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umfasste zum Beispiel mehrere hundert Aus-
strahlungen auf dem Nachrichtensender
N24, zu verschiedenen Zeiten, mit unter-
schiedlichen Zuschauerreichweiten und va-
riierenden Spotlängen. Gleichzeitig wurde
intensiv auf den Mobile-Marketingkanälen
für die App geworben. Und auch das Ranking
der App in einem Online-Portal wie dem App
Store von Apple hat Einfluss auf die Nach-
frage der Nutzer.

Einfluss von Werbung auf die Anzahl
der App-Installationen

Um die beschriebenen Entscheidungen
durch Datenanalysen auf eine fundierte
Grundlage zu stellen, wurden im Rahmen des
Media Analytics-Ansatz Offline- und Online-
Daten verknüpft, um den Einfluss der unter-
schiedlichen Werbemaßnahmen auf die Ziel-
größe „Anzahl der iOS-Installationen“ sicht-
bar zu machen. Ein anspruchsvolles Vorha-
ben, da diese Kennzahl vergleichsweise nahe
am Abschluss des Kaufprozesses (path to
conversion) von JustBook liegt (siehe Abbil-
dung 2). Daher wurden dazu mehrere Data-
Mining-Prognosemodelle erstellt und sepa-
rat validiert. Neben der Identifizierung der
wesentlichen Einflussfaktoren der Online-
und Offline-Werbung auf die Zielgröße wur-
de auch die Anzahl der App-Installationen
unter gegebenen Werbebedingungen vorher-
gesagt.
Der Datensatz umfasst in seiner Rohfassung
über 50 Variablen und enthält neben der

Zielvariablen zum Beispiel Detailinformatio-
nen zu Mobile-Marketingkosten, zum Ran-
king im Apple AppStore sowie zur Ausstrah-
lung von TV-Spots.

Nutzung der Ergebnisse

Der Erfolg der TV-Werbung für JustBook wur-
de in zwei Stufen analysiert: Zunächst wur-
den über den gesamten Zeitraum der Kampa-
gne die Einflüsse aller Werbemaßnahmen
untersucht. So wurde das Gewicht der TV-
Spots zum Beispiel im Verhältnis zum Mobile
Marketing deutlich. Für eine anschließende
Analyse, die nur die TV-Spots betrachtete,
wurde der Analysezeitraum in mehrere Ab-
schnitte aufgeteilt, um die differenzierte
Werbeplanung von JustBook gezielt zu be-
rücksichtigen.
Das Analyseverfahren nimmt dazu die Ein-
flussfaktoren sowie die Zielgröße als Pa-
rameter entgegen und bestimmt auf dieser
Basis die individuelle Gewichtung der Ein-

flussfaktoren, woraus wiederum die Ziel-
größe prognostiziert wird. Die Validierung
der erstellten Prognosen anhand bereits be-
kannter Werbewirkungen der Vergangen-
heit bestätigte die hohe Qualität der Ergeb-
nisse.
Die Ergebnisse konnten den Erfolg der TV-
Kampagne selbst in Phasen mit intensiven
und breit gefächerten Werbemaßnahmen
isolieren und valide prognostizieren. Die
Analyseergebnisse konnten von JustBook zur
Gewinnung weiterer Informationen genutzt
werden: Über die erstellte Prognose ließen
sich zum Beispiel konkrete Szenarien auf-
bauen, die zeigen, wie sich der Werbeerfolg
unter einem bestimmten Werbeeinsatz ent-
wickelt. Weiterhin ließen sich anhand der
ermittelten Gewichtungen etwa Streuverlus-
te bei der Medienplanung im Detail vermei-
den, indem die gewonnenen Erkenntnisse zu
den einzelnen Einflussfaktoren einbezogen
wurden. 7

Abbildung 2: Path to Conversion beim App-Anbieter JustBook
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