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Tobias Aubele

Weiterfithrende Analysen in
Google Analytics 4 — Individualitat

statt Standards

Kennzahlen und vorgefertigte Berichte gibt es in Google Analytics in groRer Anzahl.
Das verfiihrt dazu, dass Zahlen fiir Dashboards 1:1 aus Analytics {ibernommen und ggf.
mittels Data Studio visuell aufbereitet werden (,Data Storytelling”). Doch liefern die

Standardberichte die Antworten auf die drangendsten Fragen? Was sagt die Time on Site

aus - soll sie’kurz (,wir haben die perfekte Nutzerfithrung, alle kommen schnell zum
Ziel”) oder lang sein (,wir haben sehr guten Content, die Menschen verweilen gerne bei
uns”)? Ein kontinuierlicher Leser Ihres Blogs fiihrt regelmdfRig zu einem Bounce - ist
das wirklich nicht kritisch? Richtig spannend wird es demnach, wenn tiefgriin-

dige Fragen gestellt und beantwortet sollen. Im Idealfall werden dabei die

richtigen Daten korrekt erhoben. Sie ahnen es bereits, die Erthebung von
Daten benétigt Zeit und Kreativitdt sowohl in der Konzeption als auch in
der Umsetzung. Google Analytics 4 als neuer Standard bietet diverse Neue-
rungen in der Analyse. Im Folgenden werden Aspekte der Datenanalyse
dargestellt sowie Hilfen zum Auffinden bestehender Funktionen im neuen

Gewand geboten.

Alles ist ein Event -
RIP ,traditionelle” Conversion-
Rate/Ziele und Time on Site

Die neue Logik in GA 4, dass alles ein Ereig-
nis (Event) des Nutzers ist, fithrt dazu, dass
sowohl der Start der Session als auch ein Sei-
tenaufruf (Page View) jeweils als Event gemes-
sen wird bzw. als Event gemessen werden muss
(siehe Abb. 1). Dies ist eine enorme Weiterent-
wicklung zu Universal Analytics, da ,endlich®
der Nutzer im Vordergrund steht und nicht Sit-
zungen. Den Nutzerfokus von GA 4 verdeutlicht
u. a. die Trennung zwischen der erstmaligen
Nutzergewinnung (,,Statistiken zur Nutzerge-
winnung®) und dem Verhalten in den folgenden
Sitzungen. Da Sitzungen aufgrund diverser
Regelungen beendet und begonnen werden, ist
der Fokus auf den Nutzer aus analytischer Sicht
stringent. Fiihrt ein Wechsel der Kampagnen-
quelle (Klick auf SEA-Anzeige und unmittelbar
danach auf organisches Ergebnis) in Universal
Analytics noch zu zwei Sitzungen und damit
ggf. zu einer 50 %-Conversion-Rate, so wird in

\

4

Metriken abzubilden: Die ,,Durchschnittliche

GA 4 keine neue Session gestartet
und alles dem Nutzer zugerechnet.
Weiterhin wird versucht, das tat-
sdchliche Nutzerverhalten durch neue

Interaktionsdauer und die ,,Durchschnittliche
Interaktionsdauer pro Sitzung“ messen bspw.,
wie lange die App im Vordergrund bzw. die

Webseite im Browser zu sehen ist (siehe Abb. 1).

Tipp: Sofern noch kein eigenes GA-4-Konto
besteht, kann auf das Google-Demo-Konto kos-

tenlos zugegriffen und dort die Analysemdoglich-

keiten getestet werden (http://einfach.st/gds3).
In diesem Zusammenhang stellt sich die
Frage nach den bisherigen Zielen (Goals),
welche in Universal Analytics als MessgroBen
neben der traditionellen E-Commerce-Con-
version-Rate definierbar waren. Eine Newslet-
teranmeldung, eine Kontaktanfrage und ein
PDF-Download sind Beispiele fiir Ziele, welche
typischerweise eine Transaktion bzw. Lead vor-
oder nachbereiten. Da in GA 4 alles ein Ereignis
ist, kann jedes Ereignis auch eine Conversion

,
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sein - jeweils unternehmensindividu-
ell festlegbar. Das Event ,purchase”

ist bereits vorgelegt und spiegelt den
Kauf wider, alle anderen sind tiber den
Schieberegler (,,Als Conversion markie-
ren) als Conversion definierbar. Der
Start des Check-out ist im Demoaccount
als Conversion markiert (siehe Abb. 2)
und damit vergleichbar einem Ziel im
bisherigen Universal Analytics.

Die Interaktion -
RIP Bounce-Rate

Wer in Google Analytics 4 die
Bounce-Rate sucht, der sucht vergeb-
lich danach. Das MaR der Dinge sind
kiinftig die Sitzungen mit Interaktion
(,Engaged Session®), d. h. Sitzungen,
in denen mindestens eine Conversion
erzielt wurde, eine Verweildauer
von »10 Sekunden (einstellbar siehe
Abb. 3) oder mindestens zwei Seiten-
aufrufe stattfanden. Es ist damit nicht
der inverse Wert zur Bounce-Rate, da
sowohl eine fixe Verweildauer beriick-
sichtigt wird als auch Conversions wie
bspw. ein Videoaufruf die Interaktion
ebenfalls bestatigen. Weitere Informa-
tionen zu Dimensionen und Metriken
in GA 4 siehe http://einfach.st/ga591.

Tipp: Die Bounce-Rate kann in
Universal Analytics mittels Events
modifiziert werden. Sofern bspw. ein
externer Klick auf das LinkedIn-Profil,
der Download eines PDF-Dokuments
oder Start eines YouTube-Videos die
Bounce-Rate der Sitzung auf 0 %
setzen soll (,es hat eine Nutzerinterak-
tion stattgefunden®), so ist die Option
~Ireffer ohne Interaktion” = falsch im
Tag-Manager zu setzen (siehe Abb. 4).

Vergleich -
RIP Segmentdarstellung
Die Bedeutsamkeit der Segment-
bildung ist unbestritten. Extreme
Werte werden mittels Durchschnitts
egalisiert - die Schweiz ist im Durch-
schnitt flach. Damit potenziell unter-
schiedliches Verhalten bspw. von

Bericht-Snapshot

Echtzeit -
@ AeNuzer |

Lebenszyklus ~
Akquisition

Engagement mit

Zusammenfassung des Engagement

Leme 28 Tage 13. Juni bis 10. Juli 2021 ¥

& <

Zusammenfassung des En...
Ereignisse
Conversions
Seiten und Bildschirme
Monetarisierung
Bindung
Nutzer ~

Demografische Merkmale B

Techn.

Aufrufe Ereignisanzahl
622156 1,5 Mio.

13 20 27
Juni

ittli i IN DEN LETZTEN 30 MINUTEN
Tm28s 36
NUTZER PROMINUTE

Lattilitllbeuehe B

WICHTIGSTE SEITEN UND NUTZER
BILDSCHIRME

3m20s

2m30s

Home 9
omsos sale| Google..handise Store 7

omoos Google Online Store 5

e Menis / Unisex..chandise Store 5
Shopping Cart 5

In Echtzeit anzeigen —>

NAME DES EVENTS  EREIGNISANZAHL

w000 page_view 622156
user_engagement 273156

40000 —
scroll 155.042
30000 view_item 126.342
20.000 ‘session_start 80.470
— firstvisit 51008
0 new_recent_active_user 43.782

Abb. 1: Ubersicht der Ereignisse in Google Analytics 4

M | Freignisse Letme 28 Tage. 13. Juni bis 10. Juli 2021 ~ d
Compare: 16. Mai bis 12. Juni 2021
Conversions
Zielgruppen
Ead Ereignis bearbeiten Ereignis erstellen
@ Benutzerdefinierte Definitionen
Vorhandene Ersignisse Q &
DebugView
B
Ereignisname Anzahl  Anderungin % Nutzer Anderungin% Als Conversion markieren (3)
add_payment_info 5115 $192% 2430 1$180%
add_shipping_info 6359 1 98% 3015 $110%
add_to_cart 20502 1 33% 4560 1 41%
android_lovers 935 4147% 935 $147%
begin_checkout 11484 J3z9% 2060 $241%
campus_collection_user 3870} 84% 3870 ) 84%
click 768 §124% 558 J110%
discount_value 2987 1231% 1630 } 46%
errors. 5860 $251% 1700 $370%
first visit 51004 61% 50765 4 65%

Abb. 2: Definition von Conversion in GA 4 auf Basis von Ereignissen

Konfiguration

Stunden
0
Minuten

30

Sekunden

10

X Zeituberschreitung fur Sitzungen anpassen

sie kdnnen festlegen, nach welcher Zeit Sitzungen wegen Inaktivitat ablaufen oder zu ,Sitzungen mit Interaktion” wer

Zeitiiberschreitung fiir Sitzungen dndemn &

Timer fiir Sitzungen mit Interaktion einstellen &

tobias-aubele.de
GPLI03KLOGG

v | Stunden

~ | Minuten

Eine Sitzung wird zu einer ,Sitzung mit Interaktion”, wenn
sie eine bestimmte Dauer iiberschreitet. StandardmaBig
liegt der Grenzwert einer Interaktionsdauer bei

10 Sekunden, er kann aber individuell angepasst werden

~ | Sekun

Weitere: i il

Abb. 3: Anpassung der Zeit fiir das Ende einer Sitzung sowie Timer fiir Status , Interaktion®

Desktop- und Smartphone-Nutzern
aufgedeckt werden kann, ist eine Tren-
nung in diese beiden Gruppen notwen-
dig. Die Darstellung von Segmenten
wurde durch Vergleiche ersetzt. Mittels
Kombination von Ein- und Ausschluss
diverser Dimensionen kénnen Metri-

ken innerhalb von Gruppen erzeugt
und analysiert werden (siehe Abb. 5).
Sowohl grafisch als auch tabellarisch
konnen damit Unterschiede offenbart
werden.

Neben visuellen Verdanderungen
und neuen Kennzahlen ist eine der
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Tag-Konfiguration

ag-Typ

I Goegle Analytics: Universal Analytics
ol Google Marketing Platform

Tracking-Typ

Ereignis -

Tracking-Parameter fiir Ereignisse

Kategorie

PDF_Downloadklick

Aktion

{{Click URL}}

Labe

{{Click Text}}

Wert

Treffer ohne Interaktion

Falsch -

Google Analytics-Einstellungen %)

{{UuA_Confight - @

Abb. 4: Tag Konfiguration mit optionaler
Anpassung der Bounce-Rate

grolten Verdnderungen der neu gestal-
tete Analysebereich (bislang nur in der
Bezahlversion Analytics 360 verfiig-
bar). Im Folgenden daher ausgewéhlte
Visualisierungen, welche es in dieser
Form in Universal Analytics nicht gibt.

Freies Format - die
explorative Datenanalyse
Das Look & Feel erinnert an Pivot-
tabellen und Pivotcharts in Microsoft
Excel, bei denen die Daten iiber Berei-
che auf die Fragestellung angepasst
werden. Dimensionen oder Messwerte
(Metriken) kénnen Zeilen bzw. Spalten
zugewiesen werden oder zur Filterung
herangezogen werden (siehe Abb. 6).
Die Méglichkeiten erscheinen im Ver-
gleich zu Universal nahezu grenzenlos.
Ein einfacher Landingpage-Bericht
nach Gerdtekategorie ist das Ergebnis
der Dimension Seitentitel in Verbin-

Q Aietuzer X (D Gerdtekategoricumfass. X | Ve

Nutzer im Zeitverlauf

Neu generierte Zugriffe: Sitzung ... Letzte 23 Tage 13. Juni bis 10. Juli 2021 ~

Nutzer nach Sitzung - Quelle/Medium

analytics.goo...

B <~ & Vergleich erstellen X
BEDINGUNGEN (BIS ZU 5 MOGLICH)

Einschliefien v Dimension o

Geriitekategorie -

4000 Dimensionswerte
google / orga... ‘_ mobile -
(direct) / (non... UND

2000 (not set) / (no.. l EinschlieBen ~  Dimension n)
mall. googlepl... | Lend M

oo 1 Dimensionswerte

German M
0 Y
13 20 27 04
B - 0 10000 20000 30.00(
y + Neue Bedingung hinzufiigen
@ AlleNutzer @ Gerstekategorie umfasst mobile; Land umfasst Germany @ AlleNutzer @ Gerstekategorie >
. zellenpro 19, Weiter 1 bis 10 EUSAMMENFASSUNG
Q. suchen Seite: 2u < von110 > - — -
Geriitekategorie einschlieBen = mobile
Sitzung-  ~ 4 Vergleich Nutzer Sitzungen Sitzunge: UND Land einschlieBen = Germany
Quelle/Me. Interakt
58.076 80.470 72
Alle Nutzer 100 % der 100 % der 100
Gesamtsumme Gesamtsumme Gesamis
Geratekategorie umfasst mobile; 287 331
Land umfasst Germany 0,49 % der 0,41 % der 045
Gesamtsumme Gesamtsumme Gesamts

Abb. 5: Erstellung von Vergleichen zur Analyse von Gruppenunterschieden

—rdiaa

o e &
Name der explorativen VERFAHREN Geratekategorie desktop mobile tablet Gesamt
Datenanalyse
Zielseitenanalyse Freies Format M Seitentitel und Bildschirmname Aktive Nutzer Aktive Nutzer Aktive Nutzer | v AKtive Nutzer
ARG 37850 20,649 1127 59.004
= Gesamt e 3508 der 19%0er 1000 % cer
2021 v
S Gesamisumme Gesamisumme Gesamisumme Gesamisumme
® &
1 Home 16563 9.418 508 26304
SEGMENTE + =@ !
2 Google Online Store 181 3708 144 15113
Direkte Zugiffe =
5 YouTube| Shop by Brand | Google Merchandise
Bezahite Zugriffe SEGMENTVERGLEICHE store 1789 1728 122 3638
‘Segment ablegen oder m T
T e \
Menis T-Shirts | Apparel | Google Merchandise Store 1078 107 2 2176
Zugrife Gber Tablets T T
5 Apparel | Google Merchandise Store 845 509 20 1374
RN /] 1
ENSONEN + e 6 The Google Merchandise Store - Log In | s | 22 i 1360
7 Page Unavailable 1251 20 5 1275
auswahlen 8 Chrome Dino Collectble Figurines 855 1 130 1205
Startzele 1 o Meris/ Unisex| Apparel | Google Merchandise
| Land store 897 205 5 1197
Zellen . t
| Gerstekategorie tiénden 10 Shopping Cart 783 252 8 100
I Erster Nutzer — Me. Verschachtette |\ . 11 Sale| Google Merchandise Store 730 143 5 878
Zanr
: 12 New| Google Merchandise Store
| Seitentitel und Bilds. 1Goog 646 7 4 727
SPALTEN 13 Stickers | Stationery | Google Merchandise Store 3% 353 i 725
MESSWERTE + Gerstekategorie 14 Bags| Lifestyle | Google Merchandise Store 408 254 6 668
| Aktive Nutzer Dimension ablegen oder 15 Frequently Asked Questions 22 256 2 510
I Erogmsaahl 16 Womens | Apparel | Google Merchandise Store 351 81 1 43
Startspattengruppe 1
| P— 17 Hats| Apparel | Google Merchandise Store = 185 5 a5
Spattengruppen
oo 5 v 18 Chrome Dino Marine Layer Tee 2%3 10 25 398
19 Store search results 23 126 2 391
WERTE 20  Google Campus Bike 182 191 5 378
Aktive Nutzer |
| 21 campus Collection | Google Merchandise Store 267 a3 2 332

Abb. 6: Freie (explorative) Datenanalyse mit diversen Visualisierungsmoglichkeiten

dung mit Geratekategorie und der Met-
rik Nutzer. Um sicher die Landingpage
zu bekommen, wird dazu ein Filter
auf das Event ,session_start” gelegt.
Neben der Tabelle stehen weitere Dar-
stellungsformen wie Balkendiagramm
oder Liniendiagramm mit visuellem
Ausweis von Anomalien zur Verfligung.
Eine Analyse kann mehrere Verfah-
ren beinhalten und an andere Nutzer
freigegeben werden. Abb. 7 zeigt das
aktuelle Spektrum an Verfahren (Ana-
lysen) in Google Analytics 4.

Trichtervisualisierungen
Mittels Trichtervisualisierungen
konnen Nutzerabfolgen visualisiert
und analysiert werden. An welchen
Stellen verliere ich meine potenziel-
len Kunden? Steigen sie ggf. mitten
im Prozess ein und durchlaufen den
Prozess nicht sequenziell? Wie lange
bendtigen sie in welchem Prozess-
schritt? Gibt es einen Unterschied im
Verhalten beziiglich des Merkmals
Desktop und Smartphone? Die Antwort
auf all diese Fragen liefert GA 4 in
den Trichtern. Offene Trichter (Option
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e Zielseiten A +

Alle Nutzer Freies Format

Aktive Nut i
ve Nutzer Explorative Kohortenanalyse

Explorative Trichteranalyse
siehe Abb. 8) zeigen Quereinstiege,
Lverstrichene Zeit anzeigen“ und Seg-
Explorative Pfadanalyse mentvergleiche bieten tiefe Erkennt-
Nutzer-Lifetime-Wert nisse fiir spezielle Gruppen. Filter bie-
ten die Moglichkeit der Fokussierung
weiterer Einschrankungen basierend

Segmentiiberschneidung

auf Dimensionen und Metriken. Die

A

Visualisierungen werden jeweils auch

Abb. 7: Eine Analyse mit diversen Analyseverfahren (Visualisierungen) fur historische Daten ermoglicht, was
ein grolBer Vorteil gegentiber Universal
; — @ e Analytics ist.
Name der explorativen isual R - . .
Checkout Behavior Funnel® ‘Standardirichter - | 100% Bl hi 369%  Review 291% | Purchase - D-le ]eW81l1gen PI’OZESSSCthte S-lnd
T - gmemot  gg detailliert konfigurierbar, die Basis
e sind wieder Ereignisse mit direkten
- und indirekten Reihenfolgen. So kann
e ’ I - bestimmt werden, ob ein Ereignis
R i rerre— 14 14 L4 (bspw. ein Seitenaufruf) direkt auf ein
- WMo 0% W 130 631% W 280 709% . .
e Tam | L0 e e e e e e | VOTBElagertes Ereignis folgen muss
Zeit schritt 1) . . . v
| o) AUFSCHLUSSELUNG 1. Begin Checkout Insgesamt - 206 (100,0 %) 100,0% ) 00% Oder Ob das Ere]gn]S Zu emnem Spate_
: oot [ ottt e S| momny | oo ° ren Zeitpunkt erfolgen kann. Der maxi-
Erster Nutzer - Me. 2.8illing & Shipping  Insgesamt omoos 206 (100,0 %) 9% 130 631%
Er N obie omws | 26q000% male Zeitraum zwischen den Schritten
MESSWERTE + 3. Review Insgesamt 40mo03s 395(191,7 %) 291% 280 709% .
e og - e B > ™ | kannebenfalls von Sekunden bis Tage
ACHSTE AKTION 4. Purchase Insgesamt 15td. 56 Min 15 (558 %) - - - begrenzt Werden (Siehe Abb 9)
Dimension ablegen oder mobile 15td. 56 Min. 115(558%) - - -
Abb. 8: Trichtervisualisierungen erméglichen Analyse von Prozessschritten Segmentiiberschneidung -
Visualisierung der
X Trichterschritte bearbeiten W S e gm ent e
2 S B ediout — Das Verfahren Segmentiiberschnei-
begin_checkout ~ ODER yg;zwergénebs‘ser;‘(nh;g;zer dung ermoghCh Sehr SChne“’ neue
— I Segmente zu definieren, und zeigt
‘ gleichzeitig die Abhdngigkeit bzw.
1.040 - . . .
indirekt gefoigt von . O st & I o 0,64 % von allen Nutzern Uberschneidung basierend auf bishe-
e ; rigen Segmenten. Sofern es bspw. ein
P Segment fiir den Kernmarkt USA gibt
oneR Ereignisse in diesem Trchter und ein Segment Zugriffe tiber Mobil-
add_shipping_info ~ ODER 1.040
= 0,03 % aller Ereignisse gerdte, so konnen die drei moglichen
‘ Kombinationen visualisiert und optio-
e O] imetabvon 5 Miten « o nal als neues Segment erstellt werden.

Abb. 10 zeigt 23.724 aktive Nutzer aus
den USA sowie 20.918 Zugriffe tiber

direkt gefolgt von

review.order v | PARAMETER HINZUFUGEN | ODER
Mobilgerate. Die Schnittmenge Nutzer
UND
‘ aus USA und Mobil wére 9.183, welche
» : durch einen Rechtsklick als neues Seg-
indirekt gefolgt von - [ Innerhalbvon 5 Minuten ~ @&

ment definiert wird und in den ande-
ren Verfahren zur Verfligung steht.

= Schritt4 Purchase

Abb. 9: Definition von Trichterschritten mit Sequenzen und Zeitlimitierungen
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Pfadanalyse -
wohin gehen sie bzw.
woher kommen sie?

Die Pfadanalyse liefert einen
wichtigen Beitrag zum Verstandnis
der Journey auf der Website. Welche
typischen Klickpfade nehmen die
Besucher? Verteilt die Landingpage die
Besucher auf die gewiinschten Unter-
seiten? Welche Seiten hat ein Nutzer
in welcher Abfolge besucht? Universal
Analytics hat bereits erste Ansatze
dazuin den Berichten zum Verhaltens-
fluss, der Vorteil der neuen Pfadana-
lyse ist der erweiterten Flexibilitat.
Die jeweiligen Knoten kénnen ein- und
ausgeblendet werden, weitere Schritte
in Abhangigkeit von Titel oder Event
hinzugefiigt werden (siehe Abb. 11).
Eine weitere Besonderheit ist die Auf-
schliisselung nach einer Dimension.
Die einzelnen Schritte werden beim
Hovern mit der Maus tiber die jeweili-
gen Auspragungen der Dimension am
unteren Bildschirmrand sichtbar.

Eine weitere interessante Méglich-
keit zum Verstandnis der Nutzerinter-
aktionen bietet die Pfadanalyse durch
die Modifizierung der Sichtweise.
Abb. 11 ging vom Start der Journey aus
und zeigte die weiteren Schritte bis
zum Ausstieg, wohingegen fiir die Ana-
lyse der vorherigen Schritte das Con-
version-Ziel von Interesse ist. Welche
Schritte haben die Kunden vor dem
Kauf getétigt? Welche Seiten haben sie
besucht und welche Ereignisse haben
sie durchlaufen? Uber den Button ,Neu
starten” kann deshalb anstelle des
Startpunktes der Endpunkt definiert
(bspw. das Ereignis purchase) und die
vorherigen Schritte genau beleuchtet
werden. Immer wieder spannend,
welche Abkirzungen oder Umwege die
Menschen auf dem Weg zum Kauf neh-
men (siehe Abb. 12).

Einstellungen firden Tab __ o Segmentiibers.. ¥ s

VERFAHREN

Uberschneidung der Messwerte “Aktive Nutzer

[ usa
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Segmentiiberschneidung v
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| Zugriffe tiber Mobil
| usA
Segment ablegen oder

auswahlen

AUFSCHLUSSELUNGEN

Dimension ablegen oder
auswahlen

Zugriffe tiber @Segmenl aus Auswahl erstellen

Mobilgerate

Segmentsatz + Aktive Nutzer
Startzeile 1
- 61.069
esam
Zeilen 0 - 100 % der Gesamtsumme
@iibénden
1 USA 23724
WERTE 2 Zugriffe Uber Mobilgerate 20918
| Aktive Nutzer
3 rases
Messwert ablegen oder = e
e 4 NUR Zugriffe Uiber Mobilgerate 11.879
5 Zugriffe Uber Mobilgerate | + 9.183

Abb. 10: Visuelle Definition von Segmenten sowie deren Schnittmengen
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= 1601
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Ereignisanzahl ;
| < Page Unavailable
= Shopping Cart
FILTER 1.353
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session_start Home 48
84.204 33.558
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31.496
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Abb. 11: Pfadanalyse auf Basis von Seitentitel un

Weiterentwickelte Analyse-
verfahren in GA 4

Wie in Abb. 7 dargestellt, gibt
es mit der Kohortenanalyse und der
Nutzer-Lifetime-Wert-Analyse noch
weitere Analysemdglichkeiten, welche
tiber das vorhandene Mal in Univer-
sal Analytics hinausgehen. So kann
bspw. in der Kohortenanalyse ein
kumulierter Umsatz in Abhangigkeit
von Segmenten ermittelt werden. Die
Frage: ,Wie viel Umsatz erziele ich
mit einer TV-Kampagne im Vergleich
zu einer Influencer-Kampagne im Zeit-
verlauf?*, erméoglicht, die Budgetallo-
kation kritisch zu hinterfragen. Ggf.

d Events

fuhrt eine kostenintensive Kampagne
zwar zu Spontankaufen wahrend ein
,0ld-School“-Newsletter kontinuier-
lich die Nutzer zu kleinen Folgek&ufen
verleitet. Kohorten- und Lifetime-Ana-
lysen erméglichen in diesem Zusam-
menhang, diverse Fragestellen dazu zu
beantworten.

Apropos Attribution: Obwohl GA 4
offiziell aus der Betaphase gehoben
ist, werden kontinuierlich fehlende
Funktionen und Analysen nachge-
zogen. Neben einer Anpassung der
linken Navigation des User Interface
von GA 4 erfolgte kiirzlich der Launch
einer erweiterten Attributionsanalyse
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Abb. 12: Riickwartsgerichtet Pfadanalyse - was war vor dem Kauf interessant?
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Fazit

GA 4 eroffnet weitere Analysemég-
lichkeiten, welche bislang nur in der
kostenpflichtigen Version enthalten
waren. Was sich als Segen anfihlt, ist
gleichzeitig der Zwang, sich Gedanken
zu machen, welche Daten wirklich in
die Analysen aufgenommen werden
sollen. Man kénnte auch ketzerisch
sagen: Endlich werden die Anwender
~gezwungen®, sich mit der Datensamm-
lung zu befassen (,welche Ereignisse
mit welchen Parametern méchte ich
messen und warum benotige ich diese
Daten iiberhaupt?*) und anschlieBend
das Reporting passgenau zum Analyse-
zweck aufzubauen. Welche unterneh-
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Abb. 11: Pfadanalyse auf Basis von Seitentitel und Events

mensindividuellen Ziele verfolge ich
und welche Kennzahlen bendtige ich
fir die Messung der Zielerreichung?
Dann existiert eine richtige KPI und
keine Kennzahl!

In diesem Sinne: Nutzen Sie die
Moglichkeit, einen Blick in die Ana-
lysen von GA 4 zu werfen, und konzi-

pieren Sie sich Ihr eigenes Reporting -
individuell und zielgerichtet. Lassen
Sie sich begeistern von den vielfalti-
gen Analysemethoden und verdnderten
Blickwinkeln auf das Konsumentenver-
halten. 1



