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Ecommerce Analytics
Struktur: Daten clever
strukturieren und nutzen
Du bist überzeugt, dass dein Shop schon “Analytics” hat, weil Google
Analytics installiert ist? Glückwunsch, dann gehörst du zur Mehrheit, die
zuverlässig im eigenen Datensumpf ertrinkt. Wer 2024 im E-Commerce gewinnen
will, braucht mehr als hübsche Dashboards und wilde Excel-Sheets: Du brauchst
eine glasklare, skalierbare Ecommerce Analytics Struktur – sonst ist jede
Optimierung wie ein Schuss ins Dunkle. In diesem Artikel zerlegen wir die
alten Mythen, zeigen, wie man Daten wirklich clever strukturiert und nutzt,
und liefern die Anleitung, mit der du endlich echte Entscheidungen triffst.
Spoiler: Es wird technisch, schonungslos und garantiert nicht weichgespült.
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Warum 90% der E-Commerce-Daten nutzlos sind – und wie du zur Ausnahme
wirst
Die wichtigsten Ebenen einer sauberen Ecommerce Analytics Struktur
Technische Grundlagen: Tracking-Setups, Events, Data Layer, Tag
Management
Wichtige Tools – von Google Analytics 4 bis BigQuery und Tag Manager
Wie du Datenquellen, Events und KPIs sinnvoll strukturierst
Best Practices für skalierbares Tracking und Datenmodellierung
Der entscheidende Unterschied zwischen Datenmüll, Reports und echten
Insights
Schritt-für-Schritt-Anleitung: Von der Datenwüste zur Analytics-Maschine
Wie du Fehlerquellen, Tracking-Lücken und Analyse-Mythen eliminierst
Das Fazit: Warum datengetriebener E-Commerce nur mit radikaler
Ehrlichkeit funktioniert

Jeder Online-Shop schwimmt heute in Daten – aber fast niemand nutzt sie
wirklich. Die Wahrheit: Ohne eine durchdachte Ecommerce Analytics Struktur
ist selbst das beste Tracking wertlos. Hauptgrund? Händler sammeln alles und
verstehen nichts. Sie verlassen sich auf Standard-Reports, interpretieren
irrelevante Metriken und treffen Bauchentscheidungen, die sie als
“datenbasiert” verkaufen. Die Folge: Conversion-Optimierung im Blindflug,
vergeudete Marketing-Budgets und Wachstumsziele, die nie erreicht werden.
Dieser Artikel zeigt, wie du das änderst – und wie du eine Analytics-Struktur
aufbaust, die dir echte Wettbewerbsvorteile verschafft, statt dich im
Reporting-Nebel zu verlieren.

Eine echte Ecommerce Analytics Struktur ist kein Plugin, kein Google-Sheet
und schon gar kein Universal-Setup von der Stange. Sie ist ein komplexes,
aber kontrollierbares System aus Datenquellen, Events, Data Layer-Logik und
Reporting-Strukturen, das dir ermöglicht, User-Verhalten, Shop-Performance
und Marketing-Effektivität bis ins Detail zu verstehen – und zu steuern. Und
ja, das ist technisch. Aber das ist der Preis, wenn du deine Konkurrenz nicht
nur einholen, sondern überholen willst.

Ecommerce Analytics Struktur:
Die 5 Ebenen, die wirklich
zählen
Bevor du irgendwelche Tools installierst oder Reports aufsetzt, musst du die
grundlegenden Ebenen der Ecommerce Analytics Struktur verstehen. Ohne diese
Struktur wird dein Daten-Setup maximal Flickwerk – und du kämpfst ständig mit
Inkonsistenzen, Datenlücken und Interpretationsfehlern. Die wichtigsten
Ebenen sind:

Tracking-Architektur: Wie und wo werden Daten erhoben? (Events,
Pageviews, Custom Dimensions, User-IDs)
Data Layer: Die strukturierte Datenbasis zwischen Shop und Tracking-
Tools – das Rückgrat für sauberes Event-Tracking



Tag Management: Steuerung, Verwaltung und Auslösung aller Tracking-Tags
über Systeme wie den Google Tag Manager
Datenmodellierung & Verarbeitung: Wie werden Rohdaten für Analysen,
Dashboards und Data Science aufbereitet?
Reporting & Visualisierung: Die Auswertung in Tools wie Looker Studio,
Tableau oder Power BI, mit Fokus auf entscheidungsrelevante KPIs

Der Fehler der meisten Shops: Sie beginnen bei Ebene 5 (Reporting), ohne
Ebene 1 bis 4 sauber aufzubauen. Das Ergebnis: Schöne Charts, die auf
fehlerhaften, unvollständigen oder schlicht falschen Daten basieren. Wer
wirklich datengetrieben arbeiten will, muss von unten nach oben bauen – nicht
umgekehrt.

Die Ecommerce Analytics Struktur ist also kein statisches Setup, sondern ein
modularer, flexibler Prozess. Ein Prozess, der mit jedem neuen
Marketingkanal, Shop-Update oder Payment-Provider weiterentwickelt werden
muss. “Einmal eingerichtet und fertig” gibt es in der Analytics-Welt nicht.

Und noch ein Mythos: “Standard E-Commerce-Tracking reicht.” Nein, reicht
nicht. Standard-Implementierungen aus Plugins liefern dir bestenfalls grobe
Umsatzzahlen, aber keine Insights zu Nutzersegmenten, Customer Journeys oder
Conversion-Blockern. Wer wissen will, warum ein Funnel leckt, braucht mehr
als Transaktionsdaten. Er braucht ein strukturiertes, granular aufgesetztes
Event-Tracking.

Technische Grundlagen:
Tracking, Events, Data Layer
und Tag Management
Die technische Basis jeder Ecommerce Analytics Struktur ist das saubere
Tracking – und das beginnt mit einer klaren Definition: Was willst du
eigentlich wissen? Welche Aktionen im Shop sind wirklich relevant? Klicks auf
den “In den Warenkorb”-Button? Filter-Nutzung? Produktsuche? Scroll-Tiefe?
Ohne diese Fragen zu klären, ist jedes Tracking nur Datensammlung ohne Ziel.

Im Zentrum steht das Event-basierte Tracking. Anders als beim alten Pageview-
basierten Ansatz werden hier alle relevanten Nutzerinteraktionen als Events
erfasst: Produkt-Ansichten, Add-to-Cart, Checkout-Starts, Kaufabschlüsse,
Retoure-Anfragen, Newsletter-Anmeldungen und vieles mehr. Jedes Event erhält
strukturierte Attribute (z.B. Produkt-ID, Preis, Kategorie, User-ID), damit
die Daten später filterbar und auswertbar sind.

Das eigentliche Herzstück ist der Data Layer. Er ist nichts anderes als ein
JavaScript-Objekt, das auf jeder Seite strukturierte Informationen über User,
Produkte, Warenkörbe und Events bereithält. Der Data Layer sorgt dafür, dass
Tag Manager, Analytics-Tools und Conversion-APIs immer auf dieselben,
konsistenten Werte zugreifen – statt wild im DOM oder Backend zu graben.



Tag Management Systeme (z.B. Google Tag Manager, Tealium oder Matomo Tag
Manager) steuern das Auslösen, Filtern und Weiterleiten der Daten. Sie sind
nicht nur praktisch, sondern Pflicht: Ohne Tag Manager bist du beim Tracking
starr, fehleranfällig und abhängig von IT-Ressourcen. Tag Management
ermöglicht es, Tracking schnell zu ändern, neue Events auszurollen und Fehler
zu beheben, ohne jedes Mal ein Deployment zu brauchen.

Praxis-Tipp: Verlasse dich nie auf Plugins, die “alles automatisch” tracken.
Sie sind fehleranfällig, überladen und liefern selten die Daten, die du
wirklich brauchst. Setze lieber auf ein eigenes, granular geplantes Tracking-
Konzept – auch wenn das mehr Aufwand bedeutet. Es zahlt sich aus.

Die wichtigsten Tools für eine
skalierbare Ecommerce
Analytics Struktur
Tools sind Mittel zum Zweck – nicht die Lösung an sich. Doch ohne die
richtigen Werkzeuge bleibt auch die beste Analytics-Strategie Theorie. Die
Top-Tools für eine professionelle Ecommerce Analytics Struktur sind:

Google Analytics 4 (GA4): Das Standard-Tool für Event-basiertes
Webtracking. Bietet flexible Datenmodelle, benutzerdefinierte Events und
nahtlose Integration mit Google BigQuery.
Google Tag Manager (GTM): Unverzichtbar für die zentrale Steuerung aller
Tracking-Tags, Events und Pixel. Ermöglicht Versionierung, Debugging und
granulare Auslösung von Events.
BigQuery: Die Cloud-Datenbank für die Speicherung, Verarbeitung und
Analyse großer Rohdatensätze. Perfekt für tiefgehende Funnel-Analysen,
Attribution und Data Science.
Looker Studio (ehemals Data Studio): Für die Visualisierung und das
automatisierte Reporting von KPIs und Dashboards auf Basis von GA4,
BigQuery oder anderen Datenquellen.
Server-Side Tracking: Erweitert klassische Client-Side-Setups um
serverseitige Erfassung, um Tracking-Lücken (Adblocker, Cookie-Consent,
ITP) zu minimieren.
Custom Data Pipelines: Für Shops mit komplexen Anforderungen: Eigene
ETL-Prozesse, Data Lakes oder APIs, um Daten aus CRM, Payment, ERP und
weiteren Quellen zu integrieren.

Die beste Ecommerce Analytics Struktur ist nie “rein Google”, sondern
kombiniert verschiedene Tools zu einem individuellen Tech-Stack. Wichtig:
Tool-Auswahl ist kein Selbstzweck. Entscheidend ist, wie effizient du damit
Daten erheben, verarbeiten und auswerten kannst – und wie flexibel du auf
Veränderungen im Shop oder Markt reagieren kannst.

Beispiel für einen skalierbaren Analytics Tech-Stack:

Frontend sammelt Events via Data Layer > Tag Manager > GA4



GA4-Events werden nach BigQuery exportiert
BigQuery verbindet Web-, CRM- und Payment-Daten
Dashboards und Reports laufen über Looker Studio oder Tableau
Server-Side Tracking ergänzt Client-Tracking, um Datenverluste zu
minimieren

Wer das alles für “zu viel” hält, hat entweder keine Ambitionen – oder
versteht die Spielregeln des datengetriebenen E-Commerce nicht.

Datenquellen, Events und KPIs:
Wie du Ordnung ins Analytics-
Chaos bringst
Die größte Schwachstelle in 99% aller Ecommerce Analytics Setups: fehlende
Datenstruktur und undurchdachte Event-Logik. Wer einfach alle vorgefertigten
Events aktiviert, produziert Datenmüll – und keine Insights. Der Schlüssel
liegt in einer strukturierten, auf die Geschäftsziele abgestimmten
Datenarchitektur.

Die wichtigsten Schritte zur Strukturierung deiner Analytics-Daten:

Datenquellen definieren: Welche Systeme liefern Daten? (Shop-Frontend,
Backend, CRM, ERP, Payment-Provider, Newsletter-Tools, Marketing-APIs)
Events priorisieren: Welche Nutzerinteraktionen sind wirklich relevant
für Umsatz, Customer Lifetime Value (CLV) oder Churn? (Produktansicht,
Add-to-Cart, Checkout-Start, Kauf, Retoure, Newsletter, Support-Kontakt,
etc.)
KPI-Logik entwickeln: Welche Metriken brauche ich für Steuerung und
Optimierung? (Conversion Rate, Average Order Value, Funnel Drop-Offs,
Customer Acquisition Cost, etc.)
Attribution sauber aufsetzen: Wie werden Umsätze, Leads oder andere
Conversions auf Kanäle, Kampagnen, Devices und User-Segmente verteilt?
Datenmodell dokumentieren: Welche Events, Properties und Dimensions gibt
es? (z.B. event_category, event_action, event_label, user_id,
product_id, etc.)

Praxisregel: Lieber wenige, aber scharf definierte Events als ein
Datenfriedhof voller irrelevanter Aktionen. Jedes Event muss einen klaren
Business-Zweck haben – und sauber mit Attributen angereichert sein.

Typische Fehler in der Event-Struktur:

Zu viele generische Events (“Button Click”), aber keine Segmentierung
nach Kontext
Wichtige Events wie “Checkout Abbruch” oder “Retoure beantragt” fehlen
komplett
Keine User-IDs – dadurch keine Journey-Analysen oder Kohorten möglich
Keine Kanalzuordnung – Marketing-Attribution bleibt Blindflug



Unstrukturierte Properties – jede Seite liefert eigene Werte, keine
Vergleichbarkeit

Die Lösung: Ein Analytics-Konzept, das alle Events, Properties, Datenquellen
und KPIs dokumentiert – und regelmäßig auf Konsistenz und Vollständigkeit
überprüft wird. Das ist kein Luxus, sondern Mindeststandard.

Best Practices und Schritt-
für-Schritt-Anleitung: So
baust du deine Analytics-
Struktur von Grund auf
Jetzt wird’s praktisch. Du willst eine skalierbare, saubere und wirklich
nutzbare Ecommerce Analytics Struktur? Dann folge diesem Fahrplan, der sich
in der Praxis zigfach bewährt hat:

1. Geschäftsziele klar definieren: Was willst du im Shop wirklich
steuern? (Umsatz, Neukunden, Repeat-Buyers, Warenkorbgröße, etc.)
2. KPI-Framework aufsetzen: Welche Kennzahlen sind für diese Ziele
entscheidend? (Conversion Rate, CLV, Churn-Rate, etc.)
3. Events und Properties planen: Alle relevanten Nutzeraktionen und ihre
Attribute festlegen. (Event-Name, Trigger, Properties wie Produkt-ID,
Preis, etc.)
4. Data Layer konzipieren: Struktur und Inhalte des Data Layers
definieren; sicherstellen, dass alle relevanten Werte immer verfügbar
sind.
5. Tag Manager Setup: Tags, Trigger und Variablen für alle Events
anlegen. Debugging und Versionierung nicht vergessen.
6. Implementierung testen: Mit Tools wie Tag Assistant oder GA4
DebugView prüfen, ob alle Events und Werte sauber ankommen.
7. Datenmodell dokumentieren: Jede Event-Struktur, Property, Datenquelle
und KPI schriftlich festhalten – für Onboarding, Fehleranalyse und
Weiterentwicklung.
8. Reporting-Logik aufbauen: Dashboards und Berichte entwickeln, die auf
die Geschäftsziele einzahlen – keine “Datenfriedhöfe”.
9. Regelmäßiges Monitoring etablieren: Automatisierte Checks und Alerts
für Datenlücken, Ausreißer oder Tracking-Fehler einrichten.
10. Kontinuierliche Optimierung: Neue Events, KPIs, Reports und
Datenquellen iterativ ergänzen. Analytics ist nie “fertig”.

Extra-Tipp: Baue immer eine Sandbox- oder Test-Property für neue Tracking-
Features ein, bevor du sie live schaltest. So verhinderst du, dass ein Bug im
Tracking deine Datenbasis ruiniert.

Wer strukturiert vorgeht, baut eine Analytics-Maschine, die Insights liefert
– keine Ratespiele. Wer improvisiert, bleibt im Reporting-Sumpf gefangen.



Fazit: Daten nutzen, statt nur
sammeln – so wird Ecommerce
Analytics zum echten
Wettbewerbsvorteil
Eine professionelle Ecommerce Analytics Struktur ist mehr als ein nettes
Dashboard oder ein paar getrackte Events. Sie ist das Betriebssystem für
datengetriebenes Wachstum, Conversion-Optimierung und messbaren Marketing-
ROI. Wer sie sauber aufsetzt, erkennt Muster, deckt Schwächen auf und kann
Wachstum gezielt steuern – statt weiter im Blindflug zu agieren.

Die harte Wahrheit: Die meisten Shops sind noch Lichtjahre davon entfernt,
weil ihnen eine grundlegende Analytics-Architektur fehlt. Sie sammeln Daten,
wissen aber nicht, was sie damit tun sollen. Wer sich den Aufwand macht,
seine Datenquellen, Events und KPIs sauber zu strukturieren, ist der
Konkurrenz immer einen Schritt voraus. Und das ist kein Luxus, sondern gerade
im E-Commerce 2024 Pflicht. Wer Daten nur hortet, bleibt am Ende auf der
Strecke.


