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RETAIL MEDIA GLOSSAR 2025 
 

EN: ADVERTISING COST OF SALES (ACOS) DE: WERBEKOSTENANTEIL AM UMSATZ  

DEF.: Eine Kennzahl, die die durch Werbung verursachten Werbekosten im Verhältnis zum 
Gesamtumsatz misst. Er wird berechnet, indem die Werbekosten durch den Umsatzwert geteilt 
und in einen Prozentsatz umgewandelt werden. 

 

EN: ADDRESSABLE AUDIENCE 
 

DE: ANSPRECHBARE ZIELGRUPPE 
 

DEF.: Eine Zielgruppe, die in Echtzeit mit gezielten Nachrichten angesprochen werden kann, sei es 
Online, Offsite oder im Geschäft. 

 

EN: AT-HOME SAMPLING 
 

DE: PROBENVERSAND NACH HAUSE 
 

DEF.: Dabei handelt es sich um eine Box mit Gratisproben, die an die Kunden eines Einzelhändlers 
nach Hause geliefert wird, häufig für Produkte aus den Kategorien Gesundheit, Schönheit, 
Körperpflege und Babyartikel. 

 

EN: ATTRIBUTES 
 

DE: ATTRIBUTE 
 

DEF.: Merkmale von Verbraucherdaten, die es ermöglichen, das Kauf- und Verhaltensmuster von 
Kunden zu verstehen. 

 

EN: ATTRIBUTION 
 

DE: ATTRIBUTION 
 

DEF.: Prozess der Zuordnung von Marketing- oder Werbewirkungen zu spezifischen Kanälen, 
Kampagnen oder Berührungspunkten, die potenzielle Kunden während ihrer Kaufentscheidung 
beeinflussen. Das Ziel der Attribution besteht darin, die Effektivität einzelner 
Marketingmaßnahmen zu bestimmen und zu verstehen, wie verschiedene Interaktionen mit der 
Marke zu Abschlüssen (z.B. Käufen oder Leads) führen. 
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EN: AVERAGE CART/BASKET SIZE DE: DURCHSCHNITTLICHE 
WARENKORBGRÖßE 

DEF.: Der durchschnittliche Umsatz, der durch die Verkäufe einer Kampagne erzielt wird. Dieser 
KPI wird berechnet, indem der Gesamtumsatz durch die Gesamtanzahl der Bestellungen in einem 
bestimmten Zeitraum geteilt wird. Die durchschnittliche Warenkorbgröße wird häufig als 
gleitender monatlicher Durchschnitt verfolgt. 

 

EN: BRAND PAGE 
 

DE: MARKENSEITE 
 

DEF.: Eine zentrale Onlinepräsenz/Zielort, auf der eine Marke ihre Produkte auf einer 
Einzelhandelsseite oder einem Marktplatz auflistet. 

 

EN: CATALOGUE / SALES CATALOGUE 
 

DE: KATALOG / VERKAUFSKATALOG 
 

DEF.: Ein regelmäßig (oft wöchentlich) erscheinendes Heft mit Sonderangeboten und beworbenen 
Produkten, das in Geschäften ausgelegt oder per Post oder Zeitungsbeilage an die Haushalte der 
Verbraucher verteilt wird. 

 

EN: CATALOGUE / SHOPPING FEED 
 

DE: KATALOG / SHOPPING-FEED 
 

DEF.: Eine Datenquelle, die Produktinformationen enthält und für die Erstellung und Verwaltung 
dynamischer Produktanzeigen im Einzelhandelsmarketing genutzt wird. Produktinformationen 
umfassen typischerweise die Produkt-ID, den Namen, die Beschreibung, die Kategorie, die Bild-
URL und die Produkt-URL auf der Website der Marke. 

 

EN: CATEGORY SHARE 
 

DE: KATEGORIE ANTEIL 
 

DEF.: Der Prozentsatz aller Produkte in einer Kategorie, die eine Marke verkauft, oft im 
Einzelhandel als Prozentsatz ausgedrückt. Kann sich auch auf den Anteil eines Marktsegments 
innerhalb der Kategorie beziehen. 

 

EN: CHECKOUT ADVERTISING 
 

DE: KASSENWERBUNG 

DEF.: Ein Beispiel für In-Store-Retail-Maßnahmen. Anzeigen oder Medien werden in der Nähe der 
Kasse platziert, z. B. Plastiktrenner, die die Lebensmittel verschiedener Kunden trennen und für 
die Anzeige von Werbung oder Promotionen genutzt werden können. 
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EN: CLOSED-LOOP MEASUREMENT 
 

DE: CLOSED-LOOP-MESSUNG 

DEF.: Eine Methode, die die gesamte Customer Journey verfolgt und analysiert, von der ersten 
Werbeansprache über die Interaktion bis hin zum Abschluss (Online oder im Geschäft). Sie 
ermöglicht die Zuordnung der Wirkung von Anzeigen zu tatsächlichen Käufen. 

 

EN: COMMERCE DATA 
 

DE: HANDELSDATEN 

DEF.: Attribute von Verbraucherdaten, die es ermöglichen, das Kaufverhalten und die 
Kaufabsichten eines Kunden besser zu verstehen. 

 

EN: COMMERCE & RETAIL MEDIA 
 

DEF.: Commerce Media Netzwerke, zu denen auch Retail Media Netzwerke gehören, ermöglichen 
es Marken und Händlern, Käufer während ihrer gesamten Einkaufsreise auf eigenen Plattformen 
sowie außerhalb davon mit Produkten und Dienstleistungen anzusprechen. Sie verwenden 
Handels- / Einzelhandelsdaten für die Planung, Ausführung und Messung. Commerce Media 
umfasst eine zunehmende Bandbreite von Aktivierungen vor Ort, außerhalb des Standorts und in 
Geschäften. Beispiele für Retail Media Netzwerke sind Einzelhändler, die in Kategorien wie 
Lebensmittel, Schönheit, Mode, Heimwerkerbedarf und Wohnen tätig sind. Beispiele für 
Commerce Media Netzwerke sind Reise- und Mobilitätsdienste. 

 

EN: COMMERCE INTENT DE: HANDELSABSICHT 

DEF.: Signale oder Handlungen, die darauf hinweisen, dass ein Verbraucher bereit ist, einen Kauf 
zu tätigen, und die für gezielte Marketingmaßnahmen genutzt werden. 

 

EN: CONNECTED MEDIA 

DEF.: Traditionelle Medien, die digital mit    dem erweiterten Medienumfeld verbunden sind und 
somit mit dem Retail Media Ökosystem verknüpft werden können, sei es über vernetztes 
Fernsehen (Connected TV) oder vernetzte Displays im Geschäft. 
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EN: CONTEXTUAL COMMERCE DE: KONTEXTUELLES COMMERCE 

DEF.: Bezieht sich auf den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen, die direkt im Kontext des 
Nutzerverhaltens oder der Umgebung angeboten werden, in der eine Kaufentscheidung getroffen 
wird. 
Ein Beispiel könnte sein, dass ein Nutzer einen Artikel über gesundes Essen in einem Blog liest und 
im Text eingebettete Links zu den Rezeptzutaten sieht, die direkt in einem Online-Shop erhältlich 
sind. Durch einen Klick auf die Links kann der Nutzer die Zutaten sofort kaufen, während er sich 
noch auf der Website des Blogs befindet, ohne dass er eine separate E-Commerce-Plattform 
besuchen muss. Dadurch wird der Kauf direkt im Kontext der Nutzererfahrung ermöglicht, was 
den Prozess für den Käufer erleichtert und impulsive Käufe fördert. 

 

EN: CUSTOM AUDIENCE DE: INDIVIDUELLE ZIELGRUPPE 

DEF.: „Custom Audience“ bezieht sich auf eine Zielgruppensegmentierungsmethode im digitalen 
Marketing, bei der Unternehmen eine spezifische Gruppe von Nutzern ansprechen, die bereits mit 
ihrer Marke oder ihren Produkten in Kontakt standen. Diese Zielgruppen können auf 
verschiedenen Faktoren basieren, wie z.B. demografischen Merkmalen, dem Nutzerverhalten oder 
früheren Interaktionen mit der Marke (z.B. Website-Besuche, Käufe oder Newsletter-
Anmeldungen). 

 

EN: DIGITAL CATALOGUE DE: DIGITALER KATALOG 

DEF.: Ein PDF- oder HTML-Replikat des gedruckten Verkaufskatalogs, das auf der Website des 
Einzelhändlers bereitgestellt oder mit interaktiven Funktionen digitalisiert wird. 

 

EN: DIGITAL COUPONS DE: DIGITALE GUTSCHEINE 

DEF.: Elektronische Gutscheine oder Rabatte, die beim Online-Einkauf eingelöst werden können. 
Sie stellen eine moderne und effektive Möglichkeit dar, Verbraucher anzusprechen, Rabatte zu 
gewähren und das Einkaufserlebnis zu verbessern, während sie gleichzeitig nützliche Daten für 
Marketinganalysen liefern. 

 

EN: DIGITAL SHELF DE: DIGITALES REGAL 

DEF.: Das Online-Äquivalent zum physischen Einkaufserlebnis, wo Produkte einer Marke Online 
angezeigt werden. 

 

EN: DIRECT MAIL DE: DIREKTMAILING 

DEF.: Das Online-Äquivalent zum physischen Einkaufserlebnis, wo Produkte einer Marke Online 
angezeigt werden. 
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EN: ENDEMIC ADVERTISING / ENDEMIC 
BRANDS 

DE: ENDEMISCHE WERBUNG / ENDEMISCHE 
MARKEN 

DEF.: Werbung, die Marken oder Produkte präsentiert, die Kunden direkt beim Einzelhändler 
kaufen können (Gelistete Produkte). Die Werbung ist kontextbezogen relevant, wird von Kunden 
erwartet und integriert sich nahtlos in ihr Einkaufserlebnis. 

 

EN: FIRST PARTY DATA   DE: FIRST PARTY DATEN 

DEF.: First Party Daten sind Informationen, die ein Unternehmen direkt von seinen Kunden oder 
Nutzern sammelt. Diese Daten entstehen aus Interaktionen wie Käufen, Anmeldungen zu 
Newslettern oder der Nutzung von Dienstleistungen. Sie gelten als besonders wertvoll, da sie 
einzigartig, präzise und relevant sind. 

 

EN: “FIRST TO BASKET “ DE: ERSTER IM WARENKORB 

DEF.: Eine Marke, deren Produkt zuerst in den digitalen Einkaufswagen gelegt wird, hat eine 
höhere Wahrscheinlichkeit, erneut gekauft zu werden. Insgesamt ist „First to Basket“ ein 
entscheidender Moment im Verkaufsprozess, da er Einblicke in Kundenabsichten gibt, das 
Engagement beeinflusst und die Möglichkeit bietet, die Abschlussraten zu steigern. Retailer achten 
darauf, dass der Prozess des Hinzufügens von Artikeln zum Warenkorb so ansprechend und 
einfach wie möglich gestaltet wird. 

 

EN: IN-MARKET-AUDIENCE DE: IN-MARKET-ZIELGRUPPE 

DEF.: Eine In-Market-Zielgruppe besteht aus Verbrauchern, die aktiv nach bestimmten Produkten 
oder Dienstleistungen suchen und dabei ein hohes Kaufinteresse zeigen. Diese Gruppe wird 
anhand von Verhaltensdaten und Suchanfragen identifiziert. 

 

EN: IN-STORE RETAIL MEDIA 

DEF.: In-Store Retail Media bezieht sich auf das Werbeinventar, das Einzelhandelsdaten für 
Planung, Ausführung und Messung in einem Geschäft nutzt und Marken zur Verfügung steht. Es 
kann sich um digitales (Video, Display oder Audio) oder statisches (Druck, physische Aktionen) 
Inventar handeln. 

 

EN: IN-STORE RADIO   

DEF.: In-Store-Radio ist ein Audiosystem, um kuratierte Musik, Werbung und Werbebotschaften 
abzuspielen, die das Einkaufserlebnis verbessern und das Verhalten der Kunden beeinflussen. 
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EN: IN-STORE CONNECTED SHOPPING 

DEF.: Umfasst Handscanner, App-unterstütztes Einkaufen, intelligente Einkaufswagen und 
Quittungen. 

 

EN: IN-STORE DIGITAL SCREENS 

DEF.: Umfasst Bildschirme, Gondelköpfe, Regalsteher, POS-Displays, LED-Wallpaper, hängende 
Schilder, interaktive Displays, Werbebanner, In-Store-Kioske, intelligente Kühlschränke und 
Kassendisplays. 

 

EN: IN-STORE SALES VALUE DE: VERKAUFSWERT IM GESCHÄFT 

DEF.: In-store Sales Value bezieht sich auf den Gesamtwert der Verkäufe, die innerhalb eines 
Einzelhandelsgeschäfts während eines bestimmten Zeitraums erzielt werden. Dieser Wert umfasst 
alle Umsatztransaktionen, die im Geschäft stattfinden, und ist eine wichtige Kennzahl für 
Einzelhändler, um die Leistung des Geschäfts zu bewerten, Trends zu analysieren und 
Geschäftsstrategien zu optimieren. Ein höherer Verkaufswert im Geschäft deutet oft auf 
erfolgreichere Verkaufsaktivitäten und eine hohe Kundenfrequenz hin. 

 

EN: IN-STORE SALES SAMPLING DE: SAMPLING IM GESCHÄFT 

In-store Sampling bezieht sich auf die Strategie, Kunden im Einzelhandel Proben von Produkten 
anzubieten, um sie zum Kauf zu animieren. Es kann das Einkaufserlebnis verbessern, Vertrauen in 
das Produkt schaffen und häufig die Verkaufszahlen steigern, da Kunden eher bereit sind, ein 
Produkt zu kaufen, das sie bereits getestet und als positiv empfunden haben. 

 

EN: INCREMENTAL ROAS DE: INKREMENTELLER ROAS 

DEF.: Der inkrementelle ROAS misst den zusätzlichen Umsatz, der durch Werbemaßnahmen 
generiert wurde und über das hinausgeht, was ohne Anzeige erzielt wurde. Der zusätzliche 
Umsatz wird dabei ins Verhältnis zum eingesetzten Werbebudget gesetzt.  
Rechenbeispiel: Ein Advertiser setzt 20.000 € für eine Kampagne ein und generiert in der 
Testgruppe Umsätze von 75.000 €, die der Kampagne zugeordnet werden können, während in der 
Kontrollgruppe Umsätze in Höhe von 50.000 € generiert werden. Der inkrementelle Umsatz 
beträgt somit 25.000 € und es ergibt sich ein iROAS von 1,25. 

 

EN: LONG-TERM DATA = LONG LOOP DATA DE: LANGFRISTIGE DATEN 

DEF.: Daten, die das Verhalten von Kunden über einen längeren Zeitraum hinweg betrachten (z. B. 
Kaufhistorien der letzten 52 Wochen). 
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EN: LOOKBACK WINDOW DE: RÜCKBLICKFENSTER 

DEF.: Ein „Lookback Window“ oder Rückblickfenster ist ein festgelegter Zeitraum, der verwendet 
wird, um Daten zu analysieren oder bestimmte Trends und Muster zu erkennen. Im Marketing 
oder in der Datenanalyse hilft das Rückblickfenster, Informationen über frühere Leistung, 
Verbraucherverhalten oder Marktentwicklungen zu sammeln und zu interpretieren. 

 

EN: MARKETPLACES DE: MARKTPLÄTZE 

DEF.: „Marktplätze“ sind Plattformen oder Orte, an denen Käufer und Verkäufer 
zusammenkommen, um Waren und Dienstleistungen auszutauschen. Dies kann sowohl physische 
Orte wie traditionelle Märkte oder Geschäfte als auch digitale Plattformen, wie Online-Marktplätze, 
umfassen. Online-Marktplätze ermöglichen es verschiedenen Verkäufern, ihre Produkte 
anzubieten, während Käufer die Möglichkeit haben, eine Vielzahl von Angeboten an einem Ort zu 
vergleichen und einzukaufen. Marktplätze können verschiedene Geschäftsmodelle unterstützen, 
darunter B2C (Business-to-Consumer), B2B (Business-to-Business) und C2C (Consumer-to-
Consumer). Sie bieten oft auch zusätzliche Dienstleistungen wie Zahlungsabwicklung, Logistik und 
Kundenservice an, um den Kaufprozess für Nutzer zu erleichtern. 

 
 

EN: MEDIA MONETIZATION DE: MONETARISIERUNG / MEDIEN-
MONETARISIERUNG 

DEF.: Die Fähigkeit, durch die Bereitstellung von Werbeflächen und -daten zusätzlichen Umsatz zu 
generieren. 

 

EN: NON-ENDEMIC ADVERTISING / BRANDS DE: NICHT-ENDEMISCHE WERBUNG / 
MARKEN 

DEF.: Marken, die nicht direkt mit den Produkten eines Einzelhändlers verbunden sind, aber 
dennoch für den Kunden relevant sind. 

 

EN: OFFSITE RETAIL MEDIA 

DEF.: Die Nutzung von Einzelhandelsdaten zum Kauf von Werbung, die auf Beständen außerhalb 
der Online-Einkaufsplattformen (Web und App) von Einzelhändlern verkauft wird. Das bei 
Drittpartnern verfügbare Inventar (unter Verwendung von Einzelhandelsdaten) umfasst Display-, 
Video-, Social-, Connected-TV (CTV)- und Digital-Out-Of-Home (DOOH)-Werbung. 
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EN: OMNICHANNEL RETAIL 

DEF.: Eine Verkaufs- und Marketingstrategie, die verschiedene Vertriebskanäle integriert, um ein 
nahtloses und konsistentes Einkaufserlebnis für die Kunden zu schaffen. Bei Omnichannel-Retail 
wird der Fokus daraufgelegt, Kunden über verschiedene Plattformen und Touchpoints hinweg zu 
erreichen und zu bedienen, sei es Online, mobil oder stationär. Ein Beispiel für Omnichannel-Retail 
ist, wenn ein Kunde ein Produkt Online recherchiert, es in einem physischen Geschäft sieht, es 
jedoch später nach Hause bestellen möchte. Der Einzelhändler ermöglicht es, nahtlos zwischen 
diesen Interaktionen zu wechseln, indem er beispielsweise Click-and-Collect-Dienste oder die 
Möglichkeit zur Rückgabe von Online-Käufen im Geschäft anbietet. 

 

EN: ONLINE/OFFLINE CONVERSION 

DEF.: Es bezieht sich auf den Prozess, bei dem eine Interaktion, die Online begonnen wurde, zu 
einer Transaktion oder Handlung im physischen Geschäft führt, oder umgekehrt. 

 

EN: ONSITE RETAIL MEDIA 

DEF.: Es bezieht sich auf Werbemaßnahmen, die direkt auf der Verkaufsplattform oder der 
Website eines Einzelhändlers durchgeführt werden. Dies bedeutet, dass Marken und 
Werbetreibende ihre Produkte direkt innerhalb des Einkaufserlebnisses des Einzelhändlers 
bewerben. Onsite Retail Media nutzt die Traffic- und Kundendaten der Einzelhändler, um 
zielgerichtete Werbung auf deren Webseiten zu platzieren. 

 

EN: ONSITE DISPLAY 

DEF.: Ein Beispiel für Onsite-Retail-Medien sind Online-Anzeigen, darunter "Digitale Display"-
Banner oder Videos, die auf den verbraucherorientierten Websites eines Einzelhändlers angezeigt 
werden. Diese Werbung zielt darauf ab, die Sichtbarkeit von Produkten zu erhöhen und den 
Umsatz durch gezielte Ansprache der Kunden während ihres Online-Einkaufs zu steigern. 

 

EN: POINT OF SALE DATA 

DEF.: Transaktionsdaten, die am Verkaufsort erfasst werden, bieten Einblicke in das 
Kundenverhalten und Vorlieben. Diese Daten umfassen Informationen über gekaufte Produkte, 
Kaufzeiten und -häufigkeiten, die es Einzelhändlern ermöglichen, fundierte Entscheidungen zu 
treffen, gezielte Marketingkampagnen zu erstellen und das Einkaufserlebnis zu optimieren. 

 

EN: PREDICTIVE AUDIENCES 

DEF.: Predictive Audience bezieht sich auf das Targeting spezifischer Zielgruppensegmente 
anhand von prädiktiven Modellen, die das Verhalten der Nutzer vorhersagen. Durch die Analyse 
von historischen Daten und Verhaltensmustern können Marken und Werbetreibende gezielt 
Personen ansprechen, die mit hoher Wahrscheinlichkeit Interesse an ihren Produkten oder 
Dienstleistungen zeigen werden. 
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EN: PRODUCT FEED MANAGEMENT 

DEF.: Die Verwaltung von Produktfeeds umfasst die Administration und Optimierung von 
Produktfeeds, um die Leistung von Online-Werbekampagnen zu verbessern. Dies schließt die 
Aktualisierung von Produktinformationen, den Umgang mit Datenformaten und -strukturen sowie 
die Sicherstellung der Konsistenz und Genauigkeit der Produktdaten in verschiedenen 
Vertriebskanälen ein. 

 

EN: PRODUCT LISTING OPTIMIZATION DE: PRODUKTLISTENOPTIMIERUNG 

DEF.: Die Optimierung von Produktlisten beinhaltet die Verbesserung und Bereicherung von 
Elementen einer Produktauflistung oder eines Produktfeeds, um das Ranking auf Marktplätzen zu 
verbessern, den Traffic zu erhöhen und die Conversions zu steigern. 

 

EN: PRODUCT RECOMMENDATIONS DE: PRODUKT EMPFEHLUNGEN 

DEF.: Produktempfehlungen sind typischerweise KI-gesteuerte Algorithmen, die die Relevanz 
digitaler Inhalte für bestimmte Produkte basierend auf dem Verhalten des Käufers auf der 
Website verbessern, wie z. B. Navigation, Aktualität und die Arten von anderen Produkten, die 
angesehen wurden. 

 

EN: PRODUCT SEARCH 

DEF.: Ein Beispiel für Onsite-Retail-Media. Die Produktsuche umfasst gesponserte Suchanzeigen 
und Premium-Produktplatzierungen auf der E-Commerce-Website eines Einzelhändlers unter 
Verwendung proprietärer Verbraucherdaten, einschließlich Verlauf, Interessen und Demografie. 

 

EN: REAL-TIME-TARGETING 

DEF.: „Real-Time Targeting“ bezieht sich auf die Fähigkeit von Unternehmen, Marketing- und 
Werbeanzeigen in Echtzeit auf Basis von Benutzerverhalten, Interessen und demographischen 
Daten anzupassen und auszuliefern. Diese Strategie nutzt fortschrittliche Technologien und 
Datenanalysen, um relevante Inhalte oder Angebote genau dann bereitzustellen, wenn der Nutzer 
aktiv ist, was die Wahrscheinlichkeit erhöht, dass er auf die Anzeige reagiert oder eine gewünschte 
Aktion ausführt. 

 

EN: RESEARCH ONLINE, BUY IN-STORE 
(ROPO) 

DE: ONLINE RECHERCHIEREN, IM GESCHÄFT 
KAUFEN 

DEF.: Der „ROPO-Effekt“ steht für „Research Online, Buy In-Store“ und beschreibt das Verhalten 
von Konsumenten, die vor dem Kauf eines Produkts Online recherchieren, um Informationen, 
Preise, Bewertungen und Verfügbarkeit zu vergleichen, bevor sie letztendlich den Kauf im 
stationären Einzelhandel tätigen. 
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EN: RETAIL MEDIA 

DEF.: Retail Media bezieht sich auf Werbeflächen, Einzelhandelsdaten und In-Store-Möglichkeiten, 
die ein Händler oder Marktplatz besitzt, um diese den Marken für die Durchführung von 
Werbekampagnen zur Verfügung zu stellen. Zu den Zielen der Kampagnen gehören unter 
anderem die Steigerung der Markenbekanntheit, die Förderung des Absatzes und die Entdeckung 
neuer Produkte. 

 

EN: RETAIL MEDIA NETWORK 

DEF.: Retail Media Networks sind die Vermarktungsunternehmen der Einzelhändler (Pure Player 
oder Omnichannel), welche die Werbeflächen und Datenservices der jeweiligen Einzelhändler 
vermarkten. Die angebotenen Werbeprodukte können sowohl Online- als auch Offline-Kanäle 
umfassen. Diese Werbeflächen werden beispielsweise in Onlineshops, In-App oder im physischen 
Geschäft zur Verfügung gestellt. 

 

EN: RETAIL MEDIA PLATFORM   

DEF.: Eine Retail Media Plattform (RMP) ist eine technologische Lösung oder ein Softwaresystem, 
das die Verwaltung, Durchführung und Analyse von Werbekampagnen innerhalb des Retail Media 
Netzwerks erleichtert. Sie ermöglicht es Marken, Käufer an dem Punkt des Kaufs auf Websites und 
Apps von Einzelhändlern und Marktplätzen zu erreichen. RMPs bieten eine Vielzahl von 
Anzeigenformaten, einschließlich gesponserter Produkte, Display- und Videoanzeigen, In-Store-
Displays und Offsite-Werbung. 

 
 

EN: RETURN ON INVESTMENT (ROI) 

DEF.: Ein Maß für die Rentabilität und den Erfolg einer Werbeinvestition. Um den ROI für Retail 
Media zu berechnen, werden die Werbeausgaben (z. B. für Anzeigenplatzierungen, Sponsored 
Products oder Promotion) mit den zusätzlichen Einnahmen, die direkt aus diesen 
Werbemaßnahmen resultieren (z. B. durch gesteigerte Verkäufe von beworbenen Produkten), 
verglichen. Ein hoher ROI zeigt, dass die Investitionen in Retail Media effektiv waren und zu einer 
positiven Rendite geführt haben, während ein niedriger ROI darauf hindeuten kann, dass die 
Werbeausgaben möglicherweise nicht den gewünschten Umsatz oder die Kundenbindung 
gebracht haben. 
Die Berechnung des ROI kann folgendermaßen ausgedrückt werden: 
ROI = (Einnahmen aus Werbung - Werbeausgaben) / Werbeausgaben × 100% 

 

EN: REVENUE INCREASE DE: UMSATZSTEIGERUNG 

DEF.: Die zusätzliche Umsatzsteigerung, die durch eine Kampagne erzielt wurde. Eine Steigerung 
kann verschiedene Ursachen haben, wie zum Beispiel eine erhöhte Nachfrage nach Produkten, die 
Einführung neuer Produkte, effektive Marketingstrategien, Expansion in neue Märkte oder eine 
Verbesserung des Kundenservice. 
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EN: SALES UPLIFT 

DEF.: Der Sales Uplift bestimmt die Gesamterhöhung des Umsatzes für eine Marke über einen 
festgelegten Zeitraum, indem ein AB-Test mit einer exponierten Gruppe vs. einer nicht 
exponierten Gruppe durchgeführt wird. Die genaue Methodik für den AB-Test kann je nach 
Einzelhändler / Einzelhandelsmediennetzwerk variieren. 

 

EN: SCREEN NETWORKS 

DEF.: Digitale Bildschirme, die in einem Netz von Einzelhandelsgeschäften platziert sind und 
verwendet werden können, um verschiedene Inhalte anzuzeigen, darunter Werbung, 
Produktinformationen und Aktionen. Durch Eigenbesitz oder Partnerschaft kann ein 
Bildschirmnetzwerk erweitert werden, um Eigen-Bildschirme und andere Bildschirminventare 
einzuschließen, auf die ein Retail Media Netzwerk Zugriff hat. Bildschirme können in 
Parkbereichen, Foyers, Gängen, Kassenbereichen und nach dem Checkout platziert werden. 

 

EN: SELVE SERVE PLATFORM 

DEF.: Die Self-Service-Plattform ist eine Retail Media Werbeplattform, die Marketingteams und 
Agenturen direkten Zugriff auf Daten, Inventar und mehr ermöglicht, was eine größere Kontrolle 
und Klarheit in den Werbemaßnahmen erlaubt. 

 

EN: SECOND PARTY DATA DE: SECOND-PARTY-DATEN 

DEF.: Second-Party-Daten sind Informationen, die von einem Unternehmen direkt von einem 
anderen Unternehmen erworben werden. Diese Daten stammen in der Regel aus den First-Party-
Daten des anderen Unternehmens, das seine Informationen mit Partnern teilt. Dadurch erhalten 
Unternehmen Zugang zu wertvollen, qualitativ hochwertigen Daten, die in Verbindung mit den 
eigenen First-Party-Daten genutzt werden können, um Zielgruppen besser zu verstehen und zu 
erreichen. 

 

EN: SHELF-EDGE ADVERTISING 

DEF.: „Shelf-Edge-Werbung“ bezieht sich auf Marketing- und Promotionsmaßnahmen, die direkt an 
den Regalen oder Verkaufsflächen in Einzelhandelsgeschäften platziert sind. Diese Art der 
Werbung nutzt die Fläche am Rand oder an der Vorderseite der Regale, um Produkte 
hervorzuheben und die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen, während sie durch den Laden 
gehen. Diese Art der Werbung ist besonders effektiv, da sie sich auf die unmittelbare 
Kaufintention der Verbraucher konzentriert. Sie wird häufig eingesetzt, um den Absatz bestimmter 
Produkte zu steigern oder um neue Produkte einem breiten Publikum vorzustellen. 

 
 
 
 
 



 

 

//2 iab austria Whitepaper 2016 
 

IAB (Interactive Advertising Bureau) BetriebsgmbH  Biberstraße 9/9, 1010 Wien  www.iab-austria.at 
 

EN: SHOPPABLE CONTENT DE: EINKAUFBARE INHALTE 

DEF.: „Shoppable Content“ bezieht sich auf Inhalte, die es Verbrauchern ermöglichen, Produkte 
direkt aus dem Inhalt heraus zu kaufen. Shoppable Content kann verschiedene Formate 
annehmen, darunter Videos, Bilder, Blog-Beiträge oder Social-Media-Posts, in denen Produkte 
integriert sind. Oftmals sind Produkteankünfte mit Links oder Tags versehen, die es den Nutzern 
ermöglichen, mit einem Klick weitere Informationen zu den Produkten zu erhalten oder sie sofort 
in den Warenkorb zu legen. 

 

EN: SHOPPABLE MEDIA 

DEF.: Dynamische Banner und Technologien, die das Erstellen von Einkaufswagen und/oder den 
Checkout direkt in der Ad ermöglichen. 

 

EN: SHOPPER MARKETING 

DEF.: Ein übergeordneter Begriff, um eine Marketingdisziplin zu beschreiben, die 
verhaltenspsychologische Erkenntnisse nutzt, um die Kaufentscheidungen der Verbraucher an 
kritischen Punkten ihrer Customer Journey zu beeinflussen. Es konzentriert sich auf die 
Erfahrungen, die Kunden dazu bewegen, etwas zu kaufen, im Gegensatz zur Steigerung der 
Markenbekanntheit oder Engagement, wie es bei traditionellem Marketing der Fall ist. Beispiele im 
Geschäft sind Displays und Produktpräsentationen, während online personalisierte Anzeigen und 
Empfehlungen auf der Website dazugehören. 

 

EN: SHOWROOMING 

DEF.: Die Praxis, bei der Kunden ein physisches Geschäft besuchen, um Produkte zu begutachten, 
bevor sie diese Online (meist günstiger) kaufen. Beim Showrooming nutzen Kunden oft mobile 
Geräte, um Informationen über die Produkte zu recherchieren, Kundenbewertungen zu lesen oder 
andere Online-Händler zu finden, die das gleiche Produkt zu einem besseren Preis anbieten. Dies 
kann für Einzelhändler eine Herausforderung darstellen, da sie sich in einem Wettbewerb mit 
Online-Plattformen befinden, die oft niedrigere Preise und bequemere Kaufoptionen bieten. 
Einzelhändler reagieren auf den Showrooming-Trend, indem sie versuchen, einzigartige 
Einkaufserlebnisse zu bieten, exklusive Produkte anzubieten oder besondere Anreize, wie Rabatte 
oder Treueprogramme, zu schaffen, um die Kunden zum Kauf in ihrem Geschäft zu bewegen. Ziel 
ist es, die Vorteile des stationären Handels mit den attraktiven Preisen und der Bequemlichkeit 
des Online-Shoppings zu kombinieren. 

 

EN: SPONSORED BRANDS 

DEF.: Ein Beispiel für Onsite Retail Media. Sponsored Brands sind Keyword- oder 
Kategoriebezogene Anzeigen, die eine Marke in den Suchergebnissen auf einer Einzelhändlerseite 
oder einem Marktplatz hervorheben. 
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EN: SPONSORED PRODUCT ADS (AUCH ALS „PROMOTED PRODUCTS“ BEKANNT) 

DEF.: Ein Beispiel für Onsite Retail Media. Sponsored Product Ads sind Keyword- oder 
Produktbezogene Anzeigen, die einzelne Produkte bewerben und in den Suchergebnissen sowie 
auf Produktdetailseiten eines Einzelhändlers erscheinen. 

 

EN: STOCK KEEPING UNIT (SKU) 

DEF.: Eine eindeutige Kennung (Identifikationscode oder Nummer), die jedem Produktvariant 
zugewiesen wird und eine präzise Nachverfolgung und Bestandsverwaltung ermöglicht. 

 

EN: SUPPLIER DE: LIEFERANT 

DEF.: Eine Marke, die ein Produkt oder eine Dienstleistung über einen Einzelhandelspartner oder 
Marktplatz zum Verkauf anbietet. 

 

EN: SUPPLY-SIDE-RETAIL-MEDIA (SSRM) 

DEF.: Eine Art von Retail-Media, bei der Marken Werbeflächen direkt von Einzelhändlern kaufen 
können. Die Werbeflächen werden über eine Plattform angeboten, auf der Einzelhändler diese 
selbst verwalten und direkt an Werbetreibende verkaufen können. Dies steht im Gegensatz zu 
Retail-Media, bei denen Werbeflächen über Vermittler wie Werbenetzwerke und -börsen erworben 
werden. 

 

EN: TARGETED E-MAILS DE: GEZIELTE E-MAILS 

DEF.: Ein Beispiel für Onsite Retail Media. Werbemails, wie wöchentliche Newsletter, saisonale 
Kampagnen oder personalisierte Nachrichten, die Anzeigen, Produktmerkmale und 
Sonderangebote enthalten und auf bestimmte Zielgruppen oder Anlässe ausgerichtet sind. 

 

EN: THIRD PARTY DATA DE: THIRD PARTY DATEN 

DEF.: Third-Party-Daten sind Informationen, die von Dritten gesammelt und verkauft werden. 
Diese Daten stammen aus verschiedenen Quellen und können eine Vielzahl von Informationen 
über das Nutzerverhalten, Demografie und Interessen umfassen. Sie sind nicht direkt von den 
Endnutzern oder -kunden des Unternehmens erhalten worden. Third-Party-Daten gelten oft als 
weniger präzise und weniger relevant als First- oder Second-Party-Daten, bieten jedoch einen 
breiteren Blick auf Zielgruppen und können zur Zielgruppenerweiterung in Marketingstrategien 
eingesetzt werden. 
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EN: TRADE-MARKETING 

DEF.: Eine Marketingstrategie, die sich auf Großhändler, Einzelhändler und Distributoren 
konzentriert. Ziel ist es, die Nachfrage bei Partnern der Lieferkette zu erhöhen und Produkte für 
Verbraucher sichtbarer zu machen. Trade-Marketing wird durch Trade-Budgets finanziert, das sind 
Mittel, die Hersteller oder Lieferanten für Werbe- und Verkaufsförderungsaktivitäten in 
Zusammenarbeit mit Einzelhändlern aufwenden. Diese Budgets verlagern sich zunehmend auf 
Online-Kanäle, wobei Retail-Medien eine typische Form des Online-Trade-Marketings darstellen. 
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