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Von der Nische ins Zentrum -
eine Zeitreise

Google Analytics kennt jeder. Doch woher kommt das Tool? Was sind die Urspriinge und
wie hat es sich im Laufe der Zeit verdndert und entwickelt? In diesem Beitrag unternimmt
Timo Aden eine kleine Zeitreise mit Google Analytics von den Anfangen des Vorlaufer-Pro-
duktes bis hin zur heutigen Plattform-Betrachtung als Teil eines Eco-Systems. Und wer
konnte dies besser tun als jemand, der durch seine Zeit bei Google von Anfang an dabei

war?

DER AUTOR

Im Mérz 2005 akquirierte Google ein damals
zumindest auerhalb der USA weitestgehend
unbekanntes Unternehmen namens Urchin Soft-
ware Corporation. Also lange, bevor die erste
Website Boosting erschien. AuRer einer Presse-
meldung, die am 28. Marz 2005 lanciert wurde,
fand dieser Deal eher nurin der Fachpresse
Beachtung. Genauere Deal-Terms wurden nicht
kommuniziert, man kolportierte einen Kauf-
preis von ca. 20-30 Mio. USD. Eine im Vergleich
zu heutigen Transaktionen eher sehr niedrige
Summe - der Google-Aktienkurs stand zur
damaligen Zeit im Ubrigen bei 181 USD.

Urchin war zur damaligen Zeit ein Web-Ana-
lyse-Tool, welches in zwei Varianten angeboten
wurde - als On-Premise- und als SaaS-Lésung.

eher nicht mehr kennt. Und aus heutiger Sicht
noch viel unvorstellbarer ist, dass ein sehr gro-
Rer Teil der Websites tiberhaupt kein Web-Ana-
lyse-Tool im Einsatz hatte.

Doch zuriick zu Urchin. Nach der Ubernahme
wurden erst mal keine weiteren neuen Kunden
zugelassen. Das Urchin-Team zog von San Diego
nach Mountain View in die Google-Zentrale und
es begann die Integration in die Google-Welt.

Es fand ein Rebranding auf Urchin from Google
statt.

Und wenige Monate spater, ndmlich am 15.
November 2005, wurde Google Analytics offi-
ziell gelauncht. Das eigentlich Revolutiondre
war, dass die SaaS-Version von Urchin kostenlos
unter dem Namen Google Analytics zur Verfi-
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Google Agrees To Acquire Urchin

MOUNTAIN VIEW, Calif. — March 26, 2005 ~ Google Inc. today announced it has agreed to acquire Urchin Software Corporation, a San
Diego, California based web analytics company.

Subscribe

Financial terms of the deal were not disclosed.

Urchin is a web site analytics solution used by web site owners and marketers to better understand their users’ experiences, optimize
content and track marketing performance. Urchin tools are available as a hosted service, a software product and through large web hosting
providers. These products are used by thousands of popular sites on the Intemet.

Google plans to make these tools available to web site owners and marketers to better enable them to increase their advertising retum on
investment and make their web sites more effective.

"We want to provide web site owners and marketers with the information they need to optimize their users’ experience and generate a higher
return-on-nvestment from their advertising spending” said Jonathan Rosenberg, vice president of product management, Google. "This
technology will be a valuable addition to Google’s suite of advertising and publishing products "

The acquisition is subject to customary closing eonditions. Google anticipates that the acquisition will close before the end of April

About Google Inc.

Google's innovative search technolagies connect milions of people around the world with information every day. Founded in 1998 by
Stanford Ph.D. students Larry Page and Sergey Brin, Google today is a top web property in all major global markets. Google’s targeted
advertising program, which is the largest and fastest growing in the industry, provides businesses of all sizes with measurable results, while
enhancing the overall web experience for users. Google is headquartered in Silicon Valley with offces throughout the Americas, Europe, and
Asia. For more information, visit www.google.com.

Media Contact:

Michael Mayzel
Google Inc.
+1650-623-4565
mmayzel@google com

e

Google is a registered trademark of Google Inc. All other company and product names
may be trademarks of the respective companies with which they are associated.

Abb. 1: Pressemeldung zum Kauf von Urchin 2005
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Abb. 2: Erstes Urchin-Logo
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Abb. 3: Urchin-Logo vor Ubernahme durch
Google
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Abb. 5: Urchin Interface

gung gestellt wurde. Es kam zu einem
nicht erwarteten Ansturm auf Google
Analytics, welcher zur Folge hatte, dass
die Erdffnung weiterer und neuer Goog-
le-Analytics-Konten gestoppt wurde.
Ausgehend von den damals 30.000
Google-Analytics-Konten waren samt-
liche Google-Server hoffnungslos tber-
lastet. Im weiteren Verlauf wurden nur
wenigen auserwdhlten Unternehmen
auf Anfrage Zugangscodes gegeben,
mit denen dann ein Account erstellt
werden konnte. Nahezu unvorstellbar,
dass diese Invitation-Codes tatsach-
lich in Excel-Tabellen manuell gepflegt
wurden.

Einige der zentralen Metriken waren
zur damaligen Zeit noch Hits, wobei
Google Analytics damals auch schon
Seitenaufrufe und Besuche darstellte -

vor allem Letzteres war nicht unbedingt
selbstverstandlich. Im Laufe des Jahres

2006 wurden die Zugangsbeschrankun-

gen dann nach und nach aufgehoben,
sodass dann zum Jahreswechsel auf
2007 der Zugang zu Google Analytics
tatsachlich auch fiir alle kostenlos még-
lich war.

Einige Reliquien aus alten Urchin-
Zeiten sind auch heute noch in Google
Analytics sichtbar. Beispielsweise gibt
es die UTM-Kampagnen-Parameter fir
das Tracking von Marketing-Aktivitaten
auBerhalb der automatisierten Ver-
kntpfung mit Google-Produkten - also
utm_source, utm_medium, utm_cam-
paign, utm_content und utm_term.
Hierbei steht utm fiir Urchin Tracking
Module - auch 13 Jahre nach der Uber-
nahme immer noch aktuell.

Abb. 4: Urchin-Logo nach Ubernahme durch
Google

Im weiteren Verlauf wurde das Tool
permanent weiterentwickelt und neue
Features hinzugefiigt, die heute selbst-
verstandlich erscheinen - verschiedene
Export-Méglichkeiten (PDF), Versand
von Reports per Mail, Drill-Down-Funk-
tionalitdten und beispielsweise die
Maoglichkeit, sich innerhalb eines
Reports mehr als 100 Zeilen anzeigen
zu lassen. Die damalige Urchin-On-Pre-
miselLdsung, also diejenige, die auf
eigenen Servern gehostet werden
konnte, wurde zundchst nicht mehr
weiterentwickelt und dann im weiteren
Verlauf komplett eingestellt.

On Premise vs. SaaS

Einer der groRen Vorteile, die mit
dem Launch von Google Analytics ein-
hergingen, war die direkte Verkniipfung
mit Google AdWords. Durch die Ver-
bindung der entsprechenden Accounts
und das automatisierte Tracking der
AdWords-Kampagnen gab es einen Vor-
teil, den andere Anbieter in der Form
nicht bieten konnten. Die Einfiihrung
des gclid-Parameters fiir die automa-
tische Erkennung und Zuordnung von
AdWords-Traffic innerhalb von Google

Riickblickend hatte
Google Analytics, im
Vergleich zu einigen

anderen Anbietern,

durchaus einiges

aufzuholen.
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Analytics und die Verbindung der Daten
hat sicherlich nicht nur Google Analy-
tics deutlich vorangebracht, sondern
auch eine merkliche Steigerung der
AdWords-Spendings mit sich gebracht,
da informierte Entscheidungen getrof-
fen werden und hierdurch eine bessere
Steuerung der AdWords-Aktivitdten
vorgenommen werden konnte.

Es fehlte teilweise an Features und
Funktionalitdten. Event-Tracking wurde
erst verhaltnismaBig spat eingefiihrt,
Cross-Domain-Tracking, Tracking der
internen Suche, asynchrones Tracking,
Ladegeschwindigkeiten, diverse Metri-
ken und Dimensionen, APIs und auch
der Datenschutz kamen erst im Laufe
der Jahre hinzu. Einen Paukenschlag
gab es dann im September 2011 -
Google Analytics Premium wurde
gelauncht. Neben der kostenlosen
Google-Analytics-Version gab es ab
diesem Moment parallel eine Bezahl-
variante. Spatestens mit diesem Schritt
hat Google Analytics den Weg aus
der Nische in den Enterprise-Bereich
genommen.

Denn nicht nur Online-Marketer
haben auf dem Weg hierher festgestellt,
dass datengetriebenes Marketing und
datengetriebene Optimierung der eige-
nen Assets erhebliche Vorteile bieten
und die professionelle Nutzung eines
Web-Analyse-Tools hierbei erheblich
unterstiitzt. Die Enterprise-Version
Google Analytics Premium bot im Ver-
gleich zu der kostenlosen Variante
vielerlei Vorteile. Die Herausforderung,
die Google mit Analytics hatte und auch
nach wie vor hat, ist, dass das Produkt
eine Vielzahl unterschiedlicher Bediirf-
nisse befriedigen muss.

Entsprechend vielféltig sind die
Anforderungen der Nutzer. Vom Blogger
bis zum internationalen GroRkonzern,
vom Developer bist zum Marketer,
von E-Commerce bis zum Portal - alle
Bediirfnisse miissen mit einem Tool
abgebildet werden kénnen. Irgendwann
stoBt man immer an Grenzen und Limits
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Abb. 6: Google Analytics Interface 2007

und folglich werden viele dieser Limits
mittels der Bezahlvariante geldst. Dies
betrifft beispielsweise die Anzahl der
benutzerdefinierten Variablen (200
statt 20) oder das Sampling (im Grunde
nicht mehr vorhanden), aber auch den
Zugriff auf Rohdaten, datengestitzte
Attribution und neben der automati-
schen Verbindung mit AdWords auch
die Verkntpfung mit DoubleClick-Pro-
dukten.

Und da die Anforderungen und
Wiinsche sich nicht nur im Enterpri-
se-Bereich dndern, sondern auch die
Erwartungshaltung aller Google-Ana-
lytics-Nutzer steigt, wurde am 15.

Mérz 2016 die Analytics 360 Suite
gelauncht. Innerhalb dieser Suite wur-
den verschiedene Tools auf den Markt
gebracht, die im weitesten Sinne im
Zusammenhang bzw. erganzend zu
Google Analytics stehen. Hintergrund
ist, dass sich eine Vielzahl unterschied-
licher Tools und Anbieter gebildet hat,
die hinsichtlich der Datenstruktur und
Verkniipfungsmoglichkeiten untereinan-
der nicht unbedingt zusammenpassen.
Das heift, viele Unternehmen haben
einen Bauchladen unterschiedlichster
Tools im Einsatz, die nicht oder nur
schlecht miteinander harmonieren -
dies ist oftmals weit entfernt von einem

Aus den damals
30.000 Google-Analy-
tics-Konten wurden in
der Zwischenzeit mehr

als 30 Mio. Konten

Plattform-Gedanken, der sich eigentlich
mittlerweile etabliert hat, damit die

in den jeweiligen Silos entstehenden
Daten miteinander in Verbindung
gebracht und aktiv genutzt werden
kénnen.

Die Abbildung 7 zeigt auf, wie Goo-
gle Analytics im Umfeld sowohl mit den
anderen Produkten der Google Analy-
tics 360 Suite als auch mit weiteren
Produkten zusammenspielt - nicht nur
zwangsldufig mit Produkten aus der
Google-Welt, sondern auch in Verbin-
dung mit Produkten anderer Anbieter.

Hieraus wird zum einen die Kom-
plexitat sichtbar, aber auch die Mog-
lichkeiten, die im Zusammenspiel bei
professioneller Nutzung der verschie-
denen Tools moglich sind. Dabei gibt
es klare Wege, die hier hinfiihren. Zu
Beginn geht es immer erst mal um die
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Data-Collection-Phase. Welche Daten
sollen innerhalb des Unternehmens
getrackt werden? Welche Websites
gibt es? Gibt es Apps, die getrackt
werden sollen? Welche weiteren Daten
sind innerhalb des Unternehmens ver-
flgbar und konnen sinnvollerweise
mit Daten aus Google Analytics in
Verbindung gebracht werden? Wel-
che Herausforderungen gibt es beim
Tracking - Cross-Domain-Tracking,
Enhanced-E-Commerce-Tracking,
User-Tracking, Datenschutz und vieler-
lei oftmals sehr individuelle Anforde-
rungen. Doch die reine Fokussierung
auf die eigenen Websites und Apps
ist hierbei nicht ausreichend. Die in
Google Analytics anfallenden Daten
kénnen (und sollten) ergénzt und ver-
edelt werden, um ein umfassenderes
Bild zu erlangen. Hierbei geht es neben
den tblichen Website- und Kampag-
nen-Tracking-Daten um beispielsweise
folgende Ergdnzungen:
» Hinzufiigen von Storno-Daten fir
E-Commerce-Transaktionen
» Hinzuftigen von Nutzerdaten wie
bspw. Klassifizierungen (ABC-User)
oder weiterer nutzerspezifischer
Informationen, die aus dem Backend
hinzugefligt werden
» Hinzufligen weiterer Kampagnen-
daten als Metainformationen fir
bestehende Kampagnendaten
» Import von Geo-Daten fiir die Grup-
pierung und Individualisierung von
Geodaten
» Anreicherung von Contentdaten

durch weitere Informationen wie
bspw. Autoren, Zusatzinformationen

» Ergdnzung von Produktdaten durch
bspw. Informationen wie Margen,
GroBen, Lieferanten etc.

» Benutzerdefinierte Daten kénnen
weitestgehend beliebig hinzugefiigt
werden und eigene Dimensionen und
Metriken erstellt werden

» Kostendaten konnen fiir Marke-
ting-Aktivitaten hinzugefiigt werden,
die auBerhalb der Google-Welt plat-
ziert sind und damit nicht automati-
siert getrackt werden

» Durch die Moglichkeit einer Verkniip-
fung mit Salesforce kénnen zudem
CRM-Daten integriert werden

Die Collection-Phase innerhalb
eines Web-Analytics-Projektes ist
essenziell wichtig, da hier die ent-
scheidende Basis fiir die weitere Arbeit
mit den Daten und Tools gelegt wird.
Beispielsweise konnen die Themen Cus-

tomer Journey oder Attribution niemals
sinnvoll angegangen werden, wenn die
Collection-Phase nicht professionell
durchgefiihrt und beendet wurde. Lau-
fen alle gewiinschten Daten ordnungs-
gemadl in Google Analytics ein, kann
man Google Analytics als zentralen
Daten-Hub betrachten. Hier lduft alles
zusammen - alle relevanten Daten sind
hier zentral verflighar. Doch was macht
man nun damit?

Google Analytics als
zentrale Datensammelstelle

Aus dem Schaubild in Abbildung 7
wird ersichtlich, dass die Pfeile zwi-
schen Collection und Analytics in
beide Richtungen gehen. Das heift, es
geht nicht nur ausschlieBlich darum,
die Daten in Google Analytics einflie-
Ren zu lassen, sondern sie auch wieder
herauszuholen. Hierfir gibt es vielerlei
Moglichkeiten. Diverse API-Schnitt-
stellen, Export-Funktionalitdten und in
der Analytics-360-Variante der Zugriff
auf Rohdaten via Google BigQuery.
Hierdurch kénnen dann die in Google
Analytics generierten Daten zundchst
erhoben, dann angereichert werden,
um sie dann - sozusagen veredelt -
wieder in geeignete Tools oder Daten-
topfe zuriickzuspielen (beispielsweise
ein eigenes Data Warehouse).

Liegen dann samtliche Daten in
der zentralen Datensammelstelle Goo-
gle Analytics vor, geht es darum, sie

@ secven & eoomr < Teumn
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Abb. 8: Google Analytics Interface 2018
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nutzbar zu machen, sie zu aktivieren
und in Aktionen umzuwandeln. Inner-
halb der 360-Suite und in Verbindung
mit anderen Google-Produkten gibt
es hierbei vielfaltige Moglichkeiten.
Samtliche - angereicherte und ver-
edelte - Daten stehen zur Verfiigung,
um daraus Segmente bzw. Audiences
zu erstellen. Diese wiederum kénnen
dann fiir die Optimierung von Marke-
ting-Kampagnen verwendet werden.
Uber die Schnittstelle mit AdWords
kann dort auf sémtliche in Google
Analytics erstellte Segmente zuge-
griffen und Kampagnen kénnen damit
entsprechend individualisiert werden.
Innerhalb der 360-Suite besteht die
Mdoglichkeit, Verbindungen zu den Dou-
bleClick-Produkten zu erstellen (Dou-
bleClick Campaign Manager, DoubleC-
lick Bid Manager, DoubleClick Search)
und auch hier die jeweiligen Segmente
und Audiences fir Optimierungszwe-
cke einflieRen zu lassen. Hierdurch
konnen gravierende Effizienzsteige-
rungen und Kampagnenerfolge erzielt
werden. Ebenso kénnen diese Audien-
ces dann wiederum auch externen 3rd
Party Adtech Providern zur Verfligung
gestellt werden, um Kampagnen auch
auBerhalb der Google- und Double-
Click-Welt auf der einheitlichen Daten-
basis zu optimieren.

Neben der Optimierung der eigenen
Marketing-Kampagnen kénnen die ver-
fiigharen Informationen auch fiir die
Onsite-Optimierung genutzt werden.
Hierbei kann eine Verbindung von
Google Analytics mit Google Optimize
360 erstellt werden. Hieriiber konnen
samtliche in Google Analytics angeleg-
ten Segmente und Audiences in dem
Tool fiir Conversion-Optimierung und
Personalisierung verwendet werden.
Das heil’t, in Abhdngigkeit vom jewei-
ligen Segment kénnen beispielsweise
segmentspezifische Landingpages
ausgespielt werden. Hierdurch kann
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Abb. 9: DataStudio

Content auf der Website weitestgehend
individuell optimiert wiedergegeben
werden - auf Basis samtlicher in Goo-
gle Analytics verfligharer Daten.

Ein weiteres Modul ist Attribution
360, womit Daten aus Google Ana-
lytics und DoubleClick zusammen-
gefiihrt werden, um datengestiitzte
Attributionsmodellierungen durch-
zuftihren. Auf dieser Basis kénnen
Marketing-Budgets auf anderer Basis
allokiert und deutliche Marketing-Effi-
zienzgewinne erzielt werden.

Und da samtliche Produkte der
Suite mittlerweile recht komplex
geworden sind, sodass es nicht jedem
Mitarbeiter innerhalb eines Unter-
nehmens zumutbar ist, sich in die ver-
schiedenen Produkte einzuarbeiten,
gibt es mit dem DataStudio die Mdg-
lichkeit, Daten aus den jeweiligen Pro-
dukten zu visualisieren, Dashboards
und Reports zu erstellen und diese mit
den entsprechenden Kollegen zu teilen.

Nach wie vor stellt sich die Heraus-
forderung, samtliche Nutzer gliicklich
zu machen. Nicht jeder wird sich die
jeweiligen Bezahlvarianten der ein-
zelnen Produkte leisten kénnen oder
wollen. Entsprechend gibt es zu jedem
Produkt eine kostenlose Alternative.
DataStudio ist global ausschlieBlich
kostenlos verfiighar, Google Analytics,

Google Optimize, Google Attribution
gibt es jeweils als kostenlose und
kostenpflichtige Variante - mit nach-
vollziehbarerweise unterschiedlichen
Auspragungen und Méglichkeiten.

Sieht man sich die Entwicklung
seit 2005 an, hat sich nicht nur das
Online-Marketing dramatisch weiter-
entwickelt. Der Web-Analyse-Markt hat
sich entscheidend verandert - Google
Analytics hat hieran sicherlich einen
grolRen Anteil. Vor allem aber hat sich
Google Analytics von einem eher rudi-
mentdren Webtracking-Tool zu einem
globalen Enterprise-Tool entwickelt,
welches ein essenzieller Teil einer
kompletten Marketing-Suite, einer
technischen Infrastruktur geworden
ist.

Die damaligen Griinder, im Ubri-
gen zum Teil immer noch bei Google
aktiv, werden sich diesen Weg zum
damaligen Zeitpunkt der (bernahme
sicherlich nicht in dieser Form aus-
gemalt haben. So hat vielleicht auch
Google Analytics einen kleinen Anteil
daran, dass bislang 50 Ausgaben des
Website-Boosting-Magazins erschei-
nen konnten, da sich am Ende die
Online-Marketing-Welt doch immer vor
allem um Daten dreht.

Herzlichen Glickwunsch Website
Boosting! 1



