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„Einfach zu mehr Erkenntnissen“  
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Einführung 

Die Website headshot-haarfarbe.de ist ein klassisches Beispiel für Special Interest 

eCommerce. Mit den angebotenen 24 knalligen Haarfarben hat das Sortiment nur eine geringe 

Breite und Tiefe. Da könnte man meinen, dass es die Shop-Manager einfach haben. Doch 

dem ist nicht so: Sie stehen denselben Herausforderungen gegenüber wie die allergrößten 

Händler:  

 User Experience für die verschiedenen Endgeräte bei Suche, Navigation, Warenkorb 

usw. sicherstellen,  

 Endkunden- und Händler-Bereich sowie Direktvertrieb und Händlervermittlung in 

Einklang bringen,  

 für Markeninszenierung und Community-Engagement sorgen, 

 Konversionsoptimierung betreiben und das Maximum aus dem Marketing-Budget 

herausholen.   

Um diesen Herausforderungen gerecht zu werden, wurde im August 2017 im Rahmen eines 

Shop-Relaunches etracker implementiert. 

In einem ersten Schritt sollte etracker Analytics helfen, tiefgreifende Optimierungspotenziale 

aufzudecken statt nur oberflächliches KPI-Monitoring auf Basis statischer Reports zu 

ermöglichen.  

Zukünftig sollen die über die Plattform erhobenen Daten genutzt werden, um verschiedenste 

personalisierte Erlebnisse exakt auf den jeweiligen Besucher abzustimmen und das 

Verhalten individuell zu beeinflussen. 

Allein schon durch die mit etracker Analytics für einen sehr kurzen Zeitraum gewonnenen 

Erkenntnisse, können Mehrwerte leicht geborgen werden. Dies zeigt exemplarisch der 

Analyse Quick-Check mit Daten in der Zeit vom 9.10.2017 bis zum 15.10.2017. 
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Auf einen Blick schon in die Tiefe gehen 

Dank interaktivem Dashboard mit standardmäßiger Aufschlüsselung nach Standort, 

Herkunftsquelle und Gerätetyp für jede KPI sieht man sofort, dass ein sehr volatiler 

Wochenverlauf vorliegt. Auffällig ist der extrem hohe mobile Geräteanteil. 

  

Ein einfacher Drill-Down 

nach Quellen und Geräten 

zeigt eine extrem 

unterschiedliche 

Performance und 

Entwicklung je nach 

Segment sowie einen sehr 

volatilen Verlauf im Nu 

wechseln. 
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Geht´s auch mehrdimensional? 

Kommt der über Social Media von Smartphone-Nutzern generierte Umsatz primär von Neu- 

oder Bestandskunden? Antwort dank Verknüpfung mehrerer Segment-Dimensionen: 

Ausschließlich von Neukunden. Bis zu sieben Segment-Dimensionen lassen sich in einem 

Report frei kombinieren – in jeder beliebigen Reihenfolge!  

  

  

Dynamische statt statische 

Analyse u.a. dank 

 Wechsel des Attributionsmodells 
per Mausklick, 

 Einblenden von Veränderungen  
zu Vergleichszeiträumen, 

 einfachem Filtern und Sortieren, 
 Speichern von beliebigen 

Ansichten 
 und vielem mehr. 

Einfach per Drag&Drop 

die Reihenfolge der 

Segmente ändern und so 

die Analyse-Perspektive 

im Nu wechseln. 
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Ein Bild sagt mehr als tausend Tabellen 

Durch die Visualisierung und grafische Darstellung der Daten werden Zusammenhänge noch 

einfacher sichtbar und auch versteckte Optimierungspotenziale aufgedeckt. Auch kann der 

wirtschaftliche Wert von Content mit einer einzigen Kennzahl sichtbar gemacht werden. 

   

  

Der Bereich ‚Tipps 
und Tricks‘ animiert 
noch stärker als die 
‚User Galerie‘ dazu, 

sich Artikel 
anzusehen. 

Der ‚Page Value‘ macht sichtbar, wie häufig Content-Seiten von Käufern 

aufgesucht werden: Auffällig hohe Werte haben neben der ‚User Galerie‘ 

und ‚Tipps und Tricks‘ auch die AGBs und Datenschutzhinweise – sie 

werden also tatsächlich angeschaut und nicht nur „blind“ bestätigt. 
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Fortgeschrittene Marketing- & Shop-Analyse 

Erfolgreiches Agieren im Online Advertising und eCommerce wird immer anspruchsvoller. 

Kampagnen müssen Kanal- sowie Offsite-Onsite-übergreifend konzipiert und analysiert 

werden.  

 

 

 

 

  

Die Customer Journeys sind sehr kurz, daher 

lohnt sich kaum die Differenzierung der 

Wirksamkeit nach Kaufphasen oder der 

Vergleich unterschiedlicher Attributionsmodelle - 

zumal primär organische Kanäle genutzt 

werden. 

Bei den „stehengelassenen 

Warenkörben“ gibt es keine 

Auffälligkeiten, dafür aber 

umso mehr bei der 

Popularität und Konversion 

der einzelnen Produkte bzw. 

Produktseiten. 

Hidden 

Champion 

Hype 

Renner 
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Handlungsempfehlungen 

Anhand dieser so schnell wie einfach gewonnenen Erkenntnisse lassen sich z. B. diese drei 

Handlungsempfehlungen ableiten: 

1. Zu den sogenannten „No-Brainers“ gehören Probleme mit der Darstellung auf Endgeräten oder 

Browsern, zu lange Ladezeiten oder mangelhafte Funktionsweisen.  

 Die interne Suche wird zwar nicht allzu häufig genutzt, dennoch sind rund ein Drittel der Anfragen, die zu 

keinem Ergebnis führen, viel zu viel.  

Übrigens: der Top-Suchbegriff ohne Ergebnis lautet „Blondierung“: ein wertvoller Hinweis für eine 

Erweiterung des Sortiments. 

2. Im Online-Marketing werden die organischen Quellen gut, aber bezahlte Anzeigen bei Facebook, 

Google & Co. noch so gut wie gar nicht genutzt. 

 Wenn mit Facebook Ads gestartet wird, macht man mit der Bewerbung von ‚Hellfire Red‘ nichts verkehrt. 

‚Bizarre Burgundy‘ konvertiert aber doppelt so gut gerade bei über Facebook kommende Besucher. 

3. In Sachen UX- und Conversion-Optimierung gibt es auch „low hanging fruits“, die ohne viel 

Aufwand deutliche Erfolgssteigerungen versprechen. 

 Die Einladung zum Newsletter ist sehr versteckt und ist primär mit dem Checkout verbunden. Hier bietet 

sich eine gezieltere Einladung über Overlays an. Diese könnten auch für „Exit Intent Messaging“ genutzt 

werden. 

 Im Checkout-Prozess steigt rund ein Viertel bei den Zahlungsmethoden aus. Das sollte ein 

hervorragender Hebel für A/B-Testing sein. 

 Die wichtige Startseite macht deutlich, worum es im Shop geht, ist kompakt und übersichtlich. Der große 

Teaser ist aufmerksamkeitsstark und prägnant. Eine Darstellung aller Neuerungen sowie der Bestseller 

oder gerade im Trend liegenden Farben ist zu empfehlen oder wenigstens eine entsprechende 

Sortierung innerhalb der Produktleiste. Über die etracker REST-Reporting-Schnittstelle können die 

dazugehörigen Daten automatisiert gezogen werden. 

 

Über etracker 

Die etracker GmbH aus Hamburg bietet integrierte Lösungen für Web, App, Shop, UX und Customer Journey 

Analytics sowie On-Site-Optimierung.  

etracker Analytics und etracker Optimiser zeichnen sich insbesondere durch die intuitive, moderne 

Bedienoberfläche sowie durch ihre Datenschutzkonformität mit „Privacy by Default“-Einstellung aus. Jeder 

Marketer und Shop-Betreiber ist damit in der Lage, Optimierungspotenziale aufzudecken und Ideen für 

Experimente sowie maßgeschneiderte Ansprachen selbst umzusetzen.  

Die Integration von etracker Analytics mit A/B-Testing und Personalisierung ermöglicht besonders zielgerichtete 

Optimierungen: nach Herkunft, Gerätetyp, Interessensschwerpunkten und vielem mehr. Dank Visuellem Editor 

und einfach anpassbaren Overlay-Vorlagen können Conversion-Optimierungen auch ohne Programmierung 

durchgeführt werden: von klassischen A/B-Tests über gezielt gesteuerte Newsletter-Anmelde-Dialoge und 

dynamische Landingpages bis hin zu Exit Intent-Overlays bei Absprunggefahr zur Verringerung von 

stehengelassenen Warenkörben.  
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