Deep Dive: ROAS (Return on Advertising Spend) im Retail Media

Definition

ROAS bedeutet ,Return on Advertising Spend*. Die Kennzahl gibt das Verhaltnis zwischen
tatsachlich erlostem Kampagnhenumsatz zum eingesetzten Werbeinvest an. Folglich berech-
net sich der ROAS aus Umsatz/\Werbeinvest.

Rechenbeispiel: Ein Advertiser setzt 20.000 € fur eine Kampagne ein und generiert damit
Umséatze in Hohe von 75.000 €, die der Kampagne zugeordnet werden kdnnen, somit ergibt
sich ein ROAS von 375 7.

Die drei ROAS-Ebenen
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Attribution

Unter Attribution versteht man Kaufe, die gemaf der drei Ebenen links einer Kampagne
zugeordnet werden kdnnen.

Die Ausloser der Attribution konnen dabei variieren:

- Post View Attribution: Der Konsument hat das Werbemittel gesehen und ein Kauf
wird der Kampagne zugeordnet.

« Post Click Attribution: Die Attribution wird erst durch den Klick auf das Werbemittel
ausgeldst. Ein bloBes Sehen des Werbemittels reicht nicht aus.

Auch die Attributionsfenster konnen variieren:

Das Attributionsfenster besagt, wie lange ein Kauf eines Produktes zu einer Kampagne
attribuiert werden kann. In der Regel gibt es variierende Attributionsfenster zwischen 1 und

30 Tagen. Meist haben Post View Attributionsmodelle klirzere Zeitfenster (1-14 Tage) und

Post Click Attributionsmodelle langere (z.B. 30 Tage).

Das Attributionsfenster kann bei vielen Retailern und Retail Media Networks individuell gesetzt
werden, um den unterschiedlichen Ansprichen der Advertiser und inrer Produkte zu entsprechen.

Post-Click/-View Attribution (Beispiel: 14-tagiges Attributionsfenster)

1. Januar Kampagne —— 30. Januar

/
5. Februar

25. Januar

Zusiatzlicher Hinweis

Eine konkrete Standardisierung hat aus Perspektive des RMC-Labs unterschiedliche Dimensionen, die beleuchtet werden mussen:
- Abhangigkeit vom beworbenen Sortiment

- Abhangigkeit von der jeweiligen Branche

- Abhéangigkeit von rechtlichen Anforderungen

- Abhangigkeit von technischen Umsetzungsmadglichkeiten bei den Handlern und Plattformen
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