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Stagnierende Umsätze und daraus resultierender Kostendruck zwingen
Unternehmen zunehmend, die Wirkungen und finanziellen Ergebnisse
von Werbeaktivitäten messbar zu machen, um Fehlinvestitionen zu ver-
meiden. Um dieser Forderung zu entsprechen, wird im vorliegenden Arti-
kel ein multidimensionales Modell zur Messung der Online-Werbeeffizienz
entwickelt und anhand von Daten für über 2000 Werbebanner angewen-
det. Mittels eines zweistufigen Ansatzes wird zunächst die Transformation
monetärer und nicht-monetärer Werbeinputs in sog. intermediäre Out-
puts (Werbewirkungseffizienz) und nachfolgend die Umwandlung dieser
intermediären Outputs in ökonomische Outputs (Werbeerfolgseffizienz)
untersucht. Es zeigt sich, dass die Zielgruppenaffinität die Transformation
auf beiden Stufen positiv beeinflusst. Demgegenüber ist die Kontaktfre-
quenz ein spezifischer Treiber der Werbewirkungseffizienz (1. Stufe),
während ein höherer Share of Voice die Werbeerfolgseffizienz (2. Stufe)
steigert.

........................................................

1. Die fetten Jahre sind vorbei –
Werbung verstärkt im
Controllingfokus
........................................................

Sinkende Umsätze – verursacht durch die
globale Rezession – veranlassen viele Un-
ternehmen dazu, das Gesamtbudget für
Kommunikationsmaßnahmen zu senken.
Gleichzeitig wird zunehmend gefordert,
den „Return on Advertising“ nachzuwei-
sen. Gerade die Online-Werbung steht im
Fokus des Werbecontrolling, da sie pri-
mär für abverkaufsorientierte Werbung
und Branding-Kampagnen eingesetzt
wird und somit die Werbewirkung
(bspw. Interesse, Involvement) und der
Werbeerfolg (Abverkauf) gut messbar
sind. Durch den Einsatz leistungsfähiger
Technologien können Abverkäufe nicht
nur einer bestimmten Werbekampagne,
sondern einem Werbeträger (bspw. Spie-
gel.de) und sogar einem Gestaltungsmo-
tiv (bspw. lächelnde dunkelhaarige Frau)
zugerechnet werden. Hierdurch ist es
möglich, aussagekräftige und umfangrei-
che Daten für ein Werbecontrolling zu
generieren.

Die zentrale Herausforderung für das
Werbecontrolling besteht allerdings da-
rin, die Werbeeffizienz – verstanden als
Verhältnis von Outputs zu den dafür ein-

gesetzten Inputs – adäquat zu messen
(Steffenhagen, 2004). Nur dann sind Un-
ternehmen in der Lage, Fehlinvestitionen
zu erkennen und eine angemessene und
schnelle (Re)Allokation von Werbebud-
gets sicherzustellen. Zum Thema Werbe-
effizienz haben konzeptionelle Arbeiten
zahlreiche Inputs und Outputs vorge-
schlagen, jedoch werden diese in bisheri-
gen empirischen Untersuchungen nur zu
einem kleinen Teil tatsächlich für die Ef-
fizienzmessung herangezogen (vgl. den
Überblick in Hammerschmidt, 2006). Die
Betrachtung einzelner, isolierter Kenn-
zahlen ist nur begrenzt aussagefähig und
liefert in der Praxis oft verfälschte Ergeb-
nisse, da erst die Betrachtung des Zusam-
menspiels mehrerer Input- und Output-
Variablen ein vollständiges Bild der Effi-
zienz von Werbemaßnahmen und An-
satzpunkte zu deren Verbesserung liefern.
Somit ergibt sich die Frage, auf Basis wel-
cher Input- und Outputgrößen eine Effi-
zienzmessung praktisch erfolgen sollte.
Zudem ist unklar, welche dieser Größen
simultan und welche sequentiell betrach-
tet werden sollten und wie die Gewich-
tung dieser Größen erfolgt (vgl. Kim/
Bhargava/Ramaswami, 2001, S. 442 f.).

Ziel des Beitrags ist es, diesen Fragen
nachzugehen und am Beispiel der On-
line-Werbung ein Modell vorzustellen,
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Abb. 1: Werbung als zweistufiger Input-Output-Transformationsprozess

welches eine umfassende Bewertung der
Werbeeffizienz ermöglicht. Der Artikel
zeigt zudem, wie die Ergebnisse der Effi-
zienzmessung für eine Verbesserung von
Werbekampagnen genutzt werden kön-
nen.

........................................................

2. Konzept der Werbeeffizienz
........................................................

Die Effizienz betrachtet nicht nur die
Wirksamkeit von Maßnahmen zur Errei-
chung qualitativer und quantitativer Ziele
(Outputs) sondern stellt ein Beurteilungs-
maß dar, welches die Outputs relativiert,
indem diese mit dem Mitteleinsatz (In-
puts) ins Verhältnis gesetzt werden. Somit
definiert sich die Werbeeffizienz allgemein
wie folgt (vgl. Luo/Donthu, 2006):

Werbeeffizienz =
gewichtete Werbe – Outputs
gewichtete Werbe – Inputs

Da es nicht die eine richtige Input- und
Outputgröße geben kann, versteht man
Effizienz als Verhältnis von mehreren
Outputs zu mehreren Inputs und stellt
sie in Form einer aggregierten Effizienz-
kennzahl dar (vgl. Lothia/Donthu/Yave-
roglu, 2007, S. 365), die eine unmittelbare
Einschätzung der Performance einer
Werbemaßnahme ermöglicht. Eine adä-
quate Messung der Werbeeffizienz sollte
somit eine mehrdimensionale Erfassung
der Input- und Outputseite sowie eine
flexible Gewichtung der Inputs und Out-
puts berücksichtigen, um unterschied-
lichen „Strategien“ der Werbung im Sin-
ne unterschiedlicher Inputmixes Rech-
nung zu tragen (vgl. Bauer/Hammer-
schmidt/Garde, 2006, S. 193 f.).

Ausgangspunkt des zu entwickelnden
Modells der Werbeeffizienz sollen die
zwei in der Werbeforschung etablierten
Dimensionen Werbewirkung und Werbe-
erfolg sein (vgl. Vakratsas/Ambler, 1999).

Die Werbewirkungseffizienz definiert
sich als Verhältnis von Werbeinputs zu
den psychografischen und verhaltensbe-
zogenen Werbewirkungen (sog. interme-
diäre Outputs). Neben dieser vorökono-
mischen, kundenbezogenen Betrachtung
sollte die Werbeerfolgseffizienz herange-
zogen werden, die als Verhältnis von öko-
nomischen Erfolgsgrößen (finalen Out-
puts) zu intermediären Outputs definiert
ist.

Um beide Perspektiven miteinander zu
verknüpfen, muss Werbung als zweistufi-
ger Input-Output-Transformationspro-
zess verstanden werden. Unser Modell
der Werbeeffizienz bildet daher ab, wie
auf der 1. Stufe eingesetzte Werberessour-
cen in vorökonomische Wirkungen
transformiert werden und wie diese wie-
derum auf der zweiten Stufe in Form von
ökonomischem Erfolg am Absatzmarkt
kapitalisiert werden. Somit betrachten
wir nicht mehr die Transformation von
Werbeinvestitionen in finanziellen Erfolg
im Sinne einer Black Box, sondern analy-
sieren, wie diese Transformation erfolgt
und warum sie von Unternehmen mehr
oder weniger erfolgreich bewältigt wird.
Eine Veranschaulichung dieses Prozesses
findet sich in Abb. 1.

Auf dieser zweistufigen Logik aufbauend
werden im Folgenden geeignete Input-
und Outputgrößen identifiziert.

Werbeinputs – Kontaktbasierte Größen

Da der Kontakt mit der Werbung den
Startpunkt der Werbewirkung darstellt,
dienen kontaktbasierten Größen (Werbe-
aufwand, Sichtkontakte, Kampagnendau-
er, Werbemittelgröße) als die Werbe-In-
puts. Die Relevanz des Werbeaufwands
ergibt sich nicht nur aus einem ökonomi-
schen Grundverständnis; der Werbeauf-
wand übt auch empirisch vielfach bestä-

tigt einen positiven Einfluss auf die Re-
sponse aus (vgl. Färe et al., 2004; Luo/
Donthu, 2005). Da es im Bereich der On-
line-Werbung vielfältige Abrechnungs-
verfahren, wie etwa nach angefallenen
Sichtkontakten oder Klicks, und unter-
schiedliche Rabattverfahren gibt, werden
zum Zwecke der Vergleichbarkeit die tat-
sächlichen Werbeinvestitionen nach Ab-
zug aller Rabatte herangezogen.

Neben dem Werbeaufwand soll auch die
Zahl der Sichtkontakte getrennt einflie-
ßen, um eine Relativierung des Werbe-
aufwandes zu erreichen (vgl. Steffenha-
gen, 2004, S. 174 f.). Der Input „Sichtkon-
takte“ wird erfasst durch die Summe der
Einblendungen der Online-Werbemittel
einer Kampagne nach Werbeträger über
alle Rezipienten. Der Literaturüberblick
von Kim/Bhargava/Ramaswami (2001)
zeigt, dass zudem die Dauer der Schal-
tung einer Kampagne einen wichtigen
Einfluss auf die Kundenreaktionen aus-
übt. Daher wird die Variable „Kampa-
gnendauer“, gemessen in Tagen, inte-
griert. Als weiterer Input wird die Wer-
bemittelgröße betrachtet, da diese für
werbetreibende Unternehmen ein zen-
trales Gestaltungsinstrument zur Errei-
chung der Ziele des Online-Werbemittels
darstellt (vgl. Jarchow, 1999, S. 46 ff.).

Intermediäre Outputs –
Interaktionsbasierte Größen

Die kontaktbasierten Größen üben einen
Einfluss auf den Empfänger der Werbung
aus und führen nach einer Verarbeitung
zu einer Interaktion. Konkret werden hier
Klickverhalten und Kontaktwunsch als
Korrelate der psychografischen Wirkun-
gen wie Werbeerinnerung und Attitude
towards the Ad betrachtet (Chatterjee/
Hoffman/Novak, 2003). Im Rahmen un-
serer Studie wird Klickverhalten nicht als
Indikator des ökonomischen Erfolgs ver-
standen, sondern als Indikator eines
durch die Werbung geschaffenen Pro-
duktinteresses. Es wird operationalisiert
durch die Summe der Klicks auf ein Wer-
bemittel einer Kampagne durch die Rezi-
pienten. Zur Abbildung des aktiven Kon-
taktwunsches bzw. des Kaufinteresses
wird die Anzahl der generierten Leads
herangezogen, die definiert sind als Rezi-
pienten, die sich mit Kontaktinformatio-
nen angemeldet oder Produktinforma-
tionen angefordert haben.
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Abb. 2: Das zweistufige Modell der Werbeeffizienz

Finale Outputs – Transaktionsbasierte
Größen

Da Werbemaßnahmen letztlich immer auf
die Generierung von Transaktionen abzie-
len, sollten als finale Outputs transaktions-
basierte Größen betrachtet werden. In den
meisten Studien wird der Gesamtumsatz
oder das operative Ergebnis gesamthaft als
Werbeerfolgsgröße verwendet. Diese Grö-
ßen stellen zwar wichtige Indikatoren dar,
sind aber viel zu ungenau, da sie nicht ein-
zelnen Kampagnen bzw. Werbemitteln zu-
rechenbar sind, was jedoch eine wesent-
liche Voraussetzung für die saubere Mes-
sung der Werbeeffizienz darstellt (vgl. Stef-
fenhagen, 2004). Hierbei ist es notwendig,
Umsätze, die durch andere Marketing-
maßnahmen verursacht wurden, heraus-
zurechnen. Werden solche Spill-Over-Ef-
fekte nicht modelliert, wird die Effizienz
der betrachteten Maßnahmen mit hoher
Wahrscheinlichkeit verfälscht. Um Spill-
Over-Effekte auszuschließen, verwendet
diese Arbeit daher Umsatzzahlen auf Wer-
bemittelebene.

Um auch Carry-Over-Effekte zu berück-
sichtigen, findet eine Unterscheidung in
unmittelbare und verzögerte Umsätze
statt (Steffenhagen, 2004). Unmittelbare
Umsätze eines Werbemittels basieren auf
Verkäufen, die nach einem Klick auf das
Werbemittel erfolgt sind. Somit ergibt
sich am Ende der Laufzeit eines Online-
Werbemittels dessen unmittelbarer mo-
netärer Erfolg. Darüber hinaus werden
auch später generierte Umsätze betrach-
tet und als zweiter ökonomischer Out-
put einbezogen. So zeigen etwa Chatter-
jee/Hoffman/Novak (2003), dass Werbe-
banner, auch wenn Konsumenten nicht
auf diese klicken, einen Einfluss auf
Markenerinnerung und Markenbe-
wusstsein haben. Somit besteht die
Möglichkeit, eine Transaktion nicht di-
rekt beim Kontakt mit dem Werbemittel
zu generieren, sondern auch später. Als
verzögerte Umsätze werden also Umsät-
ze definiert, die aufgrund der Aktivitäten
von Nutzern entstanden sind, die zwar
die betrachtete Online-Werbung gese-
hen haben, aber nicht auf den Werbe-
banner geklickt haben. Durch den Ein-
satz von Cookies werden diese Nutzer
bei der Werbemittelauslieferung (Ad
Impression) markiert. Sofern innerhalb
von drei Tagen eine finanzielle Transak-
tion mit diesen stattfindet, wird der ent-
sprechende Umsatz dem Werbemittel
zugerechnet. Da nur ca. 1,4 % der deut-

schen Internetnutzer Cookies blockieren
(Web-Barometer, 2008), ist von keiner si-
gnifikanten Verfälschung der verzöger-
ten Umsätze auszugehen.

Treiber der Werbeeffizienz

Neben der eigentlichen Messung der Wer-
beeffizienz sollen die Treiber der Effizienz
identifiziert werden, die erst Handlungs-
empfehlungen zur Schließung aufgedeck-
ter Effizienzlücken ermöglichen. Die
Kenntnis ihrer Wirkungszusammenhänge
mit der Effizienz kann dazu beitragen, den
Return on Investment von Werbeaktivitä-
ten maßgeblich zu beeinflussen. Als po-
tenzielle Effizienztreiber lassen sich um-
feldbezogene Größen wie Share of Voice,
Kontaktfrequenz und Zielgruppenaffinität
identifizieren (vgl. Kim/Bhargava/Ramas-
wami, 2001; Manchanda et al., 2006).

Share of Voice ist der Quotient aus der ei-
genen Reichweite im Verhältnis zur ge-
samten möglichen Reichweite (Summe
von eigener Reichweite und der der Kon-
kurrenz). Die Kontaktfrequenz gibt an,
wie oft eine Person im Durchschnitt mit
derselben Werbung konfrontiert wurde.
Die Zielgruppenaffinität ist der Quotient
aus dem Anteil einer Zielgruppe an der
Nutzerschaft eines Werbeträgers dividiert
durch den Anteil dieser Zielgruppe an
der ausgewiesenen Grundgesamtheit.

Eine Veranschaulichung des Gesamtmo-
dells der Werbeeffizienz findet sich in
Abb. 2.

........................................................

3. Empirische Untersuchung
........................................................

Die Untersuchung der genannten Frage-
stellungen erfolgt anhand einer empiri-
schen Studie von 2005 Werbemitteln (On-
line-Werbebannern). Hierfür steht umfas-
sendes Datenmaterial der Performance Me-
dia Deutschland zur Verfügung. Perfor-
mance Media Deutschland ist Deutschlands
am schnellsten wachsende, unabhängige
Online Media Agentur und übernimmt für
ihre Kunden Mediaplanung und den Me-
diaeinkauf. Zu den Kunden zählen mehr als
100 Unternehmen wie Allianz, American
Express, Verlagsgruppe Weltbild, Universal
Music, Opodo und XING.

Die Messung der Inputs und Outputs der
untersuchten Werbebanner erfolgt durch
objektiv erhobene Kennzahlen. Die nicht-
reaktive Datenerhebung durch Tracking
bzw. biotische Beobachtung stellt unver-
zerrte Input- und Outputdaten sicher. Der
unterjährige Datensatz basiert auf über 9
Mrd. Sichtkontakten, getrennt nach 6 Pro-
duktkategorien. Die betrachteten Werbe-
mittel umfassen ein Brutto-Werbebudget
von über 50 Mio. EUR. Zur Messung der
Treiber der Werbeeffizienz, die sich auf
Nutzermerkmale und Charakteristika der
Zielgruppe beziehen, wird auf Befra-
gungsdaten von AC Nielsen und AGOF1

1 Die AGOF (Arbeitsgemeinschaft Online For-
schung e.V.) ist ein Zusammenschluss der füh-
renden Online-Vermarkter in Deutschland
und gibt quartalsweise einen Report zur Inter-
netnutzung (AGOF internet facts) heraus.
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1. Stufe 2. Stufe 

Produktkategorie  Mittelwert Std. Abw. Mittelwert Std. Abw. 

E-Commerce 80,5% 14,0% 57,8% 25,2% 

Entertainment  82,9% 15,0% 60,3% 26,7% 

Finanzdienstleistungen 82,3% 20,7% 53,8% 26,8% 

Reisen  96,6%   6,4% 96,4% 11,5% 

Telekommunikation 83,2% 17,5% 52,4% 30,5% 

Unterhaltungselektronik  86,3% 17,6% 83,2% 34,0% 

Abb. 3: Werbeeffizienz auf der 1. und 2. Stufe auf Produktkategorieebene

zurückgegriffen, die mit den Werbeban-
nern gematcht wurden. Um eine Ver-
gleichbarkeit der untersuchten Kampa-
gnen zu ermöglichen, werden diese in
Produktkategorien unterteilt (E-Com-
merce, Entertainment, Finanzdienstleis-
tungen, Reisen, Telekommunikation und
Unterhaltungselektronik), für die jeweils
getrennt die Effizienzbewertung stattfin-
det.

Für die Messung der Werbeeffizienz wird
mit der DEA (Data Envelopment Analy-
sis) ein State-of-the-Art-Verfahren der
Effizienzanalyse genutzt, welches von uns
schon mehrfach in empirischen Studien
und im Rahmen von Praxisprojekten – in
den Bereichen Vertriebs-, Kommunikat-
ions- und Produktmanagement – vali-
diert und erfolgreich eingesetzt wurde
(vgl. ausführlicher Bauer/Staat/Hammer-
schmidt, 2006). Die DEA bestimmt eine
Werbe-Reaktionsfunktion, die aus jenen
Beobachtungen (in unserem Fall Werbe-
bannern) gebildet wird, die eine maxima-
le Effizienz in Relation zu allen Beobach-
tungen aufweisen. Diese Reaktionsfunk-
tion stellt den sog. effizienten Rand (Effi-
cient Frontier) der untersuchten Werbe-
maßnahmen dar. Es bilden somit jene
Banner, die den jeweils maximalen Out-
put für bestimmte Input-Niveaus errei-
chen, den effizienten Rand. Die Effizienz
einer Werbemaßnahme wird dabei in Re-
lation zum effizienten Rand und somit
als relative Effizienz ausgedrückt. Banner
auf dem Rand erhalten daher einen Effi-
zienzwert von 1 (100 %) während alle
Beobachtungen unterhalb des Randes
einen Effizienzwert von kleiner als 1 er-
halten und als ineffizient ausgewiesen
werden. Erhält ein Banner z. B. einen Ef-
fizienzwert von 0,6 bedeutet dies, dass
dieser nur 60 % der Werbeeffizienz des
Referenzbanners auf dem effizienten
Rand (Benchmark) erreicht. Der Grad
der Ineffizienz beträgt folglich 40 %, was
impliziert, dass der betrachtete Banner

alle Inputs unter Konstanthaltung des
Outputs um 40 % reduzieren müsste, um
effizient zu werden.

Die zwei Stufen der Werbeeffizienz – vor-
ökonomische und ökonomische – wer-
den durch eine zweistufige DEA erfasst.
Konkret wird gemessen, wie effizient in
der 1. Stufe die kontaktbasierten Inputs
(Werbeaufwand, Sichtkontakte, Kampa-
gnendauer, Werbemittelgröße) in inter-
aktionsbasierte Outputs (Klicks, Leads)
transformiert werden. Auf der 2. Stufe
wird die Effizienz der Übersetzung der
interaktionsbasierten Outputs in transak-
tionsbasierte Outputs (unmittelbare und
zeitverzögerte Umsätze) gemessen. Um
Wear-out-Effekte und abnehmende
Grenzerträge der Randfunktion zu be-
rücksichtigen, wird für beide Stufen ein
DEA-Modell mit variablen Skalenerträ-
gen verwendet (Bauer/Hammerschmidt,
2006). Nach Ermittlung der Effizienzwer-
te für beide Stufen mittels DEA erfolgt
die Analyse des Zusammenhangs zwi-
schen den (potentiellen) Effizienztrei-
bern und der Effizienz. Hierbei kommt
eine trunkierte Regression zum Einsatz,
die aufgrund der nicht-parametrischen
Verteilung der Effizienzwerte und der
oberen Stutzung (Trunkierung) beim
Wert 1 zwingend erforderlich ist, um un-
verzerrte Schätzungen der Regressions-
koeffizienten zu erhalten (vgl. Simar/Wil-
son, 2007).

........................................................

4. Ergebnisse
........................................................

Die Ergebnisse der Untersuchung der
Werbeeffizienz erlauben Aussagen auf
unterschiedlichen Aggregationsebenen.

Werbeeffizienz auf
Produktkategorieebene

Auf der obersten Ebene können Produkt-
kategorien miteinander verglichen wer-
den. Abb. 3 zeigt die durchschnittlichen

Effizienzwerte für die erste und zweite
Stufe der einzelnen Produktkategorien.

Der Mittelwert der ersten Stufe zeigt, wie
gut die Kampagnen einer Produktkatego-
rie durchschnittlich in der Lage sind, mit
den eingesetzten Ressourcen Interaktio-
nen mit potenziellen Kunden aufzubau-
en. Eine Betrachtung der Standardabwei-
chung zeigt, wie die ineffizienten Einhei-
ten verteilt sind. Die Ergebnisse zeigen,
dass sich die durchschnittlichen Kampa-
gneneffizienzen der Kategorien signifi-
kant unterscheiden. Bspw. weist Reisen
mit einer durchschnittlichen Effizienz
von 96,6 % bei einer Standardabwei-
chung von 6,4 % eine sehr hohe Effizienz
auf; im Durchschnitt werden nur 3,4 %
(100 – 96,6) der Werbeinputs nicht in
entsprechende Outputsteigerungen auf
der 1. Stufe umgewandelt, d. h. „ver-
schwendet“. Die geringen Overspendings
könnten darauf zurückzuführen sein,
dass der durchschnittliche Konsument
ein hohes Interesse an Reisen hat und so-
mit bei den untersuchten Kampagnen
eine hohe Zielgruppenaffinität vorliegt.

Im Gegensatz hierzu weist die Online-
Werbung im Finanzdienstleistungsbe-
reich mit einer durchschnittlichen Effizi-
enz von nur 82,3 % eine deutlich gerin-
gere Effizienz auf der 1. Stufe auf. Die
sehr viel höhere Varianz zeigt zudem,
dass viele Kampagnen dieser Produktka-
tegorie noch sehr viel schlechter in der
Lage sind, eine erste Interaktion mit Rezi-
pienten zu generieren. Detailanalysen
zeigen, dass hier die Mediaplanung, die
Vergütungsmodelle der Werbeträger und
die Zielgruppenansprache wesentliche
Ursachen der Ineffizienz sind und somit
Hebel für zukünftige Effizienzsteigerun-
gen bei der Erstansprache darstellen.

Wie die Ergebnisse der zweiten Stufe
(Werbeerfolg) zeigen, werden in der Pro-
duktkategorie Finanzdienstleistungen die
in der ersten Stufe erreichten Interaktio-
nen auch nur sehr ineffizient in Ab-
schlüsse konvertiert. So könnte eine Wer-
bemaßnahme, wenn die Inputs so effizi-
ent eingesetzt würden wie beim Bench-
mark, mit den auf der ersten Stufe gene-
rierten Klicks und Leads die Umsätze um
durchschnittlich 85 % (100/53,8) stei-
gern. Eine nähere Analyse zeigt, dass für
den Abschluss von Finanzprodukten ne-
ben den Konditionen insbesondere Fak-
toren wie Vertrauenswürdigkeit und Se-
riosität im Vordergrund stehen. Ein gene-
reller Ansatz zur nachhaltigen Effizienz-
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Abhängige Variable: Werbeeffizienz der 1. Stufe 

99% Konfidenzintervall Signifikanz

Unabhängige Variablen ˆ 0,5% 50% 99,5%  

Share of Voice -0,0011 -0,0067 -0,0016 0,0084 n.s. 

Kontaktfrequenz 0,0008 0,0020 0,0001 0,0001 1% 

Zielgruppenaffinität 0,0043 0,0060 0,0035 0,0007 0,1% 

Abhängige Variable: Werbeeffizienz der 2. Stufe 

99% Konfidenzintervall Signifikanz

Unabhängige Variablen ˆ 0,5% 50% 99,5%  

Share of Voice 0,0017 0,0199 0,0014 0,0007 1% 

Kontaktfrequenz -0,0001 -0,0039 -0,0001 0,0030 n.s. 

Zielgruppenaffinität 0,0021 0,0029 0,0023 0,0020 0,1% 

Abb. 4: Ergebnisse der trunkierten Regression für die erste Stufe

Abb. 5: Ergebnisse der trunkierten Regression für die zweite Stufe

steigerung besteht daher darin, eine
hochwertige Zielgruppe zu erreichen
(etwa durch geeignetes Branding). Die-
ser qualitative Reichweitenansatz stärkt
durch zudem günstig eingekaufte Sicht-
kontakte die Wahrnehmung der Marke
und bildet ein Fundament für spätere ab-
verkaufsorientierte Kampagnen.

Die auf den beiden Stufen ermittelten Ef-
fizienzwerte erlauben, das Potenzial für
Effizienzverbesserungen innerhalb einer
Produktkategorie einzuschätzen. Es wird
deutlich, wie stark die Inputs bei effizien-
tem Mitteleinsatz gesenkt werden könn-
ten, ohne das aktuelle Outputlevel zu ge-
fährden. Hinweise zur Erreichung des
Einsparpotenzials ergeben sich durch
eine Orientierung an den Referenzban-
nern.

Werbeeffizienz auf Kundenebene

Eine Kampagne besteht aus vielen Bele-
gungseinheiten (Werbeträger und Wer-
bemittel). Wie die Ergebnisse zeigen, ist
die Performance je nach Zielsetzung
(vorökonomisch oder ökonomisch) über
die Einheiten sehr unterschiedlich. Da für
die Ineffizienzen nicht alle Werbeträger
und Werbemittel verantwortlich sind,
sollte eine Identifizierung der Perfor-
mance Leaders und der Quellen der
(In)Effizienz stattfinden. Um festzustel-
len, welche Positionen Verbesserungen
erfahren müssen, sind zunächst alle Bu-
chungseinheiten zu betrachten. Hier-
durch lassen sich die effizienten Werbe-
träger und Werbemittel identifizieren, die
als Benchmarks für die ineffizienten
Kampagnen fungieren (vgl. Bauer/Stok-
burger/Hammerschmidt, 2006, S. 317 ff.).

Anhand der Analyse der Best Practice
Banner aus der Kategorie Finanzen lassen
sich exemplarisch Aussagen über die
Quellen der festgestellten Gesamtineffizi-
enz über alle untersuchten Werbemittel
in dieser Kategorie treffen, wobei für die
ausführliche Vorgehensweise aus Platz-
gründen auf Hammerschmidt (2006,
S. 284 f.) verwiesen sei. Das Ergebnis
zeigt, dass die größten Effizienzlücken bei
den Variablen Klicks und Größe des Wer-
bemittels bestehen und diese primär für
die Ineffizienzen verantwortlich sind. Um
in diesem Fall die Lücken zu schließen,
sollte man die Werbemittel klickfreund-
licher gestalten, also z. B. durch eine Ani-
mation anreichern. Des Weiteren sollte
die durchschnittliche Werbemittelgröße
um 11,5 % gesenkt werden, da diese zu-

sätzliche Fläche keine weiteren Umsätze
generieren kann und die untersuchten
Banner tendenziell somit zu groß sind.

Treiber der Werbeeffizienz

Anhand der Ergebnisse einer trunkierten
Regression mit dem Effizienzwert der 1.
bzw. 2. Stufe als abhängige Variable und
den drei (potentiellen) Einflussfaktoren
als unabhängige Variablen ist es möglich,
die Treiber der Werbeeffizienz zu identifi-
zieren. Die Ergebnisse der Regression
über alle untersuchten Werbebanner (vgl.
Abb. 4 und 5) zeigen, dass eine zuneh-
mende Kontaktfrequenz einen positiven
Einfluss auf die Effizienz der Erreichung
von Werbewirkung auf der 1. Stufe, je-
doch keinen Einfluss auf die Effizienz auf
der 2. Stufe ausübt. Des Weiteren kann
nachgewiesen werden, dass ein zuneh-
mender Share of Voice (äquivalent dazu
eine geringere Wettbewerbsintensität)
nur einen positiven Einfluss auf die Effi-
zienz der 2. Stufe ausübt. Somit steigen
für Werbemaßnahmen die Umsätze pro
Rezipient für diejenigen Unternehmen
einer Branche, die einen möglichst hohen
relativen Werbedruck erreichen. Die Ziel-
gruppenaffinität erweist sich als Treiber
beider Stufen der Werbeeffizienz, was da-
durch erklärt werden kann, dass der
Streuverlust bei der Mediaansprache
sinkt. Da diese Größe sowohl die Werbe-
wirkungs- als auch Werbeerfolgseffizienz
steigert, erweist sich die Zielgruppenaffi-
nität als besonders wichtiger Stellhebel
für die Werbeoptimierung.

........................................................

5. Fazit
........................................................

Zusammenfassend liefert der Beitrag
einen Ansatz, mit dem die Effizienz von
Online-Werbekampagnen gesamthaft
analysiert und optimiert werden kann.
Die kombinierte Berücksichtigung der
Werbewirkungs- und Werbeerfolgseffizi-
enz und die multidimensionale Abbil-
dung der Input- und Outputseite auf bei-
den Stufen ermöglicht wichtige Hinweise
zur Verbesserung des Return on Adver-
tising auf Produktkategorie- und Kun-
denebene. Die Zurechnung der aufge-
deckten Ineffizienzen zu den Stufen des
Werbeprozesses (Werbewirkung oder
Werbeerfolg) erlaubt das Aufdecken der
Quellen der Ineffizienz und somit eine
gezielte Ursachenforschung. Durch die
geeignete Operationalisierung der Out-
puts wird die Berücksichtigung von Spill-
Over- und Carry-Over-Effekten und so-
mit eine aussagekräftige Effizienzmes-
sung sichergestellt.

Die Ergebnisse zeigen, dass das Potential
für Effizienzverbesserungen je nach Kun-
de und Produktkategorie stark variiert.
Zudem identifizieren wir auf der zweiten
Stufe (Generierung von Werbeerfolg) ein
wesentlich größeres Verbesserungspoten-
tial als auf der ersten Stufe (Werbewir-
kungsstufe). Insgesamt besteht das
Hauptproblem somit darin, die auf der
ersten Stufe relativ effizient generierten
Interaktionen mit (potentiellen) Kunden
dann auf der zweiten Stufe am Absatz-
markt in Form von Umsätzen zu kapitali-
sieren. Die Analyse der Effizienztreiber
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mittels Regression gibt dann Hinweise
darauf, welche Stellhebel zukünftig zu
betätigen sind, um die aufgedeckten Effi-
zienzlücken zu schließen.

Die in diesem Beitrag vorgestellten um-
fangreichen Analysemöglichkeiten führen
allerdings erst dann zu einer spürbaren
Effizienzsteigerung, wenn es letztlich ge-
lingt, die aufgedeckten Effizienzsteige-
rungspotenziale tatsächlich auszuschöp-
fen. Die Implementierung von Verbesse-
rungsmaßnahmen auf Basis der Analyse-
ergebnisse kann es ermöglichen, den
Werbeaufwand unter Beibehaltung des
Outputs zu senken und somit Overspen-
dings abzubauen. Aus diesem Grund ist
ein ausschließlich auf Effizienzkriterien
ausgerichteter Mediaeinkauf zentraler
Bestandteil des Leistungsportfolios von
Performance Media. Überdies werden
Planungsempfehlungen ausschließlich
nach sachlichen Kriterien ausgesprochen
– im Fokus stehen dabei stets qualitativ
hochwertige Werbeträger.

Keywords
� Advertising Efficiency
� Banner Advertising
� Carryover Effects
� Spillover Effects

Summary
Due to the global economic crisis many
companies are facing increasing cost
pressure and are in need of adequate
tools to measure the performance of
their advertising spendings. To respond
to this call, the authors develop a multi-
dimensional model to measure the effi-
ciency of online advertising campaigns
on both stages of the advertising pro-
cess, i.e. generating customer reactions
and subsequently generating financial
success. The results show that target
group affinity positively influences the
efficiency on both stages of the adver-
tising process. In contrast, contact fre-
quency is an idiosyncratic driver for the
first stage only while share-of-voice ex-
clusively drives advertising efficiency
on the second stage.
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