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Vorwort der Autoren

Das Zitat von Friedrich Schiller ,Wer nicht mit der Zeit geht,
geht mit der Zeit“ trift mehr denn je auf die derzeitigen
Entwicklungen im Online-Handel zu. Innovative Konzepte und
Veranderungen in der User Experience vereinfachen
besonders innerhalb von Webportalen der ,Internetgiganten®
das Einkaufserlebnis fur Endkunden. Insofern nimmt
gleichzeitig auch die Erwartungshaltung von Kunden
gegenuber kleineren Online-Shops zu.

Um auf dem aktuellen Stand zu bleiben und Kunden auch
verstehen zu kdnnen, ist es fur Online-Handler essentiell, sich
regelmafdig mit Veranderungen des Kundenverhaltens sowie
technologischen Innovationen auseinanderzusetzen.

Letztendlich ist fur den Endkunden nicht nur der Produktpreis
entscheidend, sondern eine Reihe weiterer Kriterien, zum
Beispiel Qualitat der Bilder und Produktinformationen,
Seitenladegeschwindigkeit, einfache Navigationsstrukturen
und vieles mehr. Nur diejenigen Handler, die ihre Online-
Plattform kundenorientiert ausrichten und ihre Kunden
verstehen, werden dauerhaft erfolgreich sein und dafir sorgen
kénnen, dass die Besucher ihrer Online-Prasenz mdglichst
weit im ,Conversion-Trichter” vordringen.

Dazu mussen jedoch standig die eingesetzten E-Commerce-
Systeme sowie das Verhalten der Kunden im gesamten
Online-Marketing- und Checkout-Prozess analysiert werden.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse lassen sich frihzeitig
Malnahmen zur Optimierung bzw. Korrektur laufender
Aktivitaten und Prozesse einleiten. Voraussetzung hierflr ist
jedoch, dass E-Commerce-Verantwortliche umfassend
Instrumente zur Analyse von E-Commerce-Daten einsetzen.

Im Rahmen dieser Studie wollten wir von den teilnehmenden
Online-Handlern erfahren, inwieweit und in welcher Intensitat
diese heute schon die Daten in ihren eingesetzten
E-Commerce-Systemen analysieren. Zum Betrachtungs-
gegenstand zahlen nicht nur Online-Shops und Marktplatze,
sondern auch Tools zur Unterstitzung von Online-Marketing-
Aktivitdten und  Social-Media-Plattformen. Vor diesem
Hintergrund haben wir unsere Studienergebnisse aufbereitet
und in diesem Dokument verdffentlicht.

Anhand dieser Erkenntnisse konnen sich E-Commerce-
Verantwortliche selbst ein Bild davon machen, inwiefern sie
bereits auf Augenhéhe mit Mitbewerbern im Themenfeld der
Datenanalyse sind.

Wir winschen |hnen viel Freude und Gewinn beim Lesen.
lhr Autorenteam im Februar 2019

Michael Diener, Nils Deichner, Holger Seidenschwarz
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Management Summary

30 Prozent der Handler die einen Online-Shop nutzen,
analysieren aktuell ihre E-Commerce-Daten nicht.

In den meisten Fallen sind fir die Analyse der E-Commerce-
Daten von Online-Shops vor allem E-Commerce-Manager
verantwortlich. Zu den drei am haufigsten analysierten Werten
zahlen Warenkorbbestellwert, Abbruchraten sowie die Anzahl
der Artikel pro Bestellung. Mit Blick auf den Einsatz von Web-
Tracking-Tools ist Google Analytics mit Gber 80 Prozent das
am haufigsten genutzte Tool. Interessant ist auch, dass
bereits 20 Prozent der Umfrageteilnehmer den Einsatz von
Predictive Analytics in ihrem Online-Shop planen und acht
Prozent diese Technologie schon nutzen, um vor allem
kundenorientierte Marketing-MalRnahmen zu realisieren.

20 Prozent der Online-Handler die einen Marktplatz
nutzen, analysieren dessen Daten derzeit nicht.

Mehr als 50 Prozent analysieren Marktplatz-Daten und
interessieren sich vor allem fur die Bewertungen von Kunden
innerhalb des Marktplatzes. Uber 60 Prozent der Marktplatz-
Verkaufer analysieren ihre Marktplatz-Daten nur einmal pro
Woche respektive einmal pro Monat analysieren.

Uber drei Viertel setzen zur Verkaufsférderung und
Kundenkommunikation auf Social-Media-Plattformen.

Von den Handlern die diese Form der Kundenkommunikation
nutzen, planen 22 Prozent von ihnen, zukinftig Daten aus
Social-Media-Plattformen zu analysieren. 18 Prozent fuhren
aufgrund fehlender personeller Ressourcen, begrenzten
Analyse-Moglichkeiten  und  fehlendem  Wissen  zur
technischen Umsetzung gegenwartig keine Social-Media-
Analysen durch.

Zwei Drittel der Befragten bewerben ihre Produkte mittels
bezahlter Anzeigen.

Uber 40 Prozent der befragten Handler analysiert aktuell nicht
die Performance ihrer Online-Marketing-Aktivitaten. Vor allem
Kleinstunternehmen und kleinere Unternehmen betrachten
aktuell diesen Sachverhalt nicht bzw. sind aufgrund
technischer Hirden dazu nicht in der Lage. Interessant ist
auch die Tatsache, dass von den Handlern die bezahlte
Werbeanzeigen schalten, 50 Prozent nur einmal pro Woche
oder noch seltener deren Performance messen und bewerten.
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Rahmendaten zur Umfrage

Online-gestutzte Befragung unter www.ibi.de/Data-Analytics
Zielgruppe: alle Unternehmen

Laufzeit der Befragung: August bis November 2018

Aufrufe des Fragebogens: 643

Ausgefullte und verwertete Fragebogen nach Qualitatssicherungsmafnahmen (ausreichende Anzahl
beantworteter Fragen, angemessene Zeitdauer, Ausschluss mehrfacher Teilnehmer etc.): 133

Die Gewinnung von Teilnehmern erfolgte einerseits durch direktes Anschreiben von Unternehmen und
unserem E-Commerce-Newsletter.

Angabe der Werte und Teilnehmeranzahl (,n“):

Zur besseren Vergleichbarkeit und intuitiven Verstandlichkeit werden die meisten Ergebnisse in relativen
GroRen (Prozentwerte) aufgefuhrt. Der Wert ,n“ gibt jeweils an, wie viele Teilnehmer die Frage
beantwortet haben und stellt den Bezugspunkt fur Ergebnisdarstellungen (Prozentwerte) dar. Alle
Prozentwerte sind auf volle Prozent gerundet. Die Summe der Prozentwerte kann daher bei einigen
Fragen geringfugig von 100 % abweichen. Die Teilnehmerzahl (,n“) sowie die Bedingungen zur
Fragestellung werden in der Fuldzeile angegeben.

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Uber 80 Prozent der Befragten verkaufen tiber den eigenen Online-
Shop, mehr als ein Drittel verkauft zudem tber Amazon

Uber welche Kanile verkaufen Sie Ilhre Produkte im Internet?
(Mehrfachauswahl madglich)

Eigener Online-Shop 83%

Online-Shop des Verbands/Einkaufergruppe

1 1
e
X

Amazon 36%

eBay 17%

Andere Marktplatze 28%

!

n = 133 (alle Befragten)
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Die Mehrheit der Befragten verkauft Produkte seit mehr als
funf Jahren im Internet

Seit wie vielen Jahren verkaufen Sie online lhre Produkte?

32%

bis zu 1 Jahr 1-5 Jahre 5-10 Jahre 10-15 Jahre mehr als 15 Jahre

n = 124 (alle Befragten)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Mehr als ein Viertel der Umfrageteilnehmer generiert tiber 50
Millionen Euro Jahresumsatz

Zu welcher Umsatzklasse gehort lhr Unternehmen (gesamter Jahresumsatz tiber alle Vertriebskanale)?

Bis 50.000 Euro

50.000 bis 100.000 Euro
100.000 bis 500.000 Euro
500.000 bis 1 Mio. Euro

1 Mio. bis 2 Mio. Euro

2 Mio. bis 5 Mio. Euro

5 Mio. bis 10 Mio. Euro
10 Mio. bis 50. Mio. Euro

Mehr als 50 Mio. Euro 27%

n = 96 (alle Befragten)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Mitarbeiter

Wie viele Mitarbeiter hat lhr Unternehmen?

Knapp die Halfte der Umfrageteilnehmer hat weniger als 50

1-9

10-49

18%

35%

50-249

250-499

500 und mehr

n =109 (alle Befragten)

1%

|

16%

20%
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UnternehmensgrofRenklassen der teilnehmenden Unternehmen

UnternehmensgroRenklassen nach der Definition des Instituts fur Mittelstandsforschung (IfM) seit dem
1.1.2016

Anteil an der
Beschiftigte Jahresumsatz klassifizierbaren

Teilnehmer an

Stichprobe der Stichprobe
Kleinste & kieine bis 49 bis 2 Mio. Euro 44,1% 49
Unternehmen
D 50 bis 499 2 bis 50 Mio. Euro 28,8% 32
Unternehmen
GrolRRe 500 und mehr 50 Mio. Euro und 27.0% 30
Unternehmen mehr

Fur groRenklassendifferenzierte Auswertungen (kleine, mittlere und grof3e Unternehmen) wurde die Abgrenzung
nach der Anzahl der Beschaftigten sowie nach dem Jahresumsatz in den oben angegebenen Klassen
vorgenommen. Lag eines der beiden Merkmale nicht vor, so wurde das vorliegende Merkmal fur die
Klassifizierung verwendet.

22 Teilnehmer konnten aufgrund des Fehlens beider Merkmale keiner Klasse direkt zugewiesen werden.

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Branchen der befragten Online-Handler

Bitte ordnen Sie lhr Sortiment den folgenden Produktkategorien zu.
(Mehrfachauswahl mdglich)

Fashion/Textilien/Schuhe/Lingerie 28%
Heim und Garten/Heimtextilien/Living & Lifestyle
Nahrungs- und Lebensmittel

Software/Digitaler Content/Digitale Medien
Drogerieartikel/Gesundheitsartikel/Medikamente
EDV/Elektronik/Telekommunikation/Fotografie
Schmuck/Uhren

Spielwaren/Babyartikel

Travel

Getranke und Spirituosen

Ticketing (z. B. Konzerte, Sport)
Bucher/Zeitschriften

Gaming (z. B. Internet-Spiele)

Musik/Filme (auf Datentrager)

n =75 (alle Befragten)
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Uber ein Viertel der befragten Unternehmen, die einen Online-

Shop betreiben, nutzen eine Eigenentwicklung

Welches Shop-System nutzen Sie?

Eigenentwicklung — 26%

Magento
Shopware
OXID eSales
SAP Hybris
WooCommerce
Gambio
plentymarkets
Shopify
Intershop
Jimdo
Prestashop

Salesforce Commerce Cloud (ehemals Demandware)

n =110 (Handler, die Uber einen Online-Shop verkaufen)

xt:Commerce
Sonstiges

12%

12%

14%

Sonstige Shop-Systeme:

1u1 ePages

Fishnet Shop

IBM Websphere

ITB TradePro

JTL

Kentico

modified eCommerce Shopsoftware
novomind ishop

SAP CRM Web Channel

Typo3

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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27 Prozent der befragten Unternehmen, die einen Online-Shop
nutzen, haben mehr als 10.000 Produkte im Sortiment

Wie viele Produkte werden aktuell in lhrem Online-Shop angeboten?

27%

20%

Weniger als 100 101 bis 500 501 bis 1.000  1.000 bis 5.000 5.000 bis 10.000 [Mehr als 10.000

n = 108 (Handler, die Uber einen Online-Shop verkaufen)
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Daten aus Online-Shops werden von mehr als zwel Dritteln der
Befragten analysiert

Analysieren Sie regelmafig Daten aus lhrem Online-Shop (z. B. Retourenquote, WarenkorbgroRe,
genutzte Zahlungsverfahren, Anzahl der Seitenbesucher)?

Uber 17 Prozent der kleinsten & kleineren 8%
Unternehmen analysieren nicht regelmaRig die
Daten lhres Online-Shops.

Meist genannte Ursachen:

* Fehlende personelle
Ressourcen

+ Fehlendes Wissen zur
technischen Umsetzung

m Ja

= Wir planen aktuell, zukunftige

* Bislang erfolgte keine Analysen durchzufiihren

_I.?»etrachtung dieses Aspekts = Nein

n =109 (Handler, die Uber einen Online-Shop verkaufen)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Vor allem E-Commerce-Manager sind bel der Analyse von Shop-
Daten involviert, gefolgt von SEO-Spezialisten und Geschaftsfiihrern

Welche Personengruppen sind an der Durchfiihrung von Datenanalysen des Online-Shops beteiligt?
(Mehrfachauswahl mdglich)

E-Commerce-Manager 66%
SEO-Spezialist
Geschéftsfuhrer
Studenten/Praktikanten
Controller/Buchhaltung
Werbeagenturen

Vertrieb/Marketing

Data-Scientist/Freelancer

Beratungsunternehmen

n =76 (Handler, die bereits regelmagig ihre Shop-Daten analysieren)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Der Warenkorbwert pro Bestellung ist fiir die befragten Online-Shop-
Betreiber die wichtigste Kennzahl im Zuge von Datenanalysen

Welche der folgenden Daten bzw. Fragestellungen betrachten Sie im Rahmen der Datenanalysen zu
lhrem Online-Shop? (Mehrfachauswahl mdglich)

Warenkorbwert pro Bestellung 89%
Abbruchrate/Conversion Rate 82%
Anzahl Artikel pro Bestellung 74%
Bestellungen von Neu- bzw. Bestandskunden 74%
Zahlungsverfahren 63%
Verweildauer 63%
Newsletter-Abo 51%
Retourenquote je Produkt 50%
Ladegeschwindigkeit/Serverlogs 47%
Marge je Produkt 44%
Kundendaten (Alter, Geschlecht, Registriert seit etc.) 42% Sonstige analysierte Daten:
Lieferadressen (z. B. Postleitzahl) 32%
Kundenmeinungen in sozialen Netzwerken 32% * Customer Journey

Lieferzeiten 29%  Tracking von Marketingkampagnen

PreiSGntWiCk!Ung ) 29% « Bounce-Rate/Abbruchquote von
Sonstiges 8% Produkt-Detailseiten

» Besuchte Seiten je Browser-Session

n =72 (Handler, die bereits regelmagig ihre Shop-Daten analysieren)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Die Marge in Online-Shops wird besonders durch Logistikkosten,
ineffektiv eingesetztes Marketing-Budget und hohe Retouren belastet

Welche Ursachen fiihren gemaR der durchgefiihrten Analysen oder lhrer Meinung nach in lhrem Online-
Shop hauptsachlich zu einer Reduzierung der Marge? Bitte nennen Sie maximal drei Ursachen.
(Mehrfachauswahl mdglich)

Logistikkosten (z. B. hohere Versandkosten nach

o
Wechsel von Paketzustelldiensten) 37%

Marketing-Budget (falsch oder ineffektiv eingesetzt) 32%

Hohe Anzahl von Retouren 31%

Eingeldste Coupons/Gutscheine 24%

Kosten fiir Bezahlverfahren 22%

IT-Kosten (Software, Wartungskosten etc.) 18%

Durchfiihrungs-, Ubermittlungs- oder allgemein
Auslieferungsfehler
Verpackungskosten (z. B. Anderungen an der
Verpackung)

Sonstige Ursachen:

» Suboptimale Produkttexte und Bilder

» Sonderbestellungen fur Artikel, um

Nicht optimal ausgenutzte Lieferanten-Boni Lieferfahigkeit zu garantieren

Sonstiges

* Grundsatzliche Branchenprobleme (Automobil)

n = 68 (Handler, die bereits regelmagig ihre Shop-Daten analysieren)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Mit Gber 80 Prozent ist Google Analytics das meistgenutzte Too
bel den Befragten fur das Web-Tracking von Online-Shops

Seite 20

Welche Tools setzen Sie fur Web-Tracking (Klickverhalten, Zahl der aufgerufenen Seiten etc.) lhres
Online-Shops ein? (Mehrfachauswahl mdglich)

Econda

Matomo (ehemals Piwik)

etracker

Wir setzen derzeit kein Web-Tracking-Tool ein

Sonstiges F 11% 4 )

n =72 (Handler, die bereits regelmagig ihre Shop-Daten analysieren)

B 3%

Sonstige Web-Tracking-Tools:

* Adobe Analytics

+ CMS-Eigenentwicklung
Elastic Search
Webtrekk

e wiredminds

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Die Mehrheit der Befragten nutzt fur die Durchflihrung der Analyse
systemseitige respektive individuell konfigurierte Reports

In welcher Form fiihren Sie die Analyse in lhrem Web-Tracking-Tool durch?
(Mehrfachauswahl madglich)

Interpretation der Standard-Diagramme im Dashboard

0,
des Web-Tracking-Tools 27%

Nutzung individuell konfigurierter Reports im Web-

Tracking-Tool 2%

Export der erhobenen Daten zur weiteren Analyse mit
Microsoft Excel

24%

Export der erhobenen Daten fiir die weitere Analyse in

o
Analyse-Tools von Drittanbietern 13%

Interpretation der Berichte, die externe Spezialisten

0,
(Agentur, IT-Systemhaus etc.) bereitstellen 8%

Export in externe Datenbank zur Analyse mit Business- 1%
Intelligence-Tools P °

n =61 (Handler, die ihren Online-Shop mittels Web-Tracking analysieren)
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Fast ein Drittel der Befragten analysiert taglich mit einem Web-
Tracking-Tool die Daten ihres Online-Shops

Wie haufig analysieren Sie die Daten zu lhrem Online-Shop, die lhnen das Web-Tracking-Tool bereitstellt?

32%

taglich mehrmals wdchentlich  einmal pro Woche einmal im Monat seltener

n =60 (Handler, die ihren Online-Shop mittels Web-Tracking analysieren)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Die Mehrheit der Befragten nutzt noch nicht Predictive Analytics,
20 Prozent planen aber bereits den Einsatz im Online-Shop

Setzen Sie Predictive Analytics (Vorhersagen auf Basis bestehender Daten in Echtzeit) innerhalb

lhres Online-Shops ein?

Predictive Analytics basiert auf
mathematischen Verfahren, welche
historische Daten betrachten um
auf der Basis im Vorfeld erzeugter
Modelle zuktinftige Ereignisse
vorherzusagen. Damit ist es
maoglich, bestimmte Aktionen und
Handlungen anzustolRen.
Beispielsweise lasst sich mit
solchen Verfahren unter anderem
auch die Auswahl der verfliigbaren
Zahlverfahren fur bestimmte
Kundentypen in Echtzeit steuern,
um das Risiko von Zahlungs-
ausfallen zu reduzieren.

n =100 (Handler, die Uber einen Online-Shop verkaufen)

Interessant: Vor allem kleinere und mittlere Unternehmen setzen derzeit schon
Predictive Analytics ein. Insbesondere nutzen Sie diese Technologie, um
kundenorientierte Marketing-MalRnahmen umzusetzen, z. B. Werbeanzeigen fur

spezifische Kundentypen.

m Nein

= Wir planen den zukinftigen Einsatz

m [ch weild nicht, was das ist

m Ja

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce



Data-Analytics im E-Commerce

Management Summary
1.

2.

G}

Kontakt, Unterstutzer und Impressum

Basisdaten und Angaben zur Stichprobe

Analyse von Online-Shops

13

Analyse von Marktplatzen

24

Analyse von Social-Media-Aktivitaten

32

Analyse von Online-Marketing-Aktivitaten

Zusammenfassung

37

41

49

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce



- - Seite 25
research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Mehr als 60 Prozent der Befragten, die auf einem Marktplatz
verkaufen, bieten dort weniger als 500 Produkte im Sortiment an

Wie viele Produkte werden aktuell in lhrem Marktplatz angeboten?

32%
29%

16%

Weniger als 100 101 bis 500 501 bis 1.000  1.000 bis 5.000 5.000 bis 10.000 Mehr als 10.000

n =69 (Handler, die Uber einen Marktplatz verkaufen)
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20 Prozent flihren derzeit keine Analyse ihrer Marktplatz-Daten
durch, wahrend mehr als 50 Prozent bereits aktiv analysieren

Analysieren Sie regelmaRig Daten lhrer Marktplatz-Aktivitiaten (z. B. Retourenquote, WarenkorbgroRe,
genutzte Zahlungsverfahren, Anzahl der Seitenbesucher)?

Vor allem fehlende personelle
Ressourcen sowie fehlendes
Wissen zur technischen
Umsetzung sind die meist-
genannten Ursachen dafur,
warum Online-Handler aktuell
nicht ihnre Marktplatz-Daten
analysieren.

m Ja

= Wir planen aktuell, zuklnftige
Analysen durchzufiihren

m Nein

n = 64 (Handler, die Uber einen Marktplatz verkaufen)
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Seite 26



- - Seite 27
150
research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Marktplatz-Daten werden vor allem von E-Commerce-Managern,
SEO-Spezialisten oder Geschaftsfiihrern analysiert

Welche Personengruppen sind an der Durchfiihrung von Datenanalysen des Marktplatzes beteiligt?
(Mehrfachauswahl mdglich)

E-Commerce-Manager 60%
SEO-Spezialist
Geschéaftsfuhrer
Controller/Buchhaltung
Data-Scientist/Freelancer
Studenten/Praktikanten
Werbeagenturen

Beratungsunternehmen

Sonstige

n = 30 (Handler, die bereits regelmagig ihre Marktplatz-Daten analysieren)
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Flr 70 Prozent der Befragten sind vor allem Kundenbewertungen
In Marktplatzen von besonderer Relevanz

lhres Marktplatzes? (Mehrfachauswahl mdglich)

Kundenbewertungen

Retourenquote je Produkt

Anzahl Artikel pro Bestellung
Abbruchrate/Conversion Rate

Positionierung des Produkts in der Marktplatzsuche
Keyword-Relevanz

Haufigkeit der Buy-Box

Preisentwicklung

Anzahl der Rezensionen

Entwicklung des Lagerbestands

Kundendaten (Alter, Geschlecht, Registriert seit etc.)
Lieferadressen (z.B. Postleitzahl)

Lieferzeiten

Sonstiges

n = 30 (Handler, die bereits regelmagig ihre Marktplatz-Daten analysieren)

Welche der folgenden Daten bzw. Fragestellungen betrachten Sie im Rahmen der Datenanalysen bzgl.

70%
57%
57%
57%
53%
47%
40%
37%
37%
27%
20%
20%

17%
7%

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Uber 60 Prozent der Marktplatz-Verkéufer analysieren ihre Daten
nur einmal pro Woche respektive einmal pro Monat

Wie haufig analysieren Sie die Daten lhres Marktplatzes, die lhnen zur Verfligung gestellt werden?

34%
31%

17%
14%

3%

.

taglich mehrmals wdchentlich | einmal pro Woche einmal im Monat seltener

n =29 (Handler, die bereits regelmagig ihre Marktplatz-Daten analysieren)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Am haufigsten werden Dashboard-Diagramme sowie Tools von
Drittanbietern fur die Analyse der Marktplatz genutzt

In welcher Form fiihren Sie die Datenanalyse lhres Marktplatzes durch?
(Mehrfachauswahl mdglich)

Interpretation der Standard-Diagramme im Dashboard

o)
des Web-Tracking-Tools 40%

Export der erhobenen Daten fur die weitere Analyse in
Analyse-Tools von Drittanbietern

40%

Export der erhobenen Daten zur weiteren Analyse mit
Microsoft Excel

37%

Nutzung individuell konfigurierter Reports im Web-
Tracking-Tool

30%

Interpretation der Berichte, die externe Spezialisten

) 17%
(Agentur, IT-Systemhaus etc.) bereitstellen

|

n = 30 (Handler, die bereits regelmagig ihre Marktplatz-Daten analysieren)
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Kosten flr Bezahlverfahren und Logistik sowie ineffektiv eingesetztes
Marketing-Budget fihren auf Marktplatzen zu Margenverlusten

Welche Ursachen fiihren gemaR der durchgefiihrten Analysen oder lhrer Meinung nach in lhrem
Marktplatz hauptsachlich zu einer Reduzierung der Marge? Bitte nennen Sie maximal drei Ursachen.
(Mehrfachauswahl mdglich)

Kosten fiir Bezahlverfahren 27%

Marketing-Budget (falsch oder ineffektiv eingesetzt) 23%

Logistikkosten (z. B. h6here Versandkosten nach Wechsel
von Paketzustelldiensten)

23%

Hohe Anzahl von Retouren 20%

Eingeldste Coupons/Gutscheine

Durchfiihrungs-, Ubermittlungs- oder allgemein
Auslieferungsfehler

Verkaufsgebuhren bzw. Marktplatz-Provisionen

Verpackungskosten (z. B. Anderungen
an der Verpackung)

IT-Kosten (Software, Wartungskosten etc.)

Gewahrleistungsanspriiche

Sonstige

n = 30 (Handler, die bereits regelmagig ihre Marktplatz-Daten analysieren)
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Kontakt, Unterstutzer und Impressum

Basisdaten und Angaben zur Stichprobe

Analyse von Online-Shops

13

Analyse von Marktplatzen

24

Analyse von Social-Media-Aktivitaten

32

Analyse von Online-Marketing-Aktivitaten

Zusammenfassung

37

41

49
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Nutzt Ihr Unternehmen zur Verkaufsforderung und Interaktion mit (potentiellen) Kunden auch Social-

Media-Plattformen wie Facebook, Instagram etc.?

n = 132 (alle Befragten)

mJa
= Nein

Betrachtung nach Unternehmensgrofe:

Kleinstunternehmen und
kleine Unternehmen: 61%

Mittlere Unternehmen: 74%

GroRRunternehmen: 90%

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Die Mehrheit der Befragten analysiert inre Social-Media-Daten,
wahrend 40 Prozent aktuell diese Daten noch nicht analysieren

Analysieren Sie Daten aus Social-Media-Plattformen (z. B. Besucherzahl Anzahl Kommentare/Likes
bzw. Nennungen)?

Meistgenannte Ursachen, warum
die Befragten Social-Media-
Plattformen nicht analysieren:

» Fehlende personelle Ressourcen
+ Begrenzte Analyse-Mdglichkeiten

 Fehlendes Wissen zur

technischen Umsetzung mJa

= Wir planen, diese zukunftig zu
analysieren

m Nein

n = 92 (Handler, die Social-Media-Plattformen nutzen)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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40 Prozent der befragten Handler analysieren nur einmal pro
Woche ihre eingesetzten Social-Media-Plattformen

Wie haufig analysieren Sie Veranderungen in lhren Social-Media-Plattformen?

40%

20% 20%

1%

. 9%
taglich mehrmals wochentlich |einmal pro Woche einmal im Monat seltener

n =45 (Handler, die regelmaRig ihre Social-Media-Plattform analysieren)
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Uber 60 Prozent der Befragten nutzen fiir die Social-Media-Ana
bereitgestellte Dashboard-Diagramme

Wie erfolgt die Analyse der Daten aus lhrer genutzten Social-Media-Plattform?

(Mehrfachauswahl madglich)

Interpretation der Standard-Diagramme im Dashboard
der Social-Media-Plattform

Export der erhobenen Daten zur weiteren Analyse mit
Microsoft Excel

Nutzung individuell konfigurierter Reports in der Social-
Media-Plattform

Export der erhobenen Daten fiir die weitere Analyse in
Analyse-Tools von Drittanbietern

Externe Spezialisten (Agentur, IT-Systemhaus etc.)
senden uns einen Bericht mit den Analyseergebnissen zu

n =50 (Handler, die regelmaRig ihre Social-Media-Plattform analysieren)

18%

10%

L

62%

38%

32%

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Kontakt, Unterstutzer und Impressum

Basisdaten und Angaben zur Stichprobe

Analyse von Online-Shops

13

Analyse von Marktplatzen

24

Analyse von Social-Media-Aktivitaten

32

Analyse von Online-Marketing-Aktivitaten

Zusammenfassung

37

41

49
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bezahlter Anzeigen

Schalten Sie bezahlte Werbeanzeigen (z. B. Google Ads, Facebook Ads, Affiliate-Werbeanzeigen) fiir

lhre Produkte bzw. lhren Online-Shop?

n = 131 (alle Befragten)

Zwel Drittel der Befragten bewerben ihre Produkte mittels

mJa
m Nein

Betrachtung nach Unternehmensgrofe:

Kleinstunternehmen und
kleine Unternehmen: 52%

Mittlere Unternehmen: 7%

Grollunternehmen: 7%

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Uber 40 Prozent der befragten Handler analysieren aktuell die
Performance ihrer Online-Marketing-Aktivitaten nicht

Wie messen Sie den Erfolg einer Online-Marketing-Aktivitat (z. B. bezahlte Werbung bei Google oder
Facebook) zur Steigerung lhrer Seitenaufrufe bzw. Produktverkaufe? (Mehrfachauswahl mdglich)

Aktuell nutzen wir hierfir UTM-Parameter in URL-

Adressen 29%
Wir sind in der Lage, diesen Sachverhalt durch die _ 279
Nutzung einer Software-Losung selbst zu messen 0

Wir arbeiten daran, diesen Sachverhalt zuklnftig
beantworten zu kdnnen

19%

J Uberwiegend Kleinstunternehmen und
kleinere Unternehmen betrachten

Dieser Sachverhalt wird aktuell nicht betrachtet bzw. 18%<\| aktuell diesen Sachverhalt nicht.

analysiert

Die Beantwortung dieses Sachverhalts ist aufgrund

technischer Hurden nicht moglich 7%

1

n =73 (Handler, die bezahlte Werbeanzeigen fir Produkte bzw. ihren Online-Shop schalten)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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47 Prozent der Handler messen regelmaldig den Erfolg ihrer
Marketing-Aktivitat, sechs Prozent tun dies selten bis gar nicht

Wie haufig messen Sie den Erfolg Ihrer Marketing-Aktivitaten?

24% 24%
19%
15%
13%
3% 3%
kampagnen- taglich mehrmals einmal pro einmal im seltener gar nicht
bezogen wochentlich Woche Monat

n = 68 (Handler, die bezahlte Werbeanzeigen fiir Produkte bzw. ihren Online-Shop schalten)

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Mit Uber 80 Prozent verkaufen die meisten Online-Handler
Uber den eigenen Online-Shop. Umso mehr verwundert es,
dass 30 Prozent der Handler die daraus resultierenden Daten
nicht analysieren. Betrachtet man die Ubrigen 70 Prozent zeigt
sich, dass knapp die Halfte der Online-Handler die
E-Commerce-Daten maximal einmal pro Woche analysiert.
Am meisten interessieren sich die Online-Shop-Betreiber fur
den Warenkorbwert pro Bestellung. Im Gegensatz dazu
werden am wenigsten Kundenmeinungen innerhalb sozialer
Netzwerke im Rahmen dieser Analysen einbezogen, wobei
gerade diese sehr intensive Rilckschlisse auf den Shop
sowie die angebotenen Produkte ermaoglichen.

Auch wenn Marktplatze fir Handler ein wichtiger Vertriebs-
kanal sind, ist dies in der Haufigkeit der Datenanalyse nicht
erkennbar. Die Gruppe der ,Verweigerer® ist hier mit 45
Prozent noch deutlich héher als beim eigenen Online-Shop
und auch die Haufigkeit der Datenanalyse nimmt im Vergleich
zum Online-Shop ab. Bei Betrachtung dieses Aspektes
scheint es wenig Uberraschend, dass ein falsch oder ineffektiv
eingesetztes Marketingbudget ein wesentlicher Grund flr
Margenverluste beim Verkauf Uber Marktplatze darstellt.

Uber alle Online-Handler hinweg nutzen zwei Drittel Social-
Media-Plattformen zur Kundenkommunikation — bei den GroR3-
unternehmen sind es sogar 90 Prozent. Jedoch zeigt sich
auch hier, dass bei der Analyse der Daten noch groles

Zusammenfassung und Ausblick

Entwicklungspotenzial vorhanden ist, da nur 60 Prozent die
dortigen Aktivitaten auch bewerten.

Die Hauptgrinde der Handler fur das bisherige Ausbleiben der
Analyse sind bei Shop, Marktplatz und Social Media haupt-
sachlich die fehlenden personellen Ressourcen und das
fehlende technische Wissen zur Umsetzung.

Zwei Drittel der Online-Handler schalten Werbeanzeigen fur
ihre Produkte bzw. ihren Online-Shop. Doch auch hier zeigt
sich, dass die Datenanalyse, wie bei den Vertriebskanalen, oft
in den Hintergrund tritt — Gber 40 Prozent der Handler messen
den Erfolg ihrer Werbekampagnen nicht.

Interessant war auch zu beobachten, dass bereits einige
Betreiber von Online-Shops ,Predictive Analytics“ einsetzen
und mehr als 20 Prozent dessen zukinftigen Einsatz aktuell
planen. Mit Hilfe solch innovativer Technologien lasst sich das
Einkaufserlebnis im Rahmen der Customer-Journey durchaus
proaktiv beeinflussen. Aber auch weitere Trendthemen wie
beispielsweise ,Kunstliche Intelligenz (siehe Folgeseite)
werden unserer Meinung nach zukunftig verstarkt auch im
Online-Handel zur Anwendung kommen.

Insofern konnen wir nur dringend an Online-Handler
appellieren, dass diese sich regelmalig uUber Trends im
E-Commerce informieren und anfangen, noch intensiver mit
den gesammelten Customer-Journey-Daten zu ,arbeiten®.

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Forschungsergebnisse von ibi research zum Themenkomplex
Knstliche Intelligenz*

> “Wir wissen nichts iiber die | »  “Wir wissen sehr viel iberdie |
Egbj N ) Losungs-Muster” _ . Losungs-Muster* _
B »  Mur implizites Wissengeht in ¥» Explizites Erfahrungs-Wissen
Regensburg Gmbi deren Abbildung ein (insbes. geht in deren Abbildung ein
Datensatze) (Algorithmen und Daten)
Whitepaper = S5og.sub-symbolische oder » Sog.symbolische Abbildung
numerische Abbildung
Kiinstliche Intelligenz in l Pradikaten-
der Finanzdienstleistung T = B Fuzzy Logik |
nsupervise neural networks Logic T
" ‘ . {deep)leaming g Strukturgleich.-
‘on der Analyse der Einsatzszenarien Maodelle
bis hin zur Entwicklung eines Frameworks fiir -
den Kl-Einsatz Reinforced Monte Carlo- Regressions-
(deep)leaming Random Simulation Modelle
forests
Supervised Bayes'sche Entscheidungs-
deep) leami Metze bdume
, M
‘Stefan Mesch, Prof. Dr. Hans-Gert Penzel, Dr. Anja Peters, Stephan Weber l"‘/
Regensbug, Noverber 2018 Tendenz Neuronale Netze Tendenz Mischformen Tendenz Algorithmen

Von der Analyse der Einsatzszenarien bis hin zur Entwicklung eines Frameworks fur den Kl-Einsatz

Der Einsatz Kunstlicher Intelligenz birgt enorme Potenziale. Mangelndes fachliches Wissen und unzureichende
Erfahrung schaffen jedoch hohe Unsicherheiten und Risiken bei Auswahl und Umsetzung. Notwendig ist
deshalb die Entwicklung eines systematischen Vorgehens. Das vorliegende Whitepaper beschreibt daflr einen
strukturellen Rahmen und unterstitzt den zielgerichteten Einsatz und die effiziente Umsetzung von Vorhaben
der Kunstlichen Intelligenz.

- Kostenloser Download: www.ki-whitepaper.de

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Ibi-Workshop: Data Analytics & KI im E-Commerce
Neue Potenziale durch datengetriebene Analysen erkennen und erschlief3en

Workshop-Inhalte:

Maoglichkeiten der Conversion-Optimierung unter
Berucksichtigung von Data-Analytics-Methoden

Erlauterung der vorliegenden Studienergebnisse und
Diskussion mit den Teilnehmern zu Best-Practises und
Herausforderungen

Die Welt der Kunstlichen Intelligenz (KI) und deren
Auswirkungen auf den E-Commerce

Grenzen von Google Analytics

Visualisierung von Daten und ihren Zusammenhangen
aus unterschiedlichen Quellen zur Umsatzsteigerung

* Blick in die Zukunft: automatisierte Analyse von
Social Media Daten und Produktrezensionen
mittels Machine-Learning

Referenten: Michael Diener, Manuela Paul (ibi research)
Daniel Wrigley (SHI GmbH)

Datum: Dienstag, 09.04.2019
Veranstaltungsort:  ecos office center miinchen, Minchen

Infos & Anmeldung: www.ibi.de/DAKI-Workshop

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Ibi-Workshop: Social-Media-Marketing fur Einsteiger und
Online-Handler

Workshop-Inhalte:

* Was ist Social Media? Die wichtigsten Social-Media-
Plattformen wie Facebook, Instagram, Whatsapp &
YouTube

* Erste Schritte zum eigenen Social-Media-Auftritt:
Welcher Kommunikationskanal eignet sich fur welches
Unternehmensziel? Wie bekommt man ein gutes
Ranking auf den jeweiligen Plattformen? Wie finde ich
meine Zielgruppe in Social Media? Welche Art der
Kundenansprache mogen Nutzer, und was sollte man Datum: Donnerstag, 28.03.2019
vermeiden?

Workshop-Leitung: Anna Benz-Reichenauer

. . . . ) Veranstaltungsort:  ibi research GmbH, Regensburg
* Die eigene Social-Media-Strategie aufbauen in

Abhangigkeit von Budget und Zeit(aufwand) Infos & Anmeldung: www.ibi.de/SMM-Workshop

* Best-Practice-Beispiele und Transferubungen: Die
Teilnehmer arbeiten in Gruppen und bewerten auf Anna Benz-Reichenauer ist Unternehmerin und Bloggerin. Sie

. . berat Unternehmen bei ihrer Kommunikation in den sozialen Netz-
Grundlage im Vorfeld erarbeiteter Parameter werken und organisiert Blogger-Events. Davor war sie Uber zehn

verschiedene Social-Media-Auftritte von konkreten Jahre weltweit im internationalen Messegeschéft fiir die Porsche
Firmen und Bloggern. AbschlieRend wird ein eigener AG, die Siemens AG und die NurnbergMesse GmbH unterwegs

) . ) ‘. sowie Ansprechpartnerin zu (Social-Media-) Agenturen innerhalb
Projektplan ,lhre ersten/nachsten Schritte!” mit den der Unternehmen.

Teilnehmern erarbeitet.

© 2019 ibi research: Data-Analytics im E-Commerce
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Der Handel ist standig im Wandel und dieser hat durch die
Digitalisierung in den letzten Jahren deutlich an
Geschwindigkeit gewonnen. Mit unseren Seminaren,
Workshops und Vortragen sowie Veranstaltungen wie den E-
Commerce-Tagen bleiben Handler, Hersteller, Dienstleister
und auch Grunder immer auf dem aktuellen Stand und kénnen
ihr Wissen sowie ihr Netzwerk im Bereich Digitalisierung
kontinuierlich ausbauen.

Auf Basis unserer Erfahrung, unseres Netzwerks und unserer
wissenschaftlichen Neutralitat bieten wir mit unseren Experten
und Partnern Formate zu diversen E-Commerce- und
Handelsthemen, u. a.:

® Entwicklung von E-Commerce-Strategien,
® Grundlagen Online-Marketing,

® Grundlagen Suchmaschinenmarketing,

® Nutzung von Marktplatzen,

" B2B-E-Commerce,

® Payment und Risikomanagement,

® Retourenmanagement, Internationalisierung u.v.m.

Machen Sie unser Wissen zu lhrem Wissen!

Erfolg braucht Wissen — wir unterstltzen Sie mit unseren
Vortrags- und Schulungsangeboten

Seite 46

eCommerceq

Leitfaden

Uber uns~

A  ECommerceleittaden~

Events Akademie Studien Pariner~ Newsletter~

Startseite Akademie

Erfolg braucht Wissen!

Der Handel ist standig im Wandel und dieser hat durch die Digitalisierung in den letzten Jahren deutlich an
Geschwindigkeit gewonnen. Mit unseren Seminaren, Workshops und Vortragen sowie Veranstaltungen wie den E-
Commerce-Tagen bleiben Handler, Hersteller, Dienstleister und auch Grinder immer auf dem aktuellen Stand und
kannen ihr Wissen sowie ihr Netzwerk im Bereich Digitalisierung kontinuierlich ausbauen.

Auf Basis unserer Erfanfung, unseres Netzwerks und unserer wissenschartiichen Neutralitat bisten wir mit unseren
Experten und Partnern Formate zu diversen E-Commerce- und Handelsthemen. u.a - Entwicklung von Handels- bzw.
E-Commerce-Strategien, Online-Marketing, SEQ, SEA, Markiplaize, B2B-E-Commerce, Payment und
Risikomanagement, Retourenmanagement, Internationalisierung u.v.m

Machen Sie unser Wissen zu Ihrem Wissen!
dEoEoon

Vorirage Seminare & Workshops E-Commerce-Tag
Vortrége erstrecken sich in der Regel 30 bis 60 Minuten, kGnnen aber mit Fragerunden erganzt werden. Geme sind
wir in den Veranstaltungen auch langer prasent, um am Rande fUr informelle Diskussionen zur Verfugung zu stehen.

Die Themen werden selbstverstandlich nach Absprache fesigelegt.
Aktuelle ausgewahlte Vortragsthemen:

= Handel im Wandel

« Hurra, gefunden! — Erfolgreiches Cnline-Marketing fur Ihren Webaufiritt

« Innovationen bei Zahlungsabwicklung und Payment

= Erfolgsaktoren in Versandlogistik, Warenwirischaft und Retourenmanagement
» Risiken im E-Commerce — ein strukturierter Uberblick

« Online-Handel ohne Grenzen — einfach erfolgreich ins Ausland verkaufen

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Kontaktieren Sie uns einfach: Andrea Rosenlehner, 0941-943-1921;
team@ecommerce-leitfaden.de

an der Universitat Regensburg

Information | Fragen | Kontakt

Andrea Rosenlehner

+49 941 943-1921
andrea.rosenlehner@ibi.de

, | Studie:
| Trends und Inno-
== vationen beim

Versand 3
Was erwartet der Kunde?

b

www.ecommerce-leitfaden.de/
versandstudie2017

- www.ecommerce-leitfaden.de/akademie
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| an der Universitit Regenshurg

Newsletter-

Uber uns~

Studien Partner -

Kostenlose Studien, Whitepaper und Checklisten rund um den E-Commerce & Zahlungsverkehr

Hier finden Sie akiuelle Studien des E-Commerce-Leitfaden-Konsortiums bzw. von ibi research an der Universitat Regensburg zu Themen aus den Bereichen E-Commerce, E-
Payment, Risikomanagement, Online-Marketing oder auch Electronic Banking. Hier gelangen Sie zu einer Kompakiubersicht der Studien.

doE=Enon

Alle Themen +~  Suche:

<@z 2 485 .. 8 3 Zeige 10 ~ Studien
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E-Government im kommunalen Bereich

Emebnisss ener Urfrage 2
Payment- und AachiuegsErezEssan
1 dder karamiralen Vermatung
Novsmear 2018

B [T p =

)

Erscheinungsdatum: November 2018

E-Government im kommunalen Bereich

Ergebnisse einer Umfrage zu Payment- und Rechnungsprozessen in der kommunalen
Verwaltung

Mit dieser Studie haben wir insbesendere den Einsatz und die Anforderungen von kommunalen Institutionen in den
Bereichen Payment und Rechnungsabwicklung im Rahmen des E-Government beleuchtet. Dabei haben wir mittels
einer Cnline-Befragung unter 270 Kommunen und kommunalen Institutionen erhoben, wie diese mit den aktuellen
Entwicklungen in diesen Bereichen derzeit umgehen und wie ihre Winsche, Anforderungen und Bedarfe
aussehen. Diese Thematik umfasst mehrere Aspekte: Zum einen fallt darunter das Angebot von Zahlungsverfahren
fur Burger, die Leistungen oder Bescheide zu begleichen haben. Zum anderen zahlen dazu auch die kompletten
internen Bearbeitungsprozesse von Rechnungsein- und -ausgang. Nicht zuletzt sind diese Prozesse getrieben
durch regulatorische Vorschriften, die bis 2020 die Fahigkeit offentlicher Auftraggeber zur elektronischen
Rechnungsverarbeitung erfordern — und in der Folge auch dffentliche Auftragnehmer grundsatzlich zur
elektronischen Rechnungsstellung verpflichten werden.

Weiteriesen...

- www.ecommerce-leitfaden.de/studien

© 2019 ibi research

: Data-Analytics im E-Commerce

Seite 47

Kostenlose Publikationen rund um Digital Commerce & Payment



O O
150
research

an der Universitat
Regensburg GmbH

eCommerceq

Leitfaden

A E-Commerce-Leitfaden ~ Events Akademie Studien Partner -

Startseite Newsletter Aktueller Newsletter
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Newsletter KW 4 / 2019

Aktuelle bevh-Zahlen: auch 2018 zweistelliges E-Commerce-Wachstum
ibi-Workshop ,Social-Media-Marketing® am 28. Marz in Regensburg
Deutsche kaufen vermehrt in auslandischen Webshops

E-Commerce 2025 Was sich bis dahin abzeichnet

Umfrage zur Nutzerakzeptanz von smarten Sprachassistenten

20 Prozent der Deutschen wiirden sich Pakete direkt ins Haus liefern lassen
Amazon dberarbeitet die Produktseiten: Was sich in Zukunft andert

Jeder zweite Internetnutzer von Cyberkriminalitat betroffen
Veranstaltungstipp: Internet World Expo am 12./13. Marz in Minchen
Regionalkonferenz am 13. Februar in Augsburg: Mehr Zeit und Geld durch Digitalisierung?
Ausgaben fir mobile Werbung steigen

5.000 Euro Bultgeld fur fehlenden Aufiragsdatenverarbeitungsvertirag
Aktuelle Veranstaltungshinweise

Aktuelle bevh-Zahlen: auch 2018 zweistelliges E-Commerce-
Wachstum

bevh, 22.01.2019

Uber uns ~

Newsletter -

=} 50
research
an der Universitit Regensburg

E-Commerce-Newsletter

Bleiben Sie auf dem Laufenden: aktuelle Studien,
News und Veranstaltungstipps mit unserem
zweiwochigen & kostenlosen Newsletter.

OHerr OFrau

Nachname

E-Mail-Adresse

" Kostenlos Regisirieren

Studie:
Digitale Initiativen & P

lokale Marktplatze

Status quo und Erfolgs-
faktoren

- www.ecommerce-leitfaden.de/newsletter
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Bleiben Sie stets auf dem Laufenden im E-Commerce

Alle zwei Wochen die
aktuellsten Informationen
rund um die Themen
E-Commerce und
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Uber ibi research

Seit 1993 bildet ibi research an der Universitat Regensburg GmbH eine Briicke zwischen Universitat und Praxis. Das Institut
betreibt anwendungsorientierte Forschung und Beratung, arbeitet also mit den Methoden der Wissenschaft an den Themen der
Praxis, mit klarem Schwerpunkt auf Innovationen und deren Umsetzung.

ibi research konzentriert sich dabei auf die Themenfelder Digitalisierung der Finanzdienstleistungen und des Handels, im
E-Business genauso wie im Multikanal und im B2C-Geschaft genauso wie im B2B-Geschaft. Das Forschungsspektrum reicht
von der Marktanalyse und Geschaftsmodell-Entwicklung Gber Prozessgestaltung und Data Analytics bis hin zu Fragen der
Governance und Compliance. Zugleich bietet ibi research umfassende Beratungsleistungen zur Umsetzung der Forschungs-
und Projektergebnisse an.

Weitere Informationen: www.ibi.de

Kontakt:

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
Galgenbergstralie 25

93053 Regensburg

Mail: info@ibi.de

Tel.: +49 941 943 1901
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SEARCH
ANALYTICS
BIG DATA

Uber SHI

Die SHI GmbH ist ein gut etabliertes Beratungs- und Softwareunternehmen, tatig in den Bereichen:
SEARCH & ANALYTICS | PUBLISHER SOLUTIONS | IT CONSULTING

Mit SEARCH & ANALYTICS steigern wir den geschaftlichen Erfolg unserer Kunden. Wir machen aus Daten Informationen,
unabhangig davon ob sie strukturiert oder unstrukturiert sind. Wir bauen dabei auf unser Beratungs- und Entwicklungs-Know-
how und unsere Search und Analytics Engineering Kompetenz.

Unser Schwerpunkt sind E-Commerce-, unternehmensweite in-house Lésungen und Big Data Use Cases. Dabei arbeiten wir
mit Open Source Software aus der Apache Software Foundation, wie zum Beispiel Solr, Spark, NiFi, Hadoop und Zeppelin.

Als Partner von Lucidworks und Hortonworks stellen wir unsere Kompetenz laufend unter Beweis.

Kontakt:

SHI GmbH SHI GmbH - Buro Munchen
Konrad-Adenauer-Allee 15, 86150 Augsburg Landshuter Allee 8, 80637 Munchen
Telefon 0821-74 82 633-0 | Fax 0821-74 82 633-29 Telefon 089-54 55 8224 | Fax 089-55 7443

E-Mail: info@shi-gmbh.com
Internet: https://www.shi-gmbh.com
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Impressum/Haftungserklarung

Data-Analytics im E-Commerce —
Ergebnisse einer Befragung von Online-Handlern zur Analyse ihrer E-Commerce-Daten

Michael Diener, Nils Deichner, Holger Seidenschwarz
ISBN 978-3-945451-63-2

Das Werk einschlieRlich aller Teile ist urheberrechtlich geschutzt und Eigentum der ibi research an der Universitat Regensburg (im Folgenden: ibi research).
Verwertungen sind unter Angabe der Quelle ,Data-Analytics im E-Commerce — Ergebnisse einer Befragung von Online-Handlern zur Analyse ihrer E-Commerce-Daten (www.ibi.de)“ zul&ssig.

Befragung, Text, Redaktion und Gestaltung
ibi research an der Universitat Regensburg GmbH

Unterstiitzung
SHI GmbH

Bilder
ibi research; fotolia © Sergej Khackimullin

Herausgeber/Kontakt
ibi research an der Universitat Regensburg GmbH, Galgenbergstrale 25, 93053 Regensburg
Telefon: +49 941 943-1901 | E-Mail: info@ibi.de | Internet: www.ibi.de

Haftungserklarung

Das Werk mit seinen Inhalten wurde mit groRtmaglicher Sorgfalt erstellt und gibt den zum Zeitpunkt der Erstellung aktuellen Stand wieder. Dennoch kann fiir seine Vollstéandigkeit und Richtigkeit keine
Haftung Gbernommen werden. Durch die Rundung einiger Umfragewerte kommt es vereinzelt zu von 100 % abweichenden Gesamtsummen.

Interviews und Kommentare Dritter spiegeln deren Meinung wider und entsprechen nicht zwingend der Meinung von ibi research. Fehlerfreiheit, Genauigkeit, Aktualitat, Richtigkeit, Wahrheitsgehalt und
Vollstandigkeit der Ansichten Dritter kdnnen seitens ibi research nicht zugesichert werden.

Die Informationen Dritter, auf die Sie méglicherweise Uber die in diesem Werk enthaltenen Internet-Links und sonstigen Quellenangaben zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss von ibi research. ibi
research unterstitzt nicht die Nutzung von Internet-Seiten Dritter und Quellen Dritter und gibt keinerlei Gewahrleistungen oder Zusagen uber Internet-Seiten Dritter oder Quellen Dritter ab.

Die Angaben zu den in diesem Werk genannten Anbietern und deren Lésungen beruhen auf Informationen aus 6ffentlichen Quellen oder von den Anbietern selbst.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Warenbezeichnungen, Handelsnamen und dergleichen in diesem Werk enthaltenen Namen berechtigt nicht zu der Annahme, dass solche Namen und Marken
im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten waren und daher von jedermann genutzt werden durften. Vielmehr handelt es sich haufig um gesetzlich geschiitzte,
eingetragene Warenzeichen, auch wenn sie nicht als solche gekennzeichnet sind. Bei der Schreibweise hat sich ibi research bemiiht, sich nach den Schreibweisen der Hersteller zu richten.

Trotz der Vielzahl an Informationen sowie aufgrund einer dem standigen Wandel unterzogenen Sach- und Rechtslage kann das Werk jedoch keine auf den konkreten Einzelfall bezogene Beratung
durch jeweilige fachlich qualifizierte Stellen ersetzen. ibi research empfiehlt deshalb grundsatzlich bei Fragen zu Rechts- und Steuerthemen und rechtsverwandten Aspekten, sich an einen Anwalt oder
an eine andere qualifizierte Beratungsstelle zu wenden. Bei Anregungen, Kritik oder Wiinschen zu diesem Werk wiirden wir uns sehr iber Ihre Riickmeldung freuen. Schreiben Sie uns an info@ibi.de
eine E-Mail.
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