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Alle reden über Benchmarks, aber kaum jemand weiß, was sie wirklich bedeuten.
Noch schlimmer: Viele nutzen sie falsch – als Ausrede, als Feigenblatt oder
als Bullshit-Bingo-Begriff in Reportings. Dabei ist eine Benchmark im Online-
Marketing kein Buzzword, sondern ein scharfes Schwert. Wenn du deine
Performance nicht misst – und zwar im Vergleich zu etwas Relevanten –, dann
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fährst du blind. Und das endet selten gut. In diesem Artikel räumen wir mit
dem Benchmark-Mythos auf, zeigen dir, wie du echte Benchmarks findest, sie
richtig einsetzt und warum du ohne sie nicht mal weißt, ob du gewinnst oder
verlierst.

Was eine Benchmark im Online-Marketing wirklich ist – und was nicht
Warum Benchmarks dein strategisches Navigationssystem sind
Welche Arten von Benchmarks es gibt (Spoiler: Es sind mehr als du
denkst)
Wie du sinnvolle Benchmarks definierst – ohne dich selbst zu sabotieren
Tools und Datenquellen, die dir echte Vergleichswerte liefern
Warum “Branchen-Benchmarks” gefährlich sein können
Wie du Benchmarking in deinen Marketingprozess integrierst
Schritt-für-Schritt: So setzt du ein Benchmarking-System technisch auf
Fallstricke, Denkfehler und wie du sie vermeidest
Fazit: Ohne Messlatte kein Fortschritt – und kein Erfolg

Definition: Was ist eine
Benchmark im Online-Marketing?
Eine Benchmark ist eine Vergleichsgröße. Punkt. Es geht darum, einen
messbaren Wert deiner Marketing-Performance mit einem anderen Wert zu
vergleichen, um daraus Erkenntnisse abzuleiten. Klingt simpel, ist es aber
nicht – weil 90 % der Marketer Benchmarks mit Zielen, KPIs oder
Durchschnittswerten verwechseln.

Im Kern bedeutet Benchmarking, dass du deine eigenen Ergebnisse gegen externe
oder interne Referenzwerte hältst. Das kann eine andere Kampagne sein, ein
Wettbewerber, ein Marktstandard oder ein früherer Zeitraum. Wichtig ist: Eine
Benchmark ist kein Ziel. Sie ist ein Spiegel. Und dieser Spiegel ist
gnadenlos ehrlich.

Im Online-Marketing sind Benchmarks besonders wertvoll, weil sie dir helfen,
Leistung einzuschätzen – in einem Umfeld, in dem Daten überquellen, aber
Bedeutung oft fehlt. Ohne Benchmark ist deine Klickrate von 3,7 % weder gut
noch schlecht. Mit Benchmark weißt du: Du liegst 1,2 % unter dem
Branchenschnitt. Das ist der Unterschied zwischen “wir performen okay” und
“wir verlieren gerade Marktanteile”.

Benchmarks kannst du auf allen Ebenen einsetzen: bei CTRs, Conversion Rates,
CPL, ROAS, SEO-Sichtbarkeit, Ladezeiten oder Bounce Rates. Die Kunst besteht
darin, die richtige Benchmark für die richtige Metrik zu wählen – und das ist
nichts, was man im Vorbeigehen macht.

Benchmark-Arten: Interne vs.



externe Vergleichswerte
Im Online-Marketing gibt es zwei große Benchmark-Kategorien: interne und
externe Benchmarks. Beide haben ihre Berechtigung – und ihre Fallstricke.

Interne Benchmarks basieren auf deinen eigenen Daten. Du vergleichst zum
Beispiel die Performance einer aktuellen Facebook-Kampagne mit der vorherigen
oder misst, wie sich deine Conversion Rate über Quartale entwickelt. Vorteil:
Du kennst die Datenquelle, die Metriken sind konsistent, und du kannst
Entwicklungen realistisch bewerten. Nachteil: Du bleibst in deiner Blase.
Wenn du dich nur mit dir selbst vergleichst, erkennst du nicht, ob der Markt
an dir vorbeizieht.

Externe Benchmarks kommen von außen. Du nutzt Branchenreports, Studien oder
Wettbewerbsanalysen, um deine Zahlen ins Verhältnis zu setzen. Vorteil: Du
bekommst Kontext. Nachteil: Die Datenbasis ist oft unklar, Methoden
variieren, und die Vergleichbarkeit ist begrenzt. Wer blind einen
“Branchenwert” übernimmt, riskiert, Äpfel mit Raumstationen zu vergleichen.

Der Sweet Spot liegt in der Kombination. Interne Benchmarks zeigen dir, ob du
dich verbesserst. Externe Benchmarks zeigen dir, ob du überhaupt relevant
bleibst. Wer nur intern misst, läuft Gefahr, sich selbst zu feiern, während
die Konkurrenz längst vorbeigezogen ist. Wer nur extern misst, verliert die
Kontrolle über seine eigene Realität.

Technisches Benchmarking:
KPIs, Tools und Datenquellen
Benchmarking ohne Daten ist wie SEO ohne Indexierung – sinnlos. Damit du
Benchmarks sinnvoll einsetzen kannst, brauchst du eine saubere technische
Basis. Das bedeutet: ein durchgängiges Tracking, stabile KPIs und
verlässliche Tools. Und ja, das erfordert mehr als ein Google-Analytics-Konto
mit Auto-Tagging.

Wichtige KPIs für Benchmarking sind unter anderem:

Click-Through-Rate (CTR)
Conversion Rate (CR)
Cost per Lead (CPL)
Return on Ad Spend (ROAS)
Customer Acquisition Cost (CAC)
Page Speed (LCP, FID, CLS)
SEO-Sichtbarkeit (Sistrix, Searchmetrics)

Bei den Tools geht’s nicht um fancy Dashboards, sondern um Datenqualität. Für
internes Benchmarking brauchst du ein solides Analytics-Setup (GA4, Matomo),
ein Tag-Management-System (GTM) und eine saubere Datenstruktur (Events,
Conversions, Custom Dimensions). Für externes Benchmarking brauchst du Zugang
zu Markt- und Wettbewerbsdaten – etwa über Tools wie:



SEMrush oder Ahrefs (SEO-Vergleiche)
SimilarWeb oder Alexa (Traffic-Schätzungen)
Statista, eMarketer oder HubSpot Reports (Marktdaten)
Google Ads Industry Benchmarks
Benchmarking Reports von Plattformen wie Mailchimp, Meta oder Google

Wichtig: Nutze keine Benchmarks, deren Methodik du nicht verstehst. Wenn du
nicht weißt, wie ein Wert zustande kommt, kannst du ihn auch nicht richtig
interpretieren. Und dann wird Benchmarking zur Selbsttäuschung.

Benchmarking als Prozess: So
integrierst du es strategisch
Benchmarking ist kein Reporting-Schnickschnack, den man in eine Präsentation
klebt, damit es nach Data-driven Decision aussieht. Es ist ein strategischer
Prozess. Und wie jeder gute Prozess braucht er Struktur. Hier ist, wie du
Benchmarking systematisch in deinen Marketing-Workflow integrierst:

Relevante KPIs definieren: Was willst du messen? Was ist für deinen1.
Funnel, deine Kanäle und deine Ziele entscheidend?
Datenbasis aufbauen: Trackingsysteme einrichten, Events definieren,2.
Conversions sauber erfassen. Ohne Daten keine Benchmark.
Interne Benchmarks festlegen: Vergangene Kampagnen, Vorjahreszeiträume,3.
andere Kanäle – was dient als Referenz?
Externe Benchmarks recherchieren: Branchenreports, Plattformdaten,4.
Wettbewerbsanalyse. Aber: immer kritisch bleiben.
Abweichungen analysieren: Wo bist du besser? Wo schlechter? Und vor5.
allem: Warum?
Maßnahmen ableiten: Schlechte Benchmarks sind keine Schande – solange du6.
daraus Konsequenzen ziehst.
Benchmark-Daten regelmäßig aktualisieren: Ein Wert von 2021 hilft dir7.
2025 genau gar nichts.

Benchmarking ist wie Fitness-Tracking: Nur wer regelmäßig misst, erkennt
Fortschritt – oder Rückschritt. Und wer sich weigert zu messen, bleibt im
Blindflug. Oder schlimmer: glaubt, alles sei in Ordnung, weil sich keiner
traut, was anderes zu sagen.

Benchmark-Fails: Die
häufigsten Denkfehler (und wie
du sie vermeidest)
Benchmarking ist mächtig – aber nur, wenn man es richtig macht. Und da liegt
der Hund begraben. Viele machen Benchmarking, ohne zu wissen, was sie da tun.
Hier sind die häufigsten Fehler, auf die du garantiert stoßen wirst:



Benchmark = Ziel: Falsch. Eine Benchmark ist ein Vergleichswert. Dein
Ziel kann (und sollte) darüber liegen.
Branchenwerte blind übernehmen: Wenn dein SaaS-Business eine E-Mail-
Open-Rate von 19 % hat, ist das nicht mit einem Retail-Shop vergleichbar
– auch wenn irgendein HubSpot-Report das behauptet.
Nur Durchschnittswerte betrachten: Der Durchschnitt ist die statistische
Müllhalde. Spannend wird’s bei den Top 10 % – da willst du hin.
Unklare Datenquellen: Wenn du nicht weißt, wie eine Benchmark zustande
kam, ist sie wertlos.
Keine Segmentierung: Gesamtwerte sagen wenig. Segmentiere nach Gerät,
Kanal, Zielgruppe, Funnel-Stufe.

Benchmarking ist kein Selbstzweck. Es ist ein Werkzeug, um Entscheidungen zu
treffen. Und wie jedes Werkzeug kann man es falsch benutzen – mit teuren
Konsequenzen. Deshalb: Denk nach, bevor du vergleichst. Und vergleiche nur,
was wirklich vergleichbar ist.

Fazit: Ohne Benchmarking
bleibt dein Marketing blind
Eine Benchmark ist mehr als eine Zahl. Sie ist der Maßstab, an dem du deine
Marketing-Performance messen kannst – ehrlich, objektiv, gnadenlos. Wer
Benchmarking strategisch einsetzt, erkennt schneller, was funktioniert und
was nicht. Wer darauf verzichtet, macht Marketing im Blindflug. Und das
kostet: Budget, Zeit und Wettbewerbsfähigkeit.

Die Wahrheit ist unbequem: Viele Teams vermeiden Benchmarks, weil sie Angst
vor der Realität haben. Aber genau das ist der Fehler. Nur wer sich stellt,
kann besser werden. Also hör auf, dich mit dem Status quo zufrieden zu geben.
Miss dich. Vergleiche dich. Und dann: Übertriff dich.


