name, Produkt-Preis, Variante et cetera mitgesendet, sodass der produktspezifische Aufruf mit Produktinformationen bei Käufen ausgewertet werden kann.


	
add_to_cart:

Dieses Event zeigt das Hinzufügen eines Produktes zum Warenkorb an. Die mitgesendeten Produktinformationen können mit den Aufrufen von Produktdetailseiten sowie Käufen ausgewertet werden.


	
begin_checkout:

Dieses Event zeigt das Eintreten in den Check-out-Prozess an. Meist werden Warenkorbwerte und Produktinformationen mit dem Event übergeben.


	
add_shipping_info:

Mit diesem Event kann ein Schritt des Buchungsprozesses gezeigt werden, bei dem Versand- beziehungsweise Adressinformationen hinzugefügt werden. Es ist Teil des Standard-E-Commerce-Funnel-Berichtes in GA4 (mehr dazu im Kapitel 4, Abschnitt »E-Commerce Tracking mit dem Datalayer«).


	
add_payment_info:

Mit diesem Event kann ein Schritt des Buchungsprozesses gezeigt werden, bei dem Bezahlinformationen hinzugefügt werden. Es ist Teil des Standard-E-Commerce-Funnel-Berichtes in GA4 (mehr dazu im Kapitel 4, Abschnitt »E-Commerce Tracking mit dem Datalayer«).


	
purchase:

Dieses Event wird bei einem Kauf eines Produkts gesendet, sofern es nicht über den Google Play Store oder App Store gekauft wurde. Neben Produktinformationen werden der Wert des Kaufs und die entsprechende Währung sowie Informationen über die Transaktionsnummer, Steuern, Versandkosten et cetera mitgesendet. So entsteht ein umfassendes Bild über einzelne Käufe.


	
In_app_purchase:

Werden Käufe in Apps über den Google Play Store abgewickelt, werden diese durch das Firebase/Google-Analytics-4-SDK automatisch erfasst. Für In-App-Käufe im App Store (iOS) muss dies manuell hinzugefügt werden.


	
view_item_list:

Dieses Event wird bei der Ansicht einer Produktliste gesendet.


	
select_item:

Dieses Event zeigt an, dass ein Produkt aus der angezeigten Produktliste ausgewählt wurde. Hierfür werden Produktinformationen mit dem Event gesendet. Zusammen mit dem view_item_list-Event kann somit eine Klickrate für eine Produktliste und ein Produkt errechnet werden.






Priorität 2:


	
remove_from_cart:

Dieses Event zeigt das Entfernen eines Produktes aus dem Warenkorb an.


	
view_cart:

Dieses Event wird ausgelöst, wenn sich der Nutzer den Warenkorb anzeigen lässt. Es können Produktinformationen zu allen Produkten im Warenkorb angehängt werden.


	
add_to_wishlist:

Wenn die Webseite eine Wishlist-Funktion besitzt, kann man mit diesem Ereignis nachvollziehen, welche Produkte favorisiert wurden.


	
view_promotion:

Dieses Event sollte bei der Einblendung einer In-Store-Promotion, beispielsweise einem Slider auf der Homepage oder eines anderen Angebots, zusammen mit dem Namen und der ID der Promotion gesendet werden.


	
select_promotions:

Bei einem Klick auf eine Promotion sollte dieses Event zusammen mit der Promotion-ID und dem Promotion-Namen ausgelöst werden. Damit können Käufe und andere Ziele im Shop dem Klick auf dieses spezielle Angebot zugeordnet werden.






Priorität 3:


	
refund:

Die teilweise oder vollständige Rückerstattung eines Kaufs kann durch das Event refund angezeigt werden. Dieses enthält den zurückerstatteten Betrag, die Produktinformation der Retoure und die Transaktions-ID. Allerdings löscht GA4 die Daten in der ursprünglichen Transaktion nicht, sondern bucht die Informationen des Events refund als negativen Kauf, der dem Zeitpunkt der Auslösung des Events refund entspricht. Eine Implementierung dieses Events hat damit zwei Einschränkungen. Einerseits die oben erwähnte Logik, zum Zweiten ist aber auch die Implementierung schwieriger, da Retouren häufig nicht im Frontend des Webshops ausgelöst werden.








Benutzerdefinierte Events

Alle Aktionen auf einer Webseite oder in einer App, die nicht durch die vordefinierten Events abgebildet werden können, lassen sich durch benutzerdefinierte Events messen. Ein Event wird benutzerdefiniert durch den Namen, der vergeben wird. Dieser sollte nicht einem der vordefinierten Events entsprechen, mit _firebase oder _ga beginnen, keine Leerzeichen enthalten und nicht länger als 38 Zeichen sein. Zudem sollte für jedes gemessene Event ein eindeutiger Name festgelegt werden.

[image: ] Um benutzerdefinierte Events einheitlich zu benennen, empfiehlt sich die Etablierung einer Naming Convention. Events bezeichnen Aktionen auf einzelne Objekte der Webseite oder in einer App. Insofern bietet es sich an, Aktion und Objekt im Namen des Events zu kombinieren. Basierend auf dem E-Commerce-Event, beispielsweise view_item, bietet sich an, Aktion_Object zu nutzen. Beim Klick auf einen Button click_button.




Schlüsselereignisse (Key Events)

Eine Webseite oder App verfolgt immer ein Ziel. Im E-Commerce ist das Ziel offensichtlich der Kauf des Nutzers. Aber auch die Generierung von Leads, der Aufruf von URLs oder der Download von PDFs kann ein Ziel einer Webseite sein. Ziele wurden in Universal Analytics und bis vor einiger Zeit auch in GA4 »Conversions« genannt. Nun werden diese als Schlüsselereignisse, beziehungsweise Key Events, bezeichnet. Durch das Anlegen von Schlüsselereignissen werden die Aktionen, die auf dem Weg zu diesem Schlüsselereignis stattfinden, attribuiert. Daher ist die Auswahl der Schlüsselereignisse sehr wichtig. Es sollten Ziele nach dem Motto angelegt werden: »So wenig wie möglich, so viele wie nötig.«

Das Anlegen von Schlüsselereignissen erfolgt auf Basis von vordefinierten oder benutzerdefinierten Events. Im GA4-Interface können Events dabei auf Basis des Eventnamens als SCHLÜSSELEREIGNIS markiert werden.




 [image: “Tabelle zeigt 3/3 Schlüsselereignisse (Name, Anzahl, Wert, prozentuale Änderungen).  Blättern möglich.”] 
Abbildung 2.3: Events in GA4 markiert als Schlüsselereignis


In den verschiedenen Reports in GA4 können dann alle oder einzelne SCHLÜSSELEREIGNISSE mit anderen Dimensionen und Metriken kombiniert werden, um ein Verständnis der Verhaltensweise von Nutzern auf der Webseite oder in der App zu entwickeln. Ein häufig genutzter Report ist beispielsweise das Zusammenführen des Kanals, über den der Nutzer die Webseite oder App aufgerufen hat, und wie viele SCHLÜSSELEREIGNISSE dadurch erreicht wurden. Dies ist zum Beispiel für eine Budgetverteilung auf Marketing-Kanäle wichtig.


 [image: Ein Analyse-Dashboard zeigt den Verkehr aus Quellen wie Direkt, Organische Suche und Referral. Es enthält Metriken zu Sitzungen, Sitzungsdauer und neuen Nutzern. Links gibt es ein Menü.] 
Abbildung 2.4: Report »Neu generierter Traffic« für das Schlüsselereignis »purchase«






Event-Parameter (Ereignisparameter)

Bei der Erläuterung der E-Commerce-Events wurde bereits erwähnt, dass nicht nur der Name des Events an GA4 gesendet werden kann, sondern auch weitere Informationen wie eine Produktinformation oder ein Produktname. Diese Informationen werden Event-Parameter (Ereignisparameter) genannt. Event-Parameter werden als zusätzliche Informationen an ein Event angehängt und erlauben es so, ihm mehr Kontext hinzuzufügen.

Vordefinierte Events besitzen häufig vordefinierte Event-Parameter, da sie diese gegebenenfalls auf spezielle Weise verarbeiten. So wird bei dem Event purchase der Wert eines Kaufs im Event-Parameter value und die dazugehörige Währung im Event-Parameter currency mitgesendet (Abbildung 2.5).

Aus den Informationen aus dem Collect Request wird im GA4-Interface anschließend ein Report erstellt, der sowohl die Transaktionen als auch den erzielten Umsatz zählt (Abbildung 2.6).


 [image: Eine Abfrage enthält Parameter und technische Details wie IDs, Bildschirmauflösung, Betriebssystem, URLs und beschreibende Texte, z.B. „Checkout – Demoshop“. Währungswert: „EUR“.] 
Abbildung 2.5: GA4 Collect Request – In den Parametern »en« (Event-Name), »epn.value« (Umsatz) und »cu« (Währung) werden die Informationen erwartet.




 [image: Ein Dashboard zeigt Grafiken wie “Geschätzte Einnahmen“ und “Wiedergabezeit“. Links gibt es Navigationsoptionen. Metriken werden mit Diagrammen zur Trendanalyse präsentiert.] 
Abbildung 2.6: Report »Monetarisierung – Übersicht« im GA4-Interface


Neben vordefinierten Event-Parametern können auch eigene Event-Parameter definiert werden. Hierfür muss GA4 mitgeteilt werden, welchen Namen der Event-Parameter nutzt und wie dieser behandelt werden muss. Dies erfolgt durch die Registrierung der Event-Parameter im Interface von GA4 unter dem Punkt BENUTZERDEFINIERTE DEFINITIONEN.


 [image: Die Benutzeroberfläche zeigt eine Tabelle mit Dimensionen und Details. Eine Navigationsleiste bietet Optionen wie “Verwaltung“ und “Ereignisse“. Es gibt Such- und Filterfunktionen.] 
Abbildung 2.7: Benutzerdefinierte Definitionen im GA4-Interface


Für Event-Parameter stehen sowohl Dimensionen als auch Metriken zur Verfügung. Dimensionen besitzen dabei eine Eigenschaft GELTUNGSBEREICH, die definiert, wie mit den Werten umgegangen wird. GELTUNGSBEREICH kann dabei die Werte EREIGNIS, NUTZER oder ARTIKEL annehmen und wird im Interface definiert.


	
Ereignis (Event-Parameter):

Diese Einstellung bedeutet, dass die als EVENT-PARAMETER gesendeten Informationen nur im Zusammenhang mit diesem Event verarbeitet werden. Möchten Sie beispielsweise Informationen wie den Autor einer bestimmten Seite zu GA4 senden, bietet es sich an, dass diese Information nur mit den Events, die auf dieser Seite ausgelöst wurden, kombiniert wird. Es stehen in GA4 Standard Properties 50 BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN für den GELTUNGSBEREICH EREIGNIS zur Verfügung.


	
Nutzer (Nutzer-Eigenschaft):

Diese Einstellung speichert einen Wert an einem Nutzer, sodass nach dem Senden der Information diese für alle nachfolgenden Events zur Verfügung steht, bis sie wieder überschrieben wird. Dies ist nützlich für Ereignisse, die auf einer Webseite passieren, aber auch für nachfolgende Events interessant sind, wie der Login-Status. Es stehen in GA4 Standard Properties 25 BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN für den GELTUNGSBEREICH NUTZER zur Verfügung.


	
Artikel (Produkt-Eigenschaft):

Der GELTUNGSBEREICH ARTIKEL bezieht sich auf einzelne Produkte, die beispielsweise in einer Produktliste angezeigt werden. Produktinformationen wie eine Lieferzeit können nicht als einzelner Wert gesetzt werden, da eine Produktliste normalerweise mehrere Produkte enthält. Entsprechend wird diese Information einmal pro Produkt gesetzt, sodass in einer Produktliste unterschiedliche Lieferzeiten angeben werden können und diese in GA4 wieder mit den einzelnen Produktinformationen kombiniert werden können. Es stehen in GA4 Standard Properties 10 BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN für den GELTUNGSBEREICH ARTIKEL zur Verfügung.




 [image: Benutzeroberfläche zur Erstellung einer Dimension: Eingabefelder für Name/Beschreibung, Dropdown für Bereich (Ereignis gewählt). Dropdown für Ereignisparameter, Speichern-Button ausgegraut.] 
Abbildung 2.8: Registrierung einer benutzerdefinierten Dimension über das GA4-Interface


Für eine korrekte Zuordnung der Dimension wird unter EREIGNISPARAMETER der Name ergänzt, der auf der Webseite oder in der App genutzt wird, um diese zu GA4 zu senden. Dieser Name darf nicht länger als 40 Zeichen sein. Für den dazugehörigen Wert besteht ein Limit von 100 Zeichen. Unter DIMENSIONSNAME kann ein beliebiger, aber möglichst aussagekräftiger Name vergeben werden. Ebenfalls bietet es sich an, eine kurze Beschreibung unter BESCHREIBUNG zu ergänzen. BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN sollten weniger als 500 Ausprägungen aufweisen, um eine korrekte Auswertung zu ermöglichen. Im Interface stellt GA4 nur 500 Ausprägungen dar.



 [image: Eine Analysetool-Oberfläche zeigt Traffic-Quellen, Optionen und Statistiken. Kategorien wie “Benutzerdefiniert“ mit Optionen sind im Dropdown-Menü sichtbar.] 
Abbildung 2.9: Hinzufügen einer benutzerdefinierten Dimension als sekundäre Dimension in einem Report


Wurde die BENUTZERDEFINIERTE DIMENSION angelegt, kann sie den GA4-Reports hinzugefügt werden.

Ähnlich verhält es sich mit BENUTZERDEFINIERTE MESSWERTE. Auch diese werden über das Interface registriert.


 [image: “Formular zur Erstellung benutzerdefinierter Dimensionen: Name, Beschreibung, Umfang (inkl. ““Ereignis““-Option) und Ereignisparameter.”] 
Abbildung 2.10: Registrierung eines benutzerdefinierten Messwerts über das GA4-Interface


Insgesamt stehen drei verschiedene Arten von GELTUNGSBEREICHE für Messwerte zur Verfügung. Hierzu zählen EREIGNIS, SITZUNG und ELEMENTEBENE. Messwerte benötigen für eine korrekte Interpretation in GA4 neben dem GELTUNGSBEREICH, dem MESSWERTNAMEN, dem EREIGNISPARAMETER auch eine MAßEINHEIT. Neben einer einfachen Zahl (Standard) stehen auch Distanzen, Zeitangaben und Geldwerte zur Verfügung. Auch die BENUTZERDEFINIERTE METRIKEN können nach der Registrierung den Standard-Reports hinzugefügt werden.



 [image: Der Diagramm- und Tabellenausschnitt zeigt keine Daten mit einer Dropdown-Auswahl für Leads, leere Balkendiagramme und eine Tabelle mit Nullwerten in allen Kategorien und Credits.] 
Abbildung 2.11: Benutzerdefinierte Metrik in einem Report





Verarbeitung von Events in Google Analytics 4

Google Analytics 4 (GA4) verarbeitet die eingehenden Daten nicht in Echtzeit, auch wenn eine Echtzeit-Übersicht zur Verfügung steht. In regelmäßigen Abständen werden zu GA4 gesendete Daten für Reports aufbereitet. So kann es vorkommen, dass für den aktuellen Tag nicht alle eingegangenen Daten in GA4 angezeigt werden, da sie noch nicht verarbeitet wurden. Die Daten in GA4 können sich noch bis 72 Stunden nach der Erfassung ändern, da erst innerhalb der 72 Stunden alle Events verarbeitet werden.

[image: ] Dies bedeutet allerdings ebenfalls, dass bereits Events verarbeitet werden können und somit Daten im Interface erscheinen, auch wenn sich innerhalb der 72-Stunden-Frist die Daten noch ändern können. Gerade bei der Messung von Apps tritt diese Situation des Öfteren auf.

Ebenso speichert GA4 die Daten nicht unbegrenzt. Wie lange die nach GA4 gesendeten Daten gespeichert werden, wird über die Einstellung DATENAUFBEWAHRUNG bestimmt. Dazu aber im Verlauf dieses Buches noch mehr.




Sampling und Thresholding in Google Analytics 4 (GA4)

GA4 verfügt über eine Funktion namens »Thresholding«, die eine Identifikation eines Nutzers verhindern soll. Damit werden Grenzen für Mindestwerte bei Metriken festgelegt, unter denen keine Werte angezeigt werden. So soll verhindert werden, dass Metriken bis auf einen Nutzer heruntergebrochen werden können. Insbesondere bei der Nutzung von Google Signals in GA4, eine Funktion, die auch demografische Daten von Nutzern erfasst, wird dies häufig angewendet.


 [image: Das Liniendiagramm zeigt schwankendes Suchinteresse für „ergebnislose Ereignisse“ über Zeit, mit Anstiegen und Abnahmen. Optionen sind oben rechts verfügbar.] 
Abbildung 2.12: Warnsymbol in GA4 (Thresholding aktiv)


[image: ] »Sampling« bezeichnet die Arbeit mit Stichproben. Das heißt, dass GA4 nicht alle Events auswertet, sondern nur einen Teil und die Ergebnisse hochrechnet. Dadurch können Abweichungen zwischen Reports entstehen. Die gute Nachricht ist, das GA4 in Standard-Reports, also in der Sektion REPORTS, selten Sampling verwendet. In der Sektion EXPLORE kann dies öfter vorkommen. Entsprechend sollten Reports in dieser Sektion auf Sampling geprüft und gegebenenfalls evaluiert werden. In späteren Kapiteln wird dies explizit behandelt.


 [image: Bericht basiert auf einer Stichprobe von 30,15 % der Daten. Optionen für Datenanalyse und Datenerweiterung. Links zu Datenlimits und Datenaktualität sind enthalten.] 
Abbildung 2.13: Anzeige der genutzten Daten in GA4





Teil II

Definition der Tracking-Anforderungen



[image: Karikatur: Eine Frau lobt am Telefon die vielen Klicks auf die Webseite ihres Sohnes. Der Mann am Computer bemerkt, dass die Klicks von seiner Mutter stammen.] 



IN DIESEM TEIL …


	Sie erfahren, wie ein detaillierter Projektplan erstellt wird.

	Wir zeigen Ihnen, wie Use Cases entwickelt werden, die von Ihrem Tracking abgedeckt werden sollen.

	Wir stellen Ihnen den Prozess zur Definition von Tracking-Anforderungen für Ihr Unternehmen vor.

	Und wir nennen Ihnen Best Practices für ein Tracking-Setup.









Kapitel 3

Vom Analyse-Use-Case zu den Tracking-Anforderungen





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie den Prozess zur Definition der Tracking-Anforderungen kennen

	Finden Sie Fragebögen und Checklisten für die Definition Ihrer spezifischen Anforderungen

	Erhalten Sie Einblicke in Best Practices für Standardanforderungen an ein Google-Analytics-4-Tracking-Setup








Prozess zur Definition der Anforderungen im Unternehmen

Die Ausgangslage für jedes Tracking-Konzept bilden die analytischen Fragestellungen, die durch das Tracking beantwortet werden sollen. Hierbei wird vom Endergebnis her, das im Idealfall durch einen praktischen Use Case abgebildet wird, die Tracking-Anforderung »Reverse Engineered« gesetzt. Ist das Ziel beispielsweise ein erfolgreicher Kaufabschluss (purchase) im Onlineshop, gilt es, alle nötigen Schritte eines Nutzers bis zur Zielerreichung zu identifizieren und in Events abzubilden. Diese Events bilden das Grundgerüst (Framework) für die Übersetzung der Anforderungen in konkrete technische Maßnahmen.

Während eines Implementierungsprojekts von Google Analytics 4 (GA4) werden diese analytischen Fragestellungen im Rahmen von Workshops am Anfang mit den einzelnen Abteilungen anhand von operativen Use Cases erarbeitet. Die Anforderungen an das Tracking können je nach Abteilung und ihren spezifischen Zielen variieren.



Initiierung des Projekts (Kick-off)


 [image: Das Gantt-Diagramm zeigt Projektphasen über 9 Monate: Initiierung, Bedarfsanalyse, Implementierung, Maintenance und Reporting auf grauen Balken von Monat 1 bis 9.] 
Abbildung 3.1: GA4-Projektplan (Initiierung des Projekts)


Die Initiierung des GA4-Implementierungsprojekts beginnt idealerweise mit einem gemeinsamen Kick-off-Meeting. In diesem Meeting werden die zu verfolgenden Projektziele zusammen mit den Ansprechpartnern aus beteiligten Abteilungen, externen Beratern (beispielsweise Agenturen) sowie dem internen Projektverantwortlichen definiert und in einer konkreten Zeitplanung festgelegt. Das Kick-off-Meeting legt den Grundstein für das Implementierungsprojekt und sollte demnach sorgfältig geplant und dokumentiert werden, um von vornherein die Erwartungshaltung und die Verfügbarkeit von Ressourcen einzuschätzen und festzulegen.

Um Ihnen die Strukturierung Ihres Kick-off-Meetings zu erleichtern, haben wir einen Fragenkatalog entwickelt. Diesen können Sie als Leitfaden für die Durchführung Ihres Kick-off-Meetings nutzen und um eigene spezifische Fragestellungen ergänzen.




	
Fragenkatalog Kick-off-Meeting


	Projektziele und Erwartungen


	Was sind die übergeordneten Geschäftsziele, die mit der Implementierung von GA4 erreicht werden sollen?


	Wie definieren Sie den Erfolg dieses Projekts?


	Welche konkreten Ergebnisse erwarten Sie von der GA4-Implementierung?


	Gibt es bestimmte geschäftsrelevante Kennzahlen (KPIs) oder Metriken, die Sie mit GA4 erfassen möchten?





Verantwortlichkeiten

Projektmanager:

Sammeln und Dokumentieren der spezifischen Anforderungen und KPIs


	Zusammensetzung des Teams


	Wer sind die Ansprechpartner und Stakeholder dieses Projekts?


	Welche Abteilungen/Teams sind direkt von der Implementierung betroffen?


	Wer wird im Projektteam sein und welche Rollen werden diese Personen einnehmen?


	Gibt es externe Berater oder Agenturen, die in das Projekt einbezogen werden sollen?





Verantwortlichkeiten

Projektmanager:

Identifikation der Stakeholder und relevanten Abteilungen

Teamleiter (Abteilungen):

Benennung der Teammitglieder und ihrer Rollen im Projekt


	Zeitplanung und Ressourcen


	Welche Fristen und Meilensteine sollten für dieses Projekt festgelegt werden?


	Gibt es bestimmte Ereignisse oder Termine, die bei der Zeitplanung berücksichtigt werden müssen? Welche finanziellen und personellen Ressourcen stehen für das Projekt zur Verfügung?


	Gibt es bestehende technische Ressourcen oder Systeme, die für die GA4-Implementierung genutzt werden können?





Verantwortlichkeiten

Projektmanager:

Erstellung des vorläufigen Zeitplans

GF/C-Level/Projektmanager:

Bewertung und Zuweisung der finanziellen und personellen Ressourcen


	Technische Anforderungen


	Welche aktuellen Analytics-Systeme oder Datenplattformen werden genutzt?


	Gibt es technische Einschränkungen oder Herausforderungen, die berücksichtigt werden müssen (Beispielsweise Single-Page-Applications)?


	Wie soll GA4 in bestehende Systeme und Prozesse integriert werden?


	Welche Datenschutzaspekte müssen bei der Implementierung berücksichtigt werden?





Verantwortlichkeiten

IT-Abteilung:

Auskunft über bestehende Systeme und mögliche technische Einschränkungen

Datenschutzbeauftragter:

Bewertung der Datenschutzaspekte


	Kommunikation


	Wie sollen das Projekt und seine Fortschritte innerhalb des Unternehmens kommuniziert werden?


	Gibt es spezielle Kommunikationskanäle oder -tools, die für das Projekt genutzt werden sollen (Slack, Microsoft Teams et cetera)?


	Wie gehen Sie mit möglichen Widerständen oder Herausforderungen im Zusammenhang mit der Veränderung um?


	Gibt es einen Plan für die Schulung und Einarbeitung prozessrelevanter Mitarbeiter in GA4?





Verantwortlichkeiten

Projektmanager:

Planung der internen Kommunikationsstrategie

Teamleiter (Abteilungen):

Technische Dokumentation des Projekts und Demokratisierung von entwickelten Standards, Richtlinien und Schulungsunterlagen


	Compliance & Datenschutz


	Welche Risiken oder Bedenken haben Sie bezüglich des Projekts?


	Wie könnten diese Risiken minimiert oder gehandhabt werden?


	Gibt es Erfahrungen aus früheren Projekten, die hier einfließen sollten?


	Welche Erkenntnisse aus früheren Implementierungen (beispielsweise Universal Analytics) oder Projekten sollten berücksichtigt werden?





Verantwortlichkeiten

Teamleiter (Abteilungen), Datenschutzbeauftragter, Projektleiter, externe Berater:

Identifikation und Bewertung potenzieller Risiken



Tabelle 3.1: Fragenkatalog Kick-off-Meeting




Bedarfsanalyse und Planung


 [image: Gantt-Diagramm: 5 Projektphasen (Initiierung, Bedarfsanalyse, Implementierung, Maintenance, Reporting) über 30 Wochen mit überlappenden Balken für parallele Aufgaben.] 
Abbildung 3.2: GA4-Projektplan (Bedarfsanalyse und Planung)


Eine genaue Bedarfsanalyse und Planung der GA4-Implementierung unter Einbezug aller betroffenen Abteilungen und ihrer Anwender entscheidet über den Erfolg oder Misserfolg des Projekts. Auf einer übergeordneten Ebene lässt sich diese Phase in drei verschiedene Schritte und ihre zugehörigen Maßnahmen übersetzen, die es vor Beginn der Implementierungsphase zu durchlaufen gilt.





Schritt 1: Evaluierung der GA4-Anforderungen

Im ersten Schritt sollten die spezifischen Anforderungen und Erwartungen aller beteiligten Abteilungen bezüglich der GA4-Implementierung gesammelt und dokumentiert werden. Dies umfasst das Verstehen der individuellen Ziele und der Erwartungshaltung. Idealerweise findet dieser Teilschritt als Vorbereitung vor dem eigentlichen Kick-off-Meeting statt. Dies umfasst das Verstehen der individuellen Ziele, KPIs und der Datenanforderungen jeder Abteilung. Hierfür können Sie folgenden Fragenkatalog als Ausgangslage nutzen und um spezifische Fragestellungen ergänzen:




	
Anforderungen an GA4 (Leitfragen)

Was erhoffen Sie sich von dem GA4-Implementierungsprojekt? Bitte beantworten Sie folgende Fragen, um ein bestmögliches Ergebnis zu ermöglichen.

Ziele


	Was würden Sie gerne über die Besucher unserer Website erfahren? Gibt es einen »Blinden Fleck« für Sie?


	Gibt es spezifische Ziele Ihrer Abteilung in Bezug auf das Web-Tracking und die Datenanalyse? Vielleicht bereits etwas Konkretes, was Sie gerne auf unserer Website messen würden (beispielsweise Mikro/Makro-Conversions oder bestimmte Ziele und einzelne Teilschritte zu diesen Zielen)?


	Welche geschäftsrelevanten Kennzahlen (KPIs) sind für Ihre Abteilung am relevantesten? Was würden Sie gerne aus einem Reporting erfahren?



Anforderungen


	Welche Daten benötigen Sie, um Ihre KPIs zu messen? Haben Sie schon konkrete Vorstellungen und Anforderungen?



Prozesse


	Wie würde sich das Web-Tracking in Ihre bestehenden Arbeitsabläufe integrieren? In welchen täglichen Aufgaben könnte GA4 Sie unterstützen?


	Gibt es bestehende Systeme oder Tools, die mit GA4 integriert werden müssen (beispielsweise Google Search Console, Google Ads, Meta et cetera)?





Tabelle 3.2: Anforderungen an GA4 (Leitfragen)





Schritt 2: Prüfung technischer Ressourcen und vorhandener Infrastruktur

Im nächsten Schritt sollte überprüft werden, ob bestehende Systeme und Technologien mit GA4 kompatibel sind. Beziehungsweise, welche Besonderheiten der technischen Infrastruktur vor der Implementierung berücksichtigt werden müssen. Gibt es technische Einschränkungen bei der Implementierung, die berücksichtigt werden müssen? Folgender Leitfaden zu typischen technischen Implementierungshürden soll Ihnen als Ausgangslage dienen:




	Technische Infrastruktur (Leitfragen)

Um GA4 effektiv auf einer Website zu implementieren, müssen technische Aspekte der vorhandenen Infrastruktur evaluiert werden, um mögliche Hindernisse vorauszusehen. Folgender Leitfaden soll Ihnen helfen, technische Gegebenheiten zu prüfen, um gängige Stolpersteine bei der Implementierung zu berücksichtigen.


	Wird die Website bereits getrackt? Falls ja, wie?


	Werden bereits eine ältere Version von Google Analytics (Universal Analytics) oder andere Tracking-Tools wie beispielsweise Matomo oder Piwik Pro verwendet?


	Welche spezifischen Tracking-Skripte oder Tags sind im Einsatz?


	Ist bereits ein Daten-Objekt (beispielsweise dataLayer) oder eine ähnliche Datenstruktur im Frontend der Webseite verfügbar, auf den eine Implementierung aufgebaut werden kann?




	Wie soll GA4 implementiert werden?


	Implementierung über das Google-Tag, Nutzung des Google Tag Managers oder über ein spezifisches CMS-Plugin?


	Welche Vor- und Nachteile hat jede Methode im Kontext der technischen Gegebenheiten?


	Erstreckt sich die Customer Journey über mehrere Domains (Top-Level und Subdomains), auf denen GA4 implementiert werden muss?




	Welches Content-Management-System (CMS) wird verwendet?


	Ist das CMS kompatibel mit GA4?


	Gibt es bereits spezielle Plugins oder Module für GA4, die eine Implementierung erleichtern?




	Wird die Website als Single Page Application (SPA) betrieben?


	Welches Framework wird für die SPA verwendet (zum Beispiel React, Angular, Vue.js)?


	Wie wird das Routing in der SPA gehandhabt? Beeinflusst dies das Tracking von Seitenaufrufen?




	Gibt es Sicherheitsrichtlinien oder Datenschutzbestimmungen, die das Tracking beeinflussen?


	Welche Datenschutzmaßnahmen müssen implementiert werden, zum Beispiel IP-Anonymisierung oder Consent Management?


	Welches Consent-Management-System wird verwendet?


	Welche Daten müssen für das Consent Management zur Verfügung gestellt werden?




	Wie wird die Performance der Website überwacht?


	Könnten große Tracking-Skripte die Ladegeschwindigkeit oder die User Experience beeinträchtigen?


	Gibt es Einschränkungen oder spezielle Anforderungen für das Tracking auf bestimmten Geräten oder Browsern?


	Gibt es Load Balancer oder andere Netzwerk-Komponenten, die das Tracking beeinflussen könnten?




	Wie wird mit Updates oder Änderungen an der Website umgegangen?


	Wer ist verantwortlich für das Monitoring von Änderungen, die das Tracking beeinflussen könnten?


	Wie wird sichergestellt, dass das Tracking nach einem Update oder einer Änderung der Website weiterhin korrekt funktioniert (beispielsweise Sprint-Planung)?







Tabelle 3.3: Technische Infrastruktur (Leitfragen)




Schritt 3: Evaluierung datenschutzrechtlicher Anforderungen

Während der Durchführung von Schritt 1 und Schritt 2 sollte eine interne oder externe Datenschutzprüfung sicherstellen, dass die GA4-Implementierung den europäischen Datenschutzanforderungen (DSGVO, TTDSG et cetera) gerecht wird. Folgende Punkte sollten beachtet werden und im jeweiligen Individualfall mithilfe eines Datenschutzbeauftragten um Punkte ergänzt werden:




	GA4-Datenschutz-Checkliste


	Mit Webentwickler sicherstellen, dass keine Daten mit Personenbezug (PII) wie E-Mail-Adressen, Klarnamen oder Kundennummern erfasst und an die Google-Analytics-Server gesendet werden


	Einrichtung eines Consent-Managements – Einwilligung der Nutzer zum Einsatz von Google Analytics für das Auslesen und Speichern von Daten im Endgerät (Browser, Device) einholen


	Wie wird die Einwilligung der Nutzer für das Tracking eingeholt und verwaltet?


	Ist ein Cookie-Banner auf der Website implementiert? Wird explizit auf die Datenübertragung in die USA hingewiesen?


	Abschluss von Standardvertragsklauseln, der Rechtslage im Drittland sowie zusätzlicher Maßnahmen zur Absicherung prüfen


	Qualifizierte Informationen zum Einsatz von GA4 in der Datenschutzerklärung und Link zum Widerruf der Einwilligung beziehungsweise Änderung der Auswahl im Cookie-Banner auf der Website bereitstellen





Tabelle 3.4: GA4-Datenschutz-Checkliste

[image: ] Die GA4-Datenschutz-Checkliste dient ausschließlich allgemeinen Informationszwecken und ersetzt keine Rechtsberatung. Obwohl wir uns bemühen, genaue und aktuelle Informationen bereitzustellen, können wir keine Garantie für die Vollständigkeit, Richtigkeit oder Aktualität der Inhalte übernehmen. Für eine rechtsverbindliche Beratung oder individuelle rechtliche Fragen empfehlen wir, sich an einen qualifizierten Rechtsanwalt oder Datenschutzexperten zu wenden.








Die Standardanforderungen (Best Practice)

In der Praxis zeigen sich immer wieder gewisse Standardanforderungen, die an das GA4-Event-Tracking gestellt werden, die sich aus den gängigen Use Cases einzelner Abteilungen entwickelt haben. Im Folgenden haben wir für Sie eine tabellarische Auflistung vorbereitet, die Ihnen als Leitlinie oder Inspiration für die Definition Ihrer spezifischen Anforderung und die Übersetzung dieser in konkrete Kennzahlen dienen soll (Tabelle 3.5).

[image: ] Weniger ist mehr. Erfassen Sie nur so viel wie nötig und so wenig wie möglich. Überlegen Sie sich zusammen mit den einzelnen Abteilungen, welche Informationen zielführend sind und beschränken Sie sich auf das Essenzielle.






	Abteilung

	Anforderungen

	Use Cases

	GA4-KPIs/Metriken

	GA4-Umsetzung





	Social-Media-Marketing

	
Tracking von Interaktionen mit Social-Media-Inhalten (Likes, Kommentare, Shares)

Erfassung des Traffics und der Conversion-Rate von Social-Media-Kanälen

Analyse des Nutzerverhaltens von Social-Media-Links

Messung der Effektivität von Social-Media-Kampagnen

	
Bestimmung des ROI von Social-Media-Kampagnen

Optimierung von Content-Strategien basierend auf Nutzerinteraktionen

Segmentierung der Nutzer für personalisierte Werbung

	
Engagement-Rate (Likes, Kommentare, Shares)

Traffic von Social-Media-Kanälen (Sitzungen, Nutzer)

Kanalbezogene Social-Media-Conversion-Rate (Anzahl der Conversions/Traffic)

	
Event-Tracking für Interaktionen

Quellen-/Medium-Berichte zur Traffic-Analyse

Conversion-Ereignisse definieren und messen



	Performance-Marketing

	
Detailliertes Conversion-Tracking (zum Beispiel Klicks, Downloads, Anmeldungen)

Tracking der Customer Journey über verschiedene Kanäle

Kosten-Nutzen-Analyse von Werbekampagnen

Keyword-Tracking für SEO und bezahlte Suchkampagnen

	
Optimierung von Pay-per-Click-Kampagnen

Verbesserung der Suchmaschinenoptimierung

Analyse der Effektivität von Display-Werbung

	
Cost per Acquisition (CPA).

Click-Through Rate (CTR) von Kampagnen

Conversion-Rate nach Kanal

	
E-Commerce-Tracking für Conversions

Integration von Google Ads für Kampagnendaten

Attribution Models zur Analyse der Customer Journey



	E-Mail-Marketing

	
Tracking von Öffnungsraten, Klicks und Conversions aus E-Mails

Analyse der Performance verschiedener E-Mail-Segmente

Erfassung der Kundenreaktion auf E-Mail-Inhalte

	
A/B-Tests für E-Mail-Kampagnen

Personalisierung von E-Mail-Inhalten

Messung der Kundenbindung über E-Mail-Interaktionen

	
Öffnungsrate von E-Mails

Klickrate in E-Mails (Click-Through Rate, CTR)

Conversion-Rate von E-Mail-Kampagnen

	
UTM-Parameter für Tracking von E-Mail-Kampagnen

Ereignis-Tracking für E-Mail-Interaktionen

Conversion-Ereignisse für E-Mail-induzierte Handlungen



	Content-Marketing

	
Tracking von Seitenaufrufen und Verweildauer auf Inhalten

Analyse des Nutzerverhaltens und der Interaktionen mit Inhalten

Messung der Conversion-Raten von Content-Marketing-Kampagnen

	
Bewertung der Inhaltsqualität

Optimierung von Inhalten für SEO

Erstellung zielgruppenspezifischer Inhalte

	
Seitenaufrufe und eindeutige Seitenaufrufe

Verweildauer auf Seiten

Bounce Rate und Exit Rate

GA4-Umsetzung

	
Tracking von Seitenaufrufen und Scroll-Tiefe

Session-Dauer und Engagement-Metriken

Analyse von Seiten-Exits und Bounce Rate



	Product-Management

	
Analyse der Nutzerinteraktion mit Produktfeatures

Tracking von User Engagement und Produkt-Feedback

Erfassung der Nutzungsdaten für Produktverbesserungen

	
Identifizierung von beliebten Produktfeatures

Priorisierung von Produktentwicklungen

Messung der Nutzerzufriedenheit

	
Nutzungsraten von Produktfeatures

Feedback-Rate (zum Beispiel Umfrageantworten)

Nutzerretention und -engagement

	
Ereignis-Tracking für Feature-Nutzung

Benutzerdefinierte Dimensionen für Nutzerfeedback

Messung der Nutzerinteraktion über die Zeit



	Vertrieb

	
Tracking von Online-Leads bis zum Verkaufsabschluss

Analyse des Nutzerverhaltens auf Produkt- und Check-out-Seiten

Erfassung von Daten zur Lead-Qualifizierung

	
Identifizierung von effektiven Verkaufskanälen

Optimierung des Online-Verkaufsprozesses

Verbesserung der Lead-Generierung und -qualifizierung

	
Lead Conversion Rate

Durchschnittliche Verweildauer auf Verkaufs-/Produktseiten

Rate der abgebrochenen Kaufvorgänge (Abbruchrate)

	
Funnel-Analysen zur Visualisierung des Verkaufsprozesses

Ereignis-Tracking auf Produkt- und Check-out-Seiten

Analyse von Check-out-Abbrüchen



	Customer Service

	
Analyse des Kundenverhaltens auf Support-Seiten.

Erfassung von Feedback und Support-Anfragen.

Tracking der Effektivität von FAQ und Hilfeseiten

	
Verbesserung des Online-Supportangebots

Analyse von Kundenbeschwerden und -anfragen.

Optimierung der Benutzerfreundlichkeit von Support-Ressourcen

	
Anzahl der Support-Anfragen

Durchschnittliche Zeit auf Support-Seiten.

Zufriedenheitsrate nach Support-Interaktion

	
Ereignis-Tracking für Support-Anfragen

Analyse der Nutzerpfade auf Support-Seiten

Integration von Kundenzufriedenheitsumfragen



	Geschäftsführung/C-Level

	
Übergreifendes Tracking von Geschäftskennzahlen (KPIs)

Analyse von Markt- und Wettbewerbstrends

Tracking der Gesamtperformance des Unternehmens

	
Strategische Entscheidungsfindung basierend auf Daten

Langfristige Planung und Prognose.

Bewertung der Unternehmensperformance

	
Gesamtumsatz und Umsatzwachstum

Return on Investment (ROI) für Marketing-Ausgaben

Marktanteil und Wettbewerbsanalyse

	
Aggregierte Berichte über verschiedene Kanäle und Segmente

Integration von Kosten- und Umsatzdaten

Anpassbare Dashboards für strategische Übersichten



Tabelle 3.5: GA4-Standardanforderungen (Best Practice) – (Fortsetzung)






Kapitel 4

Erstellung eines Measurement-Plans





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie, Ihre fachlichen Anforderungen in technische Maßnahmen zu übersetzen

	Lernen Sie den Aufbau und die Struktur eines soliden Measurement-Plans kennen

	Lernen Sie wichtige Events kennen, um möglichst viel Erkenntnisse aus Ihren Google-Analytics-4-Daten zu gewinnen





Der Measurement-Plan bildet das Herzstück der Implementierung von Google Analytics 4 (GA4). In ihm werden alle zuvor definierten Anforderungen an das Tracking in die notwendigen technischen Maßnahmen zur Zielerreichung übersetzt. Er dient demnach als zentrale Dokumentationsschnittstelle zwischen den Anforderungen aus operativen Geschäftsbereichen, dem Management und der IT. Idealerweise werden alle notwendigen technischen Anpassungen an der Website in fertigen Code-Schnipseln (Snippets) hinterlegt und bereitgestellt.

Die Erstellung eines Measurement-Plans ist ein entscheidender Schritt in jedem Analytics-Projekt, insbesondere bei der Implementierung von GA4. Ein solcher Plan dient als Roadmap für die systematische Erfassung und Analyse von Daten, die für die Erreichung der Geschäftsziele relevant sind. Seine Bedeutung liegt in mehreren Schlüsselaspekten, in die wir in den folgenden Kapiteln eintauchen werden.




Übersetzung der Anforderungen in technische Maßnahmen

Im ersten Schritt gilt es, die im Workshop definierten Anforderungen und Ziele, die durch das GA4-Tracking-Konzept realisiert werden sollen, in passende technische Maßnahmen zu übersetzen. Wie im Verlauf dieses Buches bereits beschrieben, hat sich das Datenmodell von Google Analytics mit der Einführung von GA4 zu einem rein Event-basierten Datenmodell entwickelt. Jede Interaktion (vom ersten Seitenaufruf bis zum Kaufabschluss) des Nutzers wird als eigenständiges Event erfasst. GA4 erfasst dabei einige wichtige Informationen von Nutzern automatisch oder über Events, die sich direkt über das GA4-Interface erfassen lassen, ohne jegliche Anpassung im Code der Website vorzunehmen.

Für die Übersetzung der Anforderungen in technische Maßnahmen ist es daher wichtig, die unterschiedlichen Möglichkeiten zu kennen, die GA4 für die Erfassung der benötigten Daten bietet. So lässt sich nicht nur Redundanz im Code verhindern, sondern ebenfalls technischer Aufwand einsparen, da standardmäßig vom Tool selbst schon einiges an Events erfasst wird. Übergeordnet lassen sich GA4-Events in vier Kategorien unterteilen: automatisch erfasste Events, optimierte Analyse (Enhanced Measurement), empfohlene Events sowie benutzerdefinierte Events. Es empfiehlt sich folgende Vorgehensweise in der Nutzung von Events:




 [image: Ein Flussdiagramm zur Event-Kategorisierung: Automatisiert -> Ja: automatische Events nutzen, Nein: optimierte Analysen -> Ja: nutzen, Nein: empfohlene Events -> Ja: Naming Convention, Nein: benutzerdefiniert.] 
Abbildung 4.1: Priorisierung von Events in GA4




Automatisch erfasste Events

Automatisch erfasste Events werden durch grundlegende Interaktionen auf der Website ausgelöst. Zur Erfassung dieser Events wird kein zusätzlicher Code benötigt, da sie automatisch von GA4 erkannt und zugeordnet werden können. Die folgenden Parameter werden standardmäßig für jedes automatisch erfasste Ereignis erfasst:





	Event

	Automatischer Trigger

	Übermittelte Parameter





	click

	Sobald ein Nutzer auf einen ausgehenden Link (Outbound) klickt und von der aktuellen Domain auf eine andere weitergeleitet wird

	link_classes, link_domain, link_id, link_url, outbound (boolesch)



	file_download

	Ein Nutzer klickt auf einen Link, der zu einem der folgenden Dateitypen führt:


	Dokument


	Text


	Ausführbar


	Präsentation


	Komprimierte Datei


	Video


	Audio



Alle Dateiendungen, bei denen das Ereignis ausgelöst wird, finden sich auf der Internetseite https://support.google.com.

	file_extension, file_name,link_classes, link_id, link_text, link_url



	form_start

	
Ein Nutzer interagiert zum ersten Mal mit einem Formular in einer Sitzung.

Hinweis: Sie können die Parameter in Ihren Berichten nur verwenden, wenn Sie dafür benutzerdefinierte Dimensionen erstellen.

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	form_id, form_name, form_destination



	form_submit

	
Ein Nutzer sendet ein Formular.

Hinweis: Sie können die Parameter in Ihren Berichten nur verwenden, wenn Sie dafür benutzerdefinierte Dimensionen erstellen.

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	form_id, form_name, form_destination, form_submit_text



	scroll

	
Ein Nutzer erreicht zum ersten Mal den unteren Rand der Seite, das heißt, eine vertikale Tiefe von 90 Prozent wird sichtbar.

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	engagement_time_msec



	session_start

	
Ein Nutzer interagiert mit der App oder Website.

Bei jeder Sitzung werden automatisch eine Sitzungs-ID und eine Sitzungsnummer erstellt und jedem Ereignis in der Sitzung zugeordnet.

	



	user_engagement

	Die App wird im Vordergrund ausgeführt oder die Webseite ist mindestens eine Sekunde lang im Fokus.

	engagement_time_msec



	video_complete

	
Das Video endet.

Bei eingebetteten YouTube-Videos mit aktivierter JS-API-Unterstützung

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	video_current_time, video_duration, video_percent, video_provider, video_title, video_url, visible (boolesch)



	video_progress

	
10, 25, 50 beziehungsweise 75 Prozent des Videos wurden wiedergegeben.

Bei eingebetteten YouTube-Videos mit aktivierter JS-API-Unterstützung

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	video_current_time, video_duration, video_percent, video_provider, video_title, video_url, visible (boolesch)



	video_start

	
Die Videowiedergabe beginnt.

Bei eingebetteten YouTube-Videos mit aktivierter JS-API-Unterstützung

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	video_current_time, video_duration, video_percent, video_provider, video_title, video_url, visible (boolesch)



	view_search_results

	
Ein Nutzer führt eine Suche auf der Website durch (an einem URL-Suchparameter zu erkennen)

Standardmäßig erfasst über optimierte Analysen

	
search_term und optional q_<additional key=">" (wobei <additional key=">" einem zusätzlichen Suchparameter entspricht, den Sie in den erweiterten Einstellungen angeben).

Hinweis: Bei diesem Ereignis wird der Parameter unique_search_term nur gesendet, wenn er den Wert »1« hat, das heißt, wenn der String einmalig für diese Sitzung ist.



Tabelle 4.1: Liste automatisch erfasster Events (in Anlehnung an support.google.com)


[image: ] Bei automatisch erfassten Ereignissen werden standardmäßig einige Parameter mit ihren zugehörigen Events erfasst, für die keine Parameter in der Tabelle aufgeführt sind. Dazu zählen language, page_location, page_referrer, page_title und screen_resolution.

Der einem Ereignisparameter zugewiesene Wert darf maximal 100 Zeichen umfassen. Der Parameter page_title darf maximal 300 Zeichen enthalten, der Parameter page_referrer maximal 420 Zeichen und der Parameter page_location maximal 1.000 Zeichen.

Wenn Sie den Parameter page_location überschreiben, muss der URL-Pfad gültig sein. Falls Sie einen ungültigen URL-Pfad zuweisen, bleibt die Dimension page_location leer. Ob ein URL-Pfad gültig ist, können Sie mit dem Campaign URL Builder überprüfen: https://ga-dev-tools.google/campaign-url-builder/





Optimierte Analysen (Enhanced Measurement)

Bei der Erstellung eines Datenstreams in einer GA4-Property besteht die Option, OPTIMIERTE ANALYSE (englisch Enhanced Measurement) zu aktivieren. Über das Enhanced Measurement lassen sich einige Events mittels Schieberegler für die automatische Datenerfassung aktivieren. Wie auch bei den automatisch erfassten Events wird somit eine Möglichkeit geboten, grundlegende Standard-Events ohne Zutun von Entwicklern zu messen.

[image: ] Wenn Sie im GA4-Interface VERWALTUNG|DATENERHEBUNG UND -ÄNDERUNG|DATENSTREAMS|WEB auswählen, öffnet sich das Fenster, das Sie in Abbildung 4.2 sehen und in dem Sie einen Abschnitt mit dem Namen »Optimierte Analysen« finden.


 [image: “Alt-Text für Google Analytics-Screenshot: Übersicht über Einstellungen für optimierte Analysen, Ereignisse & Datenschutz.  ”] 
Abbildung 4.2: Aktivierung der optimierten Analysen im GA4-Interface


Standardmäßig ist das Enhanced Measurement im Datenstream aktiviert und erfasst folgende Events automatisch:


	Seitenaufrufe

	Scrollvorgänge

	Klicks auf externe Links

	Website-Suche

	Engagement mit dem Video

	Dateidownloads

	Interaktion mit Formular (deaktiviert)


Diese Events lassen sich zusätzlich über die Konfigurations-Einstellungen der OPTIMIERTEN ANALYSEN separat aktivieren/deaktivieren und teils über ERWEITERTE EINSTELLUNGEN EINBLENDEN konfigurieren. Mit einem Klick auf das Zahnrad gelangen Sie zu den Konfigurationsdetails, die Sie in Abbildung 4.3. sehen.



 [image: Benutzeroberfläche zur Analyseoptimierung mit Optionen für Ereignisverfolgung wie Seitenaufrufe, Klicks, und Engagement. Optionen können gespeichert werden, einige bieten erweiterte Einstellungen.] 
Abbildung 4.3: Optimierte Analysen konfigurieren






Seitenaufrufe

Dieses Event wird an GA4 gesendet, sobald eine neue Seite geladen wird oder sich die URL der Seite ändert, ohne dass die Seite neu geladen wird (auch bekannt als »History Change Events«).


 [image: Im Einstellungsmenü “Erweiterte Einstellungen ausblenden“ sind zwei aktivierte Kontrollkästchen: “Seitenladvorgänge“ und “Seitenänderungen basierend auf Browserverlauf“.] 
Abbildung 4.4: Optimierte Analysen konfigurieren (Seitenaufrufe – Erweiterte Einstellungen)


Über die Verlinkung ERWEITERTE EINSTELLUNGEN EINBLENDEN lassen sich Änderungen der aktuellen Seite basierend auf »History Change Events« zusätzlich aktivieren/deaktivieren.




Scrollvorgänge

Sobald ein Nutzer das Ende einer Website erreicht. Dieses Event wird einmal pro Seite an GA4 gesendet, sobald ein Schwellenwert von 90 Prozent der Seitenhöhe gescrollt wurde.




Klicks auf externe Links

Dieses Event wird an GA4 gesendet, sobald der Klick auf einen externen Link registriert wurde. Quasi sobald der Nutzer durch den Link auf eine andere Domain weitergeleitet wird. Hierbei wird ein zusätzlicher Parameter namens outbound mit dem Wert true übergeben. Eine Auflistung aller übermittelten Link-Parameter finden Sie in Tabelle 4.1.

[image: ] Wenn Ihr Unternehmen auf mehreren Domains tätig ist, wird das Outbound-Klick-Ereignis trotzdem ausgelöst. Sie müssen zu TAGGING-EINSTELLUNGEN (im selben Datenstream)|DOMAINS KONFIGURIEREN gehen und dann die Domains Ihres Unternehmens eingeben. Alle dort aufgeführten Domains lösen das Ereignis »Ausgehender Link-Klick« nicht aus.




Website-Suche

Wird gesendet, sobald eine Seite geladen wird und in ihrer URL einen Abfrageparameter (?, s, search, query, keyword et cetera) enthält. Insgesamt lassen sich bis zu zehn Abfrageparameter inkludieren, die an GA4 zurückgegeben werden. Auch hier können durch einen Klick auf ERWEITERTE EINSTELLUNGEN EINBLENDEN Anpassungen an den Standardeinstellungen vorgenommen werden. So lassen sich beispielsweise zusätzliche Suchparameter für Suchbegriffe definieren, die nicht automatisch von GA4 als Suchanfrage/Keyword identifiziert werden können.


 [image: “Webseiten-Suchparametereinstellungen:  Prioritäten, zusätzliche Parameter konfigurierbar. Erweiterte Optionen ein-/ausblendbar.”] 
Abbildung 4.5: Optimierte Analysen konfigurieren (Suchparameter für Suchbegriffe – Erweiterte Einstellungen)


[image: ] Wenn die URL der Suchergebnisseite https://www.ga4-dummies.com/search?query=search+term lautet, sollte das Wort »query« ohne Anführungszeichen zu den Suchparametern für die Suchbegriffe hinzugefügt werden.


 [image: “Website-Suchkonfiguration: Formular zum Definieren von Suchparametern (Prioritäten, Zusatzparameter). Erweiterte Einstellungen ein-/ausblendbar.”] 
Abbildung 4.6: Optimierte Analysen konfigurieren (Zusätzliche Suchparameter – Erweiterte Einstellungen)


[image: ] Lautet die URL beispielsweise: https://www.ga4-dummies.com/search?query=search+term&results=4, sollte das Wort »results« ohne Anführungszeichen in das Feld für zusätzliche Suchparameter hinzugefügt werden, damit der Parameter automatisch von GA4 erkannt wird.







Interaktionen mit Formular

Dieses Event wird gesendet, sobald ein Nutzer mit einem Formular auf der Website interagiert. GA4 klassifiziert dabei zwischen zwei verschiedenen Formular-Events:


	
form_start:

Wird gesendet, sobald ein Nutzer das erste Mal mit einem Formular während einer Sitzung interagiert.


	
form_submit:

Wird bei erfolgreichem Absenden des Formulars gesendet.



Anhand dieser beiden Events lässt sich feststellen, wie viele Nutzer der Website mit dem Ausfüllen eines Formulars begonnen haben und wie viele dieses tatsächlich abgeschickt haben. Mit den beiden Form-Events werden zeitgleich Parameter wie form_id, form_name, form_destination und form_submit_text aufgezeichnet.

[image: ] Die Parameter können nur in Reports verwendet werden, sofern vorab BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN für diese Parameter erstellt wurden. Mehr zu dem Thema BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN finden Sie im Abschnitt »Event-Parameter (Ereignisparameter)« in Kapitel 2.




Engagement mit dem Video

Über das Enhanced Measurement lassen sich ebenfalls automatisch Interaktionen von eingebetteten YouTube-Videos erfassen. Folgende Interaktionen mit dem YouTube-Videoplayer werden automatisch erfasst:

video_start:

Sobald das Video initial startet.

video_progress:

Sobald das Video über 10 Prozent, 25 Prozent, 50 Prozent und 75 Prozent der Laufzeit hinausgeht. Der Fortschritt wird dabei für jede prozentuale Laufzeit als eigenes Event übermittelt.

video_complete:

Wird gesendet, sobald das Video vollständig geschaut wurde.

Die mit den Events übermittelten Parameter stehen über das GA4-Interface über eigene Dimensionen zur Verfügung. Darunter Informationen zum VIDEO PROVIDER, VIDEO TITLE, VIDEO URL. Mit der Dimension Visible wird deklariert, ob der Player während seiner Laufzeit aktiv im Viewport des Nutzers war.

[image: ] Eingebettete YouTube-Videoplayer müssen den Parameter ?enablejsapi=1 in ihrer URL enthalten. In der Standardeinstellung ist dieser Wert 0. Durch die Einstellung 1 wird die JavaScript-API aktiviert. Weitere Informationen zur JavaScript-API und ihrer Verwendung finden sich in der JavaScript-PI-Dokumentation.




Dateidownloads

Wird ausgelöst, wenn ein Nutzer auf einen Link klickt, der zu einer Datei mit einem im Abschnitt »Automatisch erfasste Events« aufgeführten Dateityp führt. Mit dem Event werden zeitgleich Parameter übermittelt, die im GA4-Interface über eigene Dimensionen abgebildet werden. Darunter die Dimensionen File extension (file_extension), File name (file_name), Link classes (link_classes), Link ID (link_id), Link text (link_text) und Link URL (link_url).


[image: ] Das Event wird ausschließlich durch Dateidownloads ausgelöst, die mit folgendem regulären Ausdruck (RegEx) übereinstimmen:



	pdf|xlsx?|docx?|txt|rtf|csv|exe|key|pp(s|t|tx)|7z|pkg|rar|gz|zip|avi|mov|mp4|mpeg|wmv|midi?|mp3|wav|wma









Empfohlene Events

Wie auch schon in Abbildung 4.1 gezeigt wurde, empfiehlt es sich, im ersten Schritt zu überprüfen, ob ein Großteil der Anforderungen sich bereits durch automatisch erfasste Events oder das Enhanced Measurement (Optimierte Analysen) abbilden lassen. Sollten einige der Anforderungen nicht durch diese Möglichkeiten des Event-Trackings abzubilden sein, kann auf empfohlene Events von Google zurückgegriffen werden.





Für alle Properties

Diese Unterkategorie beinhaltet empfohlene Events zur Messung von gängigen Nutzer-Interaktionen (branchenübergreifend). Dazu zählen unter anderem folgende Events:





	Event

	Auslösende Bedingung





	login

	Nutzer meldet sich an.



	purchase

	Nutzer kauft.



	refund

	Nutzer erhält eine Erstattung.



	search

	Nutzer nutzt die Suche.



	select_content

	Nutzer wählt Website-Inhalte aus.



	share

	Nutzer teilt Website-Inhalte.



	sign_up

	Nutzer registriert sich auf der Website.



Tabelle 4.2: Von GA4 empfohlene Events (für alle Properties)


[image: ] Eine Übersicht über alle verfügbaren empfohlenen Events und detaillierte Informationen zu übermittelten Parametern und Beispielwerten finden Sie in der offiziellen GA4-Parameter-Referenz: https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events?hl=de&client_type=gtm.




Für Onlinekäufe (E-Commerce)

Standard-E-Commerce-Events oder auch Enhanced-E-Commerce-Events eignen sich, um Informationen über das Kaufverhalten von Nutzern auf der Website zu erfassen. Ein standardisiertes Framework, mit dem es in GA4 ermöglicht wird, von der ersten Produktimpression bis zum Kaufabschluss die Customer Journey eines Kunden in einem Onlineshop zu analysieren. Folgende Events stehen zur Verfügung:





	Event

	Auslösende Bedingung





	add_payment_info

	Nutzer gibt seine Zahlungsinformationen während des Bezahlvorgangs ein.



	add_shipping_info

	Nutzer gibt seine Versandinformationen während des Bestellvorgangs an.



	add_to_cart

	Nutzer fügt Artikel dem Warenkorb hinzu.



	add_to_wishlist

	Nutzer fügt Artikel der Wunschliste hinzu.



	begin_checkout

	Nutzer startet den Check-out-Prozess.



	purchase

	Nutzer schließt einen Kauf ab.



	refund

	Nutzer erhält eine Erstattung.



	remove_from_cart

	Nutzer entfernt Artikel aus dem Warenkorb.



	select_item

	Nutzer wählt einen Artikel aus einer Liste von Artikeln oder Angeboten aus.



	select_promotion

	Nutzer wählt eine Aktion aus.



	view_cart

	Nutzer betrachtet den Warenkorb.



	view_item

	Nutzer betrachtet einen Artikel.



	view_item_list

	Nutzer sieht eine Liste von Artikeln oder Angeboten.



	view_promotion

	Nutzer sieht eine Werbeaktion auf der Website.



Tabelle 4.3: Von GA4 empfohlene Events (für Onlinekäufe)


Durch das Senden der E-Commerce-Events stehen zusätzliche Berichte wie »Kaufprozess« und »Bezahlvorgang« im GA4-Interface zur Verfügung. Die Implementierung von E-Commerce-Events lässt sich nicht allein über ein Tool wie dem Google Tag Manager oder GA4 abbilden, sondern erfordert die Hilfe der jeweiligen Website-Entwickler. Grund dafür ist die Art der Daten und Detailgrad, der als Informationen für jedes E-Commerce-Event bereitgestellt werden muss.




Codebeispiel für ein Items-Array:



items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "GA4 für Dummies T Shirt",
      affiliation: "Google Merchandise Store",
      coupon: "DUMMIES_10",
      discount: 2.00,
      index: 0,
      item_brand: "Dummies",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Adult",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "related_products",
      item_list_name: "Related Products",
      item_variant: "black",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 20.00,
      quantity: 1
    }

Kern jedes E-Commerce-Events stellt das Items-Array dar, ein Objekt, in dem alle Informationen zu einem Produkt gespeichert und GA4 zur Verfügung gestellt werden. Das Items-Array wird für jedes E-Commerce-Event über das Frontend der Website durch den Entwickler im Datalayer befüllt, von dem Google Tag Manager ausgelesen und anschließend für die Übermittlung des Events genutzt. Mehr zu dem Items-Array und dem Aufbau des Datalayers im Abschnitt »Der DataLayer«. Durch das Senden von E-Commerce-Events stehen zusätzliche Berichte wie »Kaufprozess« und »Bezahlvorgang« über das GA4-Interface zur Verfügung.




Für Spiele

Auch für das Tracking und die Analyse von Spielen empfiehlt GA4 eine Reihe von Events. Folgende Events werden standardmäßig empfohlen und erkannt:





	Event

	Auslösende Bedingung





	earn_virtual_currency

	Nutzer verdient virtuelle Währung (Münzen, Edelsteine, Token und so weiter).



	join_group

	Nutzer tritt einer Gruppe bei.



	level_end

	Nutzer schließt ein Level in einem Spiel ab.



	level_start

	Nutzer beginnt ein neues Level in einem Spiel.



	level_up

	Nutzer steigt im Spiel ein Level auf.



	post_score

	Nutzer teilt seinen Punktestand.



	select_content

	Nutzer wählt Inhalte aus.



	spend_virtual_currency

	Nutzer gibt virtuelle Währung aus (Münzen, Edelsteine, Token und so weiter).



	tutorial_begin

	Nutzer beginnt ein Tutorial.



	tutorial_complete

	Nutzer schließt ein Tutorial ab.



	unlock_achievement

	Nutzer schaltet eine Leistung frei.



Tabelle 4.4: GA4 empfohlene Events (für Spiele)


Zusätzlich stellt GA4 dedizierte Reportings unter der »Games reporting collection« für Spiele zur Verfügung. Die Standard-Reports in der Games reporting collection sollen den Funnel widerspiegeln, den ein Spieler während des Spielens durchläuft. Die Games reporting collection erscheint im GA4-Reporting-Interface, sofern eine der folgenden Bedingungen erfüllt ist:


	Die Branche in den Property-Einstellungen wurde auf »Spiele« geändert oder

	
es besteht mindestens ein App-Datastream für die Property, der mit einer im Google Play Store oder Apple App Store registrierten App assoziiert werden kann.




[image: ] Diese Events beziehen sich auf ein reines Web-Tracking im Browser und nicht speziell auf das Tracking nativer Apps. Sollten Sie native Apps tracken, empfehlen wir eine Implementierung über Google Analytics für Firebase: https://firebase.google.com/docs/analytics?hl=de.






Benutzerdefinierte Events

Sollte es nicht möglich sein, die Anforderungen über die automatisch erfassten Events, der optimierten Analyse oder der von GA4 empfohlenen Events abzubilden, besteht in letzter Instanz die Möglichkeit zur Nutzung benutzerdefinierter Events.

Die Konfiguration von benutzerdefinierten Events ist dabei fast identisch mit der von empfohlenen Events. Der einzige Unterschied besteht darin, dass die Naming Convention der Events frei wählbar ist. Benutzerdefinierte Events lassen sich auf verschiedene Weise auf einer Website implementieren. Dazu gehören:


	gtag.js

	Tag Manager (von uns empfohlen)






Aufbau des Measurement-Plans

Wie bereits erwähnt, bildet der Measurement-Plan das Herzstück jeder Google-Analytics-Implementierung. In ihm werden die Anforderungen aller Abteilungen und ihrer Stakeholder in konkrete technische Maßnahmen übersetzt und dokumentiert. Die Dokumentation dient dabei als regelrechter Fahrplan für die Entwickler. Der Measurement-Plan sollte demnach in einem möglichst hohen Detailgrad jedes einzelne Event abbilden.



Der Datalayer

Rein technisch gesehen ist der Datalayer ein JavaScript-Array, das alle benötigten Informationen für das Web-Tracking pro Seitenaufruf speichert. Auf diese Informationen können Tools wie beispielsweise der Google Tag Manager zugreifen und sie für das Auslösen von Tags (Triggern), dem Anreichern von Tags und Variablen nutzen.

Der Datalayer bildet demnach eine Art virtuelle Schicht zwischen Website und Tool. Als Informationsträger beschränkt er sich dabei nur auf den Google Tag Manager beziehungsweise Google Analytics.

Gerade wenn Informationen benötigt werden, die nicht über das Frontend der Website zugänglich sind, ist die Arbeit mit dem Datalayer unumgänglich. Dazu zählen unter anderem Informationen wie eine User-ID oder spezifische Produktinformationen. Diese müssen von den Entwicklern über den Datalayer zur Verfügung gestellt werden, damit diese in Tags oder Variablen angereichert werden können.



Initiierung des Datalayers (mit dem Google Tag Manager)

Sobald das JavaScript-Snippet des GTM-Containers in den <head> der Website eingefügt ist, wird bei jedem Seitenaufruf automatisch ein Datalayer-Objekt initiiert:



Codebeispiel: Google-Tag-Manager-Script



<!-- Google Tag Manager --> <script>(function(w,d,s,l,i){w[l]=w[l]||[];w[l].push({'gtm.start': new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0], j=d.createElement(s),dl=l!='dataLayer'?'&l='+l:'';j.async=true;j.src= 'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id='+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f); })(window,document,'script','dataLayer','GTM-XXXXXXX');</script> <!-- End Google Tag Manager -->

Das Google-Tag-Manager-Container-Snippet erstellt ein leeres Datalayer-Objekt auf der Website. Schon durch einen kurzen Blick auf den Code ist der Datalayer zu sehen. Schauen Sie sich einmal genauer an, was beim Laden des Google-Tag-Manager-Skripts auf der Seite ausgeführt wird:



<script>(function(w,d,s,l,i){

Das <script>-Tag wird verwendet, um JavaScript auf der Webseite einzuführen. Hier wird eine anonyme Funktion (auch als selbstausführende Funktion bezeichnet) definiert und ausgeführt. Diese enthält mehrere Parameter wie w für das window-Objekt, d für das document-Objekt, s für den String ‘script', l für den Namen der Datalayer-Variablen (normalerweise ‘dataLayer') und i für die GTM-ID.



w[l]=w[l]||[];

Die nächste Zeile prüft, ob die Variable w[l], die dem Datalayer entspricht, bereits existiert. Wenn sie nicht existiert, wird sie als leeres Array initialisiert. Dies ist notwendig, um Daten im Datalayer zu speichern, die dann von GTM später verwendet werden können. Wenn bereits ein Datalayer-Objekt vorhanden ist, wird es übernommen und die enthaltenen Werte werden nicht überschrieben oder gelöscht. Dies ermöglicht das Initialisieren des Datalayers mit Informationen vor dem Laden des GTM-Skriptes.



w[l].push({'gtm.start': new Date().getTime(),event:'gtm.js'});

Nachfolgend wird ein Objekt mit der Zeit des Beginns der GTM-Ausführung und dem Event gtm.js in das Datalayer-Array mittels .push-Methode hinzugefügt.



dl=l!='dataLayer'?'&l='+l:'';

Daraufhin wird vom Skript überprüft, ob der Name des Datalayers geändert wurde. Wenn ja, wird der geänderte Name an die URL des GTM-Skripts angehängt, um den korrekten Layer zu referenzieren.



j.async=true;

Dies setzt das async-Attribut des neuen <script>-Tags auf true, was bedeutet, dass das Skript asynchron geladen wird, ohne das Laden der restlichen Seite zu blockieren.



j.src='https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id='+i+dl;

Die Quelle des neuen <script>-Tags wird auf die URL des GTM-Skripts gesetzt, wobei die GTM-ID und, falls vorhanden, der geänderte Layer-Name angehängt wird.



(window,document,'script','dataLayer','GTM-XXXXXXX');

Die anonyme Funktion wird mit den erforderlichen Argumenten aufgerufen, einschließlich der spezifischen GTM-ID, die für Ihre Website einzigartig ist.





Den Datalayer anreichern

Sie wissen jetzt also, dass der Datalayer standardmäßig bei seiner Erstellung ein leeres Objekt ist und keinerlei Informationen enthält. Die Magie beginnt erst, sobald jemand (Entwickler) anfängt, nützliche Daten/Informationen zu dem Datalayer hinzuzufügen. Hierfür gibt es zwei Wege: durch die Deklarierung des Datalayer-Objekts vor dem GTM-Container-Snippet oder mittels der JavaScript-push()-API zur Anreicherung von Arrays.

Die erste Methode ist jedoch stark eingeschränkt, da die benötigten Informationen schon vor dem Laden des GTM bereitstehen müssen. Sinnvoll ist das zum Beispiel für statische Informationen, die nicht durch die Interaktion des Nutzers mit der Webseite verändert werden können. Mit der zweiten Methode können Informationen jedoch zu jeder Zeit zu einem bestehenden Datalayer-Objekt hinzugefügt werden. Daher empfiehlt sich die Verwendung der push()-API, um den Datalayer kontinuierlich auf einer Seite zu erweitern.

Sobald der GTM-Container geladen ist, beginnt er mit der Verarbeitung aller .push-Messages. Der GTM verarbeitet die Messages dabei nach dem Prinzip »first-in, first-out«: Jede Nachricht wird nacheinander in der Reihenfolge ihres Eingangs verarbeitet. Handelt es sich bei der Nachricht um ein Event, werden alle Tags mit erfüllten Trigger-Conditions ausgelöst, bevor der GTM mit der nächsten .push-Message fortfährt. Das Google-Tag und der GTM verwenden eine spezielle Datalayer-Variable namens event, die von JavaScript-Event-Listener verwendet wird, um Tags auszulösen, wenn ein Nutzer mit den entsprechenden Website-Elementen interagiert.




dataLayer.push({'event': 'event_name'});

Variablen lassen sich dem Datalayer dynamisch hinzufügen, um Informationen zu erfassen, so zum Beispiel in ein Formular eingegebene oder ausgewählte Werte, die Farbe eines ausgewählten Produkts oder die Ziel-URL eines angeklickten Links. Wie auch bei den Events wird diese Funktionalität durch den Aufruf der push()-API erreicht. Die grundlegende Syntax für das Setzen dynamischer Datalayer-Variablen lautet wie folgt:



dataLayer.push({'variable_name': 'variable_value'});





E-Commerce-Tracking mit dem Datalayer

Die Implementierung des E-Commerce-Trackings in GA4 erfordert die Arbeit mit dem Datalayer-Objekt. Neben der Erfassung von Produktdaten lassen sich dabei ebenfalls Informationen zu Promotionen erfassen und anschließend durch das GA4-Interface reporten. Alle relevanten Informationen zu Produktdaten oder Promotionen werden unter dem ecommerce-Objekt gebündelt. Das ecommerce-Objekt gibt GA4 zu verstehen, dass die enthaltenen Variablen und ihre Informationen den E-Commerce-Berichten zugeordnet werden sollen.





Codebeispiel: ecommerce-Objekt



ecommerce: {
    item_list_id: "weekly_offers",
    item_list_name: "Weekly Offers",
    items: [

Das ecommerce-Objekt beinhaltet neben Promotion- und Produktinformationen auch übergeordnete Informationen zu der vom Nutzer durchgeführten Aktion auf der Website. Diese Aktionsdaten beziehen sich auf Parameter, die die Aktion selbst und nicht die darin enthaltenen Produkte beschreiben. In dem Codebeispiel werden die Aktionsdaten durch die Variablen item_list_id und item_list_name beschrieben, die die ID und den Namen der Produktliste angeben, mit der ein Nutzer interagiert hat. Folgende Parameter für die Beschreibung von Aktionsdaten stehen in GA4 zur Verfügung:





	Parameter

	Typ

	Verpflichtend

	Beispielwert

	Beschreibung





	transaction_id

	String

	Ja

	T_12345

	
Eindeutige und einmalige ID für eine Transaktion

Verpflichtend für Transaktionen und Erstattungen



	affiliation

	String

	Nein

	Dummies Store

	



	value

	Nummer

	Ja

	7.77

	Der Wert, der mit dem Event zusammengehört



	currency

	Nummer

	Ja

	EUR

	
Währung

Verpflichtend für Transaktionen und Erstattungen



	tax

	Nummer

	Nein

	0.77

	Anteil der Steuern am Kaufpreis



	shipping

	Nummer

	Nein

	3.33

	In den Gesamteinnahmen des Kaufs enthaltene Versandkosten



	items

	Array

	Nein

	

	Mit dem Einkauf verbundene Produkte



	shipping_tier

	String

	Nein

	DHL

	Ausgewählte Versandmethode



	payment_type

	String

	Nein

	VISA

	Ausgewählte Zahlungsmethode



	coupon

	String

	Nein

	DUMMIES10

	Der Name/Code des Gutscheins, der dem Artikel zugeordnet ist. coupon-Parameter auf Ereignis- und Artikelebene sind voneinander unabhängig.



	promotion_id

	String

	Nein

	P_12345

	Die ID des mit dem Artikel verknüpften Angebots. Falls festgelegt, wird promotion_id auf Ereignisebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird promotion_id auf Ereignisebene verwendet, sofern vorhanden.



	promotion_name

	String

	Nein

	Dummie Deals

	Der Name des mit dem Artikel verknüpften Angebots Falls festgelegt, wird promotion_name auf Ereignisebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird promotion_name auf Ereignisebene verwendet, sofern vorhanden.



	creative_name

	String

	Nein

	Weekly Offers

	Der Name des Werbe-Creatives. Falls festgelegt, wird creative_name auf Ereignisebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird creative_name auf Ereignisebene verwendet, sofern vorhanden.



	creative_slot

	String

	Nein

	Carousel_1

	Der Name der Creative-Fläche, die mit dem Element verknüpft ist. Falls festgelegt, wird creative_slot auf Ereignisebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird creative_slot auf Ereignisebene verwendet, sofern vorhanden.



	location_id

	String

	Nein

	ChIJYAR_6128G

	Der Standort, der dem Artikel zugeordnet ist (zum Beispiel das Ladengeschäft). Es empfiehlt sich, die Google-Place-ID zu verwenden, die dem zugehörigen Element entspricht.



	item_list_id

	String

	Nein

	weekly_offers

	Die ID der Liste, in der der Artikel dem Nutzer präsentiert wurde. Falls festgelegt, wird item_list_id auf Event-Ebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird item_list_id auf Event-Ebene verwendet, sofern vorhanden.



	item_list_name

	String

	Nein

	Weekly Offers

	Der Name der Liste, in der der Artikel dem Nutzer präsentiert wurde. Falls festgelegt, wird item_list_name auf Event-Ebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird item_list_name auf Event-Ebene verwendet, sofern vorhanden.



Tabelle 4.5: GA4-E-Commerce-Parameter-Referenz (Aktionslevel)


Im Zentrum des E-Commerce-Produkt-Trackings und seinen Events steht jedoch das items-Array. Das items-Array enthält alle relevanten Produktinformationen zu einem Produkt, das mit der jeweiligen Interaktion des Nutzers verknüpft ist und mit den Eventdaten übermittelt werden soll.




Codebeispiel: ecommerce-Objekt   (Items-Array)



items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "GA4 für Dummies",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 1.99,
      index: 0,
      item_brand: "Für Dummies",
      item_category: "Bekleidung",
      item_category2: "Männer",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "weekly_offers",
      item_list_name: "Weekly Offers",
      item_variant: "black",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 19.99,
      quantity: 1
    },

Das items-Array kann zusätzlich zu den vorgeschriebenen Parametern bis zu 27 benutzerdefinierte Parameter und bis zu 200 Elemente enthalten. Folgende Parameter werden von GA4 zur Verfügung gestellt. Bitte beachten Sie auch hier, dass einige der Parameter verpflichtend bereitgestellt werden müssen:





	Parameter

	Typ

	Verpflichtend

	Beispielwert

	Beschreibung





	item_id

	String

	Ja

	SKU_12345

	Artikelnummer



	item_name

	String

	Ja

	GA4 für Dummies

	Artikelname



	item_list_name

	String

	Nein

	weekly_offers

	Die ID der Liste, in der dem Nutzer der Artikel präsentiert wurde Falls festgelegt, wird item_list_id auf Event-Ebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird item_list_id auf Event-Ebene verwendet, sofern vorhanden.



	item_list_id

	String

	Nein

	Weekly Offers

	Der Name der Liste, in der dem Nutzer der Artikel präsentiert wurde. Falls festgelegt, wird item_list_name auf Event-Ebene ignoriert. Wenn nicht festgelegt, wird item_list_name auf Event-Ebene verwendet, sofern vorhanden.



	index

	Nummer

	Nein

	0

	Index/Position des Elements



	item_brand

	String

	Nein

	Für Dummies

	Die Marke des Artikels



	item_category

	String

	Nein

	Bekleidung

	Kategorie des Artikels



	item_category2

	String

	Nein

	Männer

	Die zweite Kategorie-Ebene des Artikels



	item_category3

	String

	Nein

	Shirts

	Die dritte Kategorie-Ebene des Artikels



	item_category4

	String

	Nein

	Crew

	Die vierte Kategorie-Ebene des Artikels



	item_category5

	String

	Nein

	Shot sleeve

	Die fünfte Kategorie-Ebene des Artikels



	item_variant

	String

	Nein

	Black

	Die Artikelvariante, der eindeutige Code oder die Beschreibung für zusätzliche Artikeldetails/-optionen



	affiliation

	String

	Nein

	Dummies Store

	



	discount

	Nummer

	Nein

	1.99

	Der Geldwert des Rabatts, der dem Artikel zugewiesen ist



	coupon

	String

	Nein

	DUMMIES10

	Der Name/Code des Gutscheins, der dem Artikel zugeordnet ist. coupon-Parameter auf Ereignis- und Artikelebene sind voneinander unabhängig.



	price

	Nummer

	Nein

	19.99

	Der Geldpreis des Artikels in Einheiten des angegebenen Währungsparameters



	quantity

	Nummer

	Nein

	1

	Artikelmenge. Wenn nicht festgelegt, wird quantity auf 1 gesetzt.



Tabelle 4.6: GA4-E-Commerce-Parameter-Referenz (Produktlevel)


Nachdem Sie einen Überblick über die verschiedenen E-Commerce-Parameter auf Aktions- und Produktlevel bekommen haben, zeigen wir Ihnen ihren produktiven Einsatz einmal im Kontext einer klassischen Customer Journey eines Nutzers im Onlineshop.





Promotion Impression

Wenn der Nutzer die Website betritt, werden ihm oftmals Promotionen für verschiedene Angebote oder Rabattaktionen im Onlineshop ausgespielt. Zum Beispiel über ein Carousel-Format, das dynamisch im Viewport des Nutzers im Header-Bereich der Homepage rotiert. Sobald ein Asset im Viewport des Nutzers erscheint, wird eine sogenannte Promotion Impression in den Datalayer gepusht, die folgende Informationen enthält:



Codebeispiel: view_promotion




dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "view_promotion",
  ecommerce: {
    creative_name: "Weekly Deal Banner",
    creative_slot: "featured_app_1",
    promotion_id: "P_12345",
    promotion_name: "Weekly Deal",
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "GA4 für Dummies T Shirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 1.99,
      index: 0,
      item_brand: "GA4 für Dummies",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "weekly_offers",
      item_list_name: "Weekly Offers",
      item_variant: "black",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 19.99,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert view_promotion die Art des übermittelten Events. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Über die im ecommerce-Objekt enthaltenen Variablen creative_name und creative_slot wird auf Aktionsebene der Name des Creatives und seine Position im Carousel definiert. promotion_name und promotion_id geben detaillierte Informationen zu dem Inhalt der Promotion und ihrer Referenz.

Das items-Array beinhaltet alle nötigen Produktinformationen separiert oder gebündelt in einer Objektstruktur. Wie bereits erwähnt, bietet das items-Array eine Kapazität von bis zu 200 Elementen und 27 benutzerdefinierte Parameter.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.






Promotion-Klick

Wird durch eine der angezeigten Promotionen das Interesse des Nutzers geweckt und er entscheidet sich, durch einen Klick auf eine spezifische Promotion mehr über ein Angebot zu erfahren, wird ein sogenannter Promotion-Klick in den Datalayer gepusht. Folgende Informationen werden zur Verfügung gestellt:



Codebeispiel: select_promotion



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "select_promotion",
  ecommerce: {
    creative_name: "Summer Banner",
    creative_slot: "featured_app_1",
    promotion_id: "P_12345",
    promotion_name: "Summer Sale",
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Stan and Friends Tee",
      affiliation: "Google Merchandise Store",
      coupon: "SUMMER_FUN",
      discount: 2.22,
      index: 0,
      item_brand: "Google",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Adult",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "related_products",
      item_list_name: "Related Products",
      item_variant: "green",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 10.01,
      quantity: 3
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert select_promotion, dass es sich bei der Art des übermittelten Events um einen Klick auf eine spezifische Promotion handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Über die im ecommerce-Objekt enthaltenen Variablen creative_name und creative_slot werden wie auch bei der Promotion Impression auf Aktionsebene der Name des gewählten Creatives und seine Position im Carousel definiert. promotion_name und promotion_id geben detaillierte Informationen zu dem Inhalt der Promotion und seiner Referenz.

Das items-Array beinhaltet alle nötigen Produktinformationen, separiert in eine Objektstruktur. Wie bereits erwähnt, bietet das items-Array eine Kapazität von bis zu 200 Elementen und 27 benutzerdefinierte Parameter.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Produkt-Impression (Produktliste)


 [image: Drei neue T-Shirts: weiß mit “Google Cloud“ (£25,20), dunkel mit “Google Cloud“ (£25,20) und dunkles “Quilt Tee“ (£35,00). Alle sind in einer Online-Produktübersicht zu sehen.] 
Abbildung 4.7: Google Merchandise Store (Produktliste)


Nehmen wir an, ein Nutzer besucht den Bereich »Apparel« des Google Merchandise Stores auf der Suche nach einem T-Shirt. Das Erscheinen der Produktliste im Viewport des Browsers löst mehrere Produkt-Impressionen  aus, die wie folgt in den Datalayer angereichert werden:



Codebeispiel: view_item_list



dataLayer.push({ ecommerce: null });
dataLayer.push({
  event: "view_item_list",
  ecommerce: {
    item_list_id: "weekly_offers",
    item_list_name: "Weekly Offers",
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud White Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 0,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "White",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    },
    {
      item_id: "SKU_67890",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Custom fit",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    },
    {…}]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert view_item_list die Art des übermittelten Events. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Über die im ecommerce-Objekt enthaltenen Variablen item_list_id und item_list_name wird definiert, dass die Daten zu den Produktimpressionen aus der Liste »Weekly Offers« stammen.

Das items-Array beinhaltet alle nötigen Produktinformationen, separiert in eine Objektstruktur. Wie bereits erwähnt, bietet das items-Array eine Kapazität von bis zu 200 Elementen und 27 benutzerdefinierte Parameter. Dies bietet die Möglichkeit, mehrere Produkte (items) in einem einzigen Event abzubilden.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Produkt-Klick

Nach dem Einblenden der Produktliste klickt der Nutzer auf eines der Produkte aus dem aktuellen Angebot »New Offers«.



 [image: Drei neue T-Shirts in einem Online-Shop: Weiß und Dunkelgrau mit “Google Cloud“ für je 25,20 £, und ein schwarzes “Quilt Tee“ für 35,00 £. Sortieroption für neueste Artikel verfügbar.] 
Abbildung 4.8: Google Merchandise Store (Produkt-Klick)


Durch den Produkt-Klick sollten nun alle relevanten Informationen zu Aktion und Produkt vor der Weiterleitung des Nutzers auf die Produktdetailseite in den Datalayer angereichert werden. Dies könnte wie folgt aussehen:



Codebeispiel: select_item



dataLayer.push({ ecommerce: null });
dataLayer.push({
  event: "select_item",
  ecommerce: {
    item_list_id: "new",
    item_list_name: "New Offers",
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert select_item die Art des übermittelten Events. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Über die im ecommerce Objekt enthaltenen Variablen item_list_id und item_list_name wird definiert, dass der vom Nutzer ausgeführte Produkt-Klick aus der Liste »Weekly Offers« stammte. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über das Produkt übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Produktdetailseite

Nach einem Klick auf das Produkt wird der Nutzer anschließend auf die zugehörige Produktdetailseite weitergeleitet. Mit dem Laden der Produktdetailseite sollten folgende Informationen im Datalayer zur Verfügung stehen:

Codebeispiel: view_item



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "view_item",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert view_item, dass es sich bei dem Event um eine Produktdetailseite handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über das Produkt übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.




Produkt dem Warenkorb hinzufügen

Trifft der Nutzer nach einem Blick auf die Produktdetailseite einen Kaufentschluss, wird der ausgewählte Artikel dem Warenkorb hinzugefügt. Mit dem Hinzufügen des Produkts zum Warenkorb sollten folgende Informationen im Datalayer zur Verfügung stehen:

Codebeispiel: add_to_cart



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "add_to_cart",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert add_to_cart, dass es sich um das Hinzufügen eines Produkts zum Warenkorb handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über das zum Warenkorb hinzugefügte Produkt übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.




Produkt aus dem Warenkorb entfernen

Oftmals kommt es vor, dass der Nutzer nach einiger Zeit auf der Seite seinen Warenkorb ändert, da er vielleicht Alternativprodukte findet, die Menge eines hinzugefügten Artikels anpasst oder ihn gänzlich aus dem Warenkorb entfernt. Dies kann schon auf der Produktdetailseite selbst oder im Warenkorb erfolgen. In jedem der beschriebenen Fälle sollten mit dem Entfernen eines Produkts folgende Informationen im Datalayer zur Verfügung stehen:



Codebeispiel: remove_from_cart



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "remove_from_cart",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});


Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert remove_from_cart, dass es sich um das Entfernen eines Produkts aus dem Warenkorb handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über das entfernte Produkt übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Der Wunschliste hinzufügen

Viele Onlineshops bieten Nutzern die Möglichkeit zur Erstellung einer Wunsch- oder Merkliste an. Darin kann der Nutzer potenziell interessante Produkte zwischenspeichern, die er vielleicht zu einem späteren Zeitpunkt kaufen möchte. Sollte Ihr Onlineshop Nutzern diese Möglichkeit bieten, können Sie die Interaktion erfassen, indem Sie beim Hinzufügen des Produkts zur Wunsch-/Merkliste den Datalayer um folgende Informationen anreichern:

Codebeispiel: add_to_wishlist



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "add_to_wishlist",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert add_to_wishlist, dass es sich um das Hinzufügen eines Produkts zur Wunsch-/Merkliste handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über das zu der Wunsch-/Merkliste hinzugefügte Produkt übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.




Warenkorb aufrufen

Sobald der Nutzer den Warenkorb aufruft, sollten folgende Informationen in den Datalayer geschrieben werden:



Codebeispiel: view_cart



dataLayer.push({ ecommerce: null });  // Clear the previous ecommerce object.
dataLayer.push({
  event: "view_cart",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  },
    {…}
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert view_cart, dass es sich um das Aufrufen des Warenkorbs handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über die im Warenkorb hinterlegten Produkte übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Bezahlvorgang starten

Mit dem Start des Bezahlvorgangs sollten folgende Informationen im Datalayer zur Verfügung gestellt werden:



Codebeispiel: begin_checkout



dataLayer.push({ ecommerce: null });
dataLayer.push({
  event: "begin_checkout",
  ecommerce: {
    currency: "GBP",
    value: 23.21,
    coupon: "DUMMIES10",
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Google Cloud Navy Tshirt",
      affiliation: "Dummies and Friends",
      coupon: "DUMMIES10",
      discount: 2.52,
      index: 1,
      item_brand: "Google Cloud",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Men",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "new",
      item_list_name: "New Offers",
      item_variant: "navy",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 25.20,
      quantity: 1
    }
    ]
  },
    {…}
});


Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert begin_checkout, dass es sich um den Start des Bezahlvorgangs handelt beziehungsweise der Nutzer den Check-out-Prozess initiiert hat. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über die im Warenkorb hinterlegten Produkte übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.





Kauf

Sobald einer oder mehrere Artikel vom Nutzer gekauft wurden, sollten beim Aufruf der Thank-you-Page (Bestellabschlussseite) folgende Informationen in den Datalayer geschrieben werden:



dataLayer.push({ ecommerce: null });
dataLayer.push({
  event: "purchase",
  ecommerce: {
    transaction_id: "T_12345",
    // Sum of (price * quantity) for all items.
    value: 72.05,
    tax: 3.60,
    shipping: 5.99,
    currency: "GBP",
    coupon: "SUMMER_SALE",
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Stan and Friends Tee",
      affiliation: "Google Merchandise Store",
      coupon: "SUMMER_FUN",
      discount: 2.22,
      index: 0,
      item_brand: "Google",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Adult",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "related_products",
      item_list_name: "Related Products",
      item_variant: "green",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 10.01,
      quantity: 3
    },
    {
      item_id: "SKU_12346",
      item_name: "Google Grey Women's Tee",
      affiliation: "Google Merchandise Store",
      coupon: "SUMMER_FUN",
      discount: 3.33,
      index: 1,
      item_brand: "Google",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Adult",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "related_products",
      item_list_name: "Related Products",
      item_variant: "gray",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 21.01,
      promotion_id: "P_12345",
      promotion_name: "Summer Sale",
      quantity: 2
    }]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert purchase, dass es sich um eine abgeschlossene Transaktion handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Als Aktionslevel wird unter dem Event-Key transaction_id eine einzigartige ID definiert, die jede Transaktion definiert. Der Event-Key value gibt den Gesamtumsatz (netto) wieder, der durch die Transaktion erzielt wurde. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über die gekauften Produkte übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.




Erstattung

Sofern der Nutzer eine Retoure anmeldet beziehungsweise eine Erstattung eines spezifischen Artikels oder der gesamten Bestellung anfordert, sollten bei erfolgreicher Registrierung der Retoure/Erstattung folgende Informationen im Datalayer zur Verfügung gestellt werden:



dataLayer.push({ ecommerce: null });
dataLayer.push({
  event: "refund",
  ecommerce: {
    currency: "USD",
    transaction_id: "T_12345", // Transaction ID. Required for purchases and refunds.
    value: 30.03,
    coupon: "SUMMER_FUN",
    shipping: 3.33,
    tax: 1.11,
    items: [
    {
      item_id: "SKU_12345",
      item_name: "Stan and Friends Tee",
      affiliation: "Google Merchandise Store",
      coupon: "SUMMER_FUN",
      discount: 2.22,
      index: 0,
      item_brand: "Google",
      item_category: "Apparel",
      item_category2: "Adult",
      item_category3: "Shirts",
      item_category4: "Crew",
      item_category5: "Short sleeve",
      item_list_id: "related_products",
      item_list_name: "Related Products",
      item_variant: "green",
      location_id: "ChIJIQBpAG2ahYAR_6128GcTUEo",
      price: 10.01,
      quantity: 3
    }
    ]
  }
});

Die Datalayer-Variable event definiert als Event-Key mit dem Wert refund, dass es sich um die Erstattung eines oder mehrerer Artikel einer Transaktion handelt. Die Definition des Event-Keys ist dabei verpflichtend für die Zuordnung des Events und seiner Informationen. Im untergeordneten items-Array werden detaillierte Informationen über die im Warenkorb hinterlegten Produkte übermittelt.

[image: ] Bevor ein neues E-Commerce-Event in den Datalayer gepusht wird, sollte das bestehende ecommerce-Objekt gelöscht werden.




dataLayer.push({ ecommerce: null });



Durch das Löschen des Objekts wird verhindert, dass sich mehrere E-Commerce-Events auf einer Seite gegenseitig beeinflussen.







Teil III

Google Analytics 4 (GA4) einrichten



[image: “Karikatur kritisiert übermäßiges Online-Tracking.  Mann ““füttert““ Fenster-Mann mit ““Cookies““ (Daten).  Fenster-Mann beschwert sich über ““Übertreibung““. Humorvolle Kritik.”] 



IN DIESEM TEIL …


	Sie erfahren, wie Sie Ihre Google Analytics 4 Property korrekt einrichten und konfigurieren.

	Sie lernen die wichtigsten Einstellungen für Datenstreams und Datenschutzeinstellungen kennen.

	Nach der Lektüre dieses Teils werden Sie verstehen, wie der Google Tag Manager für die Implementierung von GA4 genutzt wird.

	Wir zeigen Ihnen, wie Sie benutzerdefinierte Events, Conversions (Schlüsselereignisse) und benutzerdefinierte Dimensionen einrichten.

	Sie lernen, was der Google Consent Mode ist, warum er für eine datenschutzkonforme Einbindung notwendig ist und was Sie bei der Implementierung beachten sollten.









Kapitel 5

Implementierung von Google Analytics 4





IN DIESEM KAPITEL


	Nehmen wir Sie von der Anmeldung bis hin zu den ersten Schritten im Interface von Google Analytics 4 (GA4) an die Hand

	Zeigen wir Ihnen wichtige Konfigurationen, die vor dem Start vorzunehmen sind

	Geben wir einen Leitfaden an die Hand, wie Sie GA4 einfach über den Google Tag Manager (GTM) auf Ihrer Webseite implementieren können

	Erfahren Sie, was es mit dem Google Consent Mode auf sich hat und warum Sie ihn verpflichtend nutzen müssen





Google Analytics 4 (GA4) wird eingesetzt, um sowohl die Wirksamkeit von Online-Werbekampagnen als auch das Verhalten von Nutzern auf einer Webseite zu analysieren. Dabei ist GA4 keine »Out-of-the-Box-Software«, bei der ohne weiteres Zutun die Datensammlung in vollem Umfang funktioniert. Neben der Erstellung eines GA4-Accounts müssen zusätzlich Marketing-Kampagnen angepasst und die Webseiten-Messung eingerichtet werden.

Um GA4 zu implementieren, können sowohl Plugins in Content-Management-Systemen (zum Beispiel WordPress) helfen als auch Tag-Management-Systeme (zum Beispiel Google Tag Manager).

Viele Content-Management-Systeme erlauben eine direkte Implementierung der Datenerfassung durch GA4 mittels spezieller Erweiterungen (Plugins). Dies ist von unserer Seite aus jedoch nicht zu empfehlen, da sowohl die Übersicht über das Tracking als auch spätere Anpassungen erschwert werden. Hingegen ist der Einsatz von Tag-Management-Lösungen sinnvoll, da mit deren Hilfe sowohl die Tracking-Integration, die Anpassung des Trackings als auch seine Überprüfung wesentlich flexibler und einfacher gestaltet sind als bei einer direkten Integration über Plugins in Content-Management-Systemen.

Es ist jedoch grundlegend anzuraten, Plugins zur Anreicherung des im Kapitel »Der Datalayer« beschriebenen Datalayer-Objekts zu nutzen, da diese Informationen des Content-Management-Systems dem Tag-Management über den Datalayer zur Verfügung gestellt werden können.

Über das Tag-Management können dann im Anschluss alle Tracking-Codes eingebaut werden – sowohl für die Analyse mit GA4 als auch für das Marketing-Performance-Tracking für Marketing-Systeme wie Meta, TikTok oder Google Ads.




Zu Google Analytics 4 anmelden

Für die Nutzung von Google Analytics 4 (GA4) ist ein Google-Account notwendig. Sie können diesen Schritt überspringen, wenn Sie bereits einen Google-Account besitzen:


	Öffnen Sie im Browser die URL: https://accounts.google.com/.

	Klicken Sie auf KONTO ERSTELLEN: und wählen Sie die Nutzungsart aus.

	Füllen Sie die nachfolgenden Formulare aus und bestätigen Sie die Nutzungsbedingungen.


  [image: Google-Anmeldeseite: Eingabefeld für E-Mail/Telefon, Link für vergessene E-Mail, Hinweis auf Gastmodus und Schaltflächen für “Konto erstellen“ und “Weiter“.] 
Abbildung 5.1: Google-Analytics-4-Konto erstellen



	Im nächsten Schritt können Sie sich mit Ihrem Google-Account bei GA4 anmelden.

	
Sobald Sie die Nutzungsbedingungen akzeptiert haben, wird ein Google-Analytics-Konto erstellt.

[image: ] Ein Google-Analytics-Konto dient zur Strukturierung Ihrer Properties. Eine Property kann als das Interface gesehen werden, das die zu analysierenden Daten beinhaltet. Ein Konto kann dabei mehrere Properties beinhalten.


	Sie befinden sich nun im Menü zum Anlegen einer Property (Abbildung 5.2). Vergeben Sie einen Namen und wählen Sie die richtige Zeitzone sowie die Währung für Ihre Property aus. Klicken Sie anschließend auf Erstellen.
[image: ] Pro Property werden nur eine Zeitzone und eine Währung unterstützt.


  [image: Google Analytics: Einrichtung einer neuen Property umfasst Schritte wie Property-Erstellung, Geschäftsdetails und Datenübertragung. Benutzer geben Namen, Zeitzone und Währung ein.] 
Abbildung 5.2: Erstellen einer Google-Analytics-4-Property



	Im dritten Schritt werden Sie nach den Zielen Ihrer Webseite gefragt (Abbildung 5.3). Sie haben die Auswahl zwischen Zielen wie Leadgenerierung, Online-Verkäufen und »Verhaltensweise der Besucher Ihrer Webseite verstehen«. Basierend auf den Zielen werden im Interface verschiedene vordefinierte Berichte angeboten. Diese Berichte können Sie sich aber auch im späteren Verlauf selbst zusammenbauen, ändern und löschen. Insofern wählen Sie hier bitte das Passende für Ihre Webseite aus. Und klicken Sie auf ERSTELLEN.


  [image: Ein Bildschirm in einer Geschäftsanwendung zeigt Optionen zur Auswahl von Zielen wie Leads und Umsätze mit Symbolen und Kontrollkästchen, sowie Schaltflächen für „Zurück“ und „Erstellen“.] 
Abbildung 5.3: Festlegen der Geschäftsziele



	Nachdem Sie auf ERSTELLEN geklickt haben, wird Ihre Property erstellt. Um die Einrichtung abzuschließen, werden Sie in den Bereich DATEN ERHEBEN in der Property weitergeleitet. Data Collection beinhaltet die Einstellungen der Property, die für das Sammeln der eingehenden Daten verantwortlich sind.



  [image: Formular zur Datenerhebung in vier Schritten, iOS-App ausgewählt. Option “Verweis übertragen“ unten links.] 
Abbildung 5.4: Auswahl der Plattform


Google Analytics 4 stellt Datenstreams für Webseiten sowie Android- und iOS-Apps bereit. Eine Property kann mehrere Datenstreams enthalten, sodass Daten von Webseiten und Apps in einer Property gesammelt werden können.

[image: ] Auch wenn es möglich ist, mehrere Web-Datenstreams im Bereich DATENERHEBUNG UND -ÄNDERUNG unter DATENSTREAMS anzulegen, ist dies in einer Property in den seltensten Fällen sinnvoll, da die Vorteile beim Einsatz eines einzelnen Web-Datenstreams meistens überwiegen.

Erstellen Sie einen Datenstream für die Plattform »Web«. Geben Sie dem Web-Datenstream einen Namen und geben Sie die URL Ihrer Website ein (Abbildung 5.5). Zum aktuellen Zeitpunkt können Sie den Bereich OPTIMIERTE ANALYSEN (Enhanced Measurement) ignorieren. Dieser wird in einem der nächsten Kapitel behandelt.


Klicken Sie auf ERSTELLEN UND FORTFAHREN.


  [image: Formular zum Einrichten eines Datenstroms: Eingabefelder für Website-URL und Stream-Name, Optionen für Datenanalyse, Schalter für Messfunktionen, Schaltfläche „Erstellen und fortfahren“.] 
Abbildung 5.5: Erstellen des Web-Datenstreams



	Nach dem Absenden des Formulars wird eine sogenannte Measurement-ID angezeigt (Abbildung 5.6). Diese ID, beginnend mit G-, dient zur eindeutigen Identifikation des Ziels der gesammelten Daten. Entsprechend wird dies auch bei der Datenerfassung (wie wir sie in dem späteren Kapitel für die Implementierung von Google Analytics 4 zeigen) benötigt.


	Sie können nun die Pop-ups schließen und durch Klicken auf WEITER ZUR STARTSEITE zu GA4 weitergehen (Abbildung 5.7).

  [image: Webseiten-Screenshot zeigt Webdatenstrom-Details (Name, URL, IDs) mit Optionen zur Analyseoptimierung, Ereignisintegration, Ressourcenzugriff und Datenlöschung. Google Analytics integriert.] 
Abbildung 5.6: Details und Konfiguration des Web-Datenstreams




  [image: Die Datenerhebung dauert bis zu 48 Stunden. Weitere Infos und App-Links sind vorhanden. Ein Button führt zur Startseite.] 
Abbildung 5.7: Die GA4-Property wurde erfolgreich erstellt.



	Sie befinden sich nun im GA4-Startbildschirm.

  [image: Die Startseite zeigt keine eingehenden Daten von der Website. Diagramme zeigen überall den Wert Null. Ein Button bietet Zugriff auf die „Tagging-Anleitung“. Daten sind nicht verfügbar.] 
Abbildung 5.8: GA4-Property-Startbildschirm







Google Analytics 4 – wichtige Konfigurationen für den Start

Bevor Google Analytics 4 (GA4) nun Daten empfängt, sollten Sie sich mit einigen Einstellungen in GA4 vertraut machen. Im Folgenden werden einige Einstellungen gezeigt, die grundlegend für die Arbeit mit GA4 sind. Viele der Einstellungsmöglichkeiten werden hier nicht aufgezeigt und in anderen Kapiteln behandelt; bei einigen Beispielen wird auf Unterkapitel verwiesen.



Datenaufbewahrung (Data Retention)

Die Einstellungen zur Datenaufbewahrung (Data Retention) legen fest, wie lange die gesammelten Daten von GA4 gespeichert werden. Dabei wird unterschieden zwischen aggregierten Daten und Rohdaten. Unter Rohdaten verstehen wir die einzelnen nach GA4 gesendeten Informationen, während wir unter aggregierten Daten die schon aufbereitete und berechnete Version dieser Daten verstehen, wie sie im Interface angezeigt werden. In den Standard-Reports von GA4 werden beim Abruf der Reports nicht jedes Mal alle eingehenden Daten durchsucht und daraus die entsprechenden Informationen berechnet, die im Interface angezeigt werden. Vielmehr verarbeitet GA4 diese Daten innerhalb einiger Tage nach dem Erfassen, berechnet die Informationen vorab und speichert diese gesondert ab, sodass diese im Interface schneller zur Verfügung stehen. Diese aggregierten Daten sind von den Einstellungen der Datenaufbewahrung nicht betroffen, sondern nur die auf Rohdaten basierenden Reports. Solange diese Rohdaten in GA4 vorhanden sind, können auch Reports erstellt werden, die nicht auf aggregierten Zahlen beruhen. Möchten Sie beispielsweise einen Report nach der Gerätekategorie herunterbrechen und er enthält die Gerätekategorie noch nicht, kann kein Ergebnis angezeigt werden, wenn keine Rohdaten mehr vorhanden sind.

Die Standardeinstellung der Datenaufbewahrung sind zwei Monate. Möchte man sich also die Möglichkeit vorbehalten, länger als zwei Monate in der Vergangenheit Reports auf Basis von Rohdaten anzusehen, sollte die Datenaufbewahrung nach Rücksprache mit dem Datenschutzbeauftragten auf 14 Monate erhöht werden. Zudem kann auch eingestellt werden, dass nur Daten von Nutzern gelöscht werden, die für den Zeitraum der Datenaufbewahrung nicht mehr in GA4 erfasst wurden, also keine neue Informationen generiert haben. Nach Ablauf der Frist werden die Rohdaten automatisch gelöscht. Bei einer Änderung der Einstellungen gilt die neue Einstellung ebenso für bereits gesammelte Daten.

[image: ] Bei der Verwendung von Google Signals (siehe nächster Absatz) werden gegebenenfalls Daten zu Alter, Geschlecht und Interessen bereitgestellt. Unabhängig von den Einstellungen der Datenaufbewahrung werden diese immer zwei Monate lang aufbewahrt.


 [image: “Bild zeigt Datenschutzeinstellungen: Ereignisdaten (2 Monate), Nutzerdaten (14 Monate), Daten-Reset-Option.  ”] 
Abbildung 5.9: Einstellungen zur Datenaufbewahrung


Um die Einstellungen zur Datenaufbewahrung einzusehen und zu ändern, gehen Sie wie folgt vor:


	Klicken Sie in der linken Seitenleiste auf ADMIN (Zahnradsymbol).

	In der Sektion DATENAUFBEWAHRUNG UND -ÄNDERUNG befindet sich der Menüpunkt DATENAUFBEWAHRUNG.




[image: ] Es kann vorkommen, das GA4 die Datenaufbewahrung automatisch auf zwei Monate reduziert. Ab gespeicherten 25 Milliarden Events wird eine GA4-Standard-Property als »Large« eingestuft und damit wird die Datenaufbewahrung unabhängig von den gewählten Einstellungen auf zwei Monate festgesetzt.




Google Signals

Im Admin-Interface steht unter der Sektion DATENERHEBUNG UND -ÄNDERUNG unter dem Menüpunkt DATENERHEBUNG der Service Google-Signale (englisch Google Signals) zur Verfügung. Google-Signale dienen dazu, die Zusammenführung der gesammelten Informationen auf der Webseite mit Daten, die Google über den Nutzer aus anderen Services wie YouTube oder der Google Search History besitzt, zu verbinden, sofern Google diese Informationen vom Nutzer nutzen darf und zusammenbringen kann. Standardmäßig ist dieses Feature deaktiviert. Vor einer Aktivierung des Features sollte Rücksprache mit dem Datenschutzbeauftragten gehalten werden sowie die dafür von Google bereitgestellten Bedingungen gelesen werden. Gegebenenfalls sind auch Änderungen an der Datenschutzerklärung auf der Webseite erforderlich.


 [image: Google-Signale sammeln zusätzliche Daten, wenn aktiviert. Erlaubt in 387 von 397 Regionen. Hinweis zur Nutzung und Deaktivierung verfügbar. Umschalt-Button zur Aktivierung/Deaktivierung.] 
Abbildung 5.10: Datenerhebung durch Google-Signale in GA4


Google-Signale stellen nur für einen Bruchteil der Nutzer die Informationen bereit und ebenso werden Daten erst ab einer größeren Nutzerzahl pro Ausprägung angezeigt, damit eine Zuordnung einzelner Nutzer zu den gesammelten Daten nicht erfolgen kann.




Reporting Identity

Auch wenn im Verlauf des Buches immer wieder der Begriff Nutzer verwendet wird, so ist dieser im Zusammenhang mit der Web-Analyse anders zu betrachten als die einzelne Person. Google Analytics 4 verfügt sogar über verschiedene Einstellungen, die festlegen, wie der Begriff Nutzer zu verstehen ist. Im Admin-Interface stehen unter der Sektion DATENANZEIGE unter dem Menüpunkt IDENTITÄT FÜR DIE BERICHTERSTELLUNG die Einstellungen zur Reporting Identity zur Verfügung.



 [image: “Formular zur Auswahl der Nutzeridentifizierung für Analysen: ““Zusammengeführt““, ““Beobachtet““, ““Gerätebasiert““ (ausgewählt).  Speichern/Abbrechen-Buttons vorhanden.”] 
Abbildung 5.11: Reporting-Identity-Einstellungen


Standardmäßig ist die Option ZUSAMMENGEFÜHRT ausgewählt. Bei dieser Option werden Nutzer nicht nur auf Basis des Cookies zusammengeführt, sondern ebenfalls aufgrund anderer Signale. Einige werden dabei von Google bereitgestellt. Ebenso verwendet die Option ZUSAMMENGEFÜHRT Schätzungen der Nutzeraktivität, sofern die Google Analytics 4 Property dafür ein Modell berechnen kann. Ob ein Modell genutzt wird, kann durch Aufklappen der Option ZUSAMMENGEFÜHRT gesehen werden. Im gezeigten Beispiel in Abbildung 5.12 wird kein Modell verwendet.


 [image: Benutzeroberfläche zur Auswahl von Identifikationsmethoden: “Zusammengeführt“ nutzt User-ID, Geräte-ID und Modellierung für Attribution und Conversion. Optionen: Speichern oder Abbrechen.] 
Abbildung 5.12: Reporting-Identity-Einstellungen, Details


Die Option BEOBACHTET entspricht weitestgehend der Option ZUSAMMENGEFÜHRT, jedoch werden keine Daten aus Schätzungen durch Modelle verwendet. GERÄTEBASIERT verwendet nur den Cookie-Wert, der im Browser gespeichert wird. Das bedeutet, dass ein Nutzer nicht über mehrere Geräte (zum Beispiel Laptop und Handy) hinweg identifiziert werden kann.

In der nachfolgenden Tabelle werden die verschiedenen Signale und Werte aufgezählt:





	Name

	Beschreibung

	Device based

	Observed

	Blended





	Device ID

	Die ID des Nutzers, die entweder bei Webseiten im Cookie gespeichert wird oder bei Apps in der App-Instanz-ID vorhanden sind

	Ja

	Ja

	Ja



	User ID

	Eine vom Websitebetreiber bereitgestellte ID, die zu Google Analytics 4 gesendet wird. Dies kann zum Beispiel eine Kundennummer oder Ähnliches sein, die es beispielsweise ermöglicht, auf mehreren Endgeräten den Nutzer wiederzuerkennen, wenn er sich einloggt. Vor der Nutzung einer User ID empfiehlt es sich, mit dem Datenschutzbeauftragten Rücksprache zu halten, da eine Nutzung von personenbezogenen Daten beispielsweise eine E-Mail-Adresse nicht infrage kommt.

	Nein

	Ja

	Ja



	Google Signals

	Das Verschneiden von Daten, die auf der Webseite über Google Analytics 4 gesammelt werden, und von Google dem Nutzer zugeordneten Daten

	Nein

	Ja

	Ja



	Modelled data

	Aufgrund von Restriktionen in der Messung, beispielsweise aufgrund fehlenden Konsens oder anderen Opt-outs, stellt Google Analytics 4 ein Feature zur Verfügung, mit dem der Effekt des Verlusts von Conversions als auch anderen Metriken durch die Modellierung, also das »Schätzen« der Werte auf Basis der empfangenen Daten ausgeglichen wird.

	Nein

	Nein

	Ja



Tabelle 5.1: Übermittelte Signale


Für den Anfang in der Nutzung von Google Analytics 4 bietet es sich an, mit der Einstellung GERÄTEBASIERT zu arbeiten, bis Sie ein tieferes Verständnis des Tools haben, um dann die Änderungen bei einem Wechsel der Reporting Identity, wenn nötig, bewusst durchzuführen und zu erkennen, welche hiervon am besten zum Ziel der Auswertung passt. Die Reporting Identity kann jederzeit im Interface umgestellt werden und entfaltet die Wirkung der Änderung ebenfalls für historische Daten.




Schlüsselereignisse

Wie in Kapitel 2 im Abschnitt »Schlüsselereignisse (Conversions)« bereits beschrieben, verfolgt eine Webseite Ziele und Google Analytics 4 wird dafür genutzt, diese Ziele zu messen. Um eine Messung der Ziele zu ermöglichen, ist es erforderlich, die Ziele als Schlüsselereignisse zu markieren.



 [image: “Eine Tabelle zeigt Schlüsselereignisse (Klicks, Demo-Trigger, Kauf) eines Werbenetzwerks mit Anzahl, prozentualer Änderung und Wert.  Sortierung, Navigation und Ereignis-Hinzufügung möglich.”] 
Abbildung 5.13: Anlegen von Schlüsselereignissen


Google Analytics 4 kommt mit einigen eingebauten Zielen, beispielsweise im E-Commerce das Purchase-Event, das automatisch als Schlüsselereignis markiert ist. Für das Messen anderer Ziele müssen gegebenenfalls Schlüsselereignisse selbst markiert werden.

Dies kann auf zwei Wegen erfolgen:


	Im Admin-Interface in der Sektion DATENANZEIGE unter dem Menüpunkt EREIGNISSE kann über den Schieberegler ein bereits bestehendes Event als Schlüsselereignis markiert werden. Hierfür muss es bereits als Event im Interface erscheinen.

  [image: Benutzeroberfläche zur Verwaltung von Schlüsselereignissen mit Schaltfläche „Neues Schlüsselereignis“, Tabelle mit 3 Ereignissen und Schalter zum Aktivieren/Deaktivieren.] 
Abbildung 5.14: Anlegen von Schlüsselereignissen (Schieberegler)



	Im Admin-Interface in der Sektion DATENANZEIGE unter dem Menüpunkt SCHLÜSSELEREIGNISSE ist es möglich, ein Event, das als Schlüsselereignis genutzt werden soll, direkt über den Button NEUES SCHLÜSSELEREIGNIS zu definieren. Auch wenn das Event noch nicht im Interface sichtbar ist, kann es jetzt hier durch Eingabe des konkreten Event-Namens als Schlüsselereignis angelegt werden (Abbildung 5.15).


  [image: “Screenshot: UI zur Verwaltung von Schlüsselereignissen (click, demo_audience_trigger, purchase). Tabelle mit Ereignissen &  Zahlen, Formular zum Erstellen neuer Ereignisse.”] 
Abbildung 5.15: Anlegen eines neuen Schlüsselereignisses




In der Übersicht der Schlüsselereignisse wird ebenfalls angezeigt, wie viele Schlüsselereignisse eingehen, und somit kann überprüft werden, ob die Konfiguration korrekt ist.




Benutzerdefinierte Dimensionen und Messwerte

Google Analytics 4 (GA4) erfasst viele Daten bereits standardmäßig durch das Einbinden des Tracking-Codes (mehr dazu in Kapitel 5 »Implementierung von Google Analytics 4«), beispielsweise welchen Browser der Nutzer verwendet oder die Bildschirmauflösung des Monitors. Zudem besteht die Möglichkeit, die automatisch erfassten Daten um eigene Daten zu ergänzen. Häufige Anwendungsbeispiele dafür sind:


	Ist ein Nutzer während einer Nutzerinteraktion eingeloggt?

	Welche Zahlungsmethode nutzt ein Käufer?

	Ist ein Produkt, das der Käufer gerade sieht, lieferbar?


Diese zusätzlichen Informationen werden als BENUTZERDEFINIERTE DIMENSIONEN bezeichnet. Um GA4 zu ermöglichen, diese Informationen korrekt zu verarbeiten und im Interface anzeigen zu können, müssen die BENUTZERDEFINIERTEN DIMENSIONEN im Admin-Interface in der Sektion DATENANZEIGE über den Bereich BENUTZERDEFINIERTE DEFINITIONEN angelegt werden (Abbildung 5.16). Die Implementierung dieser Informationen kann unter Umständen nur mithilfe von Änderungen an der Webseite selbst umgesetzt werden. Daher lohnt es sich, vor der Umsetzung festzulegen, was als benutzerdefinierte Dimension erfasst werden soll. Mehr zur Funktionsweise von benutzerdefinierten Definitionen finden Sie im Abschnitt »Benutzerdefinierte Dimensionen und Messwerte«.


 [image: “Such- & sortierbare Tabelle mit benutzerdefinierten Dimensionen & Metriken (Name, Beschreibung, Gültigkeitsbereich, Eigenschaft, Änderungsdatum).  Einige Beschreibungen fehlen.”] 
Abbildung 5.16: Benutzerdefinierte Dimensionen im GA4-Interface


[image: ] Personenbezogene Informationen wie Name, E-Mail-Adressen, Geburtsdaten et cetera sollten nicht nach Google Analytics gesendet werden. Bei Unsicherheiten darüber, ob eine gesendete Information eine personenbezogene Information darstellt, kontaktieren Sie bitte einen Datenschutzbeauftragten.




Google Analytics 4 Channel Grouping

Google Analytics 4 bietet ein sogenanntes eigenes Channel Grouping an. Dabei werden Nutzer aus unterschiedlichen Werbekampagnen zu einem Kanal gebündelt, was eine Auswertung erleichtert. So werden Besucher über Suchmaschinen im Kanal »Organic« gebündelt. Nutzer aus Facebook, Instagram et cetera werden unter »Social Media« zusammengefasst. Trotzdem ist es möglich, dies im Detail auszuwerten. Das in Google Analytics 4 standardmäßig enthaltene Channel Grouping (auch Standard-Channelgruppe genannt) bietet eine gute Grundlage für die Kategorisierung.

Häufig ist es sinnvoll, diese Einteilung durch ein eigenes, sogenanntes Custom Channel Grouping, zu ergänzen, denn nicht immer bildet die Standard-Channelgruppe die notwendige Granularität ab. Beispielsweise ist es häufig sinnvoll, Nutzer nach Kampagnen- oder Kampagnenkategorien zu beurteilen, damit ein besseres Bild der Leistung der Kampagnen entsteht. So werden im E-Commerce häufig Kampagnen über Google Ads unterteilt. Dabei wird mithilfe von unterschiedlichen Kanälen unterschieden nach generischen, markengetriebenen Keywords und Keywords, die den Namen der eigenen Webseite enthalten, da die erwartete Leistung für die verschiedenen Kampagnen unterschiedlich ist und dies getrennt betrachtet werden sollte. Bis zu zwei Custom Channel Groupings sind pro Property mit jeweils bis zu 25 Kanälen möglich.


 [image: Benutzeroberfläche zum Erstellen einer Channelgruppe: Name, optionale Beschreibung, Liste von Kanälen, Such- und Sortieroptionen, Button “Gruppe speichern“.] 
Abbildung 5.17: Standard-Channelgruppe


[image: ] Mehr Informationen zum Channel Grouping finden Sie im späteren Verlauf dieses Buches in Kapitel 6 im Abschnitt »Channel Grouping«.




Attribution

Attribution bezeichnet die Zuordnung einer Werbemaßnahme zu einem Schlüsselereignis, also das Ziel Ihrer Webseite. Hierfür stellt GA4 zwei Optionen mit mehreren Einstellungen zur Verfügung. Die Berichte der Standard-Reports, die in der Sektion BERICHTE verfügbar sind, können entweder auf dem standardmäßig genutzten datengetriebenen oder dem auswählbaren Letzter-Klick-Modell basieren (Abbildung 5.18). Welche Einstellung sinnvoll ist, welche Voraussetzungen dafür existieren und welche Auswirkungen das auf die Daten im Interface hat, erfahren Sie im Kapitel »Marketing-Kampagnen-Tracking«.



 [image: Eine Benutzeroberfläche zeigt Attributionsmodelle, die Berichte beeinflussen, nicht aber Schlüsselereignisse. Sie bietet Datenquellenauswahl und Google Ads-Verknüpfung an.] 
Abbildung 5.18: GA4-Einstellung der Attribution





Verknüpfung mit Google Ads

Nutzen Sie nicht nur Google Analytics, sondern auch Google Ads, ist die Verknüpfung Ihres Google-Ads-Accounts mit Google Analytics über das Admin-Interface möglich. Dadurch werden die Informationen aus Ihren Google-Ads-Accounts, beispielsweise Kampagnen, Keywords, Kosten, Impressionen, Klicks et cetera, in Google Analytics sichtbar.

Unter der Sektion PRODUKTVERKNÜPFUNGEN findet sich der Menüpunkt GOOGLE ADS-VERKNÜPFUNGEN, über den die Verknüpfung hergestellt werden kann.


 [image: Die Benutzeroberfläche der Google Ads-Verknüpfungen zeigt eine Tabelle mit Kontoinformationen und einem Button zum Verknüpfen. Navigation und Suchleiste sind ebenfalls vorhanden.] 
Abbildung 5.19: GA4-Google-Ads-Verknüpfung


Über den Button VERKNÜPFEN und das nachfolgende Menü kann das Google-Ads-Konto ausgewählt werden. Sollte das Konto nicht angezeigt werden, prüfen Sie bitte, ob Sie die entsprechenden Rechte besitzen. Bestätigen Sie die Auswahl.


 [image: Google Ads-Einstellungen: Optionen zur Aktivierung personalisierter Anzeigen, automatischem Tagging und Analytics-Funktion, mit „Zurück“ und „Weiter“ als Steuerungsschaltflächen.] 
Abbildung 5.20: GA4-Google-Ads-Verknüpfung (Konfiguration)


Im zweiten Schritt stehen drei Auswahlmöglichkeiten zur Verfügung:


	
Personalisierte Anzeigen aktivieren

Mit der Option PERSONALISIERTE ANZEIGEN AKTIVIEREN werden die in GA4 angelegten Zielgruppen und Remarketing-Informationen direkt in Ihren Google-Ads-Account kopiert. Das heißt, Sie können auf Basis des Nutzerverhaltens eine Zielgruppenliste in GA4 erstellen und die darin enthaltenen Nutzer über Google Ads erneut gezielt mit Marketing-Maßnahmen ansprechen.


	
Automatisches Tagging aktivieren

Daten aus Google Ads sind nach einiger Zeit in GA4 verfügbar, nachdem die Verknüpfung erfolgt ist. Um nun auch Daten aus GA4 mit den Google-Ads-Daten zu verknüpfen, ist das Aktivieren der Option AUTOMATISCHES TAGGING AKTIVIEREN notwendig. Das Aktivieren dieser Option bewirkt, dass an jeden Klick auf einen Link aus Google Ads ein zusätzlicher Parameter an die URL angehängt wird (beispielsweise _gclid, _gbraid et cetera). Diese Parameter-Werte sind eindeutig einem spezifischen Link zuzuordnen. Auf dieser Basis können die Informationen von Google Ads und GA4 miteinander verbunden werden, wodurch Nutzerinteraktionen, Keywords, Anzeigen und weitere Informationen aus Google Ads zugeordnet werden können.


	
Zielgruppenlisten

Die Option ZUGRIFF AUF ANALYTICS-FUNKTIONEN IN GOOGLE ADS ZULASSEN stellt Funktionen aus GA4 im Interface von Google Ads zur Verfügung. Beispielsweise die Funktionen zum Erstellen von Zielgruppenlisten. Das Aktivieren dieser Option erlaubt also Google-Ads-Nutzern, Funktionen in GA4 zu steuern.

Im dritten Schritt bestätigen Sie Ihre Einstellungen. Nach kurzer Zeit laufen nun die Google-Ads-Daten ein. Es können mehrere Google-Ads-Konten mit einer GA4-Property verbunden werden.





[image: ] Für die Verknüpfung sind folgende Rechte notwendig:



	Google Analytics Property: EDIT / BEARBEITER RECHTE Google Ads: ADMIN ZUGANG








Verknüpfung mit Google Search Console

Die Google Search Console (https://search.google.com/search-console) ist ein Google-Produkt, das Informationen zur Leistung einer Webseite in den organischen, also den unbezahlten Suchergebnissen, in der Google-Suchmaschine bereitstellt.


 [image: Die Benutzeroberfläche der Google Search Console zeigt Leistungsdaten wie Impressionen und Klickrate. Links ist das Navigationsmenü, zentral ein Diagramm, oben Filter- und Exportoptionen.] 
Abbildung 5.21: Google-Search-Console-Interface


Die Daten der Google Search Console sind nicht auf Nutzer heruntergebrochen und werden daher nicht mit Google-Analytics-4-Daten verbunden. Jedoch bietet sich eine Verknüpfung an, um direkt auf diese Daten in GA4 zuzugreifen. Eine Verknüpfung kann unter der Sektion PRODUKTVERKNÜPFUNG im Menüpunkt SEARCH CONSOLE-VERKNÜPFUNGEN hergestellt werden. 

[image: ] Es kann nur eine Verknüpfung mit einer Google Search Console pro Property erstellt werden.



 [image: Ein Screenshot zeigt, wie man eine Analytics-Property mit der Search Console verknüpft, inklusive Auswahl eines Webstreams und Überprüfung mit einem „Weiter“-Button.] 
Abbildung 5.22: Google-Search-Console-Verknüpfung



	Über den Button KONTEN AUSWÄHLEN und das nachfolgende Menü kann das Google-Search-Console-Konto ausgewählt werden. Sollte das Konto nicht angezeigt werden, prüfen Sie bitte, ob Sie die entsprechenden Rechte besitzen. Bestätigen Sie die Auswahl durch den Button WEITER.

	Wählen Sie im zweiten Schritt den Web-Datenstream (Datenstream für die Plattform Web), dem die Daten zugeordnet werden sollen.

	Bestätigen Sie Ihre Auswahl im dritten Schritt.



[image: ] Für die Verknüpfung sind folgende Rechte notwendig: Google Analytics Property: EDIT / BEARBEITER RECHTE, Google Search Console: VERIFIED SITE OWNER

Durch die Verknüpfung der Google Search Console werden dem GA4-Interface zwei weitere Berichte hinzugefügt:


	
Anfragen über die organische Google-Suche

Zeigt die Suchbegriffe in der organischen Suche und damit verbundene Dimensionen und Messwerte an. Die Daten können nicht mit GA4-Daten verknüpft werden.


	
Zugriffe über die organische Google-Suche

Hier finden Sie Landingpages und zugehörige Search-Console- und Analytics-Messwerte. Sie können die Daten nach den Dimensionen »Land« und »Gerät« aufschlüsseln.






Verknüpfung mit Google Merchant Center

Ebenso ist die Verknüpfung des Google Merchant Centers sinnvoll, sofern Sie im E-Commerce tätig sind. Das Google Merchant Center ist ein Google-Service, mit dem beispielsweise Produktdaten über Google Ads als gesponserte Produkte, aber auch über die organische Suche ausgespielt werden können.

Eine Verknüpfung kann unter der Sektion PRODUKTVERKNÜPFUNGEN im Menüpunkt MERCHANT CENTER-VERKNÜPFUNGEN hergestellt werden (Abbildung 5.23). Es können sowohl mehrere Merchant-Center-Accounts mit einer GA4-Property verknüpft werden als auch mehrere GA4-Properties mit einem Google Merchant Center. Sofern eine GA4-Property mit einem Google-Merchant-Center-Account verknüpft ist, können die Unterkonten nicht mehr verknüpft werden. Das verhindert, dass Daten doppelt einfließen.

Wenn Sie automatisches Tagging aktiviert lassen, werden Merchant-Center-Zugriffe in Ihren Analytics-Berichten mit den folgenden Dimensionswerten kategorisiert:


	Quellplattform: Shopping (Produkteinträge)

	Quelle: Google

	Medium: organisch

	Kampagne: Shopping (Produkteinträge)

	Standard-Kanalgruppierung: Shopping (organisch)


Anhand dieser Dimensionswerte können Sie nachvollziehen, wie viele Ihrer Nutzer, Sitzungen und Ereignisse von Klicks auf organische Suchergebnisse aus dem Google Merchant Center stammen. Außerdem sehen Sie die Anzahl der Klicks, die Anzahl der Schlüsselereignisse und den Gesamtumsatz, den Sie Klicks auf organische Suchergebnisse zuordnen können.

[image: ] Der Parameter srsltid wird an Links angehängt, die vom Google Merchant Center in organischen Shopping-Ergebnissen erstellt werden (zum Beispiel www.beispiel.de?srsltid=123xyz). Weitere Informationen zum automatischen Tagging und Besucherquellen im Google Merchant Center finden Sie hier:

https://support.google.com/analytics/answer/11604890



 [image: Der Text erklärt, wie man ein Analytics-Konto mit dem Merchant Center verbindet, inklusive Kontoauswahl und Einstellungen, um Datenaustausch zu ermöglichen.] 
Abbildung 5.23: Google-Merchant-Center-Verknüpfung



	Über den Button KONTEN AUSWÄHLEN und das nachfolgende Menü kann das Google Merchant Center-Konto ausgewählt werden. Sollte das Konto nicht angezeigt werden, prüfen Sie bitte, ob Sie die entsprechenden Rechte besitzen. Bestätigen Sie die Auswahl.

	Wählen Sie im zweiten Schritt die Konfiguration. Im Allgemeinen bietet es sich an, das automatische Tagging aktiviert zu lassen. Ähnlich wie Google Ads werden dadurch Parameter an die im Merchant Center hinterlegten Links bei einem Klick aus der organischen Suche angefügt, die es ermöglichen, die Leistung der Produkte zu erfassen. Der Parametername in der URL lautet srsltid.

	Bestätigen Sie Ihre Auswahl im dritten Schritt.



[image: ] Für die Verknüpfung sind folgende Rechte notwendig: Google Analytics Property: EDIT / BEARBEITER RECHTE; Google Merchant Center: ADMIN ZUGANG

Nach dem Verknüpfen werden Zugriffe aus dem Merchant Center in den GA4-Berichten erfasst und sind unter der Quellplattform »Shopping (Produkteinträge)«, Quelle: »Google«, Medium: »organisch«, Kampagne: »Shopping (Produkteinträge)« und im Kanal des Standard-Channel-Groupings »Shopping (organisch)« in GA4 sichtbar (mehr hierzu in Kapitel 6 im Abschnitt »Channel Grouping«).

Weiterhin werden auch Daten über GA4 an das Google Merchant Center weitergeleitet. In GA4 erfasste Key Events (Schüsselereignisse), im E-Commerce meist der Kauf (purchase), werden in verknüpfte Google-Merchant-Center-Konten weitergeleitet und stehen damit sowohl in dem Bericht von GA4 als auch in denen von Google Merchant Center zur Verfügung.

Nachdem die erste Property erstellt ist und einige grundlegende Optionen zu ihrer Einrichtung beschrieben wurden, ist es sinnvoll, das Datenschema von GA4 zu erklären, da dies die Grundlage der Datenerfassung und Datenanalyse ist.




Key-Event-Export

Key Events (Schlüsselereignisse) werden in GA4 in das Google Merchant Center exportiert. Schlüsselereignisse vom Typ »Kauf« (purchase) und »In-App-Kauf« (in_app_purchase), die über Klicks auf organische Suchergebnisse zustande kommen, werden von GA4 in das Google Merchant Center exportiert und sind dann in den Google-Merchant-Center-Berichten verfügbar.

[image: ] Für die Key-Events-Berichte im Google Merchant Center wird das Attributionsmodell verwendet, das in der verknüpften Google-Analytics-4-Property konfiguriert ist.





Google Analytics 4 einfach implementieren (mit dem Google Tag Manager)

Wie viele Webanalyse-Tools basiert auch Google Analytics 4 (GA4) auf einer clientseitigen Messung. Das heißt, dass im Browser ein JavaScript beziehungsweise bei Apps ein sogenanntes Software Development Kit (SDK) ausgeführt wird, das Daten sammelt und diese an den GA4-Server schickt. Der Ablauf (Abbildung 5.24) ist dabei relativ einfach:


	Kommt ein Nutzer auf eine Webseite, wird das JavaScript, das GA4 bereitstellt, das sogenannte gtag.js, vom Google-Server geladen.

	Im zweiten Schritt wird das JavaScript im Browser ausgeführt. Meistens werden dabei Informationen über die URL, die Eigenschaften des Browsers und Informationen, die von der Webseite zur Verfügung gestellt werden, erfasst.

	Dann werden die einzelnen Informationen zu einer einzigen Information gebündelt und an den GA4-Server gesendet.

	Auf dem Server werden die Daten mit den in der Property konfigurierten Einstellungen verarbeitet.

	Im letzten Schritt werden die Daten im Interface (sowie API und, falls konfiguriert, BigQuery) bereitgestellt.


  [image: Ein Flussdiagramm zeigt die Datenverarbeitung in GA: Webseite aufrufen, GA-Skript ausführen, Hits an Server senden, Daten verarbeiten, Ergebnisse in UI/API zeigen. Konfiguration beeinflusst dies.] 
Abbildung 5.24: Exemplarische Darstellung des Ablaufs




Um im ersten Schritt das entsprechende JavaScript auf der Seite zu laden, ist eine Konfiguration nötig. In den letzten Jahren ist man dazu übergegangen, solche Skripte nicht mehr direkt in die Website einzubinden, da dies IT-Ressourcen erfordert. Daher ist man dazu übergegangen, sogenannte Tag-Management-Systeme zu nutzen, die durch ein User Interface mehr Flexibilität ermöglichen, diese Skripte auf der Seite einzubinden.



Was ist ein Tag-Management-System?

Tag-Management-Systeme basieren auf der Idee, dass die Einbindung von Tags (Skripte, die Daten an Server senden), wie zum Beispiel das Google-Tag, das Facebook-Tag, das Google-Ads-Tag und vielen anderen Tags, nicht individuell in eine Website erfolgen muss. Hier agiert das Tag-Management-System nämlich als eine Art Zwischenschicht zwischen der Webseite und dem ausgelösten Tag. Das heißt, das Tag-Management selbst ist meist eine JavaScript-Bibliothek, die auf der Webseite selbst geladen wird und durch ein User Interface gesteuert werden kann. Dieses JavaScript erlaubt es dann, weitere Skripte basierend auf Regeln (sogenannten Triggern) zu laden beziehungsweise auszuführen mit Werten in Variablen, die das Tag-Management-System auslesen kann.



 [image: “Diagramm zeigt den Pfad von Seitenaufrufen über Leads und Warenkorb-Hinzufügungen, verknüpft mit Google Analytics, AdWords & weiteren Marketing-Tools.  Datenfluss visualisiert.”] 
Abbildung 5.25: Ablauf ohne Tag-Management



 [image: Das Diagramm zeigt den Informationsfluss eines Tag-Management-Systems zu und von Analyse- und Marketing-Komponenten.] 
Abbildung 5.26: Ablauf mit Tag-Management


In einem E-Commerce-Shop soll der Kauf in GA4 aber auch in anderen Marketing-Tags gemessen werden. Ohne ein Tag-Management-System (Abbildung 5.25) würde nun jedes einzelne Tag auf der Seite manuell von der IT implementiert werden. Zusätzlich müssten Informationen wie die Order-ID und der Kaufpreis von der IT an das Tag angehängt werden. Dies ist mit erhöhtem Aufwand verbunden und zudem sehr fehleranfällig. Wird beispielsweise in einem Tag der Nettopreis und in einem anderen Tag der Bruttopreis übermittelt, werden an beide Tools unterschiedliche Werte übertragen, die nicht miteinander vergleichbar wären. Im Umkehrschluss wäre somit die Bewertung der Performance falsch. Anstatt nun das Skript auf der Seite zu implementieren und der IT die Zuweisung der entsprechenden Variablen zu überlassen, wird der Preis einfach an das Tag-Management-System und von dort einheitlich an alle Tags übergeben (Abbildung 5.26). Dies erlaubt eine flexiblere ressourcenschonende Implementierung. Daher werden wir im Laufe dieses Buches bei einer Implementierung von GA4 nur über die Implementierung über den Google Tag Manager (GTM) schreiben. Im Folgenden werden wir uns bei der Betrachtung des GTM auf die grundlegenden Aspekte beschränken, die für die Implementierung von GA4 absolut notwendig sind, jedoch kein vollständiges GTM-Tutorial abbilden, da dies den Umfang dieses Buches sprengen würde.




Grundlegende Implementierung des Google Tag Manager

Für die Implementierung des Google Tag Managers (GTM) benötigen Sie zuerst die entsprechenden Konten. Wie bereits beschrieben, sind GA4 und der GTM in ihrer Standardversion kostenfrei. Für die Nutzung ist lediglich ein Google-Konto erforderlich; wie es angelegt wird, haben wir bereits weiter vorn erläutert. Befolgen Sie nun folgende Schritte zur Erstellung Ihres Google-Tag-Manager-Kontos:


	Loggen Sie sich in Ihrem Google-Konto ein und öffnen Sie folgende Seite, um ein Google-Tag-Manager-Konto zu eröffnen: https://tagmanager.google.com/


  [image: Screenshot der Kontoerstellung: Konto- und Containername, Länderauswahl, Datenfreigabeoption, Zielplattformen (Web, iOS, Android, AMP, Server).] 
Abbildung 5.27: Google-Tag-Manager-Konto erstellen



	Füllen Sie das Formular aus. Hierzu geben Sie einen KONTONAMEN an. Das Konto dient nur als übergeordnete Struktur, die sogenannte »Container« beinhaltet.
[image: ] Google-Tag-Manager-Container sind Plattform-spezifische Programme, die in Webseiten, Android- und iOS-Apps oder AMP-Webseiten (Accelerated Mobile Pages – speziell für mobile Endgeräte entwickelte Webseiten) eingebunden werden können. Über das Interface können die Tags (also der Code, der die Daten sendet) zusammen mit den Triggern (die Regeln, die für das Auslösen der Tags gelten) und den Variablen (den Informationen, die dem Tag-Management von der Webseite übergeben werden und in Triggern sowie Tags verwendet werden können) erstellt und verwaltet werden.


	Ebenso sollten Sie unter der CONTAINERCONFIGURATION den Google-Tag-Manager-Typ Server sehen. Dieser Typ ist ein Spezialfall, der am Ende des Kapitels kurz erläutert wird. Für die Implementierung fokussieren wir uns auf die Plattform Web.

	Wählen Sie daher den Google Tag Manager für Web aus, benennen Sie Ihren Container und klicken Sie auf ERSTELLEN. Im sich öffnenden Fenster lesen und bestätigen Sie bitte die Nutzungsbedingungen.

	Nach dem Bestätigen der Nutzungsbedingungen wird der GTM-Container erstellt und Sie werden in das Interface des GTM weitergeleitet.





  [image: Dialogfeld zur Google Tag Manager-Installation: Code in `` und nach `` einfügen. Testfeld für URL, Schließen-Link und weitere Anweisungen verfügbar.] 
Abbildung 5.28: Google Tag Manager mit Code-Overlay


Beim ersten Aufrufen erhalten Sie ein Overlay im GTM, das den in die Webseite einzubindenden Code anzeigt. Durch das Klicken auf »X« schließen Sie das Fenster. Sie können jederzeit zu dem Fenster zurückkehren, indem Sie auf die GTM-Container-ID im rechten oberen Bereich des Google-Tag-Manager-Interface klicken.


 [image: Suchfeld mit Eingabefeld „GTM-PCR95R“, zwei Schaltflächen „In Vorschau ansehen“ und „Senden“. Oben rechts sind mehrere Symbole, darunter ein Menüsymbol.] 
Abbildung 5.29: Google-Tag-Manager-Container-ID


Dieser Code führt die im Interface konfigurierten Tags mit den eingesetzten Variablen entsprechend den zugeordneten Triggern aus. Der Code besteht aus zwei Teilen:


	JavaScript-Teil:
<!-- Google Tag Manager -->
<script>(function(w,d,s,l,i){w[l]=w[l]||[];w[l].push({'gtm.start':
new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0],
j=d.createElement(s),dl=l!='dataLayer'?'&l='+l:'';j.async=true;j.src=
'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id='+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);
})(window,document,'script','dataLayer','GTM-P26JCTXF');</script>
<!-- End Google Tag Manager –


Dieser Teil lädt das JavaScript gtm.js von https://www.googletagmanager.com nach, das eine allgemeine Bibliothek enthält, die Tags, Trigger und Variablen interpretiert. Zudem enthält das JavaScript die Inhalte der Konfiguration, die im Interface des jeweiligen GTM-Containers festgelegt wurden. Um diese zu laden, ist die Google-Tag-Manager-Container-ID notwendig. In diesem Beispiel: »‘GTM-P26JCTXF'«.


	NoScript-Teil:
Der zweite Teil ist der sogenannte NoScript-Teil. Dieser dient als Absicherung, falls JavaScript von einem Browser nicht unterstützt wird. Dieser enthält ebenfalls die allgemeine Bibliothek und den spezifischen Teil:







<!-- Google Tag Manager (noscript) -->
<noscript><iframe src=<i>»</i>https://www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-P26JCTXF«
height=»0« width=»0« style=»display:none;visibility:hidden«></iframe></noscript>
<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->


Die beiden Teile des Codes sollten in die Webseite eingebunden werden, indem der erste Teil des Codes so weit wie möglich nach dem <head>-Tag in alle Seiten der Website eingebunden wird. Der zweite Teil sollte direkt nach dem <body>-Tag eingebunden werden.

[image: ] Das <head>-Tag zeigt den Beginn des Bereichs der Webseite an, der Metadaten (Daten über Daten) beinhaltet. Die Daten in diesem Bereich werden normalerweise nicht auf der Webseite angezeigt, sondern laden zum Beispiel Formatierungsinformationen zur Webseite. Das <body>-Tag zeigt den Beginn des Bereichs auf der Seite an, das den eigentlichen Inhalt der Seite, also Text, Bildinformationen et cetera enthält. Mit dem Code wird damit eine Webseite in der Webseite geöffnet, die den GTM enthält. Die Webseite hat eine Höhe von 0 Pixel und eine Breite von 0 Pixel, sodass diese in der Webseite nicht sichtbar ist. Die umschließenden <noscript>-Tags sorgen dafür, das dies nur geschieht, wenn der erste Teil nicht ausgeführt werden kann.




Testen der Implementierung mit dem Google Tag Manager

Um die korrekte Implementierung des Google Tag Managers (GTM) auf der Seite als auch später seine Konfiguration hinsichtlich des Einbaus von Tags, Triggern und Variablen zu testen, verfügt er über einen Vorschau-Modus (englisch Preview Mode).



 [image: “Bild zeigt Suchfeld (GTM-PCR995R), Vorschau-, Sende-Buttons und Icons für Einstellungen/Profil.”] 
Abbildung 5.30: Aktivierung des Vorschau-Modus


Um den Vorschau-Modus zu nutzen, klicken Sie auf den Button IN VORSCHAU ANSEHEN im oberen rechten Bereich des Interface. Ein neues Fenster öffnet sich, in das Sie die URL Ihrer Webseite eingeben können.


 [image: Der Tag Assistant verbindet sich im Debugmodus mit einer Website. Ein Eingabefeld fordert eine URL. Ein Button „Verbinden“ ist vorhanden, und ein Hinweis erklärt die URL-Änderung.] 
Abbildung 5.31: Google Tag Manager, Vorschaumodus


Nachdem Sie die URL eingegeben haben, klicken Sie auf VERBINDEN (Connect). In einem neuen Fenster öffnet sich die Webseite. Ist der GTM installiert, sehen Sie im Vorschau-Modus den entsprechenden Hinweis in der rechten unteren Ecke des Bildschirmrands. Diese Anzeige erfolgt nur für Nutzer, die den Vorschau-Modus des GTM benutzen.



 [image: Tag Assistant zeigt Fehlerbehebungsinfos an. Warnsymbol rät, die Testqualität durch Rückkehr ins Fenster zu verbessern. “Fertig“-Button unten rechts.] 
Abbildung 5.32: Google Tag Manager, Tag Assistant





Einfaches Google-Analytics-4-Setup mit dem Google Tag Manager

Im Folgenden werden Sie im Schnelldurchlauf den Einbau von Google Analytics 4 (GA4) mithilfe des Google Tag Managers (GTM) vornehmen. Folgen Sie den Anweisungen auf den Bildern.



Workspace-Konfiguration


 [image: Das Bild zeigt eine Benutzeroberfläche eines Tag-Management-Systems mit Menüoptionen und Arbeitsbereichsänderungen: 1 geändert, 8 hinzugefügt, 0 gelöscht. Keine neuen Daten im Container.] 
Abbildung 5.33: Google Tag Manager, Default Workspace


Legen Sie zuerst einen Workspace (Arbeitsbereich) an. Im Hauptmenü des Google Tag Managers klicken Sie hierfür auf das Auswahlmenü für Workspaces unter AKTUELLER ARBEITSBEREICH.


 [image: “Tabelle zeigt zwei Arbeitsbereiche (““Default Workspace““, ““Test““) mit Aktualisierungsdatum, Änderungsanzahl und Erstellungsdatum.  Button zum Hinzufügen weiterer Bereiche vorhanden.”] 
Abbildung 5.34: Einen neuen Arbeitsbereich erstellen im Google Tag Manager


Mit dem Klick auf + im oberen rechten Bereich öffnet sich ein neues Fenster. Geben Sie Ihrem Workspace einen Titel in der linken oberen Ecke dieses Fensters, beispielsweise »GA4«. Bestätigen Sie die Erstellung des Workspace mit einem Klick auf SPEICHERN (Abbildung 5.35).


 [image: Ein UI zeigt ein “GA4“-Textfeld und einen “Speichern“-Button. Darunter: Textfeld “Konfiguration des Arbeitsbereichs“ mit klickbarer Beschreibung.] 
Abbildung 5.35: Konfiguration des Arbeitsbereichs im Google Tag Manager


[image: ] Ein Workspace bezeichnet einen Arbeitsbereich, in dem Änderungen an dem bestehenden GTM-Setup auf Ihrer Webseite vorgenommen werden können. Vorgenommene Änderungen werden automatisch gespeichert, allerdings nicht direkt veröffentlicht. So können Konfigurationen ohne Beeinträchtigung vorgenommen werden.

Nach der Bestätigung befinden Sie sich wieder im Hauptmenü. Im Auswahlfeld AKTUELLER ARBEITSBEREICH steht nun der Name Ihres erstellten Arbeitsbereichs. In der Mitte des Menüs sehen Sie die Anzahl der TAGS, TRIGGER und VARIABLEN.


 [image: Benutzeroberfläche mit vertikalem Menü, Datenwarnung, verfügbare Tags und Bearbeitungsoptionen. Keine Änderungen im Arbeitsbereich. Abschnitt “GA4“ wird bearbeitet.] 
Abbildung 5.36: Google Tag Manager Übersicht, Aktueller Arbeitsbereich


Alle Werte sollten 0 anzeigen, da bisher noch keine Implementierung erfolgt ist. Im rechten Bereich des Dashboards befindet sich eine Übersicht der Veröffentlichungen der Arbeitsbereiche im GTM. Bisher wurden keine Veröffentlichungen vorgenommen, sodass hier keine Versionen (veröffentlichte Arbeitsbereiche) angezeigt werden.




Grundkonfiguration von Google Analytics 4

Viele Grundeinstellungen bei der Datenerfassung von Google Analytics 4 (GA4) können über die Variable mit dem Typ GOOGLE ANALYTICS-EINSTELLUNGEN (englisch Settings Variable) festgelegt werden. Klicken Sie auf den Bereich VARIABLEN im linken Menü. Der Bereich besteht aus zwei Sektionen:


	
Integrierte Variablen:

Diese Variablen werden automatisch vom Google Tag Manager erfasst und können nur aktiviert oder deaktiviert werden. Im Screenshot in Abbildung 5.37 sind die aktivierten Variablen zu sehen.



	
Benutzerdefinierte Variablen:

Diese werden vom Nutzer eingerichtet. Im Screenshot sind keine eingerichteten Variablen zu sehen.




  [image: “Google Tag Manager Screenshot zeigt zwei Tabellen: integrierte & benutzerdefinierte Variablen mit Datentyp, Objekt & letzter Bearbeitung.  Hilft beim Verständnis von Variablen im GTM.”] 
Abbildung 5.37: Google Tag Manager, Variablen


Um die Variable vom Typ GOOGLE ANALYTICS-EINSTELLUNGEN zu erstellen, klicken Sie in den Bereich BENUTZERDEFINIERTE VARIABLEN auf NEU. Es erscheint ein Pop-up. Benennen Sie das Tag in der linken oberen Ecke des Pop-ups und klicken Sie anschließend in das Feld VARIABLE KONFIGURIEREN.








 [image: Eine Einstellungsseite für GA4-Variablen, auf der ein Variablentyp ausgewählt werden muss, um die Konfiguration zu starten. ] 
Abbildung 5.38: Google Tag Manager, Variablen-Konfiguration


Wählen Sie im sich öffnenden Auswahlfenster die Variable vom Typ GOOGLE TAG KONFIGURATIONSEINSTELLUNGEN aus. Das Tag befindet sich in der Auswahlliste normalerweise nicht gleich im sichtbaren Bereich, sodass Sie gegebenenfalls in der Liste bis zum Bereich DIENSTPROGRAMME nach unten scrollen müssen.


 [image: Eine intuitive Google Tag Manager-Oberfläche zur Variablentyp-Auswahl zeigt Optionen wie “Google Analytics-Einstellungen“ und ist barrierefrei gestaltet.] 
Abbildung 5.39: Google Tag Manager, Variablen-Typ


Die Variable vom Typ GOOGLE TAG: KONFIGURATIONSEINSTELLUNGEN dient dazu, die Konfigurationseinstellung für alle zu GA4 gesendeten Events festzulegen. Dies bezieht sich nicht auf Event-Parameter, sondern auf grundlegende Einstellung wie zum Beispiel die URL, mit der Daten zu den GA4-Servern gesendet werden. Für eine Basis-Integration ist keine weitere Einstellung in der Variablen notwendig, jedoch bietet es sich an, sich mit den wichtigsten Möglichkeiten vertraut zu machen.





	Name

	Typ

	Standardwert

	Beschreibung

	Google Ads

	GA4

	Merchant Center





	ads_data_redaction

	Boolescher Wert

	false

	Parameter für den Einwilligungsmodus. Er wird verwendet, um Kennungen für Anzeigenklicks (zum Beispiel &GCLID, &DCLID und &WBRAID) aus allen Anfragen zu entfernen, wenn die Einwilligung verweigert wird.

	X

	

	



	allow_ad_personalization_signals

	Boolescher Wert

	true

	Legen Sie diesen Parameter auf FALSE fest, um Funktionen für personalisierte Werbung zu deaktivieren.

	X

	X

	X



	allow_google_signals

	Boolescher Wert

	true

	Der Standardwert ist TRUE. Wenn Sie alle Werbefunktionen deaktivieren möchten, setzen Sie ALLOW_GOOGLE_SIGNALS auf FALSE.

	X

	X

	



	allow_interest_groups

	Boolescher Wert

	true

	Ein Privacy-Sandbox-API-Parameter, der es ermöglicht, das Speichern von Daten zu Interessengruppen zu deaktivieren.

	X

	X

	X



	campaign_content

	String

	Nicht definiert

	
Wird für A/B-Tests und Anzeigen mit inhaltsbezogener Ausrichtung verwendet. Mit CAMPAIGN_CONTENT lassen sich Anzeigen oder Links unterscheiden, die auf dieselbe URL verweisen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_CONTENT überschrieben.

	

	X

	X



	campaign_id

	String

	Nicht definiert

	
Damit wird die Kampagne für den Verweis angegeben. Verwenden Sie CAMPAIGN_ID, um eine bestimmte Kampagne zu kennzeichnen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_ID überschrieben.

	

	X

	X



	campaign_medium

	String

	Nicht definiert

	
Mit CAMPAIGN_MEDIUM können Sie ein Medium wie E-Mail oder Cost-per-Click kennzeichnen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_MEDIUM überschrieben.

	

	X

	X



	campaign_name

	String

	Nicht definiert

	
Wird für die Keyword-Analyse verwendet. Verwenden Sie CAMPAIGN_NAME, um eine bestimmte Produktwerbeaktion oder strategische Kampagne zu kennzeichnen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_NAME überschrieben.

	

	X

	X



	campaign_source

	String

	Nicht definiert

	
Verwenden Sie CAMPAIGN_SOURCE, um eine Suchmaschine, den Namen eines Newsletters oder eine andere Quelle zu kennzeichnen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_SOURCE überschrieben.

	

	X

	X



	campaign_term

	String

	Nicht definiert

	
Wird für die bezahlte Suche verwendet. Mit CAMPAIGN_TERM können Sie die Keywords für die Anzeige erfassen.

Hinweis: Wenn Sie diesen Wert festlegen, wird der Suchparameter UTM_TERM überschrieben.

	

	X

	X



	client_id

	String

	Zufällig generierter Wert für jeden Nutzer

	Kennzeichnet unter einem Pseudonym eine Browserinstanz. Standardmäßig wird dieser Wert als Teil des eigenen Analytics-Cookies mit einer Gültigkeitsdauer von zwei Jahren gespeichert.

	

	X

	



	content_group

	String

	Nicht definiert

	Mit Contentgruppen können Sie Seiten und Bildschirme in benutzerdefinierten Gruppen zusammenfassen.

	

	X

	



	conversion_linker

	Boolescher Wert

	true

	Mit diesem Parameter können Sie die Conversion-Verknüpfung für Google Ads und Floodlight deaktivieren. Wenn er auf FALSE gesetzt ist, kann die Conversion-Verknüpfung deaktiviert werden.

	X

	

	



	cookie_domain

	String

	‘auto'

	
Gibt die Domain an, die zum Speichern des Analyse-Cookies verwendet wird.

Wenn Sie das Cookie speichern möchten, ohne eine Domain anzugeben, setzen Sie den Wert auf ‘NONE'.

Behalten Sie den Standardwert ‘AUTO' bei, um die Top-Level-Domain und eine Subdomain (eTLD +1) für das Cookie festzulegen. Ist COOKIE_DOMAIN zum Beispiel auf ‘AUTO' gesetzt, wird BEISPIEL.DE als Domain für https://beispiel.de und https://subdomain.beispiel.de verwendet.

	X

	X

	X



	cookie_expires

	Zahl

	63072000

	Jedes Mal, wenn ein Treffer an Google Analytics gesendet wird, wird die Gültigkeitsdauer des Cookies auf die aktuelle Zeit plus den Wert des Felds COOKIE_EXPIRES aktualisiert. Wenn Sie also den Standardwert von zwei Jahren (63072000 Sekunden) verwenden und ein Nutzer Ihre Website jeden Monat besucht, läuft sein Cookie nie ab. Setzen Sie die Zeit für COOKIE_EXPIRES auf 0 (null) Sekunden, wird es zu einem sitzungsbasierten Cookie und läuft ab, sobald die aktuelle Browsersitzung endet. Achtung: Wenn Sie eine zu kurze Gültigkeitsdauer für das Cookie festlegen, wird die Zahl der Nutzer in die Höhe getrieben und die Qualität der Messung verringert.

	X

	X

	X



	cookie_flags

	String

	Nicht definiert

	Wenn dieser Parameter festgelegt ist, werden zusätzliche Flags an das Cookie angehängt. Flags müssen durch Semikolons getrennt werden. Einige Beispiele für mögliche Flags finden Sie unter WRITE A NEW COOKIE.

	X

	X

	X



	cookie_path

	String

	‘/'

	Gibt den Unterpfad an, der zum Speichern des Google-Tag-Cookies verwendet wird.

	X

	X

	X



	cookie_prefix

	String

	Nicht definiert

	Gibt ein Präfix für Namen von Google-Ads- und Analytics-Cookies an. So können Sie Google-Ads-Cookies, die mit _GCL_AW beginnen, zum Beispiel in <IHR-PRÄFIX>_AW umbenennen.

	X

	X

	X



	cookie_update

	Boolescher Wert

	true

	
Wenn COOKIE_UPDATE auf TRUE gesetzt ist:

In Google Analytics 4 (GA4) und dem Merchant Center werden Cookies bei jedem Seitenaufbau aktualisiert. Dadurch wird die Gültigkeitsdauer von Cookies anhand des letzten Besuchs auf der Website aktualisiert. Wurde zum Beispiel eine Woche festgelegt und ein Nutzer besucht die Website alle fünf Tage über denselben Browser, wird die Gültigkeitsdauer seines Cookies bei jedem Besuch aktualisiert und es läuft nie ab.

In Google Ads und Floodlight werden Cookies anhand des ursprünglichen Ablaufdatums aktualisiert. Das Datum des ersten Besuchs bleibt also relevant.

Wenn dieser Parameter auf FALSE gesetzt ist, werden Cookies nicht bei jedem Seitenaufbau aktualisiert. Die Dauer der Cookie-Gültigkeit richtet sich in diesem Fall danach, wann die Website zum ersten Mal von einem Nutzer besucht wurde.

	X

	X

	X



	customer_lifetime_value

	String

	nicht definiert

	Gibt den Zeitraum an, in dem ein Kunde als wiederkehrender Kunde gezählt wird.

	X

	

	



	groups

	String

	nicht definiert

	Sie können eine Gruppe von Zielen erstellen (zum Beispiel Produkte, Konten und Properties) und Ereignisse dann an diese Gruppe weiterleiten. Dazu müssen Sie den Parameter SEND_TO in einem Ereignis-Tag festlegen.

	X

	X

	X



	ignore_referrer

	Boolescher Wert

	false

	Legen Sie TRUE fest, um in Analytics anzugeben, dass die Referrer-URL nicht als Besucherquelle angezeigt werden soll.

	

	X

	X



	language

	String

	navigator.language

	Gibt die Spracheinstellung des Nutzers an.

	X

	X

	X



	new_customer

	Boolescher Wert

	Nicht definiert

	Damit werden Kundenakquisitionen erfasst, die Sie über Ihre Google-Ads-Kampagnen erzielen. Ausführliche Informationen zur Implementierung finden Sie unter BERICHTE ZUR KUNDENAKQUISITION EINRICHTEN.

	X

	

	



	page_hostname

	String

	location.hostname

	Damit wird der Hostname Ihrer Website festgelegt. Mit diesem Parameter können Sie den automatischen Wert überschreiben.

	

	X

	X



	page_location

	String

	document.location

	Gibt die vollständige URL der Seite an. Mit diesem Parameter können Sie den automatischen Wert überschreiben.

	X

	X

	X



	page_path

	String

	location.pathname

	Gibt den Seitenpfad (den String nach /) an. Mit diesem Parameter können Sie den automatischen Wert überschreiben.

	X

	X

	X



	page_referrer

	String

	document.referrer

	Gibt an, über welche Verweisquelle Besucher auf eine Seite gelangt sind. Dieser Wert wird auch zum Berechnen der Besucherquelle verwendet. Mit diesem Parameter können Sie den automatischen Wert überschreiben.

	X

	X

	X



	page_title

	String

	document.title

	Der Titel der Seite oder des Dokuments. Mit diesem Parameter können Sie den automatischen Wert überschreiben.

	

	X

	



	send_page_view

	Boolescher Wert

	true

	Legen Sie FALSE fest, um zu verhindern, dass das Standard-Snippet ein PAGE_VIEW-Ereignis sendet.

	

	X

	X



	screen_resolution

	String

	window.screen

	Gibt die Bildschirmauflösung an. Dazu sollten zwei positive Ganzzahlen verwendet werden, die durch ein »×« getrennt sind. Bei einem Bildschirm mit einer Auflösung von 800 mal 600 Pixeln wäre der Wert beispielsweise »800 × 600«. Wird anhand des Werts WINDOW.SCREEN des Nutzers berechnet.

	X

	X

	X



	server_container_url

	String

	Nicht definiert

	Gibt die URL eines Tagging-Servers an.

	

	X

	



	user_id

	String

	Nicht definiert

	Gibt eine bekannte Kennung für einen vom Websiteinhaber/Anwender der Bibliothek angegebenen Nutzer an. Die Kennung darf keine personenidentifizierbaren Informationen enthalten. Der Wert sollte in Google-Analytics-Cookies oder anderen von Analytics bereitgestellten Speicherorten nie beibehalten werden. Die maximale Zeichenanzahl beträgt 256.

	

	

	



	user_properties

	Object

	Nicht definiert

	Nutzereigenschaften sind Attribute, mit denen Nutzersegmente beschrieben werden, zum Beispiel Spracheinstellungen oder geografische Standorte. Pro Projekt können bis zu 25 zusätzliche Nutzereigenschaften festgelegt werden.

	

	

	



Tabelle 5.2: Google Tag Manager, Verschiedene Typen von Variablen (Fortsetzung)


Diese Einstellungen können in der Variablen GOOGLE TAG KONFIGURATIONSEINSTELLUNGEN ergänzt werden, in dem sie unter CONFIG-PARAMETER über den Button PARAMETER HINZUFÜGEN hinzugefügt werden. So wird beispielsweise mit der folgenden Einstellung (Abbildung 5.40) das Senden eines automatischen Seitenaufrufs als Event verhindert. Diese Einstellung sollte nicht für die beschriebene Einrichtung übernommen werden.


 [image: “Screenshot: GA4-Variablenkonfiguration. Formular zeigt Typ, Google Tag Einstellungen & Parameter (z.B. `send_page_view`) und ““Speichern““-Button.”] 
Abbildung 5.40: Google Tag Manager, Variable konfigurieren (Google-Tag: Konfigurationseinstellungen)





Google-Analytics-Event-Konfiguration als Variable anlegen

Legen wir nun eine zweite Variable an. Hierfür klicken Sie wieder im Bereich BENUTZERDEFINIERTE VARIABLEN auf den Button NEU. Nach dem Klick in den Bereich VARIABLE KONFIGURIEREN wählen Sie GOOGLE TAG: EREIGNISEINSTELLUNGEN aus und benennen das Tag, beispielsweise mit »GA4 Event«.


 [image: GA4 Event-Konfigurationsfenster mit Optionen für Ereignisparameter und Nutzer-Eigenschaften, sowie einem “Speichern“-Button.] 
Abbildung 5.41: Google Tag Manager, Variable konfigurieren (Google-Tag: Ereigniseinstellungen)


Die Variablen vom Typ GOOGLE TAG: EREIGNISEINSTELLUNGEN legt fest, welche Informationen zusammen mit dem Google-Tag zu GA4 gesendet werden. Wie im Kapitel »Das Google-Analytics-4-Datenmodell« beschrieben, werden gleichzeitig automatisiert Daten erhoben und an GA4 gesendet. Dazu zählen unter anderem die URL, der Browser-Typ und vieles mehr. Gegebenenfalls möchten Sie aber diese Daten um Ihre eigenen Daten erweitern. Hierfür sind in GA4 Ereignisparameter (Event-Parameter) und Nutzereigenschaften (User Properties) vorgesehen.

[image: ] Ereignisparameter sind an ein einzelnes Event gebunden und beziehen sich somit auf eine Aktion des Nutzers. Beispielsweise können Sie so den Namen des Elements, das der Nutzer anklickt, zusammen mit der Information über den Klick senden. Damit könnte später nicht nur ausgewertet werden, ob ein Klick erfolgte, sondern auch, auf welches Element geklickt wurde.

Diese Event-Parameter müssen in der Maske VARIABLE KONFIGURIEREN im Bereich EREIGNISPARAMETER (linkes Formular-Feld) definiert angegeben und mit entsprechendem Wert versehen werden (rechtes Formular-Feld). Die Werte können selbstverständlich dynamisch über Variablen eingefügt werden. Das zuvor genannte Beispiel setzen wir aber später um. Für alle Informationen, die an GA4 gesendet werden, soll die Container-Version, also die Version der Tag-Konfiguration mitgesendet werden. Der Namen des Event-Parameters wird auf container_version festgelegt (Abbildung 5.42). Klicken Sie auf das Symbol neben dem Eingabefeld für Wert (Value).

[image: ] Die container_version ist eine wichtige Information für die Analyse Ihrer Daten. Für jeden Datensatz wird dadurch klar erkennbar, in welcher Version sich der Google Tag Manager zum Zeitpunkt der Datensammlung befand. Dadurch lassen sich zum Beispiel Fehler eingrenzen oder die Auswirkungen von Veränderungen sichtbar machen.


 [image: GA4-Interface mit Optionen zur Ereigniskonfiguration: Enthält Einstellungen für Variablen, Parameter und User Properties, sowie “Speichern“-Knopf und leeres Parameterfeld.] 
Abbildung 5.42: Google Tag Manager, Variable konfigurieren (Event parameter)


Anschließend öffnet sich das Menü für Variablen. Nun können bestehende Variablen ausgewählt oder neue angelegt werden. Um die Container-Version zu erhalten, kann im oberen Bereich des Menüs über den Button INTEGRIERTE ausgewählt werden. Eine Auswahl aller verfügbaren integrierten Variablen erscheint.



 [image: “Bild zeigt Tabelle mit Auswahlkästchen für benutzerdefinierte & integrierte Variablen zur Datenanalyse (““Click Classes““, ““Event““, etc.). ”] 
Abbildung 5.43: Google Tag Manager, Variable konfigurieren (Integrierte Variable Auswählen)


Ein Klick auf CONTAINER VERSION weist dem Event-Parameter container_version den Wert der ausgewählten Variablen zu. Der Name der Variablen wird normalerweise in {{ }} angezeigt, damit deutlich wird, dass es sich um eine Variable handelt.


 [image: Screenshot des Google Tag Managers zeigt GA4-Event-Konfiguration mit Speicher-Button und Variableneinstellungen für “Google-Tag Ereigniseinstellungen“ und “Google Analytics User Properties“.] 
Abbildung 5.44: Google Tag Manager, Variable konfigurieren (Container Version)


[image: ] Nutzereigenschaften sind an einen Nutzer gebunden und werden so lange mit diesem Nutzer in Verbindung gebracht, bis sie überschrieben werden. Beispielsweise kann man nachvollziehen, ob ein Nutzer ein Newsletter-Abonnent ist, indem man eine entsprechende Nutzereigenschaft setzt, sobald er den Newsletter abonniert hat. Anhand dieser Nutzereigenschaft lassen sich zum Beispiel auch Zielgruppen (Audiences) definieren.



Ebenso können Nutzereigenschaften (User Properties) definiert werden. Diese unterscheiden sich von Event-Parametern durch den Geltungsbereich (Bezug). User Properties haften so lange am Besucher, bis sie überschrieben werden. Der Kontext der Information ist somit also nicht die einzelne Aktion, sondern der Nutzer selbst. Dies eignet sich zum Beispiel, um Nutzern die Eigenschaft »Neukunde« oder »bestehender Kunde« zuzuweisen. Ist diese Eigenschaft einem Nutzer zugewiesen, enthalten alle nachfolgenden Informationen dieses Nutzers ebenfalls diese Eigenschaft. Klicken Sie auf SPEICHERN, um die Konfiguration der Variablen abzuschließen.

Sowohl Event-Parameter als auch User Properties müssen im GA4-Interface angelegt werden, damit sie verarbeitet werden. Für diese beispielhafte Implementierung ist also ein Event-Parameter im GA4 anzulegen. Diesen Vorgang haben wir Schritt für Schritt im Abschnitt »Event-Parameter (Ereignisparameter)« in Kapitel 2 beschrieben.




Das Google-Tag

Nachdem die Variablen für die Konfiguration des Google-Tags als auch für das GA4-Event-Tag erstellt wurden, können die eigentlichen Tags eingebaut werden. Wie beschrieben, senden die Tags die eigentlichen Daten zu GA4. Um Tags einzurichten, wählen Sie im linken Menü des Google Tag Managers den Bereich TAGS aus (siehe Abbildung 5.45).


 [image: Benutzeroberfläche des Tag Managers mit Menüpunkten: Übersicht, Tags, Trigger, Variablen. Nachricht besagt, keine Tags vorhanden. Schaltfläche „Neu“ zum Erstellen eines Tags.] 
Abbildung 5.45: Google Tag Manager, Bereich Tags


Der Bereich ist leer, da noch kein Tag angelegt wurde. Fügen Sie ein Tag hinzu, indem Sie den Button NEU anklicken. Es erscheint ein Overlay mit zwei Sektionen: TAG-KONFIGURATION und TRIGGER. Die Sektion TAG-KONFIGURATION legt fest, welche Art Tag mit welchem Wert ausgeführt werden soll. Die Sektion TRIGGER bestimmt, wann dies erfolgen soll. Geben Sie dem Tag den Namen Google Tag (Abbildung 5.46).



 [image: “Google Tag Manager Screenshot:  Tag-Konfiguration & Trigger-Auswahl sichtbar.  Speichern-Button oben rechts.”] 
Abbildung 5.46: Google Tag Manager, Tag-Konfiguration


Ein Klick in die Sektion TAG-KONFIGURATION öffnet die Tag-Auswahl. Wählen Sie den Bereich GOOGLE ANALYTICS aus und wählen Sie GOOGLE TAG als TAG TYPE aus.


 [image: Ein Screenshot zeigt den Google Tag Manager mit Bereichen zur Tag-Konfiguration und Trigger-Auswahl links und Google Analytics-Optionen für Tags und GA4-Integrationen rechts.] 
Abbildung 5.47: Google Tag Manager, Tag-Konfiguration (Tag-Auswahl)


Das Google-Tag besitzt mehrere Formularfelder, die die Werte für die Ausführung festlegen. Im oberen Bereich befindet sich das Eingabefeld für die sogenannte TAG-ID. Die Tag-ID im Google Tag Manager ist gleichbedeutend mit der Measurement-ID in GA4-Datenstreams. Das heißt, diese identifiziert die angelegte GA4-Property, in der die Daten erscheinen und verarbeitet werden.


 [image: Die Benutzeroberfläche ermöglicht die Konfiguration eines Google-Tags mit Eingabefeldern, Platzhaltern für Parameter und einer “Speichern“-Schaltfläche.] 
Abbildung 5.48: Google Tag Manager, Google Tag-Konfiguration


[image: ] Fügen Sie die GA4-Measurement-ID dem Tag hinzu. Diese finden Sie im GA4-Admin-Interface im Bereich DATENERHEBUNG UND -ÄNDERUNG unter DATENSTREAMS. Die GA4-Measurement-ID beginnt mit G-.

Im Bereich KONFIGURATIONSEINSTELLUNGEN kann die Konfiguration über die bereits erstellte Variable festgelegt werden und ebenfalls durch die Einstellung PARAMETER HINZUFÜGEN manuell ergänzt werden. Im Drop-down-Menü können nun die GOOGLE ANALYTICS-EINSTELLUNGEN (GA4 Settings) ausgewählt werden. Damit werden alle Konfigurationsparameter der Variablen auf das Google-Tag übertragen.

Ebenso gehen Sie im Bereich GEMEINSAME EREIGNISEINSTELLUNGEN (Abbildung 5.49) vor. Die Auswahl der bereits angelegten Variablen GOOGLE ANALYTICS-EINSTELLUNGEN (GA4 Settings) vererbt alle Event-Parameter und Nutzereigenschaften aus der Variablen. Ebenso können manuell Event-Parameter ergänzt werden. Speichern Sie die Tag-Konfiguration über den Button SPEICHERN.

[image: ] Es erscheint eine Warnmeldung, die darauf hinweist, dass noch kein Trigger für dieses Tag existiert. Das ist zum jetzigen Zeitpunkt gewollt. Speichern Sie das Tag trotzdem.


 [image: Screenshot einer Google-Tag-Konfiguration: beinhaltet Auswahl von Variablen, Dropdowns für Einstellungen und eine Speichern-Schaltfläche.] 
Abbildung 5.49: Google Tag Manager, Google Tag-Konfiguration (Konfigurationseinstellungen)





Trigger für das Google-Tag festlegen

Wie bereits beschrieben, legt der Trigger, der einem Tag zugeordnet ist, fest, wann ein Tag ausgelöst wird. Das Google-Tag initiiert die Messung mit GA4 auf einer Seite und soll damit so schnell wie möglich nach dem Aufruf einer Webseite ausgelöst werden. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass gegebenenfalls die Einwilligung des Nutzers für das Auslösen von GA4 notwendig ist. Dies erfolgt im Normalfall durch eine sogenannte Consent-Management-Plattform, mithilfe deren Informationen über die Zustimmung des Nutzers zur Datenerfassung mit GA4 der Google Tag Manager das Tag auslöst.

Im Folgenden erklären wir die Auslösung des Tags sehr generisch, da sie immer entsprechend den Datenschutzvorgaben erfolgen sollte und zu deren Einhaltung unterschiedliche Consent-Management-Plattformen wie beispielsweise Usercentrics OneTrust oder Cookiebot genutzt werden können. Daher kann im Folgenden nicht auf alle Consent-Management-Plattformen eingegangen werden. Die Implementierung erfolgt exemplarisch am Beispiel von OneTrust.

[image: ] Google Analytics 4 verfügt über ein Feature, das Consent Mode genannt wird. Dabei unterscheidet man zwischen dem Basic und Advanced Consent Mode. Grundsätzlich werden Informationen durch das Google-Analytics-4-Tag je nach Zustimmung oder Ablehnung des Nutzers Cookies gespeichert oder eben nicht und ebenfalls Daten an andere Server sendet. Im Advanced Consent Mode werden bei einer Ablehnung werden die Daten nicht in Google Analytics 4 erfasst, aber trotzdem für Modellberechnungen für das Nutzerverhalten und für die Zielerreichung verwendet. Damit soll der »Datenverlust« durch Nutzer, die einer Erfassung nicht zustimmen, minimiert werden, indem die genaue Erfassung der Nutzerzahlen, Conversions (Schlüsselereignisse) et cetera durch mit mathematischen Verfahren hochgerechnete Zahlen ersetzt wird. Ob die Nutzung des Consent Mode für Ihre Webseite infrage kommt, sollte durch einen Datenschutzbeauftragten geklärt werden. Genauere Informationen zur Funktion des Consent Mode und seiner Implementierung erhalten Sie im weiteren Verlauf dieses Kapitels im Abschnitt »Google Consent Mode«.

Bevor Sie nun mit der Konfiguration des Triggers beginnen, müssen Sie zuerst das Ereignis (Event) feststellen, das der Nutzer auslöst, wenn er dem Tracking durch die Consent-Management-Plattform zustimmt. In diesem Beispiel gehen wir davon aus, dass die Consent-Management-Plattform bereits auf der Webseite integriert ist. Sollte dies nicht der Fall sein, ist ihre Integration vor der Konfiguration des GA4-Tags empfehlenswert und sehr wahrscheinlich auch erforderlich.

Klicken Sie auf den Button oben rechts im Arbeitsbereich mit dem Namen IN VORSCHAU ANSEHEN. Es öffnet sich ein weiteres Fenster, in dem Sie die URL Ihrer Webseite eingeben können.


 [image: Ein Pop-up zeigt den Tag Manager-Vorschaucontainer GTM-P26JCTXF. Nutzer gibt seine Website-URL ein, um Debug-Modus zu starten. Optionen zum Verbinden und Debug-Signal verfügbar.] 
Abbildung 5.50: Google Tag Manager, Vorschaumodus


Bestätigen Sie den Aufruf der Website-URL anschließend mit dem Button VERBINDEN. Ihre Webseite wird nun in einem neuen Fenster geöffnet. Links unten in Ihrer Webseite sehen Sie einen Statusanzeiger, der angibt, ob eine Verbindung mit dem Google Tag Manager hergestellt werden kann.



 [image: Der Tag Assistant bietet Informationen zur Seitenfehlerbehebung und ermöglicht das Aktivieren des Tag Manager-Containers zur Testverbesserung.] 
Abbildung 5.51: Google Tag Manager, Tag Assistant Status


Wenn Sie nun, wie in Abbildung 5.51 zu sehen, die Rückmeldung erhalten, dass eine Verbindung mit dem Google Tag Manager erfolgreich hergestellt werden konnte, klicken Sie auf das vorhergehende Fenster im Browser.


 [image: Die Verbindung zu “analytics-pioneers.de“ im Google Tag Assistant-Tool ist erfolgreich. Es wird empfohlen, die “Tag Assistant Companion“-Erweiterung zu installieren. Mehrere Google Tags sind aufgelistet.] 
Abbildung 5.52: Google Tag Manager, Tag Assistant verbunden


Dort werden der Preview-Modus des Google Tag Managers und alle Events-Tags sowie zugehörige Variablenwerte angezeigt, die zum jeweiligen Zeitpunkt des Events verfügbar sind.

Nun ist es wichtig, zu verstehen, welches Event der Google Tag Manager als Signal erhält, wenn der Nutzer seine Einwilligung (Consent) für die Datenerfassung erteilt hat. Dabei ist es erst einmal unerheblich, ob der Nutzer das Consent-Management auf der Webseite selbst sieht oder bereits in einem früheren Besuch oder auf einer anderen besuchten Seite der Domain zugestimmt hat.

[image: ] Eine Prüfung, ob eine Einwilligung (Consent) des Nutzers vorliegt, sollte auf jeder Seite erfolgen. Ebenso sollte sichergestellt werden, dass, wenn der Nutzer das Banner sieht und damit interagiert, nach der Interaktion die Tags ausgelöst werden, sofern die Zustimmung erteilt wurde.


 [image: Ein Google Tag Manager-Screenshot zeigt das Ereignis „OperationLoaded“ mit Details. Eine Navigationsleiste und eine Ereignisliste sind ebenfalls sichtbar.] 
Abbildung 5.53: Google Tag Manager, Preview-Modus


Auf der linken Seite des Preview-Modus im Google Tag Manager sehen Sie, welche Events er auf einer Seite registriert hat. Diese werden teilweise vom Google Tag Manager selbst erfasst, von der Seite gesendet oder von externen Tools wie zum Beispiel der Consent-Management-Plattform platziert. Da diese Events nicht nur beim Laden einer Seite, sondern auch im Verlauf der Interaktion mit ihr auftreten können, kann sich diese Liste ständig erweitern. Auf der linken Seite suchen Sie nun nach dem Event, das signalisiert, dass eine Interaktion mit der OneTrust-CMP erfolgt ist und widerspiegelt, ob eine Zustimmung vorliegt oder nicht. Zustimmungen werden dabei häufig in verschiedene Kategorien wie »notwendig«, »funktional«, »statistisch« und »Marketing« eingeteilt.

[image: ] Zur korrekten Einteilung der Kategorien und Services in einer Consent-Management-Plattform befragen Sie bitte einen Datenschutzbeauftragten.

GA4 wird häufig als »statistisch« eingestuft. Das heißt, für die Integration müssen Sie verstehen, dass der Nutzer mit der Consent-Management-Plattform interagiert hat und der Kategorie »statistisch« zugestimmt hat. Nicht immer muss ein Nutzer einer kompletten Kategorie zustimmen, sondern kann auch nur einzelne Tools daraus auswählen. Dies ist entsprechend in der Consent-Management-Plattform einzustellen. Welche Zustimmung der Nutzer gegeben hat, wird von der Consent-Management-Plattform über den Datalayer zum Google Tag Manager transportiert. Wie bereits im Abschnitt »Der Datalayer« beschrieben, ist der Datalayer eine Art Zwischenschicht, in die die Consent-Management-Plattform Daten hineinschreiben und der Google Tag Manager diese auslesen kann.

Sowohl beim Laden der Consent-Management-Plattform als auch bei der Nutzer-Interaktion mit ihr schreibt sie die vom Nutzer getroffene Auswahl in den Datalayer. Die Auswahl steht damit im Google Tag Manager zur Verfügung. Sehen Sie sich dies einmal im Beispiel für OneTrust in Abbildung 5.54 an.


In der Event-Historie auf der linken Seite sehen Sie das Event OneTrustGroupsUpdated. Gemäß der OneTrust-Dokumentation wird dieses Event verwendet, um eine Interaktion mit der Consent-Management-Plattform anzuzeigen. Der Name des Events sagt jedoch noch nicht, ob der Nutzer seine Einwilligung erteilt hat. Zusammen mit dem Event werden dennoch weitere Informationen im Datalayer gespeichert, die hierfür genutzt werden können. Um zu sehen, welche Informationen mit dem Event im Datalayer verfügbar sind, klicken Sie im Preview-Modus des Google Tag Managers auf den Tab DATA LAYER.


 [image: “Screenshot: OneTrust Data Layer nach dem Laden.  Zeigt Ereignisse & Variablen (Zeitstempel, IDs).  Technische Dokumentation.”] 
Abbildung 5.54: GTM-Preview-Tab »dataLayer« für das Event »OneTrustGoupsUpdated«


Sie sehen hier, dass die zusammen mit dem Event, das die Interaktion oder das Laden der Content-Management-Plattform anzeigt, gesendeten Datalayer-Informationen OneTrustActiveGroups dabei die Kategorien wiedergibt, denen zugestimmt worden ist. In der Standard-Konfiguration von OneTrust werden die Kategorien wie folgt repräsentiert:





	Kategorie

	Code





	C0001

	Notwendig/Essenziell



	C0002

	Funktional



	C0003

	Performance



	C0004

	Marketing



Tabelle 5.3: Standard-Kategorien


Insofern müssen Sie den Trigger im Google Tag Manager so konfigurieren, dass das Event abgefragt wird und ebenfalls abgefragt wird, ob der Wert im Datalayer für OneTrustActiveGroups die Kategorie C0003 enthält. Hierfür müssen Sie den Wert von OneTrustActiveGroups in den Google Tag Manager transportieren und aktiv dort zur Verfügung stellen. Dies ist durch eine sogenannte Datenschichtvariable (englisch datalayer variable) möglich.


 [image: Die Webanwendung zeigt Optionen zur Auswahl eines Variablentyps, wie “HTTP-Referer“ und “URL“. Oben rechts befindet sich ein Suchfeld.] 
Abbildung 5.55: Google Tag Manager, Variablentyp auswählen (Datenschichtvariable)


Gehen Sie nun in den Google Tag Manager zurück, klicken Sie auf den Bereich VARIABLEN und auf den Button NEU im Bereich BENUTZERDEFINIERTE VARIABLEN. Als Nächstes klicken Sie in das Feld VARIABLE KONFIGURIEREN und wählen in der Seitenleiste VARIABLENTYP AUSWÄHLEN unter SEITENVARIABLEN den Typ DATENSCHICHTVARIABLE aus.

Eine DATENSCHICHTVARIABLE liest den Wert im Datalayer aus und stellt ihn dem Google Tag Manager zur Verfügung. Nennen Sie die Variable DLV – OneTrustActiveGroups.

[image: ] Im Auswahlfeld des Namens muss exakt der Name hinterlegt werden, der auch im Datalayer für diese Informationen hinterlegt ist.

Speichern Sie die Variable ab und klicken Sie erneut im ARBEITSBEREICH des Google Tag Managers auf IN VORSCHAU ANSEHEN. Nachdem sich die Seite erneut geöffnet hat, gehen Sie in den Google-Tag-Preview-Modus, klicken auf das Event OneTrustActiveGroups und wechseln in den Tab VARIABLEN (Abbildung 5.56).



 [image: “Screenshot eines Google Tag Managers:  Tags, Variablen & Data Layer (z.B. OneTrustLoaded, Cookie-Zustimmungen) tabellarisch dargestellt.”] 
Abbildung 5.56: GTM-Preview-Tab »Variables« für das Event »OneTrustGoupsUpdated«


Die eben erstellte Variable sollte dort nun aufgeführt sein und die Werte des Datalayers wiedergeben. Solange diese Werte nicht überschrieben werden oder die Seite neu geladen wird, bleiben sie verfügbar. Sie können nun ein anderes Event anklicken, das später, also oberhalb des Events im Preview-Modus des Google Tag Managers, ausgelöst wurde. Der Wert ist weiterhin vorhanden. Nun haben Sie alle Informationen, um Google Analytics 4 zu implementieren.

Gehen Sie nun zurück in den Google Tag Manager und klicken Sie erneut auf TAGS und wählen Sie Ihr Google-Tag aus. In der Sektion TRIGGER klicken Sie auf den leeren Bereich und es erscheint ein Pop-up auf der rechten Seite, in dem Sie den Punkt BENUTZERDEFINIERTES EREIGNIS auswählen können. Ein benutzerdefiniertes Ereignis als Trigger bezeichnet das Auslösen des dem Trigger zugeordneten Tags, wenn der Event-Name in der Form {‘event': eventname} in den Datalayer hineingeschrieben wird. In diesem Fall für den Seitenaufruf ist dies, wie bereits beschrieben, OneTrustGroupsUpdated (Abbildung 5.57). Sie können dem Event weitere Bedingungen hinzufügen, jedoch hat es sich in der Implementierung als skalierbarer erwiesen, sogenannte Blocking Trigger zu nutzen, um die Zustimmung (Consent) abzufragen. Dies bedeutet, dass der auslösende Träger mit dem Ereignisnamen OneTrustGroupsUpdated hier vollkommen ausreichend ist.



 [image: “Screenshot: Trigger-Konfiguration für das benutzerdefinierte Ereignis ““OnetrustActiveGroups““, ausgelöst bei allen benutzerdefinierten Ereignissen.”] 
Abbildung 5.57: Google Tag Manager, Triggerkonfiguration


Um abzufragen, ob die Zustimmung für die Kategorie C0003 vorliegt, fügen Sie dem Tag sogenannte Blocking Trigger hinzu. Dies bedeutet, dass das Tag nicht ausgelöst wird, wenn die Bedingung des Blocking Triggers wahr ist. Um den Blocking Trigger hinzuzufügen, wird unter AUSNAHMEN durch das Klicken auf AUSNAHME HINZUFÜGEN ein neuer Trigger hinzugefügt. Es öffnet sich ein Pop-up. Da der Blocking Trigger noch nicht verfügbar ist, legen Sie diesen durch einen Klick auf das Plus-Symbol neu an. Nennen Sie Ihren Trigger beispielsweise Blocking statistics und wählen Sie als Typ BENUTZERDEFINIERTES EREIGNIS aus. Sie möchten, dass Ihr Blocking Trigger nicht nur bei bestimmten Events, sondern bei allen Events das Ausführen des Tags verhindert, wenn keine Zustimmung vorhanden ist. Um dies zu erreichen, aktivieren Sie die Checkbox ÜBEREINSTIMMUNG MIT REGULÄREM AUSDRUCK VERWENDEN (englisch RegEx) neben dem Feld EREIGNISNAME.

[image: ] Regex, kurz für regular expression ist eine Sprache, die es erlaubt, auf Muster zu testen. Die generische Prüfung auf eine beliebige Anzahl beliebiger Zeichen, auch wenn die Zeichenanzahl 0l ist, ist .* . Mit .* werden alle möglichen Eingaben auf jeden Fall bei der Musterprüfung erkannt.



 [image: “Screenshot zeigt Konfigurationsfenster für benutzerdefinierte Ereignisse in der Blockierungsstatistik.  Optionen für Name, Regex und Trigger-Bedingungen sind sichtbar. Detailliertere Beschreibung optional.”] 
Abbildung 5.58: Google Tag Manager, Triggerkonfiguration (OnetrustActiveGroups)


Nun fügen Sie eine Bedingung hinzu, die den Stopp der Tag-Ausführung bewirkt. In diesem Fall reicht die Prüfung auf »enthält nicht die Kategorie C0003« (Abbildung 5.58). Dies bedeutet, dass, wenn diese Prüfung erfolgt und C0003 nicht in der Variablen OneTrustActiveGroups vorhanden ist, der Blocking Trigger wahr wird und somit die Ausführung verhindert.

Testen Sie dies einmal auf der Seite selbst, indem Sie im Google Tag Manager den Preview-Modus erneut aktivieren. Durch einen Klick auf den entsprechenden Button des Cookie-Banners auf der Seite können Sie nun die Ausführung mit und ohne Zustimmung testen. In diesem Fall können Sie hierfür auf das Event im Preview-Modus des Google Tag Managers und danach auf das Google-Tag klicken. Dort sehen Sie, ob eine Ausführung entsprechend der Informationen erfolgt. Bei einer Auslösung des Tags sollten Sie auch im ECHTZEITBERICHT von GA4 die mit dem Tag gesendeten Informationen sehen.

Mit Implementierung mit GA4-Seitenaufrufen ist ebenfalls die automatische Messung (Optimierte Analysen) aktiv (sofern nicht im GA4-Admin-Interface deaktiviert), die beispielsweise Downloads, ausgehende Klicks und Scroll-Interaktionen (90 Prozent einer Seite heruntergescrollt) erfasst. Ebenso ist mit dem Seitenaufruf schon ein großer Teil der Berichte in GA4 verfügbar, beispielsweise im Bereich AKQUISITION und ENGAGEMENT.

[image: ] Für die Implementierung von sowohl E-Commerce-Events als auch weiteren benutzerdefinierten Events empfehlen wir folgende Ressource: https://support.google.com/analytics/answer/12200568?hl=de.

Nicht bei allen Implementierungen von GA4, insbesondere wenn sie das Thema E-Commerce betreffen, ist es sinnvoll, diese direkt über den Google Tag Manager zu implementieren. Gerade bei komplexeren Implementierungen müssen teilweise Daten direkt in den Datalayer von der Webseite geschrieben werden, was die Hilfe von Entwicklern benötigt.

[image: ] Genauere Informationen zum Datalayer finden Sie im Abschnitt »Der Datalayer«. Für einen Überblick über die technische Implementierung des Datalayer-Objekts empfehlen wir folgende Dokumentation: https://developers.google.com/tag-platform/tag-manager/datalayer?hl=de.

[image: ] Vor der Implementierung von GA4 ist es sinnvoll, sich über die zu messenden Ereignisse (Events) Gedanken zu machen und diese im Google Tag Manager zu konfigurieren. Das Messen aller Events auf einer Webseite ist meistens nicht zielführend, daher ist die Aufstellung eines Measurement-Plans sinnvoll, um die wichtigsten Events zu definieren. Mehr zum Aufbau des Measurement-Plans finden Sie im Kapitel »Erstellung eines Measurement-Plans«.




Implementierung eines Tags, um Klicks auf Links zu erfassen

Gehen Sie nun in den Google Tag Manager zurück. Im ARBEITSBEREICH unter TAGS wählen Sie den Button NEU aus und klicken auf den Bereich TAG-KONFIGURATION, sodass das Pop-up TAG-TYP AUSWÄHLEN im rechten Bereich des Bildschirms angezeigt wird. Dort klicken Sie auf GOOGLE ANALYTICS und wählen das Tag GOOGLE ANALYTICS: GA-EREIGNIS aus. Als Eingabe für das GA4-Event wird die Google-Analytics-4-MESS-ID erwartet.


 [image: “GA4-Ereignis konfigurieren: Formular zur Eingabe von Mess-ID, Ereignisname, Parametern und benutzerdefinierten Daten.”] 
Abbildung 5.59: Google Tag Manager, Tag-Konfiguration (GA4-Ereignis)


Hierfür wird die gleiche MESS-ID wie im zuvor eingerichteten Google-Tag hinterlegt. Ebenso wird der EREIGNISNAME erwartet. Für die Messung des Klicks auf einen Link kann der Ereignisname beispielsweise »klick_auf_link« genannt werden. Ebenso sollen mit dem Ereignis, neben dem Ereignisnamen, auch EREIGNISPARAMETER übermittelt werden, die weiteren Kontext, beispielsweise welcher Link angeklickt wurde, zu dem Event bieten. Um diese Information dem Ereignis hinzuzufügen, wird im Tag unter EREIGNISPARAMETER ein neuer Parameter »ziellink« hinzugefügt. Als dessen Wert wird die vom Google Tag Manager automatisch erfasste CLICK URL verwendet. Klicken Sie auf das Symbol neben dem Eingabefeld für WERT (Value). Im sich öffnenden Pop-up kann die Variable, die diesen Wert repräsentiert, über den Button INTEGRIERTE ausgewählt werden.



 [image: Eine Tabelle zur Auswahl integrierter Variablen mit Spalten für Name, Kategorie, Typ und Status. Variablen sind z.B. “Event“ und “HTML ID“. Kategorien wie “Dienstprogramme“ und “Fehler“. Suchfunktion vorhanden.] 
Abbildung 5.60: Google Tag Manager, Integrierte Variable auswählen


Durch einen Klick auf CLICK URL erscheint {{Click URL}} als Wert von »ziellink«. Es können auch Integrierte Variaben ausgewählt werden, die noch nicht aktiviert sind. Die Variable CLICK TARGET ist beispielsweise noch nicht aktiviert, kann aber durch einen Klick auf die entsprechende Zeile aktiviert und hinzugefügt werden. So würde {{Click Target}} als Wert von »ziellink« erscheinen.

[image: ] Variablen werden im Google Tag Manager mit {{Wert}} gekennzeichnet.

Wenn Sie im Google Tag Manager dem GA4-Tag einen Event-Parameter zuweisen, muss dieser natürlich auch im GA4-Interface registriert werden. Wie im Kapitel »Das Google-Analytics-4-Datenmodell« beschrieben, kann dies über das Admin-Interface im Menüpunkt BENUTZERDEFINIERTE DEFINITIONEN erfolgen.

Fügen Sie nun den entsprechenden Trigger hinzu. Da nur die Nutzung von Links gemessen werden soll, kann der Trigger NUR LINKS verwendet werden (Abbildung 5.61). Ebenso wird der Blocking Trigger wieder verwendet.

Vor dem Veröffentlichen der Änderung sollte sie im Google Tag Manager Preview Mode geprüft werden. So kann sichergestellt werden, dass das Tag nur bei der vorgesehenen Aktion und nur bei gegebenen Consent gesendet wird. Ebenso bietet es sich an, im ECHTZEITBERICHT von GA4 die eingehenden Daten zu prüfen.


 [image: Das Interface zeigt die Konfiguration eines Triggers mit Kategorien wie Seitenaufruf und Klick. Die Option “Nur Links“ ist hervorgehoben; alles ist in Grautönen gehalten.] 
Abbildung 5.61: Google Tag Manager, Trigger-Typ auswählen (Nur Links)


Unter Zuhilfenahme der genannten Ressourcen und der Anleitung können Sie mit der Konfiguration Ihres Google Tag Managers fortfahren. Wenn Sie mit der Konfiguration zufrieden sind, entsprechend geprüft haben, ob das Auslösen Ihrer Tags nur mit Zustimmung (Consent) des Nutzers erfolgt und alle Daten korrekt erfasst werden, können Sie über den Button SENDEN im ARBEITSBEREICH Ihre Änderungen live stellen. Durch den Klick öffnet sich ein Pop-up, indem Sie die Version inklusive Änderungen benennen sollen. Klicken Sie anschließend auf VERÖFFENTLICHEN, um die Einstellungen live zu stellen.

[image: ] Sollten Sie sich unsicher beim Veröffentlichen Ihrer Version fühlen, nehmen Sie bitte professionelle Hilfe in Anspruch.






Google Consent Mode

Seit dem 6. März 2024 ist die Implementierung des Google Consent Mode v2 (deutsch Einwilligungsmodus) für die Nutzung personalisierter Werbeanzeigen in Google Analytics 4 und auch Google Ads auf einer Website zur verpflichtenden Bedingung geworden. Der Hintergrund zu dieser Entscheidung ist der sogenannte Digital Markets Act (DMA) der Europäischen Kommission. Dieser verpflichtet große Werbenetzwerke und Konzerne dazu, die Zustimmung eines jeden europäischen Nutzers vor der Datenerfassung vorweisen zu können. Die Europäische Kommission schreibt hierzu auf ihrer Website:


Some large online platforms act as »gatekeepers« in digital markets. The Digital Markets Act aims to ensure that these platforms behave in a fair way online. Together with the Digital Services Act, the Digital Markets Act is one of the centrepieces of the European digital strategy.


Wer personalisierte Werbeanzeigen im Google-Universum nutzt, muss also den Consent Mode (v2) implementieren, sofern weiterhin Zielgruppen für das Remarketing und Reports für die Bewertung der Kampagnenperformance in GA4 erstellt werden sollen. Was das genau für die Tool-Landschaft von Google bedeutet, wird in den »Richtlinien zur Einwilligung der Nutzer in der EU« beschrieben. Aus diesem Grund müssen wir uns gezwungenermaßen in diesem Buch mit dem Google Consent Mode und seiner Implementierung im technischen Detail auseinandersetzen.

[image: ] Auf die genannten »Richtlinien zur Einwilligung der Nutzer in der EU« können Sie über folgenden Link zugreifen:

https://www.google.com/about/company/user-consent-policy/?sjid=10662320878250160970-NA



Was ist der Consent Mode und was ist er nicht?

Die grundlegende Funktion des Consent Modes liegt darin, zusätzlich zu den Daten auch den Status der Zustimmungen (oder Ablehnungen) einzelner Google-Dienste zu erfassen und zu kommunizieren. In der ersten Version (v1) ging es beim Consent Mode in erster Linie darum, zusätzliche Informationen (Signale) von Nutzern zu sammeln, für die keine Zustimmung (Consent) für das Tracking durch GA4 oder Google Ads vorliegt. Und das, ohne dabei auf persönlichen Daten des Nutzers oder Browserinformationen mit Personenbezug für die Datenerfassung zurückzugreifen.

Diese Funktionalität nennt sich im Consent Mode v2 Advanced Mode. Diese sogenannten Pings werden dann von Google für die Modellierung von Conversions in Google Ads und Floodlight (Display & Video 360, Search Ads 360) als auch der Rekonstruierung des Besucherverhaltens (Google Analytics 4) verwendet. Sie können unter anderem funktionale Informationen wie zum Beispiel Timestamps, User Agent, oder Referrer-Informationen enthalten. Zudem werden aggregierte oder nicht-identifizierende Informationen übermittelt. Darunter fallen zum Beispiel Hinweise darauf, ob eine Seite Ad-Click-Informationen in der URL enthält, Boolesche Informationen über den Status der Zustimmung, Randomisierte Nummern für jeden Seitenaufruf sowie Informationen über die verwendete Consent Management Platform des Seitenbetreibers.

Im Consent Mode v2 wird anhand der Zustimmungssignale und des Modus (Basic oder Advanced) entschieden, ob die Daten vollständig, reduziert oder gar nicht übermittelt werden.

Hierbei ist wichtig, klarzustellen, dass der Consent Mode nicht die Funktion einer Consent-Management-Plattform übernimmt. Man sollte sich den Consent Mode daher als eine Art Kommunikationsebene zwischen der Consent-Management-Plattform und verwendeter Google-Produkte vorstellen.





Funktionsweise des Consent Mode (v2)

Sobald eine Zustimmung vorliegt, darf das Skript des jeweiligen Google-Dienstes ausgeführt werden, um Cookies beziehungsweise Informationen im Browser des Nutzers zu speichern und die erhobenen Daten an die Google-Server weiterzuleiten. Liegt keine Zustimmung vor, wird mit Signalen gearbeitet. Mit der neuen Version v2 hat Google den Consent Mode  in einen »Basic Mode« und einen »Advanced Mode« aufgeteilt. Der Advanced Mode umfasst dabei dieselbe Funktionalität des Consent Mode v1, während der Basic Mode neue Features mit sich bringt. Die größten Aktualisierungen der neuen Version sind zwei neue Consent-Typen, ad_user_data und ad_personalization, sowie ein überarbeitetes URL-Schema für die Übermittlung des Status der Zustimmung an die Google-Dienste. Folgende Consent-Typen werden vom Consent Mode gesetzt und akzeptiert:





	Consent-Typ

	Beschreibung





	ad_storage

	Ermöglicht die Speicherung (zum Beispiel von Cookies) im Zusammenhang mit Werbung.



	ad_user_data

	Legt die Zustimmung zur Übermittlung von Nutzerdaten im Zusammenhang mit Werbung an Google fest.



	ad_personalization

	Legt die Zustimmung für personalisierte Werbung fest.



	analytics_storage

	Ermöglicht die Speicherung (zum Beispiel von Cookies) im Zusammenhang mit der Analyse, zum Beispiel der Besuchsdauer.



	functionality_storage

	Ermöglicht die Speicherung von Daten, die die Funktionalität der Website oder App unterstützen, zum Beispiel Spracheinstellungen.



	personalization_storage

	Ermöglicht die Speicherung im Zusammenhang mit der Personalisierung, zum Beispiel Videoempfehlungen.



	security_storage

	Ermöglicht die Speicherung von sicherheitsrelevanten Daten wie Authentifizierungsfunktionen, Betrugsprävention und sonstigem Benutzerschutz.



Tabelle 5.4: Google Consent Mode v2, Consent-Typen


Abhängig von der Auswahl des Nutzers und dem damit verbundenen Umfang der Zustimmung verhalten sich auch die jeweiligen Tags je nach Status unterschiedlich und stellen mehr oder weniger Informationen bereit. Einzelne Zustimmungs-Szenarien und ihr Einfluss auf die Consent-Typen haben wir für Sie in der folgenden Tabelle zusammengefasst:





	Consent Typ

	Zustimmung

	Tag-Verhalten





	ad_storage

	granted

	
Cookies und Gerätekennungen, die mit Werbung zusammenhängen, können gelesen/geschrieben werden.

IP-Adressen werden gesammelt.

Die vollständige Seiten-URL, einschließlich Ad-Click-Informationen in URL-Parametern (zum Beispiel GCLID/DCLID), wird erfasst.

Zugang zu Cookies von Drittanbietern, die zuvor auf google.com und doubleclick.net gesetzt wurden, sowie Cookies im First-Party-Kontext zur Konvertierung (zum Beispiel _gcl_*).



	denied

	
Es dürfen keine neuen Cookies oder Gerätekennungen geschrieben werden, die mit Werbung zusammenhängen.

Es dürfen keine bestehenden Werbe-Cookies oder Gerätekennungen ausgelesen werden.

Anfragen werden über eine andere Domain gesendet, um zu vermeiden, dass zuvor gesetzte Cookies von Drittanbietern in den Request-Headern gesendet werden.

GA4 liest oder schreibt keine Google-Ads-Cookies und die Google-Signals-Funktionen sammeln keine Daten für diesen Datenverkehr.

Bei Anzeigeninteraktionen werden IP-Adressen bei der Erfassung abgeschnitten.

Es werden vollständige Seiten-URLs erfasst, einschließlich der Ad-Click-Informationen in URL-Parametern (zum Beispiel GCLID/DCLID).



	analytics_storage

	granted

	
Cookies und Gerätekennungen, die mit Werbung zusammenhängen, können gelesen/geschrieben werden.

IP-Adressen werden gesammelt.

Die vollständige Seiten-URL, einschließlich Ad-Click-Informationen in URL-Parametern (zum Beispiel GCLID/DCLID), wird erfasst.

Zugang zu Cookies von Drittanbietern, die zuvor auf google.com und doubleclick.net gesetzt wurden, sowie Cookies im First-Party-Kontext zur Konvertierung (zum Beispiel _gcl_*).



	denied

	
Es werden keine Kennungen von First-Party-Data-Anbietern oder Anwendungen gelesen oder geschrieben.

Cookieless Pings (Web) oder Signale (Apps) werden für grundlegende Mess- und Modellierungszwecke an GA4 gesendet.



	ad_personalization

	denied

	
Personalisierte Werbung ist deaktiviert, die folgenden Funktionen erhalten keine Daten:

Remarketing in Google Ads, Display & Video 360, Search Ads 360

Personalisierte Werbung mit den Werbeprodukten von Google



	ad_user_data

	denied

	
Die Erhebung personenbezogener Daten für Online-Werbung ist deaktiviert, einschließlich:

user_id

Enhanced Conversion



	ad_storage und ads_data_redaction

	denied and true

	
Es dürfen keine neuen Cookies oder Gerätekennungen geschrieben werden, die mit Werbung in Zusammenhang stehen.

Es dürfen keine bereits bestehenden Werbe-Cookies oder Gerätekennungen gelesen werden.

Anfragen werden über eine andere Domain gesendet, um zu vermeiden, dass zuvor gesetzte Cookies von Drittanbietern in Request-Headern gesendet werden.

GA4 liest oder schreibt keine Google-Ads-Cookies oder Gerätekennungen, und die Google-Signals-Funktionen sammeln keine Daten.

Ad-Click-Kennungen (zum Beispiel gclid oder dclid) in Consent- und Conversion-Pings werden unkenntlich gemacht.

Bei Anzeigenprodukten werden die IP-Adressen bei der Erfassung abgeschnitten.

Seiten-URLs mit Anzeigenklick-Kennungen werden unkenntlich gemacht.



Tabelle 5.5: Consent-Typen und ihr Tag-Verhalten


Auf den ersten Blick mögen die Vielzahl an Consent-Typen und das zugehörige Tag-Verhalten erschlagend wirken. Das ganze Konstrukt des Google Consent Mode und seine Funktionsweise werden jedoch klarer, wenn wir es verbildlichen und Sie sich die Unterschiede zwischen den beiden Implementierungsoptionen genauer anschauen.



Advanced Mode

Wie eingangs beschrieben, unterscheidet sich der »Advanced Mode« des Google Consent Mode v2 in seiner Funktionalität nicht allzu sehr von seiner ersten Version. Versetzen Sie sich in die Rolle des Nutzers, der Ihre Seite besucht, würde sich das Schaubild ergeben, das Sie in Abbildung 5.62 sehen.

Der Nutzer ruft Ihre Website über seinen Browser auf. Noch bevor er das Consent-Banner (Cookie-Banner) ausgespielt bekommt und eine Auswahl über den Umfang seiner Zustimmung treffen kann, werden erste nicht-identifizierende Daten automatisch an die Google-Server übermittelt. Wird dem Nutzer anschließend das Consent-Banner ausgespielt, wird er aufgefordert, eine Auswahl über Zustimmung zu diversen Tools und Google-Diensten zu treffen. Stimmt der Nutzer in seiner Auswahl allen oder einem Teil der Google-Dienste zu, wird der jeweilige Consent-Typ mit dem Wert granted (deutsch zugestimmt) versehen. Daraufhin werden die entsprechenden Google-Tags und Skripte geladen, um Informationen über den Nutzer und seine folgenden Website-Interaktionen an die jeweiligen Server-Endpunkte zu liefern.


 [image: Das Flussdiagramm beschreibt den Prozess der Datenübermittlung an Google: Nutzer besucht Website, erkennt Datenübermittlung, erhält Consent-Banner und wählt zwischen Ablehnung oder Zustimmung.] 
Abbildung 5.62: Google Consent Mode, Advanced Mode


Lehnt der Nutzer die Zustimmung ab, läuft die Datenerfassung weiter. Zwar ohne das Setzen von Cookies und ohne jegliche Art von Daten mit Personenbezug, aber dennoch werden Signale gesendet. Ein kritischer Aspekt, der auch bei den meisten Datenschützern sauer aufstößt, weshalb der Einsatz des Advanced Modes oftmals abgelehnt wird. Übertragen wir diese Logik auf das Conversion Modeling in Google Ads, ergibt sich das Schaubild aus Abbildung 5.63.


 [image: Google-Ads-Diagramm: 100 Klicks, 30 % Zustimmung. 8 beobachtete Conversions (27 % Rate), 4 modellierte (6 % Rate). Insgesamt 12 Conversions, berichtete Rate 12 %.] 
Abbildung 5.63: Google Consent Mode, Advanced Mode (Conversion Modeling)


Für eine Google-Ads-Anzeige werden 100 Klicks generiert. Die Website, auf die der Nutzer anschließend weitergeleitet wird, nutzt den Advanced Mode des Consent Modes. Für die 30 Nutzer, die zugestimmt haben, können wir 8 Conversions beobachten. Für die 70 Nutzer, die abgelehnt haben, werden ebenfalls Daten gesendet, aber identifizierende Informationen entfernt. Daher wissen wir genau, dass wir 70 Ablehnungen haben, und können damit eine Anzahl an wahrscheinlichen Conversions (zum Beispiel 4) modellieren.




Basic Mode

Beim Basic Mode des Google Consent Mode sieht das Ganze schon wieder etwas anders aus. Hier bedeutet keine Zustimmung auch kein Erfassen von Daten. Auch nicht über Signale. In der Praxis sieht das aus wie in Abbildung 5.64.


 [image: Ein Flussdiagramm beschreibt den Konsensmodus: Ohne Zustimmung keine Daten an Google. Bei Zustimmung verhalten sich Google-Tags normal, bei Ablehnung werden sie angepasst, ohne Datenübertragung.] 
Abbildung 5.64: Google Consent Mode, Basic Mode


Der Nutzer ruft Ihre Website über den Browser auf. Im Gegensatz zum Advanced Mode werden zu diesem Zeitpunkt noch keine Daten an die Google-Server gesendet. Bekommt der Nutzer anschließend das Consent-Banner ausgespielt, wird er aufgefordert, eine Auswahl über seine Zustimmung zu diversen Tools und Google-Diensten zu treffen. Stimmt der Nutzer in seiner Auswahl allen oder einem Teil der Google-Dienste zu, wird der jeweilige Consent-Typ mit dem Wert granted (deutsch zugestimmt) versehen. Daraufhin werden die entsprechenden Google-Tags und Skripte geladen, um Informationen über den Nutzer und seine folgenden Website-Interaktionen an die jeweiligen Server-Endpunkte zu liefern. Also das gleiche Verhalten wie beim Advanced Mode.

Stimmt der Nutzer der Datenerfassung nicht zu, werden Google-Tags und Skripte nicht ausgelöst und es werden auch keine Daten an die Google-Server weitergegeben. Übertragen wir auch hier die Logik auf das Conversion Modeling in Google Ads, ergibt sich ein Schaubild wie in Abbildung 5.65.

Für eine Google-Ads-Anzeige werden 100 Klicks generiert. Die Website, auf die der Nutzer anschließend weitergeleitet wird, nutzt den Basic Mode des Consent Modes. Für die 30 Nutzer, die zugestimmt haben, können wir 8 Conversions beobachten. Für die 70 Nutzer, die abgelehnt haben, werden keine Daten gesendet. Wir wissen also nicht genau, wie viele Nutzer abgelehnt haben. Wir können trotzdem eine Anzahl an wahrscheinlichen Conversions (zum Beispiel 2) modellieren, das Models ist allerdings weniger genau, da die Anzahl an Nutzern ohne Zustimmung ebenfalls modelliert werden muss.


 [image: “Google Ads Conversion-Rate: 100 Klicks, 30 zugestimmt (8 Conversions, 27%), 70 abgelehnt (2 Conversions, 2,9%).  Reporting zeigt beobachtete & modellierte Conversions.”] 
Abbildung 5.65: Google Consent Mode, Basic Mode (Conversion Modeling)





Advanced Mode vs. Basic Mode – Was denn nun?

Sie kommen also nicht umhin, den Consent Mode auf Ihrer Seite zu implementieren, sofern Sie weiterhin Daten (Conversions, Zielgruppen) aus GA4 in Google Ads sowie die Funktion für Messung, personalisierte Anzeigen und Remarketing in Google Ads verwenden.

Daher stellt sich die Frage, welche der beiden Implementierungs-Optionen die bessere Wahl darstellt. Fassen wir also noch einmal alle Funktion und Unterschiede zusammen und stellen sie gegenüber, ergibt sich ein Bild, wie Sie es in Abbildung 5.66 sehen.


 [image: Im Advanced Mode laden Google-Tags vor dem Consent-Banner und senden cookielose Pings, während im Basic Mode die Tags bis zur Zustimmung blockiert werden. Behavioral und Conversion Modeling (GA4) sind im Advanced Mode genauer.] 
Abbildung 5.66: Google Consent Mode, Advanced Mode vs. Basic Mode


Betrachten wir den Einfluss auf Features wie das Behavioral Modeling (GA4) und das Conversion Modeling (GA4 und Google Ads), steht nur das Behavioral Modeling (GA4) bei Nutzung des Basic Modes nicht zur Verfügung. Grund hierfür ist, dass Google-Tags bis zur Erteilung der spezifischen Zustimmung durch den Nutzer blockiert werden. Dieses Tag-Verhalten existiert bei dem Advanced Mode des Google Consent Modes nicht.

Wie erwähnt, sendet der Advanced Mode Signale (Cookieless Pings), falls keine Einwilligung des Nutzers vorliegt. Dabei werden aggregierte und anonymisierte Nutzerdaten erhoben. Conversion-Daten, die ohne Einwilligung verloren gegangen wären, lassen sich mit diesen Informationen modellieren und zurück in die Werbesysteme (Google Ads) spielen. Als Ergebnis können Kampagnen deutlich besser optimiert werden. Das ist auch einer der Hauptgründe, weshalb der Advanced Mode unter datenschutzrechtlicher Kritik steht und wir zum derzeitigen Zeitpunkt die Nutzung des Advanced Mode im europäischen Raum nicht empfehlen.





Consent Mode (v2) aktivieren

In den meisten Fällen ist es nicht notwendig, den Google Consent Mode manuell über die Webseite zu implementieren. Viele Consent-Management-Plattformen wie User Centrics oder OneTrust bieten hierfür bereits eine eingebaute Funktionalität. Diese ermöglicht, mit ein paar Klicks den Consent Mode zu aktivieren und basierend auf der jeweiligen Auswahl eines Nutzers auszusteuern.




Testen des Consent Mode (v2)

Nach der Aktivierung kann der Consent Mode sehr einfach getestet werden. Im ausgehenden Request von GA4 sowie Google Ads sind die Informationen unter anderem in den Parametern gcd und gcs vorhanden. Um zu testen, ob eine vollständige Ablehnung, teilweise Zustimmung oder eine vollständige Zustimmung im Cookie-Banner korrekt erkannt wird, kann in folgenden Schritten vorgegangen werden:


	
Öffnen Sie die Website und bestätigen Sie das Cookie-Banner mit einer Zustimmung. Über einen Rechtsklick auf die Website gelangen Sie anschließend über den Reiter UNTERSUCHEN (1) in die Entwickler-Konsole des Google-Chrome-Browsers.


  [image: Ein Kontextmenü mit Optionen wie Vollbild beenden, Navigation, Speichern, Drucken und Entwicklertools, wobei “Untersuchen“ hervorgehoben ist.] 
Abbildung 5.67: Google Chrome Browser, Öffnen der Entwicklerkonsole


[image: ] Öffnen Sie die Webseite in einem Inkognito-Modus des Google-Chrome-Browsers. Durch die Nutzung des Inkognito-Modus wird sichergestellt, dass das Cookie-Banner angezeigt wird, da der Zugriff als neuer Nutzer erkannt wird.


	Klicken Sie anschließend auf den Netzwerk-Reiter (2) in der Konsole und filtern Sie nach dem Suchbegriff »google« (3).

  [image: “Screenshot: Netzwerk-Analyse von Google-Suchergebnissen.  Datenverkehr (Fetch, CSS, JS, Bilder) mit Ladezeiten und Filteroptionen (Protokoll, Cache) angezeigt.”] 
Abbildung 5.68: Entwicklerkonsole, Netzwerk-Protokolle



	Mit einem Klick auf einen spezifischen Request (4) und einem Wechsel auf den Tab NUTZLAST (englisch Payload) (5) werden übersichtlich die einzelnen übermittelten Parameter aufgelistet. Unter dem Parameter gcd (5) ist eine Reihe von Buchstaben und Ziffern zu erkennen. Diese geben die gesuchten Informationen wieder.

  [image: Der Screenshot zeigt Netzwerkaktivitäten in einem Entwicklerwerkzeug-Browser mit Anfragen wie „gtm.js“ und „collect“, sowie technische Details und Parameter wie „tid“ und „cid“.] 
Abbildung 5.69: Entwicklerkonsole, Nutzlast



	Kopieren Sie anschließend den Wert des Parameters gcd (5) und fügen Sie ihn in eine der vielen »Consent Mode Checker« ein. Der »Google Consent and Privacy Reporter« ist ein sehr beliebtes Tool hierfür, das wir Ihnen empfehlen.



 [image: Analyse-Debugger-Screenshot zeigt Cookie-Einstellungen und Status wie „DENIED“ oder „GRANTED“ in Kategorien wie „ad_storage“. Enthält Buttons für „Global Privacy Control“. Tabellenähnliches Layout.] 
Abbildung 5.70: Consent Mode Checker (Analytics Debugger)


Im gezeigten Beispiel der Abbildung 5.70 ist eine »teilweise Zustimmung« zu sehen. Alle Services außer analytics_storage (in diesem Fall GA4) wurden akzeptiert.

[image: ] Mit dieser Vorgehensweise können nun die verschiedenen Fälle getestet werden. Zwischen den Tests sollte der Inkognito-Browser geschlossen werden, sodass das Cookie-Banner erneut angezeigt wird.







Kapitel 6

Marketing-Kampagnen-Tracking





IN DIESEM KAPITEL


	Erfahren Sie, wie Sie Marketing-Kampagnen mit GA4 effektiv tracken

	Lernen Sie die Bedeutung von UTM-Parametern für präzises Kampagnen-Tracking kennen

	Verstehen Sie, wie GA4-Channelgruppen verwendet werden, um Traffic-Quellen zu kategorisieren

	Identifizieren Sie erfolgreiche Kampagnen und optimieren Sie Ihre Marketing-Strategie





Eines der wichtigsten Themen im Bereich Webanalyse ist die Zuordnung einer Aktion auf der Webseite zu einer spezifischen Marketing-Aktivität. Eine Search-Advertising-Kampagne auf Google Ads, ein Post auf Instagram oder die Zusammenarbeit mit einem Influencer stellt für ein Unternehmen ein Investment dar, das sich möglichst positiv auf das Ziel oder die Ziele einer Webseite auswirken sollte.

Auch wenn nicht immer alle Faktoren der realen Welt in die Berechnung der Rentabilität von Werbekampagnen einfließen können, so helfen Modelle doch dabei, die Vergleichbarkeit von Werbekampagnen zu ermöglichen. Modelle erlauben es, die Komplexität zu reduzieren und Annahmen in den Modellen zu treffen, die die Berechnung vereinfachen und einen Einblick geben, welche Marketing-Kampagnen gut und welche schlecht funktionieren, und darauf basierend den Return on Invest erhöhen zu können.

[image: ] Der Return on Invest, kurz ROI, ist die Kennzahl, die den Wert einer Ausgabe misst, ihre Rentabilität. Damit kann der Wert einer Werbekampagne beurteilt werden. Die Formel des ROI für Marketing-Kampagnen ist einfach:

[image: StartLayout 1st Row upper R upper O upper I equals upper E i n n a h m e n d u r c h upper M a r k e t i n g minus upper K a m p a g n e slash 2nd Row upper A u s g a b e n d e r upper M a r k e t i n g minus upper K a m p a g n e EndLayout]

Aufgrund von Modellen, Annahmen und ebenfalls rechtlichen Beschränkungen geben die Zahlen in Google Analytics 4 (GA4) (und auch anderen Webanalyse-Tools) nicht die exakte Anzahl einer Metrik (wie Besucher, Sitzungen oder Zielerreichung) wieder, auch wenn es durch die Darstellung der Zahlen im Interface so scheint. Daher ist eine Fokussierung auf relative Veränderungen wichtig. Beispielsweise ermöglicht es die Zahl der passenden Metrik, beispielsweise Conversions (Schlüsselereignisse), im Interface zu vergleichen. Dabei ist es nicht so wichtig, ob zum Beispiel aufgrund von fehlendem Consent nicht 100%, sondern nur 80% oder 50% aller Daten in GA4 vorhanden sind. Die Marketing-Kampagnen und deren Effizienz können evaluiert werden, auch wenn die Zahlen dort nicht der realen Zielerreichung entsprechen, solange zwei Dinge gegeben sind:


	Die Messung der Kampagnen erfolgt in der gleichen Art und Weise, sodass die Informationen, die in das Modell fließen, nicht abweichen.

	Das gewählte Modell bildet die Erreichung der Ziele ab. Das heißt, dass das Modell geeignet ist, um den Einfluss der Marketing-Kampagne auf die Webseiten-Ziele zu berechnen. Mehr hierzu im Bereich »Attribution« später in diesem Kapitel.


Am Anfang der Auswertung der Effizienz von Marketing-Kampagnen steht ein wichtiger und häufig vernachlässigter Teil der Offside-Messung: die Kampagnen-Informationen erfassen.

GA4 kann Kampagnen-Informationen auf drei verschiedenen Wegen erfassen:


	IDs in der URL

	UTM-Parameter in der URL

	Verweis-Informationen


[image: ] Die Erfassung von Kampagnen-Informationen, die den Nutzer auf die Webseite bringen, erfolgt in GA4 nach dieser vorgegebenen Reihenfolge.




IDs in URLs

Dienste wie Google Ads, Facebook Ads, Microsoft Advertising, aber auch Affiliate-Netzwerke und viele andere Anbieter, die Online-Marketing-Kampagnen ausspielen, fügen an die Ziel-URL der Kampagne ein Schlüssel-Wert-Paar (Key-Value-Pair), also eine feststehende Bezeichnung und einen dynamischen Wert, an, die den Klick eindeutig identifizieren. Google Ads nutzt als Key unter anderem gclid, der an bezahlte Anzeigen in den Google-Anzeigen angefügt wird, sofern Google Ads entsprechend konfiguriert wurde.


[image: ] Beispiel eines gclid-Parameters in der Website-URL nach dem Klick auf eine Werbeanzeige in der Google-Suche:



	&gclid = CjwKCAiAhP67BhAVEiwA2E_9gy72yDH_RBXjMyadfUzA1HjUQY




Eine nicht abschließende Übersicht von Keys, die von Anbietern verwendet werden, findet sich in der nachfolgenden Tabelle:





	Key

	Service





	gclid

	Google Ads (SEA)



	fbclid

	Facebook (Paid Social Media)



	msclkid

	Microsoft Advertising (SEA)



	twclid

	Twitter (Paid Social Media)



	igshid

	Instagram (Paid Social Media)



	mc_eid

	Mailchimp (E-Mail)



Tabelle 6.1: Parameter-Keys verschiedener Anbieter


Kommt nun ein Nutzer auf die Webseite, wird, wie im Abschnitt »Google Analytics 4 einfach implementieren (mit dem Google Tag Manager)« in Kapitel 5 gezeigt, ein Event, in diesem Fall ein Seitenaufruf, an Google Analytics 4 gesendet, der die URL inklusive der ID übermittelt. Eröffnet der Nutzer mit dieser Information eine neue Sitzung, wird diese Sitzung der jeweiligen Quelle und dem Medium zugewiesen:


	
Quelle:

Name des Dienstes, beispielsweise Google, Facebook. Dieser ergibt sich aus dem Key, beispielsweise gclid = Google, fbclid = Facebook


	
Medium:

Art des Klicks, beispielsweise organic, cpc (steht für cost-per-click). Da Anbieter die IDs normalerweise nur bei Marketing-Kampagnen anhängen, werden die Sitzungen aus diesen Klicks meist cpc zugeordnet mit Ausnahme von E-Mail-Kampagnen. Sofern diese über IDs erkannt werden, werden sie »email« zugeordnet.





  [image: Tabelle zeigt Nutzerakquise nach Quelle (Gesamt, Google Organic, Google Epe):  Gesamtzahl, neue & wiederkehrende Nutzer (absolut & Prozent).] 
Abbildung 6.1: GA4 Bericht zur Nutzergewinnung nach Quelle/Medium


Die Erkennung auf Basis der ID bietet bei Google Ads weitere Vorteile. Wenn die Systeme Google Ads und GA4 verknüpft sind, werden weitere Informationen über die Klick-ID in GA4 verfügbar, beispielsweise Informationen zur Anzeigengruppe, Keyword, Anzeige sowie Kostendaten, die den entsprechenden Sitzungen zugeordnet wurden. Dies ermöglicht es, Google-Ads-Daten mit den Daten in GA4 zusammenzubringen und auf den in Google Ads verfügbaren Ebenen zu analysieren. Somit stehen umfassende Informationen über Einzelheiten der Google-Ads-Kampagnen zur Verfügung.

[image: ] Im Rahmen der Consent-Mode-v2-Anpassungen von Google wurde Mitte 2024 ebenfalls die Auflösung von Google Click IDs (gclid) verändert. Während das Anhängen der ID und das Google-Ads-Auto-Tagging zuvor ausreichten, um Kampagneninformationen, wie zum Beispiel den Kampagnennamen, in GA4 sichtbar zu machen, ist es mittlerweile notwendig, zusätzlich manuell die UTM Parameter an die Google Ads Kampagne anzuhängen, um weiterhin alle Daten an GA4 zu übertragen. Andernfalls kann es dazu führen, dass statt des Kampagnennamens die Kampagne unter »organic«, »direct« oder »not set« gelistet wird.

Diese Informationen sind so für andere Dienste wie Facebook Ads oder Microsoft Ads bis auf Quelle und Medium nicht verfügbar. Da eine Information über den Anbieter, über den eine Kampagne läuft (Quelle), und die Information, dass es eine bezahlte Kampagne ist, für eine Analyse nicht ausreichend ist, bietet sich die zweite Option an, mit der Kampagnen-Informationen zu Google Analytics 4 hinzugefügt werden können. Hierfür werden sogenannte UTM-Parameter genutzt.




UTM-Parameter in URLs

UTM-Parameter werden ähnlich wie IDs der URL hinzugefügt. Die Funktionsweise ist die gleiche wie bei IDs: Enthält eine URL UTM-Paramater, die entlang eines Events an Google Analytics 4 gesendet wird und eine neue Sitzung eröffnet, werden die Werte der dafür vorgesehenen Keys der Sitzung zugeordnet. Um eine hohe Granularität der Kampagnen-Informationen zu ermöglichen, stehen unterschiedliche Parameter zur Verfügung, die die Informationen einer Werbekampagne abbilden können. Folgende Parameter stehen zur Verfügung:





	UTM-Parameter

	Beschreibung

	Beispiel

	Notwendig





	utm_id

	Eine eindeutige ID einer Werbekampagne

	

	Nein (Ja, wenn Kostendatenimport)



	utm_source

	Quelle der Werbekampagne

	

	Ja



	utm_medium

	Art der Werbekampagne

	

	Ja



	utm_campaign

	Name der Werbekampagne

	

	Nein (aber dringend empfohlen)



	utm_source_platform

	Plattform der Werbekampagne

	

	Nein



	utm_term

	Keyword der Werbekampagne

	

	Nein



	utm_content

	Inhalt/Anzeige der Werbekampagne

	

	Nein



	utm_creative_format

	Format der Anzeige

	

	Nein



	utm_marketing_tactic

	Taktik der Marketing-Kampagne

	Upper Funnel

	Nein



Tabelle 6.2: Die Kategorisierung der UTM-Parameter


[image: ] Google Analytics 4 bietet auch ein sogenanntes Campaign Builder Tool an, das die Erstellung der URL erleichtert: https://ga-dev-tools.google/ga4/campaign-url-builder/.




Channel Grouping (Channelgruppen)

Channelgruppen (englisch Channel Grouping) sind eine Abstraktionsebene von Kombinationen der UTM-Parameter, die eine Analyse erleichtern. Standardmäßig kommt Google Analytics 4 (GA4) mit einer Vielzahl von Kanälen und einer automatischen Erkennung derselbigen.


 [image: “Tabelle zeigt Channelliste mit Kanalnamen (Direct, Cross-network usw.), Nummerierung & Optionsmenü. ”] 
Abbildung 6.2: GA4-Channel-Grouping (Channelliste)


Dabei wird versucht, anhand der Parameter oder anhand der Verweis-Information (englisch Referrer) die Besucherquelle in eine der 18 Kategorien einzuordnen. Dieser Ansatz kann aber gegebenenfalls nicht alle Trennungen oder unterschiedlichen Logiken für die Zuordnung des Traffics vorhersehen. Insofern können neben der Standard-Channelgruppe, die nicht angepasst oder modifiziert werden kann, noch weitere sogenannte Benutzerdefinierte Channelgruppen (englisch Custom Channel Groupings) generiert werden, die auf die eigenen Bedürfnisse zugeschnitten werden können.

Die Standard-Channelgruppe kennt nur einen Kanal für Google Ads und anderen bezahlten Such-Traffic mit dem Namen Paid Search. Um sich anzusehen, wie Paid Search definiert ist, gehen Sie in das Admin-Interface von GA4 und klicken im Bereich PROPERTY-EINSTELLUNGEN unter dem Menüpunkt DATENANZEIGE auf CHANNELGRUPPEN.


 [image: Die Benutzeroberfläche zeigt Channelgruppen mit einer Tabelle für Name, Primärstatus und Beschreibung. Eine Standardgruppe ist vordefiniert. Es gibt Bearbeitungs- und Erstellungsoptionen sowie ein Suchfeld.] 
Abbildung 6.3: GA4-Channel-Grouping (Channel Groups)


Dort sehen Sie, dass bereits die Standard-Channelgruppe angelegt ist. Eine Modifikation, das Hinzufügen oder Entfernen von Channels ist nicht möglich. Daher schließen Sie das Pop-up und erstellen sich ein eigenes Channel Grouping über einen Klick auf den Button NEUE CHANNELGRUPPE ERSTELLEN.



 [image: Benutzeroberfläche zum Erstellen einer Channelgruppe mit Feldern für Namen/Beschreibung, Channelliste und Optionen zum Neuanordnen/Hinzufügen von Channels.] 
Abbildung 6.4: GA4-Channel-Grouping (Erstellung eines Channel Groupings)


Im ersten Schritt geben Sie Ihrer Custom Channel Group einen Namen und wenn möglich eine aussagekräftige Beschreibung. Die Channel-Liste aus der Standard-Channelgruppe ist bereits vorhanden, sodass Anpassungen nur für die zu ändernden Kanäle notwendig sind.

Nehmen wir hier das Beispiel, dass der Kanal Brand SEA und der generische SEA-Traffic getrennt als Channel ausgewiesen werden sollen. Hierfür ist es nötig, einen neuen Kanal hinzuzufügen. Klicken Sie auf NEUEN CHANNEL HINZUFÜGEN, (Abbildung 6.4) öffnet sich ein weiteres Pop-up, in dem Sie den Channel benennen können (zum Beispiel mit Brand SEA). Hier möchten Sie sicherstellen, dass alle Suchanfragen aus Ihren SEA-Kampagnen mit dem Namen »Brand« in diesen Kanal einfließen. Am einfachsten können Sie dies durch das Hinzufügen einer Bedingung über den Button + BEDINGUNGSGRUPPE HINZUFÜGEN.


 [image: “Formular zur Channel-Erstellung: Name,  mind. eine Regel (Bedingungen), Kampagnenname (enthält ““Brand““) erforderlich.  Speichern-Button vorhanden.”] 
Abbildung 6.5: GA4-Channel-Grouping (Channel-Group-Details)


Im Drop-down-Menü NEUE BEDINGUNG HINZUFÜGEN wählen Sie die Dimension Kampagnenname aus mit der Bedingung ENTHÄLT »Brand«.

Selbstverständlich lassen sich auch kompliziertere Kombinationen mit »und«- sowie »oder«-Bedingungen realisieren.

Nach einem Klick auf CHANNEL SPEICHERN sehen Sie, dass Brand SEA am Ende der Liste hinzugefügt wurde. Wichtig ist nun, den Kanal Brand SEA an der richtigen Stelle in der Liste zu platzieren. Um die richtige Stelle zu ermitteln, ist es wichtig, die Definition der Standardkanäle zu kennen.

[image: ] Eine vollständige Übersicht über alle Standardkanäle sowie ihrer technischen Definition und Zuordnung finden Sie in der Tabelle »Standard-Channeldefinitionen« der offiziellen Google-Analytics-Hilfe: https://support.google.com/analytics/answer/9756891?hl=de

Die Zuordnung der Kanäle funktioniert dabei entsprechend den hinterlegten Bedingungen in der angegebenen Reihenfolge. Das heißt, dass der Kanal, der die Bedingungen erfüllt und der von allen anderen Kanälen, die ebenfalls die Bedingungen erfüllen würden, an der niedrigsten Position platziert ist, dem Nutzer zugeordnet wird. Insofern müssen Sie Ihren neuen Kanal Brand SEA auf Position 3 platzieren. Hierfür klicken Sie auf den Button NEU ANORDNEN und ziehen den Kanal von Position 19 auf Position 3. Nach dem Klick auf den Button ÜBERNEHMEN wird die Änderung wirksam.


 [image: “Formular zur Bearbeitung einer Channelgruppe mit Name, Beschreibung, Channel-Liste (Direct, Cross-network, etc.) und Schaltflächen ““Abbrechen““ und ““Übernehmen““.”] 
Abbildung 6.6: GA4-Channel-Grouping (Neuordnung der Channel Groups)


[image: ] Mit dieser Einstellung würden auch Google-Shopping-Anzeigen dem Kanal Brand SEA zugeordnet werden, sofern sie im Kampagnennamen das Wort »Brand« enthalten. Möchten Sie dies ausschließen, müssten Sie den Kanal Brand auf Position 4 verschieben. Fällt ein Nutzer mit seinen Kampagnen-Informationen durch alle Abfragen in der Channel-Liste durch, wird er dem Kanal Direct zugeordnet. Dies bedeutet, dass Sie keine Informationen haben, woher der Nutzer kommt. Also merke – hat ein Nutzer keine Kampagnen-Informationen und keine Verweis-Informationen, wird sein Traffic als Direct eingestuft.





Teil IV

Daten in Google Analytics 4 (GA4) analysieren



[image: Karikatur: Ein Mann lernt Portugiesisch, weil Google Analytics zeigt, dass viele Besucher seiner Website aus Südamerika kommen. Er möchte sich besser anpassen.] 



IN DIESEM TEIL …


	Sie lernen alle Standard-Reports in GA4 kennen.

	Sie erfahren, wie die Explore-Funktion in GA4 genutzt wird.

	Wir zeigen Ihnen, wie Analysen für das Marketing, E-Commerce und Technologie aussehen.









Kapitel 7

Die wichtigsten Standard-Reports des GA4-Interface





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie die wichtigsten Standard-Reports des GA4-Interface kennen

	Lernen Sie, sicher durch diese zu navigieren





Auf den ersten Blick kann das Interface von Google Analytics 4 (GA4) überfordernd wirken. Gerade, wenn zuvor noch nicht mit einer vorherigen Version des Tools (beispielsweise Universal Analytics oder App + Web) gearbeitet wurde. Allein über das GA4-Interface lässt sich ein eigenes Buch verfassen. Dabei sind einige Bereiche eher ein »nice to have« als wirklich notwendig für den alltäglichen Gebrauch. In diesem Kapitel erwartet Sie kein systematischer Rundgang durch das GA4-Interface, sondern ein Einstieg in die relevantesten Bereiche und Reportings, die sich für den Erkenntnisgewinn in der Praxis am hilfreichsten erwiesen haben. Wir konzentrieren uns daher pragmatisch, aber in ausreichender Detailtreue auf das Wesentliche, das es Ihnen erlaubt, sich sicher durch das GA4-Interface zu bewegen, um Ihre spezifischen Fragestellungen im Alltag beantworten zu können.




Bericht-Snapshot

Das Interface von Google Analytics 4 (GA4) ist standardmäßig thematisch in die vier übergeordneten Bereiche STARTSEITE, BERICHTE, EXPLORATIVE DATENANALYSE und WERBUNG untergliedert.

Über die Einstellungen im Interface lässt sich zusätzlich der Menüpunkt KONFIGURIEREN der Seitenleiste hinzufügen. Dazu aber mehr im späteren Verlauf. Über das Zahnrad VERWALTUNG gelangen Sie in den Administrations-Bereich, in dem Sie neben technischen Einstellungsmöglichkeiten zur Datenerfassung ebenfalls Individualisierungen des GA4-Interface vornehmen können (Abbildung 7.1).


 [image: Die Analytics-Oberfläche zeigt Statistiken wie Nutzerzahlen, Sitzungsdauer und Absprungrate. Länderstatistiken umfassen Bangladesch, Indien und USA. Menü: Startseite, Berichte, Echtzeit, Werbung.] 
Abbildung 7.1: Startbildschirm im Interface von GA4




 [image: Die Bildschirmansicht einer Dashboard-Anwendung zeigt ein Navigationsmenü, ein Liniendiagramm, Metriken und Datenanalysefelder zur datenbasierten Auswertung.] 
Abbildung 7.2: Bericht-Snapshot und Berichtsübersicht im Interface von GA4


Mit einem Klick auf BERICHTE öffnet sich eine weitere Seitenleiste (1) zu einer Übersicht aller Standard-Reports, die das GA4-Interface bietet.

Im BERICHT-SNAPSHOT wird Ihnen eine Übersicht ausgewählter Reports und Statistiken aus den Kategorien ECHTZEIT, BUSINESS OBJECTIVES, LIFE CYCLE, NUTZER sowie ONLY WEB TRAFFIC und ihrer Unterkategorien präsentiert. Diese erscheinen in Formen von sogenannten »Karten« (2). Über VERGLEICHE HINZUFÜGEN + (3) lassen sich ausgewählte Dimension nach bestimmten Merkmalen miteinander vergleichen oder in einen Vergleich zu weiteren Dimensionen setzen. Dieser Bereich lässt sich unter anderem durch das Hinzufügen und Entfernen von »Karten«, sprich Reports, individualisieren. Änderungen an dem Bericht-Snapshot können über einen Klick auf das Stift-Icon (5) am oberen rechten Rand vorgenommen werden. Über die Datumsauswahl (4) lässt sich der Betrachtungszeitraum des Bericht-Snapshots anpassen. Hierbei kann zwischen festen oder individuellen Zeiträumen gewählt werden.




Echtzeit


 [image: Dashboard mit Weltkarte, Grafiken, Nutzerstatistiken (Balken-, Kreisdiagramme), Kartenpunkte für regionale Aktivitäten, Details zu Nutzerzahlen und Aktivitäten in Tabellenform.] 
Abbildung 7.3: Echtzeitbericht im Interface von GA4


Im Bericht ECHTZEIT erfahren Sie auf einen Blick, was gerade auf Ihrer Website oder in Ihrer App passiert. Dimensionen und Messwerte werden dabei auf Nutzerebene angezeigt. Wie im BERICHT-SNAPSHOT auch, werden hierfür vordefinierte Karten genutzt. Folgende Informationen werden zur Verfügung gestellt:


	Anzahl von Nutzern in den letzten 30 Minuten (pro Minute)

	Nutzer nach Quelle, Medium oder Kampagne (Woher kommen meine Nutzer?)

	(Neue) Nutzer nach Zielgruppe (Wer sind meine Nutzer?)

	Nutzer nach Seitentitel oder Bildschirmname (Mit welchen Inhalten interagieren die Nutzer?)

	Anzahl an Events nach Eventnamen (Welche Ereignisse werden von Nutzern ausgelöst?)

	Conversions nach Eventnamen (Welche Conversions schließen Nutzer ab?)


Wie auch im BERICHT-SNAPSHOT lässt sich mithilfe von Vergleichen über die Funktion VERGLEICHE HINZUFÜGEN + (1) eine Teilmenge der Daten einander gegenüberstellen, um so beispielsweise Nutzer zwischen 18 und 24 Jahren mit der gesamten Nutzerbasis oder zwei verschiedene Kampagnen miteinander zu vergleichen. Mit einem Klick auf NUTZERÜBERSICHT ANZEIGEN (2) gelangen Sie zu einer Übersicht der Daten für einen spezifischen Nutzer. Dort finden Sie Informationen zum Gerät, zur App-Version und zum Standort des Nutzers, zu den wichtigsten Ereignissen, die von dem Nutzer ausgelöst wurden, und zu den entsprechenden Nutzereigenschaften. Die Nutzereigenschaften und ihre Funktionen wurden bereits im Abschnitt »Google Analytics 4 einfach implementieren (mit dem Google Tag Manager)« in Kapitel 5 erläutert.

[image: ] Auch wenn es sich namentlich um einen Echtzeitbericht handelt und die Daten alle paar Sekunden aktualisiert werden, kommt es dennoch zu Verzögerungen. Events und Seitenaufrufe erscheinen daher eher »zeitnah« und nicht in Echtzeit.




Life cycle

Die Berichte im Bereich LIFE CYCLE bieten Kennzahlen und Reportings zu allen wichtigen Stadien, die ein Kunde während seines gesamten Lebenszyklus durchläuft. Der Lebenszyklus umfasst Daten zur Nutzergewinnung (AKQUISITION), dem Verhalten des Nutzers auf der Website oder in der App (ENGAGEMENT), E-Commerce-bezogene Informationen zu Produkten, dem Kaufprozess und Bezahlvorgängen (MONETARISIERUNG) sowie einem Bericht über die Nutzerbindung (BINDUNG).



Akquisition

Der Bereich AKQUISITION ist in insgesamt vier verschiedene Berichte untergliedert. Den Einstieg in diesen Bereich bildet der Bericht AKQUISITION-ÜBERSICHT (siehe Abbildung 7.4).


 [image: Analyse-Dashboard zeigt Akquisitionsdaten: Zwei Hauptwerte, aktuelle Nutzerzahl 23, Menü zu Berichten wie „Nutzergewinnung“. Unten Details zu Nutzerquellen und Kampagnen.] 
Abbildung 7.4: Bericht »Akquisition-Übersicht« im GA4-Interface


In der AKQUISITION-ÜBERSICHT erwartet Sie eine vordefinierte Übersicht und Zusammenfassung der wichtigsten Akquisitionsdaten. Mithilfe des Berichts erhalten Sie einen schnellen Einblick darüber, ob durchgeführte Marketing-Maßnahmen zu neuen Nutzern auf Ihrer Website geführt haben oder ob diese bereits akquirierten Nutzer zu einem erneuten Besuch überzeugt werden konnten.

Die Karte NUTZER UND NEUE NUTZER (1): Die Metrik NUTZER gibt die Gesamtzahl der Nutzer an, die im gewählten Betrachtungszeitraum Ihre Website besucht oder Ihre App verwendet haben. Die Metrik NEUE NUTZER umfasst alle Nutzer, die zum ersten Mal Ihre Website besucht oder Ihre App verwendet haben.

[image: ] Ein neuer Nutzer ist technisch so definiert, dass bei dem Aufrufen der Website oder App für diesen Nutzer keine bestehende Google-Client-ID im Browser oder App-Instanz-ID in der App vorliegt. So kann es sein, dass dieser Nutzer vielleicht schon einmal Ihre Website besucht oder App installiert hat. Durch das Löschen seiner Cookies oder der App wurde jedoch die ihm zugewiesene Identifikation entfernt, was zu einer Neuzuordnung dieses Nutzers führt. Daher ist es wichtig, die Metrik NEUE NUTZER etwas differenzierter von ihrem eigentlichen Wortlaut zu betrachten.

Die Karte NUTZER IN DEN LETZTEN 30 MINUTEN (2) zeigt aktuelle Aktivitäten der Nutzer auf der Website oder in der App an. Dazu werden Daten aus dem Bericht ECHTZEIT verwendet. Das Balkendiagramm zeigt dabei die Gesamtzahl der Nutzer in den letzten 30 Minuten sowie eine Aufschlüsselung der Anzahl dieser Nutzer nach Minute an. In der darunter liegenden Tabelle werden die Nutzer standardmäßig anhand geografischer Daten auf Landesebene aufgeschlüsselt.

Unter NEUE NUTZER NACH ERSTE NUTZERINTERAKTION (3) erfahren Sie mehr über die Anzahl der neuen Nutzer auf Ihrer Website oder App sortiert nach dem Akquisitionskanal. Die Daten werden nach den Standard-Channelgruppen sortiert, können jedoch gegen weitere Dimensionen für Besucherquellen ausgetauscht werden. Als Pendant hierzu zeigt Ihnen die Karte SITZUNGEN NACH SITZUNG – STANDARD-CHANNELGRUPPE (4) die Anzahl der neuen Sitzungen auf Ihrer Website oder in Ihrer App, kategorisiert nach Standard-Channelgruppe. Die Karte SITZUNGEN NACH SITZUNG – GOOGLE ADS-KAMPAGNE (5) zeigt die Anzahl der neuen Sitzungen auf Ihrer Website oder in Ihrer App. Hierbei werden die Daten nach Google-Ads-Kampagne sortiert, über die die meisten neuen Sitzungen generiert wurden. Auch hier lässt sich über einen Klick auf das Drop-down-Menü eine andere Dimension für die Besucherquelle auswählen, einschließlich SITZUNG – GOOGLE ADS-ANZEIGENGRUPPENNAME und SITZUNG – GOOGLE ADS-KEYWORD-TEXT.

Die Karte LIFETIME-WERT (6) gewährt Ihnen Einsicht in den durchschnittlichen Umsatz, den neue Nutzer in den ersten 120 Tagen nach ihrem initialen Besuch Ihrer Website generieren (Abbildung 7.5). Mithilfe des Diagramms lässt sich somit nachvollziehen, wie wertvoll die entsprechenden Nutzer sind und welchen Wertbeitrag sie leisten. Beispiel: Ein Nutzer kauft ein T-Shirt und in der darauf folgenden Woche einen passenden Hoodie. Der Lifetime-Wert (LTV) umfasst somit beide Käufe und repräsentiert demnach den Gesamterfolg der Akquisition.


 [image: Das Bild zeigt die Google Analytics-Oberfläche mit Navigationsmenü und der “Akquisition – Übersicht“, einschließlich Datenquellen und einem Diagramm zum “Lifetime-Wert“.] 
Abbildung 7.5: Bericht »Akquisition-Übersicht« im GA4-Interface




 [image: Der Bericht zeigt die Leistung von Kanälen wie Direkt und Organische Suche. Enthält Liniendiagramm, Balkendiagramm und Tabelle mit Sitzungen, neuen Nutzern und Absprungrate.] 
Abbildung 7.6: Bericht »Neu generierte Zugriffe« im GA4-Interface


Der Bericht NEU GENERIERTE ZUGRIFFE gibt Aufschluss über den Ursprung der Websitebesucher und App-Nutzer, beziehungsweise über welchen Kanal (Channel) diese akquiriert wurden, insbesondere neue und wiederkehrende Nutzer. Er unterscheidet sich vom BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG, in dem er lediglich neue Nutzer berücksichtigt.



 [image: Die Benutzeroberfläche zeigt Traffic-Kanäle und Sitzungen an, mit Filteroptionen für Analysezwecke und einer Suchfunktion.] 
Abbildung 7.7: Bericht »Neu generierte Zugriffe« im GA4-Interface, Auswahl der primären Dimension


Über einen Klick auf den Pfeil in der Tabelle öffnet sich ein Drop-down-Menü, über das die primär verwendete Dimension geändert werden kann. Jede der kanalübergreifenden Dimensionen für Besucherquellen enthält den Begriff »Sitzung«, um darauf hinzuweisen, dass die Dimension die letzte Sitzung eines Nutzers beschreibt, unabhängig davon, ob es sich um einen neuen oder wiederkehrenden Nutzer handelt. Folgende Dimensionen stehen zusätzlich zur Auswahl:





	Dimension

	Beschreibung





	Sitzung – Standard-Channelgruppe

	Channelgruppierungen sind regelbasierte Definitionen von Besucherquellen. Zu den Standard-Channelgruppen gehören »Direkt«, »Organische Suche«, »Soziale Netzwerke (bezahlt)«, »Soziale Netzwerke (organisch)« und »E-Mail«.



	Sitzung – Quelle/Medium

	Die Quelle und das Medium, die einer neuen Sitzung zugeordnet sind



	Sitzung – Medium

	Das Medium, über das ein Nutzer zu Ihrer Website oder App gelangt und dort eine Sitzung beginnt



	Sitzung – Quelle

	Der Publisher oder die initiale Quelle, von der der Zugriff stammt. Beispielsweise ist bei Nutzern, die über die Google-Suche zu Ihrer Website zurückkehren, für die Dimension »Sitzung – Quelle« der Wert »google« angegeben.



	Sitzung – Quellplattform

	
Die Plattform, auf der Sie Kaufaktivitäten verwalten (das heißt Budgets und Kampagnen steuern). Beispiele:

»DV360« (Zugriffe, die auf Display & Video-360-Marketing-Aktivitäten zurückgehen)

»Google Ads« (Zugriffe, die auf Google-Ads-Marketing-Aktivitäten zurückgehen)

»Manual« (Zugriffe, die nicht auf Marketing-Aktivitäten in Google-Medien zurückgehen)

»SA360« (Zugriffe, die auf Search-Ads-360-Marketing-Aktivitäten zurückgehen)

»SFMC« (Zugriffe, die auf Salesforce-Marketing-Cloud-Marketing-Aktivitäten zurückgehen)

»Shopping Free Listings« (Zugriffe, die auf Google-Merchant-Center-Marketing-Aktivitäten zurückgehen)



	Sitzung – Kampagne

	Der Name einer Werbe- oder Marketing-Kampagne, die in einer Sitzung zu einem Conversion-Ereignis geführt hat.



Tabelle 7.1: Dimensionen im Bericht »Neu generierte Zugriffe«



 [image: “Webanalyse-Tabelle mit Sitzungsquellen (Direct, Organic Search etc.), Sitzungsanzahl und Interaktionen.  Filtermenü zur Datenselektion.”] 
Abbildung 7.8: Bericht »Neu generierte Zugriffe« im GA4-Interface, Hinzufügen einer sekundären Dimension


Zudem lässt sich der Bericht über das Hinzufügen einer sekundären Dimension weiter filtern. Hierzu genügt ein Klick auf das + neben der Auswahl der primären Dimension und ein Drop-down-Menü öffnet sich. Hier gibt es viel zu entdecken. Sie können die akquirierten Nutzer beispielsweise nach ihrem ersten Kontakt oder ersten Besuch analysieren, nach ihrem verwendeten Gerät oder Geo- und demografischen Merkmalen wie Land, Region oder Alter.



 [image: “Diagramm zeigt 20-tägige Nutzerentwicklung nach Kanälen (organisch, Social Media, Empfehlungen, bezahlte Suche). Tabelle mit Nutzerzahlen, Einnahmen & Transaktionen.”] 
Abbildung 7.9: Bericht »Kohorten: Nutzergewinnung« im GA4-Interface


Der Bericht KOHORTEN: NUTZERGEWINNUNG liefert Ihnen Auskunft über akquirierte Nutzer und ihrem Lifetime-Wert (LTV) im Betrachtungszeitraum, sortiert nach dem jeweiligen Akquisitionskanal. Auch hier lässt sich wie auch im Bericht NEU GENERIERTE ZUGRIFFE über einen Klick auf den Pfeil in der Tabelle ein Drop-down-Menü öffnen, über das die primär verwendete Dimension geändert werden kann.


 [image: “Screenshot: Tabelle mit Nutzerakquise-Kanälen (Direct, Organic Search etc.) und Auswahlbox für Details zur ersten Nutzerinteraktion.”] 
Abbildung 7.10: Bericht »Kohorten: Nutzergewinnung« im GA4-Interface, Auswahl der primären Dimension


Jede der kanalübergreifenden Dimensionen für Besucherquellen enthält hier jedoch den Begriff »Erste Nutzerinteraktion«, um darauf hinzuweisen, dass die Dimension die erste Interaktion eines Nutzers beschreibt. Die Auswahl der primären Dimensionen unterscheidet sich dabei nicht von der in Tabelle 8.1 aufgeführten Dimensionen. Lediglich der Bezug ändert sich von Sitzungs- auf Interaktionsebene.



 [image: Eine Analyse-Seite zeigt Kanäle, eine Suchleiste und Kategorien. Statistiken zu neuen Nutzern und Umsätzen sind oben angegeben.] 
Abbildung 7.11: Bericht »Kohorten: Nutzergewinnung« im GA4-Interface, Hinzufügen einer sekundären Dimension


Auch dieser Bericht lässt sich durch das Hinzufügen einer sekundären Dimension weiter filtern. Hierzu genügt ein Klick auf das + neben der Auswahl der primären Dimension und ein Drop-down-Menü öffnet sich.




Engagement

Der Bereich ENGAGEMENT ist wie auch der Bereich AKQUISITION in vier Berichte unterteilt. Der Bericht ENGAGEMENT – ÜBERSICHT ist ein vordefinierter Übersichtsbericht, in dem Daten zum Engagement (sprich Interaktionen) des Nutzers zusammengefasst werden. Hier erfahren Sie auf einen Blick, welche Events und Key-Events Nutzer auslösen und welche Seiten besucht wurden.



 [image: Das Bild zeigt ein Dashboard mit Berichtsoptionen, Diagrammen und Metriken zu Nutzerengagement, Sitzungsdauer, Interaktionen und Traffic-Kanälen in einem klaren Layout.] 
Abbildung 7.12: Bericht »Engagement – Übersicht« im GA4-Interface


Die erste Karte im Bericht (1) bietet Einblick in gleich drei unterschiedliche Kennzahlen. Die DURCHSCHNITTLICHE INTERAKTIONSDAUER gibt an, wie lange eine Website im Browser eines Nutzers oder eine App aktiv war. Die durchschnittliche Interaktionsdauer wird automatisch anhand der Daten von Webseiten und App-Bildschirmen berechnet, die in Google Analytics eingerichtet wurden.


[image: ] Die durchschnittliche Interaktionsdauer in GA4 wird wie folgt berechnet:


	Gesamtzeit über alle Sitzungen hinweg, in der die Website im Browser eines Nutzers oder die App im Vordergrund zu sehen war ÷ Gesamtzahl aller aktiven Nutzer



Die Kennzahl »Sitzungen mit Interaktionen pro Nutzer« gibt die Anzahl der Sitzungen pro Nutzer an, in denen der Nutzer mit der Website oder App interagiert hat. Sitzungen mit Interaktionen sind Sitzungen, die mindestens zehn Sekunden gedauert oder mindestens ein Key-Event beziehungsweise mindestens zwei Seiten- oder Bildschirmaufrufe umfasst haben. Die Gesamtanzahl der Sitzungen mit Interaktionen pro Nutzer wird automatisch von GA4 berechnet.


[image: ] Sitzungen mit Interaktionen pro Nutzer werden in GA4 wie folgt berechnet:


	Anzahl der Sitzungen, die mindestens 10 Sekunden gedauert oder mindestens 1 Key-Event oder mindestens 2 Seiten- beziehungsweise Bildschirmaufrufe umfasst haben ÷ Gesamtzahl der Nutzer



Die Kennzahl »Durchschnittliche Interaktionsdauer pro Sitzung« umfasst die Zeit, in der die Website oder App pro Sitzung aktiv genutzt wurde. Die durchschnittliche Interaktionsdauer pro Sitzung wird ebenfalls automatisch von der Website oder App mit zur Verfügung gestellten Daten von GA4 berechnet.


[image: ] Die durchschnittliche Interaktionsdauer pro Sitzung wird in GA4 wie folgt berechnet:


	Durchschnittliche Interaktionsdauer pro Sitzung = Durchschnittliche Zeit, in der eine Website im Browser eines Nutzers oder eine App im Vordergrund zu sehen war ÷ Gesamtzahl der Sitzungen



Wie auch im BERICHT-SNAPSHOT und dem Bericht AKQUISITION-ÜBERSICHT finden Sie eine Karte namens NUTZER IN DEN LETZTEN 30 MINUTEN (2) in der ENGAGEMENT – ÜBERSICHT, um aktuelle Aktivitäten der Nutzer auf Ihrer Website anzuzeigen. Dazu werden Daten aus dem Bericht ECHTZEIT verwendet. Die erste Hälfte der Karte enthält die Gesamtzahl der Nutzer der letzten 30 Minuten sowie eine Aufschlüsselung der Anzahl dieser Nutzer auf Minutenbasis. Die zweite Hälfte der Karte enthält Aktivitäten in Echtzeit für die wichtigsten Seiten und Bildschirme.

Die Karte AUFRUFE (3) stellt die aggregierte Gesamtanzahl der Webseiten dar, die von den Nutzern aufgerufen wurden. Wiederholte Aufrufe einer Website werden dabei als separate Aufrufe gezählt. Die Karte EREIGNISANZAHL (3) gibt dabei an, wie oft ein Event auf der Website oder in der App erfasst wurde. Die Messwerte aus beiden Karten werden automatisch in GA4 berechnet.

[image: ] In dem Liniendiagramm der Karten AUFRUFE und EREIGNISANZAHL wird die Anzahl der Aufrufe und die Ereignisanzahl pro Tag angezeigt. Auf den Tabs (Score Cards) sehen Sie hingegen die entsprechende Summe für den gesamten von Ihnen ausgewählten Betrachtungszeitraum.

In der Karte EREIGNISANZAHL NACH EREIGNISNAME (4) werden die wichtigsten Events dargestellt, die von Nutzern ausgelöst wurden. Zusätzlich sehen Sie, wie oft diese Events im Betrachtungszeitraum ausgelöst wurden. In der Tabelle sehen Sie beispielsweise, dass die Ereignisse page_view und view_item_list am häufigsten von Nutzern ausgelöst wurden.

Die Karten AUFRUFE NACH SEITENTITEL UND BILDSCHIRMKLASSE (5) zeigen, wie oft Nutzer die jeweilige Seite oder den jeweiligen Bildschirm im ausgewählten Betrachtungszeitraum aufgerufen haben. Standardmäßig sind die angezeigten Werte nach den am häufigsten aufgerufenen Seiten und Bildschirmen sortiert.


 [image: Ein Dashboard bietet eine Übersicht mit Diagrammen und Tabellen zu Engagement-Daten, Navigation oben links, Liniendiagramm in der Mitte und detaillierte Analysen unten links und rechts.] 
Abbildung 7.13: Bericht »Engagement – Übersicht« im GA4-Interface


Die Karte NUTZERAKTIVITÄT IM ZEITVERLAUF (6) zeigt Ihnen die Anzahl der Nutzer, die Ihre Website oder App in den letzten 30 Tagen, in den letzten 7 Tagen und in den letzten 24 Stunden besucht oder verwendet haben. Somit lassen sich auf einen Blick schnelle Vergleiche zu Änderungen der Nutzeraktivität in einem kürzeren Zeitraum mit den Änderungen eines längeren Zeitraums ziehen. Aus Abbildung 7.13 wird beispielsweise ersichtlich, dass in den vergangenen 30 Tagen insgesamt 56.309 und in den letzten 24 Stunden (1 Tag) insgesamt 1.625 Nutzer auf der Website aktiv waren.


Mit der Karte NUTZER-WIEDERKEHRRATE (7) wird die Wiederkehrrate (englisch Retention Rate) der Nutzer dargestellt. Diese wird von GA4 automatisch ermittelt, indem das Engagement der aktiven Nutzer eines kürzeren Zeitraums (täglich) mit ihrem Engagement aus einem längeren Zeitraum (wöchentlich/monatlich) verglichen wird. Anhand des Verhältnisses zwischen den Zeiträumen lässt sich somit besser nachvollziehen, wie gut Ihre Website oder App es schafft, Nutzer im Laufe der Zeit an sich zu binden. Ein höheres Verhältnis signalisiert dabei ein gutes Engagement und eine hohe Nutzerbindung.



 [image: Ein Dashboard zeigt Energienutzung: Links ein Liniendiagramm, rechts ein Balkendiagramm nach Kategorien und darunter eine Tabelle mit detaillierten Verbrauchsdaten.] 
Abbildung 7.14: Bericht »Ereignisse: Ereignisname« im GA4-Interface


In dem Bericht EREIGNISSE: EREIGNISNAME erwartet Sie eine detaillierte Ansicht dazu, wie oft und wie viele Nutzer die einzelnen Events auf Ihrer Website oder in Ihrer App ausgelöst haben. Die Karte EREIGNISANZAHL NACH EREIGNISNAME IM ZEITVERLAUF (1) zeigt Ihnen anhand eines Liniendiagramms die Top 5 der am häufigsten ausgelösten Events auf Ihrer Website oder in Ihrer App an. Der Betrachtungszeitraum für den Zeitverlauf lässt sich über einen Klick auf das Drop-down-Menü am oberen rechten Rand der Karte von Tag auf Woche oder Monat wechseln. In der Karte EREIGNISANZAHL NACH EREIGNISNAME (2) wird in Form eines Balkendiagramms automatisch die Gesamtanzahl der Top-5-Events für den ausgewählten Betrachtungszeitraum angezeigt. Die hier angezeigten Events kann man anpassen, indem man in der Tabelle (3) die entsprechende Checkbox aktiviert und dann »Zeile plotten« klickt. Es können allerdings maximal 5 Events ausgewählt werden. In der dargestellten Tabelle (3) findet sich eine detaillierte Ansicht aller auf der Website ausgelösten Events und ihrer Gesamtanzahl im Betrachtungszeitraum unter Bezug auf diverse Metriken. Zum Filtern der Tabelle lässt sich über das Plus-Zeichen zusätzlich eine sekundäre Dimension hinzufügen.



 [image: Datenanalyse-Software mit Navigation links, Liniendiagramm oben, Balkendiagramm rechts und Tabelle unten zeigt Metriken, Seite- und Bildschirmgrößen sowie Aufrufe und Zeiten.] 
Abbildung 7.15: Bericht »Seiten und Bildschirme« im GA4-Interface


Der Bericht SEITEN UND BILDSCHIRME ähnelt dem Bericht EREIGNISSE: EREIGNISNAME; hier werden jedoch anstelle der am häufigsten ausgelösten Events die am häufigsten besuchten Seiten der Website oder Bildschirme in Ihrer App dargestellt. Die Karte AUFRUFE NACH SEITENPFAD UND BILDSCHIRMKLASSE IM ZEITVERLAUF (1) zeigt Ihnen anhand eines Liniendiagramms die Top 5 der am häufigsten besuchten Seitenpfade auf Ihrer Website oder Bildschirmklassen in Ihrer App. Der Betrachtungszeitraum für den Zeitverlauf lässt sich auch hier über einen Klick auf das Drop-down-Menü am oberen rechten Rand der Karte von Tag auf Woche oder Monat wechseln.

[image: ] Der Seitenpfad »/« ist ein Verzeichnistrennzeichen, das angibt, dass das Basisverzeichnis der Website angefordert wurde. Er repräsentiert also die Startseite Ihrer Website.

In der Karte AUFRUFE NACH SEITENPFAD UND BILDSCHIRMKLASSE (2) wird in Form eines Balkendiagramms die Gesamtanzahl der Top-5-Seitenpfade oder Bildschirmklassen für den ausgewählten Betrachtungszeitraum angezeigt. In der dargestellten Tabelle (3) findet sich eine detaillierte Aufführung aller besuchten Seitenpfade oder Bildschirmklassen und ihrer Gesamtanzahl im Betrachtungszeitraum unter Bezug auf diverse Metriken. Zum Filtern der Tabelle lässt sich ebenfalls über das Plus-Zeichen zusätzlich eine sekundäre Dimension hinzufügen.


 [image: Analyseoberfläche mit Liniendiagramm und Tabelle zeigt Webseitenbesucherzahlen und Leistungskennzahlen; links Navigationsmenü mit Kategorien wie „Start“ und „Akquisition“.] 
Abbildung 7.16: Bericht »Landingpage« im GA4-Interface


Der Bericht LANDINGPAGE gibt Auskunft über die Einstiegsseite, über die ein Nutzer Ihre Website innerhalb einer spezifischen Sitzung betreten hat. Die Karte SITZUNGEN NACH LANDINGPAGES IM ZEITVERLAUF zeigt anhand eines Liniendiagramms die Top 5 der häufigsten Landingpages einer Session auf Ihrer Website. Der Betrachtungszeitraum für den Zeitverlauf lässt sich über einen Klick auf das Drop-down-Menü am oberen rechten Rand der Karte von Tag auf Woche oder Monat wechseln. Die dargestellte Tabelle bietet eine detaillierte Darstellung der meistbesuchten Landingpages im Betrachtungszeitraum unter Bezug auf diverse Metriken. Zum Filtern der Landingpage als primäre Dimension lässt sich ebenfalls über das Plus-Zeichen zusätzlich eine sekundäre Dimension hinzufügen.




Monetarisierung


 [image: Das Dashboard zeigt verschiedene Diagramme zur Monetarisierung: Gesamtstatistiken und spezifische Daten, inklusive Einnahmen und Schätzungen, auf einer klar strukturierten Benutzeroberfläche.] 
Abbildung 7.17: Bericht »Monetarisierung-Übersicht« im GA4-Interface


Der Bereich MONETARISIERUNG ist grundlegend interessant, sofern Sie einen Onlineshop betreiben. Der Bericht MONETARISIERUNG – ÜBERSICHT ermöglicht dabei einen schnellen Überblick über relevante Kennzahlen wie Umsatz, Verkäufe und der Performance einzelner Produkte, Werbeaktionen und Gutscheinen sowie Anzeigenleistung im ausgewählten Betrachtungszeitraum.

[image: ] Die Berichte in diesem Bereich werden nur korrekt mit Daten gefüllt, wenn die entsprechend vordefinierten E-Commerce-Events mit dem Items-Array in GA4 ankommen (wie im Kapitel 4, Abschnitt »E-Commerce-Tracking mit dem Datalayer« beschrieben). Eine fehlerhafte oder unvollständige Konfiguration der Events auf der Webseite kann zu fehlerhaften oder fehlenden Daten im Report führen.



 [image: E-Commerce-Analyse: Menü links, Grafiken in der Mitte, Tabelle rechts mit Artikelinfos. Oben Filter zur Datenauswahl.] 
Abbildung 7.18: Bericht »E-Commerce-Käufe« im GA4-Interface


Im Bericht E-COMMERCE-KÄUFE erhalten Sie einen Einblick in die leistungsstärksten Artikel Ihres Onlineshops im ausgewählten Betrachtungszeitraum. Die Karte ANGESEHENE ARTIKEL NACH ARTIKELNAME IM ZEITVERLAUF (1) zeigt Ihnen anhand eines Liniendiagramms die Top 5 der am häufigsten angesehenen Artikel in Ihrem Onlineshop. Der Betrachtungszeitraum für den Zeitverlauf lässt sich auch hier über einen Klick auf das Drop-down-Menü am oberen rechten Rand der Karte von Tag auf Woche oder Monat wechseln. Die Karte ANGESEHENE ARTIKEL UND IN DEN EINKAUFSWAGEN GELEGTE ARTIKEL NACH ARTIKELNAME (2) zeigt in Form eines Blasendiagramms (englisch Bubble Plot) das Verhältnis zwischen der Ansicht eines bestimmten Artikels und seinem letztendlichen Hinzufügen zum Warenkorb an.


 [image: “Tabelle mit 1,5 Milliarden Artikeln, Kategorien und Mengen.  Filterung per Suchleiste (Name, ID, Kategorie) möglich.”] 
Abbildung 7.19: Bericht »E-Commerce-Käufe« im GA4-Interface, Auswahl der primären Dimension


In Tabelle 7.19 erhalten Sie nicht nur eine detailliertere Ansicht der leistungsstärksten Artikel in Ihrem Onlineshop, sondern können ebenfalls über das Drop-down-Menü in der Tabelle die primäre Dimension von Artikelname durch andere produktbezogene Dimensionen austauschen. Die Änderungen der primären Dimension wirken sich hierbei auf alle Karten im Bericht aus. Zum Filtern der Tabelle lässt sich über das Plus-Zeichen zusätzlich eine sekundäre Dimension hinzufügen. Folgende primäre Dimensionen stehen zur Auswahl:






	Dimension

	Beschreibung





	Artikelname

	
Der Name eines Artikels (zum Beispiel eines von Ihnen verkauften Produkts)

»Artikelmarke« stammt aus dem Parameter item_brand auf Artikelebene in einem E-Commerce-Event.



	Artikel-ID

	
Die ID, die Sie für einen Artikel (zum Beispiel ein von Ihnen verkauftes Produkt) angeben. Beispiel: SKU_12345.

»Artikel-ID« stammt aus dem Parameter item_id auf Artikelebene eines E-Commerce-Events.



	Artikelkategorie

	
Die erste Kategorie-Ebene, der ein Artikel (zum Beispiel ein von Ihnen verkauftes Produkt) zugewiesen ist

Beispiel: In »Bekleidung/Herren/Sommer/Oberteile/T-Shirts« ist »Bekleidung« die Artikelkategorie.



	Artikelkategorie (2–5)

	
Die (2–5)-Kategorie-Ebene, der ein Artikel (zum Beispiel ein von Ihnen verkauftes Produkt) zugewiesen ist

Beispiel: In »Bekleidung/Herren/Sommer/Oberteile/T-Shirts« ist »Herren« die Artikelkategorie 2, »Sommer« die Artikelkategorie 3 und so weiter.



	Artikelmarke

	
Die Marke eines Artikels (zum Beispiel eines von Ihnen verkauften Produkts)

»Artikelmarke« stammt aus dem Parameter item_brand auf Artikelebene in einem E-Commerce-Event.



Tabelle 7.2: Dimensionen im Bericht E-Commerce-Käufe (Quelle: Google Analytics-Hilfe)



 [image: “Diagramm zeigt Kaufprozess-Abschlussraten je Gerät (Desktop, Mobil, Tablet, Smart).  Anteile für Produktansicht, Warenkorb, Bestellung & Kauf sind detailliert dargestellt.”] 
Abbildung 7.20: Bericht »Kaufprozess« im GA4-Interface


Der Bericht KAUFPROZESS visualisiert den Trichter (Funnel), den ein Nutzer in Ihrem Onlineshop vom Sitzungsstart bis hin zum Kauf durchläuft. Die Funnel-Visualisierung zeigt dabei auf, wie viele Nutzer zwischen den einzelnen Schritten im Kauftrichter aussteigen (Ausstiegsrate). So können Sie Schritte erkennen, die verbesserungswürdig sind. Der Trichter umfasst folgende Schritte:


	Sitzungsstart (Anzahl der Nutzer, die das Event session_start ausgelöst haben)

	Artikel ansehen (Anzahl der Nutzer, die das Event view_item ausgelöst haben)

	In den Einkaufswagen legen (Anzahl der Nutzer, die das Event add_to_cart ausgelöst haben)

	Bezahlvorgang starten (Anzahl der Nutzer, die das Event begin_checkout ausgelöst haben)

	
Kauf (Anzahl der Nutzer, die das Event purchase ausgelöst haben)




[image: ] Die Ausstiegsrate gibt den Prozentsatz der Nutzer an, die zwischen dem aktuellen und dem nächsten Schritt im Trichter dabeigeblieben sind. Wenn zum Beispiel 200 Nutzer eine Sitzung starten (aktueller Schritt), sich aber nur 140 von ihnen ein Produkt ansehen (nächster Schritt), wird unter dem aktuellen Schritt »60« (oder 30 Prozent) als Ausstiegsrate angezeigt.


 [image: “Bild zeigt ein Formular zur Trichterkonfiguration in einem Analytics-Tool.  Benutzer definieren Kaufprozess-Schritte und verknüpfen sie mit Ereignissen.  ”] 
Abbildung 7.21: Bericht »Kaufprozess« – Schritte im Trichter ansehen


Über einen Klick auf SCHRITTE IM TRICHTER ANSEHEN (Abbildung 7.20) am oberen rechten Rand der Funnel-Visualisierung können Sie eine schreibgeschützte Ansicht der Schritte öffnen. Es ist jedoch nicht möglich, dort die Schritte oder Bedingungen im Trichter zu ändern.



 [image: “Screenshot zeigt Filter für Geräte (Desktop, Mobile, Tablet, Smart TV) und Suchfeld für weitere Kriterien (Land, Region etc.).”] 
Abbildung 7.22: Bericht »Kaufprozess« im GA4-Interface, Auswahl der primären Dimension


Über die Tabellenvisualisierung des Trichters erhalten Sie nicht nur eine detailliertere Ansicht, sondern können ebenfalls über das Drop-down-Menü in der Tabelle die primäre Dimension von Gerätekategorie durch andere Dimensionen austauschen (Abbildung 7.22). Die Änderungen der primären Dimension wirken sich hierbei auf den gesamten Bericht aus. Folgende primäre Dimensionen stehen zur Auswahl:






	Dimension

	Beschreibung





	Gerätekategorie

	Der Typ des Geräts, von dem die Nutzeraktivität ausgeht. Beispiele für Gerätekategorien sind »desktop«, »mobile« und »tablet«.



	Land

	Das Land, von dem die Nutzeraktivität ausgeht



	Region

	Die Region, von der die Nutzeraktivität ausgeht



	Stadt

	Die Stadt, von der die Nutzeraktivität ausgeht



	Sprache

	Die Browser- oder Gerätesprache eines Nutzers



	Browser

	Der Browser, von dem die Nutzeraktivität ausgeht, beispielsweise »Chrome«



Tabelle 7.3: Dimensionen im Bericht »Kaufprozess«


[image: ] Im Bericht handelt es sich bei der Funnel-Visualsierung um einen geschlossenen Trichter. Dieser enthält nur Daten für Nutzer, die jeden Schritt im Trichter vollendet haben. Nutzer werden nur in den Trichterschritten gezählt, die sie in der festgelegten Sequenz durchlaufen. Wenn sie einen Schritt auslassen, verlassen sie damit den Trichter und werden in späteren Schritten nicht mehr berücksichtigt.


 [image: Datenanalyse-Plattform zeigt Balkendiagramme zu Bestellungen und Umsätzen, Tabelle mit Gerätetypen und Zahlen. Links Navigationsleiste, oben Datums- und Filteroptionen.] 
Abbildung 7.23: Bericht »Bezahlvorgang« im GA4-Interface


Der Bericht BEZAHLVORGANG unterscheidet sich im inhaltlichen Aufbau nur wenig von dem Bericht KAUFPROZESS. Jedoch bezieht sich die dargestellte Funnel-Visualisierung (Trichter) nur auf den Bezahlvorgang (Check-out) an sich und zeigt dabei auf, wie viele Nutzer zwischen den einzelnen Schritten im Check-out aussteigen (Ausstiegsrate). Der Trichter umfasst folgende Schritte:


	Bezahlvorgang starten (Anzahl der Nutzer, die das Event begin_checkout ausgelöst haben)

	Versandservice hinzufügen (Anzahl der Nutzer, die das Event add_shipping_info ausgelöst haben)

	Zahlungsmethode hinzufügen (Anzahl der Nutzer, die das Event add_payment_info ausgelöst haben)

	Kauf (Anzahl der Nutzer, die das Event purchase ausgelöst haben)


Auch in diesem Bericht können Sie über einen Klick auf SCHRITTE IM TRICHTER ANSEHEN am oberen rechten Rand der Funnel-Visualisierung eine schreibgeschützte Ansicht der Schritte öffnen. Es ist jedoch auch hier nicht möglich, die Schritte oder Bedingungen im Trichter zu ändern.

Über das Drop-down-Menü in der Tabelle lässt sich ebenfalls die primäre Dimension von Gerätekategorie durch andere Dimensionen austauschen (Abbildung 7.23). Die Änderungen der primären Dimension wirken sich hierbei auf den gesamten Bericht aus. Im Bericht BEZAHLVORGANG stehen die gleichen Auswahlmöglichkeiten an primären Dimensionen zur Verfügung wie im Bericht KAUFPROZESS. Eine Übersicht der Dimensionen finden Sie weiter vorn in Tabelle 7.1.


[image: ] Nicht jeder Bezahlprozess sieht gleich aus. Wenn Sie in Ihrem E-Commerce-Store eine andere Reihenfolge der Schritte haben, zum Beispiel die Zahlungsmethode vor dem Versandservice definiert wird oder einer der Schritte komplett fehlt, kann das dazu führen, dass sich ihr Bezahlvorgang nicht im Standard-Report darstellen lässt. Wie Sie Ihren eigenen Funnel-Report erstellen, lernen Sie im folgenden Kapitel.






Kapitel 8

Analysen mit der explorativen Datenanalyse





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie die unterschiedlichen Verfahren der explorativen Datenanalyse im Detail kennen

	Erfahren Sie, wie Sie Daten sortieren und aufschlüsseln

	Lernen Sie, Segmente und Zielgruppen zu erstellen

	Zeigen wir Ihnen, wie Sie Ad-hoc-Abfragen ausführen





Im Vergleich zu den Standard-Reports in Google Analytics 4 (GA4) wird durch die explorative Datenanalyse eine detailliertere Analyse der Daten als auch eine flexiblere Konfiguration von benutzerdefinierten Reports über das GA4-Interface ermöglicht.

Sofern die Reports und Analysemöglichkeiten der Standard-Reports für den jeweiligen Anwendungsfall unzureichend sind, bieten Ihnen die explorative Datenanalysen folgende Funktionen:


	Ad-hoc-Abfragen ausführen

	Daten sortieren und aufschlüsseln

	Relevante Daten filtern sowie segmentieren

	Einzelne Segmente und Zielgruppen erstellen

	Explorative Datenanalysen mit anderen Nutzern der entsprechenden Google-Analytics-Property teilen


Auf die explorative Datenanalysen gelangen Sie über einen Klick auf den Reiter EXPLORATIVE DATENANALYSE im seitlichen Navigationsmenü links (Abbildung 8.1).



 [image: Bildschirm mit Optionen zur Erstellung von Datenanalysen: leere Analysen, festes Format, Tortendiagramme, Flächendiagramme. Liste mit Analyseninfos darunter, Navigation links.] 
Abbildung 8.1: Explorative Datenanalysen im GA4-Interface





Bevor Sie in die explorativen Datenanalysen einsteigen, gilt es, zuerst ein zutreffendes Format für die Visualisierung der Daten zu wählen. Hierbei können Sie entweder eine »leere« explorative Datenanalyse von Grund auf selbst erstellen oder eines der vorgefertigten Templates verwenden. Folgende Templates stehen Ihnen zur Verfügung:


	
Freies Format:

Analyse der Daten im Kreuztabellenlayout oder in alternativen Stilen wie Balken-, Kreis-, Linien- oder Streudiagramm und Landkarten


	
Explorative Trichteranalyse:

Visuelle Darstellung der Schritte der Nutzer bei der Erledigung verschiedener Aufgaben auf Ihrer Website oder App


	
Explorative Pfadanalyse:

Visualisierung der Pfade der Nutzer bei der Interaktion mit Ihrer Website oder App


	
Explorative Kohortenanalyse:

Bewertung des Verhaltens und der Leistung von Nutzergruppen mit gemeinsamen Merkmalen


	
Segmentüberschneidung:

Analyse, wie verschiedene Nutzersegmente miteinander in Beziehung stehen, und Identifikation neuer Segmente mit komplexen Kriterien


	
Explorative Nutzeranalyse:

Detaillierte Analyse der Nutzer, aus denen Ihre Segmente bestehen, einschließlich der einzelnen Nutzeraktivitäten


	
Nutzer-Lifetime:

Analyse des Nutzerverhaltens und des Lifetime-Werts von Kunden






Explorative Datenanalyse erstellen

Wie eingangs erläutert, besteht neben der Verwendung vordefinierter Templates die Möglichkeit, eine explorative Datenanalyse von Grund auf neu zu erstellen. Folgen Sie hierfür folgender Instruktion:


	Klicken Sie auf das Plus-Symbol »Leer«, um eine neue explorative Datenanalyse zu erstellen.

  [image: Analyse-Software-Screenshot zeigt Optionen für neue Datenanalysen („Leer“, „Freie Format“, „Explorative Trendanalyse“) und Auflistung bestehender Analysen mit Details und Änderungsdaten.] 
Abbildung 8.2: Erstellen einer neuen explorativen Datenanalyse im GA4-Interface



	Wählen Sie ein VERFAHREN aus, um die Daten zu analysieren.

	Fügen Sie in der Spalte VARIABLEN anschließend Elemente zu den Bereichen DIMENSIONEN und MESSWERTE hinzu.


  [image: Google Analytics-Oberfläche mit Menü für Variablen und Einstellungen. Kein Datenpanel sichtbar. Suchfeld und Einstellungssymbole vorhanden. Eignet sich für Datenanalysen und -konfigurationen.] 
Abbildung 8.3: Hinzufügen eines Verfahrens und von Elementen zu einer explorativen Datenanalyse im GA4-Interface



	Ziehen Sie anschließend diese Elemente aus den VARIABLEN in die EINSTELLUNGEN für den Tab.

  [image: Das Google Analytics 4-Dashboard zeigt links ein Menü mit Variablen, rechts den Hauptbereich mit “Meine Formel 1“ und oben Suchleiste/Einstellungen. “Keine Daten verfügbar“ wird angezeigt.] 
Abbildung 8.4: Übernahme der Variablen für die explorative Datenanalyse im GA4-Interface


[image: ] Die Optionen in den Einstellungen für den Tab variieren je nach VERFAHREN und ermöglichen eine präzisere Auswahl der angezeigten Daten.



	Interagieren Sie mit den Daten, indem Sie den Mauszeiger über die Daten bewegen und diese anklicken.

  [image: “GA4-Screenshot: Ereignisanalyse mit Dimensionen, Metriken, Segmenten & Filtern.  Flussdiagramm visualisiert Ereignisablauf. Graustufen-Darstellung.”] 
Abbildung 8.5: Interaktion mit den Daten der explorativen Datenanalyse



	Grenzen Sie nun den Umfang der Daten mithilfe von SEGMENTEN und FILTERN ein.

  [image: Benutzeroberfläche von Google Analytics mit Menü, Visualisierungen von Nutzerdaten, Ereignisdiagramm, Seitenaufrufzahlen sowie Such- und Navigationsleisten.] 
Abbildung 8.6: Anwendung von Segmenten und Filtern in der explorativen Datenanalyse



	Anschließend lassen sich die spezifischen SEGMENTE aus den Daten beispielsweise exportieren und für Remarketing-Zielgruppen verwenden.


  [image: Ein Analytics-Tool zeigt Optionen zur Segmentierung, darunter “Nutzersegment“, “Sitzungssegment“ und “Ereignissegment“. Eine Seitenleiste bietet zusätzliche Navigationsmöglichkeiten.] 
Abbildung 8.7: Erstellen von benutzerdefinierten Segmenten in der explorativen Datenanalyse






Der explorativen Datenanalyse Verfahren hinzufügen

Verfahren bestimmen die Art und Weise, wie Daten analysiert werden. Das Standardverfahren für eine neue leere explorative Datenanalyse ist die Tabelle FREIES FORMAT. Sie können Tabs mit verschiedenen oder denselben Verfahren hinzufügen:


	Klicken Sie auf das Plus-Symbol, um ein neues Verfahren als Tab hinzuzufügen.


  [image: Die Benutzeroberfläche von Google Analytics zeigt links Analyseoptionen, rechts ein leeres Diagrammfeld und oben Suchleiste sowie Menüsymbole. Keine Daten verfügbar.] 
Abbildung 8.8: Hinzufügen eines weiteren Verfahrens zu der explorativen Datenanalyse



	Wählen Sie das Verfahren für den neuen Tab aus und klicken Sie bei Bedarf auf den Namen des Tabs, um ihn zu ändern.

  [image: Das Google Analytics 4 Dashboard zeigt Variablen und Einstellungen links, rechts Analyseoptionen wie Kohortenanalyse. ] 
Abbildung 8.9: Auswahl des weiteren Verfahrens für die explorative Datenanalyse



	Klicken Sie rechts neben dem Namen auf den Abwärtspfeil eines Tabs, um diesen zu duplizieren oder zu entfernen.


  [image: “GA4-Screenshot: Explorative Pfadanalyse mit Filtern (Geschlecht, Plattform, Ereignisse).  Visualisierung eines ausgewählten Pfades als Flussdiagramm; Löschen/Duplizieren möglich.”] 
Abbildung 8.10: Löschen und Duplizieren des Verfahrens der explorativen Datenanalyse







Dimensionen, Messwerte und Segmente als Variablen hinzufügen

In der explorativen Datenanalyse bezieht sich der Begriff Variable auf die Dimensionen, Messwerte und Segmente, die aus einem Google-Analytics-Konto stammen. Diese werden in den Bereichen VARIABLEN und EINSTELLUNGEN für den jeweiligen Tab dargestellt. Neu erstellte explorative Datenanalysen, die über ein Template erstellt wurden, enthalten standardmäßig bestimmte Variablen. Es lassen sich zusätzliche Variablen für die Analyse hinzufügen. Befolgen Sie hierfür folgende Schritte:


	Klicken Sie im Bereich VARIABLEN rechts neben DIMENSIONEN, MESSWERTE oder SEGMENTE auf das Plus-Symbol.

  [image: Das Bild zeigt die GA4-Benutzeroberfläche von Google Analytics mit Menüs und Optionen. Der Hauptbereich zeigt „Keine Daten verfügbar“ und oben sind Such- und Einstellungssymbole.] 
Abbildung 8.11: Hinzufügen von Segmenten, Messwerten und Dimensionen zur explorativen Datenanalyse



	
Wählen Sie die gewünschten Elemente aus der Liste aus und klicken Sie anschließend auf BESTÄTIGEN.

Zusätzlich lässt sich das Suchfeld verwenden, um Dimensionen oder Messwerte schneller zu finden.



  [image: Google Analytics UI mit Menü links, Dimensionen-Auswahl rechts, Kategorien wie „Allgemein“ und „Demografische Merkmale“. Suchleiste und „Bestätigen“-Button oben rechts.] 
Abbildung 8.12: Auswahl und Hinzufügen von Dimensionen zur explorativen Datenanalyse





[image: ] Sie können bis zu 20 Dimensionen und 20 Messwerte auf eine explorative Datenanalyse anwenden. Um ein Feld zu entfernen und Platz für andere Felder zu schaffen, bewegen Sie den Mauszeiger auf das entsprechende Feld im Bereich VARIABLEN und klicken anschließend auf das X-Symbol.




Daten zu Einstellungen für den Tab hinzufügen

Wenn Sie den EINSTELLUNGEN für den jeweiligen Tab eine Variable hinzufügen, werden Ihre Daten auf das Verfahren im aktuell geöffneten Tab angewendet (Abbildung 8.13).


	Klicken Sie auf eine ausgewählte Variable, um sie dem Bereich ZEILEN (1) in den Einstellungen für den Tab hinzuzufügen. Bei einer explorativen Datenanalyse im freien Format wird eine Dimension beispielsweise auf den Bereich ZEILEN und bei einer explorativen Trichteranalyse auf den Bereich AUFSCHLÜSSELUNGSDIMENSIONEN angewendet.

	Alternativ können Sie die Variable aus dem Bereich VARIABLEN (2) in die Einstellungen für den Tab ziehen.





  [image: Google Analytics-Oberfläche mit Steuerungsoptionen links, rechts leer mit „Keine Daten verfügbar“. Funktionen zur Berichterstellung und Anpassung oben.] 
Abbildung 8.13: Hinzufügen von Dimensionen zu den Zeilen der explorativen Datenanalyse





Die explorative Datenanalyse freigeben und exportieren

Neue explorative Datenanalysen sind standardmäßig nur für den Ersteller selbst sichtbar. Sie können sie aber ebenfalls für andere Nutzer freigeben.


 [image: Datenanalyse-Software zeigt Diagramm für “Alle Nutzer“ mit Segmentierungen. Menü links bietet Optionen wie “Direkte Zugriffe.“ Oberhalb befinden sich Navigations- und Zoom-Optionen.] 
Abbildung 8.14: Freigabe der explorativen Datenanalyse für andere Nutzer



	Klicken Sie rechts oben auf das Symbol für EXPLORATIVE DATENANALYSE FREIGEBEN. Um diese Aktion durchzuführen, wird mindestens die Rolle »Analyst« für die jeweilige Property benötigt.




[image: ] Freigegebene Analysen können von allen Nutzern mit der Rolle »Betrachter« für die Property angesehen, aber nicht bearbeitet werden. Diese müssen die Analyse duplizieren oder kopieren, um sie bearbeiten zu können.





Funnel – Explorative Pfadanalyse

Mit der explorativen Pfadanalyse lassen sich die meistgenutzten Pfade der Nutzer auf Ihrer Website analysieren. Visualisiert wird die explorative Pfadanalyse durch ein Baumdiagramm.


 [image: Screenshot der Google Analytics 4-Oberfläche: Pfadanalyse mit Variablen wie Alter und Geschlecht links, visualisierte Nutzerpfade und Ereignisanzahl rechts. Oberfläche auf Deutsch.] 
Abbildung 8.15: Explorative Pfadanalyse im GA4-Interface


Folgende Vorteile ergeben sich aus der Analyse der explorativen Pfadanalyse:


	Sie erfahren, welche Seiten neue Nutzer am häufigsten nach der Startseite aufrufen.

	Es lassen sich Verhaltensschleifen identifizieren, die darauf hinweisen können, dass ein Nutzer »feststeckt«.

	Es wird nachvollziehbar, wie sich ein Ereignis auf nachfolgende Nutzeraktionen auswirkt.




Explorative Pfadanalyse erstellen

Eine explorative Pfadanalyse können Sie wie folgt erstellen und individualisieren:


 [image: Die Software zeigt ein Dashboard mit Nutzer- und Ereignisdaten für den Google Merch Shop, inklusive Segmentierungen wie Alter und Geschlecht sowie Metriken zur Nutzeraktivität.] 
Abbildung 8.16: Erstellung einer explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface



	Klicken Sie unter STARTPUNKT auf die gewünschte Dimension oder ziehen Sie dieser per Drag-and-drop aus der Liste KNOTENTYP in den STARTPUNKT.

	Wählen Sie als Startknoten den Ereignisnamen, den Seitentitel, den Seitenpfad, den Bildschirmnamen oder die Bildschirmklasse aus.

	Wählen Sie anschließend unter WERTE einen Wert für die Dimension aus, um die explorative Pfadanalyse anzuzeigen.


Nachfolgend sehen Sie auf der linken Seite den ausgewählten STARTPUNKT der explorativen Pfadanalyse. Rechts vom STARTPUNKT befinden sich SCHRITT +1 und SCHRITT +2 mit den häufigsten Events, die nach dem Startpunkt vom Nutzer ausgeführt wurden.




Funnel Vorwärtsgerichtet – Nachfolgende Schritte der Nutzer ansehen


 [image: “Diagramm zeigt User-Webseiten-Navigation:  Start (108.794), Seiteaufruf (97.496), weitere Aktionen (ca. 100.000) plus 7.511 zusätzliche Ereignisse.”] 
Abbildung 8.17: Hinzufügen weiterer Knoten zu der explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface



	Standardmäßig zeigt das Diagramm lediglich die wichtigsten Knoten in einem Schritt an. Wenn Sie jedoch auf + WEITERE (1) klicken, werden bis zu 20 Knoten pro Schritt hinzugefügt. Zusätzliche Knoten jenseits der wichtigsten 20 werden zu einem »Sonstige«-Knoten zusammengefasst.

	Klicken Sie auf einen Datenpunkt im Diagramm, um die nächsten Schritte der Nutzer zu sehen (2). Knoten, die grau angezeigt werden, befinden sich am Ende des Nutzerpfads und können nicht erweitert werden.



  [image: “Analyse-Software zeigt explorativen Pfad mit drei Schritten.  Daten zu `session_start` und `page_view` Ereignissen werden visualisiert. Optionen zum Neustart und zur Ereignisauswahl vorhanden.”] 
Abbildung 8.18: Hinzufügen weiterer Schritte zu der explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface





Funnel Rückwärtsgerichtet – Vorherige Schritte der Nutzer ansehen

Mit umgekehrten Pfaden können Sie ein Ereignis oder eine Seite auswählen und nachvollziehen, wie Nutzer dorthin gelangt sind. Beispielsweise können Sie ein Ereignis wie einen Kauf oder eine Conversion auswählen und die verschiedenen Pfade der Nutzer ansehen, um die Nutzerfreundlichkeit zu verbessern.


	Erstellen Sie eine neue explorative Pfadanalyse, indem Sie rechts oben auf NEU STARTEN klicken.

  [image: Diagramm zeigt Website-Benutzeraktionen: Anzahl Nutzer pro Schritt (Seitenaufrufe, Besuche, Artikelwahl) wird visuell dargestellt.  ] 
Abbildung 8.19: Neustart einer explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface



	Klicken Sie in das Feld ENDPUNKT, um den letzten Knoten des Pfads auszuwählen.





  [image: “Dialogfenster zeigt Optionen ““Startpunkt““ und ““Endpunkt““ zum Anlegen/Auswählen von Knoten via Drag & Drop.  Knoten-Typwahl möglich.”] 
Abbildung 8.20: Auswahl des Knotentyps der explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface


Der Rest der Analyse wird genauso konfiguriert wie ein herkömmlicher Pfad. Standardmäßig wird nun die Ereignisanzahl für jeden Knoten im Diagramm berechnet und angezeigt. Sie haben jedoch die Möglichkeit, über dem Drop-down des jeweiligen SCHRITTs oder in den EINSTELLUNGEN einen anderen Messwert auszuwählen.



 [image: “Diagramm zeigt Benutzerfluss in 3 Schritten.  Schritt 3 (““purchase““) im Fokus,  Ereignisanzahlen visualisiert. ”] 
Abbildung 8.21: Auswahl des Messwerts in der explorativen Pfadanalyse im GA4-Interface






Kohorten

Mit der explorativen Kohortenanalyse lassen sich Gruppen von Nutzern analysieren, die zu einem bestimmten Zeitpunkt Ihre Website besucht haben, und durchgeführte Aktionen im Zeitverlauf verfolgen. So lässt sich beispielsweise die Entwicklung der Kundenbindung im Laufe der Zeit analysieren. Erstellen lässt sich die explorative Kohortenanalyse wie auch die anderen explorativen Datenanalysen über den Startbildschirm oder über das Drop-down-Menü VERFAHREN. Vor der Analyse sollten jedoch spezifische Kriterien für die einzelnen Kohorten festgelegt werden.



 [image: Ein Screenshot von Google Analytics für den GA4-Account zeigt links Berichtseinstellungen und rechts eine Tabelle mit Besuchszahlen und Metriken nach Wochentagen.] 
Abbildung 8.22: Konfiguration der explorativen Kohortenanalyse im GA4-Interface



	
In der Kohortenanalyse berücksichtigen:

Bestimmen Sie die Bedingungen beziehungsweise die Aufnahmekriterien, die erfüllt sein müssen, damit ein Nutzer in die Kohorte aufgenommen wird.


	
Rückkehrkriterien:

Setzen Sie die Bedingungen fest, die Nutzer erfüllen müssen, um in der Kohorte zu bleiben.


	
Detaillierungsgrad der Kohortenanalyse:

Legen Sie die Zeitspanne für die Unterteilung der einzelnen Kohorten fest. Die Kohortenanalyse kann nach den Detaillierungsgraden »täglich«, »wöchentlich« oder »monatlich« aufgeschlüsselt werden.





Funktionsweise der explorativen Kohortenanalyse

Die explorative Kohortenanalyse identifiziert zunächst Nutzer, die die festgelegten Aufnahme- und Rückkehrkriterien erfüllen. Kohorten können basierend auf dem Akquisitionsdatum, bestimmten Events, Transaktionen oder Conversions erstellt werden. Es werden dabei ausschließlich die Gerätedaten der Nutzer berücksichtigt. Die User-ID spielt keine Rolle.



 [image: Tabelle zeigt wöchentliche aktive Nutzerzahlen; 12.-14. Sept. hatte 296 Nutzer (5,09%).] 
Abbildung 8.23: Explorative Kohortenanalyse mit wöchentlichen Detaillierungsgrad im GA4-Interface


In der Datentabelle sehen Sie die Anzahl der Nutzer in jeder Kohorte über die Dauer der Analyse. Jede Zelle zeigt die Anzahl der Nutzer an, die das RÜCKKEHRKRITERIUM nach dem Startdatum erfüllen.


[image: ] Nutzer können dabei mehreren Kohorten zugeordnet werden, wenn sie verschiedene Aufnahmebedingungen erfüllen. Wenn Sie beispielsweise Transaktionen als Aufnahmekriterium wählen und ein Nutzer jede Woche eine Transaktion durchführt, wird er in jede wöchentliche Kohorte aufgenommen.




Konfiguration der explorativen Kohortenanalyse

Für die Konfiguration der explorativen Kohortenanalyse muss, wie zuvor beschrieben, ein Aufnahmekriterium festgelegt werden. Dieses definiert die Ausgangsbedingung für die Aufnahme eines Nutzers in eine Kohorte.



 [image: Benutzeroberfläche mit Kohortenanalyse: Links Segmenteinstellungen, rechts Tabelle der Nutzerzahlen pro Woche ab 12. Sept. Farbige Unterscheidung, zeigt aktive Nutzer nach Ereignis.] 
Abbildung 8.24: Festlegung der Aufnahmekriterien in der explorativen Kohortenanalyse



	Erstkontaktereignis (Akquisitionsdatum): Der erste Tag, an dem der Nutzer die App genutzt oder die Website besucht hat

	Beliebiges Ereignis: Das erste registrierte Ereignis des Nutzers im Analysezeitraum

	Beliebige Transaktion: Das erste Transaktionsereignis im Analysezeitraum

	Beliebige Conversion: Die erste Conversion im Analysezeitraum

	Andere: Ein spezifisches, vom Nutzer ausgelöstes Ereignis


Anschließend werden die RÜCKKEHRKRITERIEN festgelegt, die Nutzer erfüllen müssen, um in der Kohorte zu bleiben.


	Beliebiges Ereignis: Mindestens ein aufgezeichnetes Event im Analysezeitraum

	Beliebige Transaktion: Mindestens ein Transaktionsevent

	Beliebige Conversion: Mindestens eine Conversion

	Andere: Ein spezifisches Event, das der Nutzer im Analysezeitraum ausgelöst hat


Als Beispiel könnten Sie analysieren, wie sich die Qualität der User Experience auf die Nutzerbindung auswirkt. Hierfür könnten Sie eine Kohorte aus Nutzern bilden, die Fehler (»error«) während der Nutzung erlebt haben.


 [image: Datenanalyse-Dashboard zeigt interaktive Darstellung aktiver Nutzer über Wochen.  Filteroptionen verfügbar. Tabelle mit Nutzerzahlen.] 
Abbildung 8.25: Festlegung der Rückkehrkriterien in der explorativen Kohortenanalyse




	Wählen Sie unter IN DER KOHORTENANALYSE BERÜCKSICHTIGT unter ANDERE das von Ihnen definierte Event error aus.


 [image: Benutzeroberfläche von Google Analytics 4 mit Menüs links, Nutzertabelle rechts, Wochenanzeige, Suchleiste und Symbole oben.] 
Abbildung 8.26: Festlegung des Aufnahmekriteriums »Error« in der explorativen Kohortenanalyse




	Wählen Sie anschließend bei RÜCKKEHRKRITERIUM unter ANDERE das Event error aus.

  [image: Screenshot von Google Analytics GA4 zeigt ein Navigationsmenü, Einstellungen für Kohorten und eine Datentabelle mit Werten vom 12. bis 18. September. Mehrere Auswahlfelder sind sichtbar.] 
Abbildung 8.27: Festlegung des Rückkehrkriteriums »Error« in der explorativen Kohortenanalyse



	Legen Sie als Nächstes den DETAILLIERUNGSGRAD DER KOHORTENANALYSE fest, um den Ausgangs- und Rückkehrzeitraum der Kohorten für die explorative Kohortenanalyse zu bestimmen.


  [image: Dashboard mit Filteroptionen (Alter, Geschlecht, Interessen) und Tabellenansicht über mehrere Wochen. Auswahl zwischen „Median“ und „Durchschnitt“ möglich.] 
Abbildung 8.28: Festlegung des Detaillierungsgrad der explorativen Kohortenanalyse




	Täglich: Von Mitternacht bis Mitternacht in der Property-Zeitzone

	Wöchentlich: Von Sonntag bis Samstag (keine beliebigen sieben Tage)

	Monatlich: Vom ersten bis zum letzten Tag des Monats



	Über den Bereich BERECHNUNG können Sie festlegen, in welcher Art Nutzeraktivitäten zur Berechnung von Messwerten beitragen können. Hierfür stehen die Optionen STANDARD, ROLLIEREND und KUMULIERT zur Auswahl.

 [image: Datenanalysesoftware mit benutzerfreundlicher Oberfläche: Links Variablen, Mitte Einstellungen, rechts Tabelle mit Benutzerzahlen pro Woche. Anpassbare Optionen.] 
Abbildung 8.29: Festlegung der Messwertberechnung für die explorative Kohortenanalyse




	Standard: Zählt Nutzer, die das RÜCKKEHRKRITERIUM im festgelegten Zeitraum erfüllen.

	Rollierend: Zählt Nutzer, die das RÜCKKEHRKRITERIUM im aktuellen und allen vorherigen Zeiträumen erfüllen.

	Kumuliert: Zählt Nutzer, die das RÜCKKEHRKRITERIUM in einem beliebigen Zeitraum erfüllen.





 [image: Die Benutzeroberfläche von Google Analytics 4 zeigt Navigationsoptionen, ein Dropdown-Menü zur Dimensionbearbeitung und eine Tabelle mit Nutzerdaten und Ereignissen, ergänzt durch Filtereinstellungen.] 
Abbildung 8.30: Festlegung der Aufschlüsselung für die explorative Kohortenanalyse



	Anschließend können Sie über den Bereich AUFSCHLÜSSELUNG eine Dimension auswählen, um jede Kohorte basierend auf der ausgewählten Dimension einer Untergruppe zuzuordnen und so Veränderungen im Zeitverlauf analysieren.
Zum Beispiel können Sie Kohorten von errors nach der Gerätekategorie aufschlüsseln, um Probleme auf bestimmten Geräten zu identifizieren.


	Im letzten Schritt haben Sie noch Möglichkeit über den Bereich WERTE den Messwert zu bestimmen, der in der Tabelle der Kohortenanalyse angezeigt wird. »Aktive Nutzer« gibt zum Beispiel an, wie viele Nutzer das Aufnahmekriterium erfüllen.




 [image: Analytics-Oberfläche mit Navigation für benutzerdefinierte Berichte, Filtern in der Mitte, einschließlich Gerätekategorie, rechts Tabelle mit Kategorien wie Akquisition und Verhalten mit Kennzahlen.] 
Abbildung 8.31: Festlegung der Aufschlüsselung für die explorative Kohortenanalyse






Nutzer-Explorer

Über den Bericht NUTZER-EXPLORER lassen sich Nutzerpfade und Interaktionen einzelner Nutzer auf Ihrer Website im Detail betrachten. Im Gegensatz zu den Standard-Reports des GA4-Interface, die lediglich aggregierte Daten und Trends darstellen, bietet der NUTZER-EXPLORER eine granulare Ansicht darüber, wie bestimmte Nutzer digitale Inhalte auf der Website nutzen.


 [image: Google Analytics-Bericht: Links Menü für „Variablen“ und „Einstellungen“. Mitte: Tabelle mit „Besuche“, „Conversions“, „Einnahmen“. Oben Suchleiste und Optionen. Übersichtlich und funktional.] 
Abbildung 8.32: Nutzer-Explorer im GA4-Interface


Im NUTZER-EXPLORER sind die Geräte-ID und der Stream-Name die einzigen möglichen Dimensionen und Pflichtfelder. Sie können jedoch die angezeigten Metriken ändern, indem Sie im Bereich EINSTELLUNGEN unter WERTE neue Metriken hinzufügen oder entfernen.

Dazu zählen Metriken für jeden Nutzer sowie eine zeitliche Übersicht ihrer Aktivitäten auf der Website. Mit den nutzerspezifischen Informationen lässt sich beispielsweise ein Segment basierend auf den Aktionen eines Nutzers erstellen, um ähnliche Verhaltensweisen anderer Nutzer zu identifizieren.

In der Praxis hat sich der NUTZER-EXPLORER vor allem als Hilfsmittel für die Diagnostik von Problemen mit der Tracking-Implementierung etabliert. Gibt es beispielsweise Probleme mit doppeltem Traffic oder Sitzungen auf der Website, können mithilfe des NUTZER-EXPLORERS die Ursachen identifiziert und notwendige Korrekturen durchgeführt werden.



Konfiguration des User Explorers

Standardmäßig werden die zehn Nutzer mit den meisten Sitzungen angezeigt. Um die Anzahl der angezeigten Nutzer zu ändern, können Sie unter dem Bereich EINSTELLUNGEN folgende Anpassungen vornehmen:


 [image: Screenshot einer Datentabelle mit Filtern (“Besuche“, “Einnahmen“ etc.) und Dropdown-Menü.  Daten und Kontext sind ohne weitere Infos unverständlich.] 
Abbildung 8.33: Anpassung der Anzahl von Zeilen im Nutzer-Explorer



	Über ZEILEN EINBLENDEN können Sie die Anzahl der angezeigten Zeilen anpassen.


  [image: Screenshot einer Datenanalyse-Software: Links ein Menü mit Optionen, in der Mitte Filtermöglichkeiten, rechts eine Tabelle mit Datensätzen. ] 
Abbildung 8.34: Festlegung der Startzeile im Nutzer-Explorer





	STARTZEILE legt fest, ab welcher Zeile die dargestellte Liste beginnen soll. Anschließend können Sie die Liste sortieren, indem Sie auf die Überschrift einer Metrik-Spalte klicken.

  [image: Eine Datenanalyse-Software zeigt ein Menü und tabellarische Daten zu Sitzungen, Ereignissen und Werten. ] 
Abbildung 8.35: Festlegung des Zellentyps im Nutzer-Explorer





	Wählen Sie den ZELLENTYP, um Metriken als reinen Text darzustellen oder mit farbigen Balken oder in Form einer Heatmap zu visualisieren.

  [image: Screenshot: Datenanalyse-Software.  Menü mit Datumsfiltern (Kalender, vordefinierte Zeiträume) & Tabelle mit (teilweise anonymisierten) Daten.] 
Abbildung 8.36: Berichtszeitraum anpassen im Nutzer-Explorer





	Nutzen Sie die Kalenderoptionen im Bereich VARIABLEN in der linken Navigationsleiste, um den Zeitraum der Analyse anzupassen oder mit Daten aus einem anderen Zeitraum zu vergleichen.







Kapitel 9

Best-Practice-Analysen





IN DIESEM KAPITEL


	Lernen Sie unsere Best-Practice-Analysen und Berichte für die gängigsten Anwendungsbereiche kennen

	Integrieren Sie GA4 als Analysetool effektiv in Ihren Arbeitsalltag








Marketing-Analysen

Bei Marketing-Analysen steht die Bewertung der Performance und der Zielerreichung von Marketing-Aktivitäten im Vordergrund. Im Standrad-Report AKQUISITION werden bereits die wichtigsten Daten zur Nutzergewinnung gezeigt. In GA4 wird dabei zwischen User Acquisition und Traffic Acquisition unterschieden. Beide Ansätze zur Analyse sind für die Marketing-Analyse interessant.



 [image: “Website-Nutzungsdaten: Aktive & neue Nutzer, Akquisition, Top-Länder.  30-Minuten-Daten & weitere Kennzahlen zur Website-Performance.”] 
Abbildung 9.1: Bericht »Akquisition -Übersicht« im GA4-Interface


Der BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNGist auf neue Nutzer ausgerichtet, während NEU GENERIERTER TRAFFICsich auf neue Sitzungen konzentriert. Ein entscheidender Unterschied, der in Tabelle 9.1 genauer erläutert wird.





	Bericht

	Bericht zur Nutzergewinnung

	Neu generierter Traffic





	Fokus

	Neue Nutzer

	Neue Sitzungen



	Ziel

	Verstehen, wie sich neue Nutzer auf der Website zurechtfinden

	Verstehen, wie Nutzer über verschiedene Sitzungen hinweg erneut angesprochen werden können



Tabelle 9.1: Berichte im Vergleich



[image: ] Wenn ein Nutzer zum ersten Mal über Google auf eine Website gelangt und später dieselbe Website noch zehnmal direkt durch Eingabe der URL aufruft (direct), ergeben sich folgende Berichte: Der BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG zählt diese Nutzer in der Zeile »Google«, da alle 11 Sitzungen Google zugeordnet werden können. Diese Logik nennt sich Last-Non-Direct, also der letzte Einstiegspunkt, der nicht über die direkte Eingabe der URL erfolgte: in unserem Fall Google. Der Bericht zur Traffic-Akquise zählt eine Sitzung in der Zeile »Google« und die anderen zehn Sitzungen in der Zeile »(direct)«.

Der BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG ermöglicht es also, die eigenen Bemühungen zur Gewinnung neuer Nutzer zu analysieren, während der Bericht NEU GENERIERTER TRAFFIC zeigt, wie es gelingt, die Nutzer bei jedem ihrer Website-Besuche (Sitzungen) zu engagieren. Im BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG zeigt die Engagement-Rate für Nutzer über alle ihre Sitzungen auf der Website hinweg. Die Engagement-Rate im Bericht NEU GENERIERTER TRAFFIC hingegen bezieht sich auf eine einzelne Sitzung.

[image: ] Ein neuer Nutzer ist technisch so definiert, dass bei dem Aufrufen der Website oder App für diesen Nutzer keine bestehende Google-Client-ID oder App-Instanz-ID im Browser oder in der App vorliegt. Das heißt, löscht ein User seine Cookies, wird er nicht wiedererkannt und dieselbe Person wird unter Umständen als neuer User in Google Analytics 4 gewertet.



Bericht zur Nutzergewinnung

Um in dem BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG (Abbildung 9.2) mit Kampagnen-Informationen (UTM-Parameter) arbeiten zu können, muss zuerst eine passende primäre Dimension im Bericht ausgewählt werden (1). Ebenfalls lässt sich über einen Klick auf das Plus-Symbol (2) eine sekundäre Dimension hinzuziehen, um den Detailgrad der Analyse zu erhöhen und zu spezifizieren.


 [image: Die Google Analytics-Oberfläche zeigt oben ein Nutzerstatistik-Diagramm und darunter eine Tabelle mit Verkehrskategorien und Metriken. Links ist ein Navigationsmenü.] 
Abbildung 9.2: Auswahl der primären und sekundären Dimension im Bericht zur Nutzergewinnung




 [image: Dropdown-Menü mit Suchfunktionen zeigt Marketingoptionen wie “Kampagne“ oder “Quelle“ zur ersten Nutzerinteraktion. Eine Suchleiste ermöglicht gezielte Suche.] 
Abbildung 9.3: Vorauswahl der primären Dimensionen im Bericht zur Nutzergewinnung


Für die Auswahl der primären Dimension öffnet sich ein Pop-up-Fenster mit einer Vorauswahl an verfügbaren Dimensionen. Wählen Sie im Drop-down-Menü anschließend die primäre Dimension SITZUNG – KAMPAGNE aus.



 [image: “Tabelle zeigt Nutzergewinnungsdaten einer Kampagne: Gesamt-, Neu- & wiederkehrende Nutzer, gegliedert nach Quelle (z.B. organisch, Marketingkampagnen) und Nutzungsintervall.”] 
Abbildung 9.4: Vorauswahl der primären Dimensionen im Bericht zur Nutzergewinnung


Nun wird Ihnen eine Tabelle angezeigt, die die Anzahl neu akquirierter Nutzer über einzelne Kampagnen darstellt. Traffic, der keiner Kampagne zugeordnet werden konnte, wird dem Kanal (direct) zugeordnet. Auch gibt es Kanäle wie (organic), für die keine UTM-Parameter gesetzt werden müssen, da sie automatisch zugeordnet werden. Unter (organic) werden organische Zugriffe über Suchmaschinen (zum Beispiel Google oder Bing) erfasst. In Abbildung 9.5 sehen Sie ab Zeile fünf die ersten Kampagnen des Google Merchandise Stores mit der Anzahl der Nutzer, die über diese generiert wurden.



 [image: Ein Dashboard zeigt Nutzermetriken mit Tabellen zur Gewinnung und Interaktion an. Links ist ein Menü, oben Filter- und Sortieroptionen.] 
Abbildung 9.5: Hinzufügen der sekundären Dimensionen »Anzeigeninhalt« im Bericht zur Nutzergewinnung


Die verschiedenen Parameter der URL sind in den Dimensionen wiederzufinden: Anzeigeninhalt (utm_content), Kampagne (utm_campaign), Medium (utm_medium), Quelle (utm_source), Manueller Begriff (utm_term), Quellplattform (utm_source_platform), Creative-Format (utm_creative_format) und Marketing-Taktik (utm_marketing_tactic). Im Beispiel in Abbildung 9.5 haben wir uns für die Darstellung des Anzeigeninhalts (utm_content) entschieden.

Um nun herauszufinden, wie einzelne Kampagnen im Vergleich zueinander performen, sollte man zunächst die absoluten Zahlen miteinander vergleichen. Hierbei ist deutlich zu erkennen, welche Kampagnen den Großteil der Nutzer im ausgewählten Betrachtungszeitraum akquiriert haben.

Zur Bewertung der Effektivität der Marketing-Kampagnen sollte zusätzlich die Engagement-Rate und Conversion-Rate in Betracht gezogen werden.

Zeigen Marketing-Kanäle eine sehr geringe Engagement-Rate, kann dies zum Beispiel zu folgender Hypothese führen:


	Die Marketing-Botschaft passt nicht zu der Zielseite des Werbemittels, sodass Nutzer nicht mit der Seite interagieren und die Seite wieder verlassen.

	Die Website bietet keine übersichtliche Möglichkeit, um weiter mit der Website zu interagieren, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen.


Ein Vergleich der Anzahl der Käufe und Conversion-Raten einzelner Marketing-Kampagnen zeigt, wie effizient diese zum Kauf führen. Hierbei wird das Verhältnis der Käufe zur Anzahl der neu akquirierten Nutzer dargestellt.

Eine niedrige Conversion-Rate in Verbindung mit einer hohen Anzahl an neuen Nutzern kann zum Beispiel zu folgenden Hypothesen führen:


	Die Zielgruppe der Marketing-Kampagne ist zu breit.

	Im Vergleich mit anderen Marketing-Kanälen sind die akquirierten Nutzer nicht an dem Kauf des Produkts interessiert.

	Die Marketing-Maßnahme führt zu keiner passenden Zielseite, die den Produktverkauf entsprechend fördert.





Neu generierte Zugriffe

Eine der ersten Einstellungen, der Sie sich ebenfalls im Bericht NEU GENERIERTE ZUGRIFFE (Abbildung 9.6) widmen sollten, ist die Auswahl der primären Dimension in der oberen linken Ecke der Tabelle (1) und gegebenenfalls dem Hinzufügen einer sekundären Dimension, indem Sie auf das Plus-Symbol (2) klicken.


 [image: Grafik und Tabelle im Dashboard analysieren Website-Besuche nach Kanälen wie „Direkt“ und „Org. Suche“. Enthalten sind Sitzungen, neue Besucher und Bounce-Raten sowie ein Navigationsmenü.] 
Abbildung 9.6: Auswahl der primären und sekundären Dimension im Bericht »Neu generierte Zugriffe«


Der Bericht NEU GENERIERTE ZUGRIFFE zeigt unter anderem, welche Kampagnen am besten performen. Unter »beste Performer« verstehen wir in diesem Zusammenhang Kampagnen, die die meisten Key Events im Betrachtungszeitraum erzielen konnten.


 [image: Analyseplattform zeigt Zugriffsdiagramm und Tabelle, Seitenleiste mit Menüoptionen, Filter für Sitzungsquellen, rechts Diagrammdaten, unten Tabelle mit Zugriffsanteilen.] 
Abbildung 9.7: Auswahl der primären Dimension »Sitzung-Kampagne« im Bericht »Neu generierte Zugriffe«


Wählen Sie im Drop-down-Menü die primäre Dimension SITZUNG – KAMPAGNE (1) aus. Scrollen Sie nun horizontal nach links und schauen Sie, wie viele SCHLÜSSELEREIGNISSE (früher als Conversions bezeichnet) jede Kampagne generiert hat (2).



 [image: Ein Google Analytics-Screenshot zeigt Zugriffsberichte nach Sitzung/Kampagne mit Metriken wie Sitzungsdauer, Absprungrate und einem Navigationsmenü.] 
Abbildung 9.8: Anzahl der Schlüsselereignisse im Bericht »Neu generierte Zugriffe«



[image: ] Wenn Sie genauer sein wollen, können Sie einen bestimmten Schlüsselereignisnamen auswählen.



 [image: Eine Analysetool-Oberfläche zeigt ein Liniendiagramm und eine Tabelle mit Sitzungsdaten nach Quelle/Medium und Metriken, plus eine Navigationsleiste mit Berichtskategorien.] 
Abbildung 9.9: Auswahl der primären Dimension »Sitzung – Quelle/Medium« und der sekundären Dimension »Sitzung – Kampagne« im Bericht »Neu generierte Zugriffe«


Wenn Sie die Dimensionen SITZUNG – KAMPAGNE und SITZUNG – QUELLE/MEDIUM gleichzeitig sehen möchten, sollten Sie zunächst SITZUNG – QUELLE/MEDIUM als primäre Dimension auswählen (1), auf das Plus-Symbol klicken und anschließend SITZUNG – KAMPAGNE als Traffic-Quelle der sekundären Dimension auswählen (2). Sie sehen nun die Liste aller Kampagnen und ihrer Performance im Betrachtungszeitraum.


 [image: Ein Analysetool zeigt Berichte, Diagramme und Newsletter-Daten mit Sitzungen und Conversions. Links eine Navigation, oben Filteroptionen.] 
Abbildung 9.10: Nutzung der Suchfunktion im Bericht »Neu generierte Zugriffe«


Oberhalb der Tabelle finden Sie zusätzlich eine Suchfunktion, mit der Sie nach Übereinstimmungen in den ersten beiden Spalten (Dimensionen) suchen können. So können Sie sich zum Beispiel alle versendeten Newsletter anzeigen lassen (3). Dadurch ergab in diesem Beispiel die Eingabe des Keywords »Newsletter« eine Auflistung aller Zeilen, in denen »Newsletter« vorhanden war (4).





Technologie-Analysen

GA4 stellt zahlreiche Dimensionen für die verwendete Technologie des spezifischen Nutzers bereit. Diese sind besonders relevant, um Performance-Unterschiede zwischen Browsern und Geräten festzustellen.


[image: ] Sollte zum Beispiel die Conversion-Rate auf bestimmten Geräten im Vergleich wesentlich niedriger sein, könnten sowohl Probleme im Tracking als auch technische Probleme der Website oder App dafür verantwortlich sein. Unter Umständen können unterschiedliche Devices auch ein unterschiedliches Nutzerverhalten begünstigen.



 [image: Dashboard zeigt 100 % Web-Nutzer, Diagramme für Browser- und Betriebssystemnutzung, oben Nutzerzahlen und Statistiken. Links Navigationsmenü.] 
Abbildung 9.11: Bericht »Technologie – Übersicht« im GA4-Interface


Im Bereich TECHNOLOGIE finden Sie zwei Standard-Reports. Einmal der Bericht TECHNOLOGIE – ÜBERSICHT und einmal der Bericht TECHNOLOGIE – DETAILS. Der Bericht TECHNOLOGIE – DETAILS lässt sich hinsichtlich folgender Dimensionen unterscheiden:


	Browser

	Gerätekategorie

	Gerätemodell

	Bildschirmauflösung

	App-Version

	Plattform

	Plattform-/Gerätekategorie

	Betriebssystem

	Betriebssystem mit Version




 [image: Ein Analytics-Dashboard zeigt Gerätedaten wie Desktop, Mobile und Tablet mit Nutzungsstatistiken und Optionen im Navigationsmenü.] 
Abbildung 9.12: Bericht »Technologie – Details: Gerätekategorie« im GA4-Interface


Es ist immer interessant, zu verstehen, über welche Gerätekategorie die Nutzer auf die Website zugreifen. Ist der Mobile-Traffic (mobile) zum Beispiel ähnlich dem Desktop-Traffic (desktop) oder sogar höher und hat eine niedrigere Conversion-Rate, kann dies zum Beispiel zu folgenden Hypothesen führen:


	Die mobile Website ist in der Funktion der Desktop-Version so weit unterlegen, dass Nutzer darüber nicht kaufen.

	Nutzer bevorzugen es, am Desktop zu kaufen. Gegebenenfalls könnten Nutzer sich mobil informieren, jedoch am Desktop kaufen.





E-Commerce-Analysen

Bereits im Abschnitt »Monetarisierung« in Kapitel 7 wurden die wichtigsten E-Commerce-Berichte im Interface von Google Analytics 4 (GA4) vorgestellt. Falls Sie also noch nicht mit dem Aufbau des Bereichs MONETARISIERUNG vertraut sind, empfiehlt es sich, das Kapitel vorweg Schritt für Schritt durchzuarbeiten.

Ist das E-Commerce-Tracking in Ihrem Onlineshop bereits implementiert, lassen sich die Berichte im Bereich MONETARISIERUNG optimal im Tagesgeschäft nutzen. Ob es darum geht, die allgemeine Performance des Onlineshops zu prüfen, Top-Produkte zu identifizieren oder Ausstiege (Abbrüche) im Bezahlvorgang zu verhindern – diese Berichte helfen Ihnen, datengestützte Entscheidungen zu treffen. Im Folgenden haben wir hierfür obligatorische Anwendungsfälle aus der Praxis für den täglichen Erkenntnisgewinn zusammengestellt.



Täglicher Überblick über die Performance des Onlineshops

Prüfen Sie die wichtigsten Kennzahlen wie Umsatz und Transaktionen, um die Performance des Onlineshops schnell zu bewerten. Der Bericht MONETARISIERUNG – ÜBERSICHT dient hier als eine Art »Frühwarnsystem«. Er hilft Ihnen, tägliche Schwankungen und Anomalien zu erkennen, um schnellstmöglich über eine tiefgreifendere Analyse zu reagieren.


 [image: Das Monetarisierungs-Dashboard zeigt Umsätze von 339.472 $, ein Liniendiagramm zur Umsatzentwicklung und Nutzerzahlen: 1.708 Käufer, 1.532 Einkäufer. Übersichtliche Finanzübersicht.] 
Abbildung 9.13: Bericht »Monetarisierung – Übersicht« im GA4-Interface



	Analysieren Sie die Gesamteinnahmen (zum Beispiel Veränderungen im Vergleich zu den Vortagen).

	Prüfen Sie die Anzahl der Transaktionen und den durchschnittlichen Bestellwert im Zeitverlauf.

	Filtern Sie die Daten nach Region oder Gerätetyp, um zu erkennen, ob eine bestimmte Zielgruppe besonders gut performt.




[image: ] Sie bemerken, dass die Umsätze am Wochenende plötzlich stark ansteigen. Eine Analyse könnte zeigen, dass dies mit einer Kampagne oder Aktion zusammenhängt.



Tägliche Analyse der besten Produkte

Der Bericht E-COMMERCE-KÄUFE (Abbildung 9.12) hilft Ihnen, Produkte zu identifizieren, die sich besonders gut im Onlineshop verkaufen. Mit diesen Daten können Sie wiederum bessere strategische Entscheidungen für das Produktportfolio treffen.



 [image: Ein Dashboard zeigt Verkaufsdaten im E-Commerce mit einem Liniendiagramm und Tabelle. Produkte wie “Chrome Dino Set“ werden mit Verkaufszahlen und Nettoerlösen aufgeführt.] 
Abbildung 9.14: Bericht »E-Commerce-Käufe« im GA4-Interface



	Welche Produkte sollten stärker beworben werden?

	Welche könnten aus dem Sortiment genommen werden?


Hierbei ist besonders interessant, wie häufig Produkte in einer Produktliste gesehen wurden und wie häufig dann die Produktdetailseite von Nutzern aufgerufen wurde. Das Verhältnis gibt Aufschluss darüber, wie attraktiv das Produkt innerhalb der Produktliste erscheint. Wurde ein spezifisches Produkt häufig angesehen, jedoch kaum gekauft, können folgende Hypothesen aufgestellt werden:


	Das Produkt wird auf der Produktdetailseite nicht gut beschrieben, weshalb sich Nutzer gegen das Produkt entscheiden.

	Es wird über Produktlisten oder Aktionen auf das Produkt häufig verlinkt, obwohl es nicht zu der eigentlichen Produktsuche und dem Kaufinteresse des Nutzers passt.


Diese Hypothesen können Ihnen als Anhaltspunkt dienen, um in dem beschriebenen Anwendungsfall durch eine detailliertere Analyse in die Identifikation der Ursache einzusteigen.




Identifizieren von Abbruchstellen im Kaufprozess

Der Bericht KAUFPROZESS (Abbildung 9.15) zeigt den »Funnel« des Kaufprozesses. Er beginnt bei »Sitzungsstart« und endet bei »Kauf«. Jeder Schritt zeigt an, wie viele Nutzer weitergehen oder abspringen.



 [image: Ein Dashboard zeigt den Kaufprozess in fünf Schritten mit einem Trichterdiagramm und einem seitlichen Menü für Analyseoptionen; oben sind Datumsangaben sichtbar.] 
Abbildung 9.15: Bericht »Kaufprozess« im GA4-Interface


Hier liegt der Schlüssel, um Abbruchpunkte im Kaufprozess zu erkennen. Wenn viele Nutzer den Warenkorb verlassen, ohne zu bezahlen, könnten Probleme im Check-out-Prozess bestehen.


[image: ] Ein signifikanter Drop-off erfolgt zwischen »In den Einkaufswagen« und »Bezahlvorgang starten«. Eine Überprüfung zeigt, dass der Warenkorb kompliziert gestaltet ist. Eine Vereinfachung der User Experience führt zu mehr Käufen.



 [image: Eine Benutzeroberfläche zeigt ein Balkendiagramm zur Analyse von Bezahlschritten nach Gerät, mit grauer Farbgebung und Navigationsoptionen links.] 
Abbildung 9.16: Bericht »Bezahlvorgang« im GA4-Interface





Verbesserung der Zahlungsabwicklung


Der Bericht BEZAHLVORGANG (Abbildung 9.16) konzentriert sich auf die letzte Hürde im Kaufprozess: den Abschluss. Er zeigt, welche Zahlungsmethoden bevorzugt werden und ob es technische Probleme gibt. Gerade eine reibungslose Zahlungserfahrung ist entscheidend, um Kunden nicht auf den letzten Metern zu verlieren.




[image: ] Sie stellen fest, dass viele Nutzer auf Mobilgeräten abbrechen. Nach einer Analyse erkennen Sie, dass die mobile Zahlungsseite nicht richtig geladen wird. Nach einer Optimierung steigen die mobilen Transaktionen deutlich.






Teil V

Der Top-Ten-Teil



[image: “Symbol mit abgerundeten Ecken, dunklem Verlauf, weißer Schrift ““Der Top-Ten-Teil““”] 

[image: ] Weitere … für Dummies-Bücher finden Sie unter www.fuer-dummies.de.



IN DIESEM TEIL …


	Die zehn größten Stolpersteine bei GA4-Analysen

	Die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung in GA4








Kapitel 10

Die zehn größten Stolpersteine bei GA4-Analysen





IN DIESEM KAPITEL


	Machen wir Sie mit den zehn größten Stolpersteinen bei GA4-Analysen bekannt, damit Sie nicht Gefahr laufen, falsche Erkenntnisse aus Ihren Analysen zu ziehen





Google Analytics 4 (GA4) zeichnet sich, ebenso wie der Vorgänger Universal Analytics (UA), durch eine einfach verständliche und vermeintlich intuitiv erfassbare Benutzeroberfläche aus. Es können sich aber gerade dadurch recht einfach Fehler in der Datenanalyse mit GA4 einschleichen. Einige der Fehler werden bei der Betrachtung der Reports im GA4-Interface sichtbar, andere wiederum sind nicht so offensichtlich. Es folgen unsere Top-Ten-Stolpersteine bei der Datenanalyse in GA4.




Falscher Geltungsbereich im Reporting

Der Geltungsbereich (User, Event, Produkt) einer Dimension ist für das Reporting entscheidend. Um die gewünschten Ergebnisse zu erhalten, muss dieser entsprechend hergestellt werden. Ein Beispiel hierzu:

[image: ] Um den Umsatz von Usern, die eine Suche in einem Onlineshop ausgelöst haben, zu erfahren, wird in der explorativen Datenanalyse häufig die Dimension Event mit dem Filter »view_search_results« (empfohlenes vordefiniertes Event für die Suche in GA4) und Total Revenue kombiniert.

Dies führt jedoch zu einem Report, der keinen Total Revenue anzeigt (Abbildung 10.1). Obwohl dies auf den ersten Blick für den GA4-Beginner unlogisch klingt, ist es doch korrekt. Denn das Event view_search_results hat, wie der Name schon sagt, einen Geltungsbereich auf das Event. Das heißt, dass bei einer Dimension view_search_results nur Daten erscheinen, die direkt mit dem Event gesendet werden. Der Umsatz wird aber nicht mit dem Event view_search_results gesendet, sondern mit dem Event purchase (Ändern des Filters auf das Event purchase). Das heißt, wird das Event purchase verwendet, erscheint der Total Revenue.


 [image: Die Benutzeroberfläche dient der Datenanalyse mit Menüs zu Variablen und Einstellungen sowie Eingabeoptionen für Kampagnen und Berichte. Rechts zeigt sich ein leerer Bereich für benutzerdefinierte Berichte.] 
Abbildung 10.1: Explorative Datenanalyse im GA4-Interface


Wie kommen wir aber nun zu einem Report, der nur den Total Revenue von Nutzern anzeigt, die auf der Seite gesucht haben? Hierfür werden Segmente verwendet, die auf die Reports angewendet werden.



Was ist ein Segment?

Wir haben im Verlaufe dieses Buches schon oft über Segmente geschrieben und deren Erstellung und Anwendung in den verschiedenen GA4-Standard-Reports beschrieben. Zur Wiederholung: Segmente bilden Subsets von Daten auf der Basis von Bedingungen. Das heißt, wird in diesem Beispiel ein Segment auf Basis des vorigen Beispiels, des Events view_search_results, erstellt, werden entsprechend den ausgewählten Scopes (User, Session, Event) alle Daten eines Nutzers, der die Bedingung erfüllt, für den Report verwendet, auch wenn die einzelne Information die Bedingung nicht erfüllt.



 [image: Suchergebnisansicht mit Bearbeitungsfeld für Kriterien, Zusammenfassung mit Statistiken, Kreisdiagramm rechts und Optionen zum Speichern/Anwenden.] 
Abbildung 10.2: Erstellung eines Segments auf Basis des Events »view_search_results« im GA4-Interface





Segmente in Reports verwenden

Somit befinden sich im Subset nur Informationen, die mit der Bedingung des Events view_search_results verknüpft sind. Der Total Revenue in diesem Segment entspricht somit dem Umsatz, der auf Basis des Scopes mit dem Event view_search_results verbunden werden kann. Sowohl in der explorativen Datenanalyse als auch in den Standard-Reports des GA4-Interface können Segmente genutzt werden.


 [image: “Screenshot: Datenanalyse-Tool zeigt Variablenauswahl (links) und Umsatztabelle nach Segmenten mit Bruttoumsatz und Umsatz pro Kauf (rechts).”] 
Abbildung 10.3: Segmente in explorativer Datenanalyse


Zusätzlich sollte bei der Erstellung von Segmenten beachtet werden, dass explizit eine zeitliche Einordnung erfolgen muss. Bei dem genannten Beispiel wird das Event view_search_results mit dem Event Total Revenue anhand des Geltungsbereichs (Scope) Nutzer oder Sitzung zusammengeführt, um einen Zusammenhang zwischen dem Umsatz und einer Suche im Shop herzustellen. Bei diesem Segment ist allerdings völlig offen, ob zuerst eine Suche und dann der Umsatz generiert wurde oder zuerst der Umsatz generiert wurde und anschließend die Suche stattfand. Um dies zu konkretisieren, bietet es sich an, zusätzlich Funnel-Analysen zu verwenden.





Funnel-Analysen

Die in der explorativen Datenanalyse verfügbare explorative Trichteranalyse ist sehr hilfreich, um Nutzer über eine vorgegebene Abfolge von Seiten zu analysieren. Beispielsweise dem Check-out in einem Onlineshop. Die Werte zu »Abschlussrate« und »Ausstiegsrate« sind Gold wert, um mögliche Hindernisse im Verlauf des Check-out-Funnels zu identifizieren. Zwar deutet eine hohe »Ausstiegsrate« und daraus folgernd eine niedrige »Abschlussrate« nicht zwangsläufig auf ein Problem im Check-out-Funnel hin, aber es lohnt sich, dies gegebenenfalls näher zu untersuchen. Auch zeigen diese Analysen selten die Ursache des Problems, sondern auf einer generischeren Ebene die Auswirkungen.


 [image: Dashboard zeigt Datenanalysen mit Menü links (Variablen etc.), Diagramm rechts mit Tabellenbericht. Enthält Geräteaufschlüsselungen und Metriken zu Sitzungen und Abschlüssen. ] 
Abbildung 10.4: Verwendung der explorative Trichteranalyse in der explorativen Datenanalyse


[image: ] Zur näheren Untersuchung können neben GA4 und anderen quantitativen Tools auch qualitativ arbeitende Tools eingesetzt werden. Beispielsweise stellen Tools wie Hotjar, Mouseflow und andere die Bewegungen des Nutzers auf der Seite dar. Es bietet sich daher also an, über einen Einsatz als mögliche Ergänzung zu GA4 nachzudenken.

Für eine Funnel-Analyse sollte jedoch beachtet werden, dass hierfür zwei unterschiedliche Funnel zur Verfügung stehen:


	Offener Funnel

	Geschlossener Funnel


Die EINSTELLUNGEN können mithilfe des Schiebereglers OFFENEN TRICHTER VERWENDEN aktiviert beziehungsweise deaktiviert werden.

Ein geschlossener Funnel bedingt das Aufrufen des vorherigen Schritts im Funnel. Am Beispiel des Check-outs kann dies zu Fehlschlüssen führen, wenn einzelne Schritte des Check-outs optional sind. Nehmen wir folgenden Varianten für den Check-out-Funnel an, wie er in vielen Onlineshops existiert:


	Nutzer mit Account




	Schritt

	Name

	Optional (Ja/Nein)





	1

	Login

	Nein



	2

	Adresseingabe

	Ja (da bei Login übersprungen und aktive Nutzerinteraktion notwendig, um zu diesem Schritt zurückzukehren)



	3

	Zahlungsmittel

	Ja (da bei Login übersprungen und aktive Nutzerinteraktion notwendig, um zu diesem Schritt zurückzukehren)



	4

	Übersicht

	Nein



	5

	Bestellbestätigung

	Nein




	Nutzer ohne Account:




	Schritt

	Name

	Optional (Ja/Nein)





	1

	Anmeldung

	Nein



	2

	Adresseingabe

	Nein



	3

	Zahlungsmittel

	Nein



	4

	Übersicht

	Nein



	5

	Bestellbestätigung

	Nein




	Nutzer als Gast:




	Schritt

	Name

	Optional (Ja/Nein)





	1

	Anmeldung

	Ja



	2

	Adresseingabe

	Nein



	3

	Zahlungsmittel

	Nein



	4

	Übersicht

	Nein



	5

	Bestellbestätigung

	Nein





Durch die Anzahl unterschiedlicher, teilweise optionaler Schritte sollte der Check-out nicht als Funnel abgebildet werden, auch wenn dieser sich als offener Funnel (OFFENEN TRICHTER VERWENDEN) in der EXPLORATIVEN TRICHTERANALYSE darstellen lässt. Stattdessen bietet es sich an, die jeweiligen Varianten des Funnels einzeln aufzusetzen, um so Fehlschlüsse zu reduzieren und den Erkenntnisgewinn zu maximieren.

[image: ] Zu einem Fehlschluss kommt es, wenn Nutzer mit Account und Nutzer ohne bestehenden Account in dem gleichen offenen Funnel gemessen werden. Nutzer mit Account, sofern diese nicht aktiv in den Schritt 2 und 3 wechseln, werden als Abbrecher nach Schritt 1 und als Neueinstieg gewertet. Bei einem geschlossenen Funnel werden diese Nutzer gar nicht mehr in den Reports angezeigt, da durch den Wegfall von Schritt 2 und Schritt 3 die Bedingungen des Funnels nicht mehr erfüllt sind.

Entsprechend sollte bei Funnel-Analysen, aber auch bei anderen Reports immer darüber nachgedacht werden, ob die Betrachtung so homogen ist, wie sie vielleicht auf den ersten Blick erscheint, oder ob eine separate detaillierte Betrachtung sinnvoll ist.




Thresholding und Sampling

Das »Thresholding« und »Sampling« sind zwei Verhaltensweisen von Google Analytics 4 (GA4), die zu fehlerhaften Analysen führen können. Dabei bezeichnet Thresholding (deutsch Datengrenzwerte) einen Mechanismus, bei dem Daten in Berichten zu Suchanfragen oder in den Berichten mit demografischen Daten, die nicht häufig genug vorkommen, entfernt werden. Durch dieses Vorgehen wird verhindert, dass Rückschlüsse auf die Identität einzelner Nutzer gezogen werden können.

Sampling (deutsch Stichprobe) hingegen bezeichnet die Erstellung eines Reports auf Basis von Stichproben und Hochrechnungen. Dabei wird nur ein Teil der Daten für die Errechnung eines Berichts herangezogen, der die Gesamtmenge der Daten möglichst genau abbilden soll. Hierbei kann es jedoch zu Verschiebungen bei einzelnen Metriken kommen. Es folgen zwei Beispiele zur Verdeutlichung.

[image: ] Der Aufruf einer Seite wird in einem Bericht der letzten 10 Tage analysiert. Insgesamt gibt es im betrachteten Zeitraum 10.000 Seitenaufrufe, wovon 1.000 Seitenaufrufe der zu analysierenden Seite zugeschrieben werden. Bei einer Analyse ohne Sampling, also 100 Prozent der Daten, ist der Anteil der Seite 10 Prozent (1.000/10.000). Wird nun mit Stichproben (Sampling) gearbeitet, kommt es auf die Verteilung der Daten an. Sind die Daten gleichverteilt, sind die Auswirkungen gering. Bei einer Stichprobe von 50 Prozent und einer Gleichverteilung, bei der die Seite an jedem der 10 Tage gleich oft und stetig aufgerufen wurde und GA4 den gleichen Anteil der Daten aus jedem Tag nimmt, sind 500 Seitenaufrufe der zu analysierenden Seite und 5.000 Seitenaufrufe gesamt vorhanden. Dies entspricht wieder 10 Prozent. Die Annahme, dass die Seite gleich oft und stetig aufgerufen wurde, kann aber oft nicht einfach so hingenommen werden.

[image: ] Ein extremes Beispiel ist eine einmalig genutzte Landingpage für einen Newsletter. Wird dieser am ersten Tag der Berichtsperiode versandt, ist die Verteilung sehr unterschiedlich. Nehmen wir an, 90 Prozent (= 900 Aufrufe) aller Aufrufe geschehen an Tag 1, also dem Tag, an dem der Newsletter versendet wurde. Weitere 5 Prozent (= 50 Aufrufe) am Folgetag, 2 Prozent (=2 Aufrufe) an Tag 3 und 1 Prozent (= 1 Aufruf) an Tag 4. Das restliche 1 Prozent (= 1 Aufruf) wird an Tag 5 gemessen. Nehmen wir nun eine Gleichverteilung bei den Gesamtaufrufen (1.000 Aufrufe pro Tag) an. Wird nun eine Stichprobe von 50 Prozent erhoben, hat dies für Tag 1 nur geringe Auswirkungen, da 450 Aufrufe für die zu analysierende Seite bei 500 Gesamtaufrufen weiterhin 90 Prozent ergeben. Auch wenn in der Stichprobe nur 420 Aufrufe für die zu analysierende Seite vorhanden sind, was bei einer ungleichen Verteilung passieren kann, ist die Abweichung bereits bei 6 Prozent (Abweichung 7 Prozent). So weit gegebenenfalls noch akzeptabel. An Tag 2 sollten 25 Seitenaufrufe bei 500 Gesamtaufrufen in der Stichprobe enthalten sein, also 5 Prozent. Nehmen wir an, dass bei einem Sampling 5 Seitenaufrufe nicht in der Stichprobe enthalten sind, landen wir bei 4 Prozent (Abweichung 20 Prozent). An Tag 4 mit nur einem Aufruf erhalten wir bei der Stichprobe von 50 Prozent entweder 2 Seitenaufrufe oder gar keinen für die zu analysierende Seite.

Ein korrektes Ergebnis kann es somit gar nicht geben. Gerade bei ungleichen Verteilungen oder kleinen Zahlen kann ein Sampling also zu falschen oder nicht vorhandenen Metriken führen. Allgemein gilt, je größer die Stichprobe, desto genauer ist der Bericht. Bei GA4 Standard wird Sampling ab 10 Millionen Events in der Property im untersuchten Zeitraum angewendet.


 [image: Das Dashboard zeigt Nutzerstatistiken mit Diagramm und hervorgehobenen Zahlen; Navigation links, Download-Option rechts.] 
Abbildung 10.5: Detailansicht zur Stichprobengröße in der »Akquisition – Übersicht«


Ob Thresholding bei Berichten Anwendung findet, wird neben dem Berichtsnamen durch ein rotes Warnsymbol angezeigt, Bei einem Klick auf das Symbol können Details, wie die Stichprobengröße, abgerufen werden.




Reporting Identity

Die Reporting Identity (deutsch Identität für Berichtserstellung) in GA4 dient dazu, unterschiedliche Methoden der Erkennung eines Nutzers bereitzustellen. Die Erkennung eines Nutzers nur auf First-Party-Cookie-Basis (Cookie ist nur auf der aufgerufenen Domain lesbar und schreibbar) ist eine einfach zu erfassende Nutzerdefinition. Kommt ein Nutzer auf eine Webseite, auf der GA4 implementiert ist, und das GA4-Tracking-Skript wird mit dem Signal des gegebenen Consent ausgelöst, wird ein Cookie gesetzt. Das Cookie verfügt dabei über einen Wert, der aus einer Kombination eines Zeitstempels und einer Zufallszahl besteht und einen spezifischen Nutzer identifiziert. Der Bereich der Zufallszahl ist dabei so groß gewählt, dass es beinahe unmöglich ist, dass zwei unterschiedliche Nutzer dieselbe Kombination von Zeitstempel und Zufallszahl erhalten. Solange das Cookie für die aufgerufene Domain existiert, werden alle Informationen, die an GA4 gesendet werden und diesen Cookie-Wert enthalten, einem Nutzer zugeordnet. Bei dieser Methode der Nutzerzuordnung wird allerdings auch für jedes Gerät, mit dem der Nutzer die Seite besucht, ein neues Cookie und damit ein neuer Nutzer in GA4 generiert. Ähnlich verhält es sich, wenn die Laufzeit des Cookies abgelaufen ist. Im Safari-Browser beziehungsweise auf iOS-Geräten ist dies nach sieben Tagen der Fall. Bei Firefox und Chrome ist die Laufzeit mit 45 beziehungsweise 400 Tagen deutlich länger. Wird die Seite in der Zwischenzeit wieder aufgerufen und GA4 ausgelöst, wird das Cookie überschrieben und die Zeit zurückgesetzt. Wird das Cookie aber gelöscht oder läuft aus, wird bei einem erneuten Aufruf der Seite ein neues Cookie gesetzt und alle zukünftigen Informationen einem neuen Nutzer zugeordnet. GA4 bietet daher neben der Nutzerzuordnung auf Cookie-Basis weitere Möglichkeiten an.


 [image: Ein Google Analytics-Einstellungsbildschirm zeigt Identitätsoptionen für Berichte: „Zusammengefasst“, „Beobachtbar“ und „Gerätebasiert“, mit Speicher- und Abbruchschaltflächen. Links zu Bedingungen.] 
Abbildung 10.6: Methodenauswahl der Identität für die Berichtserstellung



	
Gerätebasiert (Device based):

Basiert bei Webseiten auf Cookies und bei Apps auf der App-Instanz-ID


	
Beobachtet (Observed): 

Im GA4-Event kann eine User-ID mitgegeben werden, die den Nutzer über unterschiedliche Cookie-Werte hinweg identifiziert. Ist ein Nutzer beispielsweise auf seinem Computer in einem Onlineshop angemeldet, wird ihm eine ID aus dem Onlineshop zugeordnet (beispielsweise eine Kundennummer). Loggt der Nutzer sich später über sein mobiles Gerät erneut in den Shop ein, erhält er zwar dieselbe User-ID zur Identifikation. jedoch ein anderes Cookie nach dem bereits beschriebenen Muster. Anhand der User-ID kann GA4 einem Nutzer Informationen beider Cookie-IDs zuordnen.


	
Zusammengeführt (Blended): 

Dies ist die Standardeinstellung von GA4. Hierbei werden die Cookie-Werte und die User-ID herangezogen, aber ebenso das sogenannte »Modeling«. Beim Modeling wendet GA4 ein Modell an, um nicht erfasste Verhaltensdaten der Nutzer (also die einzelnen Events) beispielsweise durch Ablehnen des Trackings zu berechnen und den Daten hinzufügen. Es handelt sich also bei dieser Reporting Identity nicht nur um real gemessene Daten, sondern auch um Daten, die im Nachhinein verändert (modelliert) wurden.





  [image: Benutzeroberfläche für Kontoeinstellungen mit Navigationsleiste und geöffnetem Menü für “Property-Einstellungen“ und Details zur Datenfreigabe. Minimalistisches Design.] 
Abbildung 10.7: Identität für die Berichtserstellung im Admin-Bereich


Die Reporting Identity kann jederzeit im Admin-Interface im Bereich DATENANZEIGE der PROPERTY-EINSTELLUNGEN über den Punkt IDENTITÄT FÜR DIE BERICHTSERSTELLUNG geändert werden und findet auch auf historische Daten Anwendung. Eine regelmäßige Betrachtung der Unterschiede in den Reports basierend auf der Reporting Identity ist sinnvoll, um für die Datenanalyse die korrekte Sichtweise auf die Daten zu nutzen.




Zeitversatz bei Report »Key Events zu Kanal«

Google Analytics 4 (GA4) hat, im Gegensatz zu dem Vorläufer Universal Analytics, einen zeitlichen Versatz bei der Zuordnung von Key-Events zu den einzelnen Kanälen. Dieser beträgt zwölf Tage! Das heißt, erst nach zwölf Tagen ändert sich die Kanalzuordnung eines Key-Events nicht mehr. Wurde ein Key-Event also durch einen Klick auf eine bezahlte Werbeanzeige ausgelöst, kann es einem anderen Kanal zugewiesen werden (beispielsweise »Unassigned«) und erst nach zwölf Tagen korrekt im Kanal SEA angezeigt werden.

[image: ] Leider kann dieses Verhalten nicht deaktiviert werden. Somit sollten Reports zu Kanälen der Key-Events immer über einen längeren Zeitraum angesehen werden, damit die Abweichungen durch das bereits genannte Verhalten minimiert werden.




Channel Grouping (Channelgruppen)

Wie Sie bereits in diesem Buch lernen konnten, kommt Google Analytics 4 (GA4) mit einer Standard-Channelgruppe, die sich nicht verändert lässt. Allerdings stellt GA4 zwei zusätzliche Channelgruppen, sogenannte Custom Channel Groupings zur Verfügung, die als sekundäre Dimension in Standard-Reports und als primäre Dimension in allen Reports unterstützen. Custom Channel Groupings können auch auf historische Daten angewendet werden, sofern diese vorhanden sind und nicht bereits durch die Einstellungen zur Datenaufbewahrung (Data Retention) gelöscht wurden. Mehr zu dem Thema Data Retention finden Sie im Abschnitt »Datenaufbewahrung (Data Retention)« in Kapitel 5.

[image: ] Das Anlegen eines Custom Channel Groupings zur differenzierten Analyse des Traffics ist empfehlenswert. In der Standard-Channelgruppe wird lediglich nach dem Kanal des Traffics unterschieden. Jedoch ist es sinnvoll, ebenso die Art des Traffics einzubeziehen. Es ist jedoch anzunehmen, dass das Zusammenwerfen dieses Traffics in einer Kategorie die Analyse verfälscht, das »Brand Driven Traffic« häufig höhere Conversion-Raten aufweist, während generische Suchbegriffe eher geringere Conversion-Raten haben. Insofern ist es sinnvoll, die Kanäle entsprechend den eigenen Analysen anzupassen.




Unassigned/Direct Traffic

In der Standard-Channelgruppe werden zwei Kategorien aufgeführt, die immer wieder zu fehlerhaften Interpretationen führen: Unassigned und Direct. Die Definitionen dieses Traffics sind bei Analysen unbedingt zu beachten.



 [image: Der Screenshot zeigt Nutzerdaten mit Kanälen wie “Direct“ und “Organic Search“ sowie Interaktionsmetriken. Menü bietet Optionen zur Navigation durch Akquisitionsdaten.] 
Abbildung 10.8: Direct und Unassigned Traffic im Bericht zur Nutzergewinnung



	
Direct:

Wer sich hier nur am Namen orientiert, liegt bei Analysen schnell daneben. Direct bedeutet in diesem Fall nicht unbedingt, dass der Zugriff auf die Webseite direkt, also durch Eingabe in die URL-Leiste des Browsers oder durch ein Bookmark erfolgt ist. Das ist gut möglich, aber ebenso sind andere Szenarien denkbar und wahrscheinlich. Denn in die Kategorie Direct fällt Traffic immer dann, wenn keine Kampagnen-Informationen, das heißt bekannte Parameter in der URL wie gclid (Google Ads), UTM-Parameter (mehr dazu im Abschnitt » UTM-Parameter in URLs« in Kapitel 6) oder ein externer Verweis bekannt sind. Im Kapitel »Die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung« werden einige Gründe und Hilfen zur Beseitigung vorgestellt.


	
Unassigned:

Bezeichnet Traffic, bei dem Kampagnen-Informationen vorhanden sind, aber keine Bedingungen im Channel Grouping auf diese Kampagnen-Informationen zutreffen. Unassigned ist somit das Sammelbecken für Traffic, der keiner Kanal-Definition entspricht. Eine regelmäßige Analyse des Traffics und gegebenenfalls eine Anpassung des Channel Groupings ist daher sinnvoll, um Kanäle korrekt zu analysieren und den Unassigned Traffic zu minimieren.






(other) in Reports

In Berichten kann es immer wieder vorkommen, dass die Dimension »(other)« angezeigt wird (Abbildung 10.9). Dies ist ein Auffangbecken, wenn die Ausprägungen einer Dimension sogenannte »cardinality limits« überschreiten. Cardinality (deutsch Kardinalität) bezeichnet die Anzahl unterschiedlicher Ausprägungen dieser Dimension. Hat eine Dimension nur die Werte »wahr« oder »falsch«, ist die Kardinalität zwei.


Als Grenzwert für eine »high-cardinality dimension« gilt in der Standard-Version von Google Analytics 4 (GA4) eine Kardinalität von 500. Auch wenn dies offenbar keine harte Grenze ist, sollte dieser Wert als Orientierung dienen. Hierbei ist zu beachten, dass in Berichten dieses Limit für die Kombination aller genutzten Dimensionen in einem Bericht gilt. Das heißt, werden in einem Bericht zwei Dimensionen mit jeweils drei Ausprägungen verwendet, ist die Kardinalität 3 x 3, also 9.

Da die Werte für (other) einen Bericht verändern können und damit im schlimmsten Fall zu Fehlinterpretationen führen, ist es wichtig, zu verstehen, ob ein Bericht von dem Auffangbecken (other) betroffen ist.

Um (other) bestmöglich zu vermeiden, empfiehlt sich, die Empfehlungen aus dem Kapitel »Die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung« umzusetzen. Bei der Auswertung sollte auf Standard-Reports zurückgegriffen werden, wenn dies möglich ist. Durch die Aggregation von Daten in Standard-Reports ist es unwahrscheinlicher, dass (other) in diesen Reports auftritt.


 [image: “Tabelle zeigt Website-Daten (Sitzungen & aktive Sitzungen) nach Kanal (organische Suche, bezahlte Suche etc.). Prozentangaben zur Gesamtzahl der Sitzungen.  ”] 
Abbildung 10.9: Dimension (other) in der Standard-Channelgruppe





Registrierung von Dimensionen und Metriken

Im Kapitel »Das Google-Analytics-4-Datenmodell« wurde gezeigt, wie benutzerdefinierte Dimensionen und benutzerdefinierte Messwerte mit dem richtigen Geltungsbereich angelegt werden müssen, um in Reports des GA4-Interface genutzt werden zu können. Die richtige Wahl des Geltungsbereichs ist für Analysen entscheidend. So können Dimensionen mit dem GELTUNGSBEREICH ELEMENTEBENE nur in Reports verwendet werden, die für Produktanalysen genutzt werden. Dimensionen mit GELTUNGSBEREICH EVENT können nur in Verbindung mit den jeweiligen Events, an denen die Dimension mitgesendet wurde, analysiert werden. Dimensionen mit den GELTUNGSBEREICH NUTZER enthalten den entsprechenden Wert für den jeweiligen Nutzer. Erst wenn dieser aktiv in der Implementierung gesetzt wurde, bleibt er so lange am Nutzer haften, bis er aktiv überschrieben wird.

[image: ] Bei der Verwendung von benutzerdefinierten Dimensionen und Messwerten sollte daher der Geltungsbereich bei der Registrierung sorgfältig anhand der Analysen gewählt werden.




Datenaufbewahrung bei der Analyse


 [image: Das Bild zeigt die Datenaufbewahrungseinstellungen in Google Analytics mit Optionen zur Verwaltung der Aufbewahrungszeit und Links zu Informationen und rechtlichen Hinweisen.] 
Abbildung 10.10: Einstellung für die Datenaufbewahrung


Bei der Analyse ist die Einstellung für die DATENAUFBEWAHRUNG (2 oder 14 Monate in GA4 Standard) entscheidend. Wie im Kapitel »Implementierung von Google Analytics 4« beschrieben, bezeichnet die Funktion Datenaufbewahrung die Aufbewahrungsfrist von Rohdaten. Nach Ablauf der Frist werden die Daten gelöscht. Auf Standard-Reports hat das keinen Einfluss, da diese mit aggregierten Daten arbeiten. Grund dafür ist, dass diese Reports vorberechnet werden und damit auch ohne die Rohdaten jederzeit abrufbar sind. Anders verhält es sich, wenn im Rahmen einer Ad-hoc-Analyse sekundäre Dimensionen dem Standard-Report hinzugefügt werden. Diese Reports müssen dann auf Basis von Rohdaten neu generiert werden. Dies funktioniert jedoch nur, solange die Rohdaten vorhanden sind.

[image: ] Das heißt, auch wenn bei der Analyse der Zeitraum in der Datumsauswahl angezeigt wird, werden Daten, für die keine Rohdaten vorhanden sind, nicht mit in die Analyse einbezogen. Es empfiehlt sich daher, oft genutzte Analysen als Standard-Report anzulegen.





Kapitel 11

Die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung





IN DIESEM KAPITEL


	Stellen wir Ihnen die zehn häufigsten Fehler bei der Erfassung Ihrer Google-Analytics-4-Daten vor, die Sie vermeiden sollten, damit Sie vornherein eine solide Datenqualität für fortlaufende Analysen haben





Schon bereits vor der Datenanalyse im Interface von Google Analytics 4 (GA4) können sich kritische Fehler einschleichen. Die Qualität und Aussagekraft der Daten und die Möglichkeit, Erkenntnisse aus der Datenanalyse zu ziehen, steht und fällt mit der Qualität der Datenerfassung. Da die Datenerfassung somit einen kritischen Schritt in der Arbeit mit GA4 darstellt, haben wir für Sie die zehn häufigsten Fehler bei der Datenerfassung in GA4 zusammengestellt.




Hoher Anteil an Direct Traffic

Ein hoher Anteil von Direct Traffic kann auf ein Problem bei der Implementierung von GA4 oder auch auf ein Website-Problem hindeuten. Es gibt keinen Grenzwert, um definitiv von einem Fehler auszugehen; eher sollte man sich die Frage stellen, ob es realistisch ist, dass x Prozent der Nutzer ohne die Nutzung von Marketing-Kampagnen, Suchmaschinen et cetera auf die Webseite kommen. Falls ein Verdacht besteht, dass ein Anteil des Direct Traffics nicht in diese Kategorie fällt, sollte Folgendes geprüft werden:


	Haben Links in Marketing-Kampagnen UTM-Parameter? Alle Marketing-Kampagnen, inklusive der Tools, die mit GA4 verbunden wurden (beispielsweise Google Ads), sollten UTM-Parameter besitzen.

	Verweist die URL in Marketing-Kampagnen auf Redirects, die Parameter in der URL und/oder den Referrer nicht weitergeben? So kommt es häufig vor, dass ein Redirect einer Domain auf www. stattfindet, wenn dies in der Marketing-Kampagne nicht der Domain vorangestellt wurde. Für den Nutzer ist der Effekt gering, GA4 verliert jedoch jegliche Informationen zur Zuordnung des Traffics. Prüfen Sie daher, ob die korrekte URL für Marketing-Maßnahmen verwendet wird. Empfehlenswert ist auch, alle Redirects auf der Seite mit einer Weiterleitung der Kampagnen-Informationen einzurichten.

	Wird GA4 nach dem Consent-Banner ausgelöst? Die fehlende Einführung von GA4 nach einer Interaktion mit dem Consent-Banner ist ein häufig stattfindender Fehler in der Datenerfassung. Somit erfasst GA4 nur den zweiten Seitenaufruf (Pageview), der keine Kampagnen-Informationen mehr enthält.





(other) in Reports

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, tritt (other) auf, wenn eine hohe Kardinalität in Dimensionen vorhanden ist. Bei der Datenerfassung kann dies umgangen werden, indem vordefinierte Dimensionen genutzt werden, die eine hohe Kardinalität unterstützen.


 [image: Ein Screenshot zeigt Google Analytics-Einstellungen zur Benutzeridentifizierung, mit Optionen „Zusammengefasst“ (ausgewählt) und „Benutzerdefiniert“. Speichern- und Abbrechen-Schaltflächen sind verfügbar.] 
Abbildung 11.1: Aktivierung der User-ID im Bereich »Identität für die Berichterstellung«


Für Identifier, die für jeden User eindeutig sind, kann die User-ID über den Event-Parameter user_id genutzt werden. Die Aktivierung der User-ID-Funktionalität erfolgt im Admin-Bereich IDENTITÄT FÜR DIE BERICHTERSTELLUNG der GA4-Property.

[image: ] Vor dem Anlegen einer benutzerdefinierten Dimension mit hoher Kardinalität sollte geprüft werden, ob sich nicht die bestehenden Dimensionen in GA4 besser für die benötigten Informationen eignen.




Doppelte Transaktionen

Ein häufiges Problem im Bereich E-Commerce ist das mehrfache Erfassen derselben Transaktion. GA4 redupliziert die Informationen nicht anhand einer Order-ID oder ähnlicher Eigenschaften. Insofern sollte in einem Onlineshop geprüft werden, ob ein Aufrufen der Bestellbestätigungsseite erneut zu einer Auslösung des Events purchase führt. Ist dies der Fall, werden gegebenenfalls Bestellungen mehrfach erfasst, was sich unmittelbar im erfassten Umsatz widerspiegelt. Auch wenn per Tag-Management eine temporäre Lösung implementiert werden kann, sollte bei einem erneuten Aufruf der Bestellbestätigungsseite kein ecommerce-Objekt für GA4 im Datalayer vorhanden sein. Manche Onlineshops lösen das Problem auch, indem Nutzer nach der Bestellung auf eine leere Warenkorbseite weitergeleitet werden.




PII-Daten in Google Analytics 4

PII-Daten (PII = persönlich identifizierbare Informationen) bezeichnen Daten, die potenziell zur Identifizierung einer bestimmten Person verwendet werden können. Dies betrifft unter anderem Daten wie Namen, E-Mail-Adressen und auch Konto- und Kreditkarteninformationen. Das Sammeln von PII-Daten ist gemäß den Google-Richtlinien aus Gründen des Datenschutzes nicht erlaubt. Ein wiederholter Verstoß gegen diese Richtlinie kann zu einer Sperrung der GA4-Property führen. Daher sollte geprüft werden, ob PII-Daten auf der Seite erfasst werden können. In folgenden Bereichen kommt es in der Praxis häufiger zu Problemen:


	
Seitentitel oder URLs:

Beispielsweise kann bei Newsletter-Formularen nach Absenden des Formulars die E-Mail-Adresse in der URL auftauchen.


	
Event-Parameter:

Werden Werte aus Eingabefeldern, Suchfeldern oder ähnlichen interaktiven Elementen in Event-Parametern gesendet, können diese PII-Daten enthalten, die von dem Nutzer selbst eingegeben wurden.


	
Referrer:

Nicht nur in der URL der eigenen Seite können PII-Daten vorhanden sein. Gibt es in einer externen Seite in der URL eine PII-Information, kann diese unter Umständen im Referrer auf der eigenen Seite auftreten und damit an GA4 übermittelt werden.






  [image: Ein Verwaltungs-Dashboard mit Menüleiste für Verwaltung, Kontoeinstellungen und Produktlinks. Einstellungen für “Property“, “Datenerfassung“ und “Datenverknüpfungen“. Datenlöschanfragen hervorgehoben.] 
Abbildung 11.2: Löschanfragen für Daten im Admin-Bereich des GA4-Interface


Aus diesen Gründen empfiehlt es sich, sowohl die Seite als auch GA4 selbst regelmäßig auf PII-Daten zu überprüfen. GA4 enthält eine Funktion, mit der beispielsweise E-Mail-Adressen oder auch URL-Parameter vor dem Senden automatisch entfernt werden. Diese Einstellung befindet sich im Admin-Bereich des GA4-Interface im Bereich DATENERHEBUNG- UND ÄNDERUNG unter dem Menü-Punkt LÖSCHANFRAGEN FÜR DATEN. Dort lässt sich ein »Data Deletion Request« zur Löschung von spezifischen Daten stellen.




Data Deletion Requests vermeiden

Es sollten keine Daten in eine GA4-Property gesendet werden, die später gegebenenfalls gelöscht werden müssen. Dies betrifft nicht nur unbedingt die zuvor erwähnten PII-Daten, sondern auch vertrauliche Informationen. Für den Fall, dass Informationen aus einer GA4-Property gelöscht werden müssen, können, wie im vorherigen Abschnitt bereits angedeutet, sogenannte LÖSCHANFRAGEN FÜR DATEN (englisch Data Deletion Requests) über das Admin-Interface gestellt werden. Mit Data Deletion Requests kann Text in Event-Parametern und User-Properties durch den Wert data deleted ersetzt werden.


Unter dem Reiter LÖSCHTYP (Abbildung 11.3) kann zwischen folgenden Optionen gewählt werden:


	Alle Parameter aller Ereignisse löschen

	Alle registrierten Parameter bestimmter Ereignisse löschen

	Bestimmte Parameter aller Ereignisse löschen

	Bestimmte Parameter bestimmter Ereignisse löschen

	Ausgewählte Nutzereigenschaften löschen




 [image: Formular zur Planung einer Datenlöschanfrage mit Eingabefeldern, Dropdown-Menüs und Erklärung. Oben rechts ein Button „Anfrage planen“.] 
Abbildung 11.3: Formular zur Stellung einer Löschanfrage für Daten


[image: ] Da die Daten gelöscht werden, hat dies gegebenenfalls Auswirkungen auf die Attribution von Kampagnen. Kann aus den verbliebenden Daten auf eine Kampagne geschlossen werden, wird diese auf die verbliebenen Daten angewendet. Kann keine Kampagne attribuiert werden, wird »direct« verwendet.




Zeitzonen



 [image: Benutzeroberfläche zur Verwaltung von Property-Details mit Optionen wie Verwaltung, Kontoeinstellungen und Feldern für Name, Branche, Zeitzone und Währung, inkl. Google-Hinweise.] 
Abbildung 11.4: Auswahl und Anpassung der Zeitzone in den Property-Details


GA4-Properties verwenden nur eine Zeitzone, die bei der Erstellung festgelegt wird. Diese kann jedoch jederzeit im Admin-Bereich des GA4-Interface im Bereich PROPERTY-EINSTELLUNGEN unter PROPERTY-DETAILS geändert werden (Abbildung 11.4). Gerade bei Webseiten, die Nutzer in unterschiedlichen Zeitzonen ansprechen, kann die Festlegung auf eine bestimmte Zeitzone die Erkennung von Mustern der Nutzer erschweren.

[image: ] Allerdings sollte nur in Ausnahmefällen die Zeitzone einer Property geändert werden, da eine Änderung sich nur auf neu einlaufende Daten auswirkt und damit die bisher gesammelten Daten zu einer anderen Tageszeit oder an einem anderen Tag angezeigt werden. Ein Wechsel der Zeitzone sollte somit gründlich durchdacht werden.




Währung

GA4 nutzt eine Währungseinstellung auf Property-Ebene. Wird in der Datenerfassung keine Währung in den GA4-Tags übergeben, wird der festgelegte Wert aus den Property-Einstellungen übernommen. Dies kann bei Multi-Currency-Setups zu erheblichen Problemen führen. Insofern sollte die Währung (currency) in solchen Fällen mit dem Tag mitgesendet werden.

[image: ] Eine Änderung der Währung auf GA4-Property-Ebene ändert sowohl die Währungsanzeigen für neu einlaufende Daten als auch für historische Daten. Denn intern rechnet GA4 die Daten zuerst in USD um und nutzt dann die Umrechnungsrate des Vortags zu der auf der Property-Ebene eingestellten Währung. Bei Währungswechseln und volatilen Währungen kann dies zu Abweichungen führen, weshalb auch ein Währungswechsel gut überlegt sein sollte.




Optimierte Analysen (Enhanced Measurement)

Wie bereits im Abschnitt »Optimierte Analysen (Enhanced Measurement)« in Kapitel 4 detailliert beschrieben, unterstützt GA4 die Funktion OPTIMIERTE ANALYSEN, die standardmäßig auf Datenstream-Ebene aktiviert ist. Zu finden ist die Funktion in den PROPERTY-EINSTELLUNGEN des Admin-Bereichs im Bereich DATENSTREAMS. Durch einen Klick auf einen angelegten Web-Datenstream öffnet sich das Pop-up DETAILS DES WEBDATENSTROMS, unter dem Sie die Einstellungen zu OPTIMIERTE ANALYSEN vorfinden (Abbildung 11.5).

Optimierte Analysen erleichtern es, Events wie Seitenaufrufe, Scrollvorgänge, Klicks auf externe Links, Formularinteraktionen, Downloads und viele weitere zu messen, indem versucht wird, diese auf der Seite zu erkennen. Über das Zahnrad-Symbol (1) gelangen Sie in die Detaileinstellungen der OPTIMIERTEN ANALYSE (Abbildung 11.6).


 [image: Die Benutzeroberfläche zeigt Optionen zur automatischen Erfassung von Webseitenaufrufen und Interaktionen wie Scrollen und Klicks. Es gibt Funktionen zum Ändern und Erstellen von Ereignissen sowie Datenverwaltung.] 
Abbildung 11.5: Einstellung der optimierten Analysen im GA4-Interface




 [image: Screenshot einer Benutzeroberfläche für Webdatenstrom-Details: Streamname „analytics-pioneers.de“, ID „2238211830“, Analysen von Sitzungen/Klicks/URLs, erweiterte Einstellungen, Speichern-Button.] 
Abbildung 11.6: Detaileinstellung der optimierten Analysen im GA4-Interface


Ob und wie gut diese funktioniert, hängt stark von der Webseite ab. Beispielsweise versucht GA4 bei Single Page Applications, bei denen kein wirklicher Seitenaufruf erfolgt, den Seitenwechsel über History Changes (dt. Änderungen im Suchverlauf) zu erkennen. Es bietet sich daher an, die Funktion auf der Webseite zu prüfen, sodass keine Informationen doppelt oder gar nicht erfasst werden. Bei einer doppelten Erfassung sollte die Funktion im Interface deaktiviert werden (2).


 [image: Ein Dialogfenster beschreibt “Seitenaufrufe“, erfasst bei Seitenaufbau/Änderung. Optionen zur Darstellung von Einstellungen, Kontrollkästchen für “Seitenladevorgänge“ und “Seitenänderungen“.] 
Abbildung 11.7: Deaktivierung der automatischen Seitenaufrufe in den Detaileinstellungen der optimierten Analysen


[image: ] Eine Single Page Application (SPA) ist eine Website, die wie eine einzelne, durchgehende Seite funktioniert. Im Gegensatz zu herkömmlichen Websites, bei denen jede Aktion oder jeder Klick zu einem neuen Seitenaufruf führt, wird bei einer SPA alles im Hintergrund geladen. Dadurch bleibt die Seite gleich und neue Inhalte erscheinen direkt, ohne dass sie neu geladen werden muss.




Standard fits all (Session Timeout)



 [image: Benutzer können die Sitzungszeitüberschreitung und Interaktionstimer auf einer Website anpassen. Optionen: Sitzungsdauer auf 30 Minuten und Interaktionstimer auf 10 Sekunden einstellen.] 
Abbildung 11.8: Zeitüberschreitung für Sitzungen anpassen im GA4-Interface


Eine Session in GA4 dauert standardmäßig 30 Minuten. Jedoch sollten immer die Webseite und deren Zweck bei der Definition einer Session im Hinterkopf behalten werden. Nehmen wir an, dass ein Nutzer die Webseite verlässt und nach 30 Minuten zurückkehrt. Ist das ein neuer Besuch? Oder bereits nach zehn Minuten? Oder erst nach einer Stunde? 30 Minuten sind ein Standardwert, aber eine Anpassung des Werts an die eigene Webseite kann sinnvoll sein.

[image: ] Wenn Nutzer beispielsweise Lernvideos anschauen, Artikel lesen oder an Online-Kursen teilnehmen, könnte ein längeres Session-Timeout sinnvoll sein, um sicherzustellen, dass die gesamte Aktivität in einer Session erfasst wird.




Verweise (Referrals) ausschließen

Auch wenn die Auswirkungen durch den Ausschluss von Referrals (Verweisen) in GA4 gegenüber Universal Analytics nicht mehr direkt ersichtlich sind, ist es dennoch für viele Webseiten erforderlich. Enthält eine Webseite Bestandteile, die den Nutzer kurzzeitig auf eine andere Webseite weiterleitet und anschließend wieder zurückführt, sollte diese Webseite unbedingt als Verweis ausgeschlossen werden.


 [image: Konfigurationsfenster für unerwünschte Verweise auf Website. Nutzer können Bedingungen einstellen, z.B. Domain “somedestinationsite.com“. Speichern-Button oben rechts.] 
Abbildung 11.9: Liste unerwünschter Verweise im GA4-Interface


Um entsprechende Verweise zu finden und auszuschließen, sollten die Akquisitionsberichte regelmäßig auf unerwünschte Verweise überprüft werden. Zu der LISTE UNERWÜNSCHTER VERWEISE gelangen Sie über die Einstellungen DATENSTREAMS|DATENSTREAM|TAG-EINSTELLUNGEN BEARBEITEN|LISTE UNERWÜNSCHTER VERWEISE.

[image: ] Wird der Nutzer im Check-out des Onlineshops auf eine andere Domain (beispielsweise PayPal) zur Zahlung weitergeleitet, sollte PayPal als Verweis ausgeschlossen werden. Ist PayPal nicht ausgeschlossen, wird es durch die Weiterleitung wie eine Marketing-Kampagne behandelt, die Nutzer auf die Webseite führt. Als Ergebnis wird PayPal als der letzte externe Kontaktpunkt angesehen.
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@ Zusammengefiihrt

@® 1inactive method
Bei dieser Identitat wird Folgendes ausgewertet: User-ID, Gerate-ID, modellierte Daten.

Es wird die erste verfiigbare Methode in folgender Reihenfolge verwendet:

User ID

Eine vom Kunden gelieferte ID, die zur Unterscheidung von Nutzern und Vereinheitlichung von Ereignissen in Berichten und explorativen Datenanalysen
verwendet wird.

Gerdte-ID
Nutzt die Client-ID fiir Websites oder die App-Instanz-ID fiir Apps.

Modellierung

te fir die Nut: itat, wenn i wie Cookies oder User-ID nicht vollstandig verfigbar sind. Ohne Modellierung werden in
Ihren Berichten keine Daten beriicksichtigt, die nicht direkt erhoben werden konnen. Weitere Informationen

Diese Einstellung hat keine Auswirkung auf die Attributions- und Conversion-Modellierung

Modellierungen sind fiir diese Property nicht moglich. Sobald die Funktion verfiigbar ist, wird sie standardmaBig in lhren Berichten aktiviert.

O Beobachtet

Bei dieser Identitat wird Folgendes ausgewertet: User-ID, Gerate-ID.

Geratebasiert

Bei dieser Identitat wird Folgendes ausgewertet: nur Geréate-ID. In lhren Berichten wird i weise nur eine von Nutzern
beriicksichtigt.

Abbrechen
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Identitat fur die Berichterstellung

Hieriiber wird festgelegt, welche Methoden in Analytics verwendet werden, um Nutzern Ereignisse zuzuordnen. Weitere Informationen

Wie sollen lhre Nutzer identifiziert werden?

Zusammengefiihrt .
O g ® 1inactive method
Bei dieser Identitat wird Folgendes ausgewertet: User-ID, Gerate-ID, modellierte Daten

O Beobachtet

Bei dieser Identitét wird Folgendes ausgewertet: User-ID, Geréte-ID.
Gerétebasiert

Bei dieser Identitt wird Folgendes ausgewertet: nur Geréte-ID. In Ihren Berichten wird mdglicherweise nur eine Untergruppe von Nutzern
beriicksichtigt

Speichern Abbrechen
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Datenerhebung

Datenerhebung durch Google-Signale L]

Wenn Sie Google-Signale aktivieren, werden in Google Analytics neben den standardmaBig erfassten Informationen auch Daten zu Zugriffen erhoben. So lassen sich zusitzliche
Funktionen Die Google lytics-ldentitét fiir die Berit umfasst keine Geogle-Signale.

Wenn Google-Signale aktiviert sind, werden in Google Analytics Besucherdaten erhoben und mit Google-Daten von Konten angemeldeter Nutzer verkniipft, die einer solchen
Verkniipfung i haben, um p isierte Werbung zu erhalten. Die Daten von Google kdnnen den Standort des Endnutzers, den Suchverlauf, den YouTube-Verlauf und
Daten von Websites von gle-P: lnern Wenn Sie Google-Signal Sie, dass Sie die i fiir Google 1} -

i einhalten, ieBlich der Regeln zu sensiblen Kategorien. Welterhm bestatigen Sie, dass Sie die Endnutzer {iber eine solche Verkniipfung von Daten
informiert und die erforderlichen Berechtigungen dafiir erhalten haben. Nutzer kénnen liber Meine Aktivitaten auf diese Daten zugreifen und sie I6schen.

Die Datenerhebung durch Google-Signale ist in 307 von 307 Regionen zuldssig. @

Hinweis: Wenn die Option oben aktiviert ist, werden in Google Analytics automatisch zusitzliche Daten zu Zugriffen erfasst, um weitere Informationen zu Ihren Nutzern
bereitzustellen und die Zi zu ermagli Falls Sie keine Daten fiir Google-Signale erheben mdchten, miissen Sie sie deaktivieren. AuBerdem diirfen die
Funktionen fiir Remarketing und Werbeberichte in Ihren Google Analytics-Tags nicht manuell aktiviert worden sein.
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A Google Ads-VerknUpfungen

Q_  suchen Verkniipfen

Kontoname Konto-ID Personalisierte Anzeigen Datum der Verkniipfung Verkniiptt von

Mein Konto XXX-XXX-XXXX Aktiviert 11.12.2024

Elemente pro Seite: | 5 1bis 1von1
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Attributionseinstellungen

Attributionsmodell fur die Berichterstellung Wirkt sich auf Daten zu Schiiisselereignissen aus

Eine Anderung des Attributionsmodells fiir die Berichterstellung wirkt sich darauf aus, wie Schliisselereignisse
kiinftig in Berichten zugeordnet werden. Nutzer- und Sitzungsdaten sind davon nicht betroffen. Informationen zu

ur ) Attrib 1odellen

Attributionsmodell fiir die Berichterstellung

Datengetrieben .
Kostenpflichtige und organische Channels

Channels, denen Beitréage zu einer Conversion zugeordnet werden kénnen Wirkt sich auf Web-Conversions aus, die fir Google Ads freigegeben sind

Sie haben derzeit keine verkniipften Google Ads-Konten. Wenn Sie lhr Google Ads-Konto verkniipfen, konnen Sie die
Channels auswahlen, iiber die sich Conversions erzielen lassen sollen (fiir in Google Ads freigegebene Web-
Conversions).

Google Ads-Konto verkniipfen [
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X Details des Webdatenstroms

/A Fiir Ihre Website ist die Datenerhebung nicht aktiv. Wenn seit der Installation der Tags mehr als 48 Stunden vergangen Tag-Anleitung ansehen

sind, sollten Sie tberpriifen, ob sie korrekt eingerichtet sind.

Stream-Details

STREAM-NAME STREAM-URL STREAM-ID MESS-ID
test https:/www.test.de 101307 G-6KQWVB

Ereignisse

*: Optimierte Analysen

Mit dieser Funktion lassen sich neben der Anzahl der auch und Inhalte auf Ihren Websites automatisch erfassen.
Daten aus Seitenelementen wie Links und eingebettete Videos kénnen mit relevanten Ere\gmssen erfasst werden. Achten Sie dabei bitte darauf, dass keine
personenidentifizierbaren Informationen an Google gesendet werden. Weitere Informationen

Wird gemessen: Seitenaufrufe e Scrollvorginge e Klicks auf externe Links ~ + 4 mehr.

Ereignisse andern
Eingehende Ereignisse und Parameter &ndern. Weitere Informationen

Benutzerdefinierte Ereignisse erstellen
Neue Ereignisse auf Basis bestehender Ereignisse erstellen. Weitere Informationen

Measurement Protocol - API-Secrets
Wenn Sie ein API-Secret erstellen, kénnen zusétzliche Ereignisse durch das Measurement Protocol in diesen Stream geleitet werden. Weitere Informationen

Daten entfernen
Sie haben die Mdglichkeit zu verhindern, dass bestimmte Daten an Google Analytics gesendet werden

Schliissel fiir URL: inacti
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X Datenstream einrichten rstellen und fortfahren

Webstream einrichten

Website-URL Stream-Name

https:// v  www.mywebsite.com Meine Website

4, Optimierte Analysen

Mit dieser Funktion lassen sich neben der Anzahl der Seif auch ionen und Inhalte auf
Ihren Websites automatisch erfassen. ]
Daten aus wie Links und Videos kénnen mit relevanten Ereignissen erfasst werden. Achten Sie
dabei bitte darauf, dass keine personenidentifizierbaren Informationen an Google gesendet werden.Weitere Informationen

. i ° @ Klicks auf externe Links ~ + 4 mehr @
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Property-Erstellung Geschaftsinformationen Geschaftsziele Datenerhebung

Daten erheben

Wenn Sie die Datenerhebung fir Ihre Website oder App einrichten, missen Sie zuerst angeben, woher Sie die Daten
beziehen méchten (aus dem Web oder einer Android- bzw. (OS-App). AnschlieBend erhalten Sie eine Anleitung dazu,
wie Sie dieser ein D gs-Tag

Weitere Informationen zur Datenerhebung [/

Plattform auswahlen

Web © Android-App

Vorerst iberspringen
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Property-Erstellung Geschiftsinformationen i Datenerhebung

Geschéaftsziele festlegen

Far Berichte, die individuell auf Ihr Unternehmen zugeschnitten sind,
wahlen Sie bitte die Themen aus, die fir Sie am wichtigsten sind

Leads
Aktionen erfassen, die Besucher als potenzielle Kunden [ ]
identifizieren

Umsatze
Umsatze auf Ihrer Website oder in Ihrer App analysieren
und optimieren

Zugriffe
Analysieren, wer Ihre Website oder App besucht und
woher die Nutzer kommen

Nutzer-Engagement und -bindung
Herausfinden, wie sich Nutzer iber Ihre Produkte oder
Dienstleistungen informieren

Sonstiges
B Mehrere Berichtstypen (Diese Option kann nicht mit
anderen Optionen kombiniert werden.)

Zuriick
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Property-Erstellung Geschéftsinformationen Geschaftsziele

Property erstellen

Wenn Sie Ihre Web- und App-Daten analysieren michten, miissen Sie eine Google Analytics 4-Property erstellen. Jede
von Ihnen erstellte Property enthalt alle fiir beliebige inationen von Websites und Apps, die Sie
wahlen.

Hotelinformationen

Name der Property (erforderlich)

Zeitzone fir Berichte @

Vereinigte Staaten ~  (GMT-08:00) Los Angeles (Ortszeit) ~

Wahrung

USs-Dollar ($) ~

Sie konnen diese Property-Details spéier unter "Verwaltung” bearbeiten

In diesem Konto kannen 1.990 weitere Properties erstellt werden.

Datenerhebung






OPS/images/c05f001.png
Google

Anmeldung

Mit Google-Konto anmelden.

E-Mail-Adresse oder Telefonnummer

E-Mail-Adresse vergessen?

Nicht Ihr Computer? Dann konnen Sie den Gastmodus
verwenden, um sich privat anzumelden.
Weitere Informationen

Konto erstellen
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Datenaufbewahrung

Aufbewahrung von Nutzer- und Ereignisdaten

Sie kénnen die Aufbewahrungsdauer fiir Daten dndern, die von Ihnen gesendet werden und mit Cookies, Nutzer- oder Werbe-IDs verkniipft sind. Diese Einstellungen haben
keine Auswirkungen auf die meisten Standardberichte, da diese auf aggregierten Daten basieren. Anderungen an diesen Einstellungen werden nach 24 Stunden wirksam
Weitere Informationen

Ereignisdaten

Datenaufbewahrung @ 2 Monate

Nutzerdaten

Datenaufbewahrung @ 14 Monate

Bei neuer Nutzeraktivitat zuriicksetzen @ @i
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Startseite

Von Ihrer Website sind noch keine
Daten eingegangen.

Danmit Sie mit der Datenerhebung beginnen kénnen, muss lhre
Website mit folgender Mess-ID getaggt sein

Tagging-Anleitung aufrufen

Aktive Nutzer v Ereignisanzahl v

0 0

Neue Nutzer v AKTIVE NUTZER IN DEN LETZTEN 30 MINUTEN Q)

AKTIVE NUTZER PRO MINUTE

AKTIVE NUTZER ~

Keine Daten verfiigbar
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Datenerhebung steht aus

Die Property wurde erstellt. Es kann bis zu 48 Stunden dauern, bis fiir Ihre Property Daten
erfasst werden. Weitere Informationen

Der Schwerpunkt Ihrer Berichte liegt darauf, welche Leistungen Sie mit Ihrem Unternehmen
hinsichtlich folgender Geschéftsziele erzielen: Leads generieren.

Die wichtigsten Aufgaben in GA4
Android-App herunterladen
i0S-App herunterladen

Weiter zur Startseite
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X Variablentyp auswahlen

[ Weitere Variablentypen finden Sie in der Community-Galerie fiir Vorlagen
@ Cememsichtuarkoit

Der Wert wird basierend auf dem sichtbaren Status des angegebenen DOM-Elements
festgelegt

@  Veriable fir automatisches Ereignis

Dienstprogramme

@  Denutzendefinieres Evdrie
Der Wert wird auf “eventNameXYZ" festgelegt, wenn der folgende Code auf Ihver Website
ausgefihrt wird:
dataLayer push(({event: ‘eventNamexYZ);

() Google Analytics-Einstellungen
Mithilfe dieser Variablen kinnen Sie festlegen, dass Google Analytics-Einstellungen in
mehreren Google Analytics-Tags verwendet werden.

Ereigniseinstellungen

ionseinstellungen

(o) Konstant
Der Wert wird auf den von Ihnen angegebenen String festgelegt

©  Regex-Tabelle

©  suchtavelle
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X GA4Settingd 03

Variable konfigurieren

Wihlen Sie einen Variablentyp aus, um mit der Einrichtung zu beginnen.
Weitere Informationen

Speichern
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AKTUELLER ARBEITSBEREICH

Default Workspace

Ubersicht
Tags
Trigger
Variablen
Ordner

Vorlagen

Integrierte Variablen ®
Name ™

Click Classes

Click Target

Click Text

Click URL

Event

Page Hostname

Page Path

Page URL

Benutzerdefinierte Variablen

[0 name ™

Consent C0002

e

Datenschichtvariable
Datenschichtvariable

Variable fiir automatisches Ereignis
Datenschichtvariable

Benutzerdefiniertes Ereignis

Q

Konfigurieren

Q
Letzte Bearbeitung

vor 2 Jahren

customTask Benutzerdefiniertes JavaScript UA vor 3 Jahren

ecomm_pagetype Datenschichtvariable Generic vor 3 Jahren

ecomm_prodid Datenschichtvariable Generic. vor 3 Jahren
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AKTUELLER ARBEITSBEREICH

Container-Qualitét: Keine neueren o |hrem Tag wurden keine Daten empfangen. Richten Sie es fertig ein, um méglichst
Daten erhalten. Siehe Installationsanleitung.

Ubersicht

ans Neues Tag Wird bearbeitet
Sie konnen aus mehr als GA4
Trigger 50 Tag-Typen auswahlen

Variablen
Neues Tag hinzufligen

Ordner

Vorlagen Beschreibun g Anderungen im Arbeitsbereich

o) 0] 0]

Geandert Hinzugefiigt Geloscht

Beschreibung bearbeiten Arbeitsbereiche verwalten
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X GA4

Konfiguration des Arbeitsbereichs

Beschreibung

Zum Hinzufiigen einer Beschreibung hier klicken
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Arbeitsbereiche

Name P Zuletzt aktualisiert Anderungen Datum der Erstellung

Default Workspace vor 2 Jahren vor 3 Jahren
Test vor 2 Jahren vor 2 Jahren

1 verbleibender Arbeitsbereich
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Container-Qualitét: Keine neueren o |hrem Tag wurden keine Daten empfangen. Richten Sie es fertig ein, um méglichst
Daten erhalten. Siehe Installationsanleitung.

Default Workspace

Ubersicht

Tags Neues Tag Wird bearbeitet

Sie koénnen aus mehr als Default Workspace
Trigger 50 Tag-Typen auswahlen

Variablen
Neues Tag hinzufiigen

Ordner

Vorlagen Beschreibun g Anderungen im Arbeitsbereich

1 8 0

Geandert Hinzugefiigt Geldscht

Beschreibung bearbeiten Arbeitsbereiche verwalten
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2 % TagAssistant

Tag Assistant verbunden

0 Das Tag Assistant-Fenster zeigt Informationen zur

Fehlerbehebung fir diese Seite Weitere Informationen

A Die Qualitat Ihrer Tests kénnen Sie steigern, indem
Sie im Tag Assistant-Fenster den Tag Manager-
Container fir die Fehlerbehebung aktivieren und
dann hierher zuriickkehren.

Fertig
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Tag Assistant mit Website verbinden

Tag Manager-Vorschaumodus

Der Tag Manager-Container GTM-P26JCTXF wird in diesem Webbrowser in den Debug-
Modus versetzt. Geben Sie eine URL zu Ihrer Website ein, um mit der Vorschau des
Containers zu beginnen.

URL Ihrer Website @

z. B. https://www.google.com

Verbinden

Website wird in einem neuen Fenster gedffnet

Debug-Signal in die URL einfligen ®
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Google Tag Manager installieren

Kopieren Sie den unten stehenden Code und fligen Sie ihn auf jeder Seite lhrer Website ein.

1. Figen Sie diesen Code so weit oben wie mdglich im <head>-Abschnitt des Codes der Seite ein:

<!-- Google Tag Manager -->

<script>(function(w,d,s,1,i) {w[1]=w[1]|][]1;w[1].push ({'gtm.start':

new Date () .getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName (s) [0],
j=d.createElement (s),dl=1!='datalayer

"sl="+1:"";j.async=true;j.src=

D

'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id="'+i+dl; f.parentNode.insertBefore(j,f);

}) (window, document, 'script’, 'datalayer’, 'GTM-PCR995R') ; </script>
<!-- End Google Tag Manager -->

2. Fiigen Sie diesen Code direkt nach dem &ffnenden <body>-Tag ein:

<!-- Google Tag Manag
<noscript><iframe sr

(noscript) -->

https://www.googletagmanager .com/ns . html?id=GTM-PCRII5R"
height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></noscript>
<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->

3. Website testen (optional):

z. B. https://beispiel.de

®

(u|

Testen

Weitere Informationen zum Installieren des Google Tag Manager-Snippets erhalten Sie in unserer

Kurzanleitung.
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Klickereignisse ein, wenn ein Nutzer (iber einen ausgehenden Link von der aktuellen
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ausgehenden (externen) Klickereignisse aus.

Website-Suche

Jedes Mal, wenn ein Besucher auf Ihrer Website eine Suche durchfiihrt (basierend auf
einem Suchparameter), wird ein Suchergebnisereignis erfasst. Standardmafig wird ein
solches Ereignis immer dann ausgeldst, wenn eine Seite mit einem gangigen
Suchparameter in der URL geladen wird. In den erweiterten Einstellungen kdnnen Sie
festlegen, welche Parameter beriicksichtigt werden sollen.

Erweiterte Einstellungen einblenden
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Dateidownloads

Jedes Mal, wenn ein Nutzer auf einen Link mit einer gangigen Erweiterung fiir Dokumente,
komprimierte Dateien, Anwendungen, Video- oder Audiodateien klickt, wird ein
Dateidownload-Ereignis erfasst.
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erweiterten Einstellungen konnen Sie festlegen, welche Parameter

beriicksichtigt werden sollen.

Erweiterte Einstellungen el

Interaktionen mit Formular

Jedes Wil wern e Besucher mit i Formular auf hrer Websie [-)
interagiert, wird ein Ereignis vom Typ ,Inter: it Formular” erfasst.

Engagement mit dem Video

Wenn ein Besucher mit einem auf Ihrer Website eingebetteten Video

interagiert, werden Wiedergabe, Fortschritt und Abschluss jeweils als Ereignis @)
erfasst. StandardmaBig werden Videoereignisse automatisch fir eingebettete
YouTube-Videos mit akiiviertem JS AP1-Support ausgeldst.
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11. Oktober 2024

Neue Tag-Diagnosen

Im Tool ,Tag-Diagnose” in den Google-Tag-Einstellungen gibt es jetzt die folgenden neuen
Diagnosen:

Uber das Tag werden keine Daten mehr gesendet: Diese Meldung wird angezeigt, wenn
Uber das Google-Tag in den letzten 48 Stunden keine Daten mehr gesendet wurden. Prifen
Sie mit dem Tag Assistant, ob das Tag auf jeder Seite Ihrer Website richtig eingebunden ist.
Tag zu weit unten auf der Seite gefunden: Diese Meldung wird angezeigt, wenn wir auf
Ihrer Website Tags gefunden haben, die zu weit unten auf der Seite platziert sind. Die
Platzierung von Tags kann sich erheblich darauf auswirken, wie schnell sie geladen und
aktiviert werden. Wenn Tags zu weit unten platziert werden, kann es zu Signalverlusten
kommen, was unter Umstanden die Funktionalitat und Leistung der Datenerhebung auf lhrer
Website beeintrachtigt. Platzieren Sie die Tags anders, um das Problem zu beheben.

AuBerdem haben wir den neuen Tag-Qualitatsstatus ,Keine neueren Daten” eingefiihrt. Er wird
angezeigt, wenn das Google-Tag in den letzten 48 Stunden nicht erkannt wurde. Wenn Sie
diesen Status sehen, missen Sie moglicherweise die Einrichtung tberprifen.

Weitere Informationen zur Tag-Diagnose

9. Oktober 2024

Echtzeitbericht ,Seiten”

In diesem neuen Bericht sehen Sie, welche Seiten lhrer Website oder App gerade aufgerufen
werden und wie viele Nutzer sich auf jeder Seite befinden. Anhand dieser Informationen kénnen
Sie beliebte Inhalte ermitteln, die Leistung von Marketingkampagnen bewerten und Probleme
mit Websites oder Apps schnell beheben. Weitere Informationen zum Echtzeitbericht ,Seiten”
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