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Markus Winter
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markus.winter@ElitePartner.de

Branche: Internet
Mitarbeiter gesamt: ~ 100
Umsatz: ~ 30 Mio. EuroUmsatz:   30 Mio. Euro
Mitarbeiter in Controlling & Analyse: 6

Zentrales Controlling in Konjunktion mit kaufmännischen und analytischen Aufgaben. 
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Projekt Media KompassProjekt Media‐Kompass 
Regressionsgestützte Optimierung der Allokation des Werbebudgets

Agenda

1. Ausgangslage

2. Projektziele

3. Konzeption

4. Umsetzung

5. Konsequenzen
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Größte Auswahl an SinglesProjekt Media‐Kompass
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen AusblickAusgangslage

j p
Ausgangslage (1/3)

Controllerpreis Sieger ‐ Umsätze in Mrd €

30 30

Controllerpreis Sieger Umsätze in Mrd. €
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Lufthansa Otto Group McDonalds (D) BA für Arbeit Burda



Größte Auswahl an SinglesProjekt Media‐Kompass
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen AusblickAusgangslage

j p
Ausgangslage (1/3)

Controllerpreis Sieger ‐ Umsätze in Mrd €

30 30

Controllerpreis Sieger Umsätze in Mrd. €

1212

3 2,5

f h ld ( ) f b d Eli M di

0,03
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Größte Auswahl an SinglesProjekt Media‐Kompass
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen AusblickAusgangslage

j p
Ausgangslage (1/3)

Controllerpreis Sieger ‐ Umsätze in Mrd €

30 30

Controllerpreis Sieger Umsätze in Mrd. €

1212

3 2,5

f h ld ( ) f b d TFAG

0,2
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Lufthansa Otto Group McDonalds (D) BA für Arbeit Burda TFAG
EliteMedianet



Größte Auswahl an SinglesProjekt Media‐Kompass
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen AusblickAusgangslage

j p
Ausgangslage (1/3)

Controllerpreis Sieger ‐ Umsätze in Mrd € Burda

30 30

Controllerpreis Sieger Umsätze in Mrd. €
2,5

1212

3 2,5

f h ld ( ) f b d TFAG
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Größte Auswahl an SinglesProjekt Media‐Kompass
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen AusblickAusgangslage

j p
Ausgangslage (2/3)

Rund 2/3 unseres Umsatzes fließen in verschiedene Werbekanäle – die entsprechendeRund 2/3 unseres Umsatzes fließen in verschiedene Werbekanäle die entsprechende
Aufteilung des Budgets unterliegt einer gewissen planerischen Unsicherheit.

Umsatz

Werbekanäle:
‐Suchmaschinen
‐Website

⅔
Website
‐Banner
‐Außenwerbung
‐ …
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„I know half the money I spend on advertising is wasted, but I can 
never find out which half“ Henry Ford (1863 ‐ 1947)y ( )
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Größte Auswahl an Singles
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass

Ausgangslage

Von der Allokation des Mediabudgets hängt der Erfolg des gesamten Unternehmens

j p
Ausgangslage (3/3)

Von der Allokation des Mediabudgets hängt der Erfolg des gesamten Unternehmens 
ab.

RegistrierungenMediabudget RegistrierungenMediabudget

UmsatzUmsatz
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Größte Auswahl an Singles
Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

j p
Projektziele

Optimierung der Verteilung des Mediabudgets mit den folgenden Teilzielen:
1. Allokation als faktengestütze, transparente Entscheidungs‐und Kommunikationsgrundlage
2. größtmöglichen Impact auf die Registrierungen
3. stärkere Ausrichtung auf die Unternehmensstrategie
4. präzisePrognosen4. präzise Prognosen
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

j p
Konzeption (1/7)

2013 20142012

Projektablauf

Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

1. Exploration 
der Einfluss‐

bl

Erste Planung auf 
Basis des Media‐

Kick‐
Off

Evaluation und Anpassung des 
M di Kvariablen

2. Modellierung des 
Zusammenhangs in R

Kompass für 2013
Off Media‐Kompass

3. Optimierung und 
Bereitstellung in Excel
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase1:

j p
Konzeption (2/7)

Phase1:
ExplorationderEinflussvariablen

Registrierung?Welche Faktoren fallen 
Ihnen ein, die die ,

Registrierungen einer 
Partnervermittlung 

beeinflussen könnten?
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase1:

j p
Konzeption (3/7)

Phase1:
ExplorationderEinflussvariablen

KorrelationvonkanalspezifischenRegistrierungen (Spalten)undKosten (Zeilen)

Banner  BKM  BusDev DirectMail  Homepage  Koops  OnlineW  SEM  SEM.EP 

Banner  ‐0,53 ‐0,58 ‐0,37 ‐0,48 ‐0,62 ‐0,53 ‐0,55 ‐0,55 ‐0,30

BusDev  ‐0,21 ‐0,26 ‐0,10 ‐0,13 ‐0,26 ‐0,11 ‐0,21 ‐0,24 ‐0,20

DirectMail  0,36 0,38 0,34 0,57 0,47 0,43 0,50 0,40 0,26

Homepage  ‐0,05 ‐0,06 ‐0,17 ‐0,09 ‐0,02 ‐0,01 0,01 ‐0,05 0,20

Koops  0,28 0,26 0,09 0,36 0,43 0,26 0,44 0,31 0,08

OnlineW  0,24 0,23 0,04 0,16 0,27 0,24 0,42 0,26 0,38

SEM 0 02 0 02 0 04 0 07 0 04 0 01 0 12 0 16 0 14SEM  ‐0,02 0,02 0,04 0,07 0,04 0,01 0,12 0,16 0,14

SEM.EP  ‐0,31 ‐0,28 ‐0,35 ‐0,44 ‐0,34 ‐0,27 ‐0,34 ‐0,31 0,13
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase2:

j p
Konzeption (4/7)

Phase2:
ModellierungderZusammenhänge inR

Grundmodell

lm(formula = ban.Rg ~ 0 + K2 + I(K7.3 * (K7.3 < e)) + I(1/K7.3 * (K7.3 >= e)) + K4+  K1)Banner

lm(formula = koops.Rg ~ 0 + K1:factor(sm) + I(K1^2 *(sm == 0)) + freq + K2.3)Kooperationen

sm
od

el
le

lm(formula = on.Rg ~ 0 + factor(Monat):on.K + I(on.K^2) + K3.2 + K1 + K2) OnlineWerbung

lm (hp.R ~ 0 + I(freq^2) +I(K2^2):gew + I(K3/gew) + I(K3^2) + K2:K3 + I(K2*K3^2)Homepage

lm(formula = DM.Rg ~ 0 + K6:K2.3 + K6:K2 + log(K3) + K6:K4 + v + I(K5^3))DirectMail

lm(go.R ~ 0 + d1 + K5+ I(K5^2) + K2:gew + I(K3.3^3))Suchmaschinen

Re
gr
es
si
on

s

lm(formula = SRK ~ 0 + freq + factor(Monat):log(K2) + I(K3^2))Sonstige R
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase2:

j p
Konzeption (5/7)

Phase 2: 
Modellierung der Zusammenhänge in R

Abbildung der Kosten gegen die Registrierungen 
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase2:

j p
Konzeption (6/7)

Phase 2: 
Modellierung der Zusammenhänge in R

Exemplarische Zusammenfassung einer 
Regression mit 14 Regressoren für den 
Kanal SEM.
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Phase3:

j p
Konzeption (7/7)

Phase3:
Optimierung inExcel

Das finale Tool steht aufgrund der angenehmeren
Bedienbarkeit inExcel zurVerfügung.
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Media‐Kompass

Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

Media‐Kompassj p
Umsetzung 

Allokation 2012 und mithilfe des Media‐Kompasses geplante Umverteilung 2013.

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
2012   2013
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Banner DirectMail Homepage Koops OnlineW SEM Sonstiges



Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

j p
Konsequenzen für den Unternehmenserfolg (1/2)

Nach erstmaligem Einsatz des Tools und der Bewertung der Allokation von 2013 führten wir
einen Zielabgleich durch:

1. Allokationals faktengestütze, transparenteEntscheidungs‐undKommunikationsgrundlage

2.größtmöglicher ImpactaufdieRegistrierungen2.größtmöglicher ImpactaufdieRegistrierungen

3.stärkereAusrichtungaufdieUnternehmensstrategie

4.präzisePrognosen

Verbesserung des Kosten‐Umsatz‐Verhältnisses um 9,8% (2012 auf 2013) 
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Projektziele Konzeption Umsetzung Konsequenzen Ausblick

Projekt Media‐Kompass
Ausgangslage

j p
Konsequenzen für den Unternehmenserfolg (2/2)

„Der Media‐Kompass liefert uns Richtwerte für die Aufteilung des
Budgets. Das Modell berücksichtigt Einflüsse und
Wechselwirkungen einer großen Anzahl von Variablen undg g ß
Erfahrungswerten, die wir mit den uns bisher zur Verfügung
stehenden Tools nicht in Gänze berücksichtigen konnten.“

Sören Wullekopf,
Head of Media & 
Search

„Für uns ist die einfache Handhabung des Tools ein enormer
V t il!“Vorteil!“

Anna Piniecka
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Anna Piniecka
Leiterin Optimierung 
Online‐Marketing 



Projekt Media KompassProjekt Media‐Kompass 
Regressionsgestützte Optimierung der Allokation des Werbebudgets

Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!
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