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Vorwort

Die Transformation hin zu einer digitalen Wirtschaft hat entscheidenden Einfluss auf das
Marketing. Online stehen Unternehmen vor der massiven Herausforderung, der Datenflut
Herr zu werden, die aufgrund der umfassenden Messbarkeit von Online-Marketing-
Aktivititen tiber sie hereinbricht. Aufgrund der Fiille an verfiigbaren Daten fehlt es Unter-
nehmen vielfach an einem Uberblick, welche Kennzahlen gemessen werden sollten, um
den Erfolgsbeitrag von Online-Marketing-Aktivititen geeignet zu bewerten und fiir die
Unternehmensfiihrung zu dokumentieren. Zudem wissen Entscheider im Online-Marke-
ting vielfach nicht genau, wie Online-Marketing-Aktivitdten auszugestalten sind, um ei-
nen entsprechenden Erfolgsbeitrag zu erreichen.

Mit dem vorliegenden Buch wollen wir Online-Marketing-Intelligence fiir die géngigs-
ten Online-Marketinginstrumente darstellen, geeignete Kennzahlen darlegen und Erfolgs-
zusammenhinge aus empirischen Forschungsergebnissen prisentieren. Wir wollen damit
eine gemeinsame Sprache zwischen den verschiedenen Stakeholdern im Online-Marketing
definieren und Briicken zwischen Wissenschaft und praktischem Online-Marketingma-
nagement bauen.

Das Gelingen dieses Buches wire ohne die Unterstiitzung von verschiedenen Seiten
nicht moglich gewesen. Unser besonderer Dank gilt der HSBA-Stiftung fiir ihre Unter-
stiitzung. Danken mochten wir auch denjenigen, die den Erstellungsprozess des Buches
tatkréftig unterstiitzt haben. Hier sind insbesondere Andrea Schliischen zu erwéhnen, die
die Literaturrecherche unterstiitzt hat sowie Annelie Kretzschmar, die bei der Zusammen-
fiihrung der einzelnen Teilkapitel, vorbereitender Recherche und der Erstellung der Grafi-
ken sehr behilflich war. Bedanken mochten wir uns auch beim Springer Gabler Verlag,
namentlich bei Rolf-Gtinther Hobbeling, fiir die kooperative Zusammenarbeit.

Dennis Ahrholdt, Goetz Greve, Gregor Hopf
HSBA Hamburg School of Business Administration
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1.1 Online-Marketingaktivitdten

Das Internet stellt fiir Unternehmen vielfach einen zentralen Baustein der Marketingstra-
tegie dar, entweder als reines Kommunikationsmedium, als Vertriebskanal oder als Ge-
schiftsmodell (Heinemann 2019; Kollmann 2016; Kreutzer 2018). So haben Online-
Marketingaktivititen stark an Bedeutung gewonnen und bilden mittlerweile mit ca. 39 %
in Deutschland und 41 % weltweit den grof3ten Anteil der Gesamtwerbeausgaben (Dentsu
Aegis Network 2019). Die Verschiebung der Ausgaben in den Online-Bereich zu Lasten
der traditionellen Kanéle wird weiter anhalten. Prognosen gehen von einem weltweiten
Wachstum von ca. 6,1 % in 2020 aus (Dentsu Aegis Network 2019).

Lammenett (2017, S. 36) definiert Online-Marketing praxisorientiert als ,,MafB3nah-
men oder MaBnahmenbiindel, die darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine
ganz bestimmte Internetprdsenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschift gemacht
oder angebahnt werden kann*. Konzeptionell erfolgt dabei eine grundsitzliche Uber-
tragung des traditionellen Marketings auf das Internet (Kollmann 2016), so dass Koll-
mann (2013, S. 62) spezifischer ausfiihrt: ,,Unter Online-Marketing wird die absatzpo-
litische Verwendung elektronisch vernetzter Informationstechnologien verstanden, um

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 3
D. Ahrholdt, G. Greve, G. Hopf, Online-Marketing-Intelligence,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26562-5_1
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4 1 Einflhrung

unter deren technischen Rahmenbedingungen, die Produkt-, Preis, Vertriebs- und Kom-
munikationspolitik mit Hilfe der innovativen Moglichkeiten der Online-Kommunika-
tion marktgerecht zu gestalten®.

Zu diesen MaBnahmen (Lammenett 2017) bzw. innovativen Moglichkeiten der
Online-Kommunikation (Kollmann 2013) — im weiteren Verlauf auch als Online-
Marketingaktivitidten oder -Instrumente bezeichnet — zidhlen insbesondere Display-
Marketing (Kap. 2), Suchmaschinenmarketing (Kap. 3), Social-Media-Marketing
(Kap. 4), E-Mail-Marketing (Kap. 5), Mobile-Marketing (Kap. 6) und Website- bzw.
Online-Shop-Marketing (Kap. 7). Wenngleich auch in Online-Medien Marketingakti-
vitdten durchfiihrbar sind, die vergleichbar der traditionellen Instrumente sind, bspw.
Display-Advertising, so weisen die unterschiedlichen Erscheinungsformen und Facet-
ten des Online-Marketing Besonderheiten auf, die hinsichtlich der Planung und Kon-
trolle erhebliche Unterschiede zu traditionellen Marketinginstrumenten aufweisen.
Insbesondere die Messbarkeit des Erfolgs, die verschiedenen Kostenmodelle und die
unterschiedlichen Targeting-Moglichkeiten verdeutlichen diesen Unterschied gegen-
tiber den traditionellen Medien. Allerdings fiihrt das zunehmende Angebot an On-
line-Marketing- Aktivitdten zu einer Komplexitdtserhohung hinsichtlich der Budgetal-
lokation (Hanssens und Pauwels 2016; Raman et al. 2012). Online-Marketingmanager
nutzen diese Vielzahl an Online-Marketing- Aktivitdten in unterschiedlicher Intensitit.
Sie wissen allerdings vielfach nur rudimentédr oder gar nicht, wie die Ausgestaltung
einzelner Aktivitdten, sich letztlich auf den Erfolg der MaBBnahmen auswirkt. Fiir die
Kontrolle von Online-Marketing-Aktivitidten (Online-Marketing-Controlling) miissen
folglich Messinstrumente entwickelt und implementiert werden, die dieser Komplexi-
tat Rechnung tragen.

1.2  Online-Marketing-Controlling

Das Marketing-Controlling ist Teil des Unternehmenscontrollings und unterstiitzt die ziel-
gerichtete Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Marketingaktivitdten (Moh-
len und Zerres 2006). Die Funktion des Marketing-Controllings besteht darin, die Effekti-
vitat (Wirksamkeit) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit) einer marktorientierten
Unternehmensfiihrung sicherzustellen (Reinecke 2014, S. 4 ff.). Marketing-Controlling
sollte umfassend, also nicht ausschlieBlich auf eine Marketingaktivitit gerichtet sein. Da-
bei sollte es methodengestiitzt, unabhingig und regelméBig durchgefiihrt werden (Reine-
cke 2014, S. 14 ff.). Die Erfolgsmessung von Marketingaktivititen wird im Rahmen des
Marketing-Controllings mit unterschiedlichen Messgrof3en und Kennzahlen durchgefiihrt.
Grundsitzlich wird in das strategische Marketing-Controlling (Marketing Audits) und das
operative Marketing-Controlling (Ergebniskontrolle) unterschieden. Wihrend das strate-
gische Marketing-Controlling die Annahmen der strategischen Planung mit der Realitét
abgleicht, um so Strategieanpassungen vorzunehmen, findet die klassische Erfolgsmes-
sung der Marketingziele auf der operativen Ebene statt.
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Als Teil des Marketing-Controllings stiitzt das Online-Controlling die Uberwachung
der zielorientierten Verwendung von Marketingbudgets fiir Online-Marketing-Aktivititen.
Zentrale Aufgabe ist die Erfolgskontrolle mittels Effektivitits- und Effizienzmessung der
eingesetzten Online-Marketinginstrumente. Allerdingst steigt fiir das Marketing-Con-
trolling die Komplexitét durch die Vielzahl der Online-Marketinginstrumente, die prinzi-
piell permanent einsetzbar und skalierbar sind. Online-Marketing ist ferner — vielfach im
Gegensatz zu Offline-Marketing — permanent messbar. Tracking-Technologien ermogli-
chen selbst eine Zuordnung der eingesetzten Online-Marketinginstrumente zu den jewei-
ligen Internetnutzern, die diese Instrumente ausgespielt bekommen. Das digitale Zeitalter
liefert insgesamt deutlich mehr Messdaten in Bezug auf Konsumentenverhalten inklusive
bspw. Suchverhalten, Klicks, Website-Besuchen, Social-Media-Kommunikation etc. (Bal-
ducci und Marinova 2018; Morgan et al. 2019).

Wenngleich eine Datenerfassung moglich ist, ist paradoxerweise damit eine Fiille an
unterschiedlichen Moglichkeiten vorhanden, die, wie zuvor erwihnt, das Marketing-
Controlling von Online-Marketingaktivititen in der Komplexitit steigen ldsst. Dies stellt
Marketingmanager vor Herausforderungen, aus einer Vielzahl von Online-Daten die ge-
eigneten Daten bzw. Kennzahlen zu sammeln, zu aggregieren und zu analysieren, um
Wirkungszusammenhinge von Online-Marketing-Aktivitdten zu messen und hinsichtlich
des Erreichens der aufgestellten Marketingziele zu bewerten. Vielfach berichten Online-
Marketingmanager daher von groflen Schwierigkeiten, die Erfolgszusammenhinge der
eingesetzten Instrumente sinnvoll zu messen (Bundesverband Digitale Wirtschaft 2018;
Hanssens und Pauwels 2016). Die Kenntnis iiber die Effektivitit und Effizienz der einge-
setzten Online-Marketinginstrumente ist jedoch auch deswegen von grofler Relevanz, weil
Marketing-Kommunikation zunehmend der Kritik ausgesetzt ist, die Produktivitit bzw.
den 6konomischen Wert fiir den Unternehmenserfolg nicht dokumentieren zu konnen
(Hanssens und Pauwels 2016; Katsikeas et al. 2016).

Dieses Spannungsfeld aus herausfordernder Datenflut bei gleichzeitigem Rechtferti-
gungsdruck riickt das Themenfeld Online-Marketing-Intelligence zunehmend in das Inte-
resse von Praxis und Forschung (Hanssens und Pauwels 2016; Katsikeas et al. 2016; Kot-
ler et al. 2017; Morgan et al. 2019).

1.3  Online-Marketing-Intelligence

Online stehen Unternehmen vor der massiven Herausforderung der Datenflut Herr zu wer-
den, die aufgrund der umfassenden Messbarkeit von Online-Marketing-Aktivititen iber sie
hereinbricht. Aufgrund der Fiille an verfiigbaren Daten fehlt es Unternehmen vielfach an
einem Uberblick, welche Kennzahlen in welcher Zusammenstellung gemessen werden soll-
ten, um den Erfolgsbeitrag von Online-Marketing-Aktivititen geeignet zu belegen und zu
bewerten. Zudem wissen Entscheider im Online-Marketing vielfach nicht genau, wie On-
line-Marketing-Aktivititen auszugestalten sind, um einen entsprechenden Erfolgsbeitrag zu
erreichen. Die Frage nach der Produktivitit von Online-Marketing erhoht nochmals den
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Druck, (relevante) Metriken zu verwenden und korrekt zu interpretieren, sowie Beziehungs-
analysen zwischen den Metriken und Online-Marketingaktivititen vorzunehmen.

Ein Themenfeld, welches in diesem Zusammenhang zunehmend Beachtung findet, ist
Online-Marketing-Intelligence. Im Allgemeinen wird unter Marketing-Intelligence das — in
der Regel IT-basierte — Sammeln und Analysieren von Daten des Marketings verstanden
(Kotler et al. 2017). Ubertragen auf den Online-Kontext bedeutet dies, dass simtliche in
Zusammenhang mit den anzuwendenden Marketinginstrumenten stehenden Daten gesam-
melt, aggregiert und ausgewertet werden. Dazu bedarf es einer IT-Unterstiitzung, um geeig-
nete Kennzahlen des Online-Marketings nachzuhalten und strukturiert darstellen zu kon-
nen. Um Online-Marketingmanager in ihrer Entscheidungsfindung zu unterstiitzen, bedarf
es zudem einer Analyse der Ausgestaltung der einzelnen Online-Marketinginstrumente in
Bezug auf deren Wirkung auf die Erfolgskennzahlen im Online-Marketing (Hanssens und
Pauwels 2016; Katsikeas et al. 2016).

P Online-Marketing-Intelligence sind damit diejenigen Informationen, die fir
Online-Marketingmanager und deren speziellen Bedurfnissen fiir eine zielge-
richtete Entscheidungsunterstiitzung relevant sind.

In der Praxis vertrauen Marketingmanager im Allgemeinen ihren Dienstleistern, welche
grundsitzlich die Giiltigkeit der eingesetzten Messinstrumente sicherstellen sollten. Oft-
mals werden Softwarelosungen verwendet, die Kennzahlen in komplexen Cockpits arran-
gieren, um einen Uberblick iiber die Wirkungsweise eingesetzter Online-Marketingaktivi-
titen zu erhalten. Allerdings konnen diese Standard-Softwarelosungen mit Fehlern
hinsichtlich der Validitidt der Messgrofen behaftet sein, da es Nutzern oftmals nicht deut-
lich ist, fiir welche Kampagnenziele welche Kennzahlen geeignet sind (Flores 2014,
S. 10). Ebenso oft werden die einmal konfigurierten Kennzahlensysteme nicht den jewei-
ligen Marketingzielen angepasst und der Einfluss von Online-Marketingaktivitidten auf
(Erfolgs-)Kennzahlen nicht belegt (Flores 2014, S. 10; Hanssens und Pauwels 2016; Kat-
sikeas et al. 2016). So realisiert auch das Top-Management etlicher Unternehmen gerade,
dass Entscheidungen im Bereich (Online-)Marketing, die zum Teil Investitionen im Milli-
onenbereich erfordern, hdufig auf weniger Daten, Kennzahlen und Beziehungsanalysen
fuBlen, als sie bspw. fiir kleine Produktionsprozessinderungen zur Einsparung von nur
wenigen Tausend Euro verwendet werden (Hanssens und Pauwels 2016).
Korrespondierend zu den aktuellen Herausforderungen in der Praxis widmet sich auch
die akademische Forschung erst seit wenigen Jahren vermehrt dem Wissensaufbau zu Er-
folgskennzahlen und dem Leistungsergebnis von (Online-)Marketing (vgl. die Literatur-
tibersicht von Katsikeas et al. 2016). Jiingere praxisrelevante Forschung fordert hier fiir
die Erfolgsmessung und die erfolgreiche Analyse des ,,Werts® von Online-Marketing u.a.
ein, moglichst viele Kennzahlen zu verwenden und die Performanz bzw. den Erfolg mehr-
dimensional zu konzeptionalisieren und iiberlegt zu interpretieren (Katsikeas et al. 2016).
Auch wird dazu angeraten, insgesamt mehr datenbasierte Beziehungsanalysen einzuset-
zen bzw. aus Sicht der Forschung Ergebnisse aus akademischer Forschung (bspw. zu Be-
ziehungen zwischen Online-Marketingaktivitdten und Erfolgskennzahlen) verstirkter und



Literatur 7

selbstbewusster in die Praxis zu tragen, um sie dort als Grundlage zur Anwendung zu
bringen (Hanssens und Pauwels 2016; Katsikeas et al. 2016). Zwar sind akademische For-
schungsbeitrdage — auch die mit einem konkreten Anwendungsbezug — in der Regel sehr
komplex und meist auf hohem Abstraktionsniveau, sie beinhalten aber zum Teil auch in-
novative Managementimplikationen, die vereinzelt direkt in der Praxis umgesetzt wer-
den konnten. Nur wer also auch auf dem aktuellen Stand anwendungsorientierter For-
schungsergebnisse ist, kann diese in qualifizierten Praxisprojekte iibertragen, so dass
eine Forschungsndhe auch fiir hochkomplexe Aufgaben in der Wirtschaft wichtig ist
(Hanssens und Pauwels 2016; Hartmann 2016). So kann bereits belegt werden, dass
Unternehmenserfolg speziell von daten- und kennzahlgetriebenem analytischem Vorge-
hen positiv beeinflusst wird (Balducci und Marinova 2018; Hanssens und Pauwels 2016;
Morgan et al. 2019).

Dieses Buch soll den zuvor beschriebenen aktuellen Herausforderungen begegnen bzw.
die sich daraus ergebenden Chancen nutzen, wie durch den nachfolgend prisentierten
Aufbau des Buchs illustriert wird.

1.4  Aufbaudes Buches
Das vorliegende Buch gliedert sich in zwei Teile, die in ihrem Aufbau gleich strukturiert sind:

Teil 1 widmet sich der Darstellung und Interpretation einer Vielzahl von Kennzahlen im
Online-Marketing, um praxisorientiertes Wissen tiber die Breite verfiigbarer Kennzah-
len aufzubauen. Dazu wird dieser Teil anhand der grundlegenden Online-Marketingin-
strumente Display-Marketing, Search-Engine-Marketing, Social-Media-Marketing,
E-Mail-Marketing, Mobile-Marketing und Website- bzw. Online-Shop-Marketing
strukturiert. Die Instrumente werden hier grundlegend beschrieben.

Teil 2 widmet sich in gleicher Struktur der Erorterung der grundlegenden Wirkungszu-
sammenhinge und Ausgestaltungsmoglichkeiten der unterschiedlichen Online-Marke-
tinginstrumente. Aufgrund der zuvor erwihnten Bedeutung von Forschung wird insbe-
sondere auf die wissenschaftliche Literatur zuriickgegriffen, die empirisch gesicherte
Forschungsergebnisse zu Erfolgsfaktoren bzw. Erfolgszusammenhidngen bereithilt.
Die jeweiligen Erkenntnisse sind in Form von Handlungsempfehlungen fiir Online-
Marketingmanager als Ansatzpunkte fiir ein ggf. innovatives und effektives Online-
Marketing hervorgehoben.
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2.1 Einfliihrung

Display Marketing wird im Allgemeinen als Platzierung von grafischen Werbemitteln auf
Webseiten oder Applikationen auf mobilen Endgeriten zu kommerziellen Zwecken be-
zeichnet. Synonyme fiir Display Marketing sind unter anderen Display Advertising,
Display-Werbung, oder Bannerwerbung. Am Anfang einer Display-Werbekampagne steht
ein Werbetreibender, der eine Werbebotschaft transportieren will, und ein Publisher, der
seine Ressourcen (Website, AdServer) dafiir zur Verfiigung stellt. Wahrend der Publisher
eine Website bendtigt, um die Werbung auszuspielen, muss der Werbetreibende werbende
Inhalte in Form von Display-Werbung bereitstellen.

Display Marketing bedient sich grafischer Bildflichen auf Websites oder Applikati-
onen und liefert entsprechende Werbemittel in Form von Bildern, Videos, Animationen
oder Textlinks auf stationdren oder mobilen Endgeriten aus. Das Ziel der Display-Wer-
bung liegt insbesondere in der Steigerung der Markenbekanntheit und der Reichweite.
Weitere Ziele liegen aufgrund der Klickbarkeit dieser Werbemittel auf dem Erzielen
von weitergehenden Leads oder Conversions. Dazu werden grafische Werbemittel wie
bspw. Banner oder Text- und Bildinhalte bei dem Besuch einer Webseite durch einen
Nutzer auf dieser eingeblendet. Jedes Mal, wenn ein Nutzer eine Webseite mit einer

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 9
D. Ahrholdt, G. Greve, G. Hopf, Online-Marketing-Intelligence,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26562-5_2
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Bannerwerbung aufruft, wird eine ,,Banner-Impression* oder ,,Anzeigenansicht fiir
den Werbetreibenden aufgezeichnet. Grundsitzlich sind die Banner anklickbar. Klickt
ein Nutzer auf eine Bannerwerbung, wird der Klick im Server-Zugriffsprotokoll auf-
gezeichnet und der Nutzer wird in der Regel auf die Landing Page des Werbetreibenden
weitergeleitet. Uber die Aufzeichnung der Impressions und Klicks wird eine Erfolgs-
messung der Bannerwerbung ermoglicht.

Die Welt der Display-Werbung ist reich an Erscheinungsformen und Formaten. Im Fol-
genden wird eine kurze Ubersicht der gingigsten Werbeformate gegeben. Fiir eine aus-
fiihrliche Ubersicht der Werbeformate im Display-Advertising siehe OVK Online-
Vermarkterkreis unter www.werbeformen.de.

Banner

Banner sind Werbeanzeigen auf Webseiten oder Applikationen. Banner gibt es in zahl-
reichen Groflen und Formaten; sie werden auf den Websites zumeist oben, unten oder
seitlich platziert. Beispiele fiir typische Bannerformate sind Skyscraper,' Superban-
ner,”> Wallpaper® oder Half Page Ad.* Wihrend in der klassischen Bannerwerbung die
Werbebotschaft auf Texten und Bildern basiert, eroffnet die Verwendung von Rich Me-
dia weitergehende Interaktionen mit dem Nutzer. Rich Media bezeichnet erweiterte
Funktionen der Display-Werbung wie bspw. Video, Audio oder andere Elemente wie
bspw. Expandable- und Floating-Anzeigen oder transaktive Banner,’ die Nutzer ani-
mieren sollen, mit dem in der Werbung dargestellten Inhalten zu interagieren. Banner
konnen als Werbeformat mittels Cookie-Tracking-Technologie oder Advertising_IDs
der grofen Online Plattformen auf den Nutzer oder auch auf die Inhalte der Webseite,
auf der das Banner eingeblendet wird, abgestimmt werden, um die Effektivitit der Wer-
beschaltung zu steigern.

Pop-ups, Pop-under, Layer Ads

Pop-ups sind Fenster, die automatisch bei dem Besuch einer Webseite oder einer bestimm-
ten Aktion (bspw. Mouse-over) auf einer Webseite eingeblendet werden. Pop-ups sind in
Grole und Form unterschiedlich, bedecken zumeist nicht den gesamten Bildschirm und

"Mit Scyscraper werden hochformatige Bannerformate, meist an der rechten Seite des Browserfens-
ters, bezeichnet.

2Ein Superbanner offeriert weit mehr Fliche ein normales Banner und wird zumeist am oberen Rand
des Browserfensters platziert.

3Ein Wallpaper unrahmt als Kombination aus Skyscraper und Superbanner das gesamte Browser-
fenster.

“Ein Half Page Ad ist ein groBes Bannerformat welches direkt in den Contentbereich der Website
integriert wird.

STransaktive Banner erméglichen Transaktionen wie bspw. eine Produktsuche innerhalb des
Banners.
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nutzen die Elemente typischer Bannerwerbung (siche Banner). Pop-ups sind beim Nutzer
hochst unbeliebt, da sie fiir das Schliefen des Fensters eine Reaktion des Nutzers verlan-
gen und damit den Lesefluss des Nutzers storen.

Content Ads

Content Ads werden als nahezu quadratische Banner in der Mitte einer Webseite platziert
und sind damit vom Text der Webseite vollstindig umgeben. Die direkte Platzierung in-
nerhalb des redaktionellen Inhalts einer Webseite ermoglicht eine gute Wahrnehmbarkeit,
da das Banner zumeist im direkten Blickfeld des Nutzers ist. Dadurch erzielt diese Form
der Bannerwerbung gute CTRs (Click-Through-Rate). Content Ads zidhlen zum Native
Advertising.

Auf mobilen Endgeriten ist das Mobile Content Ad das beliebteste Werbeformat.
Das Mobile Content Ad ist als In-Page-Format in den Grofen 2:1, 4:1 und 6:1 ein
auffalliges, langgestrecktes Werbeformat, welches statisch als auch animiert ausge-
spielt werden kann. Eine Besonderheit der Mobile Content Ads sind die Sticky Ads,
die zunédchst immer am oberen oder unteren Rand des Bildschirms eingeblendet wer-
den und sich dann tiber den redaktionellen Inhalt schieben. Sticky Ads werden ent-
weder automatisch nach einigen Sekunden oder durch Nutzerinteraktion ausgeblen-
det. Abb. 2.1 fasst die relevanten Erscheinungsformen im Display Marketing
zusammen.

Die Top-3 der Display-Werbeformen waren im ersten Halbjahr 2017 Pre-Roll (185 Mil-
lionen Euro), Adbundle (182 Millionen Euro) und Billboard Ad (134 Millionen Euro).
Alle drei Formate haben Umsatzeinbuflen gegeniiber den Formaten Sitebar (von 44 auf
70 Millionen Euro), Halfpage Ad (von 53 auf 65 Millionen Euro) und In-Stream Video
Ads (von 13 auf 34 Millionen Euro) hinnehmen miissen (BVDW 2017).

Ziele des Display Marketing

Mit der grafischen Einbettung der Werbung innerhalb des Inhalts von Publisher-Websei-
ten zielen Werbetreibende darauf ab, moglichst zielgruppenspezifisch Werbung derart
genau auszusteuern, dass die mit der Display-Werbung verbundenen Ziele moglichst mit
minimalen Streuverlusten erreicht werden. Die Ziele in der Display-Werbung konnen
sich auf verschieden Dimensionen erstrecken. So kann Markenwerbung oder Produkt-
werbung im Vordergrund des Display Marketing stehen. Folgende Ziele lassen sich
identifizieren:

e Brand Awareness
e Website-Traffic

* Lead-Generierung
¢ Consideration

e Kaufabschluss
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Abb. 2.1 Digitale Werbeformen im Display-Marketing (BVDW 2019)

Somit kann Display-Werbung sowohl der Neukundenakquisition als auch der Bestands-
kundenpflege dienen. Manchada et al. (2006) konnten in einer empirischen Untersuchung
zeigen, dass Display-Werbung den Zeitpunkt des Wiederholungskaufs von Bestandskun-
den beschleunigt.
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2.2 Kennzahlen

Im Folgenden werden die wesentlichen Kennzahlen des Display-Marketings dargestellt
und erldutert.

Impressions (Werbeeinblendungen)

Als Impressions wird die Anzahl der Einblendungen einer Display-Werbung bezeichnet
und liefert somit eine einfache Messgrofie der Reichweite. Isoliert betrachtet hat diese
Mafzahl keinen grofien Informationswert, sie flieBt jedoch in die Berechnung anderer
MessgrofBen, bspw. der Click-Through-Rate, ein. Bei der Interpretation dieser MaBzahl
gilt es zu beachten, dass eine Impression nicht notwendigerweise bedeutet, dass ein Nut-
zer diese Display-Werbung bei bspw. dem Besuch einer Webseite wahrgenommen hat,
sondern nur, dass diese Display-Werbung auf einer Webseite (oder App) geschaltet, also
ausgeliefert wurde.

Reach (Reichweite)

Reach bezeichnet die Anzahl eindeutiger IP-Adressen (in der Regel durch Cookies identi-
fiziert), die von einer Display-Werbung erreicht werden. Reach ist zumeist niedriger als
die Anzahl der Impressions, da die Display-Werbung im Allgemeinen derselben Person
mehrmals angezeigt wird.

Cost (Kosten)

Die Gesamtkosten fiir die Schaltung einer Display-Werbung konnen auf unterschiedliche
Art berechnet werden, so z. B. Mediakosten, Agenturkosten oder kreative Kosten. Am ver-
breitetsten sind die Mediakosten, welche sich auch als Vergleichsgrofle auf Basis von
bspw. Kosten pro Klick (CPC)-Modellen wie SEM eignen. Auch die meisten der offent-
lich verfiigbaren Benchmarks basieren auf den tatsdchlichen Medienkosten und werden in
Tausenderkontaktpreis (TKP oder CPM) ausgedriickt.

Cost per Action/Cost per Activity (Kosten pro Aktivitit/Kosten pro Klick)

Wihrend effektive Kosten pro Klick (CPC) lange Zeit die beliebteste Metrik gewesen ist,
hat sich mittlerweile die Cost per Activity als aktuelle Metrik zur Erfassung der Media-
kosten pro zu definierender Aktivitit herausgestellt. Das CPA-Modell wird von Online-
Werbetreibenden bevorzugt, da es die Werbekosten an das Involvement der Nutzer koppelt
und eine stirkere Verbindung zwischen Nutzeraktivititen auf der Webseite des Werbetrei-
benden und den Kaufabschliissen erkennen lidsst (Gardiner 2007). Dies fiihrt zudem zu
Anreizen fiir die Publisher, die Qualitét der Klicks zu erh6hen und betriigerische Klicks
von Dritten zu verhindern (Wilbur und Zhu 2009).

Mediakosten
Action oder Activity (bspw.Conversions)

Cost per Action/Activity =
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Weitere CPA-Messgrofien sind bspw. Cost-per-Order (CPO), Cost-per-Sale (CPS) oder
Cost-per-Lead. Hierbei wird nur bei erfolgreicher Bestellung (CPO), Kauf (CPS) oder bei
Hinterlassen von Adressdaten (CPL) abgerechnet.

Engagement Rate or Interaction Rate (Engagement Rate oder Interaktionsrate)

Die Engagement Rate oder auch Interaction Rate bezieht sich auf Rich-Media-Anzeigen,
bei denen ein Nutzer mit der Anzeige interagieren kann, ohne den Anzeigenblock (Widget),
bspw. mittels Klick, zu verlassen. Die Interaktionsrate ist der prozentuale Anteil der Inter-
aktionen in Relation zu den Impressions des Anzeigenblocks.

# Interaktionen .

Engagement Rate = 100

# Impressions

Cost per Mille (Tausenderkontaktpreis)

Als CPM, auch Cost per Mille oder TKP (Tausenderkontaktpreis), werden die Mediakos-
ten fiir 1000 Impressions einer Display-Werbung bezeichnet. Display-Werbung wird in
der Regel auf CPM-Basis verkauft.

CPM - Mediakosten +100

# Impressions

Effective CPM (Effektiver Tausenderkontaktpreis)

Der effective CPM entspricht dem erzielten Umsatz aus 1000 Impressions einer Display-
Werbung und dient somit als Vergleichskennzahl verschiedener Kanile oder Seiten. Aller-
dings handelt es sich bei den Einnahmen zumeist um Schitzwerte, da aufgrund moglicher
Interaktionseffekte unterschiedlicher Online und Offline Marketinginstrumente eine ein-
deutige Attribution vielfach schwer nachweisbar ist.

CPM - _ Umsatz 1000

# Impressions

Clicks (Klicks)

Die Anzahl der Klicks auf einen Anzeigenblock ermdglicht eine Aussage dariiber, wie
viele Nutzer auf die Display-Werbung geklickt haben. Ein Klick auf eine Display-Werbung
bedeutet aber nicht notwendigerweise, dass der Nutzer auch tatsédchlich die Landing Page
des werbetreibenden Unternehmens hinter der Display-Werbung erreicht, wenn der Klick
bspw. versehentlich ausgefiihrt wurde. Daher sollten aus Werbung generierte Klicks zu
Websites auch immer mit der Bounce Rate der Webseite abgeglichen werden (vgl.
Abschn. 7.2).

Zusitzlich zu Klicks konnen auch die View-Throughs als Messgrofle herangezogen
werden. View Through ist die Summe aller Cookies, die eine Seite besucht haben, auf der
die Display-Werbung geschaltet wurde, und die dann auf der Website des Werbetreiben-
den gelandet sind. In dieser Berechnung wird angenommen, dass diese Nutzer aufgrund
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der Anzeigenexposition auf der Website des Werbetreibenden gelandet sind. Im Gegensatz
zu den Klicks, die sofort bei Einblendung der Display-Werbung erfolgen, konnen View-
Throughs erst zeitverzdgert ihre Wirkung entfalten und entsprechend gemessen werden.

Click-Though-Rate (Klickrate)
Die Click-Through-Rate (CTR) beschreibt die Anzahl der Klicks pro Impression einer
Display-Werbung.

# Klicks

CTR=——*100
# Impressions

Click-Through-Raten sind moglicherweise keine geeignete Messgrofie zur Bestimmung
des Erfolgs von Bannerwerbung. Mit Hilfe von Eye-Tracking konnten Dréze und Huss-
herr (2003) zeigen, dass Bannerwerbung in Hinblick auf das Erzielen hoher Click-
Through-Raten unwirksam zu sein scheint. Nutzer vermeiden vielfach den Blick auf das
Werbebanner, so dass die Click-Through-Raten niedrig ausfallen (Chatterjee et al. 2003).
Wiederholte Werbeeinblendungen fiihren allerdings bei Nutzern mit geringerer Klickaver-
sion zu hoheren Click-Through-Raten. Click-Through-Raten iiber alle Formate liegen bei
0,07 % in Deutschland, bei Rich-Media-Formaten erreichen Click-Through-Raten sogar
0,15 % (Chaftey 2018).

Cost per Click (Kosten pro Klick)

Cost per Click (CPC) sind die Mediakosten, die fiir jeden Klick auf die Display-Werbung
anfallen.® Im Allgemeinen wird Display-Werbung anhand des CPM bepreist. Die Cost per
Click sind die Mediakosten dividiert durch die Anzahl der Klicks.

Mediakosten
# Klicks

CPC =

Visits (Besuche)

Nicht jeder Klick auf eine Display-Werbung fiihrt auch zu einem Besuch auf einer Lan-
ding Page. Visits misst die Klicks, die zu einem Besuch auf der Landing Page (in der Regel
Webseite des werbenden Unternehmens) gefiihrt haben. Hierbei reicht auch ein versehent-
liches Aufrufen der Website, um als Visit gezihlt zu werden.

Visitors (Besucher)

Als Visitors wird diejenige Messgrofie bezeichnet, die (anhand von Cookies) die Anzahl
der IP-Adressen, die aufgrund der Klicks auf eine Display-Werbung auf der Webseite des
werbenden Unternehmens gelandet sind, misst.

®Hierbei handelt es sich in der Regel um die Kosten fiir das Schalten einer Display-Werbung.
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Unique Visitor(s) (einzelne Besuche(r))

Der Unique Visitor (einzelne Besucher), oder Unique User (einzelne Nutzer) ist herkomm-
lich die Basis fiir die Darstellung und Berechnung von vielen Maflzahlen zur Beurteilung
des Erfolgs von vielen Online-Marketinginstrumenten oder Internetprisenzen bzw. dem
Online-Shop. Der Unique Visitor ist ein Besucher, der innerhalb eines definierten Zeit-
raums eine spezifische URL oder, je nach Definitionsfokus, auch hierarchisch tiber- oder
untergeordnete URLs (bspw. eine beliebige URL, die einem Online-Shop zugeordnet ist)
ein- oder mehrmalig besucht, aber nur einmalig gezihlt wird.

Im Kontext von Online-Shops gibt die Gesamtzahl der Unique Visitors daher im All-
gemeinen an, wie viele verschiedene Individuen (in einem zu definierenden Zeitraum)
insgesamt Kontakt mit mindestens einer Online-Shop-Seite hatten. Man spricht auch von
Nettokontakten. Demgegeniiber werden bei der Verwendung der Begrifflichkeit Visitors
(ohne den Zusatz ,,Unique*) auch Mehrfachkontakte von Unique Visitors gezéhlt. Um die
Mehrfachzidhlung zu kennzeichnen, wird hiufig auch von Bruttokontakten gesprochen.

Technisch gesehen werden Unique Visitors auf erster Stufe iiber IP-Adressen identifi-
ziert und nachgelagert iiber weitere vorhandene Zugriffsdaten wie Betriebssystem, Brow-
ser und Bildschirmauflosung des genutzten Endgerites sowie Datum und Uhrzeit des
Zugriffs. In einem weiteren Schritt erfolgt die Identifikation hiufig bspw. iiber Cookies,
die pro Browser bzw. Endgerit gesetzt werden. Es kommt dann insofern zu Ungenauig-
keiten bei der Bestimmung eines Unique Visitors bspw., wenn Cookies geloscht oder nicht
von einem Browser bzw. Endgerit akzeptiert werden und/oder wenn der Unique Visitor
tiber verschiedene Endgerite auf den Online-Shop zugreift. Trennscharf gesehen ist ein
Unique Visitor daher nur ein ,,Unique Browser*™ oder ,,Unique Device®“. Eine wirkliche
eindeutige Identifizierung eines einzelnen Individuums, der einen Online-Shop tiber ver-
schiedene Browser bzw. Endgerite besucht, ist nur moglich, wenn sich das Individuum
(immer) aktiv (oder automatisch) identifiziert (bspw. iiber eine Log-In).

Bounce Rate

Die Bounce Rate (Absprungrate) gibt den Prozentsatz der Besuche an, die auf Basis eines
Klicks auf die Landing Page gelangt sind, allerdings keine weitere Aktivitit erkennen
lassen. Sie wird berechnet als Anzahl der Besuche mit nur einem Seitenaufruf (page view)
dividiert durch die Gesamtzahl der Besuche, die sich aus den Display-Anzeigen ergeben.

# Visits = 1 Page View «
#Visits

Bounce Rate = 100

Engaged Visit Rate

Generell stellt die Engaged Visit Rate das Gegenteil der Absprungrate dar, also den Pro-
zentsatz der Besucher der Webseite des werbetreibenden Unternehmens, welche weitere
Seitenaufrufe auf der Webseite vornehmen.

# Visits > 1 Page View .
#Visits

Engaged Visit Rate =1— Bounce Rate = 100
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Cost/Engaged Visit (Kosten pro Engaged Visit)

Dies sind effektive Kosten fiir die einzelnen Engaged Visits. Sie werden als Gesamtkosten

geteilt durch die Anzahl der Engaged Visits berechnet.
Mediakosten

Cost per Engaged Visit = —————— = Gesamtkosten +
# Engaged Visits

#Visits > 1 Page View
# Visits

Page Views/Visit (Seitenaufrufe pro Besuch)

Diese Messgrofie entspricht der Anzahl der Seiten auf der Website, die durchschnittlich
bei jedem Besuch angezeigt werden (Seitenaufrufe). Wenn viele Interaktionen auf einer
einzigen Seite stattfinden, verliert diese Metrik allerdings ihren Wert, bspw. bei One-Pager
Websites, die besonders im mobilen Bereich beliebt sind. Im Moment ist es jedoch immer
noch ein wertvoller Messwert fiir werbeunterstiitzte Websites.

# Page Vi
Page Views per Visit = M
Visit
Cost/Page View (Kosten pro Seitenaufruf)
Effektive Kosten fiir einen einzelnen Page View (Seitenaufruf). Sie werden als Gesamt-
kosten geteilt durch die Anzahl der Page Views berechnet.

Mediakosten

Cost per Page View = -
# Page Views

Conversions/Leads (Konversion)

Die Conversion ist definiert als Anzahl der Aktivititen, die die Besucher ausfiihren sol-
len, nachdem sie auf die Display-Werbung geklickt haben. Eine Conversion muss nicht
notwendigerweise ein Kauf oder eine Transaktion sein. Folglich kann jedes zuvor vom
Werbetreibenden definierte Ziel eine Conversion darstellen. Beispiele fiir Conversions
sind: Kauf, Anmeldung fiir den Newsletter, Herunterladen eines Whitepapers, Anmel-
dung fiir eine Veranstaltung, Leitung von Fertigstellungen. Oftmals wird fiir das Ausfiil-
len eines Formulars die Begrifflichkeit Lead verwendet. Als Leads werden die Besucher
einer Website gekennzeichnet, die nach dem Klick auf die Display-Werbung ein Web-
formular ausgefiillt haben.

Cost per Conversion (Kosten pro Konversion)
Hierbei handelt es sich um die Gesamtkosten dividiert durch die Anzahl der Conversions,
die durch Besuche erzielt werden, die iiber Display-Werbung geschaltet werden.

Mediakosten

Cost per Conversion = ——
# Conversions

Conversion Rate (Konversionrate)
Dies ist der Prozentsatz der Besuche, die zu den gewiinschten Conversions gefiihrt haben



