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Timo Aden ist Grinder
und Geschéftsfiihrer des
auf Digital Analytics und
Conversion-Optimierung
spezialisierten  Unterneh-
mens Trakken Web Services
GmbH. Zudem ist er Autor
mehrerer Google-Analytics-
Fachbucher, Referent und
Dozent an der FH Wirzburg.
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Mitte Mdrz sorgte Google mal
wieder fiir Aufsehen - die bereits
seit einigen Jahren eingefiihrte Bezahl-
variante von Google Analytics wurde nicht

nur umbenannt, sondern durch weitere Produkte
zur Google Analytics 360 Suite erganzt. Mit dieser

|

neuen Suite betritt Google insofern Neuland, als
man in den Enterprise-Tool-Markt und damit in den
direkten Wettbewerb zu Adobe, Oracle und IBM
einsteigt. Analytics-Experte Timo Aden erkldrt
die unterschiedlichen Module der Suite und
deren Verbindungen untereinander.

Timo Aden

Google Analytics in der kostenlosen Variante
kennt jeder. Mit deutlich mehr als 30 Millionen
Accounts ist es das mit groRem Abstand am
weitesten verbreitete Digital-Analytics-Tool. Die
Entwicklung neuer Features und das Hinzufiigen
neuer Moglichkeiten machten das Tool im Laufe
der Jahre erwachsener. Gleichzeitig wurden auch
die Anforderungen immer hoher, neue Diszipli-
nen des Online-Marketings kamen hinzu und die
Erkenntnis, dass Digital Analytics fiir Unterneh-
men und auch Konzerne ein essenziell wichtiger
(iberlebenswichtiger) Bestandteil ist, kam mitt-
lerweile sogar im Management an. Dass grofRe
Unternehmen andere Anforderungen haben als
kleinere, ist allseits bekannt - aus diesem Grund
gibt es schon seit 2013 auch in Deutschland die
Bezahlvariante von Google Analytics: Google
Analytics Premium.

Doch ist Google Analytics ,,nur” ein Web-
Analyse-Tool. Anders als frither geht es nicht
mehr nur darum, Daten dariiber zu erheben,
was auf der Website oder in der App passiert,
und diese in Form von Berichten und Reports zu
distribuieren, sondern darum, samtliche gesam-

melten Informationen tatsachlich mit anderen
Datenquellen zu verknipfen und operativ nutz-
bar zu machen.

Es geht also weniger um Tools, Reports oder
Features, sondern darum, Nutzer besser zu ver-
stehen, User Journeys zu analysieren, samtliche
Touchpoints und Interaktionen mit der eigenen
Marke zu erheben - und all dies mit dem Ziel, ein
perfektes Nutzungserlebnis zu bieten - sowohl,
was den Content auf der eigenen Website oder
in der eigenen App angeht, als auch, was das
perfekte Timing und den perfekten Kanal fir die
richtige Werbemittelauslieferung/-platzierung
betrifft.

Die Verbindung unterschiedlicher Diszipli-
nen, die Verkniipfung und Harmonisierung ver-
schiedener Datenquellen und die Nutzung sémt-
licher gewonnener Informationen fiir konkrete
Optimierungen ist das Ziel der neu vorgestellten
Google Analytics 360 Suite. Diese Suite besteht
aus unterschiedlichen Modulen, die alle mitein-
ander harmonieren und sowohl einzeln als auch
in unterschiedlichen Kombinationen nutzbar
sind.

op’s010yd¥00ISHUIYL / XBNXEY (0104



09-10.2016 « WEBSITE BOOSTING

Analytics . '

Attribution . B

Google Analytics 360 Suite

: . Tag Manager
Data Studio . c . Optimize

P
) . Audience Center

Abb.1: Die Google Analytics 360 Suite besteht aus sechs verschiedenen Produkten, die miteinan-
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Abb. 2: Auf alle Produkte der Suite kann Uber eine zentrale Seite zugegriffen werden

Die Google Analytics 360 Suite

besteht aus den folgenden sechs Produk-

ten:

» Analytics 360

» Tag Manager 360

» Optimize 360

» Attribution 360

» Audience Center 360
» Data Studio 360

Im Folgenden werden Thnen alle
sechs Produkte und deren Zusammen-
spiel im Einzelnen vorgestellt.

Als Ausgangspunkt fir die Arbeit mit
den neuen Produkten gibt es eine eigene
360-Suite-Startseite - diese stellt Basis-
informationen aus den jeweiligen Pro-
dukten dar und ermoglicht es, zwischen
den verschiedenen Modulen hin und her
zu wechseln. Ebenso gibt es hier Infor-
mationen zu Rechnungen, verbrauchten

Hits und Moglichkeiten fiir administrative
Einstellungen.

Analytics 360

Dies ist die Bezahlvariante von
Google Analytics - also ehemals
Google Analytics Premium. Analytics
360 ist demnach lediglich eine Umbe-
nennung - Erweiterungen oder neue
Features gibt es zum jetzigen Stand
nicht. Wer das Tool allerdings in den
letzten Jahren beobachtete, kann sich
sicherlich gut vorstellen, dass nach
wie vor neue Features hinzugefiigt
und neue Moglichkeiten geschaffen
werden.

Analytics 360 ist die Datenbasis
fur viele der anderen Produkte aus
der 360er-Suite, denn alle Produkte
sind eng mit Analytics 360 verkniipft

,Ziel der Suite ist,
den Nutzer und seine
Customer Journey

besser zu verstehen.

und es kénnen Daten in beide Richtun-
gen transportiert und damit nutzbar
gemacht werden.

Da die unterschiedlichen Produkte
sich immer auch auf die Daten von
Analytics beziehen, ist eine perfekte
Datenqualitdt innerhalb von Analytics
360 essenziell. Das heift, eine korrekte
Implementierung und die damit verbun-
dene Sicherstellung der Ausschopfung
aller Méglichkeiten des Tools bzw. die
Abdeckung Threr Anforderungen ist
wichtiger als je zuvor, da dies direkten
Einfluss auf den Erfolg in Verbindung mit
der Nutzung der anderen Suite-Produkte
hat.

Auf die einzelnen Unterschiede
von Analytics 360 im Vergleich mit der
kostenlosen Google-Analytics-Variante
wird hier nicht detaillierter eingegangen.
Hervorzuheben ist jedoch nicht nur der
konkrete Lizenzvertrag, den es in der
Bezahlvariante gibt, sondern auch zuver-
léssige Service Level Agreements (SLA),
zusatzliche Features, hohere Limits und
vor allem ein umfangreiches Paket aus
Services, Consulting und Schulungen.
An dieser Stelle sei auch darauf hin-
gewiesen, dass die legale Nutzung der
kostenlosen Google-Analytics-Variante
lediglich 10 Millionen Hits pro Monat
beinhaltet. Sollten monatlich mehr als
10 Millionen Hits anfallen, verstoRt
man gegen die Google-Analytics-Nut-
zungsbedingungen (die bei Eréffnung
eines kostenlosen Accounts akzeptiert
wurden). Es kann dann entsprechende
Warnhinweise geben oder gar die Andro-
hung, den Account zu sperren, bzw. als
Alternative, auf die Bezahlvariante upzu-
graden.
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,Beil 135.000 Euro

geht es los.”

Der Preis fiir Analytics 360 richtet
sich nach den monatlich generierten
Hits, wobei Hits die aggregierte Summe
aus Seitenaufrufen, Ereignissen und
E-Commerce-Transaktionen sind. Hierfir
gibt es - und dies ist neu - eine deutlich
granularere Abstufung verschiedener
Hit-Staffeln. Der Startpreis beinhaltet
bis zu 500 Millionen Hits pro Monat
und betrdgt 135.000 Euro p.a. Die Hits
kénnen hierbei aus samtlichen Websites
und Apps aggregiert werden, die bspw.
zu einem Unternehmensverbund geho-
ren. Somit ist dieses Modell vor allem fir
Unternehmen interessant, die nicht nur
tiber ein grolRes Hit-Volumen verfiigen,
sondern auch mehrere Websites und/
oder Apps (national sowie auch interna-
tional) verantworten. Uber die initialen
500 Millionen Hits pro Monat gibt es
dezidierte Preisstaffeln, die jeweils tiber
die Analytics 360 Reseller erfragt wer-
den kénnen.

Tag Manager 360

Ein nicht weniger zentraler Baustein
neben Analytics ist der Tag Manager
360 - beinahe ebenso weit verbreitet
und fest etabliert. Tag Manager 360
ist eine Umbenennung des bisherigen
Google-Tag-Managers. Nach wie vor
ermoglicht der Tag-Manager die Verwal-
tung und Pflege unterschiedlichster Tags
und Snippets - sowohl fir Websites als
auch fiir Apps. Und dies nicht nur - wie
es gelegentlich angenommen wird - fiir
Google-eigene Produkte, sondern tat-
sdchlich fur weitestgehend alle Pixel und
Snippets, die auf den Seiten eingebun-
den sind. Uber ein zentrales Interface
kann die komplette Steuerung dieser
Tags tibernommen werden. Natirlich gibt
es eine besonders bequeme Verkniipfung
fir Google-Produkte - insbesondere
Google Analytics. So kann eine Menge
fertiger Vorlagen verwendet werden, um

das Tracking zu professionalisieren und
die Datenerhebung zu verbessern - ohne
zwangslaufig Programmierkenntnisse zu
haben oder die IT-Abteilung zu benoti-
gen.

Damit das Ganze funktioniert, wird
ein Google-Tag-Manager-Container auf
der Website/der App eingebunden. Mit-
tels des Tag Manager Interfaces kénnen
dann die Einstellungen vorgenommen
und es kann definiert werden, wann wel-
cher Pixel in welcher Form ausgespielt
werden soll.

Der Tag-Manager sorgt somit fiir die
Grundlage der Datenerhebung und des
Datenmanagements.

Mit dem Launch der Google Analytics
360 Suite gibt es den Tag-Manager in
zwei unterschiedlichen Auspragungen
- einer kostenlosen und einer Bezahlva-
riante. Die kostenlose Variante entspricht
dem bisherigen Status des Produkts. Die
kostenpflichtige Variante bietet einen
Vertrag, Services und klar definierte
Service Level Agreements (SLA). Weitere
Unterschiede gibt es derzeit zwischen
den beiden Varianten noch nicht - es
sind jedoch deutlichere Feature-Unter-
schiede geplant.

Die Analytics-360-Lizenz beinhaltet
automatisch auch die Tag-Manager-
360-Lizenz, also die Bezahlvariante des
Google-Tag-Managers - ohne zusatzliche
Kosten. Als Nutzer der kostenlosen Goog-
le-Analytics-Variante hingegen kann die
Bezahlvariante des Google-Tag-Managers
separat erworben werden - der Preis
liegt bei bis zu 50 Millionen Tag-Contai-
ner-Requests pro Monat bei einem bran-
cheniiblichen vierstelligen Euro-Betrag.

Optimize 360

Bereits zweimal versuchte sich
Google an Tools fiir die Conversion-Op-
timierung. Es begann vor einigen Jahren
mit dem Website Optimizer. Dieses
eigentlich fiir damalige Verhaltnisse
recht gute Tool wurde dann in Google
Analytics integriert, verandert und als
Content Experiments neu gelauncht.
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Leider wurde der urspriingliche Website
Optimizer dadurch nahezu aller sinnvol-
len Features beraubt, sodass Google hier
kein wettbewerbsfahiges Tool am Markt
hatte.

Optimize 360 ist nun ein neuer,
deutlich besserer Versuch, das Thema
Conversion-Optimierung zu etablieren.
Hierbei wurde nicht nur ein einfaches
A/B-Testing-Tool entwickelt, sondern im
Rahmen des Suite-Gedankens eine Ver-
zahnung mit den Daten und Produkten
der anderen Tools. Zudem handelt es
sich nun auch nicht nur um Conversion-
Optimierung, sondern gleichzeitig um die
Trendthemen Targeting und Personali-
sierung. Auch die beiden Letztgenannten
sind mit Optimize 360 in Verbindung mit
Analytics 360 moglich.

Der Gedanke liegt auch nahe. Denn
innerhalb von Google Analytics befin-
den sich bereits samtliche Daten und
Informationen tiber das Verhalten der
User auf der Website. Je nach Imple-
mentierung sind Daten auch Uber den
Besuch hinaus verfiigbar - also Customer
Lifetime Values (CLV), unterschiedliche
Nutzergruppen, demografische Informa-
tionen, Interessengebiete, Kohorten und
weitere beliebige Segmente. Warum also
diese Informationen nicht direkt fir die
Conversion-Optimierung nutzen?

Ein Gblicher Diskussionspunkt bei der
Durchftihrung von Tests ist, dass Daten
innerhalb des Testing-Tools von denen
aus dem Web-Analyse-Tool abweichen.
Dies hat einen einfachen Grund - es sind
unterschiedliche Datenquellen, unter-
schiedliche Pixel und damit unterschied-
liche Datenerhebungen. Optimize 360
basiert auf den Daten, die aus Google
Analytics tber die Implementierung mit-
tels des Google-Tag-Managers zur Ver-
fugung stehen. Das heifBt, samtliche Tests

~Den Tag Manager
360 gibt es
kostenlos dazu.”
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Abb. 4: Test-Set-up - die Audience kann nach
vielfaltigen Kriterien segmentiert werden

basieren auf der gleichen Datenbasis,
sodass es hier keinen Diskussionsbedarf
mehr gibt.

Vielmehr kénnen sogar Informatio-
nen aus Google Analytics direkt in Opti-
mize 360 verwendet werden. So konnen
dieselben Conversion-Ziele fiir Tests
genutzt werden, die in Google Analytics
bereits angelegt wurden. Bestehende
Segmente in Google Analytics stehen
auch in Optimize 360 zur Verfiigung und
kénnen fir die Ausspielung segmentspe-
zifischer und damit nutzersegmentierter
Inhalte verwendet werden. Ebenso kann
auch auf Daten aus dem Data Layer des
Tag Managers 360 zugegriffen werden,

Abb. 3: Darstellung eines Testergebnisses in Optimize 360

,Ein eigener Algorithmus errechnet das

optimale Attributionsmodell.”

sodass es hier eine sehr groRe Flexibilitat
gibt. Hierliber ergeben sich dann viel-
faltige Moglichkeiten fir Targeting und
Personalisierung.

Innerhalb des WYSIWYG Editors von
Optimize 360 besteht die Moglichkeit,
sowohl A/B- als auch multivariate Tests
durchzufiihren. Die meisten branchen-
tiblichen Funktionen wie Gewichtung von
Testvarianten, unterschiedliche techni-
sche Test-Set-ups und verschiedenste
Auswertungs- und Reportingmoglich-
keiten stehen zur Verfligung. Fir die
Nutzung von Optimize 360 bendtigt man
Google Chrome und muss sich zuséatzlich
noch ein Plug-in installieren.

Der Preis fiir Optimize 360 richtet
sich nach den monatlich generierten
Hits. Ahnlich wie bei Analytics 360 gibt
es hier unterschiedliche Preisstaffeln.
Die erste Staffel geht bis 100 Millionen
Hits pro Monat und die Lizenz kostet
ungefahr einen mittleren vierstelligen
Betrag.

Attribution 360

Uber Attribution wurde in den letzten
Jahren sehr viel geredet und geschrieben.
Auch Google Analytics widmete sich die-

sem Thema und machte es mit verschie-
denen anpassharen Attributionsmodellen
fur die breite Masse einfach darstell- und
auswertbar. Jeder kennt mittlerweile die
etablierten Attributionsmodelle wie die
lineare oder zeitlich abnehmende Ver-
teilung oder das Badewannenmodell.
Nur so kann der Erfolg von Kampagnen
sinnvoll und vollstandig beurteilt werden
- und nur so kénnen Marketing-Budgets
sinnvoll ausgegeben und allokiert wer-
den. Je mehr man sich damit beschéftigt,
desto mehr stellt man fest, dass eine
solide Datenbasis essenziell wichtig fur
jegliches Attribuieren ist. Google Analy-
tics bietet hier also eine entsprechend
gute Datenbasis. Aus diesem Grund
wurde auch schon vor einiger Zeit das
datengestiitzte Attributionsmodell in der
Bezahlvariante von Google Analytics ein-
geftihrt. Hier stellt ein Algorithmus das
~perfekte® Attributionsmodell dar.
Obwohl Google Analytics verhalt-
nismaNBig einfach zu nutzende und zu
interpretierende Attributionsmodelle
darstellt, werden diese Berichte nicht
am haufigsten genutzt. Diejenigen
allerdings, die sich intensiv mit diesem
Thema beschéftigen, stellen fest, dass
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es einen enormen Einfluss auf den Erfolg
von Kampagnen und die effiziente Nut-
zung von Marketing-Budgets hat. Und
irgendwann kommt man dann recht
schnell an die Grenzen der Méglichkei-
ten von Google Analytics.

Dies erkannte auch Google und
kaufte vor zwei Jahren die Firma Ado-
metry. Dieses Unternehmen war auf
das Thema Attribution fokussiert. Im
Rahmen der Google Analytics 360 Suite
gibt es nun das Tool Attribution 360.
Dies ist im Grunde eine Umbenennung
von Adometry. Attribution 360 beinhal-
tet drei Module - namlich Digital Attri-
bution, Marketing Mix Modelling und TV
Attribution.

Im Modul Digital Attribution werden
unter anderem auch Daten aus Google
Analytics zu Hilfe genommen, um
komplexe Attributionsmodelle, die auf
datengestiitzten Algorithmen basieren,
zu erstellen. Hierbei konnen ebenso
auch offline Touchpoints in die Betrach-
tung und Modellierung mit einbezogen
werden.

Das Marketing Mix Modelling
betrachtet die Verdnderung und Vor-
hersage verschiedener moglicher
MaRnahmen auf den Erfolg. Hier wer-
den also unterschiedliche Szenarien
(Predictions) in Abhédngigkeit von
bspw. Budgetanpassungen fiir einzelne
Marketing-Kanéle modelliert und darge-
stellt. Dadurch soll die immerwahrende
Fragestellung beantwortet werden, wie
viel Geld eigentlich in welchen Marke-
ting-Kanal investiert werden soll und
wie sich Verschiebungen auf den Erfolg
auswirken.

Insbesondere fiir Markenartikler
und groBe Brands bilden TV-Kampagnen
den groBten Marketing-Kostenblock.

Im Vergleich zu den Moglichkeiten der
Messung im digitalen Bereich sind die
Auswertungs- und Interaktionsmoglich-
keiten jedoch begrenzt. Dennoch gibt es
die Méglichkeit, Beziehungen zwischen
der Schaltung von TV-Spots und deren
Auswirkungen auf die eigene Website

WEBSITE BOOSTING » 09-10.2016
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Abb. 5: Attribution 360 nutzt unterschiedliche Datenquellen fiir Attribution und Modelling

(Quelle: Google)

darzustellen. Durch die Anwendung
statistischer Modelle l&sst sich dann
der Einfluss von TV-MaBnahmen auf
den Erfolg der Website berechnen und
auswerten. Dies erfolgt dann durch
die sinnvolle Einordnung in weitere
durchgefiihrte MaBnahmen. Fir dieses
Themengebiet gibt es einige Anbieter,
die sich hierauf spezialisiert haben
- zumeist in Verbindung mit den Roh-
daten aus Analytics 360. Ebenso kann
auch Attribution 360 hier Beziehungen
herstellen und konkrete Erkenntnisse
und Handlungsempfehlungen liefern.
Attribution 360 ist sicherlich ein
sehr machtiges Tool, welches allerdings
in der Implementierung auch recht
umfangreich ist, da die Datenquellen
und Datenflisse innerhalb des Unter-
nehmens zundchst analysiert und ein-
gespeist werden missen. Der Effekt aus
der sinnvollen Nutzung der Daten kann
allerdings enorm sein, da die Werbes-
pendings fir TV-Kampagnen tblicher-
weise sehr hoch sind. Das heilt, eine
Optimierung um nur wenige Prozent
kann einen Einfluss von mehreren hun-
derttausend oder gar Millionen Euro
auf das werbetreibende Unternehmen
haben. Unter anderem aus diesem
Grund ist das Tool auch eher hochprei-
sig angelegt, sodass man hier mit einem
sechsstelligen Euro-Betrag rechnen
muss. Vertrieben wird das Tool derzeit
ausschlieBlich tiber Google direkt.

Audience Center 360

Schon langer wurde spekuliert, dass
Google eine Data Management Platform
(DMP) auf den Markt bringen wiirde -
mit dem Audience Center 360 ist genau
dies nun auch geschehen. Grundsétzlich
ist eine DMP vergleichbar mit einem
Data Warehouse, welches Daten und
Informationen aus unterschiedlichen
Datenquellen beinhaltet und idealer-
weise in irgendeiner Form nutzbar
macht.

Mithilfe des Audience Centers 360
kénnen folglich Daten aus unterschied-
lichen Systemen in Zusammenhang
gebracht werden. Auf dieser Basis
besteht dann die Moglichkeit, bestimmte
Usergruppen (Audiences) zu bilden.

So kdnnen bspw. Gruppen von Usern
zusammengefasst werden, die ein
bestimmtes Verhalten auf der eigenen
Website zeigten und zudem mit einem
bestimmten Werbemittel Kontakt hatten.
Ebenso kénnen sogenannte Lookalikes
ermittelt werden. Die Frage lautet: Gibt
es irgendwo User, die dhnliche (Ver-
haltens-)Muster aufzeigen wie erfolg-
reiche User, die bereits Kunde sind?
Wenn ja, kénnen diese Lookalikes gezielt
iber WerbemaBnahmen angesprochen
werden, da sie eine héhere Conversion-
Wahrscheinlichkeit haben als welche,
die ganzlich unbekannt sind. Werbegel-
der konnen auf dieser Basis also effizi-
enter und zielgenauer platziert werden.
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Abb. 7: Audiences und Lookalikes kénnen auf Basis unterschiedlicher Daten flexibel erstellt werden

Damit dies gelingt, wird eine Menge
Daten bendtigt, die zusammenspielen
missen. Das Audience Center 360 hat
hierfiir diverse automatische Verkniip-
fungen. Weitestgehende Voraussetzung
ist, dass DoubeClick-Produkte bereits
im Einsatz sind - insbesondere Dou-
bleClick Campaign Manager (DCM) und
DoubleClick Bid Manager (DBM) sind
essenzielle Datenlieferanten. Ebenso
gibt es eine Menge Informationen, die
vom Werbetreibenden tber das Google
Display Network (GDN) gewonnen und
genutzt werden kénnen. Und natdrlich
gibt es eine direkte Verknipfung mit
Daten aus Google Analytics 360. Daten
aus all diesen Produkten bieten bereits
viele Moglichkeiten fiir das Bilden von
Audiences und Segmenten - inklusive
bereits verfiigharer demografischer

Informationen sowie User-Interes-
sen (diese Informationen kennen Sie
bereits aus Google Analytics). Zudem
konnen aber auch diverse externe
Demand Side Platforms (DSPs) und
weitere 3rd-Party-Datenlieferanten
angeschlossen werden - ebenso ist
auch der Import eigener 1st-Party-
Datensatze moglich.

All diese Daten werden dann
innerhalb des Audience Centers 360
miteinander in Verbindung gebracht,

um mogliche Zielgruppen, Zielgruppen-

iberschneidungen und Zielgruppen-
potenziale zu erkennen - und diese
dann segmentierter und individuali-
sierter anzusprechen.

Voraussetzung fiir die sinnvolle
Nutzung des Audience Centers 360 ist
die gleichzeitige Nutzung von zumin-
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Abb. 8: Flexible Auswahl von Datenquellen,
Dimensionen, Metriken und Weiterem

dest DCM und DBM. Bezogen werden
kann das Audience Center 360 derzeit
nur tber Google direkt.

Data Studio 360

Jeder kennt die Herausforde-
rung - Reports und Berichte miissen
erstellt werden. In vielen Unternehmen
geschieht dies nach wie vor durch
manuelle Pflege von Excel-Tabellen.
Oftmals werden zudem verschiedene
Power-Point-Prdsentationen mit Daten
aus unterschiedlichen Datenquellen
erstellt, um die Datenmengen grafisch
etwas hiibscher aufzubereiten.
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Das Data Studio 360 l6st genau die-
ses Problem. Daten aus verschiedenen
Quellen kénnen aggregiert und mittels
verschiedener Dashboards individuell
visualisiert werden. Die erstellten Dash-
boards und Visualisierungen kénnen
dann wiederum mit unterschiedlichen
Stakeholdern im Unternehmen geteilt

werden, sodass hieriiber jeder automati-

siert Zugriff auf die Daten bekommt, die

fir die tagliche Arbeit benotigt werden.
Fiir die Visualisierungen stehen

zum einen diverse Templates bereit, die

mit den eigenen Daten befiillt werden

kénnen. Zum anderen gibt es aber auch

die Moglichkeit, sich eigene Reports und
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4 mallgoogleplexca.. 3744 11.90%
5.  sites.google.com 2,026 13.22%
6. redditcom 780 58.97%
7. googlecom 450 36.67%

1-100f276 >

Website Boosting Demo-Dashboard

@ mall. googleplex com

@ tpc googlesyndicatio

Sessions

109,362

May 10, 2016 - Jun 08, 2016 ~

Der Kalender wirkt sich auf alle
Reports aus - man kann filtern,

segmentieren und verkniipfen. So
macht Dashboard-Building spal :-)

1 M 7711

Abb. 10: Mit dem Data Studio 360 lassen sich auch hassliche Dashboards bauen ...;-)

Datendarstellungen per Drag-and-drop-
Funktionalitdt zusammenzubauen.

Derzeit flieBen allerdings automati-
siert nur Daten aus den folgenden Quel-
len in das Data Studio 360 ein: Google
Analytics, Google Sheets, BigQuery,
AdWords, YouTube und Attribution 360.
Weitere Datenquellen und Konnektoren
werden sicherlich im Zeitverlauf folgen.

Data Studio 360 wird derzeit lang-
sam nach und nach ausgerollt - ein kon-
kretes Preismodell wurde bislang noch
nicht kommuniziert, wird aber in Kiirze
bekanntgegeben.

Fazit

Mit dem Launch der Google Ana-
lytics 360 Suite ist Google ein groRer
Wurf gelungen. Einige der Produkte
sind lediglich Umbenennungen, andere
wurden komplett neu entwickelt. Inte-
ressant und gleichermalen spannend
ist die Verkntpfung und Verbindung der
Produkte nicht nur untereinander, son-
dernim Zusammenspiel mit AdWords,
BigQuery und natirlich DoubleClick.
Welche Unternehmen sich am Ende
tatsachlich auf den kompletten Google
Tech Stack einlassen und hierfiir einen
nicht unerheblichen Preis bezahlen, wird
sich zeigen. Die Moglichkeiten scheinen
immens - und vor allem wird ein sinn-
volles Zusammenspiel unterschiedlicher

Datenquellen ermoglicht, nicht nur, um
weitere Daten zu generieren, sondern
um diese tatsachlich in Aktionen und
Optimierungen umzusetzen und damit
sowohl Kampagnen als auch die Website
sowie das eigene Business zu verbes-
sern.

So ausgereift, zuverlassig und
umfangreich existierende Produkte wie
bspw. Analytics 360 auch sind, so gibt
es an den komplett neu entwickelten
Produkten wie Optimize 360 oder
Data Studio 360 durchaus noch Kritik
zu duBern und Luft nach oben. Hier
ist allerdings davon auszugehen, dass
Google sowohl die einzelnen Produkte
als auch deren Zusammenspiel - und
auch die Offnung zu weiteren externen
Anbindungen - verbessern wird.

Sicherlich kénnen all diese Produkte
auch separat verwendet werden - richtig
sinnvoll sind sie aber nur dann, wenn
zumindest einige davon gemeinsam
zum Einsatz kommen. Es bleibt also
sehr spannend, inwiefern der Markt sich
durch diese GroBfamilie von Produkten
verandern wird und inwiefern Unter-
nehmen gewillt sind, fir das eingangs
beschriebene Problem tatsachlich
zu investieren und dieses mittels der
Google Analytics 360 Suite zu behe-
ben. 1



