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m Jahr 2015 haben wir die erste Digital Analytics Trend Studie veroffentlicht und auch schon dort die Toolnutzung im
Analytics-Umfeld analysiert sowie die aktuellen Themen, Herausforderungen, Starken und Schwachen identifiziert.
Genau wie heute wurde dabei das Thema Customer Journey hoch priorisiert; weniger stark lagen hingegen noch die
Prioritaten auf dem Video- und TV-Tracking. Schon alleine dieses Beispiel zeigt, dass sich die Welt der Digitalen
Analyse schnell dreht und mit immer neuen Tools und Mdglichkeiten, sich weitere Optionen fur Unternehmen
ergeben. Video- und TV-Tracking ist inzwischen in vielen Unternehmen nicht mehr wegzudenken. Verédnderungen
wie diese méchten wir mit der Trend Studie erkennen und sichtbar machen. Mit einer Uber die Jahre
gleichbleibenden Fragenformulierung, kénnen wir dabei einerseits gewdhrleisten, dass sich Anderungen abbilden
lassen. Gleichzeitig mochten wir aber auch mit speziellen Fragen auf die Buzzwords des jeweiligen Jahres tiefer eingehen:
hierbei fokussierten wir im Jahr 2017 auf die Datenvisualisierung und in 2018 auf das Thema Attribution.

Die Tatsache, dass viele Bereiche des Online Marketing miteinander agieren, wird nicht nur in der immer starker wachsen-
den und miteinander verknupften Toollandschaft deutlich — auch jeder einzelne von uns merkt das bei der taglichen Arbeit.
Dieser Entwicklung mochten wir bei der Trend Studie Rechnung tragen. Anstatt ausschliel3lich die Trends mit Blick auf die
Digitale Analyse abzufragen, haben wir in diesem Jahr zum ersten Mal zusatzlich die Situation und Entwicklung im Bereich der
Conversion Optimierung unter die Lupe genommen.

Schlie3lich freuen wir uns sehr Uber das stetig positive Feedback zu unserer Trend Studie. Unter anderem wird dies sicher ein
Grund fur den weiteren Anstieg an Teilnehmerinnen und Teilnehmern unserer Online-Befragung sein. Ohne Ihre wertvollen
Antworten gabe es die folgenden spannenden Branchen Insights nicht. Herzlichen Dank fiir Thre Unterstiitzung! In diesem
Sinne, winschen wir Ihnen viel Spal? bei der Lektlre unserer Trend Studie 2018.

Ilhr Trakken Team

XX92638

Timo Aden Dr. Friederike Vial
Geschaftsflhrer Head of Data Science
Trakken Web Services GmbH Trakken Web Services GmbH
* k%
493860
®
o
245870 // 95384711
o
—
3854678 200B70
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2 - ERGEBNISSE IM UBERBLICK

DIGITAL ANALYTICS

ie Trend Studie fur den Bereich Digital Analytics (DA) erscheint nunmehr zum vierten Mal. In 2018 haben

311 Unternehmen an der Online-Befragung teilgenommen - dies entspricht einem Plus von 82% im Vergleich

zum Vorjahr. Wieder haben sich Unternehmen aus einer groBen Bandbreite an Branchen beteiligt, wobei

samtliche UnternehmensgroRen vertreten waren. Der Fokus der prasentierten Insights liegt auf den Ergeb-

nissen der diesjahrigen Befragung. Wenn mdoglich wurden diese allerdings zusatzlich mit Blick auf die Vorjah-

reswerte verglichen, um Trends herauszustellen. Organisatorisch ist das Thema Digitale Analyse in der Regel
bei der (Online-) Marketing Abteilung oder bei einer eigenstandigen Digital Analytics Abteilung aufgehangt. Wie bereits
im Vorjahr, werden bei dem GroRteil der Unternehmen lediglich weniger als 10% des gesamten Marketingbudgets fur die
Digitale Analyse aufgewandt. Dennoch ist das absolute Budget flir diesen Bereich bei zwei Drittel der Unternehmen im
Vergleich zum Jahr 2017 insgesamt gestiegen.

Eines der intensiv diskutierten Themen in 2018 ist die Attribution und die damit einhergehende Frage nach der optimalen Budge-
tallokation. Hier zeigt sich, dass Unternehmen immer starker alternative Attributionsmodelle zum Last-Cookie-Wins-Prinzip
nutzen. Dabei attribuieren zwei Drittel aller Unternehmen ihre Conversions Channel-libergreifend. Deutlich weniger haufig
findet die Attribution auf den Ebenen Online/Offline, Intra-Channel oder auch Cross-Device statt.

Weiterhin bieten sich den Kunden eine Vielzahl an Touchpoints und Kandle, Uber die sie mit dem jeweiligen Unternenmen in
Kontakt treten konnen. Allem voran dominieren hier die Online Touchpoints und Kandle (z. B. Website, SEO/SEA, Newslet-
ter, Display, Video & Social Paid und Social Organic). Im Online-Bereich ist die Tracking-Abdeckung mit 89% als sehr gut zu
bewerten. Die offline Touchpoints werden von maximal jedem funften Unternehmen digital gemessen. Eine Ausnahme
bildet lediglich TV - hier tracken 44% aller Unternehmen.

Im Bereich der Digitalen Analyse kommen in der Regel mehrere Tools gleichzeitig zum Einsatz, wobei weiterhin die
Web Analytics Tools und Programme fiir Tabellenkalkulation sowoh! bei der allgemeinen Arbeit als auch bei tiefer-
gehenden Analysen am haufigsten genutzt werden. Ein stetig starker Anstieg in der Nutzung kann fur Datenvisualisierungs-
tools verzeichnet werden: inzwischen wenden diese knapp zwei Drittel der Unternehmen an. Ebenso positiv ist die
Entwicklung der Nutzung von Big Data und Statistik Tools zu bewerten. Gut jedes flinfte Unternehmen greift hierauf
fUr tiefergehende Analysen zurtick.

In 2018 werden die Themen Customer Journey, Kampagnen Tracking und Datenvisualisierung am hochsten priorisiert.
Insgesamt stehen vielfaltige Projekte aus den Bereichen Big Data, Tracking & Datenqualitat sowie Attribution auf der Agenda
der meisten Unternehmen. Als grol3te Herausforderung bewerten circa jeweils ein Drittel der Befragten die Datenqualitat,
die Umsetzung der vorhandenen Daten und das Finden geeigneter Mitarbeiter.

Die eigenen Starken bezUglich der Digitalen Analyse sehen die Unternehmen vor allem in der Quantitat und der Qualitat
der verfugbaren Daten, in der Analyse der Daten und in den daraus resultierenden datengetriebenen Entscheidungen.
Die in vielen Unternehmen benannten Starken stellen in manchen anderen Unternehmen Schwachen dar: So wird zum ei-
nen haufiger eine mangelnde Datenqualitadt und -validitat beklagt. Zum anderen sehen die Befragten Schwachen aufgrund
des Ausbleibens datengetriebener Entscheidungen und dem Mangel an Know-How mit Blick auf die Digitale Analyse.

Aus der Digitalen Analyse ergeben sich vielfdltige Chancen fur Unternehmen. Unter den wichtigsten befinden sich dabei
eine starkere Kundenorientierung, eine Verbesserung der Budget-Effizienz sowie mehr und tiefergehende Analyse-
maglichkeiten. Als groites Risiko wird, wie bereits in den Vorjahren, der Datenschutz gesehen. Dartber hinaus schatzen
die Befragten ein fehlendes Know-how im Umgang mit Daten und interne Unternehmensstrukturen und -prozesse,
die eine Beforderung der Digitalen Analyse und datengetriebene Entscheidungen ausbremsen, als Risiken ein.
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CONVERSION OPTIMIZATION

rstmalig beinhaltet die Trend Studie dieses Jahr auch eine Untersuchung der Disziplin von Conversion Optimi-

zation (CO). Dank der Teilnahme von 110 Unternehmen und aufgrund der hohen Vielfaltigkeit an Branchen

und UnternehmensgroBen, liefert die zugrundeliegende Datenbasis dabei spannende Einblicke in derzeitige

Methoden und Herausforderungen. Organisatorisch betrachtet wird das Thema Conversion Optimierung meist

von der (Online-) Marketing Abteilung oder einer eigenen Conversion Optimization Abteilung betreut.

Der GroRteil der Unternehmen auf Kundenseite fuhrt die Projekte selbstandig durch; gut 40% der Unter-
nehmen hingegen setzen auf die Expertise einer externen Agentur. Bei zwei Drittel der Unternehmen betragt das fur
Conversion Optimization bereitgestellte Budget weniger als 10% des gesamten Marketingbudgets. Der Trend zeigte
hierbei zuletzt jedoch nach oben, da Uber die Halfte der Unternehmen angeben, ihr Budget flr Conversion Optimization
im Vergleich zum Vorjahr bereits erhéht zu haben.

Auffallig ist die Korrelation zwischen der Anzahl an durchgefuhrten Tests und der Unternehmensgrof3e: Kleine und mittel-
grolRe Unternehmen (bis 100 Mitarbeiter) fuhren dabei lediglich 1-2 Tests pro Monat durch. Gro3e Unternehmen fuhren
mit 5 Tests pro Monat deutlich haufiger Experimente durch, um das Verhalten ihrer User positiv zu beeinflussen.

Fast jedes zweite Unternehmen verldsst sich dabei auf Optimizely als Testingtool. Das von Google entwickelte Tool Optimize
wird derzeit immerhin von jedem dritten Unternehmen genutzt.

Input fur die Testkonzeption bieten in den meisten Fdllen die Digital Analytics Daten. Diese werden allerdings durch
weitere Datenquellen, wie z. B. Best Practices oder Online-Befragungen, erganzt. Trotz allgemein wachsender Bedeutung
fUr mobile Endgerdte, werden Tests zu fast 90% immer oder oft fiir Desktop durchgefihrt. Mobile Testing wird immer-
hin von knapp 65% der Unternehmen immer oder oft durchgeflhrt. Der Hauptfokus liegt insgesamt auf dem Testing der
Produktseiten und der Landing Pages; es finden aber auch regelmaliig Tests im Checkout oder auf der Startseite statt.

Als Testverfahren dominiert das ,einfache” A/B Testing. Komplexere Verfahren, wie das multivariate Testing oder die
Personalisierung, kommen deutlich seltener zum Einsatz. Die am hdaufigsten ausgegebenen Ziele der Conversi-
on Optimierung sind dabei die sales-relevanten KPIs Transaktionen und Umsatz. Zudem sind oft auch sogenannte
Micro-Conversions, wie beispielsweise Klicks auf bestimmte Elemente, Zielmetrik der Untersuchung.

Der Blick auf die relevantesten Projekte und Fragestellungen fir 2018 zeigt, dass Unternehmen ihren Fokus verstarkt
(28%) auf das Thema Personalisierung richten, um zum Beispiel ausgewdhlten Segmenten oder einzelnen Usern
individualisierten Content zu prasentieren. Fur mehr als 20% soll zudem eine Professionalisierung hinsichtlich interner
Strukturen und Prozesse vorangetrieben werden. Die grundsatzliche User Experience auf den Webseiten der
Unternehmen steht bei den relevantesten Themen fur 2018 an dritter Stelle. Als gréBte Herausforderungen bei der
Conversion Optimization sehen die Befragten dabei die Datenqualitat, das Traffic Volumen sowie die internen Prozesse.

AL
||II



TREND STUDIE 2018

3 - ANALYSEANSATZ

Im Rahmen der Trend Studie 2018 wurden nicht nur die diesjahrigen Trends mit Blick auf die Digitale Analyse (DA) im deutsch-
sprachigen Raum erhoben, sondern auch mit Blick auf die Conversion Optimierung (CO). Von besonderem Interesse war
dabei, wie Unternehmen im jeweilig relevanten Bereich arbeiten und welche Fragestellungen von besonderer Relevanz sind.
Zudem wurden die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken im Bereich der Digitalen Analyse erhoben und aus-
gewertet. SchlieBlich ermoglicht die wiederholte DurchfUhrung der Trend Studie fur die Digitale Analyse Einblicke in die
Verdnderung der Ergebnisse im Zeitverlauf.

Erhebungsmethode

Von Mitte bis Ende Januar 2018 wurde fur die Bereiche Digital Analytics und Conversion Optimization jeweils eine Online-
Befragung durchgeflhrt. Hierbei wurden groRtenteils geschlossene Fragen beziglich der Touchpoints, Tools und Ziele
der taglichen Arbeit gestellt. Mit Blick auf die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken der Digitalen Analyse wurden offene
Fragen formuliert. Die folgenden Ergebnisse basieren auf diesen beiden Befragungen, bei welcher 311 Befragte bzgl. der Digitalen
Analyse und 110 Befragte bzgl. der Conversion Optimierung teilnahmen.

Befragte Unternehmen

An der Trend Studie beteiligten sich in diesem Jahr insgesamt 421 Unternehmen. Dabei sind die Branchen, denen die
Unternehmen angehoren, sehr vielfaltig. Sowoh! bei der Befragung fur die Digitale Analyse als auch bei jener fur die Conver-
sion Optimierung haben insbesondere Unternenmen der Branchen eCommerce, Media/Content, IT-Dienstleistungen,
Handel und Touristik teilgenommen. Auch mit Blick auf die Unternehmensrolle dhneln sich die Ergebnisse beider Befra-
gungen: Circa zwei Drittel der Befragten sind auf Unternehmens- bzw. Kundenseite tatig. Das Ubrige Drittel arbeitet als
Consultant oder in einer Agentur. Schliel3lich sind die befragten Unternehmen auch mit Blick auf die Unternehmensgrofe breit
aufgestellt: Es nahmen sowohl Kleinst- und Kleinunternehmen als auch mittlere und gro3e Unternehmen an den Befragungen
teil. Der Anteil der Unternehmen mit mindestens 100 Mitarbeitern ist dabei mit insgesamt gut 60% deutlich hdher als jener der
Unternehmen mit weniger als 100 Mitarbeitern.

Unternehmensrolle - DA

Unternehmensrolle - CO

. Agentur / Consultant |:| Kundenseite / Teil eines In-House Teams
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g | bis 9 10 - 49 i 50 - 99 g e
Mitarbeiter ‘ Mitarbeiter : Mitarbeiter “1.» o
: e

Unternehmensgrofle - CO

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

Mein‘Unternehmen.ist folgender Branche zuzuordnen.

Media/Content

3% !
Agentur / Beratung
FMCG

(Digital / Online) Marketing . 2

Offentlicher Bereich + NPO :

Gesundheitswesen & Pharma %
‘ eCommerce

6%
Reisen, Verkehr,
Touristik % 90/0

IT-Dienstleister
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27%

eCommerce

5%
Reisen, Verkehr,
Touristik

6% ~ 22%

- 9% Media / Content
IT-Dienstleister
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4 - ERGEBNISSE IM DETAIL

DIGITAL ANALYTICS

4.1 - TOUCHPOINTS, TOOLS & ZIELE

Magliche Touchpoints & Marketingkandle

Uber welche Touchpoints bzw. Marketingkanale erreichen Sie Ihre Kunden?

Website I 1 00%
SEO/SEA I,  © 0%
Newsletter I 0%
Landing Pages/Microsites N 0%
Display, Video & Social Paid e %
Social Organic
Remarketing I 2%
Print 58%
Mobile Apps I /0%
Affiliate I /0%
Field Marketing (z. B. Messen) NG /%
Call Center I /%
TV I, 33%
Ladengeschaft
Radio 19%

Sonstige 6%

ie Analyse méglicher Touchpoints und Marketingkanale zeigt, dass die Kunden das jeweilig befrag-
te Unternehmen immer Uber eine Website erreichen konnen. Zudem ist es bei mindestens drei Viertel
der Unternehmen maoglich, Uber die Kandle SEO/SEA (90%), Newsletter (80%), Display, Video & Social
Paid (77%) sowie Uber Social Organic (75%) mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten. Ein Grof3teil der
Befragten gibt an, auch Uber Landing Pages (79%) und Mobile Apps (49%) erreichbar zu sein. Als weniger
haufige Kontaktmaoglichkeiten stellen sich vor allem die offline Touchpoints und Kanéle heraus.
Dies gilt insbesondere fur Radio (19%), Ladengeschafte (28%), TV (33%), Call Center (34%) und Field Marketing (37%). Eine
Ausnahme stellt der offline Kanal Print dar: hier sind vergleichsweise viele der befragten Unternehmen (58%) prasent.
Eine Betrachtung der Anzahl der Touchpoints je Unternehmen zeigt, dass 77% der Unternehmen via 6 bis 13 Touchpoints
erreichbar sind. Diese Vielfalt ist im Vergleich zum Vorjahr angestiegen: in 2017 gab es nur 70% mit dieser Bandbreite an
Touchpoints. Der Anspruch vieler Verantwortlicher ist, diese Vielfaltigkeit auch bei der Digitalen Analyse zu bericksichtigen. Bei
einem Vergleich der moglichen und der getrackten Touchpoints wird schnell klar, dass nicht alle genutzten Touchpoints und
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Magliche & getrackte Touchpoints

Welche der gerade ausgewadhlten Touchpoints bzw. Marketingkanale werden digital getrackt?

I, 1 00%

Website :
N 1 00%

SEO/SEA

Newsletter

Landing Pages/Microsites

Display, Video & Social Paid

Social Organic

Remarketing

Print

Mobile Apps

40%

A o — -7

Waéahrend sich bei allen online 44

. . I 7% Touchpoints eine sehr gute
Field Marketing (z.8.Messen) B c% Tracking-Abdeckung zeigt, ist
diese bei den offline Touchpoints
Call Center 76(_ 34% JF bei weitem nicht zu sehen.
I
TV I 33%
I 5%
... I 5
Ladengeschaft 1 ’
. I 0%
Radio W % ’
I 6%
sonstige g g B Mogliche Touchpoints M Getrackte Touchpoints

Marketingkanale digital getrackt werden. Wahrend sich bei allen online Touchpoints eine sehr gute Tracking-Abdeckung
zeigt, ist diese bei den offline Touchpoints bei weitem nicht zu sehen. Die digitalen Touchpoints werden bei mindestens 89% der
Unternehmen gemessen - dabei ist die Abdeckung bei den Websites und Landing Pages sowie bzgl. Search und Remarketing
besonders gut. Im Gegensatz dazu misst nur ein sehr geringer Anteil der befragten Unternehmen die offline Touch-
points. Dabeifindet TV-Tracking mit einer 44%-igen Abdeckung noch vergleichsweise haufig statt. Die Ubrigen offline Kanale (z. B.
Ladengeschafte, Radio, Print, Call Center) werden, bei einer maximalen Tracking-Abdeckung von 20%, deutlich seltener gemessen.
Vergleicht man die Ergebnisse der Tracking-Abdeckung mit denen aus den Trend Studien der beiden vorherigen Jahre,
lassen sich bei einigen Touchpoints positive Trends erkennen. So zum Beispiel bei den Mobile Apps und den Laden-
geschaften. Hier ist seit 2016 ein kontinuierlicher Anstieg der Tracking-Abdeckung festzustellen. Diese Entwicklung
wird nicht zuletzt durch die technische Entwicklung getrieben. Diese gilt allerdings auch fur die Touchpoints TV und
Radio, wobei hier die Tracking-Abdeckung, nach einem Anstieg im vergangenen Jahr, zuletzt wieder gesunken ist. Ein
Grund hierflr mag sein, dass die gleichzeitige Attribution von offline und online Kanadlen weiterhin problematisch ist.

10
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Tracking-Abdeckung

Website
N~~~ T T o T mee oo omme e 100%

T o oo - oo o] 100%
™, P S - T E . LT E T Do T TR R e T mmer wr ] 99%

Landing Pages/Microsites
e e Y N B U T P e e e e e | 00%

[ T A S S SO s i RS SR - T . S O <~ s S |V O
T T T e T AN T e T s T e e 919%

SEO/SEA

Social Organic
L o S e ey e e oo 01 %

Mobile Apps

TV
e 4 4%

e T — s e 50%
=1 20%

Call Center
e 2 0%

—— ——————— 3 7 %
s | 3%

Print
IEEEEEE——— 19

IEEEsssss———— | 9%
eeesssssss——— 5%

Radio
Eees———— | /%

e 2/ %
e 4%

Ladengeschaft
IS | 6%

s 3%
/%

Field Marketing (z. B. Messen)
e 3%

n. A.

n.A. B 2018 B 2017 B 2016
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s sind zahlreiche Tools rund um die Digitale Analyse verfiigbar. Diese Vielfalt wird - entsprechend der vorliegenden
Befragungsergebnisse - vielfach genutzt. Dabei kommen bei den Unternehmen immer mehr Tools gleich-
zeitig zum Einsatz: Der Anteil der Unternehmen, die lediglich ein oder zwei Tools fur die Arbeit mit den Digital
Analytics Daten nutzen, lag in 2016 noch bei 85% und 2017 bei 65%. 2018 ist dieser Anteil auf 46% gesunken.

Je nach Nutzer- und Empfangerkreis werden verschiedene Tools bei der taglichen Arbeit praferiert. Vier von funf Unterneh-
men arbeiten direkt im Interface des jeweiligen Digital Analytics Tools - dieser Anteil ist im Vergleich zu den Vorjahren
leicht angestiegen. Daruiber hinaus werden sehr haufig (78%) exportierte Reports in Tools wie Excel oder Google Tabel-
len weiterverarbeitet. Im Vorjahresvergleich ist dieser Wert gesunken. Dies mag an der starken Zunahme des Anteils der
Weiterverarbeitung von exportierten Rohdaten liegen. Denn immer mehr Unternehmen stitzen ihre Arbeit auf exportierte
Rohdaten, welche sie z. B. in ihr Data Warehouse integrieren: in 2018 sind das 36% der Befragten, wahrend es 2017 noch
22% waren. Ein enormer Anstieg zeigt sich in der Nutzung von Datenvisualisierungstools. Inzwischen verwenden 61% der
befragten Unternehmen Tools wie Data Studio oder Tableau, um die Digital Analytics Daten einfach zuganglich zu machen.
Die Nutzung hat innerhalb der letzten beiden Jahre sehr stark zugenommen (2016: 14%, 2017: 40%).

Ein enormer Anstieg zeigt 44
sich in der Nutzung von
F¥ Datenvisualisierungstools.

Tools fiir die Analyse und Kommunikation der Daten

Wo arbeiten Sie mit Ihren Digital Analytics Daten? (Mehrfachantworten méglich)

86%
81%
78%
75% 76%
r 73%
61%
40%
36%
22% 219
14%
3% 20 3%
B s
Im Interface des Weiterverarbeitung . Datenvisualisierungstools Weiterverarbeitung Sonstige

Web Analytics Tools o exportierter Reports 3 (z. B. Data Studio/ ° exportierter Rohdaten

: (z. B. Excel/Google p Tableau) p (z. B. Data Warehouse)

Tabellen) y ¥

12
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Tools fiir die tiefergehende Analyse

Welche Programme verwenden Sie fur die tiefergehende Analyse der erhobenen Daten? (Mehrfachantworten méglich)

Web Analytics Tools (z. B. Google Analytics, Adobe Analytics, Webtrekk)
e e S S e e e ] 92%
T Tt T e T ] 84%
T T RSEEEPTTer - We  e—  FJ]90%

Tabellenkalkulation ( z. B. Excel, Google Tabellen)
I, / /%
R R e e L e 80%
™ T R T T e T et 7 9%

Big Data Tools (z. B. BigQuery, Jupyter Notebooks)

I, 3%
I 2%
I 13%

Statistik Tools (z. B. SPSS, R)

I 22
I 1%
I 1%

Ich fuhre keine tiefergehenden Analysen durch

Hl 5%
B 3%
B 3%

Sonstige
B 2%
B 3%
W 3%

Eine tiefergehende Analyse der Digital
Analytics Daten wird von drei Viertel
der Unternehmen mit Hilfe von zwei bis
dreiverschiedenen Tools durchgefthrt.
Hierbei dominiert - auch bei tieferge-
henden Fragestellungen - weiterhin die
Nutzung des jeweils verwendeten Web
Analytics Tools (92%). DarUber hinaus
sind Tools fur Tabellenkalkulation, wie
z. B. Excel und Google Tabellen, beliebt,
um die Daten tiefer zu analysieren. Die
Nutzung beider Tools ist mit jener in
den Vorjahren grob vergleichbar. Ein
deutlicher Anstieg in der Nutzung ist
bei den Big Data und Statistik Tools zu
beobachten. Waren es in den vergange-
nen Jahren noch lediglich rund 11% bis
13% aller befragten Unternehmen, sind
es in 2018 bereits 23% bzw. 22%, die
Tools wie BigQuery, Jupyter Notebooks,
R, Python oder SPSS nutzen.

m 2018 m2017 M2016

Gemeinsame Analyse der Digital Analytics Daten mit anderen
unternehmensinternen und -externen Daten

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

23%

Nein

51%
Ja

26%

Nein noch nicht,
ist aber kunftig
angedacht.

13
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mmer mehr Unternehmen berlcksichtigen bei der
Digitalen Analyse auch andere unternehmensinterne und
-externe Daten. Bereits gut die Halfte aller Unternehmen
reichert die Digital Analytics Daten inzwischen an - im
vergangenen Jahr waren dies noch 41%. Dass die Daten-
analyse von den Daten lebt und mit zusatzlichen Daten
weitere Insights generiert werden kdnnen, haben weitere 26% der
Befragten erkannt. Sie nutzen aktuell zwar noch keine anderen

Daten bei der Analyse, haben dies aber kunftig geplant. Knapp
ein weiteres Viertel der Unternehmen gibt an, keine zusatzlichen
externen und internen Daten bei der Analyse zu verwenden; sie
haben dies auch nicht fur die nahe Zukunft angedacht. Im Jahr
2017 lag dieser Anteil noch bei 30%. Insgesamt bestatigt dieses
Ergebnis, dass immer mehr Unternehmen die Relevanz
der Kontextualisierung vorhandener Analytics Daten als
hoch einschéatzen und entsprechend handeln bzw. planen.

Distribution der KPIs

Wie werden bei lhnen KPIs distribuiert / kommuniziert? (Mehrfachantworten maglich)

I, /%

Excel, Google Tabellen

I, G2

I, /%

Web Analytics Tool

I, 5%

I, C 1%

Datenvisualisierungstool
(z. B. Data Studio,Tableau)

I, 50

L JE&U

PowerPoint,
Google Prasentationen

I 1%
Intranet | 3%

. 4%
Sonstige W 2%

L JEEU

2018 [W2017 2016

Am haufigsten werden fur die Distribution und Kommunikation
der KPIs weiterhin Excel bzw. Google Tabellen sowie das Web
Analytics Tool verwendet (je 77%). Diese Tools stellen auch jene
dar, mit denen in der Regel bereits die Analysen durchgefuhrt
werden. Dabei ist zu beobachten, dass die stark dominante
Nutzung von Excel zur Kommunikation im Jahresvergleich ab-
genommen hat (2017: 83% vs. 2018: 77%). Gleichzeitig zeigt
sich, dass diejenigen Unternehmen, die Excel fur ihre Analysen
verwenden, nahezu alle ebenso die KPIs daruber distribuie-
ren. Der Anteil der Unternehmen, die direkt Uber das
Web Analytics Tool KPIs kommunizieren, ist hingegen im
Vergleich zu 2017 angestiegen (77% vs. 66%). Ein noch star-
kerer Anstieg ist allerdings bei der Kommunikation der KPIs via
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Datenvisualisierungstools zu verzeichnen. Inzwischen verwenden
61% der befragten Unternehmen - statt 36% in 2017 - Tools
wie Data Studio, Tableau oder auch eigens programmierte
Losungen. Visualisierungstools kommen in 2018 somit
bei der Darstellung und Distribution von KPIs innerhalb des
Unternehmens haufiger zum Einsatz als PowerPoint oder
Google Prasentationen (58%). Weiterhin findet die Kom-
munikation vergleichsweise selten Uber das Intranet (11%)
oder sonstige Tools (4%) statt. Waren es im vergangenen Jahr
noch 80% der Unternehmen, die mehr als ein Tool zur
Kommunikation genutzt haben, sind es in 2018 sogar 90%.
Meist kommt dabei eine Kombination aus zwei bis vier der
oben genannten Tools zum Einsatz.
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Priorisierte Themen in 2018

Wie stark priorisieren Sie die folgenden Themen in 20182

2018

—~—

n Customer Journey
n Kampagnen Tracking
B Datenvisualisierung

Report Automatisierung und Distribution

D T
DT
D T
(9 et mayn o e
D BT

ie Priorisierung der relevanten Themenbereiche
im Jahr 2018 ist von Unternehmen zu Unter-
nehmen sehr individuell. In der aggregierten
Betrachtung lassen sich jedoch jene Themen
identifizieren, die den Grol3teil der befragten
Unternehmen im aktuellen Jahr am meisten
beschaftigen wird. Dartber hinaus ist es mit Hilfe des Ver-
gleichs der Rangordnung in den vergangenen Jahren maoglich,
Trends bei der Priorisierung zu erkennen. Wie bereits im
vergangenen Jahr, stellen die Themen Customer Journey
und Kampagnen Tracking die wichtigsten in 2018 dar.
Auf Rang drei wird insgesamt die Visualisierung der Daten
gesehen. Die Thematik ist somitim Vergleich zum Vorjahrin ihrer
Bedeutung deutlich gestiegen. Dieses Ergebnis steht im
Einklang mit der mittlerweile sehr haufigen Nutzung von
Datenvisualisierungstools bei der Analyse und Kommunikation

15

von Digital Analytics Daten. Zusatzlich werden in 2018 der
Report Automatisierung und Distribution (Rang 4) sowie der
Datenkonsolidierung (Rang 6) eine hohe Prioritat eingeraumt. In
denvergangenen Jahren wurden diese beiden Themenbereiche
noch weitaus geringer eingeschatzt. Unverandert bleibt das Tag
Management unter den Top 5 der priorisierten Themen. In
der Relevanz etwas abgenommen haben im Vorjahresvergleich
hingegen das Multi Device Tracking und die Attribution;
sie befinden sich nunmehr an siebter und achter Position
der Prioritatenliste. Ein Grund hierfur kann sein, dass die
Unternehmen bezUglich dieser Themenschwerpunkte bereits
Losungen gefunden und umgesetzt haben. SchlieBlich befin-
det sich noch das Thema Mobile & App Analytics unter den
Top 10 Prioritaten. Die Schwerpunkte Rohdatenexport
und -nutzung sowie das Video- und TV-Tracking werden
- wie bereits in den Vorjahren - weniger stark priorisiert.
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twas mehr Details in die geplanten Projekte,

Themen und groRen Fragestellungenin 2018

bieten die Antworten auf die nebenstehen-

de offene Frage. Insgesamt haben sich die

wichtigsten Themen in den vergangenen

Jahren nicht verandert. Das Top-Thema ist
und bleibt Big Data: flr 23% der Antwortenden ist
dieses Thema auch 2018 auf der Agenda. Die Unter-
nehmen planen Projekte bezlglich der Verknipfung
von Digital Analytics Daten mit Daten aus dem CRM und
weiteren Quellen sowie beziiglich der Verbindung von
Online- und Offline-Daten. Dartber hinaus fallt unter
den Punkt Big Data auch sehr haufig der Aufbau eines
eigenen Data Warehouse. Von 19% der Befragten wird
auBerdem das Thema Tracking & Datenqualitat im
aktuellen Jahr forciert. Hier ist die thematische Spannwei-
te sehr grof3: es geht um den Wechsel zu einem neuen
Tracking Tool, um das Saubern bzw. Weiterentwickeln
bestehender Implementierungen oder auch um das
App-, Event- und Impression-Tracking. Insgesamt ist das
Bestreben vorhanden, die Datenqualitat zu verbessern.

Ein weiteres Thema, welches auch in den Vorjahren
eine hohe Prioritat besal3, ist Attribution - dieses
wird von 16% der Unternehmen in 2018 angegangen.
Hierbei geht es um die faire Zuordnung von Conver-
sions oder Revenue auf die in der Customer Journey
beteiligten Marketingkanale. Darauf basierend soll
sodann die Budgetallokation optimiert werden. Fur
12% der Befragten ist das Thema Customer Journey &
Kundenverhalten weiterhin ein Dauerbrenner. Das In-
teresse ist gro3, das Nutzerverhalten, die verschiedenen
Touchpoints und den Funnel hin zur Conversion besser
zu verstehen, um mit Hilfe dieser Informationen das
Kundenerlebnis zu optimieren und zu individualisieren.

Entsprechend der bisherigen Ergebnisse, zeigt sich auch
hier, dass die Thematik Visualisierung & Dashboards
immer mehr Unternehmen (12%) beschaftigt. Es geht
hierbei um das Einrichten bzw. Automatisieren von
Reportings und Dashboards, wobei immer weiterge-
fasste Stakeholder, auch auf Manager-Ebene, Emp-
fanger von Visualisierungen sind. Dies ist notwendige
Voraussetzung, um datengetriebene Entscheidungen
innerhalb der Unternehmen voranzutreiben. Schlief3lich
zahlen fur je 9% der Befragten der Datenschutz mit
der DSGVO sowie statistische Analysen und Machi-
ne Learning zu den Themen, die in 2018 besonders
relevant sind. Unter dem zweiten Punkt werden neben
tiefergehenden, statistischen Analysen beispielsweise
auch Vorhersagemodelle, automatisierte Analysen und
Optimierungsalgorithmen genannt.

Das Top-Themaist A1
¥ und bleibt Big Data.
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Projekte, Themen und Fragestellungen

nund Fra

sim Jahr:

Big Data

Tracking &
Datenqualitat

O %

Attribution

12%

Visualisierung &
Dashboards

125

Customer Journey
& Kundenverhalten
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GroRte Herausforderungen (2018 vs. Vorjahre)

Was sind im Jahr 2018 die drei grofsten Digital Analytics Herausforderungen in lhrem Unternehmen?

Datenqualitat
I — 3 ()
1 — 3 O ))

Umsetzung von Daten/Informationen in Aktionen
I —— 3 300
I —— 3 30

Geeignete Mitarbeiter finden/Personalkapazitat
I —— 3 | )
I ) ) 0

Informationsauswertung und-nutzung
I — 3 ()0
1 S (50

Interne Prozesse
I ) 30/
. ) 30

Abteilungsubergreifende Kommunikation
T — ) | 0/)
T —— ) ? /)

Know-how
e ) | )
| 340

Stellenwert Digital Analytics
s | /%0
e | 000

Analyseverfahren
I | 50
]

Technologie/IT
I | 40
el

Implementierung eines Web Analyse Tools
S | ] 0
S | 200

Real Time Data (schnelle Bereitstellung der Daten)
I | | )
e ()

Budget
e | 0%
S ] 30

Datendistribution
IEEEE——— 500
m 0%

Interne Widerstande
e /0
s 50

H2018 [W2017 2016
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nter den drei groBten Herausforderungen sehen jeweils circa ein Drittel der befragten Unternehmen die
Datenqualitat (36%), die Umsetzung von Daten bzw. die Actionability (33%) sowie das Finden geeigne-
ter Mitarbeiter (31%). Des Weiteren stellen fur mindestens jedes flinfte Unternehmen die Informations-
auswertung und -nutzung (30%), die internen Prozesse (23%), die abteilungsubergreifende Kommunikation
(21%) sowie das das Know-how (21%) die grofliten Probleme dar. Der Vorjahresvergleich belegt Bewegung
in einigen Punkten: Das Finden geeigneter Mitarbeiter ist im Vergleich zu 2017 nun haufiger eine der
groften Herausforderungen (31% vs. 22%). Ein Anstieg ist auch bei den Themen Technologie/IT (14% vs. 9%), Real Time
Data (11% vs. 6%) und Datendistribution (8% vs. 2%) festzustellen, wenngleich diese Zunahme auf geringem Niveau statt-
gefunden hat. Besserung hat sich beziglich der Punkte Informationsauwertung und -nutzung (30% vs. 36%), Know-how
(21% vs. 34%) und Budget (10% vs. 13%) ergeben. Dennoch haben Unternehmen insbesondere mit Blick auf die beiden
erstgenannten Punkte noch Bedarf.

Das Finden geeigneter Mitarbeiter ist im A4

Vergleich zum Vorjahr nun haufiger eine der

groRten Herausforderungen: Ein Drittel der
F¥ Unternehmen steht hier vor einem Problem.
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4.2 - STARKEN, SCHWACHEN, CHANCEN & RISIKEN

Wenn Sie an lhr Unternehmen denken, wo sehen Sie die Stidrken von Digital Analytics?

Unternehmen sehen in vielen Bereichen inre Starken. Die Antworten lassen sich dabei kategorisieren, wobei diese - wie auch
schon in den beiden vergangenen Jahren - insbesondere drei Kategorien zuzuordnen sind: Datenquantitat und -qualitat, Da-
tenanalyse sowie datengetriebene Entscheidungen. Die in diesem Jahr am haufigsten genannte Starke stellt die Quantitat und
Qualitat der verfUgbaren Daten dar. Ein Viertel der Unternehmen betont die Vorzuge der Vielfalt gesammelter Daten, welche
die Beantwortung fast aller Fragen ermdglicht. So wird hier beispielsweise auf die Vorteile des Data Warehouse oder eine sehr
umfassende Datenbasis verwiesen. Nicht zuletzt stellt auch die vorhandene Datenqualitat haufig einen entscheidenden Pluspunkt
dar. Zusatzlich werden von 21% der Befragten die Analyse der Daten als Starke beschrieben. Dabei reicht die Bandbreite der
angewendeten Analyseverfahren von themen- und channel-Ubergreifenden Analysen, Uber Zielgruppenanalysen, Attribution, Data
Science bis hin zur Anwendung von Machine Learning Algorithmen. Ein weiterer wichtiger Vortelil liegt fur jedes funfte Unterneh-
men in dem Treffen datengetriebener Entscheidungen. Die befragten Unternehmen profitieren von der Transparenz, welche
durch die Digitale Analyse entsteht. So kdnnen Entscheidungen mit Daten und Fakten belegt werden, was Bauchentscheidun-
gen Uberflissig werden lasst. Die am haufigsten genannten Starken haben sich im Vergleich zu den Vorjahren nicht verandert.

STARKEN

QUANT'TAT UND QUALlTAT .Sehr gute Datenkonsolidierung.”

DER VERFUGBAREN DATEN
,Datenschatz mit Potenzial.”

»Bundelung der Daten aller Analysetools an
~Unverfalschte Daten, da keine bzw. einer Stelle im Unternehmen.”

nur wenige Medienbriiche.”

.Datenqualitdt und Data Warehouse.”

,Daten aus verschiedenen Systemen zusam-
menfihren und neue Erkenntnisse gewinnen.”

L#Attribution.”

ANALYSE
DER DATEN

.Zielgruppenanalysen.”

.Kundenbediirfnisse evaluieren.”

,Data-driven Online Marketing generiert Insights
und erleichtert Entscheidungsfindungen.”

,Erste Machine Learning Cases.”

»Transparenz schaffen.”

DATENGETRIEBENE
ENTSCHEIDUNGEN

»,Kundenberatung anhand von Daten und Fakten.”

.Konsequentes Handeln nach
analytischen Auswertungen.”

»~Schnelle Anwendung von
gewonnenen Insights.”
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Und wo sehen Sie Schwiichen von Digital Analytics innerhalb Ihres Unternehmens?

Die Antworten der Unternehmen, die inre Schwachen beziglich der Digitalen Analyse benennen sind vielféltiger als die Starken.
Dennoch lassen sich auch hier Haufungen in bestimmten Kategorien identifizieren. In diesem Jahr wird die Liste angefihrt von
mangelnder Datenqualitat und -validitat; 16% aller Unternehmen haben hier Schwachstellen. Weitere 14% beklagen, dass zu
wenig mit den erhobenen Daten gearbeitet wird und folglich auch keine datengetriebenen Entscheidungen getroffen werden.
Nahezu gleich viele Unternehmen (14%) bewerten mangelndes oder auch ungleich verteiltes Know-how als Hindernis. Es wird
haufiger beschrieben, dass dieser Mangel auch ein Grund fur die fehlende Nutzung der Daten ist. FUr weitere 12% der Unterneh-
men stellt sich der Mangel an Ressourcen nachteilig heraus. So fehlt es in den Unternehmen insbesondere an Personal, aber
auch an Budget und Zeit. Schlielich stellen fehlende Analysen eine weitere haufige Schwache (11%) dar. Es wird beispielsweise
kritisch gesehen, dass Analysen nicht korrekt durchgefuhrt werden, Statistik-Kenntnisse fehlen oder die Datenflut nicht bewaltigt
werden kann. Mehr als 10% der Befragten zahlen auBerdem die nicht vollstandige Integration vorhandener Daten sowie die nicht
immer Analytics-freundliche Unternehmenskultur und die fehlende Akzeptanz der Thematik als Schwachen auf. Vergleicht man die
Schwachen mitjenen, die in den vergangenen Jahren genannt wurden, ist weitgehend eine Deckung in den Antworten festzustellen.

SCHWACHEN

»Die Datenerhebung hat haufig Schwachen D R
(Sampling, instabile Datenquellen).” +Fehleranfalligkeit. DATENQUAL'TAT
UND -VALIDITAT

Inkonsistente Daten zwischen den Tools.”

»~Sampled Data.”

DATENGETRIEBENE ,Die Mitarbeiter (auBerhalb der Webanalyse)

arbeiten nicht genug damit.”
ENTSCHEIDUNGEN
,Umsetzung der Erkenntnisse aus den Daten.”
.Heterogen verteiltes Wissen.”

~Know-how Transfer.” _
.Tiefergehendes Verstandnis.” KNOW-HOW

,Durchdringung des Know-hows in allen Ebenen.”

»Zu geringes Budget fiir Digital Analytics.”

RESSOURCEN

»Geringe Kapazitaten innerhalb der Teams.”
.Fehlende Zeit.”

,Das richtige Personal finden.”
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CHANCEN

,Besseres Kundenverstandnis, um

STARKE RE KUNDEN- héhere Bindung zu erzielen.”

ORIENTIERUNG : : .
.Steigerung der User Experience - individueller, p - o
. . .Personalisierung.
auf die User optimierter Content.”

,Optimierung des

Marketing-Investments.” BUDGET-EFFIZIENZ UND

UMSATZSTEIGERUNG

MEHR ~Analysen von Rohdaten.”

ANALYSEMOGLICHKEITEN . e
.Forecasting.
.Cross-Device-Analysen.”

~Machine Learning und Predictive Analytics.”

ABLEITUNG VON
HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

~Analysen fir langfristige Profitabilitat.”

DA wird immer starker im Rahmen strategischer
Entscheidungen bertcksichtigt.”

,Daten richtig zu nutzen und

richtig zu interpretieren.”

RISIKEN

: Lo GESETZGEBUNG UND
»,DSGVO und weitere Initiativen, die das
Online-Tracking unterbinden sollen.” DATENSCH UTZ

> »Digital Analytics muss durch kommunizierte
~Uberbewertung der DSGVO durch Agentur-Kunden.” Transparenz den Ruf als Buhmann loswerden.”

KNOW-HOW ~Leute ohne entsprechenden Hintergrund, die

»Mitarbeiter kdnnen die neuen Digital Analytics Entscheidungen & Projekte machen.”
Tools nicht bedienen.”

.Viel Strategie und zu
langsame Implementierung.”

,Verhinderung der Weiterentwicklung durch
nicht visionare Agentur-Kunden.”
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Welche Chancen ergeben sich kiinftig fiir Digital Analytics innerhalb und auBerhalb
lhres Unternehmens?

Auch bei den Chancen der Digitalen Analyse, die sich kunftig fur Digital Analytics innerhalb und auBerhalb des eigenen Un-
ternenmens ergeben, werden dhnliche Stichworte genannt, wie bereits in den vergangenen Jahren. Die grof3te Chance wird
von fast jedem dritten Unternehmen in einer starkeren Kundenorientierung gesehen: Mit einem besseren Kundenver-
standnis konnen Zielgruppen personalisiert und zielgerichtet angesprochen werden, was in einer héheren Zufriedenheit und
Bindung resultieren sollte. Eine effiziente Budgetallokation sowie die Umsatzsteigerung wurden von 20% der Unterneh-
men in 2018 als eine Chance bewertet. Diese sollen sich beispielsweise in einer Steigerung der Kosten-Umsatz-Relation, einer
Optimierung des Marketing-Investments oder in einer Steigerung des Umsatzes durch eine héhere Kundenzufriedenheit
einstellen. Mehr und vor allem auch tiefere Analysen werden von 17% der Unternehmen als weitere Chance eingestuft.
In diesem Rahmen wird von Predictive Analytics, Attribution, Cross-Device-Analysen, aber auch von Machine Learning
Algorithmen gesprochen. Die Analysen bilden die Basis fur die Ableitung von Handlungsempfehlungen. Dieser Punkt ist eine
zusatzliche Chance fur 14% der Befragten: ,Die Zeit der reinen Sammlung ist vorbei, die Daten werden nun auch intensiv
genutzt und kénnen echte Veranderung bewirken”.

Welche Risiken sehen Sie zukiinftig fiir Digital Analytics? Welche Themen kénnen die Weiterentwick-
lung behindern? Betrachten Sie die Risiken bitte sowohl unternehmensintern als auch -extern.

Insgesamt entsprechen die Nennungen der Risiken, welche die positive Entwicklung von Digital Analytics behindern kénnten,
denen aus den letzten beiden Jahren, wobei es in der Rangordnung leichte Verschiebungen gab. Das am meistgenannte Ri-
siko ist weiterhin der Datenschutz. 56% der Unternehmen beschreiben, dass die DSGVO und die E-Privacy-Richtlinien neue
Herausforderungen im Umgang mit den Daten darstellen. Ein Mangel an Know-how, vor allem an analytischem Know-how und
dem allgemeinen Wissen Uber die Digitale Analyse im Unternehmen, wird zusatzlich von weiteren 18% der Unternehmen als Risiko
aufgefuhrt. In der Relevanz zugenommen hat dieses Jahr das Risiko einer fehlenden Unternehmenskultur und nicht definierter
Prozesse, um das Thema zielorientiert vorantreiben zu konnen. Die Bereitschaft zur Anderung ist leider oft gering. SchlieRlich
stellen fur jeweils 12% der Befragten eine schlechte Datenqualitat sowie ein Mangel an notwendigen Ressourcen Gefahren dar.
Bezlglich des zweiten Punkts werden insbesondere personelle und zeitliche Ressourcen aufgefuhrt. Zu den weiteren Risiken
zahlen beispielsweise die Fehlinterpretation von Daten und Analysen, die Zunahme von AdBlockern sowie die Marktmacht, die
aus der Monopolstellung von Toolanbietern ausgehen kann.

Zusammenfassung der SWOT-Analyse

STARKEN

Quantitat und Qualitat der Daten
Analyse der Daten
Datengetriebene Entscheidungen

SCHWACHEN

Datenqualitat

Datengetriebene Entscheidungen
Know-how

CHANCEN
Starkere Kundenorientierung
Budget-Effizienz und Umsatzsteigerung

Mehr Analysemdglichkeiten RISIKEN

Gesetzgebung und Datenschutz
Know-how
Unternehmenskultur
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4.3 - VERANTWORTLICHKEITEN & BUDGET

Verantwortliche fiir Digital Analytics

Wer verantwortet den Bereich Digital Analytics in Ihrem Unternehmen?

Am haufigsten ist die (Online-)Marketing Abteilung (43%)
flr das Thema Digital Analytics verantwortlich. Zudem wird
diese Thematik bei knapp einem Viertel der befragten Un-
ternehmen von einer eigenen Digital Analytics Abteilung
betreut. In weniger Fallen (jeweils in 7% der Unternehmen)
tragen der Bereich eCommerce und das C-Level bzw. das
Management die Verantwortung. Unter Sonstiges (7%) fallen

Anteil Digital Analytics am Marketingbudget

sehr regelmaRig das Produktmanagement oder Business
Intelligence Team. AuBBerdem wird von 5% der Befragten
angegeben, dass mehrere Abteilungen gemeinsam das
Thema Digital Analytics verantworten. Weniger haufig
tragen IT-Abteilungen (4%) oder externe Agenturen (1%)
die Verantwortung. Der Vorjahresvergleich verrat, dass
es bzgl. der Verteilung keine grol3en Veranderungen gibt.

Wie viel Prozent des Marketingbudgets werden in 2018 auf Digital Analytics entfallen?

10%

19%

B - 0%

B 1020%

B 20%
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Bezlglich des Budgetanteils fur Digital
Analytics am gesamten Marketingbudget
zeichnetsich ein klares Bild ab: In 71% der
Unternehmen nimmt die Digitale Analyse
weniger als 10% des Marketingbudgets
ein. FUr 19% der Befragten stehen 10%-
20% des Budgets fur die Digitale Analyse
zur Verfugung und fur weitere 10% sind
es mehr als 20% des gesamten Marketing-
budgets. Ein Vergleich der prozentualen
Verteilung zu den beiden Vorjahren 2017
und 2016 zeigt, dass sich das anteilige
Budget fur die Digitale Analyse in der
Regel weiter verringert hat. Wahrend in
2016 beispielsweise nur 57% der Befrag-
ten angaben, dass das Analytics Budget
weniger als 10% betragt, waren esin 2017
bereits 65%. Lediglich fur die Kategorie
~mehrals 20% des Marketingbudgets"” ist
ein geringer Anstiegi. H.v. 4%-Punktenim
Vergleich zu den Ergebnissen des Vorjah-
res bei den Unternehmen zu beobachten.
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Budgetveranderung 2018 vs. 2017

Wie wird sich das Digital Analytics Budget 2018 im Vergleich zum Jahr 2017 in Ihrem Unternehmen verandern?

Zwar ist der Anteil fur Digital Analytics am
gesamten Marketingbudget mit weniger
als 10% haufig nicht all zu grof3. Dennoch
ist zu beobachten, dass die Analytics
Budgets absolut gesehen im Vergleich 250/0
zum Jahr 2017 weiter gestiegen sind.
Fur knapp zwei Drittel der Unternehmen
stehtin 2018 ein héheres Analytics Bud-
get zur Verflgung als noch im Vorjahr.
Bei 36% der Befragten steigt das Budget
um mehr als 10% und bei 25% um bis zu
10%. Fur weitere 36% bleibt das Budget
unverandert auf dem Vorjahresniveau.
Lediglich ein sehr geringer Anteil der
Unternehmen muss mit einem gerin-
geren Analytics Budget auskommen als
noch in 2017. Die VerhaltnismaRigkeit
hat sich zu den Ergebnissen aus dem
letzten Jahr verandert: In 2017 durften 36%
sich lediglich 54% der Befragten Uber
eine Budgeterhdhung freuen. In 2018
betragt dieser Anteil hingegen 62%.

36%

. Steigt um mehrals 10% [l Steigt um bis zu 10% Sinkt um bis zu 10%

. Bleibt gleich Sinkt um mehr als 10%
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Methode zur Allokation des Marketingbudgets

Auf Basis welcher Methode allokieren Sie derzeit ihr digitales Marketingbudget? (Mehrfachantworten moglich)

Web Analyse Daten - Erweiterte

B

oder cigene G 22

Attributionsmodelle

i I, 21 %
Web Analyse Daten - Attribuiert
nach N 7

Last-Cookie-Wins-Prinzip

I, %
(nicht datengestrzt) | G, 25%

Erfahrungswerte

I | 7%
Eigene Datenerhebung I 3

Web Analyse Daten und Daten aus

L JBE

Drittanbieter Tools (z. B. Newsletter-, | N '

Affiliate-, Remarketing Tools)

Inzwischen nutzen Unternehmen vermehrt Alternativen
zum ,klassischen” Attributionsmodell, welches auf dem
Last-Cookie-Wins-Prinzip beruht. Nur in etwa jedes funfte
Unternehmen verwendet diesen bisherigen Standard der
Attribution, welcher oft die Default-Einstellung in den Ana-
lytics-Tools darstellt. Bereits ein Viertel aller Unternehmen
attribuiert mit Hilfe eines erweiterten oder eigenen
heuristischen Attributionsmodells. Dieser Anteil istin den
vergangenen Jahren kontinuierlich angestiegen (2016: 15%,

Ebenen der Attribution

Auf welchen Ebenen attribuieren Sie? (Mehrfachantworten moglich)

66%
Cross-Channel

34%
Online/Offline

H2018 [W2017 2016

2017:22%, 2018: 25%). Dennoch werden immer noch bei 21%
der befragten Unternehmen Budgetentscheidungen auf Basis
von Erfahrungswerten - also nicht datengestitzt - getroffen.
Der Vergleich der Vorjahreswerte deckt hier allerdings
einen deutlichen Riickgang in der Verwendung von
Erfahrungswerten zur Budgetallokation auf (30% vs. 25%
vs. 21%). Zudem nutzen 17% der Befragten eigene Datenerhe-
bungen als Entscheidungsgrundlage und weitere 15% ziehen
Web Analyse Daten und Daten aus Drittanbieter Tools heran.

30%
Intra-Channel

26%

Cross-Device Weitere

Attribution kann auf unterschiedlichen Ebenen stattfinden. Der GroRteil der Unternehmen (66%) fiihrt Cross-Channel-
Attribution durch, um die daraus gewonnenen Insights fiir die Optimierung des Media-Mix zu nutzen.
Die On-/Offline-Attribution wird bereits von ca. jedem dritten Unternehmen angewendet. Zudem nutzen 30% der
Befragten die Intra-Channel-Attribution, um beispielsweise auch mit Blick auf unterschiedliche Anbieter oder auch
auf Kampagnen-Ebene datengetriebene Budgetentscheidungen treffen zu kdnnen. Und schlieBlich findet bei 26%
aller Unternehmen die Attribution auf der Cross-Device-Ebene statt.
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Der GrofR3teil der Unternehmen (66%) 44

fuhrt Cross-Channel Attribution durch, um

die daraus gewonnenen Insights fiir
F¥ die Optimierung des Media-Mix zu nutzen.
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5 - ERGEBNISSE IM DETAIL

CONVERSION OPTIMIZATION
____5.1-SETUP_

Test-Haufigkeit

Wie viele Tests fUhren Sie in der Regel pro Monat durch?
3-4
pro Monat

Die Halfte aller Unternehmen fiihrt in der
Regel 1-2 Tests pro Monat durch. Ein weiteres
Viertel testet 3-4 Mal pro Monat. Weniger Befragte

flhren mehr als 5 oder sogar mehr als 10 Tests

pro Monat durch. Eine separate Betrachtung der o 5.6
Ergebnisse je Unternehmensgrolie deckt auf, dass 0/ pro Monat
Unternehmen mit mehr als 100 Mitarbeitern o

haufiger Tests (mind. 5 Tests pro Monat) durch- 1-2 pro Monat 7-8

fiihren als die kleineren Unternehmen. pro Monat

+10
pro Monat

Testing-Tools

Mit welchen Tools fuhren Sie Ihre Tests durch? (Mehrfachantworten moglich)

@ptimizely I, £ 5%
@ Google NN 35
Eigenes Tool NN /%
W) B
Sonstige I /%
# AdobeTarget (NN 1 0%
LA TASTY

maxymiser

Fur die Conversion Optimierung stehen eine Vielzahl an Tools unterschiedlicher Anbieter zur Verfugung. Daruber hinaus besteht
aullerdem die Moglichkeit, mit eigenen Tools Tests durchzuftuhren. Trotz dieser Vielfalt zeigen die Befragungsergebnisse, dass
knapp die Halfte der Unternehmen (45%) Optimizely fiir lhre Tests nutzt. Auf Rang zwei der verwendeten Tools befin-
det sich Google Optimize: gut ein Drittel der Befragten nutzt die Google Losung fiir das Testing und die Optimierung
ihrer Seiten. Zudem wird in 27% der Unternehmen ein eigenes Tool fur die Conversion Optimierung verwendet. Weniger haufig
kommen hingegen Visual Website Optimizer (15%), Adobe Target (10%), AB Tasty (9%), Oracle Maxymiser (7%) und andere Tools
(14%) zum Einsatz. Die Ergebnisse zeigen auRerdem, dass insgesamt der GroRteil der Unternehmen (60%) lediglich ein Tool fur
die Conversion Optimierung nutzt. Bei weiteren 27% werden bei der Conversion Optimierung zwei Tools gleichzeitig eingesetzt.
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Ein differenzierter Blick je nach Test-Haufigkeit in den Unternehmen deckt auf, dass 29% der Heavy User, das hei3t Unter-
nehmen mit mindestens 5 Tests pro Monat, 3 oder 4 Tools bei der Conversion Optimierung verwenden. Bei den Light
Usern (max. 4 Tests pro Monat) liegt dieser Anteil lediglich bei 8%. Die am haufigsten verwendeten Tools unterscheiden sich dabei
nicht: Unter den Top 3 sind sowohl bei den Heavy als auch bei den Light Usern Optimizely, Google Optimize und eigene Tools.

5.2 - TESTKONZEPTE

Datenquellen

Welche Datenquellen nutzen Sie fUr die Konzeption Ihrer Tests? (Mehrfachantworten moglich)

Digital Analytics Daten | N R 55
Best Practices N -0
Online-Befragungen NN 0%
Konkurrenzanalysen [N -°%
Personas NN 0%
Mouse-Tracking/Heatmaps NN 35%
Usability Labs NN 34%
CRM-Daten/Nutzerprofile NN 30%
Weitere [ 7%

Fur die Testkonzeption kommen bei den befragten Unterneh-  teren 55% der Befragten die Tests auf Best Practices. Etwas
men in der Regel mehrere Datenquellen zum Einsatz: Circa  weniger haufig, aber dennoch sehr regelmaRig, liefern On-
zwei Drittel der Unternehmen nutzen 2 bis 4 verschiedene line-Befragungen (40%), Konkurrenzanalysen (39%), Personas
Datenquellen. Als Quelle dominieren insbesondere die Digital ~ (39%), Mouse-Tracking Tools bzw. Heatmaps (38%), Usability
Analytics Daten, welche bei 85% der Unternehmen Input fur  Labs (34%) und CRM-Daten bzw. Nutzerprofile (30%) Infor-
die Konzeption der Tests liefern. Aullerdem basieren bei wei- mationen zur Konzeption der Conversion Optimization Tests.

Devices

Wie haufig fUhren Sie Tests fur die folgenden Endgerate durch?

2% - 2%

Desktop Mobile Tablet Mobile App

W immer M oft M gelegentlich [ selten nie

Hauptfokus beim Testing liegt nach wie vor auf Desktop, da 54% aller Unternenmen immer und 33% oft fur Desk-
top Devices ihre Tests durchfuhren. Mobile ist ahnlich stark im Fokus des Testings: Insgesamt 64% der Befragten
geben an immer oder oft mobile Seiten zu testen. Weniger regelmaBig wird fur Tablets und Mobile Apps getestet.
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Testseiten

Wie haufig fUhren Sie Tests auf den folgenden Seitenbereichen durch?

51%
45%
37%
34% 330
59% 24%
17%
11% 10%
Produktseiten Landing Page Checkout/ Startseite/
Registrierung Homepage
0 31%
289 30% ’ 28%
19%
13%
0 0y
4% 4% 2%
Ubersichtsseiten Content-Seiten Newsletter
B immer W oft M gelegentlich selten nie

Unternenmen filhren am haufigsten Tests auf Produktseiten und Landing Pages durch. Jeweils knapp zwei Drittel der
Unternehmen geben an, dass sie auf diesen beiden Seitenbereichen immer oder oft Conversion Optimierung betreiben.
Des Weiteren werden vergleichsweise regelmaRig Tests in hinteren Bereichen des Conversion-Funnels, wie Checkout
oder Registrierung, sowie auf Start- und Ubersichtsseiten durchgefiihrt. Eher selten oder auch nie werden von den
Befragten die Seitenbereiche Newsletter und Content-Seiten bei den Conversvion Optimierungsprojekten bertcksichtigt.

Das vermeintlich ,einfache” A/B-Testing i1
wird von den befragten Unternehmen am
¥ haufigsten durchgefiihrt.
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Testverfahren

Wie haufig wenden Sie die folgenden Testverfahren an?

A/B-Testing Multivariates Testing Personalisierung

W immer M oft M gelegentlich [ selten nie

Das vermeintlich ,einfache” A/B-Testing wird von den befragten Unternehmen am haufigsten durchgefihrt: Insgesamt 78%
geben an, regelmanig A/B-Testing anzuwenden. Weniger regelmaBig kommen die komplexeren Verfahren des multi-
variaten Testings und der Personalisierung zum Einsatz. Hier betragt der jeweilige Anteil an Unternehmen, die diese
Verfahrenimmer oder oft anwenden, lediglich 18% bzw. 17%. Hingegen geben in etwa jeweils 30% der Befragten an, dass sie diese
komplexen Verfahren nur selten oder auch nie nutzen.

KPIs

Welche KPIs liegen lhren Tests zugrunde? (Mehrfachantworten moglich)

(z. B. CTA)

Registrierungen 45%

Newsletter-Anmeldungen 30%

Sonstige

Sales-relevante KPIs dominieren als ausgegebene Ziele bei der Conversion Optimierung, da 74% der Unterneh-
men Transaktionen und 60% den Umsatz steigern mochten. Auch die Verbesserung von Klicks auf bestimmte Elemente
erfahrt mit 72% hohe Aufmerksamkeit bei den Befragten. Registrierungen (45%) und Newsletter-Anmeldungen (30%) hingegen
werden deutlich seltener als KPI von Conversion Optimierung ausgegeben. Die Auswahl der KPIs hangt dabei insbesondere
von dem jeweiligen Geschaftsmodell ab.
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5.3 - PROJEKTE & HERAUSFORDERUNGEN

Projekte, Themen und Fragestellungen

1%

Professionalisierung

=t

8

il Personalisierung
¥ - o/
: LS . i il [T ———

User Experience

eCommerce

Optimization

i

rganzend zu den oben beschriebenen Ergebnissen zur Testkonzeption, liefern die Antworten auf die offene
Frage nach den geplanten Projekten, Themen und Fragestellungenim Jahr 2018 tiefere Insights. Das Top-Thema
ist die Personalisierung: Individualisierter Content fur ausgewahlte Segmente und die damit einhergehende
starkere Zielgruppenausrichtung wird von 28% aller Befragten in 2018 thematisiert. Gut jedes fiinfte Unter-
nehmen maéchte sich mit Blick auf die Conversion Optimierung weiter professionalisieren. Darunter wird
auch die Etablierung der Thematik im Unternehmen, die Erstellung von Roadmaps und von cross-funktionalen
CO Prozessen gefasst. Von 18% der Unternehmen wird auBerdem die User Experience (UX) in 2018 forciert. Der Fokus
liegt hier zum einen auf einem eher allgemeinen neuen Webseitenlayout und einer intuitiven Bedienbarkeit und zum
anderen auf der Optimierung von Landing und Checkout Pages, von Konfiguratoren sowie von Formularen und internen
Suchen. Das Thema eCommerce geniel3t bei 15% aller Befragten eine hohe Priorisierung. Und schlieBlich stellt fir wei-
tere 13% die Optimierung auf mobilen Endgeraten eine relevante Fragestellung dar, die dieses Jahr angegangen wird.
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Herausforderungen

Was sind im Jahr 2018 die drei grol3ten Conversion Optimization Herausforderungen in Ihrem Unternehmen?

Datenqualitat / Tracking
I <
Traffic Volumen

- E&

Interne Prozesse

B

Geeignete Mitarbeiter finden / Personalkapazitat
I

Technische Hurden in App / auf Webseite

I o

Stellenwert Conversion Optimierung

Implementierung der Testsieger
I 7
Know-how

I

Auswahl eines Testing Tools

- 6% Mit internen Prozessen, personaltechnischen 44
Interne Widerstinde Restrlkt!onen sowie dem. Stellenwert von
- 6% Conversion Optimierung im Unternehmen

’ werden zudem haéufig interne Aspekte als

Weitore F¥ Schwierigkeit bewertet.

.

as Sicherstellen der Validitat der Testergebnisse zeigt sich als wichtiges Anliegen bei Conversion Optimization,

da 45% der Befragten die Aspekte Datenqualitdt und Tracking als groBte Herausforderung nennen. Fur

etwas weniger, aber mit 35% noch immer fur einen grof3en Teil der Befragten, stellt das fiir das Testing not-

wendige Traffic Volumen die grolite Herausforderung dar. Mit internen Prozessen (35%), personaltechnischen

Restriktionen (32%) sowie dem Stellenwert von Conversion Optimierung im Unternehmen (24%) werden

zudem haufig interne Aspekte als Schwierigkeit bewertet. Auch technische Hindernisse wie grundsatzlich
technische Hurden (30%) und die Implementierung der Testsieger (17%) stellen die Unternehmen vor grofRe Herausforde-
rungen im aktuellen Jahr. Maximal jedes vierte Unternehmen benennt den Stellenwert der Conversion Optimierung (24%),
das Budget (22%) und das Know-how (15%) als noch zu I6sende Probleme.

32



CONVERSION OPTIMIZATION TRENDS 2018

5.4 - VERANTWORTLICHKEITEN & BUDGET

Verantwortliche fiir Conversion Optimization

Wer verantwortet den Bereich Conversion Optimierung in Ihrem Unternehmen?

Organisatorisch ist der Bereich Conversion Optimierung hauptsachlich im Marketing/Online-Marketing verankert (45%).
Immerhin 15% der befragten Unternehmen leisten sich inzwischen eine eigene Conversion Optimization Abteilung.
Daruber hinaus wird die Thematik zudem auch regelmaRig vom eCommerce (13%), dem C-Level bzw. Management (8%)
oder dem Produktmanagement (7%) betreut. Weniger haufig sind mehrere Abteilungen gemeinsam (5%) sowie die IT
(3%) oder ausschlie3lich Externe (2%) fir die Conversion Optimierung verantwortlich.

459,
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Zusammenarbeit mit externen Agenturen

Arbeiten Sie bei Ihren Conversion Optimierungsprojekten mit einer externen Agentur zusammen?

41% 59%

Ja, wir arbeiten mit einer externen Nein, wir machen alles
Agentur zusammen. In-House

Der GroRteil der Befragten (59%), welche auf Kundenseite arbeiten, fuhrt die Conversion Optimierungsprojekte selbstandig, also
ausschliel3lich In-House, durch. Die Ubrigen 41% der befragten Unternehmen arbeiten hierbei mit einer externen Agentur
zusammen. Die Auswertung der vorherigen Frage zeigt hierzu allerdings, dass die Verantwortung flr das Thema der Conversion
Optimierung in der Regel innerhalb des Unternenhmens bleibt.

Anteil Conversion Optimization
am Marketingbudget

Wie viel Prozent des Marketingbudgets werden in 2018 auf
die Conversion Optimierung entfallen?

Nur bei wenigen Unternehmen wird der Conversion Optimi-
zation ein hoherer Anteil am Marketingbudget eingerdumt.
Bei zwei Drittel der Unternehmen wird lediglich ein
Anteil von weniger als 10% des gesamten Marketing-
budgets auf Conversion Optimization verwendet.
In weiteren 30% der Unternehmen macht das Budget fur die
Conversion Optimierung immerhin 10-20% des Marketing-
budgets aus. Lediglich bei 3% der Befragten betragt dieser
Anteil mehr als 20%.

30%

M <10% W 10%-20% >20%

1%

Budgetveranderung 2018 vs. 2017

Wie wird sich das Conversion Optimization Budget 2018 im Vergleich
zum Jahr 2017 in Ihnrem Unternehmen verandern?

Im Vergleich zum Vorjahr kénnen gut die Halfte der Unter-

nehmen mit steigenden Budgets fiir den Bereich

Conversion Optimierung in 2018 rechnen. FUr weitere

47% bleibt das Budget auf dem Niveau von 2017. Lediglich 47%
1% der Befragten wird mit einem bis zu 10% geringeren Budget

als noch im Vorjahr auskommen mussen.

B Steigt um mehr als 10% B Bleibt gleich
Bl Steigt um bis zu 10% Sinkt um bis zu 10%
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DU HAST DOCH
NICHT MEHR ALLE
DATEN IM TOOL!

Am 07.11.2018 findet der 7. Analytics Summit in Hamburg statt.






