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ERGEBNISSE IM UBERBLICK

Bereits zum zweiten Mal erscheint die Digital Analytics Trend-Studie. In diesem Jahr haben insgesamt
154 Unternehmen unterschiedlichster GroBe und aus zahlreichen Branchen an der Online-Befragung
teilgenommen. Diese Befragung stellt die Basis der hier prdsentierten Ergebnisse dar.

So unterschiedlich die befragten Unter-
nehmen sind und so unterschiedlich der
individuelle Stand mit Blick auf die digitale
Analyse ist, die Ergebnisse der Trend-Stu-
die zeigen, dass die Unternehmen vor
ahnlichen Herausforderungen stehen,
gemeinsame Starken besitzen und glei-
che Risiken benennen.

In vielen Unternehmen ist das Thema
Digital Analytics organisatorisch im Be-
reich (Online-) Marketing oder in einer
eigenstandigen Web Analyse Abteilung
verortet. Dabei nimmt Digital Analytics
meist nicht mehr als 20% des gesamten
Marketing-Budgets ein, haufig sogar we-
niger als 10%. In diesem Jahr steht in der
Regel ein hoheres Budget zur Verfigung
als noch in 2015.

Kunden bzw. Nutzer kénnen mit den Un-
ternehmen, mit seinen Produkten und
Services Uber eine Vielzahl an Maoglichkei-
ten in Kontakt treten. Interessant ist, dass
noch nicht alle dieser Touchpoints digital
getrackt werden.

FUr die Arbeit mit den Daten und auch
fur die tiefergehende Analyse verwenden

Unternehmen in der Regel das Inter-
face des Web Analyse Tools sowie meist
gleichzeitig Programme fur Tabellenkal-
kulation. Die Daten werden im Grofteil
der Unternehmen noch isoliert betrach-
tet. Jene Unternehmen, welche die Daten
der digitalen Analyse gemeinsam mit an-
deren unternehmensinternen und -ex-
ternen Daten betrachten, bewerten dies

Die gewonnenen Erkennt-
nisse werden bei bereits
/0% der Befragten fur Ent-
scheidungen der Budget-
allokation verwendet.

als ihren Wettbewerbsvorteil. Die gewon-
nenen Erkenntnisse werden bei bereits
70% der Befragten fur Entscheidungen
der Budgetallokation verwendet. Hieraus
folgt, dass in 30% der Unternehmen Al-
lokationsentscheidungen noch auf Erfah-
rungswerten basieren.

Punkte, welche Unternehmen bereits als
ihre Starken bezeichnen, sehen andere
Unternehmen als ihre Chancen. Hierzu
zahlen insbesondere die Quantitdt und
Qualitat der erhobenen Daten, die vielfal-
tigen Analysemoglichkeiten, die Vorteile
datengetriebener Entscheidungen sowie
die Moglichkeit der starkeren Kunden-
orientierung aufgrund eines besseren
Verstandnisses ihres Verhaltens.

Ahnlich verhélt es sich mit den genannten
Schwachen und Risiken, worunter vor al-
lem eine ungentgende Datenqualitat und
somit -validitat, nicht ausreichendes ana-
lytisches Know-how und eine fehlende
Akzeptanz des Themas Digital Analytics
im Unternehmen fallen. Das grofite Risi-
ko geht insbesondere von einer unklaren
Rechtsprechung und dem Datenschutz
aus. In 2016 werden die Unternehmen
verstarkt an den Themen Big Data, Attri-
bution und Conversion-Analyse arbeiten.
Es besteht der Wunsch, das Nutzerver-
halten besser zu verstehen, den Erfolg
von Kampagnen exakt zu messen und
dadurch letztlich Budgets effizienter ein-
zusetzen und den Umsatz zu steigern.
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Im Rahmen der Digital Analytics Trend-Studie 2016 wurden die diesjahrigen Trends mit Blick auf Digitale
Analyse im deutschsprachigen Raum erhoben. Von besonderem Interesse war dabei, wie Unternehmen im
Bereich Digital Analytics arbeiten, welche Fragestellungen fur sie heute und kinftig von besonderer Relevanz
sind und welche Chancen und Risiken im Bereich der Digitalen Analyse gesehen werden.

Erhebungsmethode

Von Mitte bis Ende Januar fand eine Online-Befragung zu den Trends und insbesondere zu obigen Fragestellungen statt. Dabei
wurden sowohl offene als auch geschlossene Fragen gestellt. Die folgenden Ergebnisse basieren auf dieser Befragung, bei wel-
cher insgesamt 154 Unternehmen teilnahmen.

Befragte Unternehmen

154 Unternehmen samtlicher Branchen beteiligten sich an der Trend-Studie. Einen groen Anteil nehmen dabei Unternehmen
aus den Bereichen E-Commerce, Media/Content, IT-Dienstleistungen und Handel ein. Des Weiteren sind Teilnehmende aus den
Branchen Tourismus, Dienstleistungen, Telekommunikation, Finanzen etc. vertreten. Circa zwei Drittel der Befragten arbeitet da-
bei auf Unternehmens-/Kundenseite, das Ubrige Drittel auf Agenturseite bzw. in Consultingfirmen. Mit Blick auf die Unterneh-
mensgrofde ist ebenfalls Vielfalt vorhanden, so nahmen sowohl Kleinst- und Kleinunternehmen, als auch mittlere und grol3e Un-
ternehmen an der Trend-Studie teil.

Branche

Hightech 1%
FMCG 2% Logistik 1%
Offentlicher Bereich / Non-Profit 2%

19%

E-Commerce

Automotive 3%

Gesundheitswesen / Pharma 3%
Industrie 3%
Bildungswesen 3%
Keine Angabe 3%
Agenturen 3% .\

4%
Finanzen

18%

4% ' Media / Content
Telekommunikation '

4%

Dienstleistungen

8%
Reisen, Verkehr
Touristik

8% 13%

Handel IT-Dienstleister
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Unternehmensgrolie

30% —+

25%

20%

15%

10%

5%

0% A

bis 9 10-49 50-99 100 - 499 500 Mitarbeiter
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter oder mehr
Unternehmensrolle

32%

68%

. Agentur / Consultant . Kundenseite / Teile eines In-House Teams
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ERGEBNISSE IM DETAIL

Teil 1 - Touchpoints, Tools & Zi

ele

B Mogliche und getrackte Touchpoints

Welche Touchpoints kénnen User / Kunden mit lhrem Unternehmen haben? n=154

Website | 1 0%

Social Media

SEO / SEA
Newsletter
Landing Pages / Microsites
Display Marketing
Print

Blog

Affiliate Marketing
Mobile Apps

Call Center
Ladengeschaft

v

Radio

Sonstige

10%
| | |

| |

T T T 1
20% 40% 60%

I |

80% 100%

100% aller Befragten (n=154) geben an,
dass User und Kunden Uber eine Web-
site mit dem jeweiligen Unternehmen
Kontakt haben kdnnen. Es ist weiter er-
kennbar, dass neben der Website wei-
tere Online- und Offline- Touchpoints
existieren. Haufiger bieten jedoch die
Online-Kanale Kontaktmaoglichkeiten: So
sind Unternehmen vor allem Uber Social
Media (94%), SEO/SEA (87%), Newsletter
(81%), Landing Pages (74%) und Display
Marketing (60%) erreichbar. Weniger
haufig werden hier Radio (14%), TV (23%)
und Ladengeschaft (27%) benannt. Die-
ses Ergebnis spiegelt letztlich die Not-
wendigkeit des Themas der Trend-Studie
wider: Digital Analytics und zwar kanal-
Ubergreifend. Das Ergebnis verdeut-
licht aullerdem, dass Unternehmen
i.d.R.eineVielzahlan méglichen Touch-
points besitzen. So bieten zwei Drittel

der Befragten ihren Kunden zwischen
6 und 11 Kontaktmoglichkeiten. Inter-
essant ist nun zu sehen, dass nicht alle
Touchpoints auch tatsachlich getrackt
werden. Nur wenn alle Touchpoints ge-
trackt werden, kann Uberhaupt eine voll-
standige Customer Journey abgebildet
werden. Das folgende Chart zeigt, dass

Nur wenn alle Touchpoints
getrackt werden, kann
Uberhaupt eine vollstandige
Customer Journey abgebil-
det werden.

die digitalen Kanale die am besten ge-
trackten sind. Das heildt Website, SEO/
SEA, Newsletter und Affiliate werden
nahezu von allen Unternehmen ge-
messen. Eine deutliche Tracking-Lucke
ist bei den Offline-Kandlen erkennbar.
So sind beispielsweise 53% der Unter-
nehmen Uber Print erreichbar; gemes-
sen wird der Erfolg jedoch nur von 8%.
Diese Problematik ist sicherlich den
technischen Hindernissen geschuldet.
Losungen hierzu bestehen jedoch, in-
dem On- und Offline Daten integriert
und gemeinsam ausgewertet werden.
Die Datenintegration und das Schlag-
wort ,Big Data” stellen die meist ge-
nannten Fragestellungen und Projekte
in 2016 dar, wie die Auswertung auf
Seite 13 belegt. Aullerdem sehen hierin
bereits viele Unternenmen eine Starke
ihres Unternehmens (Seite 18).
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Mogliche und getrackte Touchpoints

Website — 100%

Social Media 94%

SEO / SEA 87%
Newsletter T S 1%
Landing Pages / Microsites N /4%
Display Marketing I 609
Print N 5306
Blog | S 1%
Affiliate Marketing | 1%
Mobile Apps I /| %

Call Center | 30%

Ladengeschafte | /%

v

Radio

Sonstige

I 396

[ 1 4%

N 0%

0% 20%

. mogliche Touchpoints

40% 60% 80%

getrackte Touchpoints

100%
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i Tools fur die Analyse und Kommunikation der Daten

Wo arbeiten Sie mit lhren Digital Analytics Daten?
Mehrfache Antworten maglich; n=154

Im Interface des
Web Analytics Tools

Weiterverarbeitung in
exportierter Form (z.B. Excel)

Internes Datawarehouse

Datenvisualisierungstools
(z.B. Tableau, TrakkBoard)

Sonstige

| | | | | | | |
I I I I I I I I 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Digitalen Analysten stehen diverse Tools fur die Arbeit mit den Analytics Daten zur Verflgung. Die Analyse der Daten findet bei
circa drei Viertel der Befragten im Interface des Web Analytics Tools und/oder in exportierter Form (z. B. Excel) statt.
Ein deutlich geringerer Anteil der Befragten verwendet fUr die Arbeit mit den Daten auch ein internes Datawarehouse (21%)
oder ein Datenvisualisierungstool (14%). In der Regel - namlich bei 85% der Befragten - kommen nur ein oder zwei dieser
Tools gleichzeitig zum Einsatz.

Welche Programme verwenden Sie fir die tiefergehende Analyse der erhobenen Daten?
Mehrfache Antworten moglich; n=154

Web Analytics Tool
(z.B. Google Analytics, Adobe)

Tabellenkalkulation
(z.B. Excel, Google Tabellen)

BigData Tools
(z.B. BigQuery, Oracle BigData)

Statistik Software
(z.B. SPSS, R)

Sonstige

| | | | |
| [ [ [ [ |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Auch die tiefergehende Analyse der Digital Analytics Daten findet in dem Web Analytics Tool (90%) und in Programmen fur
Tabellenkalkulation (79%) statt. Lediglich 13% bzw. 11% aller befragten Unternehmen nutzen hierfur Big Data Tools oder Statistik
Software. Der Grofteil (86%) der Befragten verwendet maximal zwei der oben aufgeflUhrten Programme gleichzeitig zur tiefer-
gehenden Analyse.




Analysieren Sie die Daten der Digitalen Analyse gemeinsam mit anderen unternehmens-
internen oder -externen Daten (z. B. Offline-Verkaufsdaten, Konkurrenzdaten)? n=154

43%
Ja 27%
Nein noch nicht,
ist aber kunftig
angedacht.

30%

Nein

Insgesamt 57% aller Unternehmen beschranken ihre Analyse bisher ausschlieBlich auf die Digital Analytics
Daten. Jedoch geben 27% an, dass sie kiinftig die digitalen Daten mit anderen unternehmensinternen und -exter-
nen Daten auswerten mdchten. Auf diesem Wege ist es méglich, weitere Insights zu generieren. Wie sich spater zei-
gen wird (S.20), ist die Datenintegration eine der Chancen, die fiir den Bereich Digital Analytics gesehen wird.

Wie werden bei lhnen KPIs distribuiert / kommuniziert?
Mehrfache Antworten moglich; n=153

Excel, Tabellen

Web Analytics Tool

PowerPoint, Prasentationen
Externes Tool (z.B. Tableau, TrakkBoard)
Intranet

sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Die beiden am haufigsten genutzten Tools zur Analyse der Digital Analytics Daten werden gleichzeitig auch am haufigsten zur
Distribution bzw. Kommunikation der KPIs verwendet. Dabei ist Excel das meistgenutzte Tool - namlich bei 73% der befragten
Unternehmen; gefolgt von den Web Analytics Tools (65%). Distribuiert werden die Daten dartber hinaus bei 50% der Unterneh-
men mit PowerPoint/Prasentationen. Seltener kommen externe Tools oder das Intranet zum Einsatz (18% bzw. 9%). Bedeutend ist
daruber hinaus, dass 80% der Unternehmen mehr als ein Tool zur Kommunikation der KPIs nutzen; meist ist es eine Kombina-
tion aus zwei oder drei der obigen Tools.
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Ziele, Fragestellungen und
Herausforderungen im Jahr 2016

Welches Hauptziel verfolgen Sie mit Digital Analytics in lhrem Unternehmen? n=154

41% 37%

Optimierung Reporting

22%

Analysen
[ ] Reporting: KPIs von Traffic, Kampag- [ | Analysen: Tiefergreifende Auswertun- B optimierung: Datengetriebene Umsatz-
nen und Nutzerverhalten berichten gen zur Erkenntnisgewinnung und/oder Conversion-Rate-Steigerung

Der Grol3teil der befragten Unternehmen (41%) nutzt Digital Analytics hauptsachlich zur Optimierung, das heil3t zur daten-
getriebenen Umsatz- und/oder Conversion-Rate-Steigerung. Weitere 37% der Unternehmen verfolgen das Hauptziel des
Reportings, also dem Berichten von KPIs zum Traffic, zu Kampagnen oder zu dem Nutzerverhalten. 22% aller Befragten
verwenden Digital Analytics mit dem Hauptziel tiefergehender Analysen und zur Erkenntnisgewinnung.
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Bitte wahlen Sie die drei wichtigsten Fragestellungen aus, welche Sie mit der
digitalen Analyse beantworten méchten. n=154

E-Commerce &
Conversion Analyse

Nutzerverhalten /
Engagement

Analyse von Kampagnen

Nutzer bzw. Kunden
Segmentierung

Marketing Attribution

Bewertung von Inhalten /
Content Value

Kaufanalyse

Seiten-/Zielabbriche

A/B und multivariates
Testing

Pfadanalyse

Social Media Performance

Datenintegration 3,9%

43,5%
39,6%
39,0%
32,5%
31,8%
22,7%
18,2%
16,2%
! T % T % I % I % y |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Die drei wichtigsten Fragestellungen,
welche mit Hilfe der digitalen Analyse
beantwortet werden sollen, unterschei-
den sich sicherlich je nach Unterneh-
men, Business Modell und angebote-
nen Produkten und Dienstleistungen.
Dennoch ist in der obigen Grafik ein
Trend erkennbar, namlich dass die tie-
fergehenden Analysen mit Blick auf die
Conversions, das Nutzerverhalten und
die Nutzer selbst, besonders vielen Un-

ternehmen (44%, 40% bzw. 33%) wich-
tig sind, ebenso wie die Analyse von
Kampagnen und Marketing Attribution.
39% bzw. 32% der Umfrage-Teilnehmer
bewerten die beiden letztgenannten
Themen als besonders wichtig. Im Mit-
telfeld der relevanten Themen (d. h. bei
ca. 15%-23% aller Befragten) befinden
sich Fragestellungen, die sich mit dem
Aufbau und der Wirkung von Websites
beschaftigen (Bewertung von Inhalten,

Seiten-/Zielabbrtche, A/B-Testing, Pfad-
analyse). Fragen zu Social Media, zur
Datenintegration, zum Browserverhal-
ten sowie zur Performance im mobi-
len Bereich und der Einfluss von Rich
Media sind fur weniger Unternehmen
wichtige Fragestellungen im Jahr 2016
(unter 10% der Befragten geben diese
Themenbereiche als wichtige Fragestel-
lungen an).

99 in 2016 sind besonders vielen Unterneh-
men tiefergehende Analysen mit Blick auf

die Conversions, das Nutzerverhalten und
die Kampagnen wichtig.




I PRIORISIERTE THEMEN IN 2016

Wie stark priorisieren Sie die folgenden Themen in 2016? n=154

n Website Tracking

DR
DI

D BT
DI
DR

B Report Automatisierung

und -distribution

n KPI Definition
m Event Tracking

Ein ahnliches Bild der wichtigsten Frage-
stellungen und der zu bearbeitenden
Themen in 2016 bietet die Betrachtung
der zehn hochst priorisierten Themen.
Sicherlich hat jedes Unternehmen seine
eigene Prioritatenfolge. In der Gesamt-
betrachtung zeigen jedoch die obigen
Themen den diesjahrigen Trend.

Zum einen sind in den Top-Ten Themen
enthalten, welche die Basis zur Analy-
se einer umfanglichen Customer Jour-

12

ney bilden. Hierzu zahlen ein korrektes
Website Tracking, das Multi Device und
Event Tracking sowie Mobile Analytics.
Zum anderen wird ein starker Fokus auf
die Themen Conversion Attribution und
Kampagnen Tracking gelegt. Korrektes
Tracking und entsprechende Analysen
versprechen ein tiefes Verstandnis der
Werbewirkung. Nicht zuletzt priorisie-
ren die befragten Unternehmen die Im-
plementierung mit Hilfe eines Tag Ma-

nagers, die Report Automatisierung und
-distribution sowie die KPI Definition.
Alle drei letztgenannten Punkte ermog-
lichen ein zielgerichtetes und schnelles
Arbeiten im Bereich Digital Analytics.
Weniger haufig - und daher hier nicht
abgebildet - wird in 2016 der Fokus auf
das Tracking einzelner Mediakandle (TV,
App, Video) sowie auf Programmatic
Buying und die Einfihrung von Univer-
sal Analytics gelegt.
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TOP ODER FLOP! WIE SEHEN UNTER-
NEHMEN DIE TREND-THEMEN VON

DIGITAL ANALY]

/%

Attribution

Ow

Conversion

Personalisierung

inen weiteren und tieferen Ein-
blick in die Projekte, Themen
und Fragestellungen, an denen
in 2016 vor allem gearbeitet
wird, kann mit Hilfe der Antworten auf
die obige offene Frage gewahrt werden.
Es stellt sich heraus, dass fur ein Viertel
Big Data ein wichtiges Thema ist. Hier
werden insbesondere die Verknipfung
von Online- und Offline-Daten genannt,
das heit die Integration von inter-

nen und externen Datenquellen, von
Offline-Verkaufsdaten, von Cross-De-
vice-Daten, von Online-Marketingper-
formance-Daten etc. AuBerdem ist das
Thema Attribution von hoher Rele-
vanz, namlich bei 17% aller Befragten.
Wobei hier besonders die individuellen
und datengetriebenen Modelle hervor-
gehoben werden. Weitere 13% der Be-
fragten mochten in 2016 die Customer
Journey und das Kaufverhalten tiefer

1CS IN 20167

Big Data

analysieren und noch besser verstehen,
um darauf reagieren zu koénnen. Aus
den weiteren zahlreichen Nennungen
sollen an dieser Stelle noch die Themen
Conversion Optimierung, Cross-Device-
Tracking, SEO & SEA, Personalisierung,
Kampagnenoptimierung und Content-
qualitat und -analyse aufgezahlt werden.
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0§ Herausforderungen im Jahr 2016

Besonders haufig, das heillt bei 42% bzw. 40% der Unternehmen, werden im Jahr 2016 als Herausforderungen das Know-how
sowie interne Prozesse und die Datenqualitat gesehen. Weiterhin werden die Informationsauswertung und -nutzung (27%) sowie
die Umsetzung der Daten bzw. die Informationen in Aktionen (23%) benannt. Das Finden geeigneter Mitarbeiter und die abtei-
lungsubergreifende Kommunikation stellen ebenfalls noch Stolpersteine fur circa ein FUnftel der Unternehmen dar.

Was sind im Jahr 2016 die drei groRBten Digital Analytics Herausforderungen
in lhrem Unternehmen? n=154

Know-how 42%
Interne Prozesse 40%

Datenqualitat 40%

Umsetzung von Daten /

0,
Informationen in Aktionen 27%

Informationsauswertung
und -nutzung

25%
Geeignete Mitarbeiter finden 23%

Abteilungsubergreifende 21%
Kommunikation

Stellenwert Digital Analytics 19%

Interne Wiederstande 16%

Implementierung eines

0,
Web Analyse Tools 10%

Technologie /IT 9%

Real Time Data

. 6%
(schnelle Bereitstellung der Daten)

Budget 5%

Datendistribution 5%

Sonstige 1%
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# Zukunftsthemen im Bereich Digital Analytics

Mit Blick auf die Zukunft sehen die Unternehmen vor allem das Cookie-lose Tracking und die zunehmende Datenkonsolidierung
als bedeutende Themen an. Aber auch das Internet of Things und stationares Tracking (z. B. Beacon Tracking) werden von vielen
Unternehmen als Zukunftsthema ausgewahlt.

Was werden die Zukunftsthemen im Bereich von Digital Analytics sein? n=154

70% —+
60% —
50% -
40%
30% —
20% —
10%
0%
Cookie-loses Zunehmende Internet of Stationares Sonstige
Tracking Datenkonsoli- Things Tracking (Datenintegration,
dierung (z. B. Beacon Akzeptanz durch
Tracking) Kunden)

o
99 In 2016 werden vor allem das

N Know-how, interne Prozesse
und die Datenqualitét als
Herausforderungen angesehen.

",
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i Die Relevanz von Aussagen zu den Themen

Organisation, Personal und Tools

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

1 =ich stimme Uberhaupt nicht zu, 6 = ich stimme voll zu

Digital Analytics Tool

Die Digital Analytics Tool-
landschaft wird sich weiter
konsolidieren

1 2 3 4 5 6

Es wird ein Tool geben,
welches alle Daten aggregiert
und visualisiert

.I-II-
1 2 3 4 5 6

Zusammenlegung von Abteilungen im Unternehmen,

die bei Digital Analytics involviert sind

Digital Analytics Abteilungen
werden mit Bl-Abteilung
zusammengelegt

-III.I
1 2 3 4 5 6

Analytics Skills

CMOs mussen Analytics
Skills haben

1 2 3 4 5 6

Marketing- und IT-Abteilungen
werden zusammengelegt

II-I-_
1 2 3 4 5 6

Unser CMO verfugt uber
ausreichend Analytics Kennt-
nisse

IIIII-
1 2 3 4 5 6

Es sollte mehr als ein
Digital Analytics Tool
eingesetzt werden

1 2 3 4 5 6

Analytics Skills

Analytics Skills sind wichtiger
als Budgets

1 2 3 4 5 6

Digital Analytics sollte von
externen Dienstleistern
unterstitzt werden

1 2 3 4 5 6
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ERGEBNISSE IM DETAIL

Teil 2 - Starken, Schwachen, Chancen & Risiken

STARKEN

ANALYSE
DER DATEN

»Die meisten Daten stehen den
Unternehmen bereits zur Verfiigung.”

»Nutzeranalyse fur SEO-Zwecke."

+Aufzeigen der Customer Journey,

»Event Tracking.”
Messung von erfolgreichen Newslettern.”

~Analyse des Kundenverhaltens,
Transparenz schaffen.”

»ldentifikation qualitativ
minderwertigen Contents.”

.Alle Daten (KPIs) sind abbildbar

und erhebbar.”

.Datenqualitat.”

.Besser werdende Datenqualitat.”

»Informierter Entscheidungs-
prozess. Gut um die Unterneh-

»Lickenloses Tracking samtlicher
Plattformen.”

mensblindheit zu vermeiden.”

.Transparenz schaffen.”

,Digital Analytics als
strategisches Tool.”

Die Starken von Digital Analytics in-
nerhalb der Unternehmen sind zwar auf
der einen Seite sehr vielfaltig, auf der
anderen Seite aber auch sehr ahnlich.
Am haufigsten wurden als Starken die
Analyse der Daten, die datengetriebe-
nen Entscheidungen sowie die Quanti-
tat und Qualitat der verfUgbaren Daten
beschrieben.

Angefuhrt werden die Starken mit der
Analyse der Daten (33% der Antwor-
tenden), wobei einerseits die Analyse
unterschiedlicher Fragestellungen ge-
nannt wird und andererseits die Breite

werden objektiver.”

der verfugbaren Auswertungsmoglich-
keiten und -tools. Als groRBer Vorteil
wird in vielen Unternehmen (29%) die
Transparenz genannt, die aufgrund von
Digital Analytics vorherrscht: Entschei-
dungen werden datengetrieben ge-
troffen, das heilst sie werden objekti-
ver. Haufig werden die Daten auch fur
strategische Entscheidungen genutzt.
Auf Rang drei der genannten Starken,
befindet sich die Quantitat und Qua-
litdt der verfiigbaren Daten. 16%
der Befragten bewerten die Datenver-
fUgbarkeit (auch Uber verschiedene

,Entscheidungsgrundlagen

~Analytics sehr stark auf
Microlevel im Tagesgeschaft.”

»~Analysen, um Nutzer
besser zu verstehen.”

QUANTITAT UND QUALITAT

DER VERFUGBAREN
DATEN

,Hilft uns bei betriebswirtschaft-
lichen Entscheidungen.”

,Dank Digital Analytics bessere
Strategien entwickeln.”

.Potentiale der
Unternehmensseite erkennen.”

Kanale hinweg) und die vorhandene
Qualitat der erhobenen Daten als ihren
Vorteil.

Weniger haufig, aber dennoch nicht we-
niger relevant, sind beispielsweise die
Vorteile der besseren Messung und Aus-
steuerung von Marketingmalinahmen
sowie Kampagnen und somit die Steige-
rung der Profitabilitat, die Aktualitat der
Daten, die Conversion Optimierung, das
Know-how der Mitarbeiter und deren
Motivation, die korrekte Implementie-
rung sowie die Akzeptanz des Themas
Digital Analytics im Unternehmen.



.Viele Daten werden ausgewertet, ohne
dass eine Umsetzung erfolgen kann.”

,uUnwissen dartber, wie die vorhande-
nen Daten genutzt werden kénnen.”

AKZEPTANZ DES
THEMAS DIGITAL
ANALYTICS

,Bis jetzt hauptsachlich nur zum Berichten
von KPIs statt Handeln.”

»Es wird zu wenig mit den

Daten gemacht.”

»Zu geringe Nutzung.”

Die genannten Schwachen von Digital
Analytics innerhalb der Unternehmen
stimmen hdufiger Uberein als die Star-
ken: Die meisten Unternehmen haben
ahnliche Probleme zu bewadltigen. So
werden von 24% der Befragten die
Analyse und Interpretation der Da-
ten als Schwdche gesehen. Es gelingt
nicht immer die Datenflut zu managen,
zu analysieren und die Ergebnisse rich-
tig zu interpretieren. Eine zweite grofe
Schwache - bei 23% der Unternehmen
- stellt die geringe Akzeptanz der The-
matik im Unternehmen dar. Des Weite-

.Fehlende Online-Affinitat.”

,Wir haben noch groRBe Schwachen in der
Konsolidierung und Auswertung.”
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SCHWACHEN

.Ubergreifende Analyse.”

DATENANALYSE
UND
-INTERPRETATION

~Mangelnde Skills fur
Datenanalyse.”

.Es gibt zu wenige, die gefragt

werden kénnen und die GA Hilfe

ist oft nicht gentigend.”

,Datenvaliditat.”

DATENGETRIEBENE

ren ist fUr 22% der Befragten das feh-
lende Know-how problematisch, wobei
vermehrt das technische Know-how an-
gefuhrt wird, aber auch das Know-how
mit Blick auf komplexere Auswertun-
gen. SchlieBlich zahlen Firmen auch die
mangelnde Datenqualitat und -validitat
(20%) und die ausbleibenden daten-
getriebenen Entscheidungen (13%)
als deren Schwdchen auf. Weitere
Schwachstellen werden unter anderem
in der Datenintegration, den Ressour-
cen (Budget, Zeit, Mitarbeiter) und der
Datensicherheit gesehen.

Es gelingt nicht immer

die Datenflut zu managen,
zu analysieren und die
Ergebnisse richtig zu
Interpretieren.




CHANCEN .Cookie-freies Tracking wird

Cross-Device-Tracking erleichtern.”

VERKNUPFUNG »Multi Device Tracking wird das
VERSCHIEDENER Bewusstsein der Wichtigkeit des
DATEN Trackings erhéhen.”

Die Themen Attribution und Messen der M EH R ANALYSE-
'I'(ampagne werden sich definitiv entwickeln.” MOGLICHKEITEN

ABLEITUNG VON . ,
,Datengetriebene Entscheidungen werden
HANDLUNGS- zunehmen. Viel gezieltere Entscheidungen
EMPFEHLUNGEN kénnen getroffen werden.”

L~Automatisierung von vielen
(Geschafts-) Prozessen.”

.,Die Moglichkeit Content zu liefern, der den

Kunden interessiert und ihm hilft.”

.GroRes Potenzial bei starkerer Verankerung im

STARKE RE INTEGRATION Unternehmen: Aussteuerung und Unternehmensfiihrung.”
DER THEMATIK INS UNTERNEHMEN

»Einsicht in Relevanz von Daten als
''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' Entscheidungsgrundlage.”

RISIKEN

GESETZGEBUNG UND
DATENSCHUTZ

~Rechtliche Fallstricke.” ANttt
........................... Intransparenz bei Datenerhebung.”

SCHLECHTE _
DATENQUALITAT

UNTERNEHMENSKULTUR ~Mangelndes Verstandnis

in Fihrungsebene.” ;5 '
.Stellenwert von Digital Analytics.” } |
| |

.Fehlerhafte Interpretation
von Reportings.”




Die Befragungsteilnehmer sehen
eine Vielzahl an Chancen, welche
das Thema Digital Analytics inner-
halb und aul3erhalb des eigenen Un-
ternehmens beférdern. Zu den am
haufigsten genannten zahlt insbeson-
dere die Moglichkeit der Verkniip-
fung verschiedener Daten (31%). Die
Schlusselbegriffe Big Data und Smart
Data werden weiterhin ihren Platz
finden. Eine weitere Chance wird in
mehr Analyseméglichkeiten und
in tieferen Analysen gesehen (28%).
Die Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen (24%) stellt ebenfalls eine

Chance fur Unternehmen dar: ,,Fakten
statt Annahmen” sollen die Grundlage
fir Entscheidungen sein. Neben ei-
ner starkeren Kundenorientierung
(18%) wird schlieRlich auch die star-
kere Integration der Thematik ins
Unternehmen (15%) kinftig zahlrei-
che Moglichkeiten erdffnen. Weniger
haufig, aber gleichwohl bedeutend
sind die Chancen, die aus der besse-
ren Messbarkeit von Marketingmal3-
nahmen, einer verbesserten Daten-
qualitat, der Real Time Verfugbarkeit
und der Moglichkeit der Effizienzstei-
gerung erwachsen.

Mit Blick auf die unternehmensinter-
nen und -externen Risiken, welche
eine positive Entwicklung von Digital
Analytics behindern kénnten, fuhren
50% der Befragten die Gesetzgebung
und die damit verbundene Unsicher-
heit Uber datenschutzrechtliche Be-
stimmungen an. 16% aller Befragten
sehen in schlechter Datenqualitédt
und gleichzeitiger Intransparenz bei
der Datenerhebung ein kunftiges
Risiko. Das analytische Know-how
wurde bereits bei den Starken und
Schwachen ausdrtcklich erwahnt.

Es wird von 11% der Unternehmen
auch als ein Risiko betrachtet. Ver-
gleichsweise haufig (in 10% der Falle)
wird zudem die Unternehmenskul-
tur und die Unterschatzung des The-
mas der digitalen Analyse benannt.
Zu geringe Budgets und hohe Tool-
und Implementierungskosten, die
Sensibilisierung der User, die Exis-
tenz zahlreicher Blocker sowie der
Mangel an geeigneten Mitarbeitern
und Bewerbern zahlen zu weiteren
Risiken, die fur den Bereich Digital
Analytics gelten.
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Zusammenfassung der SWOT-Analyse

THREATS

STRENGTHS

OPPORTUNITIES

SISSINMVIMN




ERGEBNISSE IM DETAIL

Teil 3 - Verantwortlichkeiten & Budget

B Verantwortlich fur Digital Analytics

Wer verantwortet den Bereich Digital Analytics in lhrem Unternehmen? n=154

In 47% aller befragten Unternehmen sind die (Online-) Marketing Abteilungen fur Digital Analytics verantwortlich. In 21% der
Falle existiert eine eigene Web Analyse Abteilung und in 9% kimmert sich das Management (C-Level) um die Fragen der Digital
Analytics. AulRerdem liegt in bis zu 10% der Unternehmen die Verantwortlichkeit im eCommerce, in der IT oder in sonstigen
Abteilungen.

50%
. Marketing / Online-Marketing 40% -
. Web Analyse Abteilung
. C-Level / Management 30%
. eCommerce
20%
-
Sonstige 10%
Keiner
0%

B Anteil Digital Analytics am Marketingbudget

Wie viel Prozent des Marketingbudgets werden in 2016 auf Digital Analytics entfallen? n=84

Bei Uber der Halfte aller Unternehmen
entfallt weniger als 10% des gesamten
Marketingbudgets auf Digital Analytics. 1 1 0/0
Bei einem Drittel der Unternehmen be-
tragt der Budget-Anteil 10-20% und bei
11% der Befragten ist der Budget-Anteil
groBer als 20%.

-0 [ o200 B >20%
57%

32%
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B Budgetveranderung 2016 vs. 2015

Wie wird sich das Digital Anlytics Budget 2016 im Vergleich zum Jahr 2015 in lhrem
Unternehmen verandern? n=120

Die Veranderung des Digital Analytics
Budgets 2016 im Vergleich zum Jahr
2015 fallt fur den Grolteil der Unter-
nehmen - namlich in 54% der betrach-
teten Unternehmen - positiv aus: In
29% der Unternehmen steigt das Bud-
get um mehr als 10%, in 25% der Un-
ternehmen steigt es um bis zu 10%.
Ein gleichbleibendes Budget steht fur
43% aller Befragten im Jahr 2016 zur
Verfugung. Lediglich bei 3% der Unter-
nehmen sinkt das verfugbare Budget.

43%
. Bleibt gleich

. Steigt um mehr als 10%

. Steigt um bis zu 10%

Sinkt um mehr als 10%

Sinkt um bis zu 10%

B Methode zur Allokation des Marketingbudgets

Auf Basis welcher Methode allokieren Sie derzeit Ihr digitales Marketingbudget? n=149

Gleichwohl viele Daten mit Hilfe der Digital Analytics Tools zur Verflgung stehen, so werden in 30% aller befragten Unterneh-
men die Allokationsentscheidungen des Marketingbudgets auf Basis von Erfahrungswerten - und nicht datengestutzt - ge-
troffen. Weitere 22% der Befragten nutzen eigene Datenerhebungen als Entscheidungsgrundlage. Die Ubrigen Unternehmen
verwenden Web Analyse Daten: 20% der Unternehmen attribuieren nach dem Last-Cookie-Wins Prinzip, 15% nutzen erweiterte
oder eigene Attributionsmodelle und 13% werten die Analytics Daten gemeinsam mit Daten von Drittanbietern (z. B. Newslet-
ter-, Affiliate-, Remarketing-Tools) aus.

Erfahrungswerte (nicht datengestutzt) 30%
Eigene Datenerhebung
Web Analyse Daten - Attribuiert nach Last-Cookie-Wins Prinzip

Web Analyse Daten - Erweiterte oder eigene Attributionsmodelle

| | | | | |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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The price of light is less
than the cost of darkness.

Arthur C. Nielsen,
Market Researcher & Founder of ACNielsen

The goal is to turn data into
Information, and information
Into insight.

Carly Fiorina,
former CEO of HP



TrakkBoard:.

/' (iber 30 APIs integriert

v/ Integration von eigenen
Daten uber Import API

v/ Automatisierte Dashboards
und E-Mail Reports

TrakkBoard

ars

a0

DIGITAL DATA PLATFORM

Datenaggregation

Marketing- Social- und Analytics-Tools

m Automatische Datenaktualisierung u
m VerknUpfung und Harmonisierung =
aller Daten
Import API
m |mport von Daten aus der eigenen u
Datenbank
® Datenimport in CSV, XLS, JSON, XML =
m VerknUpfung mit Daten anderer Tools =

weitere Infos unter:

www.trakkboard.de
T

API-Anbindung an Gber 30 Online u

Dashboards

Visualisierung Uber flexible Drag & Drop
Dashboards

Uber 20 verschiedene Charttypen
Dashboards mit anderen Nutzern teilen

Export API

Nutzung von TrakkBoard-Backend
als Datenaggregator

Anbindung an eigene Datenbank

Automatischer Datenexport ins
eigene System

E-Mail: info@trakkboard.com Trakken Web Services GmbH
Telefon: 040 - 284 53 -

6700 Zirkusweg 1
20359 Hamburg

facebook

Report Automation

m Dashboards als Bild, PDF oder CSV exportieren

m Automatischer Versand von Berichten
verschiedener Tools

= Komplette Automatisierung des Reporting-
Prozesses

Kontakt

Kontaktieren Sie uns gerne direkt unter:
E-Mail: info@trakkboard.com
Telefon: 040 - 609 46 75 - 70

Trakken:.

{web services}
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