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Werbeerfolgsmessung
mit Data Mining

Crossmediale Einflisse erforschen

icht nur durch die Menge verfiig-
barer Daten (Big Data), sondern
auch durch immer neue Anwen-
dungsbereiche ergeben sich kon-
tinuierlich  weitere, lukrative
Nutzungsmoglichkeiten von Data Mining-
Analysen. In der im Data Mining-Bereich
klassischen Domane Marketing zum Beispiel
stellen sich immer mehr Unternehmen ange-
sichts der wachsenden Bedeutung von On-
line-Werbekanalen folgende Fragen:
m Werbebudgetoptimierung: Wie setze ich
ein gegebenes Werbebudget am effizientes-
ten ein? In welchen Medien schalte ich zu
welchen Zeiten.
m Werbeerfolgsprognose: Welchen Ein-
fluss haben welche WerbemaRnahmen (Off-
line: Print-Anzeigen, Plakate, TV-Spots; On-
line: Banner, Websites, Apps) auf Umsatz
oder Gewinn?

» Der Autor

m Werbeeffizienz: Wie stimme ich Online-
und Offline-Werbekanéle am besten auf mei-
ne Kernzielgruppe ab?

m Werbewirkungsmessung: Welche Wer-
bemalBnahmen haben eher zur Imagebil-
dung, welche eher zu unmittelbarem Kun-
denkontakt oder Kaufen gefiihrt?

Die valide Beantwortung dieser Fragen
birgt ein immenses Potenzial: Allein in
Deutschland werden jahrlich etwa vier Mil-
liarden Euro ausschlieBlich fir TV-Wer-
bung ausgegeben.

Datenanalyseansdtze im Marketing

Typischerweise erfolgt die Informationsbe-
schaffung zu den oben aufgeftihrten The-
men auf der Basis einfacher Reports von
Marktforschungsunternehmen oder Medi-
enagenturen - fiir Offline-Medien wie TV-
Spots sind dies zum Beispiel Daten und

Kennzahlen zum Werbeumfeld oder zur
Sehbeteiligung, unterteilt nach Region und
Uhrzeit.

Die Nutzung von Online-Werbekandlen wie
Banner, Websites oder Apps ermdglicht
durch eine ungleich detaillierter vorliegende
Datenbasis eine viel differenziertere Analy-
se. Gleichzeitig sind - bei paralleler Nutzung
von Offline-Kandlen - die Ursache-Wirkungs-
beziehungen komplexer, was zum Beispiel
fundierte Aussagen zur Werbeeffizienz oder
gar Werbeerfolgsprognosen deutlich er-
schwert.

Um in derartigen Szenarien zu validen Prog-
nosen zu gelangen, ist zundchst die Schaf-
fung einer einheitlichen Datenbasis durch
Verkntipfung von Online- und Offline-Daten
erforderlich. Weiterhin sind leistungsfahige
Datenanalyseansdtze und -werkzeuge nétig
(siehe Abbildung1): Zusatzlich zu den klassi-
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Abbildung 1: Abgrenzung von Data Mining zu klassischen Analyseansdtzen

schen konfirmativen Ansdtzen wie Standard-
berichte, statistischen Verfahren oder Ad-
Hoc-Datenbankabfragen stehen dazu schon
seit einiger Zeit ausgereifte explorative Ana-
lyseansatze zur Verfiigung. Das Spektrum
reicht von Data- und Text-Mining lber Sco-
ringmodelle und Simulationen bis hin zu
speziellen Analyseverfahren fiir soziale Netz-
werke (Social Network Analysis). Hinzu kom-
men hochautomatisierte Ansédtze wie Self-
Acting Data Mining, die auch sehr groBe Da-
tenmengen effizient analysieren kénnen.

Konfirmative Datenanalyse:
Mit der Spitzhacke auf Goldsuche

Wo liegen nun die wesentlichen Unterschie-

de zwischen konfirmativen und explorativen

Analyseansdtzen? Mithilfe von konfirmati-

ven Datenanalysen werden in einem eng vor-

gegebenen Suchraum bereits vorhandene

Hypothesen bestdtigt oder widerlegt. Bei-

spiele sind:

m ,Welche Sehbeteiligung hatte der Werbe-
spot A um 14:32h?*

m ,Wie oft wurde meine App in den letzten
zwei Stunden heruntergeladen/instal-
liert?”

Konfirmative Analysen sind die ,Spitzha-

ckenim Datenbergbau®: Sie liefern nur dann

gute Ergebnisse, wenn der Analyst bereits
weil}, wo er interessante Zusammenhange
vermutet.

» Kurzfassung Media Analytics werden fiir viele Unternehmen immer
wichtiger, um die Wirkung einzelner WerbemaRnahmen isoliert nach-
zuweisen und somit vorhandene Marketingbudgets effizienter zu nutzen.
Ein neuer Data-Mining-basierter Ansatz vom BI-Analysten- und Beraterhaus
mayato zeigt sein Potenzial am Praxisbeispiel des Mobile-App-Anbieters

JustBook.

Der groRte Nachteil liegt darin, dass der An-
wender nur erwartete Aussagen, die auf sei-
nen Annahmen basieren, untersuchen kann,
was den Suchraum stark einschrankt. Hinzu
kommt, dass solche Analysen weitgehend
manuell durchgefiihrt werden missen - die
heute tiblichen Datenmengen lassen sich so
nur zu einem kleinen Teil auswerten.

Explorative Datenanalyse:
Mit Data-Mining das Terrain sondieren

Der Data-Mining-Ansatz verspricht Abhilfe:

Er ist auf groRe Datenmengen spezialisiert

und kann deutlich offenere Fragestellungen

(Terrain sondieren) untersuchen. Anders als

bei konfirmativen Analysen erfolgt prinzi-

piell keine vorherige Festlegung, welche Va-
riablen einen Zusammenhang erklaren:

m ,Wie stimme ich Online- und Offline-Wer-
bekanéle am besten auf meine Kernziel-
gruppe ab?”

| ,In welchen Medien schalte ich am effi-
zientesten zu welchen Zeiten welche Wer-
bung mit welchem Inhalt?“

In diesen Féllen ist der Suchraum wesentlich

komplexer, da keine Begrenzung durch An-

nahmen vorgegeben ist. Ein weiterer groRer

Vorteil liegt darin, dass die analytischen Fra-

gen auf Sachverhalte in der Zukunft gerichtet

sein kénnen, so dass Prognosen méglich wer-
den. Derartige Informationen lassen sich
durch klassische Auswertungen wie Stan-

dardberichte oder einfache Statistiken nicht
beschaffen. Da sich viele explorative Ana-
lyseansdtze zumindest zum Teil automatisie-
ren lassen, konnen auch gréRere Datenmen-
gen weitgehend autonom in Uberschaubarer
Zeit analysiert werden.

Aufgrund seiner zur konfirmativen Analyse
komplementdren Charakteristik eignen sich
explorative Ansdtze wie Data Mining beson-
ders gut als vorgeschaltetes Verfahren: Man
splrt damit zundchst explorativ Zusammen-
hange auf, kann auf der Basis dieser vorver-
dichteten Informationen Hypothesen bilden
und diese dann zum Beispiel durch einfaches
Reporting néher untersuchen.

Der Einsatz von Data-Mining-Verfahren er-
moglicht weiterhin durch die Fahigkeit zur
intelligenten Datenverdichtung oft erst das
Erkennen wichtiger Informationen, die sich
im untbersichtlichen Dickicht der Datenbe-
stande verborgen halten. Die schwer iiber-
schaubare Datenfille erschwert das Aufstel-
len von Hypothesen und somit den Einsatz
klassischer Verfahren - Data-Mining-Metho-
den sind hingegen tendenziell umso besser
einsetzbar, je umfangreicher die zu durch-
suchenden Datenbestdnde sind.

Praxisszenario JustBook:
Crossmediale Werbeerfolgsmessung

Wie lassen sich die Vorteile von Data Mining
nun in der Praxis im Media Analytics-Umfeld
nutzen? mayato hat dazu fiir die JBM Just-
Book Mobile GmbH ein Analyseszenario ent-
worfen - im Endergebnis konnten die Ein-
flisse der verschiedenen WerbemaRnahmen
isoliert sichtbar gemacht und so valide Wer-
beerfolgsprognosen berechnet werden.
Eingangs stand der Wunsch des App-Anbie-
ters fir Last-Minute-Hotelbuchungen, sein
Marketingbudget effizienter auf unter-
schiedliche Online- und Offline-Werbekana-
le zu verteilen. Dazu miissen zahlreiche De-
tailentscheidungen getroffen werden, zum
Beispiel in welchen Medien, auf welchen Ka-
nélen zu welchen Zeiten in welcher Intensi-
tat fur die App des Unternehmens geworben
werden soll.

Durch mehrere umfangreiche, sich zeitlich
Uiberschneidende Kampagnen stellte sich die
Werbebudgetoptimierung als diffizil heraus:
Eine Offline-Kampagne von JustBook im TV

» Abstract Media Analytics allows marketing managers to measure the
effectiveness of individual advertising activities across online and offline
channels giving them the basis for a more efficient allocation of marketing
budgets. A new data-mining based approach by BI analyst and consulting
company mayato demonstrates its potential in a reference case with

mobile-app provider JustBook.
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umfasste zum Beispiel mehrere hundert Aus-
strahlungen auf dem Nachrichtensender
N24, zu verschiedenen Zeiten, mit unter-
schiedlichen Zuschauerreichweiten und va-
rijerenden Spotldangen. Gleichzeitig wurde
intensiv auf den Mobile-Marketingkanélen
fur 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 verkniipft, um den Einfluss der unter-
schiedlichen WerbemaBnahmen auf die Ziel-
grolBe ,Anzahl der i0S-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 ZielgroBe wur-
de auch die Anzahl der App-Installationen
unter gegebenen Werbebedingungen vorher-
gesagt.

Der Datensatz umfasst in seiner Rohfassung
iber 50 Variablen und enthalt neben der
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Abbildung 2: Path to Conversion beim App-Anbieter JustBook

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 fiir JustBook wur-
de in zwei Stufen analysiert: Zundchst wur-
den tiber den gesamten Zeitraum der Kampa-
gne die Einflusse aller WerbemaBnahmen
untersucht. So wurde das Gewicht der TV-
Spots zum Beispielim Verhaltnis zum Mobhile
Marketing deutlich. Fiir eine anschlieBende
Analyse, die nur die TV-Spots betrachtete,
wurde der Analysezeitraum in mehrere Ab-
schnitte aufgeteilt, um die differenzierte
Werbeplanung von JustBook gezielt zu be-
riicksichtigen.

Das Analyseverfahren nimmt dazu die Ein-
flussfaktoren sowie die ZielgrofRe als Pa-
rameter entgegen und bestimmt auf dieser
Basis die individuelle Gewichtung der Ein-

flussfaktoren, woraus wiederum die Ziel-
groRe prognostiziert wird. Die Validierung
der erstellten Prognosen anhand bereits be-
kannter Werbewirkungen der Vergangen-
heit bestatigte die hohe Qualitat der Ergeb-
nisse.

Die Ergebnisse konnten den Erfolg der TV-
Kampagne selbst in Phasen mit intensiven
und breit gefdcherten Werbemalnahmen
isolieren und valide prognostizieren. Die
Analyseergebnisse konnten von JustBook zur
Gewinnung weiterer Informationen genutzt
werden: Uber die erstellte Prognose lieRen
sich zum Beispiel konkrete Szenarien auf-
bauen, die zeigen, wie sich der Werbeerfolg
unter einem bestimmten Werbeeinsatz ent-
wickelt. Weiterhin lieBen 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. <«
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“Die Inklination des homo sapiens zur Falsifikation einer
per se richtigen Hypothese ist ein diesem inharentes und

entsprechend mit groBer Inzidenz auftretendes negatives
Leistungskriterium.”
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Es geht auch anders: Irren ist menschlich.
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