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Getrackt und verstanden:
Daten, die wirklich
zahlen

Du hast Analytics auf deiner Website installiert, das Dashboard sieht fancy
aus, die Zahlen tanzen — aber was bedeuten sie eigentlich? Und vor allem:
Welche davon zahlen wirklich? Willkommen im Daten-Dschungel des Online-
Marketings, in dem Klicks, Conversions und KPIs wild durcheinanderfliegen —
und der GroBteil davon komplett sinnlos ist, wenn du nicht weift, was du
tust. In diesem Artikel raumen wir auf: mit sinnlosem Tracking, mit KPIs, die
keiner braucht, und mit dem Mythos “mehr Daten = mehr Erfolg”.

e Warum 90 % der getrackten Daten komplett irrelevant sind (aber trotzdem
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Ressourcen fressen)

e Welche Metriken im Online-Marketing 2025 wirklich zdhlen — und welche du
vergessen kannst

e Wie du ein sinnvolles Data-Tracking-Konzept aufsetzt — technisch
fundiert und strategisch klug

e Welche Tools du brauchst, um sauber zu tracken — und worauf du
verzichten kannst

e Warum Google Analytics 4 keine Wunderwaffe ist — und wie du es trotzdem
effektiv nutzt

e Wie du Tracking und Datenschutz unter einen Hut bekommst — ohne
juristischen Salto

e Was Data Layer, Tag Management und Event Tracking wirklich bedeuten —
technisch erklart

e Warum du ohne ein solides Measurement Framework nur im Dunkeln tappst

e Wie du aus Daten echte Insights machst — statt nur bunte Reports zu
bauen

e Was erfolgreiche Unternehmen anders machen — und warum du das auch
solltest

Tracking im Online-Marketing:
/wischen Datenwahn und
Blindflug

Online-Marketing ohne Tracking ist wie Autofahren mit verbundenen Augen. Du
kannst dich bewegen, aber du hast keine Ahnung, wohin — oder ob du gerade
gegen die Wand fahrst. Doch der Umkehrschluss ist genauso gefahrlich: Wer
alles trackt, trackt gar nichts. Denn wer in einem Meer aus Metriken badet,
ohne zu wissen, was sie bedeuten, ertrinkt in Belanglosigkeit.

Der Begriff Tracking ist mittlerweile so inflationar benutzt, dass er fast
nichts mehr bedeutet. Gemeint ist in der Regel die Erfassung von
Nutzerinteraktionen — Seitenaufrufe, Klicks, Scrollverhalten, Conversions,
Events. Diese Daten werden gesammelt, aggregiert, visualisiert — und dann
meistens ignoriert. Warum? Weil niemand einen Plan hat, was sie bedeuten oder
wie man sie nutzt.

Was fehlt, ist Struktur. Ein durchdachtes Tracking-Setup braucht drei Dinge:
ein klares Ziel, eine saubere technische Umsetzung und ein Measurement
Framework, das die richtigen KPIs definiert. Fehlt einer dieser Faktoren,
kannst du dir das ganze Tracking sparen. Dann hast du zwar Zahlen — aber
keine Erkenntnisse. Und das ist der Status quo auf 80 % aller Websites da
draufien.

Was du brauchst, ist eine neue Perspektive. Tracking ist kein Selbstzweck,
sondern ein Werkzeug. Es soll dir helfen, bessere Entscheidungen zu treffen.
Punkt. Dafur musst du wissen, welche Daten du brauchst, wie du sie erhebst
und wie du sie interpretierst. Alles andere ist digitale Esoterik mit Charts.



Die Metriken, die wirklich
zahlen — und welche du sofort
vergessen solltest

Jeder kennt sie: Pageviews, Bounce Rate, Time on Site. Und alle glauben, dass
diese Werte irgendetwas Uber den Erfolg einer Website aussagen. Newsflash: In
den meisten Fallen tun sie das nicht. Sie sehen nur gut aus in Reports. Aber
sie helfen dir nicht dabei, dein Business zu optimieren. Was zahlt, sind
Metriken mit direktem Bezug zu deinem Ziel — und die variieren je nach
Geschaftsmodell.

Ein paar Beispiele fur sinnlose Metriken:

e Bounce Rate: Sie sagt dir, dass jemand nur eine Seite besucht hat — aber
nicht warum. Vielleicht hat er genau das gefunden, was er gesucht hat.
Vielleicht war deine Seite auch Mull. Du weillt es nicht.

e Time on Site: Wird oft als Qualitatsindikator verkauft. In Wahrheit ist
sie durch Sampling-Fehler und fehlende Events so ungenau, dass du dir
auch ein Horoskop anschauen kannst.

e Pageviews: Eine hohe Zahl sieht gut aus — aber wenn niemand konvertiert,
ist sie wertlos. Mehr Seitenaufrufe kdonnen sogar ein Zeichen fir
schlechte UX sein.

Was du stattdessen brauchst, sind Metriken mit strategischer Relevanz:

e Conversion Rate: Der Klassiker — aber nur sinnvoll, wenn du Conversion
sauber definierst.

e Cost per Acquisition (CPA): Wie viel kostet dich ein neuer Kunde —
kanalgenau?

e Customer Lifetime Value (CLV): Was ist ein Kunde im Schnitt wert?

e Engaged Sessions (GA4): Eine neue Metrik mit mehr Aussagekraft als
Bounce Rate — basiert auf Verweildauer, Scrolltiefe und Interaktionen.

e Micro-Conversions: Newsletter-Anmeldung, Scrolltiefe, Video-Views —
alles, was auf dem Weg zur Haupt-Conversion passiert.

Wichtig ist: Metriken mussen im Kontext betrachtet werden. Eine Conversion
Rate von 2 % kann gut oder schlecht sein — je nach Produkt, Branche und
Traffic-Quelle. Tracking ohne Kontext ist wie ein Kompass ohne Norden.

Technische Umsetzung: Data
Layer, Tag Manager und saubere



Events

Tracking beginnt nicht im Google Analytics Interface — sondern im Code deiner
Website. Die technische Basis flur jedes saubere Setup ist der sogenannte Data
Layer. Das ist ein strukturierter JavaScript-Container, in dem relevante
Informationen gesammelt und fir Tools wie den Google Tag Manager (GTM)
bereitgestellt werden.

Typische Inhalte des Data Layers:

e Produktinfos: Name, ID, Preis, Kategorie

e User-Informationen: Login-Status, Kundentyp

e Seitenkontext: Page Type, Language, Template

e Event-Daten: Klicks, Scrolls, Formulare, Video-Interaktionen

Der Google Tag Manager fungiert dann als Steuerzentrale. Hier legst du fest,
welche Daten wann an welche Tools geschickt werden — sei es Google Analytics,
Facebook Pixel, LinkedIn Insight Tag oder ein Server-Side-Tracking-System.
Das Ganze erfolgt lber sogenannte Trigger, Variablen und Tags.

Damit das Tracking funktioniert, brauchst du ein sauberes Event-Design. Jeder
relevante User-Intent muss in ein Event Ubersetzt werden — und zwar
konsistent. Klassische Events sind “add to cart”, “purchase”, “form submit”
oder “video play”. Diese Events werden entweder per JavaScript direkt im Code
gefeuert oder Uber den GTM gesteuert.

Fehler in diesem Setup sind fatal. Wenn ein Event doppelt feuert, zu spat
kommt oder falsche Parameter enthalt, ist die gesamte Datenbasis unbrauchbar.
Deshalb gehdrt das Testing zu den wichtigsten Schritten bei der
Implementierung — mit Tools wie dem GTM Debug Mode, dem GA Debugger oder der
Netzwerk-Analyse im Browser.

Tracking-Strategie und
Measurement Framework: Ohne
Plan keine Erkenntnis

Bevor du den ersten Tag im GTM anlegst, solltest du einen Schritt
zuruckgehen: Was willst du eigentlich messen? Das klingt banal, ist aber die
Frage, die fast niemand sauber beantwortet. Ohne strategischen Rahmen wird
dein Tracking zum Flickenteppich — und du produzierst Datenmill.

Ein Measurement Framework ist das Fundament fir jedes sinnvolle Tracking. Es
besteht aus folgenden Elementen:

1. Business Goals: Was sind die Ubergeordneten Ziele deiner Website?
Umsatz? Leads? Brand Awareness?
2. KPIs: Welche messbaren GrolBen zeigen an, ob du diese Ziele erreichst?



3. Micro-Conversions: Welche kleineren Aktionen deuten auf eine
Zielerreichung hin?

4. Dimensionen: Welche Segmente willst du analysieren (z. B. nach Gerat,
Quelle, Kampagne)?

5. Tracking-Konzept: Welche Events, Tags und Variablen brauchst du, um das
alles technisch abzubilden?

Dieses Framework muss dokumentiert, kommuniziert und regelmafig uberprift
werden. Es ist kein einmaliger Akt, sondern ein lebender Prozess. Nur so
stellst du sicher, dass deine Datenbasis valide bleibt — auch wenn sich
Ziele, Tools oder Website-Strukturen andern.

Tools, die du brauchst — und
welche du vergessen kannst

Die Tool-Landschaft im Tracking-Bereich ist riesig — und voller Bullshit.
Viele Tools versprechen “AI-powered Insights”, “360° Analytics” oder
“Realtime Attribution”. Die Realitat: Sie liefern dir hiubsche Dashboards,
aber keine echten Entscheidungen. Was du brauchst, ist ein schlankes Setup
mit validen Daten.

Die Essentials:

e Google Analytics 4: Standard, aber nicht selbsterklarend. Du brauchst
Know-how, um es sinnvoll zu konfigurieren.

e Google Tag Manager: Flexibel, machtig, unverzichtbar fir sauberes Event-
Tracking.

e Consent Management Platform (CMP): Pflicht fir DSGVO-Konformitat. Ohne
sauberes Consent-Handling ist dein Tracking illegal — und nutzlos.

e Looker Studio (ehem. Data Studio): Fir Reporting und Dashboards — aber
nur sinnvoll mit durchdachtem Data Layer.

e Server-Side Tracking: Fir maximale Datenkontrolle und bessere
Performance — vor allem im E-Commerce ein Gamechanger.

Vergessen kannst du Tools, die dir “magische” Insights versprechen, aber
keine Kontrolle bieten. Wenn du nicht weift, wie ein Tool funktioniert,
solltest du es nicht einsetzen. Tracking ist kein Placebo — es ist Technik.
Und Technik braucht Verstandnis.

Fazit: Weniger Daten, mehr
Erkenntnis — wenn du es
richtig machst

Tracking ist kein Zahlenfetisch. Es ist die Grundlage fir fundierte
Entscheidungen im Online-Marketing. Aber nur dann, wenn du weiBt, was du



tust. Wer alles trackt, versteht nichts. Wer gezielt trackt, erkennt Muster,
Probleme und Potenziale. Und das ist der Unterschied zwischen digitaler
Spielerei und echtem Performance-Marketing.

Deshalb: HOr auf, Vanity Metrics zu feiern. Bau dir ein solides Measurement
Framework. Mach dein Setup technisch sauber. Und vor allem: Nutze deine
Daten. Nicht fur bunte Reports, sondern fur knallharte Entscheidungen.
Tracking ist kein Selbstzweck — es ist dein scharfstes Werkzeug. Wenn du
weillt, wie man es benutzt.



