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Kapitel 4
Kampagnen steuern

Wie haben die Nutzer und Nutzerinnen zu Ihrem Angebot gefunden?
Ob tiber eine Google-Suche, eine bezahlte Werbung oder einfach einen
Link — diese Besucherquellen geben Ihnen wertvolle Informationen
liber Ziele und Erwartungen der Nutzer.

Google Analytics bietet Ihnen eine ganze Palette an Berichten und Moglichkeiten, um
die Herkunft Threr Nutzer zu untersuchen und ihre Aktivitaten auf der Website zu
analysieren. Es gibt viele Wege, die Nutzer zu Threm Angebot genommen haben kon-
nen. Vielleicht haben sie:

» Thr Angebot in einer Suchmaschine gefunden und geklickt

» aufeinen Link auf einer anderen Website geklickt

> ineinen E-Mail-Newsletter geklickt

» eine Werbung fir Ihr Angebot gesehen und angeklickt

» einen QR-Code gescannt, der zu Ihrer Seite fiihrt

» einen Facebook- oder LinkedIn-Post angeklickt

» Thre Artikel in einer Shoppingsuche entdeckt

» Thre Website-URL direkt in den Browser eingegeben

Manche von diesen Links haben Sie bewusst fliir Nutzer erstellt und konnen sie steu-
ern, z. B. Werbung oder Newsletter. Auf andere haben Sie nur begrenzten Einfluss:
etwa Treffer in einer Suchmaschine oder ein Post eines Threr Nutzer auf Facebook. In
allen Fillen gelangt ein Nutzer nach dem Klick auf Ihr Angebot und wird dort durch
GAA4 erfasst und getrackt (wenn der Nutzer dem Tracking zugestimmt hat).

Die Daten zur Herkunft der Nutzer finden Sie in GA4 entweder im Bereich AKQUISI-
TION des Mentis LEBENSZYKLUS oder im Menli GESCHAFTSZIELE unter LEADS. Aufder
UBERSICHT erhalten Sie wieder einen ersten Einblick in die unterschiedlichen Berich-
te (siehe Abbildung 4.1).
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4 Kampagnen steuern

O +  Akquisition - Ubersicht

Neue Nutzer nach @ -

Erste Nutzerinteraktion — prima...«

ERSTE NUTZERINTERAKTI... NEUE NUTZER

Organic Search 1.050
Direct 144
Paid Search 70
R_eferral 34
E_mail 26
argani: Social 8
.Paid Social 6

Bericht zur Nutzergewinnung ansehen -

Sitzungenw nach @ -
Sitzung — priméare Channelgrup...

SITZUNG - PRIMARE CHA.. SITZUNGEN
Organic Search 1.343
Direct 222
Paid Search 85
;‘lail 83
;ferral 53
U_nassigned 30

Organic Social 12

Bericht zu neu generierten Zugriffen ansehen >

Abbildung 4.1 Neue Nutzer und begonnene Sitzungen

Unter dem generellen Trend zu den Nutzern Ihrer Website folgen Daten zur Nutzer-
gewinnung und zu neu generierten Zugriffen. Die beiden Kacheln sehen auf den ers-
ten Blick recht dhnlich aus, und je nach Website unterscheiden sie sich auch nicht be-
sonders stark in der Verteilung der einzelnen Eintrage. Die Aussage, auf die die beiden
Berichte abzielen, ist allerdings unterschiedlich. GA4 unterscheidet fur die Betrach-

tung von Quellen zwischen Nutzern und Sitzungen:

» Im BERICHT ZUR NUTZERGEWINNUNG wird ausgewiesen, woher die Nutzer auf Ihr

Angebot kamen. Kamen Nutzer mehrmals im Zeitraum auf Ihr Angebot, wird nur
der erste Kanal in der Tabelle bertcksichtigt.

Der Bericht unterscheidet aufierdem zwischen neuen und wiederkehrenden Nut-
zern. Neue Nutzer waren vorher noch nicht auf Threm Angebot, bzw. GA4 kennt sie
noch nicht. Wiederkehrende Nutzer bedeuten, dass sie bereits ein Cookie (oder
einen anderen Marker) von GA bei einem fritheren Besuch bekommen haben.

Fur viele Websitebetreiber ist es wichtig, eine Art Stammkundschaft aufzubauen,
die entweder immer wieder fiir neue Inhalte, Produkte oder Services den Weg zu
ihrem Angebot findet. In der Detailansicht konnen Sie erkennen, welche Quellen
im betrachteten Zeitraum zu solchen Stammkunden fiihrten und welche nicht.

Im Bericht NEU GENERIERTER TRAFFIC werden die Sitzungen betrachtet. Eine Sit-
zung beschreibt einen zusammenhadngenden Nutzungsvorgang, also das Aufrufen

166



41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

von Seiten und Ereignissen in einem gewissen Zeitfenster. Ein Nutzer kann eine
oder mehrere Sitzungen in einem gewissen Zeitrahmen auf Threr Website starten.
Jede Sitzung verfligt iiber eine eigene Quelle, die in diesem Bericht aufgelistet wird.

Sitzungen zeigen, woher die Aufrufe Ihres Angebots konkret kamen, nehmen aber
keine weitere Unterteilung der Nutzer vor. Ein erstmaliger, neuer Besucher wird
genauso gezdhlt wie ein »alter Bekannter«. Sie betrachten in dieser Ansicht eher
das Ergebnis an Schliisselereignissen und Ereignissen fiir einzelne Quellen.

Die beiden Detailberichte im Menu nutzen dieselben Kanéle, Quelle und Medium als
Dimensionen. Sie unterscheiden sich in den betrachteten Messwerten: Nutzer oder
Sitzungen.

41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

Google Analytics organisiert die Herkunft Ihrer Nutzer in mehreren Stufen. Zunachst
wird die Website betrachtet, von der die Nutzerin kam (die Quelle). Dann versucht GA,
bestimmte Typen von Links zu erkennen. So werden einige Treffer von Suchmaschi-
nen, bezahlten Ads oder E-Mails erkannt und mit einem Typ versehen (dem Medium).
Das Ergebnis wird dann in Kategorien zugeordnet, den Kandlen (engl. channel).

Jede Quelle, von der Nutzer zu Ihrer Website kommen, wird in diese drei Teile geglie-
dert und fur die Berichte gespeichert. Aus einem angeklickten Treffer in der Google-
Suche wird so:

Kanal: Organic Search
Quelle: google

Medium: organic

4.1.1 Kanale erklaren

In den Detailberichten werden Sie beim Aufruf Eintrage wie in Abbildung 4.2 sehen:
DIRECT, REFERRAL, ORGANIC SEARCH etc. Bei ihnen handelt es sich um Channels
(deutsch: Kandile), in die GA4 die Nutzer bzw. Sitzungen abhédngig von der Herkunft
einsortiert. Channels ordnen Nutzerquellen nach verschiedenen Kriterien, damit Sie
auch bei vielen Quellen einen einfachen Uberblick haben.

Aktuell bietet GA4 in der Grundeinstellung 18 Channels. Diese lassen sich erweitern
und durch eigene Eintrdge erganzen. Mehr dazu lesen Sie in Abschnitt 4.1.7.
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4 Kampagnen steuern

Sitzung - primé...Channelgruppe)

Anzahl insgesamt

+ Sitzungen

2155
100 % der Gesamtsumme

Sitzungen mit

Interaktionen

1.039
100 % der Gesamtsumme

1 Organic Search 1.565 769
2 Direct 270 118
3 Paid Search 104 48
4 Unassigned 75 5
5 Email 73 57
6  Referral 60 36

Abbildung 4.2 Channels strukturieren die Websites, die auf Ihr Angebot verweisen.

4.1.2 Quelle und Medium

Wenn ein Nutzer zu Threr Website kommt, indem er auf einen Link klickt, tbertragt
der Browser automatisch die URL derjenigen Seite an Google Analytics, auf der der
Link geklickt wurde. Im Englischen wird diese Information Referrer genannt, was auf
Deutsch oft mit Verweis libersetzt wird. Diese Information speichert GA4 in der
Dimension Seitenverweis, die Sie im Bereich EXPL. DATENANALYSE auswerten kon-
nen. Der Seitenverweis enthalt alle Herkunfts-URLs, also auch solche auf Ihrer eige-
nen Website (siehe Abbildung 4.3). Die leere zweite Zeile entspricht einem leeren
Referrer-Feld. Daraus wird im Bericht ein (DIRECT).

Seitenverweis +Nutzer insgesamt
Gesamt 7376

100 % der Gesamtsumme

1 https://www.google.com/ 5.682
2 699
3 https://www.google.de/ 631
4 https://www.luna-park.de/ 331
5 https://www.bing.com/ B 145
6 https://www.google.com 0 84
7 https://www.luna-park.de/agentur/jobs/ | 56
8 https://www.google.at/ 1 53
9 https://www.ecosia.org/ 1 47

Abbildung 4.3 Die Dimension »Seitenverweis« mit externen und eigenen Websites
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41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

Anhand der Seitenverweise befiillt GA4 zwei Dimensionen: Quelle und Medium. Die
Quelle enthalt die Domain, von der der Nutzer kam. Fiir das Medium nimmt Analytics
eine erste Zuordnung vor und priuft dafiir die Quelldomain. Sie konnen die Werte fiir
Quelle und Medium selbst explizit vorgeben, in dem Sie Parameter an Links anhédn-
gen (siehe Abschnitt 4.1.4).

Sitzung - Quelle/Medium = <+ 4 Sitzungen Sitzungen mit
Interaktionen
. 2.155 1.039

Anzahl insgesamt
100 % der Gesamtsumme 100 % der Gesamtsumme
1 google / organic 1.483 77
2 (direct) / (none) 270 118
3 google /cpc 104 48
4 Newsletter / email 73 57

Abbildung 4.4 Quelle und Medium zeigen die Herkunft Ihrer Nutzer an.

Quelle und Medium konnen Sie in der Dimensionsliste iber den Detailtabellen unter
AKQUISE auswahlen, sowohl einzeln als auch kombiniert. In Abbildung 4.4 sehen Sie
eine Auflistung von QUELLE/MEDIUM mit unterschiedlichen Eintragen. Haufige und
wichtige Eintrage sind in Tabelle 4.1 erlautert.

Quelle/Medium Erlduterung

(DIRECT) / (NONE) Diese Nutzer kamen direkt zu Ihrer Website, d. h., sie haben
wahrscheinlich die URL im Browser eingegeben.

Sitzungen, die durch einen Link z. B. in einer App oder einer
Mail in einem E-Mail-Programm starten, werden ebenfalls
als direct erfasst, da der Browser hier keine weiteren Informa-
tionen zum Klick bekommt.

GOOGLE / ORGANIC Der Nutzer kam von Google, und GA4 hat fiir das Medium
eine Erkennung durchgefiihrt: organic bezeichnet Suchma-
schinen, in diesem Fall eben die organische, also unbezahlte
Suche. Die Landerkennung hat GA4 entfernt, Sie konnen
also nicht direkt sehen, ob der Zugriff beispielsweise von
google.de oder google.ch erfolgte.

Bei BING / ORGANIC oder DUCKDUCKGO / ORGANIC handelt es
sich ebenfalls um Treffer aus den jeweiligen Suchmaschinen.

Tabelle 4.1 Typische Quelle/Medium-Kombinationen
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4 Kampagnen steuern

Quelle/Medium

Erlduterung

GOOGLE / CPC

CPCsteht fiir Cost-Per-Click, in diesem Fall eine AbkUrzung fur
bezahlte Suchtrefferin Google. Wie Sie Inr Google-Ads-Konto
mit Analytics verkniipfen, lesen Sie in Abschnitt 4.4.

12TWATT.DE / REFERRAL

Als Referral bezeichnet GA4 alle Links, die nicht explizit einem
anderen Medium zugeordnet werden kdnnen. Die Quelle
enthalt die Domain, von der der Link ausging, in diesem Fall
121watt.de.

(NOT SET) / (NOT SET)

Hier wurden Sitzungen nicht mit einem Seitenaufruf (page
view-Ereignis) begonnen, sondern mit einem anderen Ereig-
nis. Fuir diese Ereignisse wird kein Parameter zur Quelle tiber-
geben, und GA4 verbucht ein not set — also ein undefiniert.

Bei (DIRECT) / (NONE) wird als Quelle hingegen ein leerer Para-
meter libergeben, wodurch die beiden Falle unterschieden
werden konnen.

Tabelle 4.1 Typische Quelle/Medium-Kombinationen (Forts.)

4.1.3 Nutzergewinnung und generierter Traffic

Die gesammelten Daten zu Kampagnen und Quellen Ihrer Nutzer werten Sie in den
beiden Berichten im Bereich AKQUISITION aus. Zu Beginn des Kapitels haben Sie
bereits gelesen, dass der Bericht NEU GENERIERTE ZUGRIFFE zeigt, woher alle Nutzer
bzw. Sitzungen in einem Zeitraum kamen (siehe Abbildung 4.5).

In der Datentabelle konnen Sie zwischen den unterschiedlichen Dimensionen zu Ver-
weisen und Kampagnen umschalten, wobei die Spalten im Bericht gleich bleiben:

>

>

>

>

>

>

>

primare Channelgruppe

Standard-Channelgruppe

Quelle/Medium
Medium

Quelle
Quellplattform

Kampagne

Die beiden ersten Dimensionen listen die Channel bzw. Kanale auf, Giiber die Nutzer

kamen. Neben der von Google definierten Standard-Channelgruppe kénnen Sie wei-

tere Gruppen in der Verwaltung einrichten. Eine dieser Gruppen definieren Sie als pri-

mare Channelgruppe, die die Voreinstellung beim Aufruf des Berichts ist.
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41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

MNeu generierte Zugriffe: Sitzung - primare Channelgruppe (Standard-Channelgruppe) @ - Mnmeae < A~ 2

Filter hinzutingen +

Sitzungan nach Sitzung - priméne CI F 5 rd-Channeigruppe) im Zeitveriaut Tag A

an 8 04 n ] 25 mn
g, Sepl
O Gesamt @ Organic Search @ Direct @ Email @ Unassigned @ Beferral
Zeilen pro Seite 0 - 1his 8von 8
= - + 4 Sitzungen Sitzungen mit interaklionsrate Durchschnitiliche Ereignisse Ereignisanzahl
Inferaktionen Inferaktionsdaver pra Al E
peo Sitzung Sitzung

4732 B3N Tmods 575 e
Anzahl insgesamt 1 Gesa 0 Durchschn. 0 Durchschn. 0 Durchscha. 0 100 % der Gesambsummae
B 1 oOrganic Search 3600 1.934 53,59 % 46 ek 405 14,509
M 2 Direct 579 292 50,43 % 26 ek 437 2532
B : Emll 179 143 7089 % 24 Sei 551 987
B+ unassigned 148 & 541 % 1Nmiass 5070 7.504
B 5 Refemal 121 77 G364 % 30 Sek. 53 643
& Pald Search 16 51 4397 % 27 Sek. 455 526

22024 Google | Analytics-Startselte | Nutzungsbedingungen | Datenschutzerkiirung | [ Feedback geben

Abbildung 4.5 »Neu generierte Zugriffe« zeigt die Herkunft fiir Sitzungen.

Neben der Anzahl der Sitzungen pro Kanal sehen Sie die Interaktionsmesswerte:

> Wie viele Sitzungen hatten Interaktionen?
» Wie lange dauerte die Sitzung im Durchschnitt?

» Wie viele Ereignisse und Schlusselereignisse wurden in Sitzungen uber diesen
Kanal gemessen?

Diese Werte erlauben Ihnen eine Bewertung der Kanale daraufhin, ob sie aktive Nutzer
zur Seite gebracht haben. Schauen Sie in Abbildung 4.5 auf die Werte der SITZUNGEN
MIT INTERAKTIONEN und INTERAKTIONSDAUER. Hohere Werte bedeuten, dass sich
Nutzer Uber diese Kandle langer und umfassender mit Threm Angebot beschaftigt
haben. Als Interaktion gilt bereits das Verweilen von einigen Sekunden auf einer Seite.

Vergleichen Sie die Kandle ORGANIC SEARCH und PAID SEARCH. Sowohl die Interak-
tionsrate als auch die Zeit auf der Seite sind flr den Paid-Kanal deutlich geringer. Fiir
etwa 44 % der Sitzungen tber PAID SEARCH wurden Interaktionen gemessen (Spalte
INTERAKTIONSRATE) —die anderen 56 % der Nutzer haben die Seite also innerhalb der
ersten Sekunden wieder verlassen.

Eine weitere Aussage erlaubt die Zeile EMAIL. Es kamen zwar nicht viele Nutzer iber
Mailings oder Newsletter zur Website, sie hatten aber eine weitaus hohere Interakti-
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4 Kampagnen steuern

onsrate als der Durchschnitt, insgesamt die hochste im Beispiel. Auch die Schliissel-
ereignisrate ist hoher als z. B. tiber Suchkanaile.

Es lohnt immer ein Blick auf die Details

Mit den Menls zu Ereignissen und Schllsselereignissen konnen Sie herunterbrechen,
was diese Nutzer noch auf der Seite getan haben. Im Beispiel in Abbildung 4.6 werden
nur die Verkaufe betrachtet, die tUiber die beiden Search-Kanale initiiert wurden. 6 %
der Sitzungen Uber die organische Suche flihrten zu einem Verkauf, Sitzungen tiber
bezahlte Suchenin7,5 % der Falle. Aber: Der Umsatz der Verkaufe war tiber organische
Sitzungen ungleich hoher.

Sitzung - primé..Channelgruppe) =+ | Schlisselereignisse Sitzung - Gesamumsatz
purchase = Schliiszelerei
purchase -
. 13.655,00 6,34 % 4.477.793,94 €
Anzahl insgesamt
56 % der Gesamtsumme Durchschn. - 5,15 % 37,68 % der Gesamtsumme
1 Organic Search 5.873,00 6,03 % 240687615 €
2 Pald Search 3.782,00 TAG6% 1.070.917,79 €

Abbildung 4.6 Vergleich der Schliisselereignisse tiber Search-Kanale

Im Menti Uber der Tabelle konnen Sie von Kanidlen zu den weiteren Dimensionen
wechseln. Nach dem Umschalten auf die Dimension QUELLE/MEDIUM erhalten Sie
Details zu einzelnen Websites, von denen Nutzer zu Ihrem Angebot gelangt sind, etwa
ecosia.org (siehe Abbildung 4.7).

Sitzung - Quelle/Medium - 4+ + Sitzungen Sitzungen mit Interaktionsrate Durchschnittliche
Ineraktionen
Anzahlinsgesamt 77.98 % der CL";\I"-'l'.T_I-'?I:I*: 7744 % der CL";\l"".}:l.ljlflﬁ Durchschn, 52':% Durchschn ﬁ;i?k
1  google / organic 5.694 2912 51,14% 43 Sek.
2 bing / organic 160 a9 61,88 % 45 Sek.
3 google_jobs_apply / organic 108 100 92,59 % 33 Sek.
4 ecosia.org / organic 51 27 5294 % 38 Sek,
5  duckduckgo / organic 26 16 61,54 % 54 Sek.

Abbildung 4.7 Von welchen Quellen kommen Nutzer zu lhrem Angebot?

Spannend ist hier z. B. der Vergleich der Suchmaschinen GOOGLE und BING. Bing lie-
fert zwar klar weniger Nutzer, diese interagieren aber insgesamt etwas mehr mit dem
Angebot.

Neben der Auswahl der Dimensionen Uber der ersten Spalte konnen Sie mit dem Plus-
zeichen eine zweite Dimension zur Auswertung hinzufiigen. Wahlen Sie zum Beispiel
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41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

unter SEITE/BILDSCHIRM die LANDINGPAGE + ABFRAGESTRING aus (siehe Abbil-
dung 4.8).

Sitzung - Quelle/Medium ~ Q_  Nach Elementen suchen
Allgemein » Hostname
Benutzerdefiniert » Landingpage + Abfragestring @
Besucherquelle » Seitenpfad und Bildschirmklasse

Abbildung 4.8 Weitere Dimension zu »Quelle/Medium« hinzufiigen

Sie sehen dann zu jeder Quelle, auf welcher Seite im Angebot die Sitzung begonnen
hat (siehe Abbildung 4.9). Den Abfragestring haben Sie schon in den Berichten zu auf-
gerufenen Seiten kennengelernt (siehe Kapitel 3, »Websites auswertenc).

Sitzung - Quelle/Medium ~ Landingpage + Abfragesiring = X 4 Sitzungen Sitzungen

Interaktionen

1 google / cpc ! 50 24

2 google / cpc /marketing/search/ 30 14

Abbildung 4.9 Quelle und Landingpage in einer Ansicht

Ebenfalls interessant ist die Kombination aus Channel und Gerétekategorie. Damit
sehen Sie, wie das Verhaltnis von Desktop- zu Mobilnutzern tiber die einzelnen Kana-
le ist. In den weiteren Spalten konnen Sie anschliefend erkennen, wie diese Nutzer
weiter im Angebot surfen. Im Beispiel aus Abbildung 4.10 wurde fur die Nutzer Uber
die organische Suche auf Mobilgeraten eine hohere Interaktionsrate erfasst.

Sitzung - Stand..-Channelgruppe ~ Geratekategorie ~ % + Sitzungen Sitzungen

mit

Interaktionen
1 Organic Search desktop 2.949 1.626 5514 %
2 Organic Search maobile 612 301 49,18 %

Abbildung 4.10 Die Kombination zeigt Unterschiede in der Nutzung.

Haben Sie einen Shop und die entsprechenden E-Commerce-Kaufdaten eingebunden
oder ibergeben Sie Werte mit den Schliisselereignissen, so werden diese Werte in den
Einnahmen addiert. In Abbildung 4.11 ist als Conversion der PURCHASE, also der Kauf-
abschluss, ausgewahlt, und Sie sehen die Gesamteinnahmen im Zeitraum.

Der Bericht zur Nutzergewinnung dhnelt dem zuletzt gezeigten Bericht. Hier sind die
Messwerte mit Bezug zum Nutzer statt der Sitzung. Es wird zwischen neuen Nutzern
und wiederkehrenden Nutzern unterschieden. Wiederkehrende Nutzer erkennt GA4
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4 Kampagnen steuern

anhand eines Cookies, das bei einem friheren Besuch gesetzt wurde. Alle Nutzer
ohne ein solches Cookie werden als neu erfasst.

Sitzung = Quelle/Medium - + eignisse Sitzung - Gesamiumsatz
pro Schllsselereignisrate
pro Sitzung Sitzung purchase =

. 2m20s 19.57 10.429.989 34.095.0 6,68% 11.882.73749 €

Anzahl insgesamt
Durchscha, 0 0% der Gesamtsumme 147 mtsumm i . 15 .
(direct) / (none) 2mo0ss 19,60 5.157.743 14.382,00 523% 464263318 €
google / erganic 2m4ads 19,56 2.418.572 7.697,00 6,04 % 2.587.767,20 €
google / cpc 2m2§s 19,06 891.081 3.396,00 FALE 041.89317 €
bing / organic Imazs 19,68 539.677 1.547,00 538% 641.77582 €

Abbildung 4.11 Schlisselereignisse und Umsatz je Quelle

Das bedeutet: Verlieren Nutzer ihre Cookies, etwa durch explizites Loschen, durch
einen Geratewechsel oder durch Privacy-Features im Safari-Browser, so erkennt GA4
sie bei jedem folgenden Besuch wieder als neuen Nutzer.

Beim genauen Hinsehen werden Sie den Unterschied im Dimensionsmenii bemer-
ken: In diesem Bericht beginnen alle Dimensionen mit dem Text ERSTE NUTZER-
INTERAKTION, im Bericht tiber neu generierte Zugriffe findet sich dort SITZUNG (sie-
he Abbildung 4.12).

Erste Nutzerinierakiion — Standard-Channelgruppierung Sitzung — Standard-Channelgruppierung
Erste Nutzerinteraktion — Medium Sitzung — Quelle/Medium @
Erste Nutzerinterakiion — Quelle Sitzung — Medium

Erste Nutzerinteraktion — Quelle/Medium Sitzung — Quelle

Erste Nutzerinteraktion — Queliplattform Sitzung — Quellplattform

Erste Nutzerinteraktion — Kampagne Sitzung — Kampagne

Erste Nutzerinteraktion — Google Ads-Werbenetzwerktyp

Erste Nutzerinteraktion — Google Ads-Anzeigengruppenname

Abbildung 4.12 Ahnliche Benennung, aber unterschiedlicher Inhalt

4.1.4 Kampagnen und UTM-Parameter

Fur Nutzer und Sitzungen, die tiber einen Link zu Threm Angebot kommen, konnen
Sie die Werte fur das Tracking von Quelle und Medium explizit Uberschreiben und
zusatzlich weitere Informationen tibergeben. Wenn Sie Geld fur Werbemittel oder
Links bezahlen, mochten Sie diese eindeutig markieren und spater detailliert auswer-
ten konnen. Fir diesen Zweck bietet Analytics Kampagnenparameter an, die soge-
nannten UTM-Parameter.

Dabei handelt es sich um Parameter-Wert-Paare, die Sie an den Link anhdngen, den
ein Nutzer klickt, um zu Ihrer Seite zu gelangen. Das Analytics-Tag aufThrer Seite bzw.
Google Analytics erkennt diese Parameter und schreibt die Werte direkt in die jewei-
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41 Wie kommen die Nutzer zur Website?

lige Dimension. Dabei haben die Parameterwerte Vorrang vor den automatisch
gesammelten Daten fiir Quelle und Medium.

Google Ads und UTM-Parameter

Fur Anzeigen, die Sie Uber Google Ads schalten, gibt es die Funktion Autotagging.
Dabei markiert Google automatisch die Anzeigen mit einem URL-Parameter, und mit-
hilfe einer Verkniipfung werden die Daten ausgetauscht. Sie brauchen dann keine
UTM-Parameter fiir Ads-Anzeigen. Mehr dazu lesen Sie in Abschnitt 4.4.

Wenn Sie UTM-Parameter an einen Link hangen, sollten Sie immer Werte fiir Quelle,
Medium und Kampagne Ubergeben. Zwei weitere Parameter fiir Suchbegriff und
Inhalt konnen Sie in bestimmten Fallen optional einsetzen.

Parameter

Beschreibung

utm_source

Wird als Quelle fiir die Sitzung verwendet.

utm_medium

das Medium fiir die Sitzung

utm_campaign

der Wert fiir die Dimension Kampagne

utm_term

gedacht fiir einen Suchbegriff oder eine Sucheingabe

utm_content

Verwenden Sie diesen Parameter, um Anzeigeninhalte zu unter-
scheiden.

Tabelle 4.2 UTM-Parameter flr Universal Analytics und GA4

Die UTM-Parameter aus Tabelle 4.2 waren bereits fir Universal Analytics im Ein-

satz. Das bedeutet, Sie mussen bestehende Werbemittel oder Mailings fur GA4

nicht anpassen. GA4 fithrt aber noch einige zusatzliche neue Parameter ein (siehe

Tabelle 4.3).

Parameter Beschreibung

utm_id Eindeutige ID pro Werbemittel. Wird bendtigt fiir den
Import von Kostendaten (siehe Kapitel 10, »Administra-
tion und Verwaltung).

utm_source_platform Quellplattform. Der Standardwert ist Manual, fiir Ads-
Kampagnen wird der Wert Google Ads in Berichten ausge-
geben. Sie kdnnen eigene Werte hinzufiigen.

utm_creative_format das Format eines Werbemittels, z. B. HTML5

Tabelle 4.3 Neue UTM-Parameter in GA4
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4 Kampagnen steuern

Parameter Beschreibung
utm_marketing_tactic Sie konnen Informationen zu threr Marketingtaktik iber-
geben.

Tabelle 4.3 Neue UTM-Parameter in GA4 (Forts.)

Wann sollten Sie UTM-Parameter verwenden?

Der Einsatz von UTM-Parametern empfiehlt sich in vielen Fallen:

» Fir Links, deren Klicks Sie moglichst genau verfolgen wollen: Der Referrer, den Sie
weiter oben kennengelernt haben, ist ein optionales Angebot des Browsers und
kann von Skripten und Servern verdandert oder schlicht geloscht werden. UTM-
Parameter sind robuster.

» Fir Links, die Sie in Werbemitteln verwenden: Solche Links leiten den Nutzer nach

dem Klick meistens iber diverse Zwischensysteme, bevor er auf Ihrem Angebot
ankommt. Dabei gehen die Informationen zur urspringlichen Quelle verloren.

» Fir Landingpages, die Sie fiir unterschiedliche Kanidle nutzen: So koénnen Sie die
Kampagnen und Werbemittel unterscheiden und verlasslich auswerten.

» Fir Links in E-Mails, PDFs, Apps oder generell in Programmen, die die Nutzer erst
in den Browser schicken: Denn Uber diese vorgelagerten Programme erhalt das
Analytics-Tag keine Daten und betrachtet die Sitzung daher als (direct)/(none).

Wie verwenden Sie die Parameter?

Die Parameter werden nach der Seiten-URL als URL-Parameter angehéngt. Fiir die Sei-

te https://www.luna-park.de/blog/ hingen Sie die Parameter wie folgt an:

https://www.luna-park.de/blog/?utm_source=gabuch&utm_medium=print&utm_
campaign=ga4

Kommt ein Nutzer Uber diesen Link auf die Seite, werden fir die Sitzung folgende

Dimensionen erfasst:

Dimension Parameter
Quelle gabuch
Medium print
Kampagne gad

Tabelle 4.4 Dimensionen und ihre Parameter in einer URL

Weitere Parameter hangen Sie entsprechend mit & an die URL an.
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Hash-Parameter mit Raute

Verwendet Ihre Website Parameter mit einer Raute (engl. hash) —auch genannt Frag-
mente)—in der URL, also etwas wie #start oder #service, miissen Sie darauf achten, die
UTM-Parameter vor dem Hash-Wert einzufligen. Das Beispiel von oben muss also wie
folgt lauten:

../2utm_source=gabuch&utm_medium=print&utm_campaign=ga4#service
In Universal Analytics gab es die Option, die UTM-Parameter als Hash-Werte anzu-

hangen, also durch eine Raute (#utm_source=...) statt durch ein Fragezeichen ge-
trennt. Diese Moglichkeit besteht in GA4 so nicht mehr.

Mochten Sie bei der Erganzung einer URL mit Parametern sicher sein, sich nicht zu
vertippen, verwenden Sie fiir einzelne URLs den Google Campaign URL Builder. Unter
der Adresse https://ga-dev-tools.web.app/ga4/campaign-url-builder/ finden Sie ein
Formular, in das Sie die URL der Zielseite sowie die gewtiinschten Kampagnenparame-
ter eintragen (siehe Abbildung 4.13).

*) Google Analytics | Demos & Tools

Campaign URL Builder

WEB PLAY

This tool allows you to easily add campaign parameters to URLs so you can measure
Custom Campaigns [ in Google Analytics.

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*), and the campaign URL will be generated for you.
website URL *
https://www.luna-park.de/

The full website URL (e.g. https://www.example.com)

campaign 1D
The ads campaign id.

campaign source *
newsletter

The referrer (e.qg. google, newsletter)

Abbildung 4.13 Der Campaign URL Builder erzeugt Kampagnenparameter.
Sind alle notwendigen Felder ausgefullt, gibt Thnen das Formular die komplette URL

inklusive aller Parameter aus. Sie mussen sie nur noch kopieren und dort einfligen,
wo Sie mochten.
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Um mehrere URLs zu erstellen oder zu dokumentieren, bieten sich Excel-Tabellen
oder Google-Sheets an. Mit einigen einfachen Formeln lasst sich eine solche Tabelle
leicht erstellen — oder Sie googeln nach »sheet utm parameters«. So finden Sie Dut-
zende Vorlagen.

Wie benennen Sie die Werte?

Die Namen der UTM-Parameter sind fest definiert, die Werte definieren aber Sie. Da-
bei sind Sie zwar recht frei in der Benennung, einige Punkte sollten Sie aber beachten:

» Verwenden Sie keine Sonder- oder Leerzeichen in den Werten flir die Parameter.
URLs konnen unterschiedlich kodiert werden, und dann konnen solche Zeichen
Probleme verursachen. Verwenden Sie also lieber newsletter mai als Namen statt
Newsletter Mai.

» Schreiben Sie alle Werte nur mit Kleinbuchstaben. Fur Analytics sind kleine und
grofde Buchstaben ein Unterschied, und Sie enden im schlimmsten Fall mit zwei
Eintragen fur eine Kampagne statt mit einem.

» Die bereits erwahnten Channels erkennen anhand bestimmter Werte der Dimen-
sionen Quelle, Medium oder Kampagne die passenden Eintrage.

» Nutzen Sie die unterschiedlichen Parameterwerte einheitlich iber verschiedene
Kampagnen. Legen Sie eine Nomenklatur fest, um sie mit Kollegen und Dienstleis-
tern einheitlich zu verwenden.

» Nutzen Sie individuelle Links fiir unterschiedliche Quellen. Wie bereits erwahnt,
tberschreiben UTM-Parameter die Werte, die Analytics sonst automatisch fiir eine
Sitzung erkennt. Wenn Sie fiir alle externen Links die Quelle extern vergeben, wer-
den Sie spater nicht mehr zwischen verschiedenen Quell-Websites unterscheiden
konnen.

Wie priifen Sie, dass die Parameter funktionieren?

Fur die spatere Analyse ist es wichtig, dass die Parameter vom Google-Tag erfasst wer-
den - und nicht nach dem Klick auf ein Werbemittel oder Suchergebnis verloren
gehen.

Haben Sie fiir ein Banner, ein Mailing oder ein sonstiges Werbemittel eine URL mit
UTM-Parametern erzeugt, sollten Sie zundchst testen, dass sich die URL aufrufen
lasst. Also rufen Sie die Seite inklusive aller Parameter in einem Browser auf (siehe
Abbildung 4.14).

@ luna-park.de/?utm_source=beispiel8iutm_medium=buch&utm_campaign=ga4

Abbildung 4.14 URL mit Kampagnenparametern
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Sie sollten auf der korrekten Seite landen und nicht auf eine Fehlermeldung stof3en.
Das zeigt, dass die Parameter in der richtigen Notation anhangen und Sie generell kei-
nen Tippfehler in der URL haben.

Wenn Sie die fertige URL in einem anderen Tool weiterverwenden (Ad-Server, News-
letter-System usw.), sollten Sie aufierdem priifen, ob Sie auch beim Klick auf das Wer-
bemittel oder den Link immer noch auf der richtigen Seite landen und vor allem, ob
die UTM-Parameter immer noch anhangen!

Je mehr Systeme in der ganzen Kette involviert sind, die Nutzer zur finalen Seite fiih-
ren, umso wichtiger ist der Test. Eine falsche Weiterleitung, ein Schreibfehler in der
URL oder ein vergessener Parameter konnen ausreichen, um die eindeutige Zdhlung
zu verhindern.

Wie priifen Sie die Kampagnenparameter in GA4?

Damit die Werte der UTM-Parameter in den Berichten landen, mussen sie an Google
Analytics iibertragen werden. Das passiert automatisch, wenn sie an die URL der auf-
gerufenen Seite angehdngt wurden.

Ob alles in GA4 ankommt, konnen Sie live im ECHTZEITBERICHT sehen bzw. testen
(siehe Abbildung 4.15). Entweder klicken Sie in der Ereignistibersicht auf den PAGE__
VIEW-Eintrag und suchen den CAMPAIGN-, SOURCE- oder MEDIUM-Eintrag der neuen

Kampagne.
Ereignisanzahl nach Ereignisname Conve
& page_view 1 Nr.1
EREIGNISPARAMETERSC... EREIGNISANZAHL
campaign @ 1 EREIGN

entrances

In den letzten 30 Minuten

ga_session_id
EREIGNISANZAHL

ga_session_number campaign 1 (14,29 %)
medium 1
page_location 1
source 1

1-7von7 £ >

Abbildung 4.15 Kampagnenparameter im Echtzeitbericht

Oder Sie finden die Nutzersession des Tests in der Einzeliibersicht (siehe Abbildung
4.16). Dort werden die einzelnen Parameter der ersten Aufrufe ausgewiesen. Finden
Sie dabei die genannten Parameter CAMPAIGN, SOURCE und MEDIUM mit den ent-
sprechenden Daten, ist alles korrekt angekommen.
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Leider sind beide Testvarianten etwas umstandlich, sodass Sie vielleicht nicht jeden
Link vorab testen mussen. Bei grof3eren Aktionen, bei denen Sie einen Fehler nicht so
einfach korrigieren konnen, ist die Zeit dennoch gut investiert. Denn ein Mailing an
10.000 potenzielle Kunden, die Sie spater nicht messen koénnen, weil die UTM-Para-
meter nicht auf der Zielseite ankommen, ist mehr als drgerlich.

Also investieren Sie ein wenig Zeit in das Durchspielen der Linkstrecke, an der Sie die
Nutzer entlangschicken wollen. Mehr zum Testen von Seiten und Links in Echtzeit
lesen Sie in Kapitel 9, »Fehler analysieren und Qualitat sichern«.

@ scroll X
545 Parameter Nutzereigenschaften
campaign 1
20:29:00
605 ga4
engagement_time_msec 1
20:28:00
ga_session_id 1
60s
ga_session_number 1
20:27:00
205 medium 1
20:26:31 page_location 1
e user_engagement
20:26:30
13s percent_scrolled 1
20:26:17
e scroll source 1
20:26:16

Abbildung 4.16 Kampagneninformationen in der Einzelibersicht

4.1.5 Beispiele fiir die Verwendung von UTM-Parametern

Es gibt verschiedene Anwendungsfille fiir UTM-Parameter. Dabei muss es sich nicht
immer um eine bezahlte Kampagne handeln.

Newsletter und Mailings

Newsletter und Mailingsysteme wie MailChimp, Hubspot oder rapidmail leiten Klicks
in den Mails tiber ihre eigenen Server, um Offnungsraten und Nutzerzahlen zu mes-
sen. Anschliefend leiten sie diese Nutzer weiter zum angegebenen Ziel; meistens ist
das eine Website mit weiteren Informationen.
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Um diese Nutzer auf der Website verlasslich zu identifizieren, sind UTM-Parameter
dierichtige Wahl. Sie konnen innerhalb der Mails Ziel-URLs verwenden, die Sie vorher
mit Parametern versehen (siehe Abbildung 4.17). Sobald Sie eine URL angeben, auf die
ein Button oder Link verweisen soll, konnen Sie UTM-Parameter anfiigen.

Button

=/ Content Style g
4

Button text

Mehr GA4 Infos

Link to

Web address

Web address (URL)

https://www.luna-park.de/?utm_source=mailchimp&utm_medium=mail&utm_campaign=ga4

Abbildung 4.17 Eine URL mit Parametern im Mailingtool hinterlegen

Die meisten Systeme bieten als Option an, automatisch UTM-Parameter an Links
anzuhédngen. In diesem Fall miissen Sie nichts weiter tun, als die Option zu aktivieren.
Das System setzt die UTM-Werte dann so, dass Sie unterschiedliche Kampagnen und
Varianten auf der Website erkennen konnen. In keinem Fall werden personenbezoge-
ne Daten an GA Uibergeben, Sie konnen also einzelne Personen aus dem Newsletter-
Verteiler nicht erkennen.

Damit Newsletter und Mailings automatisch dem Channel E-Mail zugeordnet wer-
den, verwenden Sie als Medium email oder e-mail.

Ads, Banner und Werbemittel

Auch in Werbemitteln (siehe Abbildung 4.18) werden meistens Links hinterlegt, die zu
einer Website oder Landingpage fiihren. An diese Links konnen Sie wieder UTM-Para-
meter anhéngen (siehe Abbildung 4.19).

MITTWALD

Abbildung 4.18 Ein Banner, das als Werbung ausgespielt wird ...

& mittwald.de/agentur-server?utm_source=heise&utm_medium=wallpaper&utm_campaign=mafo8wutm_content=profi-hosting ‘

Abbildung 4.19 ... und die zugehérige URL mit Kampagnenparametern
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Wie schon bei Newslettern tibernehmen viele Ads-Systeme das Anhdngen von Para-
metern automatisch. Besonders wenn Sie Google-Ads-Systeme verwenden, konnen
Sie das Thema Parameter dem Google-System uberlassen (dazu lesen Sie mehr in
Abschnitt 4.4, »Verkniipfung mit Google Ads einrichtenc).

Google Ads

Google Ads bietet eine eigene Option, um Daten tiber Klicks und Nutzer an Analytics
weiterzureichen: das automatische Tagging. Wenn Sie es aktivieren und Ihr Ads-Kon-
tound die Analytics-Property verkniipft haben, werden automatisch Parameter ange-
hingt und Kampagnendaten ausgetauscht. Google Ads verwendet dafiir einen eige-
nen Parameter gclid und nicht die UTM-Parameter von Analytics.

Sie konnen allerdings wie beschrieben auch mit UTM-Parametern arbeiten, falls Sie
diese z. B. noch fiir weitere Systeme oder Analysen bendtigen. Mehr dazu folgt wie er-
wahnt in Abschnitt 4.4.

Microsoft Ads/Bing

Die Suchmaschine von Microsoft bietet als Option die automatische Vergabe von
UTM-Parametern an alle Links in Ihren Anzeigen an.

Social Postings

Wenn Sie Beitrdge mit Links zu Ihrer Website in sozialen Netzwerken wie Facebook
oder LinkedIn erstellen, konnen Sie UTM-Parameter verwenden. Nutzen Sie als UTM-
Medium social oder social-media.

7~ luna-park GmbH
WiNa o4 - iowers
park ., . ®
L Diese SEO-Fehler solltet ihr unbedingt vermeiden &3

& Wenn ihr nicht nur fur den nationalen Markt, son ...see more

See translation

luna Blog
7(+1)
Internationale Wir zeigen dir, wie
SEO Fehler du welche Fehler

vermeidest!

° Du brauchst das richrige
Darain-<onzept

° Digse rechtlichen Hirden
it es 2u iberwinden!

o Warum kulwrelle Unterschiede
beachtat werden sollten]

www.luna-park.de/blog
T7(+1) SEOQ-Fehler bei internationalen Websites

luna-park.de » 7 min read

Abbildung 4.20 Social Posting mit UTM-Link zur Website
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Der Post in Abbildung 4.20 verlinkt auf die URL inklusive UTM-Parametern:

https://www.luna-park.de/blog/27156-seo-fehler-bei-internationalen-websites/?utm _
source=linkedin&utm_medium=social&utm_campaign=Blog

Alle festen Links

Generell konnen Sie alle Links mit UTM-Parametern ausstatten, die zu Ihrer Website
fuhren:

» Links aus einer App heraus

» Links aus PDF- oder anderen Dokumenten
» Links in QR-Codes

» Links in URL-Shortenern wie bit.ly

Solange auf der Zielseite Thr Tracking-Code verbaut ist, werden eintreffende Nutzer in
Google Analytics erfasst und einer Kampagne oder Quelle zugeordnet.

4.1.6 Unterschiede bei Klicks, Sitzungen und Nutzern

Fir viele Kanile, tiber die Nutzer zu Threm Angebot kommen, werden Sie noch aus
anderen Systemen Daten bekommen. So liefern Google Ads, Facebook oder LinkedIn
Ads Werte flir Einblendungen und Klicks Threr Anzeige. Ein Mailingtool wie Hubspot
bietet Daten zu Offnungen und Klicks in E-Mails. Diese Klicks beschreiben, wie oft auf
einen Link in der Anzeige, einen Button im Newsletter oder ein Werbemittel insge-
samt geklickt wurde.

Sie haben UTM-Parameter an diese hinterlegten Links angehangt. Nun sollten Sie
doch in GA4 verfolgen konnen, was diese Nutzer anschlieRend auf der Website
gemacht haben, richtig?

Beim Vergleich der Klick-Zahlen aus dem externen System mit den Nutzer- oder Sit-
zungszahlen in GA4 stellen Sie fest, dass diese nicht Uibereinstimmen (siehe Abbil-
dung 4.21). Die Abweichung kann so grof3 sein, dass Sie es fiir einen Fehler halten.
Wenn angeblich nur 10 % der Klicks als Sitzungen auf Ihrem Angebot ankommen,
muss doch ein Fehler vorliegen, oder?

Sitzung — Google Ads-Werbenetzwerktyp Google Google Google Google *Sitzungen
Ads-Impres Ads-Klicks Ads-Kosten Ads-Cost-pe
sionen r-Click
Gesamt 7.701 428 502,31€ 117 € 65
1 Google search 5.419 413 493,16 € 119€ 60
2 Search partners 2.282 15 915 € 061€ 5

Abbildung 4.21 Klicks aus Google Ads und Sitzungen aus GA4
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In so einem Fall miissen Sie bedenken, wie vor allem neue Nutzer den ersten Aufruf
der Website erleben: Bevor ein Nutzer Ihr Angebot besuchen kann, muss er zuerst
eine Einwilligung fiir das Tracken seiner Aktivitdten geben (vgl. Kapitel 2, »Google
Analytics 4 einrichten«). Diese Consent-Abfrage fungiert als eine Art zusatzliche Bar-
riere, die ein Nutzer Uiberwinden muss. Erst nach seiner Einwilligung werden dem
Nutzer Analytics-Tags ausgespielt und Trackingaufrufe gesendet.

Nutzer, die nicht unbedingt zu Ihrer Website wollten und nur aus Neugierde z. B. auf
eine Anzeige geklickt haben, landen auf der Consent-Abfrage (siehe Abbildung 4.22).
Klicken sie hier auf ABLEHNEN oder schliefSen den Browser, so wurde kein Seitenauf-
ruf gefeuert, und es wird kein Referrer oder UTM-Parameter von GA4 erfasst. Diese
Nutzer und der zugehorige Kanal erscheinen somit nicht im Bericht. Diese Diskre-
panz zwischen Klicks und Sitzungen durch die Consent-Abfrage und die damit ver-
bundene Ablehnung von Nutzern ist daher zu erwarten.

Die Interaktionsrate ist dadurch verfalscht, denn: Nutzer, die auf ABLEHNEN klicken,
interagieren ja trotzdem weiter mit Ihrem Angebot. Wiirden diese gemessen, konnte
das die Interaktionsrate nach oben treiben. Aber Nutzer, die auf das Angebot kom-
men und ohne eine weitere Aktion wieder gehen, wiirden die Rate senken.

Die Rate der Ablehner, also Nutzer, die dem Tracking explizit widersprechen, wird
vom Aufbau und Inhalt des Consent-Banners beeinflusst. Diese Rate ist eher konstant
uber alle Nutzer Ihres Angebots. Diese Nutzer werden sich dann auf der Landingpage
ahnlich verhalten wie Nutzer, die akzeptiert haben.

Die Rate von Nutzern, die die Website ohne Auswahl im Consent-Banner und ohne
Interaktion wieder verlassen, kann dagegen stark von der Quelle oder Kampagne
abhangen. Passen zum Beispiel der Inhalt des Werbemittels und der Landingpage
nicht gut zusammen, ist die Zahl der Abspringer héher. Oder wenn Sie in einem Mai-
ling auf einen Inhalt verlinken, der nicht zum beschriebenen Text passt.

Lu/;apark

Wir schétzen deine Privatsphire

Wir und unsere Partner verwenden Technologien wie Cookies oder Targeting und
verarbeiten personenbezogene Daten wie IP-Adresse oder Browserinformationen, um die
angezeigte Werbung zu personalisieren. Diese Technologien kénnen auf dein Gerit
zugreifen und helfen uns, dir relevantere Anzeigen zu zeigen und Ihre Webseitenerfahrung
zu verbessern.

Wir nutzen diese Technologien zudem, um Ergebnisse zu messen oder unsere Website-
Inhalte besser auszurichten. Da wir deine Privatsphare schitzen, bitten wir dich hiermit um
deine Einwilligung, die folgenden Technologien zu verwenden. Du kannst diese jederzeit
spater andern/widerrufen, indem du auf den Link Cookie-Einstellungen am Ende der Seite
klickst.

Datenschutzerkldrung  Impressum  Mehr Informationen

Ablehnen Akzeptieren und schlieen

Powered by Usercentrics Consent Management

Abbildung 4.22 Consent-Abfrage als Blocker zwischen Klick und Sitzung
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Vergleichen Sie daher nicht nur die Werte der Nutzer und Sitzungen untereinander,
sondern nehmen Sie die Klicks mit in die Betrachtung auf. Betrifft der Unterschied
nur bestimmte Kampagnen oder sogar nur ausgewahlte Werbemittel, schauen Sie
sich das Zusammenspiel von Zielgruppe, Werbemittel und Landingpage genauer an.

Haben Sie eine grofe Diskrepanz zwischen Klicks und Sitzungen tiber alle Kanile hin-
weg, sollten Sie Ihre Tags und Ausloseregeln priifen. Es konnte auch ein Problem mit
den UTM-Parametern oder dem Tracking-Code vorliegen, vielleicht feuert dieser
nicht korrekt auf der Seite? Um das zu priifen, schauen Sie in Kapitel 9, »Fehler analy-
sieren und Qualitat sichern«.

4.1.7 Channel bearbeiten

Den Channels sind Sie bereits am Anfang des Kapitels kurz begegnet. Anhand der
Daten aus Quelle, Medium und Kampagnenparametern ordnet Analytics die Nutzer-
einstiege einem Channel zu. Derzeit kennt GA4 in der Grundeinstellung insgesamt
18 Channels:

Channel Definition
Direct QUELLE ist direct und Mebium ist (not set) oder (none).
Paid Search QUELLE ist auf einer GA4-internen Liste von Suchmaschinen zu

finden, und als Mebium wird cpc, cpm, ppc oder paid tibergeben.

Organic Search QuELLE auf interner Liste von Suchmaschinen und nicht als
Paid Search erkannt. AulRerdem wenn als MEDIUM = organic

Ubergeben wird.

Display Mebium lautet display, banner, cpm, expandable oder
interstitial.

E-Mail QuELLE oder MEDIUM sind email, e-mail oder e mail.

Affiliates MEeDIuMm ist affiliate.

Organic Shopping

QuELLE auf interner Liste von bekannten Shoppingwebsites
und Shoppingsuchmaschinen, oder der KAMPAGNENNAME ent-
halt shop oder shopping.

Paid Shopping

Wie Organic Shopping, aber MEDIUM ist cpc, ppc oder paid.

Organic Video

QUELLE ist auf interner Liste von Video-Websites.

Paid Video

QUELLE ist auf interner Liste von Video-Websites,

MEDIuMm ist cpc, ppc oder paid.

Tabelle 4.5 Vordefinierte Channels in GA4
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Channel Definition
Organic Social QUELLE ist auf interner Liste von Social-Websites.
Paid Social Wie Organic Social, aber MEDIUM ist cpc, ppc oder paid.

Tabelle 4.5 Vordefinierte Channels in GA4 (Forts.)

Nicht erkannte Verweise werden im Kanal unassigned gesammelt. Eine vollstandige

Liste der Websites, die GA4 fir die interne Zuordnung verwendet, konnen Sie von
https://support.google.com/analytics/answer/9756891?hl=de herunterladen.

Die 18 vorgegebenen Channels bezeichnet GA4 als Standard-Channelgruppe. In der
VERWALTUNG Threr GA4-Property finden Sie im Abschnitt DATENANZEIGE die Op-
tion, eigene Einstellungen fur Channel einzurichten. Beim ersten Aufruf sehen Sie

hier bereits die Standard-Channelgruppen und konnen die Konfiguration jedes Chan-
nels einsehen — aber diese Standards konnen Sie nicht bearbeiten. Sie miissen zu-
nachst mit dem Button eine NEUE CHANNELGRUPPE ERSTELLEN.

Details zur Channelgruppe

Gruppenname

Beschreibung (optional)

Channelliste Q, suchen

Nr. in der Folge
1

2

Abbildung 4.23 Neue Channelgruppe anlegen und editieren
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Nun generiert GA4 eine neue Gruppe mit den Voreinstellungen der Standardgruppe
(Abbildung4.23). In dieser neuen Gruppe lassen sich die Kandle bearbeiten, umbenen-
nen und neu anordnen. Auflerdem konnen Sie eigene Eintrage hinzufligen. Vor allem
nationale oder regionale Websites werden nicht immer von Google richtig erkannt
und einem Kanal zugeordnet.

Zum Beispiel wird die Suche auf T-Online von GA als einfacher Websitelink betrach-
tet. Nutzer, die Uber einen Suchtreffer von suche.t-online.de einsteigen, landen im
Kanal Referral. Um dies in Ihrer neuen, eigenen Channelgruppe zu korrigieren,
klicken Sie auf den Eintrag ORGANIC SEARCH. In den Details ist als Voreinstellung die
Standardgruppe bereits eingetragen. Mit dem Button ODER fligen Sie eine weitere
Regel hinzu, die gepriift werden soll. Im ersten Feld wahlen Sie den Parameter QUELLE
aus und tragen dann im zweiten Feld ist genau (=) suche.t-online.de ein.

Muss MINDESTENS EINER Regel in dieser Gruppe entsprechen O
Standard-Channelgru... ist genau (=) Organic Search X ®
ODER
Quelle - ist genau (=) suche.t-online.de X Oder ®

Abbildung 4.24 Channel erweitern mit eigenen Filtern

Nun speichern Sie zundchst den Channel und anschlief3end die ganze Channelgrup-
pe. In einem Detailbericht im Bereich AKQUISE finden Sie nun die gerade neu ange-
legte Channelgruppe zur Auswahl und kénnen so schnell zwischen mehreren Grup-
pen wechseln.

Q,  Nach Elementen suchen

Sitzung - primare Channelgruppe (Standard-Channelgruppe)
Sitzung - Standard-Channelgruppe

Sitzung - Quelle/Medium

Sitzung - Medium

Sitzung - Quelle

Sitzung - Quellplattform

Sitzung - Kampagne

Sitzung - Meine neue Channelgruppe @

Abbildung 4.25 Neue Channelgruppe im Dimensionsmenti

Vielleicht ist Thnen schon der Eintrag PRIMARE CHANNELGRUPPE (STANDARD-CHAN-
NELGRUPPE) aufgefallen. In der Voreinstellung einer Property hat dieser Eintrag keine
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neue Funktion und zeigt dieselben Ergebnisse wie die Standardgruppe. Sobald Sie
aber eine eigene Channelgruppe definieren, konnen Sie sie als primar festlegen. Dazu
gehen Sie wieder in die Verwaltung zu den Channelgruppen und klicken auf das Stift-
Icon in der oberen Box ganz rechts. Im folgenden Fenster lasst sich nun die primare
Gruppe dndern und speichern (Abbildung 4.26).

X Primare Channelgruppe bearbeiten

@ wahlen Sie genau eine als ,Primar” festzulegende Channelgruppe aus. Wenn die Definition gespeichert ist,
wird die Anderung wirksam, jedoch nicht riickwirkend. Berichte mit Zeitrdumen, in die sowohl neue als auch
alte Channelgruppendefinitionen fallen, kénnen unterschiedlich ausfallen. Weitere Informationen

Name der Channelgruppe

O Standard-Channelgruppe Aktuell die primare

Vordefinierte Google Analytics-Channelgruppe

@ Meine neue Channelgruppe

Abbildung 4.26 Neue primare Channelgruppe festlegen

Wenn Sie das nachste Mal in einen Akquisebericht gehen, wird nun als Erstes die neu
angelegte Channelgruppe gezeigt. Sie sparen sich also das Umschalten bei jedem
Anschauen des Berichts. Die Standard-Channelgruppe bleibt tibrigens immer als Aus-
wahlmoglichkeit im Bericht erhalten, genauso wie Ihre eigenen Gruppen. Die primére
Channelgruppe ist also eher eine Abkiirzung als eine eigenstindige Berichtsmaoglich-
keit.

Q,  Nach Elementen suchen

Sitzung - priméare Channelgruppe (Meine neue Channelgruppe)

Sitzung - Standard-Channelgruppe

Abbildung 4.27 Gednderte primare Channelgruppe in der Auswahl

Anderung nur fiir neue Daten wirksam

Beachten Sie, dass eine Anderung der primaren Channelgruppe die Werte im Bericht
erst ab dem Zeitpunkt der Umstellung &ndert. Fiir die Channeldaten vor einer Ande-
rung der primaren Gruppe wird weiterhin die alte Gruppe angewendet.

4.1.8 Bezahldienste als Quelle im Bericht

Beim Durchsehen des Quelle/Medium-Berichts entdecken Sie Eintrdge fiir pAY-
PAL.COM oder SOFORT.COM wie in Abbildung 4.28? Handelt es sich bei Threr Website
um einen Shop, entstehen diese Quellen wahrscheinlich durch den Bezahlvorgang.

188



4.2 Zielgruppen anlegen

Sitzung - Quelle/Medium ~ =+ Nutzer Sitzungen
50.293 54.795

Gesamt 100 % der 100 % der
Gesamisumme Gesamtsumme

1 paydirekt.de / referral 4 9
2 spg.evopayments.eu / referral 10 67
3 sofort.com / referral 1 54
4 paypal.com / referral 31 196

Abbildung 4.28 Bezahldienste sind keine sinnvolle Quelle in der Analyse.

In einem solchen Bezahlablauf wird der Nutzer zur Website des jeweiligen Dienstes
geleitet. Dort fiihrt er die Bezahlung per Login und Bestatigung durch. Anschlief3end
schickt der Bezahldienst den Nutzer wieder zurtick zu Ihrer Website. Erst jetzt ist der
Kauf komplett durchgefiihrt, also wird erst nach dieser Riuckkehr auf der Bestati-
gungsseite die Bestellung von GA4 erfasst.

Bei diesem letzten Schritt wird der Hostname des Dienstes als Referrer (als Verweis)
mitgegeben und vom Analytics-Tag erfasst. Fliir GA4 sieht es so aus, als steige ein Nut-
zer neu auf dem Angebot ein, denn er kommt ja von einer anderen Website. Daher
beginnt GA4 eine neue Sitzung mit dem Bezahldienst als Quelle/Medium. Sie haben
also zwei Sitzungen im Bericht, wo eine ausreichen wiirde.

Aus Threr Sicht (und auch aus der Sicht des Nutzers) befindet sich der Nutzer aber in
einem zusammenhdngenden Nutzungsvorgang, also auf Ihrer Website: dann bei Be-
zahlung, dann bei Bestdtigung.

Viel schlimmer ist, dass der Bezahldienst alle Kdufe und Schlisselereignisse zugeord-
net bekommt. Sie sehen nicht mehr, tiber welchen Kanal der Nutzer denn eigentlich
zu Ihrer Website kam (Ads, Search usw.). So ist eine Bewertung der Kanile nicht mog-
lich.

Die Losung liegt in der Verwaltung: Unter den Einstellungen des Datenstreams fligen
Sie diese Domains hinzu, sodass GA4 sie zuklnftig ignoriert. Wie das geht, lesen Sie
in Kapitel 2, »Google Analytics 4 einrichten«.

Derselbe Effekt kann IThnen begegnen, wenn Ihre Seite einen Login-Bereich anbietet
und Nutzer fiir die Anmeldung externe Dienste wie Google oder Facebook verwenden
diirfen. Prifen Sie also den QUELLE/MEDIUM-Bericht daraufhin, ob dort Domains
auftauchen, die Ihnen merkwiirdig vorkommen.

4.2 Zielgruppen anlegen

Mit Zielgruppen konnen Sie die Menge Ihrer Nutzer anhand bestimmter Eigenschaf-
ten unterteilen und einzeln betrachten. Als Eigenschaften kommen nahezu alle
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Daten infrage, die GA4 fiir Nutzer sammelt: aufgerufene Inhalte, durchgefiihrte
Aktionen, Herkunft, Sprache etc. Angelegte Zielgruppen konnen Sie als Filter auf
Berichte in GA4 legen und so die Aktivititen und Eigenschaften der Nutzergruppe
auswerten.

Zielgruppen in Analytics und Google Ads

In Universal Analytics gab es Segmente, mit denen Nutzergruppen definiert und in
Berichten betrachtet werden konnten. Diese Funktionalitat gibt es in GA4 grundsatz-
lich noch als Vergleich. Allerdings lassen sich die Einstellungen eines Vergleichs nicht
mehr global speichern. Zielgruppen sind daher die einfachste Methode, Nutzergrup-
pen zu definieren und fiir eine spatere oder wiederholte Analyse anzuwenden. Seg-
mente als Feature gibt es noch, allerdings nur im Bereich ExpL. DATENANALYSE pro ein-
zelnem Bericht.

Fur Werbetreibende interessant wird die Funktion dadurch, dass Sie erstellte und
befiillte Zielgruppen nach Google Ads oder Google DV360 exportieren konnen. Dort
konnen Sie diese zur Aussteuerung von Kampagnen und fir die erneute Ansprache
von Nutzern einsetzen.

Zielgruppen werden unter dem Mentpunkt KONFIGURIEREN + ZIELGRUPPEN ange-
legt und verwaltet (siehe Abbildung 4.29). Beim ersten Aufruf werden Sie bereits zwei
Gruppen vorfinden:

» ALL USERS umfasst alle Nutzer der Seite.

» PURCHASERS enthalt Nutzer, fUr die ein Kaufereignis erfasst wurde.

Diese beiden Gruppen legt GA4 automatisch mit jeder neuen Property an; Sie konnen
sie nicht bearbeiten, lediglich archivieren.

Zielgruppen @ ~

o

Name der Zielgruppe Beschreibung erinsgesamt (3) Anderung in % Erstelitam J

All Users All users <10 Nutzer - 15. Sept. 2024

Purchasers Users who have made a purchase < 10 Nutzer - 15. Sept. 2024

Items per page:

25 - ‘ 1-20f2

Abbildung 4.29 Zwei Zielgruppen definiert GA4 automatisch.

Durch das Archivieren wird die Zielgruppe aus der Liste entfernt und steht nicht mehr
zur Verfugung. Ein entsprechender Hinweis warnt Sie vor dem endgtiltigen Entfer-
nen. Aus Analytics-Sicht entspricht das Archivieren daher einem Loschen, da Sie kei-
ne Zugriffsmoglichkeit mehr auf die Daten haben.
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4.2 Zielgruppen anlegen

Sie konnen bis zu 100 Zielgruppen anlegen und gleichzeitig pflegen. Ist dieses Kon-
tingent ausgeschopft, miissen Sie zundchst Eintrage archivieren. Es gibt keine Mog-
lichkeit, Zielgruppen zu 16schen.

4.2.1 Eine neue Zielgruppe erstellen

Eine neue Zielgruppe erstellen Sie mit dem Button oben rechts. Im folgenden Bild-
schirm konnen Sie eine neue leere Zielgruppe definieren oder aus Vorschlagen aus-
wéhlen (siehe Abbildung 4.30). Die meisten Vorschlage und Vorlagen beziehen sich
auf E-Commerce-Aktivitaten.

Neue Zielgruppe erstellen

beliebige Nutzergruppen einbeziehen. Diese kiinnen dann zur Verwendung in Remarketing-Listen expaortiert werden

Neu beginnen

Definieren Sie eine Zielgruppe mit belicbigen Bedingungen

2, Benutzerdefinierte Zielgruppe erstellen

Referenz verwenden

Vordefinlerte Zielgruppenvorschlage fiir Sle

Allgemein Internet und Telekommunikation Vorlagen & Vorhersehbar
. A A
2, Zuletzt aktive Nutzer \ Nichtkéufer
Nutzer, die vor Kurzem aktiv waren Nutzer, die keinen Kauf abgeschlossen haben
& Kiufer TS Inaktive Nutzer in den letzten 7 Tagen

Mutzer, die bereits etwas gekauft haben Nutze:

was gekauft haben, aber in den letzten sieben
aktiv waren

Abbildung 4.30 Neue Zielgruppe anlegen oder eine Vorlage nutzen

Mit BENUTZERDEFINIERTE ZIELGRUPPE ERSTELLEN gelangen Sie zum eigentlichen
Konfigurator. Dort konnen Sie Threr Zielgruppe zundchst einen Namen und eine
Beschreibung geben, die beide in der Ubersichtsliste gezeigt werden.

Darunter wahlen Sie die Kriterien aus. Nach einem Klick auf das Menii NEUE BEDIN-
GUNG erscheint ein Auswahlfenster, in dem alle Dimensionen und Messwerte aufge-
listet sind, die fiir eine Definition herangezogen werden konnen. Als Beispiel wiahlen
Sie unter SEITE/BILDSCHIRM die Dimension SEITENPFAD UND BILDSCHIRMKLASSE
(siehe Abbildung 4.31).

Mit dem Button FILTER HINZUFUGEN tragen Sie als Ndchstes die gewunschte Seite
ein, auf die gefiltert werden soll: Als Bedingung tragen Sie enthdlt /blog/ ein. Damit
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werden alle Nutzer in diese Gruppe genommen, die auf einer Seite im Verzeichnis
/blog/ waren.

Q,  Nach Elementen suchen

Plattform/Gerat » Auf Ereignisebene A
Publisher > Content-ID

Region 4 Contenttyp

Seite/Bildschirm 4 Hostname

Sitzung ' Seitenpfad und Abfragestring

Video ’ Seitenpfad und Bildschirmklasse

Zeit 4 Seitenpfad + Abfragestring und Bildschirmklasse
Messwerte ~ Seitenposition

Nutzer-Lifetime » Seitentitel

Prognose 2 » Seitentitel und Bildschirmklasse

Abbildung 4.31 Eine Zielgruppe fiir Nutzer, die bestimmte Seiten aufrufen

Nach dem Bestatigen zeigt Ihnen GA4 in der Kachel rechts eine erste Hochrechnung
fiir Nutzer und Sitzungen (siehe Abbildung 4.32). Daflir werden die Daten der letzten
30 Tage betrachtet. Dank der Zusammenfassung konnen Sie direkt Ihre Einstellungen
priifen und bei Bedarf anpassen.

Zusammenfassung

NUTZER IN DIESER ZIELGRUPPE

1.650

89,1 % von allen Nutzern

EINSCHLIESSEN AUSSCHLIESSEN
1.650 -

SITZUNGEN INSGESAMT

1.746

83,7 % von allen Sitzungen

Diese Zahlen sind eine Schétzung, die sich
auf die letzten 30 Tage stiitzt. Die
tatséchliche Grole der Zielgruppe kann
von der zwischen Google Analytics und
Google Ads ausgetauschten
Zielgruppengrolle abweichen.

Abbildung 4.32 Vorschau der Zielgruppenmesswerte
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Um die Zielgruppe zu verfeinern, konnen Sie weitere Kriterien hinzuftigen. Das kon-
nen zusdtzliche Seiten sein, die Nutzer aufgerufen haben, oder eine Kampagne, iiber
die Nutzer zu Threm Angebot kamen. Was im Ment fehlt, ist eine Auswahlmoglichkeit
flr Nutzer, die ein bestimmtes Schliisselereignis, ausgelost haben. Allerdings bendti-
gen Sie diese Auswahl auch gar nicht, denn Sie konnen alle Ereignisse als Kriterium
flr die Zielgruppe verwenden. Ob dieses Ereignis auch als Conversion definiert ist, ist
dabei unerheblich.

In Abbildung 4.33 erfasst die Gruppe Nutzer, die Uber eine Suchmaschine auf einen
Blog-Post kamen und irgendwann das Ereignis page view buch gefeuert haben. Dieses
Ereignis wird durch eine EREIGNIS ERSTELLEN-Regel gefeuert, sobald die URL der Seite
zum GA-Buch aufgerufen wird.

< Blog
B Nutzer des Blogs iiber Suchmaschinen, die die Buchseite aufrufen.

. Nutzer einschlieRen, bei denen folgende Kriterien erfiillt sind:

Seitenpfadund ... - enthélt /blog/
UND

Sitzung - Kamp... ~ enthélt (organic) X
UND

page_view_buc... -

Abbildung 4.33 Eine Zielgruppe fur Blognutzer iber organische Einstiege

Die Auswahl der Ereignisse fiir die Zielgruppe bringt noch einen Vorteil: Anders als
bei Conversion-Definitionen kénnen Sie hier die Parameter eines Ereignisses mit
abfragen und einschranken. Alle Parameter, die mit dem Ereignis erfasst wurden, las-
sen sich als Auswahl verwenden. Beispielsweise ldsst sich ein Mindestwert fir den
VALUE vorgeben. Sie konnen aber genauso auf benutzerdefinierte Parameter filtern,
wodurch die Zielgruppen sehr individuell auf Thr Angebot ausgerichtet werden kon-
nen.

Mit Bedingungsgruppen lassen sich mehrere unterschiedliche Definitionen in einer
Zielgruppe kombinieren. Nutzer miissen die Kriterien fiir alle Bedingungsgruppen
erfullen, um zur Zielgruppe insgesamt gezahlt zu werden.

Mit auszuschlieffenden Gruppen konnen Sie Nutzer aus einer Gesamtmenge explizit
herausnehmen. Beispielsweise konnen Sie alle Nutzer der Website betrachten, aufler
denjenigen, die bereits fiir Thren Newsletter angemeldet sind.
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4.2.2 Bedingungsumfang verstehen

Eine Zielgruppendefinition kann einen gewissen zeitlichen Rahmen bei Nutzeraktio-
nen bertcksichtigen. In der rechten oberen Ecke wahlen Sie flr die aktuelle Bedin-
gungsgruppe den Bedingungsumfang (engl. scope) aus (sieche Abbildung 4.34). Damit
bestimmen Sie, in welchem zeitlichen Verhiltnis die gemessenen Aktionen zueinan-
der stehen missen: Mussen Nutzer diese Punkte irgendwann erreicht haben, oder
reicht es, wenn sie innerhalb derselben Sitzung (oder desselben Ereignisses) gemes-
sen werden? Im ersten Fall konnen sich die Aktionen also tiber mehrere Besuche und
damit Tage oder Wochen verteilen. Diese Einstellung wird erst relevant, wenn Sie
mebhr als ein Kriterium fiir die Gruppe angeben.

Bedingungsumfang festlegen

2+ Uber alle Sitzungen hinweg
™1 Innerhalb derselben Sitzung

""L Innerhalb desselben Ereignisses

Abbildung 4.34 Bestimmen Sie, wie eng GA4 die Angaben auswertet.

4.2.3 Abfolge von Bedingungen als Sequenz

Einen Schritt weiter in der zeitlichen Betrachtung gehen Sie mit der Erstellung einer
Sequenz. Nach einem Klick auf SEQUENZ HINZUFUGEN unterhalb der Nutzerbedin-
gungen erscheint ein neues Feld unter den bisherigen Eingabefeldern. Dort finden Sie
die meisten Felder zur Einstellung von Bedingungen wieder. Der Unterschied wird
nach einem Klick auf EREIGNIS HINZUFUGEN sichtbar: Mit einer Sequenz konnen Sie
mehrere aufeinander aufbauende Schritte (oder Phasen) definieren, die ein Nutzer
durchlaufen muss.

Die einzelnen Schritte kdnnen direkt aneinander anschlieflen oder mit zeitlichem
Abstand erfolgen, den Sie ebenfalls definieren konnen. Erst wenn alle Schritte abge-
schlossen sind, gehort der Nutzer zu dieser Gruppe. Auch fiir die gesamte Sequenz
lasst sich eine Zeitvorgabe machen, und zwar mit der Option ZEITBINDUNG (siche
Abbildung 4.35).

Mit einer Sequenz konnen Sie z. B. Registrierungsvorginge abbilden, bei denen ein
Nutzer innerhalb von etwa 30 Minuten eine E-Mail-Bestatigung anklicken muss.
Schritt 1 ist dabei das Abschicken eines Formulars, Schritt 2 der Wiedereinstieg auf
eine Bestatigungsseite oder (mit UTM-Parametern) nach dem Klick in einer E-Mail.
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@ sequenz einschlieBen:

@ schritt 1

Neue Bedingung
hinzufiigen

Und

nicht direkt gefolgtvon ~ +

© schritt 2

Neue Bedingung
hinzufligen

Und

= Schritt hinzufligen

De

De

Do

Oder

vollstandig.

Zeitbindung %

Im folgenden Zeitraum:

5 Minuten v

Abbrechen  Bestatigen
L§

EINSCHLIESSEN
150

SITZUNGEN INSGESAM

193

9,25 % von allen Sitz

Diese Zahlen sind eine

auf die letzten 30 Tage
tatednhlinha Crilla dar

Abbildung 4.35 Diverse Schritte miissen innerhalb einer Zeitvorgabe stattfinden.

4.2.4 Zeitliche Zugehorigkeit zur Zielgruppe

Die Giiltigkeitsdauer, die Sie oberhalb der Zusammenfassung einstellen, bezieht sich

auf die Zeit, wahrend der ein Nutzer zu dieser Gruppe gezdhlt wird. Der Standardwert
ist 30 Tage (siehe Abbildung 4.36). Das bedeutet: Sobald ein Nutzer die Kriterien der
Zielgruppe erfullt, wird er fiir 30 Tage als Mitglied dieser Gruppe gefiihrt.

Zusatzliche
Zielgruppeneinstellungen

MITGLIEDSCHAFTSDAUER

® 30 Tage
O Auf maximale Gltigkeitsdauer
einstellen

ZIELGRUPPENTRIGGER

4+ Neues Modell erstellen

Abbildung 4.36 Wie lange sollen Nutzer Mitglied in der Gruppe bleiben?
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In diesem Beispiel werden Nutzer nach 30 Tagen wieder aus der Gruppe entfernt.
Erfullt er anschliefend die Bedingungen erneut, wird er der Gruppe wieder hinzuge-
flgt. So stellen Sie sicher, dass beispielsweise nur Kaufer in der Gruppe sind, die in den
letzten drei Monaten bei Ihnen gekauft haben und nicht vor einem Jahr.

Statt der Vorgabe von 30 Tagen konnen Sie zwischen 1 bis 540 Tagen wahlen. Die
Obergrenze ergibt sich aus den Begrenzungen innerhalb von Google-Ads-Kampa-
gnen. Fur die Betrachtung innerhalb von GA4 kénnen Sie mit der Option AUF MAXI-
MALE GULTIGKEITSDAUER EINSTELLEN Nutzer auch langer in der Gruppe betrachten.

Mit der Definition eines Zielgruppentriggers wird GA4 ein Ereignis fiir einen Nutzer
protokollieren, sobald er in diese Gruppe aufgenommen wird. So konnen Sie anhand
der Ereignisaufrufe verfolgen, wie viele Nutzer neu in eine Gruppe aufgenommen
werden. Sie kdnnen ein solches Ereignis aber auch als Conversion definieren. Uber
diesen Zwischenschritt lassen sich auch komplexe Ablaufe auf Threm Angebot, die
uber mehrere Schritte oder Sitzungen gehen, als Conversion erkennen.

4.2.5 Vorgeschlagene Zielgruppen

Beim Erstellen einer Zielgruppe schldgt GA4 Thnen einige Definitionen vor (sieche Ab-
bildung 4.37). Welche und wie viele es sind, hangt von Threm Angebot bzw. den gemes-
senen Daten ab. So werden Thnen immer Gruppen zu Kdufern und aktiven Nutzern
vorgeschlagen. Haben Sie allerdings einen E-Commerce-Shop und laufen die entspre-
chenden Ereignisse ein, wird Thnen eine ganze Kategorie unterschiedlicher Gruppen
empfohlen.

Vorgeschlagene Zielgruppen

Weitere magliche Zielgruppenvorschlage

ALLGEMEIN EINKAUFEN VORLAGEN #- VORHERSAGBAR
7 Leads = Nutzer mit Zahlungsmittel
Nutzer, bei denen es sich um potenzielle Leads handelt Nutzer, die ein Zahlungsmittel hinzugefiigt haben
e Registrierte Nutzer \.‘“Y\ Einkaufswagen verlassen
Nutzer, die sich registriert haben Nutzer, die Artikel in ihren Einkaufswagen gelegt, aber keinen

Kauf abgeschlossen haben

=, Nutzer mit Wunschlisten W Bezahlvorgang eingeleitet
Nutzer mit Artikeln auf ihrer Wunschliste i hivorgang gestartet, aber nicht
r‘

Q, Nach Artikel gesucht ) Artikel angesehen

Nutzer, die nach etwas gesucht haben Nutzer, die sich ein bestimmtes Produkt angesehen haben

Abbildung 4.37 Analytics bietet Vorschlage fur Zielgruppen.
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Klicken Sie einen Vorschlag an, so gelangen Sie zu einer Zielgruppen-Einrichtungssei-
te mit bereits vorausgewahlten Bedingungen. Die Vorlage DEMOGRAFISCHE MERK-
MALE etwa hat alle Dimension zu diesen Nutzereigenschaften vorausgewahlt (siehe
Abbildung 4.38), Sie brauchen nur noch einen Wert einzutragen, um die Gruppe
genauer zu definieren.

< Unbenannte Zielgruppe

e Demografische Merkmale

Nutzer nach demografischen Informationen segmentieren
. Nutzer einschlieRen, bei denen die folgenden Kriterien erfillt sind:
Alter

Geschlecht

Sprachcode ! Filter hinzufigen !

Abbildung 4.38 Bereits durch die Vorlage ausgewdhlte Parameter

Ein Blick auf die unterschiedlichen Vorlagen lohnt daher, um sich ein Bild davon zu
machen, was in Zielgruppen moglich ist, und vielleicht die eine oder andere Idee zu
bekommen. In manchen Fallen erspart es Thnen auch einige Klicks, die Sie sonst beim
handischen Erstellen durchfihren mussten.

Eine Besonderheit sind Vorschldge aus der Kategorie VORHERSAGBAR. In diesen Vor-
lagen kommen Prognosen zum Einsatz, die GA4 fiir bestimmte Nutzeraktionen (wie
einen Kaufabschluss) berechnet (siehe Abbildung 4.39).

ALLGEMEIN EINKAUFEN VORLAGEN #- VORHERSAGBAR

Zielgruppenprognosen in Analytics basieren auf dem Verhalten von Nutzern wie etwa Kaufentscheidungen oder Abwanderung. Weitere Informationen

}: Nutzer, die in den néchsten sieben Tagen }f‘ Nutzer, die in den nachsten sieben Tagen
wahrscheinlich kaufen wahrscheinlich abwandern
Nutzer, die in den nachsten sieben Tagen wahrscheinlich Aktive Nutzer, die Ihre Property in den ndchsten sieben
etwas kaufen werden. Tagen wahrscheinlich nicht besuchen werden.
VERWENDBARKEIT VERWENDBARKEIT
@ Ab sofort verwendbar (7) @ Ab sofort verwendbar (%)

Abbildung 4.39 Zielgruppen mit Prognosen

Diese Eintrage werden erst verfiigbar, wenn fiir Ihr Angebot die notigen Daten in aus-
reichender Menge gesammelt wurden. Steht fiir Thre Website bei VERWENDBARKEIT
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die Meldung NICHT GEEIGNET, sind Daten fiir eine Prognose nicht vorhanden. Mehr
zu Zielgruppen im E-Commerce lesen Sie in Kapitel 5, »Shops bewerten«.

4.2.6 Ansicht und Verwendung von Zielgruppen

Angelegte Zielgruppen konnen Sie in der ZIELGRUPPEN-Liste einsehen. Ein Klick auf
den Eintrag fuhrt zu einer Ubersicht des zeitlichen Verlaufs und der wichtigsten
Kennzahlen (siehe Abbildung 4.40).

Bericht-Snapshot @ () cotenticlic Bewerber X ) | Vergleich hinzufugen +
Echtzeit
Akquisition - Ubersicht
Lebenszyklus -
+ Akquisition
Obersicht Nutzer (@ Neue Nutzer @ @ - AKTIVE NUTZER IN DE
30 MINUTEN
Berlcht zur Nutzergewinnu... 27‘] 1 68
Neu generierte Zugriffe 1
AKTIVE NUTZER PRO |
Newsletter Neue Nutzer II
Google Ads-Kampagnen .
.
‘h-.____,,/\\ an TOP-LANDER
Kohorten: Nutzergewinnung /---‘-_"'\-\/'
L 2 Germany
= Engagement _— \ 0
Ubersicht 10
Ereignisse a o1 o1
Juli Aug. Sept
Selten und Bildschirme
InE
Landingpages
Landingpage
*  Monetarisierung
Bindung Sitzungen- ?a?h @ - Sitzungen~ nach @ v
{: Sitzung — primare Channelgrup... = Sitzung - Google Ads-Kampag... =
0 Bibliothek ZUNG - PRIMARE CHA.. SITZUNGEN SITZUNG - GOOGLE ADS-.. SITZUNGEN

Abbildung 4.40 Anzahl der Nutzer einer Zielgruppe

Fur die Analyse sind die Zielgruppen wichtig zur Segmentierung und Auswertung der
Nutzer. Zu jedem GA4-Bericht und jeder Ubersicht konnen Sie einen Vergleich hinzu-
flgen. Ein mogliches Kriterium fur einen solchen Vergleich ist die Zugehorigkeit zu
einer Zielgruppe. Indem Sie einen Vergleich mit dieser Zielgruppe aufrufen @, kon-
nen Sie die Quellen @, die aufgerufenen Inhalte und die sonstigen Aktivititen dieser
Nutzergruppe betrachten (siehe Abbildung 4.41).

In Datenberichten lassen sich Zielgruppen aufierdem als Filter verwenden, was indi-
viduelle Berichte fr jede Zielgruppe ermaoglicht. Wie Sie solche Berichte definieren,
lesen Sie in Kapitel 7, »Eigene Reports anpassen und erstellen«.

198



4.3 Attribution verstehen im Men(i »Werbung«

Bericht-Snapshot (1] amlenllelle&ewermrx + Akquisitionstibersicht @ ~ Senutzardufinke
Echtzeit
potentielle Bewerber
Lebenszyklus ~ Nutzer Neue Nutzer
= Akquisition 115 27

Ubersicht
Bericht zur Nutzergewinnu...
Meu generierte Zugriffe 10

*  Engagement

* Monetarigierung 5
Bindung
0 07 b1
Mutzer ~ Juli Aug

»  Demografische Merkmale

»  Techn. q

O Bibliothek Neue Mutzer nach Sitzungen = nach
Erste Nutzerinteraktion - Sta.. - Standard-Channe... =
< ERSTE NUTZERINTERAK . MEUE NUTZER STANDARD-CHAN.. SITZUNGEN

Abbildung 4.41 Eine Zielgruppe kann als Kriterium in einem Vergleich dienen.

4.3 Attribution verstehen im Meni »Werbung«

Die Attribution beschreibt die Art und Weise, wie GA4 den unterschiedlichen Kanilen,
Quellen oder Kampagnen Schliisselereignisse zuordnet: Kommt ein Nutzer z. B. iber
eine Google-Suche aufThr Angebot und fiihrt er anschliefiend eine Bestellung durch?
Der Erfolg fiir die Bestellung wird vollstandig der Google-Suche zugeschrieben.

Was aber, wenn derselbe Nutzer bereits frither auf Ihrem Angebot war und damals
uber einen LinkedIn-Post kam? Hat dieser LinkedIn-Post dann nicht auch einen
Anteil an der Bestellung? Und wie grofd war dieser Anteil? Die Abfolge der unter-
schiedlichen Touchpoints — also der Kanile, iber die ein Nutzer jedes Mal kam -
bezeichnet GA4 als Attributionspfad.

Wie so oft bei solchen Fragen der Bewertung gibt es keine absolut richtige oder falsche
Antwort — es hangt von Threm Angebot, Thren Kanalen und grundsatzlich von Ihrer
Ausgangssituation ab. Je nachdem, wie Einfluss und Anteil gewertet werden, unter-
scheiden sich Erfolg und Misserfolg eines Kanals.

Die Datenqualitat in den Zeiten von ITP und Cookie-Sterben

In den letzten Jahren ist das Thema Privacy immer wichtiger geworden und hat zu
Restriktionen bei der Verwendung von Cookies gefiihrt, die bisher die wichtigste Tech-
nologie zur Erkennung von Nutzern bei wiederholten Besuchen eines Angebots sind.
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Google Analytics begegnet diesem Thema auf unterschiedlichen Ebenen. So gibt es
Alternativen zur Erkennung von Nutzern, etwa Google-Signale, oder Sie liefern GA4
eigene Nutzerkennungen, die Sie etwa aus Kunden-Logins gewinnen. Auch versucht
Google, mit maschinellem Lernen und kiinstlicher Intelligenz moglichst treffende
Modelrechnungen zu erstellen.

Die Attribution Uber unterschiedliche Kanale wird ein technologisch immer an-

spruchsvolleres Feld, das Einwilligungen und First-Party-Daten benétigt und mehr
und mehr auf Modellierungen und Hochrechnungen zuriickgreifen muss.

Der Stand der GA4-Berichte, den Sie im Folgenden sehen, kann in einigen Monaten
neue Voraussetzungen erforderlich machen. Halten Sie sich auf dem Laufenden!

Zur Analyse und zur Bewertung Ihrer Kampagnenattribution gibt es in GA4 den Be-
reich WERBUNG. Sie erreichen ihn im Menu nach den BERICHTEN und EXPL. DATEN-
ANALYSE. Damit in der Snapshot-Ubersicht Werte ausgespielt werden, muss in der
Property mindestens eine Conversion definiert sein.

Im Snapshot sehen Sie in der ersten Kachel die vertrauten Channelnamen (siehe
Abbildung 4.42), die auch in den Berichten unter AKQUISITION verwendet werden.
Der Unterschied besteht in der Auswahl des Messwertes, der im Diagramm darge-
stellt wird: Flir jeden Channel wird die Zahl der Conversions gezeigt, die Nutzer tiber
diesen Kanal ausgelost haben. Die Werte konnen Sie aber auch im Akquisitionsbe-
richt nachvollziehen: Die Werte entsprechen der Spalte CONVERSIONS aus der Tabelle
zu den neu generierten Zugriffen.

| Werbe-Snapshot . Citibe 38 Toun 5. Mo, bls 1. Diae 2034 =
| Undefined parameter - selectCount/B wichtigen Ereignissen = Fiter binsubigen 4 rie 38 Toge 15, Nov. bis 14. Dez. 2024

Worburg -

Werbe-Snapshot =
Conversion-Ledstung  #ITA
P OBER WELCHE CHANNILE WERDEN DIE MEISTEN CONVERSIONS ERZIELTY
Anributionsplade
Altrisutionarmodeie A Lunapark Vertrieb | 4 Conversions ausgewshit «
Comversions im Zoltveriuf Convarsions nach Standard-Channalgruppe
= Planung
Alle Channels u
irect
Geogle Ay I.
e
Degasic Search
= Tools
| I
Werbungssegmente | || .I' Rufarra
|
/\ /'\ / |IM\5 /'\ | ragsencn [
£ L L1
® ade mngewihen Conersions @ Ausgewshite Comverons. die | unagarh Vers » A s Sv——

Abbildung 4.42 Unter »Werbung« finden Sie Berichte zur Attribution.

Conversions oder Schliisselereignisse?

In den Berichten verwendet Analytics den Begriff Schliisselereignisse fiir Aktionen, die
als besonders hervorgehoben werden. Diese Bezeichnung wurde erst nachtraglich in
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4.3 Attribution verstehen im Men(i »Werbung«

GA4 eingefiihrt, vorher wurde in Berichten von Conversions gesprochen. Im Bereich
WERBUNG tauchen nun wieder Conversions als Benennung flr diese Aktionen auf.

Mit der Umbenennung wollte Google den Unterschied zwischen der Messung in Ana-
lytics und der Zahlung fiir Google Ads klarer machen. Sie kdnnen Schliisselereignisse
aus Analytics als Conversions in Google Ads importieren. Wie das geht, das lesen Sie
in Abschnitt 4.4.3.

In der Grundeinstellung bezieht sich die Kachel auf alle Conversions, die in Threr

Property angelegt sind. Noch Uber der Uberschrift WERBE-SNAPSHOT gibt es ein

unscheinbares Ment, mit dem Sie die Daten fiir einzelne Conversion-Ereignisse aus-
wihlen konnen (siehe Abbildung 4.43). Eine Auswahl bleibt auch fiir die beiden Detail-
berichte ATTRIBUTIONSPFADE und ATTRIBUTIONSMODELLE erhalten.

Undefined parameter - selectCount/8 wichtigen Ereignissen ~

Suchen Q
B  8Elemente

[J purchase nelgruppe (Standard-Q

page_view_buch_angesehe
n

[ scoll_%0

Abbildung 4.43 Berichte fiir bestimmte Conversions selektieren

4.3.1 Attributionsmodelle: Bewertung von Schliisselereignissen

Weiter oben haben Sie bereits gesehen, dass es oft mehrere unterschiedliche Varian-

ten gibt, wie sich die Attribution von Kanidlen angehen lasst. Dieses Set an Vertei-

lungs- und Bewertungsregeln wird als Attributionsmodell bezeichnet. In einem sol-

chen Modell ist festgehalten, wie viel Wert ein Kanal an welcher Position auf einem
Conversion-Pfad erhalt. GA4 enthalt inzwischen nur noch zwei Modelle, die Sie fur
Betrachtungen auswéhlen konnen:

>

Datengetrieben

GA4 untersucht alle bisherigen Daten in Ihrer Property und berechnet auf dieser
Grundlage den tatsachlichen Einfluss sowie die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kanal
einen positiven Effekt auf einen Conversion-Abschluss hat. Basierend auf dieser
Berechnung verteilt GA4 eine Conversion an die einzelnen Touchpoints jedes
Attributionspfades.

Letzter Klick

Bei diesem Modell wird eine Conversion zu 100 % dem letzten Kanal zugeordnet,
uber den ein Nutzer kam. Alle fritheren Kanaile erhalten keine Wertung.
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Fir beide Modelle gilt: Dem Kanal Direct werden Conversions nur zugeordnet, wenn
er der einzige Kanal eines Nutzers war (egal, ob dieser Nutzer ein- oder mehrfach auf
dem Angebot war). Bei einem Nutzer mit dem Conversion-Pfad Display > Social >
Search > Direct bekdme im Letzter Klick-Modell der Kanal Search die Conversion zuge-
ordnet.

Gab es nicht mal mehr Modelle?

In friiheren Versionen bot Analytics noch weitere Modelle an, um Conversion-Pfade
unterschiedlich bewerten zu konnen. Diese wurden inzwischen aber alle entfernt.
Dadurch wirkt der Vergleich etwas liberdimensioniert mit zwei Menls, in denen Sie
nur zwischen zwei Eintrage wahlen kénnen.

Mit dem Bericht ATTRIBUTIONSMODELLE konnen Sie die unterschiedlichen Modelle
gegentliberstellen und die Auswirkungen auf Ihre Ereignis- und Umsatzzahlen be-
trachten.

Q, Suchen Zeilen pro Seite: 0 - Waeiter zu 1 This10von13
indirektes Attributionsmodell Indirektes Attributionsmodell

Letzter Klick - Datengetrieben -
Priméire Channel..Channelgruppe) - 4+ + Schiisselereignisse Umsatz Schilsselereignisse Umsatz Schiisselereignisse
1.723.7%4 B.553.659.14 € 1.723.794,00 B.553.659.10 € 0%

Gesamisumme 100 % der — 100 % der Gesarmsumene 100 % der Gesamtsumme
1 Direct 892,534 418810727 € 892.534,00 4.188.107,27 € 0%
2 Organic Search 548.186 3.108.455,76 € 548.284,06 3.105.148,00 € 0,02 %
3 Paid Search 164,169 972.886,86 € 160.187,09 963.950,64 € 243%
4 Email 60.200 210.030,88 € 65.362,84 21330453 € B58 %
5 Referral 43.726 59.066,76 € 4561524 69.663,92 € 432%

Abbildung 4.44 Stellen Sie Attributionsmodelle gegentiber.

In der ersten Spalte der Tabelle wihlen Sie die Ebene aus, auf der Sie Quellen betrach-
ten wollen: Channel, Quelle, Medium oder Kampagne. In den beiden mittleren Spal-
ten geben Sie jeweils ein Attributionsmodell an und erhalten die SCHLUSSELEREIG-
NISSE und den UMSATZ, wie sie nach diesem Modell berechnet werden. Die vierte und
letzte Spalte zeigt die prozentuale Abweichung der beiden Modelle voneinander.

Im Beispiel aus Abbildung 4.44 stehen sich Daten fiir das Modell LETZTER KLICK und
das DATENGETRIEBENE MODELL gegenuber. Einige Verschiebungen sind erkennbar,
aber interessanterweise andern sich Conversions und Umsatz nicht im gleichen
Mafle. Bei kleinen Datenmengen fiihrt die Art der Berechnung des datengetriebenen
Modells zu einer hohen Ahnlichkeit mit dem Letzter Klick-Modell.

202



4.3 Attribution verstehen im Men(i »Werbung«

43.2 Attributionspfade: Touchpoints vor dem Abschluss

Im Bericht ATTRIBUTIONSPFADE konnen Sie die unterschiedlichen Attributionsmo-
delle detaillierter betrachten. Auch in diesem Bericht konnen Sie einzelne Schliissel-
ereignisse betrachten oder mehrere Schlisselereignisse als Gruppe untersuchen.

Das Diagramm zu Beginn der Berichtsseite in Abbildung 4.45 unterteilt die Attribu-
tionspfade der Nutzer in drei Abschnitte: FRUHE (25 % der Touchpoints im Pfad),
MITTLERE (50 %) und SPATE TOUCHPOINTS (25 %). Die obere Leiste zeigt die prozen-
tuale Verteilung der Schliisselereignisse auf diese drei Abschnitte; die Gesamtzahl
wird angezeigt, wenn Sie die Maus auf dem jeweiligen Abschnitt positionieren.

Attributionspfade @ -

Schilsselereignisse nach Primdre Cl grupy C Qrupg nit 0 ben | pflichtige und organische Channels)=

Referal
Display Refesral

Frithe Touchpoints (GEES Mittlere Touchpaints QIS Spite Touchpoints
piasomcs | S—— |

Paid Seasch
Email | Paid Search .

Email I
Referral Email I

Display 1 weitere 4 weitere

Abbildung 4.45 Wann hilft welche Quelle im Conversion-Prozess?

Diese Prozentwerte sind je nach Modell unterschiedlich. Beim Modell Letzter Klick
sind 100 % der Schliisselereignisse im dritten Abschnitt, da das Modell nur den letz-
ten Touchpoint wertet.

Im Diagramm aus Abbildung 4.46 sehen Sie die Einzelteile fiir die Berechnung des
jeweiligen Modells. Im Modellvergleich und in den Akquisitionsberichten wird nur
noch das Ergebnis dieser Berechnung ausgegeben. Die Zahl der Schlusselereignisse
errechnet sich aus den Werten der drei Touchpoint-Abschnitte.

In der Datentabelle in der unteren Halfte des Berichts sehen Sie die verschiedenen
Pfade, die Nutzer genommen haben. Neben der Anzahl der SCHLUSSELEREIGNISSE
und dem UMSATZ AUS KAUFEN finden Sie Spalten zu TAGE BIS ZUM SCHLUSSELEREIG-
NIS und TOUCHPOINTS BIS ZUM SCHLUSSELEREIGNIS. Beides gibt Thnen einen besse-
ren Einblick in den Zeitraum, den Nutzer mit Ihrem Angebot interagieren, bevor sie
dann final eine Aktion auslosen.
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Primére Channel..Channelgruppe) = & Schliisselereignisse Vmsatz aus Kiiufen Toge bis zum
Schlusselereigni IS
26.482,00 8.553.659.10 € 24,91 479
100 % der Gesamtsumme 100 % der Gesamtsumme Durchschn. 0 % Durchschn. 0 %
[ Direct ] 13.321,00 4.188.107,27 € 0,00 1,00
[m] 1.543,00 48131518 € 12,31 1,00
| organic Search x 2 1.237,00 384.41095 € 45,04 2,00
[ organic Search x 20 ) 1.049,00 534.746,05 € 57,35 20,00
805,00 272.673,26 € 5030 3,00
[ Paid Search x 20 ] 692,00 21329545 € 48,76 20,00
" 531,00 162.901,03 € 56,42 4,00

Abbildung 4.46 Einzelteile der Nutzerpfade

Undefined parameter - selectCount/8 wichtigen Ereignissen ~ 0 Pfadlange = alle Touqpain... Filter hinzufiigen -+

Pfadlénge = alle Touchpoints

Attributionspfade @ ~

Abbildung 4.47 Filter und Einstellungen des Berichts

Oberhalb des Berichts konnen Sie zusatzliche Filter auf den Bericht anwenden, wie
etwa Alter, Land oder auch eine definierte Zielgruppe. Aufierdem kénnen Sie im Ver-
gleich die Mindestanzahl von Touchpoints festlegen, die in einem Conversion-Pfad
vorkommen miissen (siehe Abbildung 4.48). So lassen sich »Einzelpfade« ausschlie-
Ben, bei denen Nutzer gar nicht mehrmals zum Angebot kamen.

< Pfadlange X

PFADLANGE

z groBer oder gleich -

Touchpoints

Abbildung 4.48 Wie oft mlssen Nutzer auf Ihre Website gekommen sein?

4.3.3 Planung: Kosten und Erfolge sehen

Unter dem Mentipunkt PLANUNG finden Sie Berichte zu den unterschiedlichen Kana-
len mit Kampagnendaten. Soweit vorhanden gibt GA4 die Werte fiir Anzeigenimpres-
sionen, Klicks und Kosten aus, wie Sie in Abbildung 4.49 sehen.

Als Dimension konnen Sie Channels betrachten, aber auch Kampagnen oder ver-
schiedene Quellen-Kombinationen. Zu jedem Channel zeigt der Bericht Schliisseler-
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4.3 Attribution verstehen im Men(i »Werbung«

eignisse und Umsatz, so wie die Berichte im Bereich AKQUISITION. Zusitzlich finden
Sie in der Tabelle Spalten zu Anzeigendaten:

> IMPRESSIONEN: Wie oft wurde Nutzern eine Anzeige prasentiert?
> Kricks: Wie oft wurde eine Anzeige von Nutzern geklickt?

» KOSTEN: Wie teuer war der Klick eines Nutzers auf eine Anzeige?

Schinasleraigrizse nach Primies Channeigrupps {Harsdard-Crannesgrunps] m Zeiteerisl Tag

n
+
&

Werthaaten

<]
i3

820108 € 0,04 € 2342270 [T

1 Paid Search L0M 28477 1703178 ¢ ooz e 5310 1hamm

a

7 Cganic Search 40794358

a

3 Dinect 24503700

Cross-network 24018476 446027 23,834 281 501435 L

a

Unanzigred 178340852

& Email ¥5 85057

Abbildung 4.49 Klicks und Kosten im Uberblick

Die Werte zu Impressionen, Klicks und Kosten stammen aus dem jeweiligen Werbe-
netzwerk. Haben Sie die Property mit Google Ads direkt verkntipft, so werden die
Daten automatisch ausgetauscht. Fiir Google Display & Video 360 werden Kampa-
gnendaten ebenfalls automatisch tibernommen. Fur weitere Netzwerke konnen Sie
Daten in GA4 importieren (wie das geht, lesen Sie in Abschnitt 10.2.3, »Datenimport«).

Klicks und Nutzer

Klicks und Kosten werden im Ads-Konto gesammelt. Beim Ausspielen auf den eigenen
Angeboten darf Google diese Werte fiir alle Nutzer erfassen (geben Nutzer ihre Ein-
willigung, diirfen noch weitere Daten erfasst). Die Klicks und Kosten beziehen sich
daherimmerauf100 % der Nutzer, die eine Anzeige angeklickt haben. Die mit GA4 auf
der Website gesammelten Daten flr Schliisselereignisse und Umsatz werden dage-
gen nur mit Bestatigung der Consent-Abfrage und mit Einwilligung der Nutzer
erfasst. Daraus ergeben sich im Vergleich zwangslaufig Liicken zwischen Klicks in
Kampagnen und Sitzungen (bzw. Schlisselereignissen und Umsatz) auf der Website.
Vergleichen Sie dazu auch Abschnitt 4.1.6 in diesem Kapitel.
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Sammelt die Property Umsatzeinnahmen fiir Verkdufe oder Conversions, so berech-
net GA4 fiir die Kampagnen (Anzeigen etc.) den ROAS (Return on Advertising Spend).
Das sind die Einnahmen aus Conversions tiber diese Kampagne abziiglich der Werbe-
kosten fiir diese Kampagne.

4.3.4 Werbungssegmente

Unter dem Menlipunkt TOOLS sehen Sie den Bericht WERBUNGSSEGMENTE. Hier fin-
den Sie eine Liste der Zielgruppen, die zwischen der Google-Analytics-Property und
dem Google-Ads-Konto ausgetauscht werden.

Fir jedes Segment wird ausgewiesen, wie viele Nutzer sich aktuell in der Zielgruppe
befinden und fiir Kampagnen im Suchnetzwerk, auf YouTube, im Playnetzwerk oder
in Gmail genutzt werden konnen.

43.5 Attributionsmodell der Berichtserstellung

Die Berichte im Bereich AKQUISITION ordnen Schlisselereignisse nach dem datenge-
triebenen Modell zu. Diese Grundeinstellung konnen Sie in der Property-Verwaltung
unter dem Punkt ATTRIBUTIONSEINSTELLUNGEN dndern (siehe Abbildung 4.50). Die
neue Einstellung wirkt sich sowohl auf die Berichte unter AKQUISITION als auch auf
von Thnen selbst erstellte Berichte im Bereich EXPL. DATENANALYSE aus.

Attributionseinstellungen
Attributionsmodell fur die Berichterstellung Wirkt sich auf Daten zu Schiisselereignissen aus

Eine Umstellung des Attributionsmodells flr die Berichterstellung wirkt sich
darauf aus, wie Schliisselereignisse kiinftig in Berichten zugeordnet
werden. Nutzer- und Sitzungsdaten sind davon nicht betroffen.
Informationen zu unterschiedlichen Attributionsmodellen

Attributionsmodell fiir die Berichterstellung /

[ \
Datengetrieben . LR
Kostenpflichtige und organische Channels \
,H\r i
e

T
g

Abbildung 4.50 Mit welchem Attributionsmodell soll GA4 arbeiten?

Sie konnen jedes der weiter oben genannten Modelle fiir Ihre Berichtserstellung aus-
wahlen, auch wenn das datengetriebene Modell das von Google empfohlene ist. Unab-
héngig von diesen Einstellungen sind die Berichte unter WERBUNG zu finden (also der
Modellvergleich und die Attributionspfade), da Sie dort ja explizit unterschiedliche
Varianten vergleichen konnen.
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Das Last-Non-Direct-Click-Modell

In Universal Analytics war das Standardmodell fiir Conversions-Zuordnungen in
Berichten das Last-Non-Direct-Click-Modell. Diesem entspricht in GA4 das Modell
Letzter Klick.

Ist Ihre Analytics-Property mit einem Google-Ads-Konto verkniipft, konnen Sie auf
dieser Seite auf3erdem die Zuordnung von Channels zu Conversions festlegen.

Wihlen Sie aus, welchen Channels Beitréige fir Web-Conversions zugeordnet werden kénnen, die fir Google Ads
freigegeben sind. Nach der Anderung gilt diese Einstellung fir alle verkniipften Google Ads-Konten, Weitere Informationen
Zum Impartiersn von Conversions

o Kostenpflichtige Google-Kansle = = — o
Beitriige zu Conversions kénnen nur kostenpflichtigen Google Ads-Channels a , 1= N N N
2ugeardnet werden ] - | @ © I;I

Kostenpflichtige und organische Channels

@ Beitriige zu Conversions kiinnen zwar sowohl kostenpflichtigen als
organischen Channels zugew werden, aber in Ihrem Google
erscheinen nur die Beilriige, die Googhe Ads-Channels zugeordnet sind

Abbildung 4.51 Zuordnung von Conversions zu Channels bearbeiten

Damit bestimmen Sie, wie Conversions im datengetriebenen Modell zugewiesen wer-
den sollen. Die Standardeinstellung fiir neue Properties ist die Option KOSTEN-
PFLICHTIGE GOOGLE-KANALE. Wird eine Conversion gemessen, erhalten nur bezahlte
Google-Kanile (Ads und Shopping) einen Anteil an dieser Conversion.

Bei der Variante KOSTENPFLICHTIGE UND ORGANISCHE CHANNELS erhilt dagegen
jeder Kanal einen Anteil an einer Conversion zugesprochen. Wenn Sie diese Conver-
sions allerdings in Threm Google-Ads-Konto verwenden, werden dort wiederrum nur
die Conversions angezeigt, die Google-Ads-Kandlen zugeordnet sind.

Lookback-Window fur Schilsselereignisse Wirkt sich auf Schitsselereignis- und Umsatzdaten aus
Schiusselereignisse kbnnen Tage oder Wochen nach der Interaktion des Nutzers mit der Anzeige aufireten

Uber das Lookback-Window geben Sie an, wie weit eine Interaktion in der Vergangenheit liegen darf, um noch

bei der Attribution berOcksichtigt zu werden. So bewirkt etwa ein Lookback-Window von 30 Tagen, dass

Schiisselereignisse vom 30. Januar nur Interaktionen zugeordnet werden, die vom 1. bis zum 30, Januar

auftreten

gen am Lookback-Window fir i i geften nur fiir die Zukunft. Sie spiegeln sich in
allen Berichten innerhalb dieser Analytics-Property wider.

Schlisselereignisse fiir Klicks. Schilisselereignisse fir aktive
Wiedergabe
Schilisselereignisse fiir Akquisition
(2. B. first_open, first_visit) Die feste Standardeinstellung  filr
o 7 Tage Schlisselereignisse nach aktiver

Wiedergabe ist

@ 30 Tage (empfohlen)
3Tage

Alle anderen Schiliisselereignisse
(O 30Tage
O 60Tage

(@) 90 Tage (empfohlen)

Abbildung 4.52 Wie lange soll der Ruickblick fur die Attribution sein?
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Ebenfalls in den Einstellungen kdnnen Sie das Lookback-Window verdndern (siehe
Abbildung 4.52). Dieses bestimmt, wie grof? der Abstand zwischen Touchpoints sein
darf, um einen Conversion-Pfad als zusammenhangend zu betrachten.

Wenn Ihr Angebot sehr kurzfristige Pfade hat, weil sich zum Beispiel Ihre Produkte
und Kampagnen haufig dndern, konnen Sie sich eine Anpassung tiberlegen. In den
meisten Fillen erzielen Sie mit langeren Zeitraumen einen besseren Gesamtiiber-
blick. Ob eine Anpassung der Attributionseinstellungen fiir Ihr Angebot sinnvoll ist,
konnen Sie vorab im Bereich WERBUNG Uberpriifen.

4.4 Verkniipfung mit Google Ads einrichten

Mit Google Ads bietet Google Werbetreibenden die Moglichkeit, Anzeigen auf Such-
anfragen in der Google-Suche zu schalten. Mit einem Ads-Konto konnen aufierdem
Display-Kampagnen im Google Displaynetzwerk und Anzeigen auf YouTube geschal-
tet werden. Fur alle diese Kanale werden im Ads-Konto Statistiken tiber Einblendun-
gen und Klicks gesammelt.

Nach einem Klick auf eine Anzeige landen Nutzer auf einem Onlineangebot und kon-
nen dort weitere Aktionen durchfiithren. Solche Aktivititen konnen ebenfalls im
Google-Ads-Konto protokolliert und mit den Kampagnen verknupft werden. Fur das
Tracking konnen Sie entweder einen Google-Ads-Tracking-Code verwenden oder

Conversions aus GA4 importieren.

Durch eine Verkniipfung von Google Ads mit GA4 ergeben sich einige Optionen zum

Datenaustausch:

» Namen von Konten, Kampagnen, Anzeigengruppen von Ads nach GA4 (erfordern
automatisches Tagging)

» Impressionen, Klicks und Kosten von Ads nach GA4 (erfordern automatisches
Tagging)

» Schliisselereignisse und Umsatz von GA4 nach Ads

» Zielgruppen fur Remarketing von GA4 nach Ads

4.4.1 Analytics- und Ads-Konten verkniipfen

Um ein GA4- und ein Google-Ads-Konto zu verbinden, bendtigen Sie zundchst Zugriff
aufbeide Konten mit Admin- bzw. Editor-Rechten. Die Verkntpfung richten Sie in der
Verwaltung unter GOOGLE ADS-VERKNUPFUNGEN ein. Starten Sie den zugehorigen
Dialog mit dem Button VERKNUPFEN.

Im nun angezeigten Fenster (siehe Abbildung 4.53) gelangen Sie nach einem Klick auf
GOOGLE ADS-KONTEN AUSWAHLEN aufeine Liste aller Google-Ads-Konten, auf die Sie
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Zugriff und fir die Sie die notigen Berechtigungen haben. Sie konnen ein Konto oder
mehrere Konten verbinden; bis zu 20 gleichzeitige Verknlipfungen sind moglich.

Mit Google Ads verknlpfen

Verknupfung einrichten

Wenn Sie die Analytics-Property mit lhrem Google Ads-Konto verkniipfen, ermdglichen Sie den Datenaustausch zwischen den
Produkten. Die aus der Analytics-Property in Google Ads exportierten Daten unterliegen den Google Ads-
Nutzungsbedingungen, wéhrend fiir Google Ads-Daten, die in Analytics importiert werden, die Analytics-
Nutzungsbedingungen gelten. Wenn Sie die Verknlipfung erstellen, wird lhre E-Mail-Adresse aufgezeichnet. Sie ist unter
Umsténden fiir autorisierte Nutzer dieser Google Analytics-Property und/oder des verkniipften Google Ads-Kontos sichtbar.
Weitere Informationen

° Google Ads-Konten auswiahlen

Mit von mir verwalteten Google Ads-Konten verkniipfen Google Ads-Konten auswihlen

Weiter

e Einstellungen konfigurieren

o Priifen und senden

Abbildung 4.53 Analytics flihrt Sie lber mehrere Schritte zu einer Verknlpfung mit

Google Ads.

o Einstellungen konfigurieren

2, personaiierte Anzigen sk <
Google Analytics-Zielgruppenli und Google Analytics-R keting-Ereignisse/| werden

in den verkniipften Google Ads-Konten veriffentlicht. Sie kdnnen diese Einstellung jederzeit dndern
und die Verkniipfung fiir andere Zwecke beibehalten.

1) isches Tagging akth
In Analytics kénnen Google Ads-Daten mithilfe von automatischem Tagging automatisch
Klicks von Nutzemn zugeordnet werden. Verglichen mit manuellem Tagging erhalien Sie so fir ~
eine Reihe von Messwerten und Dimensionen in Google Ads umfangreichere und detailliertere
Berichtsdaten. Berichtsfunktionen oder Anzeigenblticke in Google Ads, die kiinftig
hinzukommen, kiinnen Sie nur nutzen, wenn das automatische Tagging aktiviert ist.

Tagaing fur Google Ads-Konten aktivieren (empfohlen)
Hiermit wird an das Ende der Ziel-URL eine eindeutige ID angehingt. Uber diese ID kénnen
in Analytics detaillierte Informationen zu jedem Klick erfasst werden. Wenn ein
@ Verwaltungskonto verkniipft wird und zugleich diese Option ausgewdhlt ist, wird das
automatische Tagging fir alle Google Ads-Konten aktiviert, die direkt mit dem
Verwaltungskonto verknipft sind. Weitere Informationen
gen flr Tagging
O In Kenten mit iviertem i n Tagging i Ihre Daten als organische
Google-Zugriffe, bis Sie manuell bestimmte Tags hinzufugen. Weitere Informaticnen

Zugriff auf Analytics-Funktionen in Google Ads zulassen Q
Google Ads-Nutzer mit Standard- oder hheren Zugriffsebenen in diesem Google Ads-Konto kénnen

iber eingebettete Google Analytics-Funktionen wie das Toel Zielgruppenlisten® direkt in Google Ads

Anderungen an dieser Analylics-Property vornehmen, Die Zugriffseinstellungen lassen sich jederzeit

dndern. Weitere Infor Zur Google Ad i

.
o
4

Abbildung 4.54 Ads-Anzeigen automatisch fiir Kampagnen markieren
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4 Kampagnen steuern

Der nachste Schritt fragt zwei wichtige Voraussetzungen fiir das Nutzen der Ads-Ver-
kniipfung ab (siehe Abbildung 4.54). Im ersten Punkt kdnnen Sie PERSONALISIERTE
ANZEIGEN AKTIVIEREN (die Vorauswahl) bzw. deaktivieren. Durch diese Option wer-
den fiir Nutzer Ihrer Website beim Aufruf des Analytics-Tags alle notigen Informatio-
nen an das Google-Ads-Netzwerk weitergeleitet, um diese Nutzer spater flir Remarke-
ting ansprechen zu konnen.

Was ist Remarketing in Google Ads?

Der Begriff Remarketing bezeichnet die erneute Ansprache von Nutzern, die Sie
bereits von einem friiheren Besuch Ihres Angebots »kennen«. Anhand der aufgerufe-
nen Inhalte und gemessener Aktionen konnen Sie die Anzeigen flr diese Nutzer indi-
vidualisieren. So konnen Sie beispielsweise Nutzern, die auf Inrem Angebot Produkt-
inhalte aufgerufen haben, genau zu diesen Produkten erneut Werbung ausspielen.

Mit der zweiten Einstellung, AUTOMATISCHES TAGGING AKTIVIEREN, wird bei den
Links in Google-Anzeigen der URL-Parameter gclid angehdngt, der eine lange Code-
nummer enthdlt und es GA4 ermoglicht, den gemessenen Nutzer mit der geklickten
Anzeige und dem Anzeigentext zu verkniipfen. Sie haben zwar auch die Moglichkeit,
Ads-Anzeigen mit UTM-Parametern zu versehen, in den allermeisten Fallen wird die
gclid-Variante aber die verlasslichere sein. Wenn Sie also selbst keinen speziellen
Grund haben, das automatische Tagging zu deaktivieren, lassen Sie diese Einstellung
so, wie sie ist.

Nach einer finalen Zusammenfassung der Einstellungen zur Uberpriifung kdnnen Sie
die Verknupfung absenden. In der Liste erscheint anschlieflend der Eintrag mit den
wichtigsten Kontodaten (siehe Abbildung 4.55).

A\ Google Ads-Verknlipfungen

Q,  Ssuchen Verkniipfen
Personalisierte

Kontoname Konto-1D Kontotyp Anzeigen Datum der Verkniipfung Verkniipft von

Lunapark Vertrieb Konto Aktiviert 01.03.2021 >

lems per page 5 - 1=-1af1

Abbildung 4.55 Eingerichtete Ads-Verkntpfung in der Ubersicht

Sie konnen die vorgenommenen Einstellungen jederzeit wieder andern, indem Sie
mit einem Klick auf den Eintrag zu den Detaileinstellungen gehen.
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4.4 Verknipfung mit Google Ads einrichten

4.4.2 Ads-Berichte in GA4

Ist die Verknupfung eingerichtet, beginnt GA4 den Datenaustausch mit Google Ads.
Haben Sie das automatische Tagging aktiviert, werden die gesammelten gclid-Para-
meter in Kampagnennamen und Anzeigeninformationen aufgeldst. Dieser Vorgang
funktioniert tibrigens auch rickwirkend, wenn das automatische Tagging bereits vor
dem Verkniipfen eingeschaltet war (im Ads-Konto).

In der AKQUISITIONSUBERSICHT finden Sie eine Kachel, die nun Daten Uber die
Google-Ads-Kampagnen enthilt (siehe Abbildung 4.56). Der Link unter der Kachel
GOOGLE ADS-KAMPAGNEN ANSEHEN flhrt Sie zu einem Bericht der gesammelten
und ausgetauschten Ads-Daten (siehe Abbildung 4.57). Merkwiirdigerweise ist dieser
Bericht nicht im Menii zu finden; Sie gelangen nur tber die Akquisitionstbersicht
dorthin. In Kapitel 7, »Eigene Reports anpassen und erstellen«, lesen Sie, wie Sie
Ments in GA4 anpassen und um Berichte erweitern konnen.

Sitzungen ¥ nach v
Sitzung - Google Ads-Kampagne =
SITZUNG - GOOGLE ADS... SITZUNGEN
01_Brand 17
01_Omnichannel 49
01_B2B 48
01_Online 43
01_Content 33
;_SEO 29
;_SEA 24
Google Ads-Kampagnen ansehen —»

Abbildung 4.56 Ads-Daten als Kachel in der Akquisitionsibersicht

In der ersten Spalte der Tabelle wird als Dimension die GOOGLE ADS-KAMPAGNE
angezeigt, Sie konnen aber auch umschalten auf das KONTO, die ANZEIGENGRUPPE,
den KEYWORD-TEXT und die urspringliche SUCHANFRAGE.

Die weiteren Spalten enthalten zunichst die bekannten Messwerte NUTZER, SITZUN-
GEN und SITZUNGEN MIT INTERAKTIONEN. Anschlief3end sehen Sie die ebenfalls aus
anderen Berichten bekannten Spalten zu EREIGNISSEN, SCHLUSSELEREIGNISSEN und
GESAMTUMSATZ.

Mit diesen Daten konnen Sie Kampagnen besser bewerten als nur mit Schlisselereig-
nissen bzw. Conversions. Viele Nutzer iiber eine Anzeige sind schon, Verkaufe und
Umsatz sind aber noch aussagekriftiger. Sonst haben Sie viele Nutzer, aber am Ende
dennoch keine Einnahmen.
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4 Kampagnen steuern

Google Ads-Kampagnen: Sitzung - Google Ads-Kampagne & - E <

Y | usschliefien Sitrung - Goa.. X

Sitzungen nach Sitzung - Google Ads-Kampagne Sitzungen und Mutzer nach Sitzung - Google Ads-Kampagne
120 MUTZER
01_Erand 100
L]
01_Omnichann o7_Brand
el &0
ez
60
01_Cmnichanre!
01_Online
40 L U1_BZ8
L]
01_Content . .
20 .f
o k. 40 &0 a0 120 o
o 50 [ 150
SITZUNGEN
Q, Suchen. Zeilen pro Seite: 10 1bis 9 von 9
Sitzung - Google Ads-Kampagne = == Nutzer + Sitzungen Sitzungen mit Google Ads-Klicks Google Google
Interaktionen Ads-Kosten Ads-Cost-per-Click
334 384 m 705 1.763.48 € 250 €
Gesamt 00 1004 0% " o el
100 % der 100 % der 100 % der 100 % der 100 % der Durchachn, 0%
2 Gesamtsumime v Ge:
1 01_Brand N n7 61 233 N4 134¢€
2 01_Omnichannel 49 49 24 71 27 € 3E3€
3 0_e2e 42 4a 26 67 30581 € 456 €
4 01_Online 41 43 20 102 25359¢€ 249 €
5 01_Content 27 33 18 42 BO.66 € 152¢€

Abbildung 4.57 Der Detailbericht zu Ads ist nur tiber die Ubersicht zu erreichen.

4.43 GA4-Schlisselereignisse als Conversions importieren

Sie konnen Schliisselereignisse aus einer GA4-Property in ein Google-Ads-Konto
importieren. Die Voraussetzung daflir ist eine bestehende Verkniipfung. Im Ads-Kon-
to gehen Sie unter Tools und EINSTELLUNGEN + MESSUNG auf CONVERSIONS. Dort
kénnen Sie mit dem Button eine NEUE CONVERSION-AKTION erstellen (siehe Abbil-
dung 4.58).

N Google Ads

Conversions ~ Zusammenfassung 365 Tage |
Wertregeln
+ Conversion-Aktion erstellen
Benutzerdefinierte
Variablen

Lead-Formular senden  stan

Einstellungen

Abbildung 4.58 Neue Conversion-Aktion im Ads-Konto

Klicken Sie auf der folgenden Seite auf den Punkt IMPORT, und wiahlen Sie dann
GOOGLE ANALYTICS 4-PROPERTIES. Flir eine Website klicken Sie nun noch den Punkt
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4.4 Verknipfung mit Google Ads einrichten

WEB an und bestatigen mit WEITER. Jetzt erscheint eine Liste aller GA4-Conversions,
die Ads in verkniipften Konten findet (siehe Abbildung 4.59). Wihlen Sie alle gewlin-
schten Conversions aus, und bestatigen Sie mit IMPORTIEREN UND FORTFAHREN.

X AN Neue Conversion-Aktion

Q il @ @ .e

Suchen Darstellung Hilfe  Benachrichti
gungen

o Web-Conversion-Ereignisse aus Google Analytics 4-Properties importieren o Nachste Schritte

Conversion-Aktionen fir den Import aus einer Google Analytics 4-Property auswahlen

Sie haben bereits 8 Ereignisse importiert. Weitere Informationen

In IThrem Konto gibt es 3 entfernte Google Analytics (GA4)-Ereignisse. Wenn Sie die Ereignisse in der Tabelle ,Conversion-Aktionen®
sehen machten, missen Sie den Filter ,Status” so andern, dass alle Conversion-Aktionen (und nicht nur aktivierte) angezeigt werden.

1 ausgewahlt ‘ X
SchlieBen
Analytics-Ereignis 4 Property-Name Property-1D Erstellungsdatum Conversion-Aktion
. « lunapark GA4 G-
N & lunapark GA4 G-
webinar_danke 151687601 21. Feb. 2023 C13XMIHFNR {web)
C13XMIHFNR _
webinar_danke
1his 1von1

Importieren und fortfahren I IEGEY]

Abbildung 4.59 So importieren Sie Schlusselereignisse aus GA4 in Ads.

Dann erscheint eine finale Bestatigungsmeldung, und die Conversions sind impor-
tiert.

4.4.4 GA4-Zielgruppen ins Ads-Konto importieren

Indem Sie Zielgruppen aus GA4 in Thr Google-Ads-Konto importieren, konnen Sie
Werbeanzeigen gezielt an diese Nutzer ausspielen. Damit dieser Datenaustausch
funktioniert, mussen Sie in der GA4-Property die Datenerhebung durch Google-
Signale aktiviert haben. Dadurch werden die Nutzer von GA4 auf Ihrer Website mit
dem Google-Werbenetzwerk verkniipft und iibergreifend erkannt.

Zur Einrichtung gehen Sie in der Verwaltung zum Punkt DATENEINSTELLUNGEN -
DATENERHEBUNGEN. Dort starten Sie mit ERSTE SCHRITTE den Prozess. Auf dem fol-
genden Bildschirm finden Sie weitere Informationen (siehe Abbildung 4.60) und kon-
nen schliefflich die Google- Signale freischalten.

Wieder zurtick auf der Ubersicht kénnen Sie noch einige Optionen konfigurieren: So
lasst sich die DETAILLIERTE STANDORT- UND GERATEERFASSUNG deaktivieren oder
auf einzelne Linder beschranken. Ebenso konnen Sie personalisierte Anzeigen fur
einzelne Regionen deaktivieren.
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4 Kampagnen steuern

Datenerhebung

Datenarhabung durch Goaogle-Signale

~
(D Sie kiinnen Statistiken zu Nutzern verbessern und die Freigabe von Zielgruppenlisten aklivieren.

Analylics-Funklionen lassen sich um Daten von Nulzern ergiinzen, die personalisierle Werbung akliviert haben und in ihrem Google-Konlo angemeldet sind. So erhallen Sie
detailliertere Informationen zu lhren Mulzern, 2. B. aggregierle Daten zu demografischen Merkmalen und Interessen. Wenn Personalisierte Werbung in lheer Google Analytics
Property aktiviert ist, wird auch die Zielgroppenfreigabse flr thre verkndpfen werbekonten aktiviert, weitens informationen zum Aklivieren von Goggle-Sanalen

Wenn Sie Google-Signale aklivieren, werden die Sitzungsdaten, die auf Iheer Website und in lhwen Apps erhoben werden, in Google Analytics mil Informiationen von Google
Kontonutzern verkndpll, die angemeldet sind und ihre Einwilligung gegeben haben. Indem Sie Google-Signale aktivieren, bestitigen Sie, dass Sie die Richllinienantorderungen S
Google Analytice-Werbefunktionen einhalten, einschlielich der Regeln zu sensiblen Kategorien. Weiterhin bestitigen Sie, dacs Sie die Endnutzer dber eine solche Verknlipfung
wan Daten informiert und die erforderlichen Berechtigungen dafiir erhalten haben. Mutzer kinnen iiber Meine Aktivititen auf diese Daten zugreifen und sie lGschen

Abbildung 4.60 Google-Signale verbessern die Nutzererkennung.

Am Ende der Seite miissen Sie noch den Button unter BESTATIGUNG FUR NUTZERDA-
TENERHEBUNG anklicken (siehe Abbildung 4.61). Damit versichern Sie, dass Sie flr die
Datenerhebung alle notigen Einwilligungen Ihrer Nutzer eingeholt haben.

Bestatigung fur Nutzerdatenerhebung ~

Ich bestétige, dass mir die Endnutzer die zum Erheben und Verarbeiten ihrer Daten erforderlichen
Berechtigungen/Rechte zur Offenlegung von Informationen erteilt haben. Dazu z&hlt auch die
Verkniipfung solcher Daten mit den Besucherinformationen, die in Google Analytics von meiner
Website- und/oder App-Property erfasst werden.

Ich bestatige

Abbildung 4.61 Die notigen Einwilligungen der Nutzer missen Sie einholen.

Im Google-Ads-Konto importieren Sie Zielgruppen unter dem Punkt KUNDENAKQUI-
SITION, und zwar ebenfalls auf der Conversions-Ubersichtsseite. Ein Klick auf EIN-
RICHTEN startet den Prozess (siehe Abbildung 4.62).

2+ Kundenakquisition Einrichten

A Wenn Sie die Kundenakquisition verwenden méchten, miissen Sie in mindestens einem
Werbenetzwerk ein Zielgruppensegment mit mindestens 1.000 aktiven Mitgliedern
angeben, um Bestandskunden identifizieren zu kénnen.

Abbildung 4.62 Zielgruppen brauchen mindestens 1.000 Mitglieder.

Auf der folgenden Seite konnen Sie in der Eingabe die Zielgruppen der verkntipften
Konten auswéhlen (siehe Abbildung 4.63). Sind gentigend Nutzer aus dem Google-
Werbenetzwerk in der Liste enthalten (mindestens 1.000), ist die nétige Anforderung
erfillt, und Sie konnen die Liste iibernehmen.
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4.5 Google Search Console mit GA4 verknlpfen

X Kundenakgquisition fir dieses Konto einrichten

Bestandskundenliste definieren

Mithilfe von Zielgruppensegmenten Ihrer aktuellen Kunden kénnen wir Neukunden einfacher identifizieren. Damit ein Segment firr die Kundenakquisition infrage kommt, muss es
mindestens 1.000 aktive Mitglieder im YouTube- oder Suchnetzwerk enthalten. Sie kénnen |hre Segmente im Bereich Zielgruppenverwattung &ndern. &

Zielgruppensegment Kundentyp Anforderungen an die Segmentgréie

All Users of 7 lunapark GA4 G-C13X..  Kéufer ©) Aktiv ®

1 ausgewshit (maximal 100 méglich)

Q| zielgruppensegmente suchen

Suche Suchen
Bisherige Interaktionen mit lhrem Unternehmen
Websitebesucher A

[ Abgeschlossene Kundenanfrage (1,5 Jahre)

O

All Users of g7 lunapark GA4 G-C13XM9HFNR Kaufer

Abbildung 4.63 Zielgruppe aus GA4 in Ads importieren

Die Zielgruppe steht Thnen nun fiir die Verwendung zur Verfiigung. In der ZIELGRUP-
PENVERWALTUNG von Google Ads konnen Sie den Umfang der Gruppen im jeweili-
gen Werbenetzwerk einsehen (siehe Abbildung 4.64).

La

° Y Quelle = Google Analytics (GA4) und Firebase X Filter hinzufigen  Aktivierte Segmente = Q

EmwEITERN

Status der umfang: umfang: umiang Grale: Gmall-
i i " b

T
] segmentname 1 » YouTube Displaynetzwerl Kampagne

Offen 13.000 12.000 5.000 2.000

All users

‘ O Al Users of g7 lunapark GA4

Abbildung 4.64 Importierte Zielgruppen in der Ads-Ubersicht

4.5 Google Search Console mit GA4 verkniipfen

Die Google Search Console (GSC) ist zwar kein direktes Kampagnen- oder Werbetool,
gibt Thnen aber dennoch einen wichtigen Einblick in die Performance Ihrer Website.
In der GSC stellt Google die Daten der organischen Suche zu Ihrer Website bereit: Wie
gut wird sie gefunden? Mit welchen Begriffen haben Nutzer Ihr Angebot gefunden?
Welche Seiten werden wann und wie in der Suche gezeigt?

Die Daten der Search Console sind ein unverzichtbarer Bestandteil in jeder Suchma-
schinenoptimierung (SEO).
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4.5.1 Berichte mit Search-Console-Daten anreichern

Mit einer Verkniipfung werden diese Daten in Ihrem GA4-Bericht verfuigbar, und Ana-
lytics kann ein vollstandigeres Bild der Wege Threr Nutzer zeigen.

Wo finde ich die Search-Console-Berichte?

Nach einer erfolgreichen Verkniipfung erscheinen die Berichte dennoch nicht auto-
matisch im GA4-Menu. Stattdessen miissen Sie die Berichte tiber die Mediathek hin-
zufligen. Wie das geht, lesen Sie in Kapitel 7, »Eigene Reports anpassen und erstellen«.

Der Bericht in Abbildung 4.65 zeigt die Einstiegsseiten, auf denen Nutzer aus der
Google-Suche auf dem Angebot landen.

- 4 - Klicks in den in Jck den Durchschnittlich MNutzer Sitzungen rmit

organéschen den ceganischen ““arganischen Position in den Inferaktionesn
Suchergebaissen Suchergebnissen Suchergebnissen organischen
el Google bel Google bei Google Suchetgetinizsen
bel Google
2744 £10,206 0.45% 33.59 1m 470
/blogi29148-google-tag-manager/ 288 42578 068 % 7.29 133 8
Jressourcen/sec-
ratgeber/suchmaschinen-in- 176 30.969 057 % 1569 65 »
deutschlandy
{blag/45691-goagle-consent made- e 5158 316% 17,34 76 n
v
! 156 43.981 035% 943 74 a8
ressourcen/seo-
ratgeber/suchmaschinen-in- 154 3.564 432 % 1523 49 26
russland/
/blogi29464-goagle-search-consale- il _— — e i P
einrichten/
/blog10008-direct-traffic-google- & 2578 249% 2839 i =
analytics/
[blog 27241 -not-set-in-google- &N 401 Tt 28 p
analytics/
[blog/29231-google-analytics-
1 19
einbinden/ 2 B335 089 3,54 i
10 /blog/30979-keyword-mapping/ &9 2758 5% 2592 28 n

Abbildung 4.65 Daten aus GA4 zusammen mit Daten der Search Console

Die Messwerte der ersten vier Spalten kommen aus der Search Console:

v

Klicks bei organischer Suche auf Google

» Impressionen bei organischer Suche auf Google

v

Klickrate bei organischer Suche auf Google

» Durchschnittliche Position bei organischer Suche auf Google

Im Anschluss daran folgen Daten, die GA4 gesammelt hat: NUTZER, SITZUNGEN MIT
INTERAKTIONEN sowie weitere Spalten, die Sie bereits aus anderen Berichten kennen,
etwa CONVERSIONS und UMSATZ. Durch die Zusammenstellung in einer Tabelle
sehen Sie, wie viele der Klicks als Sitzungen auf Ihrem Angebot gelandet sind und ob
sich diese Nutzer zu weiteren Inhalten bewegt haben. Nutzer ohne Interaktionen
haben wahrscheinlich etwas anderes erwartet oder fithlten sich vom Inhalt der Seiten
nicht abgeholt — da sollten Sie noch mal schauen, ob Sie Inhalte optimieren kénnen.
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4.5 Google Search Console mit GA4 verknlpfen

Der ebenfalls vorhandene Bericht zu den SUCHANFRAGEN verkniipft leider die Daten
nicht auf der Nutzerebene (siehe Abbildung 4.66). Die Information, welche Suchan-
frage ein Nutzer urspriinglich gesucht hat, wird nicht mit zur GA4-Sitzung iibergeben.
Daher kann GA4 nicht ausgeben, wie sich Nutzer einer Suchanfrage anschlief3end
weiter verhalten haben. Der Bericht enthélt nur die importierten Daten zu ANFRA-

GEN, KLICcKS und POSITION aus der Search Console.

Suchanirage in _senbeiGoogle = # &  Kicksindenorganischen  Impressionen inden organischen  Klickrate in den organischen
Fchemeiasen bl Googh h aton baf oo rgobrissen bl Google
3804 L34ENn 0.29%

3 % der Gesamtsumme VO iy G rivaime 8
1 google tag manager 325 54071 06%
2 google search console elnrichten 144 1.00 1383 %
3 luna park il 11.100 100%
4 lunapark 103 6.354 162%
5  content strategie 90 4.453 202%

DiEtmcheiiiche Poltion din
crgeniscren Sushemehnissan bl
Google

w7

100 % der Gesamtsumme

541

Abbildung 4.66 Suchanfragen aus der Search Console in GA4

4.5.2 GA4 und Search Console verknuipfen

Den Datenaustausch einer GA4-Property mit einem Search-Console-Account initiie-
ren Sie in der VERWALTUNG unter dem Punkt SEARCH CONSOLE-VERKNUPFUNGEN.
Im zugehorigen Einrichtungsbildschirm wahlen Sie zunachst die Search Console aus,

mit der Sie GA4 verbinden mochten (siehe Abbildung 4.67).

Verknupfung mit der Search Conscle erstellen

Verkniipfung einrichten

Wenn Sie Ihre Analytice-Property mit der Search Congole-Property verknipfen, ermaglichen Sie den Datenaustausch
nsole-Property in Google Analytics importierte Daten unterliegen den

zwischen den Produkten. Aus der Searc

gelten hingegen die Nutzungsbedingungen der Search Console. Wenn Sie die Verknipfung erstellen, wird lhre E-Mall
Adresse erfagst. Sie ist unter Umstéinden filr autorisierte Nutzer dieser Google Analytics-Property und/oder der
verkniipften Search Console-Property sichtbar. Weitere Informationen

Wenn Sie eine Search Console-Property mit einer Google Analytics-Web-Property verkniipfen, werden Search Consaole-
Daten fiir alle Profile aktiviert, die mit dieser Property verkniipft sind. Unter Umsténden kiinnen dann alle Nutzer mit
Zugriff auf die Google Analytics-Property die Daten fir die verkndipfte Search Console-Property sehen

o Search Console-Property auswéhlen
Mit von mir verwalteten Search Console-Properties verknipfen &#

= Mipsiiwww.luna-park.de/
Y URLPrifi

Nutzungsbedingungen von Google Analytics. Fir Google Analytics-Daten, die In die Search Consele importiert werden,

Abbildung 4.67 Verknupfung von GA4 mit der Google Search Console
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Mit KONTEN AUSWAHLEN werden Thnen alle Eintrage angezeigt, auf die Thr Nutzer
Zugriff hat. Sollten Sie noch keinen Search-Console-Eintrag besitzen, miissen Sie Ihre
Website zunachst registrieren. Wie das geht, erklaren die WEITEREN INFORMATIONEN,
auf die Google aus dem Einleitungstext verlinkt.

Nach der Angabe der richtigen Search Console miissen Sie einen Webstream aus der
aktuellen Property auswahlen. Bei einer reinen Website sollten Sie nur einen Eintrag
sehen und brauchen diesen lediglich zu bestatigen. (Wenn Sie auch App-Daten in die
Property laufen lassen, werden hier mehrere Eintrége erscheinen.)

Ist der Vorgang erfolgreich abgeschlossen, erscheinen die Eckdaten in der Liste auf
der Verkniipfungsseite (siehe Abbildung 4.68). Der VERKNUPFEN-Button ist von nun
an ausgegraut, da Sie nur eine Search Console pro Property verbinden konnen.

% Search Console-Verknipfungen

Q, Suchen
Name der Search Typ der Search g . Datum der
Console-Property Console-Property Webslream Stream-1D Verkniipft von Verkniipfung
m.volimeri@luna-
luna-park.de Domain luna-park.de 1724161919 @ 17.03.2022 >

park.de

Abbildung 4.68 Nur eine Search-Console-Property pro GA4-Property

Der Datenaustausch zwischen GA4 und der Search Console ist auch riickwirkend: Alle
Daten aus der Console sind verfiigbar. Diese muss nicht (wie Analytics) zuerst eine
gewisse Zeit lang Daten sammeln.

Fazit

Sie haben in diesem Kapitel die Berichte zur Akquisition, d. h. zu Quellen und Kam-
pagnen, kennengelernt, tiber die Nutzer zu IThrer Website kommen. Mit UTM-Para-
metern konnen Sie lhre Werbemafinahmen eindeutig identifizieren und in Channels
organisieren.

Zielgruppen ermoglichen die Nutzung der Websitedaten in Google-Ads-Kampagnen
und erlauben gezielte Auswertungen. Die Verkniipfung der GA4-Property mit
Google Ads und der Google Search Console gibt weitere Einblicke in Ihre Nutzer und
die Interaktion mit Threm Angebot.

Im nachsten Kapitel sehen Sie, wie Sie mit GA4 Shops analysieren und E-Commerce-
Aktionen auswerten.
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