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Was ist ein Benchmark?
Klar, clever, kompakt!
Du hörst ständig von Benchmarks, aber fragst dich heimlich, ob das nicht
einfach nur ein schicker Begriff für „Vergleichen“ ist? Willkommen in der
Welt des digitalen Marketings, wo Buzzwords inflationär inflationiert werden
– und Benchmarks trotzdem verdammt wichtig sind. Wir erklären dir, was ein
Benchmark wirklich ist, warum du ohne ihn im Blindflug durch KPIs stürzt und
wie du einen erstellst, der nicht nur schick aussieht, sondern auch knallhart
funktioniert.

Definition: Was ein Benchmark im digitalen Kontext wirklich bedeutet
Unterschied zwischen internen, externen und Wettbewerbsbenchmarks
Warum Benchmarks für Online-Marketing, SEO und Conversion-Optimierung
unverzichtbar sind
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Wie du eigene Benchmarks erstellst – inklusive Tool-Tipps
Die häufigsten Fehler beim Benchmarking und wie du sie vermeidest
Warum viele digitale Benchmarks Bullshit sind (und wie du sie entlarvst)
Wie du Benchmark-Daten langfristig sinnvoll nutzt
Praxisbeispiele aus SEO, SEA, E-Mail-Marketing und CRO

Benchmark Definition: Was ist
ein Benchmark im Online-
Marketing?
Der Begriff „Benchmark“ stammt ursprünglich aus der Technik und bezeichnet
dort eine Vergleichsgröße – etwa die Leistung eines Prozessors im Vergleich
zu einem Standardwert. Im Online-Marketing ist ein Benchmark ein
Referenzwert, an dem du deine eigenen Leistungen misst. Es geht darum,
objektiv zu beurteilen, ob deine KPIs (Key Performance Indicators) gut,
mittelmäßig oder ganz einfach miserabel sind. Klingt simpel? Ist es auch –
wenn man’s richtig macht.

Ein Benchmark ist kein Schätzwert und kein Bauchgefühl. Er ist datenbasiert,
vergleichend und kontextabhängig. Will heißen: Ein Benchmark ohne Kontext ist
so hilfreich wie ein Thermometer ohne Skala. Ob deine Conversion-Rate von 3,4
% gut oder schlecht ist, hängt davon ab, ob du im B2B oder B2C unterwegs
bist, ob du Traffic aus Google Ads oder aus organischer Suche bekommst – und
ob deine Nutzer auf dem Handy oder Desktop unterwegs sind.

Der Clou: Ein Benchmark wird nicht einmalig definiert, sondern regelmäßig
überprüft. Denn Märkte ändern sich, Nutzerverhalten ändert sich, Algorithmen
ändern sich. Wer seinen Benchmark einmal festlegt und nie wieder anfasst,
kann sich das Ganze gleich sparen. Benchmarking ist ein Prozess – kein
Projekt.

Im digitalen Marketing sprechen wir von Benchmarks in praktisch jedem
Bereich: Öffnungsraten im E-Mail-Marketing, CPC im Paid Advertising, Bounce
Rates im SEO, oder auch technische Benchmarks wie Ladezeiten und Core Web
Vitals. Und ja, auch Social-Media-Kennzahlen wie Engagement Rate oder
Follower-Wachstum lassen sich benchmarktauglich aufbereiten.

Die zentrale Aufgabe eines Benchmarks: Orientierung geben. Ohne Benchmark
weißt du nicht, ob du besser wirst – oder einfach nur weiter rumdümpelst. Und
in der Welt von datengetriebenem Marketing ist Orientierung alles.

Arten von Benchmarks: Intern,



extern und kompetitiv
Benchmarks sind nicht gleich Benchmarks. Je nachdem, welchen Vergleichspunkt
du heranziehst, unterscheidet man drei zentrale Arten – und jede hat ihre
Berechtigung. Wer nur auf eine Benchmark-Art setzt, sieht das Spielfeld nur
durch ein Schlüsselloch. Und das ist gefährlich.

1. Interner Benchmark: Der Klassiker. Du vergleichst deine aktuellen Zahlen
mit deinen historischen Werten. Beispiel: Deine durchschnittliche Klickrate
lag im Q2 bei 4,1 %, im Q3 bei 5,6 %. Klingt nach Fortschritt? Vielleicht.
Aber nur, wenn sich die Rahmenbedingungen nicht verändert haben. Interne
Benchmarks sind wichtig für Trendanalysen – aber sie zeigen dir nicht, wo du
im Markt stehst.

2. Externer Benchmark: Hier greifst du auf aggregierte Daten aus der Branche
zurück. Beispiel: Laut Mailchimp liegt die durchschnittliche Öffnungsrate im
E-Commerce bei 18 %. Dein Wert liegt bei 21 %? Glückwunsch – du bist über dem
Branchenstandard. Externe Benchmarks liefern dir Marktkontext. Aber Vorsicht:
Viele dieser Daten sind alt, unvollständig oder methodisch fragwürdig.

3. Wettbewerbsbenchmark (Competitive Benchmark): Die Königsdisziplin. Du
vergleichst dich direkt mit einem oder mehreren Wettbewerbern. Voraussetzung:
Du hast Zugriff auf deren Daten – oder nutzt Tools, um sie zu schätzen (z. B.
SEMrush, SimilarWeb, Sistrix). Diese Benchmarks sind brutal ehrlich: Sie
zeigen dir, ob du Marktführer, Mitläufer oder Schlusslicht bist. Aber sie
sind auch schwer zu erheben und oft unvollständig.

Fazit: Wer nur interne Benchmarks nutzt, spielt im eigenen Sandkasten. Wer
sich nur an externen Benchmarks orientiert, vergleicht sich oft mit
Durchschnitt. Und wer kompetitive Benchmarks ignoriert, fliegt blind durch
den Wettbewerb. Die Wahrheit liegt – wie so oft – in der Kombination.

Warum Benchmarks im digitalen
Marketing unverzichtbar sind
In der Theorie geht es bei Benchmarks um Analyse und Vergleich. In der Praxis
geht’s um Entscheidungen – und um Budget. Wenn du nicht weißt, ob deine
Performance gut oder schlecht ist, kannst du keine Ressourcen sinnvoll
verteilen. Punkt. Benchmarks sind das Fundament für Budgetplanung,
Erfolgskontrolle und digitale Strategie.

Ein Beispiel: Deine Google Ads Kampagne hat einen CPC von 1,20 €. Ist das
gut? Hängt vom Markt ab. Hängt vom Wettbewerb ab. Wenn der
Branchendurchschnitt bei 2,00 € liegt, machst du einen guten Job. Liegt er
bei 0,60 €, verbrennst du Geld. Ohne Benchmark weißt du das nicht. Und das
ist fatal.

Weitere Beispiele:



SEO: Wie hoch ist deine Sichtbarkeit im Vergleich zu deinen drei größten
Wettbewerbern?
E-Mail-Marketing: Liegt deine Öffnungsrate über oder unter dem
Branchendurchschnitt?
Conversion-Rate: Wie schneidet dein Checkout-Prozess im Vergleich zu
anderen Shops ab?

Benchmarks helfen dir außerdem dabei, Ziele zu setzen, die realistisch UND
ambitioniert sind. Ein Ziel ohne Benchmark ist wie Dartspielen mit
verbundenen Augen – du triffst vielleicht irgendwas, aber sicher nicht das,
was du wolltest.

Und nicht zuletzt: Benchmarks sind Gold für internes Stakeholder-Management.
Wenn du deinem Chef sagst, dass eure Kampagne 7 % CTR erreicht hat, sagt er:
„Aha.“ Wenn du sagst, dass der Branchenschnitt bei 3 % liegt, sagt er: „Wow.“
Und gibt dir mehr Budget. So einfach ist das manchmal.

So erstellst du sinnvolle
Benchmarks – Schritt für
Schritt
Benchmarking ist keine Raketenwissenschaft – aber du musst es sauber machen.
Wer sich willkürlich Vergleichswerte zusammenklickt, bekommt Vergleichsmüll.
Und der führt zu falschen Entscheidungen. Hier ist der Benchmarking-Prozess,
der wirklich funktioniert:

Ziel definieren: Welche KPI willst du benchmarken? CTR? Bounce Rate?1.
Conversion Rate?
Segment wählen: Welche Zielgruppe, welches Gerät, welcher Kanal?2.
Benchmarks müssen immer kontextualisiert werden.
Datenquelle bestimmen: Nutzt du interne Daten (Analytics, CRM), externe3.
Reports (z. B. Statista, Nielsen) oder Tools (z. B. Sistrix, SEMrush)?
Zeitraum festlegen: Benchmarks sind nur vergleichbar, wenn sie auf dem4.
gleichen Zeitraum basieren. Äpfel mit Äpfeln.
Auswertung: Erstelle Median, Durchschnitt, ggf. Perzentile. Visualisiere5.
mit Boxplots oder Balkendiagrammen.
Interpretation: Was sagt der Benchmark aus – und wo liegst du im6.
Vergleich? Welche Maßnahmen ergeben sich daraus?

Wichtig: Benchmarks ohne Handlungsempfehlung sind nutzlos. Es geht nicht
darum, hübsche Dashboards zu bauen. Es geht darum, Entscheidungen zu treffen
– datenbasiert und fundiert.



Benchmark-Fails: Woran die
meisten scheitern – und wie
du’s besser machst
Die traurige Wahrheit: Der Großteil aller Benchmarks da draußen ist
kompletter Unsinn. Warum? Weil sie auf falschen Annahmen, veralteten Daten
oder Wunschdenken basieren. Hier sind die fünf häufigsten Benchmark-Fails –
und wie du sie vermeidest:

Fail 1: Durchschnitt ist nicht Benchmark
Der Durchschnittswert ist oft irrelevant. In vielen Branchen gibt es
enorme Ausreißer nach oben und unten. Verwende besser Median oder
Perzentile.
Fail 2: Kein Kontext
Eine CTR von 5 % kann gut oder schlecht sein – je nach Kanal, Branche
und Zielgruppe. Ohne Kontext ist jeder Benchmark wertlos.
Fail 3: Veraltete Daten
Ein Benchmark von 2020 hilft dir in 2025 nicht weiter. Verwende nur
aktuelle, regelmäßig aktualisierte Datenquellen.
Fail 4: Unklare Definitionen
Was genau ist „Conversion“? Kauf? Lead? Registrierung? Wenn du nicht
exakt definierst, was gemessen wird, ist der Benchmark wertlos.
Fail 5: Keine Handlung
Ein Benchmark ist kein Selbstzweck. Wenn er keine konkrete Maßnahme
auslöst, ist er nur hübsch – aber nutzlos.

Benchmarks sind mächtig – aber nur, wenn du sie richtig einsetzt. Wer nur mit
dem Lineal misst, aber nie den Hammer schwingt, baut kein Haus.

Fazit: Benchmarks als Basis
für datengetriebenes Marketing
Ein Benchmark ist mehr als nur ein Vergleichswert. Er ist der Maßstab, an dem
du deine digitale Performance bewertest – objektiv, datenbasiert,
kontextualisiert. Ohne Benchmarks bist du im Blindflug unterwegs, steuerst
nach Gefühl und optimierst ins Blaue hinein. Wer heute ernsthaft Online-
Marketing betreibt, kommt an einem strukturierten Benchmarking nicht vorbei.

Aber Achtung: Benchmarks sind kein Selbstzweck. Sie sind ein Werkzeug – nicht
das Ziel. Wer Benchmarks nur sammelt, aber keine Maßnahmen daraus ableitet,
verplempert Ressourcen. Wer sie klug interpretiert, setzt Prioritäten,
optimiert gezielt und gewinnt den digitalen Wettbewerb. Willkommen im
Maschinenraum des Marketings. Willkommen bei 404.


