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ERGEBNISSE IM UBERBLICK

Die Digital Analytics Trend-Studie erscheint inzwischen bereits zum dritten Mal. In diesem Jahr haben insgesamt
171 Unternehmen an der Online-Befragung teilgenommen - im Vergleich zum Vorjahr entspricht dies einem
Plus von 11%. Dabei haben sich Unternehmen samtlicher Gré3en und aus einer grol3en Bandbreite an Branchen
beteiligt. Die im Folgenden prasentierten Ergebnisse basieren auf den Ergebnissen der diesjahrigen Befragung.

Wo es moglich war, werden die Ergebnisse aulRerdem im Vergleich zu den Vorjahreswerten dargestellt.

bwohl das Thema Digi-

tal Analytics in jedem

der Unternehmen in-

dividuell gelebt wird,

lassen sich mit Hilfe

der aggregierten Aus-
wertung Trends erkennen. In einigen
Punkten herrscht absolute Einigkeit;
in anderen Punkten existieren teil-
weise gegensatzliche Einschatzungen.
Die organisatorische Einbindung von Di-
gital Analytics geschieht in den meisten
Unternehmen in der (Online-) Marketing
Abteilung oder in einer eigenstandigen
Web Analyse Abteilung. Das Budget fur
die Digitale Analyse nimmt in der Regel
nicht mehr als 20% des gesamten Mar-
keting-Budgets ein, wobei dieser Anteil
meist sogar weniger als 10% betragt. Im
Vergleich zum Vorjahr stentin 2017 in dem
Grof3teil der Unternehmen ein hoheres
Budget fur Digital Analytics zur VerfUgung.
Wie bereits im vergangenen Jahr zeigt
sich, dass Kunden bzw. User zahlreiche
Touchpoints nutzen kdnnen, um mit den
Services und Produkten der Unternehmen
in Kontakt zu treten, wie z. B. Websites,
Apps, Ladengeschafte, TV-Spots, Print-An-
zeigen. Die Trackingabdeckung der digita-
len Touchpoints istinzwischen als sehr gut
zu bewerten. Bei den Offline-Touchpoints
(z. B. Print, Ladengeschafte, Call Center, Ra-
dio) bestehtjedoch noch Verbesserungs-
bedarf - auch wenn die Anteile der ge-

trackten Offline-Touchpoints im Vergleich
zu 2016 etwas angestiegen sind. Bei der
Arbeitim Bereich Digital Analytics werden
weiterhin am haufigsten Web Analyse Tools
und Programme fur Tabellenkalkulation
genutzt. Eine auffallig positive Entwicklung
zeigt sich mit Blick auf die Nutzung von
Datenvisualisierungstools. Im Vergleich zu
2076 werden Visualisierungstools nun drei

Dass Entscheidungen datenge-
trieben getroffen werden, stellt
eine der wichtigsten Stdrken von

Digital Analytics dar ...

Mal haufiger verwendet. Sie spielen aul3er-
dem eine groRere Rolle bei der Distribution
von KPIs. Diese Entwicklungen lassen sich
grolitenteils auf die MarkteinfUhrung von
Google Data Studio zurlckfuhren. Aller-
dings zeigt die Trend Studie auch, dass
trotz der hohen Relevanz der Datenvi-
sualisierung nur 22% der befragten Un-
ternehmen Uber Normen und Standards
fur die Visualisierung von Daten verfugen.
Das Hauptziel der Digitalen Analyse wird in
den Unternehmen entweder im Reporting
oder in der Analyse gesehen, wobei die
beiden Ziele in etwa gleichverteilt sind. Die
dreiwichtigsten Fragestellungen betreffen

in 2017 die Themenbereiche Conversion
Analyse, Nutzerverhalten und Kundenseg-
mentierung. Die erhobenen Daten werden
aulerdem fur Allokationsentscheidungen
genutzt: Bereits drei Viertel der befragten
Unternehmen treffen datengestutzte Bud-
getentscheidungen. Dieser Wert hat sich
im Vergleich zum Jahr 2016 verbessert.
Dass Entscheidungen datengetrieben
getroffen werden, stellt eine der wich-
tigsten Stdrken von Digital Analytics dar,
die Unternehmen selbst fur sich benen-
nen. Des Weiteren zahlen haufig auch
die Datenanalyse sowie die verflgbare
Quantitat und Qualitat von Daten zu den
Starken. Was in manchen Firmen eine
Starke ist, stelltin anderen Unternehmen
eine Schwache dar. So wird das Ausbleiben
datengetriebener Entscheidungen am
haufigsten als Schwache bezuglich der
Digitalen Analyse erwahnt. Ebenso werden
oft mangelndes Know-how und fehlende
Ressourcen als Schwachen angesehen.
Die Chancen, welche Digital Analytics bietet
werden nicht nurin besseren Analysemaog-
lichkeiten und einer starkeren Kundenori-
entierung gesehen, sondern auch in der
effizienteren Budgetallokation und Umsatz-
steigerung. Das grofte Risiko im Jahr 2017
stellt weiterhin die Gesetzgebung bezlglich
des Datenschutzes dar. Daruber hinaus
werden aber auch eine schlechte Daten-
qualitat wie auch ein fehlendes analyti-
sches Know-how zu den Risiken gerechnet.



ANALYSEANSATZ

Ziel der Trend-Studie

Im Rahmen der Digital Analytics Trend-Studie 2017 wurden die diesjahrigen Trends mit Blick auf die Digitale Analyse im
deutschsprachigen Raum erhoben. Von besonderem Interesse war dabei, wie Unternehmen im Bereich Digital Analytics
arbeiten, welche Fragestellungen heute und kunftig von besonderer Relevanz sind und welche Chancen und Risiken im Be-
reich der Digitalen Analyse gesehen werden. Die wiederholte Durchfihrung der Trend-Studie soll auBerdem Einblick in die
Veranderung der Ergebnisse bieten.

Erhebungsmethode

Die Online-Befragung fand von Mitte bis Ende Januar 2017 statt. Hierbei wurden gréRtenteils geschlossene Fragen beziglich
der Touchpoints, Tools und Ziele der Arbeit im Bereich Digital Analytics gestellt. AuBerdem wurden offene Fragen hinsicht-
lich der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken formuliert. Die folgenden Ergebnisse basieren auf dieser Befragung, bei
welcher insgesamt 171 Befragte teilnahmen.

Befragte Unternehmen

An der Trend-Studie beteiligten sich in diesem Jahr 171 Unternehmen. Die Branchen, denen die Unternehmen zugehoren,
sind sehr vielfaltig. Ein Grol3teil der Unternehmen kommt aus den Branchen E-Commerce, Media/Content, IT-Dienstleis-
tungen, Touristik und Handel. Mit 65% sind in etwa zwei Drittel der Befragten auf Unternehmens- bzw. Kundenseite tatig.
Die Ubrigen 35% arbeiten als Consultants oder in einer Agentur. Auch bei der Betrachtung der Unternehmensgrof3e ist Vielfalt
geboten: es nahmen sowohl Befragte aus Kleinst- und Kleinunternehmen, als auch mittlere und grofRe Unternehmen an der
Befragung fur die Digital Analytics Trend Studie teil.

Unternehmensgrol3e
bis 9 10-49 50 -99
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
280/0 ‘
100 - 499 500 Mitarbeiter
Mitarbeiter oder mehr
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ERGEBNISSE IM DETAIL

Teil 1 - Touchpoints, Tools & Ziele

B Mogliche und getrackte Touchpoints

Mit welchen Touchpoints erreichen Sie ihre Kunden? n=171

Website

Social Media
Newsletter
Landing Pages/Microsites
Display Marketing
Remarketing

Blog

Print

Affiliate Marketing
Mobile Apps

v

Call Center
Ladengeschaft
Radio

Sonstige

N | 00%
SEO/SEA I,  59%
I 38%
I /5%
I /2%

I 639%

60%

I 2%
I  35%
I 3%
I 0 /%
I 9%

. 13%

Hl 5%

as Ergebnis der Analyse

maoglicher Touchpoints

ist dahingehend nicht

verwunderlich, dass

Kunden die befragten

Unternehmen immer
(100%) Uber eine Website erreichen kon-
nen (n=171). AuBerdem bestehen zahl-
reiche weitere Optionen fur Kunden, wie
sie online oder offline mit den jeweiligen
Unternehmen in Kontakt treten kon-
nen. Die Online-Kontakte dominieren je-
doch als weitere mogliche Touchpoints.
Die haufigsten Kontaktméglichkeiten
- nach der Website - bieten SEO/SEA
(89%), Social Media (88%), Newsletter
(78%) und Landing Pages bzw. Microsites
(72%). Weniger haufig besteht der Kontakt
mit den Unternehmen Uber Radio (13%),
Ladengeschafte (19%), Call Center (27%)
und TV (28%). Insgesamt wird deutlich,

dass zwei Drittel der Unternenmen zwi-
schen 6 und 12 Touchpoints anbieten.
Diese Vielfaltigkeit sollte auch bei der Di-
gitalen Analyse berucksichtigt werden.
Bei einer Betrachtung der getrackten
Touchpoints fallt auf, dass die vorhan-
dene Vielfaltigkeit nicht immer digital
gemessen wird. Die Differenzen zwi-
schen den anteiligen moglichen und
getrackten Touchpoints verdeutlichen,
wo bereits eine gute Tracking-Abde-
ckung vorzufinden ist und wo noch eine
Tracking-LUcke besteht. Die Webseiten der
befragten Personen werden immer digital
getrackt. Aul3erdem ist die Tracking-Ab-
deckung bei Landing Pages, Newslettern,
SEQ/SEA, Social Media, Display Marketing,
Affiliate Marketing und Remarketing sehr
hoch (Uber 90%). Bei Blogs und Mobile
Apps besteht jeweils eine etwas groflere

LUcke. Das heil3t, hier konnten Unterneh-
men noch haufiger tracken. Die grofdten
Differenzen zwischen den Anteilen mog-
licher und getrackter Touchpoints exis-
tieren bei den Offline-Medien: So werden
bei nur 50% der Kunden, die TV-Spots
ausstrahlen, diese digital getrackt. Call
Center Anrufe werden hingegen nur noch
von 37% der Unternehmen getrackt. Am
geringsten ist die Tracking-Abdeckung
bei Print-Medien und Ladengeschaften.
Vergleicht man die Ergebnisse der
Tracking-Abdeckung mit denen aus der
Digital Analytics Trend-Studie 2016, so
stellt sich heraus, dass sich vor allem bei
den Offline Touchpoints einiges getan
hat. So wurden in 2016 lediglich 20%
der TV-Kampagnen von Unternehmen
digital getrackt; in 2017 sind es
bereits 50%. Eine ebenfalls starke Stei-
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Mogliche und getrackte Touchpoints

Website 188‘0%3
SEO/SEA —84%89%
Social Media —82% 88%
T Zgg/g
Landing Pages/Microsites | ;itg/g
Display Marketing —59%63%
Remarketing —540 60%
Blog —4000 48%
Print ? 42%
Affiliate Marketing __39;1,02%
v w 28%
Call Center # 27%
Ladengeschaft T 19%
Radio m 13%
Sonstige m 6% [ | mogliche Touchpoints [ | getrackte Touchpoints
gerung der Tracking-Abdeckung lasst Tracking—Abdeckung

sich fur Call Center (37% vs. 18%),

(13% vs. 7%) feststellen. Mit Blick auf die

digitalen Touchpoints ist auffallig, dass Website
es eine Steigerung im Bereich von Soci- > LP/Microsites
al Media (94% vs. 80%), Display Marke-

. . Newsletter 99%
ting (94% vs. 84%), Mobile Apps (82% vs.

73%) und Landing Pages (91% vs. SEO/SEA D
100%) gibt. Viele Befragte aus der ver- social Media
gangenen Trend-Studie nannten die Display Marketing
Datenintegration und das Thema Affiliate Marketing D
,Big Data” als geplante Projekte fur N.A. Remarketing X 91% )
2016. Ganz offensichtlich konnten jene Blog D
Unternehmen ihre Projekte erfolgreich Do Mobile Apps

umsetzen. Dennoch ist anzumerken:
Auch wenn sich die Abdeckung des
Trackings innerhalb eines Jahres deut-

 20% o v — €D
Call Center —E&D

lich verbessert hat, gibt es weiterhin @  Radio —@D

Potenzial mit Blick auf eine umféangliche @ it —ED

digitale Messung moglicher Touchpoints. @ Laden- €ED
geschaft
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B Tools fur die Analyse und Kommunikation der Daten

Wo arbeiten Sie mit lhren Digital Analytics Daten?

Mehrfachantworten méglich; n=171

Weiterverarbeitung in exportierter Form (z. B. Excel)

Internes Datawarehouse

Welche Programme verwenden Sie fur die

tiefergehende Analyse der erhobenen Daten?
Mehrfachantworten maglich; n=171

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

Big Data Tools (z. B. BigQuery, Oracle Big Data)

Statistik Software (z. B. SPSS, R)

Ich fUhre keine tiefergehenden Analysen durch

I - . 2
I — REY
Datenvisualisierungstools (z. B. Data Studio, Trakkboard)
I ___RIE
B - %
Sonstige Sonstige
B 2% |
| L B 3%

B 3%

N.A.

. 2017 - [ 2016

Die Toollandschaft rund um die Digi-
tale Analyse ist vielfaltig und wachst
stetig weiter. Diese Diversitat zeigt sich
auch in den Antworten auf die Frage
der verwendeten Tools. Drei Viertel der
Befragten arbeiten im Interface des Web
Analytics Tools - dieser Anteil ist unver-
andertim Vergleich zum Jahr 2016. Noch
mehr Befragte (86%) arbeiten allerdings
mit den Daten in exportierter Form, z. B.
in Excel. Interessant ist hier, dass dieser
Anteil im Vergleich zum Vorjahr gestiegen
ist. Damit kommt die Weiterverarbei-
tung der Daten in exportierter Form
haufiger vor als die Arbeit direkt im
Interface der Web Analytics Tools. In
einem internen Datawarehouse arbeiten
22% aller Befragten - ahnlich viele wie in
2016. Mit 40% der Befragten, verwenden
inzwischen mehr Unternehmen Datenvi-
sualisierungstools wahrend ihrer Arbeit.

Im letzten Jahr betrug dieser Anteil noch
14%. Der Launch von Google DataStudio
im Mai 2016 spielt bei dem erheblichen
Anstieg sicherlich eine bedeutende Rol-
le. Mit der Datenvisualisierung werden
relevante Informationen besser greifbar,
womit sich auch schneller Handlungs-
empfehlungen ableiten lassen. Wahrend
im letzten Jahr bei 85% der Befragten nur
ein oder zwei dieser Tools gleichzeitig
zum Einsatz kamen, liegt dieser Wert in
2017 bei nur noch 65%. Hieraus folgt,
dass Unternehmen immer haufiger mit
mehreren Tools arbeiten, um Insights
aus den getrackten Daten zu generieren.

1 ~
A\

o
¢

Fur die tiefergehende Analyse werden
in der Regel ebenfalls mehrere Tools
verwendet. Die Art des verwendeten
Tools hangt stark von den individuellen
Fragestellungen ab. Jeweils ca. 80% der
Befragten verwenden das Web Ana-
lytics Tool sowie Programme fur Ta-
bellenkalkulation fur die tiefergehende
Analyse. Eine Betrachtung im Vergleich
zum Vorjahr zeigt, dass das Web Analytics
Tool inzwischen etwas weniger haufig fur
tiefe Analysen verwendet wird (84% in
2017 vs.90% in 2016). BigData Tools und
Statistik Software werden - genau wie im
vergangenen Jahr - von lediglich gut ei-
nem Zehntel der Befragten angewendet.
Nahezu unverandert im Vergleich zum
Vorjahr bleibt der Anteil der Befragten,
die maximal zwei der oben aufgefuhrten
Programme gleichzeitig zur tiefergehen-
den Analyse verwenden (83%).
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Analysieren Sie die Daten der Digitalen Analyse gemeinsam mit anderen unternehmens-
internen oder -externen Daten (z. B. Offline-Verkaufsdaten, Konkurrenzdaten)? n=171

41%
Ja
29%

Nein noch nicht,
ist aber kunftig
angedacht.

]

30%

Nein

Die Datenanalyse lebt von den Daten. Bereits 41% aller tun dies zwar noch nicht, planen es aber fur die Zukunft.
Befragten haben dies erkannt und fur die Digitale Analyse Dennoch verbleiben 30% der Unternehmen, die ihre Analyse
umgesetzt: Sie ziehen fur die Analyse auch andere ausschlieBlich auf die Digital Analytics Daten beschranken.
unternehmensinterne und -externe Daten heran, womit Im Vergleich zum Vorjahr hat sich dieses Ergebnis
weitere Insights generiert werden kénnen. Weitere 29% nicht verandert.

22

Mit der Datenvisualisierung

werden relevante Informationen

besser greifbar, womit sich

auch schneller Handlungsempfehlungen
ableiten lassen.
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JeneTools, die fuir die Analyse am haufigs-
ten genutzt werden, kommen auch bei
der Kommunikation meist zum Einsatz.
Excel dominiert hierbei deutlich: 82% der
Befragten nutzen Excel oder andere
Programme der Tabellenkalkulation
fur die Kommunikation der KPIs. Bei zwei
Drittel der Befragten findet die Kommu-
nikation direkt Uber das Web Analytics
Tool statt. Dieser Wert liegt unter dem
Anteil jener Befragten, die das Web Ana-
lytics Tool fur die Analyse verwenden
(s. Seite 7). Gut die Halfte der Befragten

nutzt Prasentationen, um die KPIs darzu-
stellen und im Unternehmen zu distribu-
ieren. Datenvisualisierungstools werden
auBerdem nicht nur fur die Arbeit mit den
Daten, sondern insbesondere auch flir die
Distribution der Informationen verwendet:
36% der Befragungsteilnehmer besta-
tigen dies durch ihre Antwort. Weniger
haufig werden KPIs tiber das Intranet (8%)
oder sonstige Tools (2%) kommuniziert.
Der Vergleich zum Vorjahr zeigt, dass
jene Tools einen Zuwachs in der Nutzung
vorweisen, die es ermdoglichen die Daten

bzw. KPIs empfangerindividuell aufzube-
reiten (Tabellen, Prasentationen, Daten-
visualisierungstools). Ganz besonders
stark ist der Anstieg der Nutzung bei
den Visualisierungstools (36% vs. 18%),
was wiederum unter anderem auf den
Launch von Google DataStudio zurtick-
zufihren ist. Genau wie im vergangenen
Jahr, stellt sich heraus, dass 80% der
Unternehmen mehr als ein Tool zur Kom-
munikation der KPIs nutzen. In der Regel
wird eine Kombination aus zwei oder drei
der obigen Tools verwendet.

B Distribution der KPIs

Wie werden bei lhnen KPIs distribuiert/kommuniziert? Mehrfachantworten méglich; n=171

Excel, Tabellen

(S

Web Analytics Tool

;Efa

PowerPoint Prasentationen

Datenvisualisierungstool

Intranet
@ -
=~ .
Sonstige
B2
© -

36%

18%

50%

82%
73%

66%
65%

55%

B 2016
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i Relevanz von Visualisierungen

Wie wichtig sind Ilhnen Visualisierungen, z. B. in Prasentationen und Berichten? n=171

41% 42%

12%
4%
1%
] S
sehr wichtig wichtig weder noch unwichtig sehr unwichtig

Es hat sich bereits gezeigt, dass Visualisierungstools in 2017 sowohl bei der Arbeit mit Digital Analytics Daten als auch bei der
Distribution der Informationen viel starker genutzt werden als noch im vergangenen Jahr. Und auch die Antworten auf die Frage,
wie wichtig Visualisierungen in Prasentationen und Berichten sind, stellt sich die hohe Relevanz von Visualisierungen heraus.
Denn 41% aller Befragten stufen die Relevanz von Visualisierungen als sehr wichtig und 42% als wichtig ein.

B Normen und Standards fur Visualisierung

Gibt es in lhrem Unternehmen festgelegte Normen und Standards fiir die Visualisierung
von Daten und Informationen? n=171

149% 22%

Nein, aber Ja
geplant

64%

Nein

Auf die Frage, ob in den Unternehmen festgelegte Normen und Standards fir die Visualisierung von Daten existieren, ant-
worten insgesamt 78% der Befragten mit Nein. Unter diesen 78% werden auch jene 14% der Befragten gefasst, die zumindest
planen Normen und Standards fur die Visualisierung festzulegen. Dieses Ergebnis verwundert insbesondere dahingehend,
dass trotz der hohen Relevanz (namlich fur 83% der Unternehmen) i. d. R. noch keine Standards geschaffen wurden.
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Ziele, Fragestellungen und Herausforderungen
im Jahr 2017

Welches Hauptziel verfolgen Sie mit Digital Analytics in lhrem Unternehmen? n=171

Das Hauptziel von Digital Analytics in den Unternehmen ist nahezu gleichverteilt. 48% der Befragten geben an, dass sie Digital
Analytics insbesondere fir das Reporting durchfihren. D. h. fir die Aufbereitung der gesammelten Daten, um Transparenz zu
schaffen und Sachverhalte besser einschdtzen zu kénnen. Weitere 47% der Befragten verfolgen bei der Digitalen Analyse das
Ziel der Analyse. Sie fokussieren tiefergehende Auswertungen, um konkrete Fragestellungen beantworten zu kénnen.
4% geben unter Sonstiges an, dass sie sowohl das Reporting als auch die Analysen als Hauptziele der Digitalen Analyse im
Unternehmen definiert haben. SchlieSlich gibt 1% der Unternehmen an, die Daten lediglich zu sammeln, ohne sie zu reporten
oder zu analysieren.

1%

Nur Datensammlung

48%

Reporting

47%

Analysen
. Reporting: Aufbereitung gesammelter Daten, um Transparenz . Analysen: Tiefergreifende Auswertungen zur Beantwortung
zu schaffen und Sachverhalte besser einschatzen zu kénnen konkreter Fragestellungen

29

Die Analyse fur 2017 zeigt,
dass vor allem Fragestellungen

aus den Analysebereichen
Conversion, Audience und
Acquisition dominieren.




B Wichtigste Fragestellungen
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Bitte wahlen Sie die drei wichtigsten Fragestellungen aus, welche Sie mit Hilfe der Digitalen Analyse

beantworten mochten. n=171

E-Commerce &
Conversion Analyse

Nutzerverhalten/Engagement

Nutzer- bzw. Kunden-
segmentierung

Marketing Attribution

Analyse von Kampagnen

Bewertung von Inhalten/
Content Value

A/B und multivariates
Testing

Kaufanalyse

I,
L [PEJl

I 1 0%
I, 5%

I, 1 6%

L RE

Pfadanalyse

I %

I, 5%

Seiten-/Zielabbriche

I 1 %

I, ' %

: : I
Social Media Performance
I %
Messung der Performance | 4%
mobiler Applikationen (Apps) Il 3%
Messung der Einflisse von [ 4%

Rich Media (z. B. Video, Audio...) |l 1%

2%

Messung des mobilen
Browserverhaltens

Die wichtigsten Fragestellungen der Digi-
talen Analyse und auch die Priorisierung
dieser differiert je nach Unternenmen und
Business Modell. Eine aggregierte Analyse
verdeutlichtjene Themen, die der Grol3teil
der Unternehmen fokussiert. Die Analyse
flr 2017 zeigt, dass vor allem Fragestellun-
gen aus den Analysebereichen Conversion,
Audience und Acquisition dominieren.
Fur 54% aller Befragten stellt die E-Com-
merce & Conversion Analyse eine der wich-
tigsten Fragestellungen dieses Jahres dar.
Im Bereich Audience lassen sich die The-

%

men Nutzerverhalten/Engagement sowie
Nutzer- bzw. Kundensegmentierung fur
42% bzw. 39% der Befragten als wichtige
Fragestellungen feststellen. Weiter sind
mit Blick auf den Bereich Acquisition die
Marketing Attribution und die Analyse von
Kampagnen (je 34%) sehr bedeutend. Im
Vergleich zum Vorjahr bleiben die wichtigs-
ten Themen unverandert. Ins Auge sticht le-
diglich eine Veranderung der prozentualen
Bedeutung der Analyse von Kampagnen -
diese hat leicht abgenommen, wohingegen
die Fragestellung zur Marketing Attribution

L [EiU
I, %

. [Eul
N /0%
N, <o %
N, 32
N, 5%
N, 2%

. [EHU
N, =© %

an Bedeutung gewonnen hat. FUr einen
geringeren Anteil der Befragten sind Fra-
gestellungen zur Bewertung von Inhalten
(22%), A/B Testing (19%), Kaufanalyse (16%),
Pfadanalyse (11%) und Seiten-/Zielabbru-
che (119%) wichtig. All diese Themen fokus-
sieren den Aufbau und die Wirkung von
Webseiten und ihren Inhalten. Fir weniger
als 10% der Unternehmen sind schlief3lich
Fragen bezUglich Social Media, mobiler
Applikationen, des Einflusses von Rich
Media und dem mobilen Browser-verhalten
von besonderer Relevanz.

11



I PRIORISIERTE THEMEN IN 2017

Wie stark priorisieren Sie die folgenden Themen in 2017? n=171

12

) e
D
DT

DI
D T
D T

Report Automatisierung und -distribution

m Mobile Analytics

ie gleichen Themenbe-
reiche besitzen in 2017
auch eine hohe Prio-
ritat. Hier gilt ebenso:
es handelt sich bei der
Auswertung um eine
Gesamtbetrachtung, womit die Top 10
den diesjahrigen Trend widerspiegeln.
Die Themen Website Tracking, Custo-
mer Journey und Kampagnen Tracking
haben - wie schon im letzten Jahr - die
hochste Prioritat. Die Conversion Attri-

bution sowie das Multi Device Tracking
sind im Jahresvergleich wichtiger ge-
worden und befinden sich nunmehr
an vierter und funfter Position der
Prioritatenliste. Jene Themen, die ein
zielgerichtetes und schnelles Arbeiten
im Bereich der Digitalen Analyse er-
moglichen, fallen auch in die Top 10:
Tag Management, KPI Definition und
Report Automatisierung und -distributi-
on. Nicht zuletzt priorisieren die befrag-
ten Unternehmen das Event Tracking

sowie Mobile Analytics. Der Vorjahres-
vergleich zeigt, dass die KPI Definition
weniger haufig hoch priorisiert wird.
Das lasst darauf schlieRen, dass viele
der teilgenommenen Befragungsteil-
nehmer ihre Ziele und Sub-Ziele fur die
Digitale Analyse inzwischen definiert
haben. Genau wie im letzten Jahr, wird
der Fokus weniger stark auf das Tra-
cking einzelner Kanale (App, Video, TV),
auf Programmatic Buying und den Roh-
datenexport gelegt.
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WIE SEHEN UNTERNEHMEN
DIE TREND-THEMEN VON DIGITAL

ANALY

ICS IN 20177

An welchen Projekten, Themen und Fragestellungen arbeiten Sie mit Blick auf

Digital Analytics im Jahr 2017? Offene Frage, n=79

13%

Customer Journey &
Kundenverhalten

Oy

Audiences &

Kundensegm.

199

Attribution

iefere Einblicke in die
2017 geplanten Projek-
te, Themen und grofRen
Fragestellungen bietet die
Analyse der Antworten auf
die obige offene Frage. Big
Data ist und bleibt das Thema, wel-
ches Unternehmen am hdufigsten
nennen. Bei 23% der Befragten geht
es im Konkreten um das Zusammen-
fuhren verschiedener Datenquellen,
um eine Verknupfung von Daten der

Webanalyse mit Daten aus dem CRM
und um die Verzahnung von Online
und Offline. Das zweite relevante
Thema des Jahres ist die Attribution.
19% der Antwortenden duf3ern sich zu
individuellen und datengetriebenen
Attributionsmodellen und -analysen.
Dazu gehoren auch Marketing Mix Mo-
delle und die Analyse multipler Touch-
points. Ein Thema, was in diesem Jahr
eine neue hohe Relevanz besitzt, sind
tiefergehende und statistische Analy-

sen. 13% der Unternehmen mochten
beispielsweise komplexe Analysen aus-
gewahlter Website-Bereiche oder des
Warenkorbs durchfuhren, Korrelati-
onen und Vorhersagen berechnen
oder Marketing Mix Modelle erstellen.
Die Customer Journey und das Kauf-
verhalten stellen dartber hinaus fur
13% der Befragten geplante Projekte
dar - sie sollen weiter analysiert wer-
den, um Angebote und Darstellungen
zu optimieren und individualisieren.
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§ Herausforderungen im Jahr 2017

FUr mehr als ein Drittel der befragten
Unternehmen stellen die Datenqualitat
(39%), die Informationsauswertung und
-nutzung (36%), das Know-how (34%)
und die Umsetzung von Daten (33%) am
haufigsten eine Herausforderung bei der
Digitalen Analyse dar. Der funfte Rang wird
von der Herausforderung der internen
Prozesse (23%) belegt. Die funf grofiten

Herausforderungen sind im Vergleich zum
Vorjahr dieselben geblieben. Lediglich in
ihrer Rangreihenfolge und damit in ihrer
Relevanz haben sie sich verschoben. Die
groliten Unterschiede sind beim Know-how
(34% vs. 42%) und deninternen Prozessen
(23% vs. 40%) festzustellen. Diese beiden
Themen sind im Vergleich zu 2016 deut-
lich weniger haufig Herausforderungen.

An Bedeutung zugenommen haben hin-
gegen die Informationsauswertung und
-nutzung (36% vs. 25%) sowie die Umset-
zungvon Daten (33% vs. 27%). Fur gut ein
FUnftel der Befragten stellen aul3erdem die
abteilungsubergreifende Kommunikation
und das Finden geeigneter Mitarbeiter
eine der groldten Herausforderung dar.

Was sind im Jahr 2017 die drei gr6Bten Digital Analytics Herausforderungen

in lhrem Unternehmen? n=171

Datenqualitat

Informationsauswertung
und -nutzung

Know-how

Umsetzung von Daten/
Informationen in Aktionen

Interne Prozesse

Abteilungstibergreifende
Kommunikation

Geeignete Mitarbeiter finden

Stellenwert Digital Analytics

Analyseverfahren

Budget

Implementierung eines
Web Analyse Tools

I, 39%
N, 0%
I 36%
I 5%
N  34%
N, 426
. 33%
I, 2%

Technologie/IT

Real Time Data
(schnelle Bereitstellung der Daten)

Interne Widerstande

Datendistribution

Sonstige

14



DIGITAL ANALYTICS TRENDS 2017

§ Zukunftsthemen im Bereich Digital Analytics

Bei der Frage nach den Zukunftsthemen sind sich 68% der Befragten einig; sie sehen die datengetriebene Personalisierung von
Content als eines der kunftig relevanten Themen im Bereich von Digital Analytics. Des Weiteren bewertet gut die Halfte der Befrag-
ten eine zunehmende Integration und Nutzung von Digital Analytics in einer zentralen Datenplattform als ein Zukunftsthema. Die
Themen Prescriptive Analytics sowie Fingerprint Tracking werden von circa einem Viertel der Unternehmen als Zukunftsthemen
eingestuft. Aullerdem gaben Befragte Themenbereiche wie beispielsweise lokalisierte Auswertungen, Website Session Recording
oder eine Automatisierung von Prozessen durch kinstliche Intelligenz unter ,Sonstiges” an.

Was werden die Zukunftsthemen im Bereich von Digital Analytics sein? n=171

Datengetrie- Uberfiihrung Prescriptive Fingerprint Sonstige
bene Persona- in eine zentrale Analytics Tracking
lisierung von Datenplattform
Content

29

Die Datenqgualitét, die Informations-

auswertung und -nutzung, das
Know-how und die Umsetzung von
Daten stellen am hdufigsten

eine Herausforderung bei der
Digitalen Analyse dar.




»Fingerprinting.”

,Datenqualitat.”
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Teil 2 - Starken, Schwachen, Chancen & Risiken

STARKEN

— \/@Q

\ o

ANALYSE
DER DATEN

AV @ \\i/@ ;

.Datengestiitzte Markt-

und Konkurrenzanalysen.”

N\ &

.Ersetzen von Bauchgefihl

~Mehr Uber das Kundenverhalten erfahren, um

daraus MaBnahmen ableiten zu kénnen.”

~Analyse des Kundenverhaltens.”

,Ganzheitlicher Blick auf
digitale Kanale von Kunden.”

,Big Data.”

,GroRBe Datenmengen.”

Secad g

.Schaffung klarer, datengetriebener
Entscheidungsgrundlagen.”

»Wissen ist Macht.”

DATENGETRIEBENE
ENTSCHEIDUNGEN

»~Analyse der Customer Experience.”

»Standardisierung der Messung."

,Datenbasierte Strategie mit
minimalen Streuverlusten.”

,Datengetriebenes
Marketing.”

durch Fakten."

+Abbilden der kompletten
Wertschdpfungskette.”

~Umfangreiches Event-Tracking.”

,Wir haben eine sehr groBe Datenmenge.”

»Holistische Perspektive.”

QUANTITAT UND QUALITAT
DER VERFUGBAREN
DATEN

»~Zusammenfihrung von Datenquellen.”

Unternehmen benennen zwar eine Viel-
zahl an STARKEN; die Antworten lassen
sich aber kategorisieren. Wobei die Star-
ken - wie bereits im vergangenen Jahr -
insbesondere drei Kategorien zuzuordnen
sind: Datengetriebene Entscheidungen,
Datenanalyse sowie Datenquantitat und
-qualitat. Die Starke der datengetriebe-
nen Entscheidungen wird von 30% der
Befragten genannt. Unternehmen profi-
tierenvon der Transparenz, die durch die
Digitale Analyse geschaffen wird. Hervor-

gehoben werden auRerdem immer wieder
die Einfachheit der Entscheidungsfindung
und das Ausschliel3en von Bauchentschei-
dungen. Die Analyse der Daten wird als
weitere Starke in 21% der Unternehmen
gesehen. Dazu zahlen nicht nur Analy-
severfahren sondern auch spezielle Fra-
gestellungen, die analysiert werden. Als
Beispiele seien hier die Auswertung des
Nutzerverhaltens, des Fingerprintings und
Eventtrackings genannt. Und schliel3lich
befinden sich unter den meist genannten

Starken die Quantitat und Qualitat der
Daten. Fur 21% der Befragten stellen die
Verfugbarkeit und hohe Qualitat der Daten
Vorteile dar. Dabei fallen immer wieder
die Stichworte Big Data, multiple Daten-
quellen und ganzheitliche Betrachtung.
Etwas weniger haufig werden Starken z.
B. aus den Bereichen Marketingsteuerung,
Optimierung, Know-how, Unternehmens-
kultur und Implementierung beschrieben.
Die meist genannten Starken haben sich
im Vergleich zum Vorjahr nicht geandert.



+Wenig Know-how fiir Insight Generierung.”

,Fehlende reale Umsetzung von MaBnah-
men aus den Schlussfolgerungen.”

~Umsetzung von Daten
in Resultate.”

JInterpretieren, Reagieren, Agieren.”

»Schnelllebige Entwicklung erfordert
standiges Lernen, Anpassungsbereitschaft
und Know-how-Transfer.”

KNOW-HOW

DATENQUALITAT
UND -VALIDITAT

,Die Datenqualitat sauber zu halten.”

~Zu wenige Leute

DATENGETRIEBENE
ENTSCHEIDUNGEN

DIGITAL ANALYTICS TRENDS 2017

v

SCHWACHEN

kénnen mit GA umgehen.”

»Keine 100%-ige
Datenvaliditat.”

LUnterschiedliche Zahlen aus
verschiedenen Tools.”

»Daten liegen in Silos ab, sind wenig transparent.”

RESSOURCEN

~Mitarbeiter.”

»Es wird zu wenig Zeit darauf verwendet.”

,Kaum Spezialisten.”

»Zu wenig Budget fiir Analysen.”

~Zusammenfiuhrung und Aufbereitung
von Daten verschiedener Quellen.”

,Gesamtsicht mit CRM
und Offline Daten.”

»~Zusammenfiuhrung der diversen
Datenquellen teilweise schwierig.”

DATENINTEGRATION

Die befragten Unternehmen benennen
ihre SCHWACHEN bezliglich der Digitalen
Analyse haufiger als ihre Starken. Dabei
werden auch vielfaltigere Antworten gege-
ben. Im Vergleich zum Vorjahr bleiben die
Themen allerdings grofltenteils dieselben.
Am haufigsten (23%) wird bemangelt, dass
die erhobenen Daten nur wenig oder gar
nicht genutzt werden und damit keine
datengetriebenen Entscheidungen resul-
tieren. Nahezu genauso oft (22%) wird das
fehlende Know-how als Schwéche gese-

hen. Diese Schwache bezieht sich auch auf
das Know-how des Managements und wei-
terer Nutzer innerhalb des Unternehmens.
Daruber hinaus beklagen Unternehmen
die Schwierigkeit des Wissenstransfers.
Der Mangel an Ressourcen stellt ebenfalls
regelmaldig (21%) eine Schwachstelle in
den Unternehmen dar: es fehlt sowohl
an Mitarbeitern und Budget als auch an
Zeit. Eine weitere Schwache wird von 15%
der Befragten in der Datenqualitat und
-validitat gesehen. Weiterhin stellt eine

nicht vorhandene Datenintegration eine
Schwachstelle dar. 14% der Unternehmen
beklagen die Probleme, die mit den exis-
tierenden Datensilos einhergehen. Mehr
als 10% der Befragten zahlen aullerdem
die Datenanalyse- und -interpretation,
eine fehlende Strategie und organisato-
rische Aspekte, die Unternehmenskultur
und Implementierung als Schwachen auf.
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CHANCEN

.Neue Ansatze wie z. B. Website Session Recording
sollen die Frage ,Warum" beantworten.”

.Tiefere Analyse.”

MEHR ANALYSE-

MOGLICHKEITEN

.Die Kundenwiinsche

. o L. besser erfassen.”
»Weitere Individualisierung der Ansprache

& von potenziellen und vorhandenen Kunden.” ,Kunden mit relevantem
STARKERE Content versorgen.”
KUNDENORIENTIERUNG

,Digital Analytics ist ein wichtiger Baustein
in der ganzheitlichen Betrachtung von
Kunden/Besuchern.”

BUDGET-EFFIZIENZ UND

.Datenbasierte Budget Allokation.” e SR a UMSATZSTEIGERUNG

Online Performance.”

~Vermeidung unnétiger Kosten.”

.Schneller richtige
Entscheidungen treffen.”

ABLEITUNG VON »,Data Driven Advertising.”
HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

.Transparenz, schnelle

Entscheidungen.” .Ersetzen von Bauchgefuhl durch Fakten.

RISIKEN

GESETZGEBUNG UND

~Mogliche Einschrankungen durch
neue E-Privacy Verordnung.” #Strenge Gesetze zum Datenschutz kénnen die DATENSCHUTZ

Datenerfassung behindern. Dadurch kann die Glaub-
wirdigkeit an den erhobenen Daten zurtickgehen.”

SCH LECHTE »Nicht genigend Awareness

b ~Auswertungen mit Daten von minderwer- far Datenqualitat.”
DATENQUALITAT tiger Qualitat. Unsauberkeiten ohne, dass «Fehlentscheidungen

sich die Analysten dessen bewusst sind.” aufgrund Datenfehlern.”

~Komplexitat der Datenanalyse.” JErtraglose und/oder fehlerhafte Anwendung, was zu ANALYTISCHES
einem Verlust der Wahrnehmung bzw. Akzeptanz fiihrt.” KNOW-HOW

................................................................................................................... ~Fehlendes Know-how.”

RESSOURCENMANGEL

»Kosten fir Trackingimple-
mentierung.”
~Schwierig gute Leute zu finden

,Passende Mitarbeiter.” und fehlende Zeit, sich selbst

dorthin zu bilden.” ,Budget, Budget, Budget.”
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Auch bei den CHANCEN der Digitalen
Analyse, welche die Thematik innerhalb
und auBerhalb des eigenen Unterneh-
mens befordern, werden ahnliche Schlag-
worte genannt, wie bereits im vergange-
nen Jahr. So werden 2017 die Chancen
vor allem in besseren Analysemaéglich-
keiten (25%) und damit einhergehend in
einer starkeren Kundenorientierung
(24%) gesehen. Bessere Auswertungen,
tiefergehende und teilweise auch statis-
tische Analysen ermaoglichen nicht nur

bessere Insights zur Websitenutzung
und zu den Usern, sondern auch das
Erkennen von Trends und das Berech-
nenvon Prognosen. Mehr Informationen
zum Kundenverhalten und der Customer
Journey bieten schliel3lich gute Mdog-
lichkeiten einer kundenspezifischeren
Ansprache mit relevantem Content. Ein
im vergangenen Jahr noch nicht so hau-
fig erwahnter Punkt ist die Chance der
effizienten Budgetallokation und
Umsatzsteigerung. 22% aller Befragten

DIGITAL ANALYTICS TRENDS 2017

erwahnen Schltsselbegriffe wie Umsatz
Uplift, keine Ressourcenverschwendung,
datengetriebene und verbesserte Bud-
get Allokation sowie Kosteneinsparun-
gen. Nahezu genauso haufig werden
Chancen im Bereich der Ableitung von
Handlungsempfehlungen gesehen
(19%). Die Befragten betonen die aus
Digital Analytics resultierende Transpa-
renz, welche schnelle und datengetrie-
bene Entscheidungen beférdert. Das
Bauchgefuhl wird durch Fakten ersetzt.

Die Nennungen von RISIKEN, welche
die positive Entwicklung von Digital
Analytics behindern kdnnten, entspre-
chen denen aus dem vergangenen Jahr.
Am haufigsten wird weiterhin das Ri-
siko zu eng gefasster Datenschutz-
richtlinien erwahnt. Insgesamt 57%
aller Befragten sehen hier eine mog-
liche Beeintrachtigung der Digitalen
Analyse, wobei nicht nur die Daten-
schutzbestimmungen selbst, sondern
auch die Intransparenz bezuglich gel-

Starken:

Datengetriebene Entscheidungen / Analyse
der Daten / Quantitat und Qualitat der Daten

tender Regelungen aufgefihrt werden.
Eine schlechte Datenqualitat und
auch die daraus resultierenden Fehlin-
terpretationen und -entscheidungen
werden von 17% aller Befragten als
weiteres Risiko gesehen. Aullerdem
stellen fur 14% der Unternehmen Ri-
siken wie ein fehlendes analytisches
Know-how, eine fehlerhafte Anwen-
dung und ein nicht optimaler Know-
how Transfer fur die kunftige positive
Entwicklung von Digital Analytics dar. Als

Zusammenfassung der SWOT-Analyse

weiteres Risiko wird von immerhin noch
11% Befragten der Ressourcenengpass
bewertet. Darunter fallen sowohl Mitar-
beiter-, als auch zeitliche und finanzielle
Ressourcen. Es wurden weitere Risiken
benannt, von denen an dieser Stelle
beispielhaft die fehlerhafte Anwendung
der Tools und Daten, das Vorhandensein
von Bots und Hacks, die gestiegene
Sensibilitat der User bezuglich ihrer
Daten sowie die Monopolstellung von
Toolanbietern genannt werden sollen.

Chancen:

Mehr Analysemoglichkeiten / Starkere
Kundenorientierung / Budget-Effizienz
und Umsatzsteigerung

Schwachen:

Datengetriebene Entscheidungen/
Know-how / Ressourcen

Risiken:

Gesetzgebung und Datenschutz/
Schlechte Datenqualitat / Analytisches Know-how
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Teil 3 - Verantwortlichkeiten & Budget

i Verantwortliche fur Digital Analytics

Wer verantwortet den Bereich Digital Analytics in lhrem Unternehmen? n=171

In knapp der Halfte aller befragten Unternehmen verantworten
die (Online-)Marketing Abteilungen Digital Analytics. In 22% der
Falle liegt die Verantwortung bei einer Web Analyse Abteilung.
Bei 9% und 8% der Unternehmen kimmert sich das Manage-
ment (C-Level) bzw. der Bereich E-Commerce um die Fragen
der Digitalen Analyse. Weniger haufig tragen IT-Abteilungen

Marketing/Online-Marketing

Web Analyse Abteilung
C-Level/Management

die Verantwortung. Unter Sonstiges werden zum einen
einzelne Abteilungen, wie z. B. das Website Management,
Business Intelligence und Controlling gefasst und zum
anderen mehrere Abteilungen, die gemeinsam die Digitale
Analyse verantworten. Im Vergleich zum Vorjahr haben sich
diese Ergebnisse nicht verandert.

4%

N -

E-Commerce
Sonstige

B Anteil Digital Analytics am Marketingbudget

Wie viel Prozent des Marketingbudgets werden in 2017 auf Digital Analytics entfallen? n=94

Weniger als 10% des gesamten Mar-
ketingbudgets entfallt bei zwei Drittel
der befragten Unternehmen auf Digi-
tal Analytics. Bei 29% der Unternehmen
betragt der Budget-Anteil 10-20% und
nur bei 6% ist der Budget-Anteil gro-
Ber als 20%. Der Jahresvergleich deckt
auf, dass sich die Anteile am Marke-
tingbudget etwas verschlechtert haben.
So gaben in 2016 nur 57% der Befrag-
ten an, dass das Digital Analytics Budget
weniger als 10% des Marketingbudgets
betragt. 2017 sind es dagegen 65%.
Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Kate-
gorie 10-20% des Marketingbudgets (29%
in 2017 vs. 32% in 2016).

29%

6%

-
B 020%
B -20%

65%
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B Budgetveranderung 2017 vs. 2016

Wie wird sich das Digital Anlytics Budget 2017 im Vergleich zum Jahr 2016 in lhrem

Unternehmen verandern? n=135

Auch wenn der Anteil des Budgets fur
Digital Analytics am gesamten Marke-
tingbudget nicht mehr ganz so grof3 ist
wie im vergangenen Jahr, so steigen die
Analytics Budgets im Vergleich zum Jahr
2016 weiter an. Die Auswertung zeigt
dies fur den Grol3teil der befragten Un-
ternehmen: Bei 28% der Antwortenden
steigt das Budget dabei um mehr als
10% und bei 27% um bis zu 10%. Fir
weitere 43% verbleibt das Budget auf
dem Vorjahresniveau. Lediglich 2% ge-
ben an, dass das Budget reduziert wird.
Interessant ist, dass die Werte nahezu
exakt denen aus der letzten Trend-Studie
entsprechen. Somit steht bereits zum
zweiten Mal fur 98% der Unternehmen
mindestens ein gleichbleibendes Budget
zur Verfugung.

1% 1%

Sinkt um bis zu 10% Sinkt um mehr als 10%

H °'._28%
Steigt um mehr als 10%

43%
Bleibt glei.ch

27%

Steigt um bis zu 10%

B Methode zur Allokation des Marketingbudgets

Auf Basis welcher Methode allokieren Sie derzeit lhr digitales Marketingbudget? n=164

In einem Viertel aller befragten Unternehmen werden die Allokationsentscheidungen des Marketingbudgets auf Basis von
Erfahrungswerten - und nicht datengestutzt - getroffen. Dieser Wert ist weiterhin hoch, wobei er sich im Vergleich zum
Vorjahr verbessert hat (25% vs. 30%). Weitere 23% der Befragten nutzen eigene Datenerhebungen als Entscheidungsgrund-
lage - dieser Wert entspricht nahezu dem Vorjahreswert. Mit Blick auf die Verwendung von erweiterten oder auch eigenen
Attributionsmodellen ist wiederum eine Veranderung erkennbar. In 2017 geben 22% der Befragten an, diese zu nutzen. In
2016 lag der Anteil noch bei 15%. Hiermit erklart sich sicherlich auch der Ruckgang des Anteils der Befragten, die auf Basis
des Standard-Attributionsmodells , Last-Cockie-Wins” ihre Budgetentscheidungen treffen. In diesem Jahr sind es lediglich
noch 17% der Befragten, die die Standard-Attribution verwenden. Weiterhin werten 13% die Daten der Web Analyse und
anderer Drittanbieter fur die Budgetverteilung aus.

Erfahrungswerte (nicht datengestutzt)

Eigene Datenerhebungen

Web Analyse Daten - Erweiterte oder eigene Attributionsmodelle

Web Analyse Daten - Attribuiert nach Last-Cookie-Wins Prinzip

R, SR e AR i
P AT T S T e e Y Ry e 30%

R e SO S T 23
R e R RN T B s U 22%

I 2%
I 1 5%

I ' 7%
I 0%

Web Analyse Daten und Daten aus Drittanbieter Tools [ R REGcNGEGEGGEGE 3%
(z. B. Newsletter-, Affiliate-, Remarketing-Tools) I 3%

B 2017 B 2016
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What gets measured,
gets managed.

Peter Drucker

Y b

If you do not know how
to ask the right guestion,
you discover nothing.

W. Edwards Deming
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