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EINLEITUNG etracker®

more than analytics.

Die Webanalyse verdandert sich. Aus einfachen Besucherzahlern haben sich in den letzten 15 Jahren leistungs-
starke, umfangreiche Web-Controlling-Losungen entwickelt. Und dank Big Data, Machine Learning & Co. zeichnet
sich die ndchste Evolutionsstufe ab, namlich von einem riickwdrtsgewandten Reporting dessen, was passiert ist,
hin zu einer Vorhersage, was geschehen wird, dem intelligenten Aufdecken von Optimierungspotenzialen und
automatisierten Steuerung der Online-Kandle. Und da nicht alle Website-Besucher gleich sind, gezielt auf das

individuelle Verhalten und die personlichen Bediirfnisse ausgerichtet (Website-Personalisierung).

Noch aber ist es Aufgabe des Analysten und Marketers, aus den vielen Daten und Informationen uber das
Verhalten des Besuchers auf der Webseite die richtigen Schliisse zu ziehen und geeignete MaBnahmen zur

Steigerung der Effizienz einzuleiten.

Wie steht es daher aktuell mit der digitalen Marketing-Kompetenz im Hinblick auf die Nutzung der Webanalyse
zur datengetriebenen Optimierung des Online-Geschafts? Und wie aufgeschlossen und geriistet sind deutsche
Unternehmen fiir das Zukunftsthema Website-Personalisierung? Im Folgenden finden Sie die Ergebnisse der

Befragung und was wir daraus gelernt haben — aufgeteilt in zwei Teile:

STUDIE:

1. Teil: Status quo Webanalyse

2. Teil: Status quo Website-Personalisierung

Download der Studie: Download der Charts:


http://www.etracker.com
https://www.etracker.com/studie2015
https://www.etracker.com/studie2015/bildmaterial

STUDIE:

GRUNDLAGE etracker

an analytics.

O O N LI N E'B E F RAG U N G von 200 Marketing-Entscheidern aus deutschen Unternehmen

mit mehr als 50 Mitarbeitern

O AU F BASIS des Online-Access-Panels von Research Now

ERHEBUNGSZEITRAUM agpri 2015
GUT DURCHMISCHTE struktur

Darstellung
des Unter-
nehmens

Unterhaltung
& Information

51-100
Mitarbeiter

Uber 500 Onlineverkauf

von Produkten

Mitarbeiter 101 - 200
Mitarbeiter

201 -500
Mitarbeiter

Kundenaquise
und -service

Frage: Wieviele Mitarbeiter arbeiten in Ihrem Unternehmen? (Basis: n = 200) Frage: Welches Ziel verfolgen Sie vorrangig mit Ihrer Website? (Basis: n = 200)
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MANAGEMENT SUMMARY I I

STUDIE:

2.

Es gibt noch viel

LUFT NACH OBEN:

e 23 % nutzen gar keine Webanalyse-Lésung
* 40 % nutzen die Daten nur fiir interne Reportings
¢ 42 % schauen sich die Daten nur einmal pro Monat an

e 60 % uberwachen nur einfache, festgelegte KPIs

HAU PTG RU N D E fir das Nicht-Ableiten

e von Erkenntnissen und OptimierungsmaBnahmen:

etracker®

more than analytics.

MANGELHAFTE

Daten-zu-Erkenntnisse-zu-Optimierungs-

maBnahmen-Konversion:

e 35 % leiten anhand der Daten aus der Web-
analyse keine OptimierungsmaBnahmen ein

e 50 % nutzen ihr Analyse-Tool nur gelegentlich

oder gar nicht fiir A/B-Testing

e Know-how-Mangel (40 %) gefolgt von Zeitmangel (33 %)
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WAS HABEN WIR UBER DEN STAND DER
WEBSITE-PERSONALISIERUNG GELERNT?

1 DREI von VIER ENTSCHEIDERN glauben, dass ... GENUTZT

Personalisierung die Zukunft ist. e wird Personalisierung

jedoch erst von einem

.. in zehn Jahren jede Website d isch liefert wird.
in zehn Jahren jede Website dynamisch ausgeliefert wir Viertel aller Befragten!

... die Relevanz der Website-Inhalte fiir verschiedene Besuchergruppen

immer ausschlaggebender fiir den Unternehmenserfolg sein wird.

3 Die Personalisierungsmafnahme ...
o

... die AM HAU FIGSTE N eingesetzt wird, ist die personliche Produktempfehlung.
... die als mit AM INTERESSANTESTEN gesehen wird, ist Exit-Intent-Messaging

(Einblendung von Hinweis-Fenstern kurz vor vermeintlichen Besuchsabbriichen).

STUDIE:
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STUDIE:

STATUS QUO etracker’
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Frage: Wofiir nutzen Sie Ihre gesammelten Analyse-Daten bisher?

Wir nutzen die Analyse-
Daten gar nicht.

Wir nutzen die
Analyse-Daten
nur fir interne

Reportings.

Wir nutzen die Analyse-
Daten eher halbherzig
fiir Optimierungs-

maBnahmen.

Wir nutzen die Daten vollends
fiir die Verbesserung unserer Website
und unserer Marketing-Kampagnen.

(Basis: Webanalyse-Tool-Nutzer, n=155)
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OPTIMIERUNG = FEHLANZEIGE

Das Monitoring der Website-Nutzung und das Teilen der Information im Unternehmen sind
zweifelsohne wichtig. Das wirkliche Potenzial der Webanalyse kann jedoch erst dann geho-
ben werden, wenn die gemessenen Daten systematisch genutzt werden, um mehr tuber das
Verhalten der Besucher auf der Website zu lernen, Optimierungspotenziale zu erkennen und

Ideen fir Tests abzuleiten.

Zwei Drittel der Unt h benoti
wei Drittel der Unternehmen benétigen TESTEN MESSEN
noch Hilfe, um eine agile Kultur mit
dazugehorigem Know-how, Prozess und

Methode fiir datengetriebene Konversions-

und Kampagnen-Optimierung zu etablieren.

HYPOTH ESE VERSTEH EN

STUDIE:
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STUDIE:

STATUS QUO
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Frage: Wie intensiv schauen Sie sich Ihre Webanalyse-Daten bisher an?

Zweimal pro Jahr Einmal pro

Quartal
Nur wenn
Bedarf besteht

Tdglich

Einmal
Wochentlich pro Monat

(Basis: Webanalyse-Tool-Nutzer, n=155)
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I WEBANALYSE I

STUDIE:

WIE OFT MACHEN ES DIE WEBANALYSTEN?

Die Mehrzahl der Webanalyse-Nutzer schaut sich die Daten einmal pro Monat an.
Das spricht nicht unbedingt fiir ein hohes MaB an Agilitat und auch nicht dafiir, dass im

Tagesgeschdft konsequent datengetrieben agiert wird.

Bei einer monatlichen Frequenz laufen Unternehmen Gefahr, negativen Entwicklungen
nicht friih genug entgegenwirken zu konnen. Allerdings ist die Analyse-Frequenz nicht so
entscheidend wie die Frage, welche Erkenntnisse aus den Daten gezogen und Handlungen

abgeleitet werden.

trthker‘z’
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Wenn Sie einmal an die Nutzung Ihres Webanalyse-Tools denken, inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Wir leiten anhand der Daten aus der Webanalyse
gezielt OptimierungsmaBnahmen ein.

28 % 7%

Dank Web-Analyse kennen wir die Wiinsche
unserer Kunden und kénnen sie erfiillen.

14 30% 8%
Wir nutzen das Webanalyse-Tool nur fiir
einfache Berichte von festgelegten Kennzahlen.

14 30% 10%

Wir nutzen die Daten aus der Webanalyse fiir
PersonalisierungsmaBnahmen auf der Website.

26% 22%

11% 33% 15%

Wir schopfen die vielfiltigen Méglichkeiten unseres Webanalyse-Tools aus.

37% 19%

Trotz Webanalyse kennen wir unsere Besucher und Kunden nicht gut.

Uns fehlt die Kenntnis iiber die Wechselwirkung zwischen
den einzelnen Kennzahlen aus der Webanalyse.

g o
!!I:
X0 Ixf 1IN

35% 22%

Wir schauen uns die Daten aus der Webanalyse an, sind aber
mit der Ableitung von sinnvollen MaBnahmen tberfordert.

9]
X

38% 22%

37% 30%

Aus Zeitmangel konnen wir die Daten aus der Webanalyse nicht auswerten.

[l Trifft voll und ganz zu Trifft eher zu Il Trifft eher nicht zu Il Trifft Gberhaupt nicht zu (Basis: n=155 Webanalyse-Tool-Nutzer)
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Wenn Sie einmal an die Nutzung Ihres Webanalyse-Tools denken, inwiefern stimmen

Sie den folgenden Aussagen zu?

Wir nutzen das Webanalyse-Tool nur fiir
einfache Berichte von festgelegten Kennzahlen

Wir schopfen die vielfdltigen Moglichkeiten
unseres Webanalyse-Tools nicht aus

Trotz Webanalyse kennen wir unsere
Besucher und Kunden nicht gut.

Uns fehlt die Kenntnis liber die Wechselwirkung zwischen
den einzelnen Kennzahlen aus der Webanalyse.

Wir schauen uns die Daten aus der Webanalyse an, sind aber
mit der Ableitung von sinnvollen MaBnahmen iiberfordert.

Wir leiten anhand der Daten aus der Webanalyse
keine gezielten OptimierungsmaBnahmen ein.

Aus Zeitmangel konnen wir die Daten
aus der Webanalyse nicht auswerten.

60 %

48%

41%

40%

39%

35%

33%

(Basis: n=155, Stimme voll und ganz zu / Stimme eher zu)
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STUDIE:

WIE STEHT'S MIT DER DATEN-ZU-
ERKENNTNIS- UND ERKENNTNIS-
ZU-MABNAHMEN-KONVERSION?

Oberstes Ziel der Webanalyse sollte es sein, den Website-Besucher besser zu verstehen
und zufrieden zu stellen. Und dadurch wiederum eine Steigerung der Website-Ziele
herbeizufiihren, seien es generierte Umsdtze oder gewonnene Leads, intensivierte

Kundenbindung und -engagement usw.

Folglich ist es sehr erfreulich, dass genau diese Aspekte auch von Marketers an der Spitze
stehen. Nach wie vor besteht allerdings ein groBer Qualifizierungsbedarf sowohl im Hinblick

auf die Ableitung von Erkenntnissen aus den Webanalyse-Daten also auch was die Ableitung

von OptimierungsmaBnahmen anbelangt. Leider geht die intensive Beschaftigung mit der
Webanalyse hdufig im hektischen Arbeitsalltag des Marketers unter. Mit vielen
operativen Aufgaben konfrontiert fehlt die Zeit fiir die intensive

Beschaftigung mit den Daten.
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Frage: Wer wertet in Unternehmen hautsdchlich Daten aus der Webanalyse aus?

Interner Fachverantwortlicher

(Leiter oder Angestellter im Marketing oder Onlinemarketing)

35%
Interner Webanalyst

19%

Externe Agentur oder Dienstleister

19%

Assistenz der Geschdftsleitung 14%

Geschdftsleitung 10%

Praktikant 3%

WeifB ich nicht 1%

(Basis: n=155)
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I WEBANALYSE I

STUDIE:

DATA ANALYSTS IN DER MINDERHEIT

Jeder dritte Befragte (35 Prozent) gab an, dass in seinem Unternehmen hauptsdéchlich ein
Fachverantwortlicher aus dem Marketing die Daten auswertet. Bei jeweils 19 Prozent sind
interne Webanalysten oder externe Dienstleister dafiir verantwortlich. Die Assistenz der
Geschdaftsleitung hat diesen Aufgabenbereich nur in 14 Prozent der Fdlle inne. Bei jedem
Zehnten ist es die Geschaftsleitung selbst. Diese Verteilung ist Giber alle Unternehmens-

groBen hinweg ahnlich.

trthker‘z’
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STUDIE:

STATUS QUO

more than analytics.

Frage: Wofiir und wie intensiv nutzen Sie Ihr Webanalyse-Tool?

80%

Beobachtung einfacher Kennzahlen

66 %

Analyse Online-Marketing-Kampagne

66 %

Verbesserung der Bedienfreundlichkeit

64 %

Tiefere Analysen

62%

Beobachtung unseres Shops

Analyse der App-Nutzung 61%

Kontrolle groBerer IT-Projekte an der Website 54%

A/B-Testing

52%

Zufriedenheitsbefragung der Website-Nutzer 48 %

B (Sehr) intensiv Gelegentlich / Gar nicht (Basis: Webanalyse-Tool-Nutzer, n=155)
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STUDIE:

CONVERSION-RATE-OPTIMIERUNG
MEHR WUNSCH ALS WIRKLICHKEIT

Dass die Optimierung der Website auf Basis von Webanalyse-Daten zu kurz kommt, zeigt
die Antwort auf die Frage, wofiir und wie intensiv das jeweilige Webanalyse-Tool genutzt

wird. Nur jeder Zweite setzt das System fiir A/B-Testing oder Zufriedenheitsbefragungen ein.

Etwa zwei Drittel analysieren ihre Online-Marketing-Kampagnen, verbessern die Bedien-
freundlichkeit der Seite - in Teilen ohne vorheriges Testing — oder machen tiefere Analysen
der Navigationspfade, Besuchergruppen oder Ahnliches. Einfache Kennzahlen hingegen,
wie Besucherzahlen, Einstiegsseiten, Endgerdte-Nutzung oder Downloadzahlen, werden

von 80 Prozent der Befragten beobachtet.
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Frage: Sind Sie mit Ihrem derzeitigen Webanalyse-Tool vollends zufrieden?

(Basis: Webanalyse-Tool-Nutzer, n=155)
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STUDIE:
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Frage: Was bemangeln Sie an Ihrem derzeitigen Webanalyse-Tool?
Es gibt viele Verstdndnisfragen.

Dem Tool fehlen einige Funktionalitdten, die wir gern nutzen wiirden. 33%

Das Tool stellt Daten nur in aggregierter Form zur Verfiigung,
es liefert keine Daten iiber den einzelnen Besucher.

29%

Das Tool stellt keine Besucher-Daten in Echtzeit zur Verfiigung. 29%

Der Tool-Anbieter bietet keine Schulungen oder Consulting an. 21%

Die Zahlen stimmen nicht, weil die Implementierung
des Tracking-Codes mangelhaft ist.

19%

Das Tool ist schwer zu bedienen und uniibersichtlich. 17 %

(Basis: Unzufriedene Webanalyse-Tool-Nutzer, n=52)
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STUDIE:

NICHT WUNSCHLOS ZUFRIEDEN

Zwei Drittel der Befragten sind mit ihrer Webanalyse-Losung vollends zufrieden. Die
Unzufriedenen geben an, viele Verstédndnisfragen zur Webanalyse-Lésung zu haben.

Die Interpretation der Daten kann Fragen aufwerfen, wenn Zusammenhdnge und Ursachen
nicht klar sind. Andererseits fdllt es vielen Anwendern schwer, Fragen mit Hilfe von Daten

zu beantworten:

Was bringt eigentlich diese oder jene Funktion auf der Webseite?
Was hat sich verdandert und warum? Wo verstecken sich die kritischen Konversionshiirden?

Welches sind teure und ineffektive Kampagnen?

trthker‘z’
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I STATUS QUO WEBSITE-PERSONALISIERUNG etracker’ 22
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Frage: Wenn Sie einmal an das Thema Personalisierung von Websites denken, inwiefern
stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

In zehn Jahren werden Websites dynamisch sein. Jeder Internet-
nutzer bekommt eine fiir ihn passende Website-Variante angezeigt.

Die Relevanz der Website-Inhalte fiir verschiedene Besuchergruppen
wird immer ausschlaggebender fiir den Unternehmenserfolg.

Personalisierung ist die Zukunft.

Besser man nutzt keine PersonalisierungsmaBnahmen als
schlechte, mit denen man die Websitebesucher vertreibt.

Personalisierung ist fiir uns kein Thema. Unsere
Website bringt auch so den gewiinschten Erfolg.

(Basis: n=200, Stimme voll und ganz zu / Stimme eher zu)

STUDIE:
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II STATUS QUO WEBSITE-PERSONALISIERUNG

STUDIE:

PERSONALISIERUNG IST DIE ZUKUNFT

Drei Viertel der Befragten glauben, dass die Relevanz der Website-Inhalte fiir verschiedene
Besuchergruppen immer ausschlaggebender fiir den Unternehmenserfolg wird. Ebenso viele
sind sich sicher, dass in zehn Jahren jedem Website-Besucher eine fiir ihn passende Website-
Variante angezeigt wird. Zweifler gibt es kaum. Nur einer von zehn Befragten (11 Prozent)
ist davon uberzeugt, seine Unternehmenswebsite wiirde auch ohne Personalisierungsmaf3-

nahmen den gewiinschten Erfolg bringen.

trthker‘z’
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Frage: Wenn Sie einmal an das Thema Personalisierung von Websites
denken, inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Personalisierung kann nur dann erfolgreich sein,
wenn Unternehmen die Datenherkunft fiir die
Website-Besucher transparent machen.

Wir befiirchten, dass sich die Nutzer durch
Personalisierung verfolgt fiihlen konnten.

Wir finden Personalisierung wichtig, wissen
aber nicht, wie wir uns dem Thema ndhern sollen.

Wir scheuen den technischen Aufwand
fiir eine Personalisierungsstrategie.

STUDIE:

(Basis: n=200, Stimme voll und ganz zu / Stimme eher zu)
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II WEBSITE-PERSONALISIERUNG

STUDIE:

DIE TOP 3 HERAUSFORDERUNGEN
FUR WEBSITE-PERSONALISIERUNG

... sind Know-how-Mangel, IT-Aufwand und Datenschutzbedenken. Jeder zweite Befragte
(49 Prozent) weif3 nicht, wie er sich dem Thema ndhern soll. Unabhédngig von der Unterneh-
mensgrof3e scheuen vier von zehn Befragten (38 Prozent) den technischen Aufwand fur eine
Personalisierungsstrategie. Jeder zweite Befragte (51 Prozent) fiirchtet, dass sich Nutzer
durch personalisierte Angebote auf der Website verfolgt fiihlen konnten. Gerade deshalb
kann Personalisierung nur dann erfolgreich sein, wenn Unternehmen die Datenherkunft fir

die Website-Besucher transparent machen, glauben zwei von drei Befragten.

trthker‘z’
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Frage: Haben Sie bereits von solchen PersonalisierungsmaBnahmen gehért? 91 % haben von Personalisierungs-
moglichkeiten auf Websites gehort

Ja, das ist mir bekannt und wir

nutzen solche Maglichkeiten bereits.
Ahnungslose

Nutzer

Ja, das ist mir bekannt und wir planen,
solche Mdglichkeiten zu nutzen.

Ja, das ist mir bekannt, aber wir
nutzen solche Moglichkeiten nicht.

Nein, das ist mir neu. Unentschlossene

I Gesamt (n=200) Webanalyse-Tool-Nutzer (n=155) Personalisierungs-Planer / Nutzer (n=200)

STUDIE:
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II WEBSITE-PERSONALISIERUNG

STUDIE:

PERSONALISIERUNG IST IN DEN
KOPFEN DER MARKETER ANGEKOMMEN

91 Prozent der Befragten haben schon von Méglichkeiten der Website-Personalisierung
gehort. Der Grofteil der Marketing-Entscheider (39 Prozent) setzt aktuell jedoch keine
MaBnahmen zur individuellen Nutzeransprache ein. Jeder vierte Mittelstandler (27 Prozent)
plant, seine Website zu personalisieren. Aktuell setzt erst ein Viertel der Unternehmen

(25 Prozent) PersonalisierungsmaBnahmen auf ihren Websites ein.

trthker‘z’
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Frage: Wie setzen Sie Ihre PersonalisierungsmaBnahmen auf der Website um, bzw.
wie werden Sie sie umsetzen?

Wir nutzen dafiir Funktionalitéten Mit Hilfe eines
im Content-Management- Webanalyse-Tools.
oder Shopsystem.

Wir programmieren
Wir nutzen spezielle die Personalisierungs-
Personalisierungstools. maBnahmen selbst.

STUDIE:

(Basis: n=103, die Personalisierungsmaoglichkeiten bereits nutzen oder planen)
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STUDIE:

VIELFALTIGE LOSUNGEN IM EINSATZ

Die Personalisierungsnutzer und -planer verwenden verschiedene technische Hilfsmittel, um
dem Besucher auf ihn zugeschnittene Nachrichten oder Content zu prdsentieren. Jeder dritte
Marketing-Entscheider (29 Prozent) setzt Personalisierung mit FunktionalitGten im Content-
Management- oder Shop-System um. IThr Webanalyse-Tool verwenden 27 Prozent.

Fast ebenso viele (26 Prozent) verlassen sich auf spezielle Personalisierungstools. Nur zwei

von zehn Befragten (18 Prozent) programmieren die entsprechenden MaBnahmen selbst.

trthker‘z’
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Frage: Welche der folgenden PersonalisierungsmaBnahmen nutzen Sie bereits auf Ihrer Website oder waren interessant fiir Sie?

Wenn der Besucher noch kein Newsletter-Abonnent ist, wird ein Registrierungs-Formular eingeblendet.
Wenn der Besucher bereits Kunde ist, werden ihm Produkte oder Informationen
angezeigt, die zu seiner Kundenhistorie oder zu seinem Kundenprofil passen.
Wenn der Besucher bereits Kunde ist, bekommt er personalisierte Angebote.
Wenn der Besucher bereits Kunde ist, wird er namentlich begriipt.
Je nachdem, welche Inhalte sich der Besucher in der Vergangenheit angesehen -
hat, werden ihm beim Wiederbesuch passende Inhalte angezeigt. 33%
Wir schicken Kunden, die ihre Bestellung nicht abgeschlossen haben, eine Erinnerungs-E-Mail.
Wenn der Besucher auf der Seite suchend umherirrt, wird ihm eine Kontaktaufnahme angeboten.
3 Je nachdem, wo der Besucher die Website verlassen hat
o werden ihm beim ndachsten Besuch passende Inhalte angezeigt. 38%
Wenn der Besucher droht, die Webseite zu verlassen,
() (1]

werden niitzliche Angebote oder Informationen angezeigt (Exit Intent).

B Setzen wir bereits ein Einsatz ist geplant I Bisher nicht geplant, wéire aber interessant fiir uns (Basis: n=200)
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PERSONALISIERTE NACHRICHTEN
ALS CONVERSION-TREIBER UND -RETTER

Die Befragten, die PersonalisierungsmaBnahmen auf der Website umsetzen, zeigen am
hdufigsten Produkte oder Informationen, die zur Historie des Kunden passen (26 Prozent).
Genauso beliebt sind Einblendungen fuir die Newsletter-Anmeldung und die namentliche
BegruBung des Kunden. Serviceorientierte Einblendungen werden derzeit noch selten
genutzt. Nur zwei von zehn Befragten (17 Prozent) machen den Besucher aktiv auf
Kontaktmoglichkeiten zum Unternehmen aufmerksam, wenn er beispielsweise auf der

Seite herumirrt oder sich sehr teure, erklarungsbediirftige Produkte anschaut.

Auch das sogenannte Exit-Intent-Verfahren wird erst von 12 Prozent der Befragten

eingesetzt. Dabei bekommt der Besucher niitzliche Angebote oder Informationen angezeigt,

wenn er beabsichtigt, die Webseite zu verlassen. Immerhin: Kontaktaufnahme und Exit Intent

STUDIE:

gehoren fiir 36 Prozent bzw. 38 Prozent der Befragten zu den interessantesten

Anwendungsfdllen von Website-Personalisierung.


http://www.etracker.com

etracker®

more than analytics.

B EI D E R ETAB LI E RU N G eines systematischen, kontinuierlichen, datengetriebenen Prozesses des

Analysierens, Testens und Optimierens besteht aktuell noch groBer Nachholbedarf.

DEUTSCH E MARKETE RS haben das Zukunftsthema Website-Personalisierung im Blick. Es ist

allerdings noch ein langer Weg hin zur wirklich individualisierten, interaktiven Ansprache auf der Website.

G EFRAGT SI N D Webanalyse-Losungen, die noch verstdndlicher Daten aufbereiten, Optimierungs-
Potenziale offenlegen und Tests sowie Personalisierungs-MaBnahmen ohne groBen IT-Aufwand seriés und
nutzbringend umsetzen lassen. Dabei gilt es, die Webanalyse noch mehr ins Zentrum des digitalen Marketings
zu ruiicken. Daten helfen, die Besucher besser zu verstehen, mittels Nutzerprofilen gezielter anzusprechen, den

Erfolg der MaBnahmen zu messen, die Ergebnisse zu verstehen und daraus zu lernen.

STUDIE:

Download der Studie: Download der Charts:


http://www.etracker.com
https://www.etracker.com/studie2015
https://www.etracker.com/studie2015/bildmaterial

STUDIE:

Die etracker GmbH aus Hamburg ist mit mehr als 110.000 Kunden ein in Europa fihrender
Anbieter von Produkten und Dienstleistungen zur Optimierung von Websites und Online-
Marketing Kampagnen. Unter dem Motto , Analysieren. Testen. Optimieren. Fiir den Erfolg
Ihrer Website.“ bietet etracker seinen Kunden integrierte Produkte fur die Web-, Marketing-,
User Experience- und Zufriedenheits-Analyse, fur das Testing sowie zur personalisierten

Aussteuerung von Web- und Kampagnen-Inhalten in Echtzeit.

Die etracker Losungen tiberzeugen neben ihrer Nutzerfreundlichkeit durch ihr hervorra-
gendes Preis-Leistungs-Verhdltnis und sind zu 100 Prozent datenschutzkonform. Daruber
hinaus bietet die etracker Academy ein umfassendes Zertifizierungsprogramm fiir Marke-
ting- und Salesverantwortliche und fir Agenturen an. Zu den Referenzkunden von etracker
zdhlen ARAG, Henkel, Media-Saturn, RTL2 und der Spiegel Verlag sowie weitere Kunden aus

den Bereichen E-Commerce, Medien, Brands und B2B.

etracker®

more than analytics.
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