Benchmarking im Online-
Marketing: Clever besser
performen

Category: Online-Marketing
geschrieben von Tobias Hager | 9. Februar 2026

Benchmarking im Online-
Marketing: Clever besser
performen

Du glaubst, deine Marketing-Kampagnen laufen ganz okay, weil du ein paar
Klicks mehr hast als letzten Monat? Herzlichen Glickwunsch zum Placebo-
Effekt. Willkommen in der Welt des Benchmarking, wo ,gefihlt gut” offiziell
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tot ist. In diesem Artikel zeigen wir dir, wie du mit knallharter Analyse,
echten Vergleichsdaten und der richtigen Methodik selbst die lahmste Kampagne
zum Performance-Monster machst — oder sie wenigstens wirdevoll beerdigst.

e Was Benchmarking im Online-Marketing wirklich ist — und was es nicht ist

e Warum Bauchgefuhl keine Metrik ist und du ohne Vergleichsdaten im
Dunkeln tappst

e Welche Benchmarks du brauchst — von CTR bis Customer Lifetime Value

e Tools und Plattformen flir sauberes Online-Marketing-Benchmarking

e Wie du Wettbewerber-Daten legal und effektiv analysierst

e Warum internes Benchmarking oft mehr bringt als der Blick nach drauflien

e Schritt-fur-Schritt-Anleitung: So implementierst du ein Benchmarking-
System

e Die grolBten Benchmarking-Fails — und wie du sie vermeidest

e Wie du mit Benchmarking nicht nur misst, sondern deine Performance
systematisch verbesserst

Benchmarking im Online-
Marketing: Definition, Nutzen
und harte Realitat

Benchmarking im Online-Marketing ist kein Buzzword aus der PowerPoint-Hélle.
Es ist die Kunst (und Wissenschaft), die eigene Performance systematisch mit
relevanten Vergleichswerten zu messen — intern wie extern. Ob Klickrate
(CTR), Cost-per-Click (CPC), Conversion Rate, Bounce Rate oder Return on Ad
Spend (ROAS): Ohne Kontext sind diese Zahlen wertlos. Richtig gelesen — 5 %
Conversion Rate klingen geil, bis du erfahrst, dass dein Branchenstandard bei
12 % liegt. Dann ist das plotzlich nicht mehr “gut”, sondern “katastrophal
unterperformend”.

Benchmarking bedeutet, die eigene Leistung gegen sinnvolle Referenzwerte zu
spiegeln — und daraus konkrete Optimierungsmalnahmen abzuleiten. Es geht
nicht um Selbstbeweihraucherung, sondern um gnadenlose Realitat. Wer seine
Zahlen nicht benchmarkt, spielt Marketing mit verbundenen Augen. Du weilst
vielleicht, dass du vorankommst — aber nicht, ob du schneller bist als die
Konkurrenz oder nur langsam genug, um nicht aufzufallen.

Dabei ist Benchmarking kein Selbstzweck. Richtig eingesetzt, ist es ein
strategisches Werkzeug zur Priorisierung, Budgetverteilung und Performance-
Steuerung. Es zeigt dir nicht nur, wo du stehst, sondern auch, wo du
hinmusst. Und es ist messbar, skalierbar und verdammt unbequem — genau
deshalb funktioniert es.

Aber Achtung: Benchmarking ist kein Zahlenfetischismus. Es geht nicht darum,
sich in KPIs zu verlieren, sondern darum, die richtigen Kennzahlen im
richtigen Kontext zu analysieren — mit der richtigen Methodik. Und genau das
schauen wir uns jetzt an.



Externe und 1nterne
Benchmarks: Der Unterschied,
der dich wachsen lasst

Die meisten Marketer denken bei Benchmarking sofort an externe
Vergleichsdaten. Wie performt meine Kampagne im Vergleich zur Konkurrenz? Wie
hoch ist die durchschnittliche CTR in meiner Branche? Wie sieht der ROAS in
ahnlichen Unternehmen aus? Alles valide Fragen — aber sie sind nur die halbe
Miete. Interne Benchmarks sind mindestens genauso wichtig — und oft viel
aussagekraftiger.

Externe Benchmarks liefern dir den Blick auf das Marktumfeld. Du kannst
sehen, ob du unter- oder uberperformst, ob dein CPC im Rahmen liegt oder ob
du fur jeden Lead viel zu viel zahlst. Quellen dafir sind Branchenstudien,
Benchmarking-Reports von Plattformen wie Google, Meta, HubSpot oder Mailchimp
— oder spezialisierte Tools wie SimilarWeb, SEMrush oder Adbeat.

Interne Benchmarks hingegen vergleichen deine aktuelle Performance mit deiner
eigenen Historie — oder mit anderen Kampagnen, Kanalen oder Zielgruppen
innerhalb deines Unternehmens. Sie zeigen dir, ob du effizienter wirst, ob
deine Optimierungen greifen oder ob deine neue Landingpage vielleicht doch
schlechter konvertiert als die alte.

Die Kombination aus internen und externen Benchmarks ist der Sweet Spot. Nur
so kannst du einschatzen, was realistische Ziele sind — und was reines
Wunschdenken. Denn wenn du dich intern verbesserst, aber trotzdem unter dem
Marktstandard bleibst, lauft trotzdem etwas schief. Und wenn du uber dem
Branchendurchschnitt bist, aber deine eigene Performance stagniert, hast du
Wachstumspotenzial verschenkt.

Die wichtigsten KPIs furs
Benchmarking im Online-
Marketing

Benchmarking funktioniert nur mit klar definierten Key Performance Indicators
(KPIs). Und ja: Es gibt tausende davon. Die Kunst liegt darin, die relevanten
zu identifizieren — je nach Kanal, Ziel, Funnel-Stufe und Geschaftsmodell.
Hier sind die KPIs, die du in jedem Benchmarking-Setup auf dem Radar haben
solltest:

e Click-Through-Rate (CTR): Misst die Relevanz deiner Anzeigen oder
Snippets. Ein guter Benchmark liegt je nach Kanal zwischen 1 % (Display)
und 5 %+ (Search).

e Cost-per-Click (CPC): Zeigt, wie teuer ein Besucher ist. Benchmarks



variieren stark je nach Branche und Wettbewerbssituation.

e Conversion Rate (CVR): Der Prozentsatz der Besucher, die eine gewiinschte
Aktion durchfihren. Alles unter 2 % ist kritisch, uUber 5 % meist gut —
je nach Funnel-Stufe.

e Bounce Rate: Gibt an, wie viele Besucher nach nur einer Seite
abspringen. Hohe Werte sind oft ein Alarmzeichen flr irrelevante Inhalte
oder UX-Probleme.

e Customer Acquisition Cost (CAC): Zeigt, wie viel ein Neukunde kostet.
Muss ins Verhaltnis zum Customer Lifetime Value gesetzt werden.

e Return on Ad Spend (ROAS): Der Umsatz, den du pro ausgegebenem Werbe-
Euro erzielst. ROAS <1 ist Verlust, ROAS >3 meist profitabel.

e Engagement Rate: Besonders im Content- und Social Media Marketing
relevant. Zeigt, wie stark deine Zielgruppe interagiert.

Wichtig: Jeder dieser KPIs muss differenziert betrachtet werden. Eine “gute”
CTR auf Facebook ist nicht gleichbedeutend mit einer guten CTR auf Google
Search. Und eine hohe Conversion Rate auf einem Retargeting-Ads-Set ist
erwartbar — auf kaltem Traffic jedoch eine echte Leistung.

Benchmarking-Tools: Diese
Plattformen liefern echte
Insights

Ohne die richtigen Tools ist Benchmarking blindes Zahlenraten.
Glucklicherweise gibt es inzwischen eine Vielzahl an Tools, die dir valide
Vergleichsdaten liefern — sowohl fur externe als auch interne Benchmarks.
Hier sind die Tools, die du kennen solltest:

e SEMrush / SimilarWeb: Fir Wettbewerbsanalysen auf Traffic- und
Kanalebene. Zeigen dir, woher der Traffic deiner Konkurrenz kommt und
welche Keywords sie besetzen.

e Google Ads Benchmarks: Google selbst liefert regelmaBig
Branchenbenchmarks fur CPC, CTR und CVR — direkt im Ads-Dashboard oder
uber Think with Google.

e Meta Ad Library: Gibt dir Einblick in aktive Werbekampagnen deiner
Mitbewerber — extrem hilfreich fir kreative und strategische Benchmarks.

e HubSpot / Mailchimp Reports: Fir E-Mail-Benchmarks nach Branche,
Offnungsrate, Klickrate und Abmelderate.

e Google Analytics 4: Fir internes Benchmarking. Segmentiere nach
Kampagnen, Kanalen, Zielgruppen oder Geraten — und vergleiche sauber mit
historischen Daten.

Fiur tiefere Analysen lohnt sich auch der Einsatz von Data-Warehouse-L&sungen
wie BigQuery oder Looker Studio — vor allem, wenn du viele Datenquellen
zusammenfuhren und eigene Benchmarks definieren willst. Der Schlussel ist
immer: saubere Datenbasis, klare Segmentierung, kontinuierliches Monitoring.



Schritt-fur-Schritt-Anleitung:
So implementierst du
Benchmarking im Online-
Marketing

Benchmarking ist kein One-Off-Projekt, sondern ein permanenter Prozess. Und
ja, es braucht Disziplin, Struktur und manchmal ein paar bittere Wahrheiten.
Aber es lohnt sich — weil du endlich weillt, wo du stehst. Hier ist dein
Fahrplan:

1. Ist-Zustand erfassen: Sammle alle relevanten KPIs aus deinen Kampagnen,
Kanalen und Tools. Sauber, konsistent, nachvollziehbar.

2. Externe Benchmarks recherchieren: Nutze Branchenreports, Plattformdaten
und Tools, um relevante Vergleichswerte zu finden. Achte auf Aktualitat
und Methodik.

3. Interne Benchmarks definieren: Lege Vergleichszeitraume, Zielgruppen
oder Kampagnen fest und ermittle deine eigene Performance-Historie.

4. Zielkorridore ableiten: Setze realistische Zielwerte je KPI — auf Basis
deiner Benchmarks. Nicht nach Bauchgefuhl, sondern datengetrieben.

5. Monitoring einrichten: Nutze Dashboards, Alerts und Reports, um
Abweichungen fruhzeitig zu erkennen. Automatisierung spart hier Zeit und
Nerven.

6. Malnahmen ableiten: Identifiziere Schwachstellen und priorisiere
OptimierungsmaBBnahmen — je nach Impact und Umsetzbarkeit.

7. Kontinuierlich anpassen: Benchmarks andern sich. Markte verandern sich.
Deine Datenbasis wachst. Passe deine Ziele regelmallig an.

Fazit: Benchmarking 1st kein
Nice-to-Have — es 1ist
Pflichtprogramm

Benchmarking im Online-Marketing trennt die Profis von den Feigenblatt-
Klicksammlern. Wer ernsthaft wachsen will, braucht harte Vergleichsdaten,
saubere KPIs und die Bereitschaft, sich selbst infrage zu stellen. Es geht
nicht darum, immer besser als alle anderen zu sein — sondern darum, besser zu
sein als gestern. Und das geht nur, wenn du weillt, wo du stehst.

Also hor auf, dich mit diffusen Erfolgsgefiuhlen zufriedenzugeben, und fang
an, deine Performance systematisch zu analysieren, zu vergleichen und zu
optimieren. Benchmarking ist kein Selbstzweck — es ist dein strategisches
Navigationssystem im digitalen Marketing-Dschungel. Ohne verlierst du die
Orientierung. Mit bist du auf Kurs. Willkommen in der Realitat. Willkommen



bei 404.



