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Store Visits: Die Brucke
zwischen Online-Marketing
und stationarem Handel

Store Visits sind das Zauberwort, wenn digitale Marketingbudgets endlich
beweisen sollen, dass sie nicht nur Klicks, sondern echte Kunden in die
Filiale bringen. Der Begriff steht fir den messbaren Besuch eines Nutzers in
einem physischen Geschaft nach einer digitalen Interaktion — also die
ultimative Verbindung von Online- und Offline-Marketing. Wer Store Visits
nicht versteht oder ignoriert, verschenkt enormes Potenzial. In diesem
Artikel decken wir gnadenlos auf, wie Store Visits funktionieren, wie sie
gemessen werden, warum sie fur Marketingstrategen Pflicht sind — und warum
viele Handler die Zahlen trotzdem falsch interpretieren.
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Store Visits: Definition,
Tracking-Methoden und
technische Herausforderungen

Store Visits bezeichnen den nachweisbaren Besuch eines Nutzers in einer
Filiale, nachdem er zuvor mit einer digitalen Anzeige, einem Suchergebnis
oder einer App interagiert hat. Im Klartext: Aus einem Klick auf eine Google-
Ads-Kampagne oder auf einen Social-Media-Post wird ein echter Ladenbesuch.
Klingt einfach, ist aber technisch ein Drahtseilakt.

Die Messung von Store Visits basiert auf einer Kombination verschiedener
Technologien und Datenquellen. Die wichtigsten Methoden sind:

e GPS-Tracking: Das Smartphone des Nutzers gibt mit aktivierten
Standortdiensten prazise Positionsdaten an App-Anbieter oder Plattformen
wie Google weiter.

e WLAN- und Bluetooth-Signale: Viele Filialen tracken Besucher Uber die
Verbindung zu WLAN-Hotspots oder Bluetooth-Beacons, die den Standort des
Gerats im Geschaft erkennen.

e Geofencing: Digitale Werbeanbieter setzen virtuelle Zaune (Geofences) um
Filialen. Betritt ein User diesen Bereich, wird ein Store Visit
registriert.

e Gerate-IDs und Cross-Device-Tracking: Uber verschiedene Geréte hinweg
(Smartphone, Tablet, Desktop) wird ein Nutzer eindeutig identifiziert
und sein Weg von der Online-Interaktion bis in die Filiale verfolgt.

Die Achillesferse dieser Methoden: Datenschutz und Opt-in. Ohne explizite
Zustimmung des Nutzers (z. B. Standortfreigabe fir Apps, Cookie-Banner)
bleibt die Datenbasis dinn. Google etwa verwendet fur Store Visits
ausschlielllich aggregierte, anonymisierte Daten von Usern, die
personalisierte Standortverlaufe in ihrem Google-Konto aktiviert haben. Und
selbst dann sind Messfehler und Ungenauigkeiten nicht ausgeschlossen — vor
allem, wenn mehrere Geschafte dicht beieinanderliegen oder der Nutzer
schlicht am Schaufenster vorbeiflaniert.

Store Visits im Online-
Marketing: Kampagnen,
Attribution und der ROI-



Nachwels

Wer ernsthaft im stationaren Handel Geld verdienen will, kommt an Store
Visits nicht vorbei. Sie sind der einzige Weg, um Offline-Umsatz digital
messbar zu machen und den , ROPO“-Effekt (Research Online, Purchase Offline)
zu belegen. Aber wie lasst sich die Reise vom Klick zur Kasse Uberhaupt
abbilden?

Plattformen wie Google, Facebook, Instagram oder TikTok bieten spezielle
Kampagnentypen, die auf Store Visits optimiert sind. Besonders relevant:

e Local Campaigns (Google Ads): Speziell entwickelt, um Nutzer mit
Kaufabsicht in die nachstgelegene Filiale zu bringen — etwa durch
Standortanzeigen, lokale Suchanzeigen und Google Maps-Eintrage.

e Store Traffic Ads (Meta): Anzeigenformate, die gezielt auf
Ladengeschafte abzielen und den Store Visit als Conversion messen.

e Promoted Pins (Google Maps, Waze): Werbeformate, die Nutzer beim
Navigieren auf Filialen aufmerksam machen.

Die Attribution — also die Zuordnung eines Ladenbesuchs zu einer bestimmten
digitalen Interaktion — ist die Konigsdisziplin. Hier wird klar, wie viele
Store Visits tatsachlich auf eine Anzeige zurickzufihren sind und welcher
Return on Ad Spend (ROAS) realistisch ist. Google nutzt hierfir Machine-
Learning-Modelle, die Milliarden Bewegungsdaten auswerten. Trotzdem bleibt
die Attribution oft probabilistisch: Es werden Wahrscheinlichkeiten
berechnet, keine exakten Kausalitaten.

Ein weiteres Problem: Der sogenannte ,Halo-Effekt“. Nicht jeder Store Visit,
der nach einer Anzeige erfolgt, ist auch wirklich durch diese Anzeige
ausgelost worden. Wer ohnehin jeden Morgen am Starbucks vorbeildauft, ist kein
Beweis fur gelungene Online-Marketing-Magie. Smarte Marketer betrachten daher
nicht nur die absolute Zahl der Store Visits, sondern analysieren
inkrementelle Effekte — also die echten Mehrwerte durch Kampagnen.

Datenschutz, Limitierungen und
typische Fehler be1i Store
Visits

Store Visits sind kein Freifahrtschein fir glaserne Kunden. Der Datenschutz
setzt enge Grenzen. Im europaischen Raum gelten DSGVO und ePrivacy-
Richtlinie, die das Tracking auf ein Minimum beschranken — vor allem, wenn es

um personenbezogene Daten geht. Ohne rechtssichere Einwilligung (Consent)
sind Store-Visit-Daten praktisch tabu.

Die groRten Limitierungen bei der Store-Visit-Messung:

e Opt-in-Rate: Nur ein Bruchteil der Nutzer erlaubt Standorttracking



Uberhaupt.

e Gerateabhangigkeit: Wer mit dem Desktop surft, aber das Smartphone als

Tracker nicht mitfihrt, bleibt unsichtbar.

e Genauigkeit der Standortdaten: In dicht besiedelten Innenstadten oder

Einkaufszentren ist die Zuordnung zum richtigen Store oft Glickssache.

e Offline-Kaufverhalten: Ein Store Visit ist kein Kauf. Die Conversion-

Rate im Laden bleibt oft im Dunkeln — auBer bei Kassenintegration oder
Loyalty-Programmen.

Typische Fehler, die im Marketingalltag gemacht werden:

1.

Store Visits als Umsatz gleichsetzen: Ein Besuch ist kein Kauf. Wer nur
auf Visits schaut, rechnet sich die Welt schon.

. Falsche Attribution: Die Zuordnung zu Kampagnen ist nie 100% exakt. Wer

sich darauf verlasst, verzerrt die Realitat.

. Unterschatzen der Datenschutz-Hlrden: Wer DSGVO ignoriert, riskiert

teure Abmahnungen und Imageschaden.

. Fehlende Integration ins CRM: Ohne Verknupfung mit Kassendaten, Loyalty-

IDs oder Customer-Journeys bleibt die Store-Visit-Messung Spielerei.

Best Practices und Zukunft von
Store Visits 1m stationaren
Handel

Wer Store Visits als ernstzunehmenden KPI etablieren will, muss tiefer gehen
als die meisten Werbeplattformen es vormachen. Es reicht nicht, den Store
Visit in Google Ads zu reporten und sich selbst auf die Schulter zu klopfen.
Entscheidend ist die Integration in die Gesamtstrategie — und der Mut,
technische und datenschutzrechtliche Herausforderungen zu meistern.

Best Practices fur saubere Store-Visit-Messung:

e Geofencing prazise einrichten: Je genauer die virtuelle Grenze um die

Filiale, desto weniger Fehlzuordnungen.

Cross-Channel-Tracking nutzen: Die Customer Journey verlauft selten
linear. Wer Online- und Offline-Touchpoints verbindet, erkennt echte
Zusammenhange.

Kassenintegration und Loyalty-Programme: Nur wenn der Store Visit mit
einem echten Kauf, einer Kundenkarte oder einem Coupon verbunden wird,
entsteht ein valider Datensatz.

RegelmaBige Datenvalidierung: Plausibilitatschecks und Abgleich mit
realen Besucherfrequenzen verhindern, dass Marketingbudgets auf Basis
von Fantasiezahlen verschwendet werden.

Strenger Datenschutz: Opt-in-Verfahren, Privacy by Design, transparente
Kommunikation — alles Pflicht, nichts Kir.

Die Zukunft von Store Visits wird von drei Faktoren gepragt:



1. Cookie-Less Tracking: Ohne Third-Party-Cookies wird Device- und
Standortdaten-Tracking komplexer. First-Party-Daten und Login-Allianzen
gewinnen an Bedeutung.

2. KI-gestutzte Attribution: Machine Learning wird immer wichtiger, um aus
fragmentierten Daten echte Insights zu generieren — vorausgesetzt, die
Datenbasis stimmt.

3. Omnichannel-Integration: Store Visits sind nur ein Baustein in der
Gesamtstrategie. Wer sie mit Online-Sales, Click & Collect, Instore-Apps
und CRM-Daten verknupft, gewinnt das Spiel um den Kunden.

Fazit: Store Visits sind der
Reality-Check fur digitales
Marketing

Store Visits sind mehr als nur ein netter KPI fir PowerPoint-Prasentationen.
Sie sind der einzige Weg, um den Erfolg digitaler Kampagnen im stationaren
Handel wirklich zu messen. Wer Store Visits ignoriert, spielt Online-
Marketing auf Sparflamme. Wer sie clever nutzt — mit technischer Finesse,
rechtlicher Sorgfalt und datengetriebener Strategie — verschafft sich einen
massiven Wettbewerbsvorteil.

Die Wahrheit ist: Store Visits sind selten 100% exakt, aber sie sind das
Beste, was das Marketing-Tracking derzeit zu bieten hat. Wer sie als Teil
einer ganzheitlichen Omnichannel-Strategie begreift und nicht als isolierte
Kennzahl, wird auch in Zukunft Kunden nicht nur online ansprechen, sondern
tatsachlich in die Filiale holen — und dort Umsatz machen.



