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misst — und was nicht

KPIs sind die Lieblingswaffe jedes Marketing-Meetings: schon bunt, schén
rund, schon manipulativ. Aber was sagen diese angeblichen ,Kennzahlen“
eigentlich wirklich aus — und was nicht? In diesem Artikel kndpfen wir uns
den KPI-Zirkus vor. Wir zeigen dir, welche KPIs im Online-Marketing wirklich
zahlen, welche dir nur Sand in die Augen streuen — und wie du endlich
aufhorst, dich von Vanity Metrics verarschen zu lassen. Bereit fur die
bittere Wahrheit Uber Zahlen, die keiner hinterfragt?

e Was KPIs im Online-Marketing wirklich bedeuten — und warum viele sie

falsch nutzen
e Der Unterschied zwischen echten Performance-KPIs und nutzlosen Vanity

Metrics

e Welche KPIs in SEO, SEA, Social Media und E-Mail-Marketing wirklich
zahlen

e Wie du KPIs richtig definierst, misst und in strategische Entscheidungen
einbaust

e Warum Tools wie Google Analytics, Looker Studio und Matomo dir nur die
halbe Wahrheit zeigen

e Wie du KPI-Dashboards baust, die nicht ligen — und was du dafur
weglassen musst

e Uberlebensstrategien gegen KPI-Manipulation durch Agenturen, Freelancer
und interne Teams

e Beispiele flir KPI-Fails aus der Praxis — und was du daraus lernen kannst

KPIs im Online-Marketing:
Definition, Bedeutung und der
ganze Irrsinn

KPIs — Key Performance Indicators — sollen eigentlich helfen, Leistung
messbar zu machen. Im Online-Marketing mutieren sie jedoch oft zur
Ersatzreligion: Zahlen werden angebetet, weil sie gut aussehen. Nicht, weil
sie sinnvoll sind. Das Problem beginnt schon bei der Definition: Ein KPI ist
nur dann ein KPI, wenn er eine kritische Erfolgsgrdfe abbildet, die direkt
mit einem Unternehmensziel verknipft ist. Alles andere ist Datenmill im
hibschen Diagramm.

Und genau da liegt der Hund begraben: Viele Unternehmen und Agenturen
verwechseln KPIs mit beliebigen Metriken. Seitenaufrufe, Likes, Impressionen
— das alles kann interessant sein, ist aber selten entscheidungsrelevant.
Echte KPIs hingegen beantworten Fragen wie: ,Wie viel Umsatz wurde durch
Kanal X generiert?”, ,Wie hoch ist die Customer Acquisition Cost?“ oder ,Wie
entwickelt sich der Customer Lifetime Value?“

Wer KPIs ernst meint, muss sie strategisch denken. Sie missen aus der



Unternehmensvision abgeleitet werden, in konkrete Ziele Ubersetzt und dann
messbar gemacht werden. Ein KPI ohne Kontext ist ein leeres Versprechen. Ein
KPI ohne Ziel ist ein Zahlenfriedhof. Und ein KPI ohne Kontrolle ist eine
Einladung zur Manipulation.

Im Kern geht es also um zwei Dinge: Relevanz und Integritat. Nur wer die
richtigen Zahlen misst — und sie ehrlich interpretiert — kann fundierte
Entscheidungen treffen. Der Rest ist Excel-Voodoo.

Vanity Metrics vs. echte KPIs:
Das grofle Missverstandnis

Der groRte Fehler im KPI-Game: Man verwechselt Aktivitat mit Erfolg. Likes
sind keine Leads. Impressions sind keine Conversions. Und Seitenaufrufe sind
keine Kunden. Willkommen in der Welt der Vanity Metrics — Zahlen, die gut
aussehen, aber nichts bedeuten.

Typische Vanity Metrics im Online-Marketing sind:

e Seitenaufrufe (Page Views)
Follower-Zahlen auf Social Media
Newsletter-Abonnenten ohne Offnungsrate
Video Views ohne Watch Time

e Sitzungen ohne Conversion-Ziel

Diese Metriken sind nicht grundsatzlich schlecht — sie sind nur keine KPIs.
Sie liefern Kontext, aber keine Antworten. Und vor allem: Sie sind extrem
leicht zu manipulieren. Klickbait-Titel, gekaufte Follower, automatisierte
Bots — alles Methoden, um Vanity Metrics aufzublasen. Aber was bringt dir ein
Instagram-Post mit 10.000 Likes, wenn keiner kauft?

Richtige KPIs hingegen sind robust, zielbezogen und schwer zu falschen.
Beispiele:

e Conversion Rate (z. B. Leads pro 100 Besucher)

Cost per Acquisition (CPA)

Return on Ad Spend (ROAS)

Customer Lifetime Value (CLV)

Click-Through-Rate (CTR) von Kampagnen mit klarer Conversion

Fazit: Vanity Metrics sind die Zuckerglasur. KPIs sind das Brot. Wer nur die
Glasur analysiert, wird am Ende verhungern.

Die wichtigsten KPIs 1im



Online-Marketing: Kanal fur
Kanal

Jeder Online-Marketing-Kanal hat seine eigenen KPIs. Und auch hier gilt:
Nicht jeder KPI ist in jedem Kontext sinnvoll. Wer z. B. SEO nach CPM
bewertet, hat das Spiel nicht verstanden. Hier ein Uberblick lber relevante
KPIs pro Kanal:

SEO (Search Engine Optimization)

e Organische Sichtbarkeit (z. B. via SISTRIX oder SEMrush)
Ranking-Verlaufe fur relevante Keywords

Klickrate (CTR) in den Google-SERPs

Organische Conversions

Bounce Rate und Dwell Time (nur im Kontext interpretieren!)

SEA (Search Engine Advertising)

e Cost per Click (CPC)

e Click-Through-Rate (CTR)

e Conversion Rate

e Cost per Acquisition (CPA)
e Return on Ad Spend (ROAS)

Social Media Marketing

e Engagement Rate (Interaktionen / Reichweite)
e Click-Through-Rate bei Ads

e Conversion Rate Uber Social Traffic

e Cost per Engagement (CPE)

e Follower-Wachstum (nur im Kontext!)

E-Mail-Marketing

o Offnungsrate (nur noch begrenzt aussagekraftig wegen i0S-Tracking)
e Klickrate (CTR)

e Conversion Rate

e Abmelderate (Unsubscribe Rate)

e Bounce Rate (Hard + Soft)

Und immer gilt: KPIs sind keine isolierten Zahlen. Sie missen im Gesamtbild
betrachtet werden. Eine CTR von 15 % klingt super — aber wenn keine
Conversions folgen, ist es nur heille Luft.



Wie du KPIs richtig
definierst, misst und nicht
verarschst

KPIs definieren sich nicht von selbst. Sie missen aus der
Unternehmensstrategie abgeleitet werden — und zwar in dieser Reihenfolge:

Unternehmensziel festlegen (z. B. Umsatzsteigerung um 20 %)
. Marketingziel ableiten (z. B. 1.000 neue Leads pro Monat)

. KPI definieren (z. B. Cost per Lead unter 25 €)

Messmethode festlegen (z. B. Google Analytics + CRM)

. Dashboard bauen (z. B. mit Looker Studio oder Power BI)
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Dabei ist Prazision entscheidend. Ein KPI wie “mehr Traffic” ist sinnlos. Was
heift “mehr”? Von wo? Zu welchem Preis? Und mit welchem Ziel?

AuBerdem: Jeder KPI braucht ein Zielwert (Target) und eine Zeitdimension.
Ohne diese beiden Komponenten kannst du keine Aussage daruber treffen, ob du
auf Kurs bist oder nicht.

Und noch ein Tipp: Baue deine Dashboards so, dass sie nicht ligen kénnen. Das
bedeutet:

e Zeige absolute und relative Werte

e Zeige Entwicklungen uber Zeit (Time Series)

e Trenne zwischen Input- und OQutput-KPIs

e Vermeide Farbpsychologie zur Manipulation (Rot = schlecht, Grin = gut
kann tauschen)

Tools zur KPI-Analyse — und
1hre Grenzen

Naturlich brauchst du Tools zur Erhebung und Auswertung deiner KPIs. Aber
auch hier gilt: Kein Tool ist objektiv. Jedes Tool misst anders, aggregiert
anders, interpretiert anders. Und viele zeigen dir nur das, was du sehen
willst.

Die ublichen Verdachtigen im KPI-Zirkus:

e Google Analytics 4: Pflicht, aber komplex. Und ohne saubere Events
vOollig wertlos.

e Matomo: DSGVO-konforme Alternative, aber begrenzter Funktionsumfang.

e Looker Studio (ehemals Data Studio): Ideal fur Dashboards, aber sehr
abhangig von Datenquellen.

e Google Tag Manager: Fir Event-Tracking unverzichtbar — aber auch
fehleranfallig bei falscher Implementierung.



e CRM-Systeme (z. B. HubSpot, Salesforce): Wichtig fir Lead-Tracking, aber
oft Daten-Silos.

Wichtig: Tools liefern Daten — aber keine Erkenntnisse. Die Interpretation
bleibt deine Aufgabe. Und wer KPIs falsch implementiert, bekommt Mull als
Output. Garbage in, garbage out.

Fazit: KPIs im Online-
Marketing sind kein Spielzeug

KPIs sind kein Reporting-Gimmick, kein Prasentationsfutter furs Management
und schon gar kein Ersatz fir echte Strategie. Sie sind die harte Wahrung im
datengetriebenen Marketing — aber nur, wenn du sie richtig auswahlst, korrekt
misst und ehrlich interpretierst. Alles andere ist Selbstbetrug mit Excel.

Wer seine KPIs nicht versteht, verliert Geld. Wer sie manipuliert, verliert
Glaubwlirdigkeit. Und wer sie ignoriert, verliert den Anschluss. In einer
Welt, in der jeder Klick zahlt, sind KPIs das Navigationssystem deines
Marketings. Aber nur, wenn du lernst, richtig damit zu fahren. Willkommen in
der KPI-Realitat. Willkommen bei 404.



