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Agenda

» Kurze Einführung

» Praxis-Beispiele

– Kunden-Akquisition

– Site-Optimierung

» Web Analytics Einführung und Betrieb

» Checkliste und Zusammenfassung
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Einführung
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Damit wir nicht Äpfeln mit Birnen und Bananen 

vergleichen…

» „Mein Blog macht 100‘000 Hits im Monat“

» „Wir haben 50‘000 Besuche auf unserer Website“

4
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Besucher, Besuche, Page Views, Hits in eine 

Reihe gebracht

» Besucher (Visitors, Uniques): Person welche eine 

Website besucht

» Besuche (Visits, Sessions, Unique Visits): Website-

Sitzung (unterbrochen nach 30 min. Inaktivität)

» Page Views (Seitenzugriffe): Aufruf von einzelnen 

Webseiten

» Hits: Einzelne Dateiaufrufe (HTML, CSS, GIFs, JPEGs 

etc.) ausgelöst von einem Seitenzugriff

» In einer Reihe: Ein Besucher stattet einer Website ein 

oder mehrere Besuche ab und macht dabei je Besuch 

ein oder mehrere Seitenaufrufe. Jeder Seitenaufruf 

generiert eine unterschiedliche Anzahl Hits.

5
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Streichen Sie „Hits“ aus Ihren Statistiken 

» Zu Zeiten als 1 HTML-Seite 1 Hit generierte sinnvoll

» Heute kein Vergleichswert, da Anzahl Hits/Seite beliebig

6
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Total Page Views Helme: ???

... Ungenau?

7

Übersicht Helme

5„000 Page Views

Motorradhelm

3„000 Page Views

Velohelm

2„000 Page Views
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Total Visits Helme: ???

... Ungenau?
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Übersicht Helme

5„000 Visits

Motorradhelm

3„000 Visits

Velohelm

2„000 Visits
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Was heisst überhaupt Website-Erfolg?

» Definition: Erfolg = Zielerreichung

» Ausgangspunkt: Ziele einer Website, z.B.

– Produktverkauf

– Marken-Image transportieren

– Leads/Kontakte generieren

– Hotline-Anfragen reduzieren

» Conversion: Erfolgsereignis sobald ein Besucher ein 

solches Ziel erreicht

– Einfaches Mittel zur Messung

– Mit einem Nutzen für das Unternehmen verbunden

– Gelegentlich auch mit einem Geldwert hinterlegt (z.B. 

Bestellung)

– Nicht nur Verkäufe
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Einige typische Conversions und Mess-Ereignisse

10

Website-Ziel Conversion Mess-Ereignis

Produktverkauf Bestellung
Bestätigungsseite nach einer

Bestellung

Produktinformation
Aufruf einer bestimmten

Produktbeschriebsseite

Produktinformation Download einer Produktbroschüre

Filialbesuch
Entscheid zum

Filialbesuch

Ausdrucken des Lageplans einer

Verkaufsstelle

Leadgenerierung Kontaktaufnahme
Bestätigungsseite eines

Kontaktformulars

Community-Building
Gewinnung eines

Neumitglieds

Bestätigungsseite nach einer

Benutzerregstrierung

Weiterempfehlung
Bestätigungsseite nach einem Tell-

a-friend-Formular

Self-Service
Lösung Support-

Anfrage

Bestätigungsseite einer FAQ-

Bewertung
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Wie man zu den messenden Zielgrössen gelangt

Global-Ziel

Sub-Ziele

Aktivitäten

Key Performance 

Indicators

Online
Verkäufe

• Bekanntheitsgrad steigern

• Produkt erklären

• Lösung Supportanfragen

• Bestellabschluss

• Produkt Offsite und Onsite präsentieren
• Detaillierte Produktinformationen bereitstellen
• FAQ-Bereich anbieten und pflegen
• Besucher zu Bestellung überzeugen
• Besucher dazu bringen, Order abzuschliessen

•  % der Besucher, welche die Produktbeschriebsseite besuchten
und während mind. 60s betrachteten

•  % der Besucher, welche mind. 2 Fallstudien 
gedownloadet haben

• Anzahl angefangene zu Anzahl abgeschlossene Bestellprozesse
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Praxis-Beispiele: Akquisition
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Beispiel: Gezielte Steigerung der Online Verkäufe

Kunde: Wander

» Beispiel Wander

Wie können wir die Online Verkäufe steigern?
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Wander: Gezielte Steigerung der Online Verkäufe 

» Ausgangslage

– Wander entwickelt, produziert und vermarktet Nahrungsmittel 

unter profilierten Markennamen

» Problematik

– Tendenzen (Umsatz/Anzahl verkaufte Artikel) von Marken und 

Produkten sind zentral für Management-Entscheidungen

– Online Marketing ist wichtiges Instrument, um Produkte über 

den eigenen Online Shop zu verkaufen

» Herausforderung

– Wirkung der Kampagnenmassnahmen

– Frühzeitige Erkennung von Tendenzen pro Marke und Produkt
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Messung der Prozessgüte im Onlineshop
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Optimierungspotential durch Ein- und Ausstiegspunkte

Einstiegspunkte

Austiegspunkte
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Verbesserung der Abschlussrate



www.namics.com  |  www.unic.com 18

Website

Integration von Online Kampagnen

„End-to-End“ Tracking ermöglicht Vergleiche

Kampagne: E-Mail Versand

Endergebnis: Bestellungen, Leads etc.
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Messung der Konversionsrate pro Link

Beispiel: Newsletter November 2007

Konversionsrate in %, wenn 

Besucher die Produkt-Seite 

betrachtet haben

Top Performer können ermittelt 

werden
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Nachhaltig mehr Besucher und mehr Umsatz im Shop

Nachhaltige Aktivitäts- und Umsatzsteigerung nach E-Mail Kampagne
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Wander: Gezielte Steigerung der Online Verkäufe

» Nutzen der Webanalyse

– Vergleich der Online Kampagnen (Banner, Newsletter, 
AdWords) vom Einstieg bis zum Abschluss

– Product Manager erhalten Einblick in die Attraktivität ihrer 
Angebote und Brands: 

› Messung der Trends innerhalb der Produktegruppen und Produkte

› Gezielte Lancierung von neuen Produkten: Im Voraus wissen, 
welcher Kanal und Zeitpunkt für ein bestimmtes Produkt optimal ist

– Vergleich der Performance unter den einzelnen Produkte

› Marketing Performance Management wird in der Unternehmung 
aktiv gelebt

– Webanalyse liefert Grundlagen für den bevorstehenden Shop-
Relaunch
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Analyse einer Multi-Channel-Kampagne

22

Zielerreichung/Conversion

Produkt-

Kauf

Kontakt-

Aufnahme

Servicean-

frage gelöst

Website / Landing-Page

Wettbewerb-

Teilnahme

Produkt-

Studium

Website-

Besuch

Kampagnen / Erreichung von Zielgruppen

Banner

Search Engine

Marketing

Search Engine

Optimization

TV Print

Newsletter

?
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Verschiedene Online-Aktivitäten

– Banner/Skyscraper auf diversen Plattformen 

wie Yahoo, Web.de, Accomm

– Google AdWords

– E-Mailing

– Online-Wettbewerb



www.namics.com  |  www.unic.com 

http://www.astranet.de/default.aspx?cid=105

http://www.astranet.de/default.aspx?cid=106

http://www.astranet.de/default.aspx?cid=107

Tracking und Identifizierung mittels Verlinkung mit 

eindeutigen URLs
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Spezielle Handhabung bei Offline-Medien

wie TV, Print, Flyer etc.

» Eigene Short-URL pro Kanal

verwenden, z.B.:

– Plakate:

www.schnellerinternet.de

– Direct-Mailing:

www.ast.ranet.de/uwe

– Print-Anzeigen:

www.ast.ranet.de/werner

– usw.

» Alle URLs führen auf

die gleiche Zielseite
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Kampagnen-Messung: Response und Conversion 

von Online- und Offline-Kanälen in einer Ansicht

Beispielhafte Abbildungen, keine fallbezogenen Daten
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Wie können wir mehr Interessenten in unsere Filialen bringen?
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Möbel Pfister: Die Besucher besser kennen

» Ausgangslage
– Redesign Webauftritt und neue Newsletter Lösung

» Problematik
– Verhalten der Besucher auf der Webseite bisher weitgehend 

unbekannt

– Optimierung des Online-Marketings

» Herausforderung
– Nutzung des Online-Kanals, um Interessenten von einem Pfister 

Filialbesuch zu überzeugen

– Verhalten der Nutzer durch die Segmentierungs-möglichkeiten 
kennenlernen
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Möbel Pfister: Die Besucher besser kennen

» Regelmässiger Versand Newsletter

» Segmente der Newsletter-Empfänger sind bekannt

» Messung der Effektivität der Aktionen mittels Webanalyse

» Zentrale Fragen:

– Was bringt ein Newsletter-Versand?

– Welche Themen wirken ansprechend? Welche nicht?

– Sollen die Segmente in Zukunft individuell angesprochen werden?



www.namics.com  |  www.unic.com 30

Möbel Pfister: Analyse Newsletter-Kampagnen

Messung Wirksamkeit Themen und Dauer

Wirksamkeit Kampagne 

Wirksamkeit der einzelnen Themen

Dauer der Wirksamkeit

Hinweis: Nur erste 5 Links dargestellt

Jede Farbe symbolisiert einen Link
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Möbel Pfister: Analyse Newsletter-Kampagnen

Single-Topic Newsletter
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Möbel Pfister: Vergleich der Kampagnen über 15 Tage

» Wirksamkeit der einzelnen Newsletter relativ konstant

» Single Topic Newsletter wirkt wie ein „Full Featured“ Newsletter

6.7 Seitenansichten pro Besuch5.3 Seitenansichten pro Besuch

9.6 Seitenansichten pro Besuch 5.8 Seitenansichten pro Besuch
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Herren (über 30) 41.8% 29.1% 29.1%

Möbel Pfister: Segmentanalyse

Frauen (über 30) 34.5% 46.6% 19.0%
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Möbel Pfister: Fazit

» Mögliche Handlungsempfehlungen

– Vermehrter Einsatz von Single-Topic Newslettern

– Optimierung des Landing-Pages Konzeptes zur Steigerung der 

Seitenansichten / des gewünschten Erfolgs

– Berücksichtigung der Themenauswahl auf Basis der 

gewonnenen Erfahrung

– Einführung Versand segmentspezifischer Newsletter
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Offline-Werbung mit Auswirkung aufs Internet
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Suchmaschinen-Keywords mit Analytics-Tool 

monitoren

» 3-5 wichtigste 

Keywords monitoren

» Grösste 

Veränderungen 

beobachten

» „Blinder Fleck“ der 

Keywords nicht ver-

gessen, zu welchen

man nicht gefunden

wird

36
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Optimierte Landing-Page für wichtige Keywords

37
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„Long Tail“ von Suchmaschinen-Keywords und 

Handlungsempfehlungen

38

Verlinkungen
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20%

Eintrittsseite 

auf Besucher-

bedürfnisse

optimieren
Gründe für Verlinkung verstehen und Anreize verstärken
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Google Adwords-Optimierung für Snowboard-Shop

39
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Keyword-Analyse in Google-Analytics

40

Keyword mit 

meisten Besuchen 

hatte hohe 

Bounce Rate und 

niedrige Time on 

Site
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ROI-Analyse rechnet Keyword-Kosten mit ein

41

Cost per Click 

sind tief, aber 

ROI-Analyse zeigt 

negativen Wert
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ROI gibt Auskunft über Effizienz einer Kampagne

» Investment: 
– Kampagnenaufwand, Adwords-Kosten

– Meist relativ einfach in Zeit oder Aufwand quantifizierbar

» Return:
– Z.B. Marge auf die online verkaufte Produkte

– Schwieriger zu messen

– Was ist z.B. der Return eines Seitenaufrufs?

» Empfehlung: Mit Näherungswerten für den Return jeder 

Conversion arbeiten

– Beispiel Wert eines „gelösten Support-Fall“

› Was kostet ein durchschnittlicher Support-Call im Call-Center?

– Beispiel Wert eines „Leads“

› Krankenkassen bezahlen für jede vermittelte Offertanfrage CHF 

xx.- an Comparis.ch

42

Invoice

$
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» Jede Bestellung wird mit einen virtuellen Wert von 17 

CHF hinterlegt

» Effektive Bestellungen konnten nicht gemessen, da über 

Partner-Plattform abgehandelt

» Im Schnitt erfolgt aber nach 55 Betrachtungen einer 

Produktdetailseite eine Bestellung

» Betrachtung der Detailseite mit einem virtuellen Wert von 

CHF 0.31 (17/55) angegeben

Näherungslösung für Snowboard-Shop

43

Google 

Adwords

Website

Landingpage

Produkt-

Detailseite
Bestellung

CHF 17CHF 0.31Wert je Keyword
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„Long Tail“ bei AdWords: Höhere Effizienz im 

Long Tail feststellbar

44

Verlinkungen
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Teure 

Keywords mit 

viel 

resultierendem 

Traffic
Kostengünstigere Keywords mit weniger Traffic
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Praxis-Beispiele: Site-Optimierung
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Welche Erwartungshaltungen haben

unsere Website Besucher?
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Kundenwünsche kennen lernen und reagieren

» Ausgangslage:

– Die Suva bietet sehr viele Inhalte für versicherte Unternehmen 

und für Private

» Herausforderung:

– Welche Informationen soll die Suva im Web publizieren

– Wie kann die Suva sicherstellen, dass Besucher die 

Informationen finden

» Lösungsansatz:

– Auswertung der internen Suchmaschine

– Anpassung der Suche und/oder des Inhaltes
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Nicht gefundene Suchausdrücke

„Theraband“ und „Bagatellunfall“
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Kundenwünsche kennen lernen und reagieren

Massnahmen: „Bagatellunfall“ und „Theraband”
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Suva – Nicht gefundene Suchausdrücke
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Suva – Nicht gefundene Suchausdrücke
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Suva: Lessons Learned „Interne Suche“

» Fazit interne Suche:

– Wichtiger Indikator für Kundenwünsche – respektive 

Erwartungshaltungen

» Mögliche weitere Anwendungen:

– Interne Suche nach Kundensegmenten analysieren 

» Wichtig: Aktivitäten Offline und Online abstimmen
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Welchen Erfolg bringen die Vertriebszonen?

Wie können wir Kampagnen optimal steuern?
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Performance: Vertriebszonen (Teaser, Direktlinks)

Teaser

Teaser

Direktlink

Teaser

Teaser

Vertriebszone Anzeigen Klicks Klickrate

1.1 300‘000 605 0.20%

1.2 280‘000 420 0.15%

Direktlink 30‘000 600 2.00%

2.1 30‘000 50 0.17%

2.2 25‘000 63 0.25%
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Beispiel: Klickrate pro Teaser je Vertriebszone

Vertriebszone

Ø Klickrate

langfristig

(Messlatte)

Teaser A Teaser B Teaser C Teaser D Teaser E 

1.1 0.20% 0.25% 0.10% 0.30% 0.20% 0.10%

1.2 0.15% 0.15% 0.05% 0.30% 0.16% 0.09%

2.1 0.17% 0.25% 0.18% 0.10% 0.17% 0.10%

2.2 0.25% 0.30% 0.30% 0.14% 0.24% 0.17%
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Beispiel: Performance Teaser und Direktlinks

» Die Auswertungen über die Performance der 

Vertriebszonen ermöglicht der PostFinance:

– Planung der Kampagne:

› In Abhängigkeit zur Geschäftsrelevanz einer Kampagne können 

Vertriebszonen zugeordnet werden.

– Während und nach der Kampagne:

› Da die durchschnittliche Performance jeder Vertriebszone bekannt 

ist (Messlatte), kann auf über- oder unterdurchschnittlich 

performante Kampagnen pro Vertriebszone reagiert werden.

› Die Erfahrungen bezüglich den einzelnen Vertriebszonen der 

abgelaufenen Kampagnen werden bei der Wiederaufsetzung der 

Kampagne verwendet.
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Manchmal kann man sich über die richtigenTexte 

und Bilder den Kopf zerbrechen…

57

Quelle: Maxymizer
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Multivariate-Testing

» Kleine Änderungen können grosse Effekte haben

» Z.B. Teaser und Texte auf Microsites

– Welcher Inhaltstext verleitet am meisten zum Abschluss?

– Eher emotionales Visual oder eher auf Selling fokussiert?

– Was hat den positivsten Einfluss auf die Konvertierung? 
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Teaseraustausch brachte eine rund 30%-ige 

Steigerung der Conversion
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Wie können wir unsere zentralen Konversionen steigern?
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Homegate: Konversionsraten steigern

» Ausgangslage

– Unterschiedliche Mess- /Informationssysteme

› WebTrends Logfile Analyse

› Google Analytics

› WEMF Net-Metrix

› Data Warehouse

– Durchführung von qualitativen Usability-Tests

» Problematik

– Im Bereich der relevanten Konversionen (Aufgabe Inserate, Suchabos, 
Newsletter Subscriptions, Hypothekarmarkt) war das Verhalten der 
Besucher weitgehend unbekannt

– Die Messsysteme liefern unterschiedliche Zahlen. Schwierigkeit, die 
Relevanz der Messwerte einzuordnen

– Keine Messung der Kampagnen auf der eigenen Seite und bezüglich 
Abschlüsse

» Herausforderung

– Mittels eines Effizienzansatzes die Konversionsraten steigern

– Optimierung der Prozesse
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Unterschiedliche Messsysteme

Seitenansichten

0
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20'000'000
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Logfile Analyse

› Vergleich der Seitensichten zeigt, dass mit der Webserver-

Logfile Analyse zu viele Ansichten gemessen werden

– Spiders und Robots können bei der Webserver Logfile Analyse 

nicht konsistent herausgefiltert werden

– WEMF und Google Analytics zeigen ein konsistentes Bild 

(praktisch keine Abweichungen)

Abweichung % Seitenansichten
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Unterschiedliche Messsysteme - Fazit

› Die Messung basierend auf Webserver-Logfiles ist zu 

ungenau

› Sowohl WEMF als auch Google Analytics liefern präzisere 

Zahlen

› Da WEMF ein standardisiertes Set an Kennwerten liefert, wird 

Google Analytics als Werkzeug für die Messung und 

Optimierung von Kampagnen und Konversionen eingesetzt
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KPI„s & Messkonzept - Was soll gemessen werden?

» Konversionen

– Einrichtung von Szenarien, welche die Prozesse messen

» Herkunft der Besucher

– Konzeption und Umsetzung eines Kampagnenkonzeptes

– Messung von Teasern, Bannern, Partnersites, Newsletter

» Optimierung des Google AdWord Einsatzes

– Verknüpfung von Google AdWord und Google Analytics

64
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Analyse der Reports am Beispiel E-Mail Suchabo

1. Objektliste 2. Eingabe E-Mail 3. Bestätigung 4. Aktivierung

4% 37% 45%
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Handlungsempfehlungen am Beispiel E-Mail Suchabo

» Handlungsempfehlung 1: 

– Frage: Wird das Angebot zu wenig wahrgenommen?

– Durchführung A/B Tests mit unterschiedlichen Beschriftungen, 

Positionierungen und Designs 

 Prominentere Darstellung erhöht Wahrnehmung

» Handlungsempfehlung 2:

– Frage: Wird dem Benutzer klar, was ihn erwartet?

– Kriterien der Suche erneut im Pop-Up aufführen

– Regelmässigkeit E-Mail Versand erwähnen

 Test mit unterschiedlichen Texten für Optimierung Konversion

66



www.namics.com  |  www.unic.com 

Handlungsempfehlungen am Beispiel E-Mail Suchabo

» Handlungsempfehlung 3: 

– Frage: Wie kann die E-Mail Bestätigungsrate erhöht werden?

– Änderung Titel und Text im E-Mail (Strukturierung)

– Hinweis, dass Aktivierung innerhalb von 48 Stunden 

durchgeführt werden muss 

– Hinweis, wie Abo wieder gelöscht werden kann

Klarere Benutzerführung und –information ist nötig

67
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Anpassungen / Verbesserungen

» Überprüfung der Korrektheit der Messung (Vertrauen)

– Einsatz von Google Analytics

» Einführung der Kampagnenmessung (Herkunft) 

– Herkunft der Besucher bekannt

– Überprüfung Kampagnenwirksamkeit

» Messung der zentralen Prozesse (Benutzerführung)

– Grundlage für die Verbesserung der Benutzerführung

– Wirksamkeit von Änderungen kann überprüft werden

 Bessere, datengestützte Entscheidungen möglich

„Optimierungskultur“ bei homegate wird unterstützt

68
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Web Analytics Einführung und Betrieb
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Wie Web Analytics im täglichen Gebrauch benutzt 

werden sollte

Überwachung jener 

spezifischer Kennzahlen 

(KPIs), welche für den Erfolg 

der Website relevant sind
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Web Analytics Vorgehensmethodik

Betrieb

Zieldefinition &

Organisation

3. Messen

4. Ergebnisse

interpretieren

5. Massnahmen

ableiten

6. Massnahmen

umsetzen

Unternehmens-

Ziele

2. KPIs 

implementieren

1. KPIs definie-

ren/prüfen
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Ebenen der Web Analytics Nutzung
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in Web-
Site Re-

design ver-
ankern

Conversions optimieren 
und Erfolg steigern

Auswertungen und KPIs überwachen und 
interpretieren

Analytics System einführen und Daten sammeln
Initial und 

fortwährend

wöchentlich

monatlich

bi-jährlich
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Bedürfnisträger für Web Analytics
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Bedürfnisträger für Web Analytics

» Frühzeitig involvieren

» Gezielt mit Reports bedienen

– Inhaltlich

– Zeitlich (periodisch, bedarfsgesteuert)

» Prozess für zeitgerechte Massnahmen auf Findings 

muss stehen (Ablauf, Ressourcen, Finanzen)
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Checkliste und Zusammenfassung
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Checkliste für die Web Analytics Nutzung

 Involvieren Sie die richtigen Leute

 Direkt: Web Verantwortliche, Produktmanager, Marketer, … 

 Indirekt: Budgetsprecher, Management. …

 Verinnerlichen Sie Ihre Website-Ziele und Conversion-Ziele

 Analysieren Sie die Pfade die zu diesen Conversion-Ziele führen

 Optimieren Sie diese mit Hilfe von Usability-Experten oder Web 

Analytics Tools

 Messen Sie Kampagnen mit einem Analytics Tool

 Identifizieren Sie jeden Banner/Plattform eindeutig

 Verwenden Sie eigene Short-URLs je Offline-Kanal
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Checkliste für die Web Analytics Nutzung

 Diskutieren Sie monetäre Gegenwerte für eine Conversion

 Investieren Sie in jene Medien mit dem besten ROI

 Verwenden Sie KPIs um den Überblick fürs Wesentliche zu bewahren

 Jede grössere Website-Änderungen wird im Hinblick auf KPI-

Verbesserung geprüft

 Definieren Sie den Prozess um Massnahmen zeitgerecht  umzusetzen
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Literatur- und Online-Empfehlungen zum Thema

» Jim Stern: http://www.emetrics.org/sterne_measures.php

» Occam’s Razor by Avinash Kaushik http://www.kaushik.net

» Eric Peterson's Website: http://www.webanalyticsdemystified.com

» Google Analytics Blog: http://analytics.blogspot.com

» Web Analytics Europa: http://webanalytics.blog.de

» Web Analytics World: http://www.webanalyticsworld.com

» Web Analytics Association: http://www.webanalyticsassociation.org

» WebAnalytics Blog: http://webanalytics.wordpress.com

» namics Whitepaper (2007). Zielorientierte Nutzung zur Erfolgssteigerung. 
http://blog.namics.com/2007/04/whitepaper_web.html

» namics Weblog. http://blog.namics.com/web_analytics/

» Web Analytics Europa. http://webanalytics.blog.de
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Eckdaten zu namics.

» Marktführender Schweizer Berater für Internet-

Anwendungen und E-Business, starke Präsenz in 

Deutschland
» Fokus

– Strategieberatung für Internet

– Konzeption und Implementierung nutzergerechter,

effizienter und begeisternder Internet-Anwendungen

– Vermarktung und Lancierung von Online Aktivitäten

– werblich orientierte Markenkommunikation

» Zahlen und Fakten

– gegründet 1995 als Spinoff der Universität St. Gallen

– 240 Mitarbeiter, Umsatz 2007 CHF 34,2 Mio.

– Standorte: Bern, Frankfurt, Hamburg, München, 

St. Gallen, Zug, Zürich

– PubliGroupe SA, Minderheit beim Management (15 Partner)



www.namics.com  |  www.unic.com 

Eine Auswahl unserer Kunden
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Alle namics Referate auf eine Blick

» 20.05. 09.15-10.45 Top 10 Internet-Standards der Zukunft

» 20.05. 13.15-14.45 Flash vs. Silverlight: Das grosse Duell

» 21.05. 09.15-10.45 Können Software-Innovationsprojekte gefördert, geplant und                     

geführt werden?

» 21.05. 11.15-12-45 CMS-Shoot-out: Content-Management-Systeme im Vergleich

» 21.05. 13.15-14.45 Internet für alle – Virtuelle Grenzen überwinden

» 22.05. 09.15-10.45 Web Analytics in der Praxis

» 22.05. 11.15-12.45 Effiziente Rezepte für die Online-Kundengewinnung

» 22.05. 15.15-16.45 CMS-Migration Best Practices

» 23.05. 11.15-12.45 Enterprise Search: Google vs. Microsoft

» 23.05. 13.15-14.45 Weblogs und Wikis im Firmeneinsatz

» 23.05. 15.15-16.45 TV 2.0 im Business-Einsatz

» Die Handouts stehen als Download zur Verfügung:  www.namics.com/knowledge
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Unic auf einen Blick

» Unternehmen - Gründung in 1996

- Hauptsitz in Bern, Niederlassung in Zürich, Amsterdam

- Aktien zu 98% im Management/VR

- ca. 110 Mitarbeiter

 Grösster Inhaber-geführter Internet-Dienstleister

» Organisation - Management & Corporate Services

- 3 Practice Groups (Consulting)

- Key Account Management

- 5 Business Units (Implementation)

» Marktleistung - Enterprise Content Management

- E-Business Solutions

- Software Engineering

» Partnerschaften
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Unic„s Competence Center „Web Analytics“

84

» Mehr als 7 Jahre Erfahrung mit Web Mining und 

Clickstream-Analysis

» Dediziertes Team für E-Marketing, darunter

Consultants/Business Analysts, Project Manager, 

Application Architects, System Engineers

» Seit 2004 Premium Partner von WebTrends Corp.

und erfahrenster Partner mit WebTrends 7.x/8.x in CH.

» Erfahrung mit mehreren Tools wie WebTrends, Goolge 

Analytics, Omniture

» Interdisziplinäre Expertise mit Kompetenzen aus den 

Bereichen MarKom, Design, Usability, E-Commerce für 

elektronische Kanäle

» Umfassendes Technologie-Know-how ermöglicht 

optimale Unterstützung bei Integration in Websites und 

bestehende IT-Landschaften

Unic‘s 

Web Analytics 

Experten
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Von Unic betreute Web Analytics Kunden (Auszug)
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Alle Unic Referate auf einen Blick

» Di, 09.15–10.45 c-1 Mehr Erfolg mit E-Mail-Marketing 

» Di, 11.15–12.45  b-2 Intranet-Projekte richtig umsetzen

» Di,13.15–14.45 c-3 Social Commerce und aktuelle Trends im E-Commerce 

» Mi,09.15–10.45 b-5 SharePoint – 18 Monate nach der Markteinführung

» Mi,11.15–12.45 b-6 CMS-Shoot-out: Content-Management-Systeme im Vergleich

» Mi,15.15–16.45 b-8 CMS richtig einsetzen –Tips und Tricks für den 

Website-Relaunch

» Do,09.15–11.45 a-9 Web Analytics in der Praxis 

» Do,13.15–14.45 c-11 E-Commerce – Im Spannungsfeld zwischen

Revisionssicherheit und Datenschutz

» Do, 15.15–16.45 a-12 CMS Shoot-out: Content Management Systeme 

im Vergleich

» Fr,11.15–12.45 c-14 Product Information Management (PIM)
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