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Install Rate: Die
knallharte KPI im Mobile
Marketing
Die Install Rate ist eine der zentralen Metriken im Mobile Marketing und App-
Tracking. Sie misst, wie viele Nutzer nach einer Werbeanzeige oder einem
anderen Touchpoint tatsächlich eine App installieren. Klingt simpel, hat aber
enorme Auswirkungen auf Budget, Strategie und letztlich den Erfolg jeder
mobilen Kampagne. Wer die Install Rate nicht versteht oder ignoriert,
verbrennt bares Geld – und zwar schneller, als Google Play neue Apps
freischaltet. In diesem Glossar-Artikel zerlegen wir die Install Rate bis ins
letzte Byte und zeigen, warum sie das Rückgrat jeder Mobile-Performance-
Strategie ist.
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Install Rate: Definition,
Berechnung und Bedeutung für
App-Marketer
Die Install Rate, oft auch als Installationsrate bezeichnet, ist eine
prozentuale Kennzahl, die angibt, wie viele Nutzer nach dem Kontakt mit einer
Anzeige oder einem Link tatsächlich die App installieren. Sie ist der
kritische Filter zwischen Aufmerksamkeit und Handlung – und damit einer der
wichtigsten Performance-Indikatoren für Mobile-Advertiser, Growth-Hacker,
App-Entwickler und Produktmanager.

Die klassische Formel zur Berechnung der Install Rate lautet:

Install Rate (%) = (Anzahl der App-Installs / Anzahl der Klicks auf die
Anzeige) × 100

Oder anders gesagt: Von 1.000 Klicks auf eine Facebook-Ad, die zum App Store
führt, münden 100 in eine tatsächliche Installation? Dann liegt die Install
Rate bei 10 %. Klingt erstmal nicht schlecht – aber der Vergleich mit
Benchmarks und Wettbewerbern zeigt schnell, ob das eigene Mobile Advertising
funktioniert oder ob die Kohle für hübsche Klicks statt für echte Nutzer
rausgehauen wird.

Die Install Rate ist dabei nicht zu verwechseln mit der Conversion Rate einer
klassischen Website. Hier zählt nur der Schritt vom Klick zur Installation –
kein Checkout, keine Registrierung, kein In-App-Kauf. Das macht die Kennzahl
brutal ehrlich: Sie misst ausschließlich, wie überzeugend die Ad, der Store-
Eintrag und das Onboarding zusammenspielen.

Die Einflussfaktoren auf die
Install Rate: Von der Ad Copy
bis zum App Store
Wer glaubt, die Install Rate sei eine Frage des Zufalls oder des Budgets,
irrt gewaltig. In Wahrheit beeinflussen dutzende Faktoren, ob ein User die
App wirklich installiert oder sich doch für das nächste Katzenvideo
entscheidet. Die wichtigsten Hebel im Überblick:

Kreativität der Anzeige: Bildsprache, Video, Call-to-Action, Messaging –
je besser die Ad, desto höher der initiale Klick. Aber Achtung:
Irreführende Werbung holt zwar Klicks, killt aber die Install Rate.
Pre-Install Experience: Ladezeiten, Redirects, Tracking-Parameter –
alles, was zwischen Ad und Store steht, kann abspringende Nutzer
produzieren. Jeder zusätzliche Schritt kostet Conversion.



App Store Optimization (ASO): Der Store-Eintrag ist das zweite
Schlachtfeld. Bewertungen, Screenshots, App-Icon, Beschreibung, Videos –
der Nutzer entscheidet in Sekunden. Schwacher Auftritt? Niedrige Install
Rate.
Zielgruppen-Targeting: Je präziser das Targeting (Demografie,
Interessen, Geräte), desto höher die Chance, dass die App wirklich
relevant ist. Streuverluste drücken die Install Rate brutal nach unten.
Technische Hürden: Mangelnde Kompatibilität, zu hoher Speicherbedarf
oder lange Downloadzeiten sind Install Rate-Killer – vor allem bei Usern
mit älteren Geräten oder schwachem Netz.

Wer diese Faktoren ignoriert, darf sich nicht über miese Install Rates
wundern. Mobile Marketing ist kein Glücksspiel – sondern eine Disziplin, die
datengetrieben, testgetrieben und radikal optimiert werden muss.

Besonders kritisch: Die sogenannte Post-Click Experience. Viele Kampagnen
verlieren hier mehr Nutzer als sie gewinnen. Eine schlechte Weiterleitung,
ein überladener App Store-Eintrag oder fehlende Bewertungen reichen, um den
Conversion Funnel zu sprengen. Wer hier nicht testet, optimiert und permanent
nachlegt, verschenkt Potenzial – und zahlt am Ende für Luftbuchungen statt
für echte App-Nutzer.

Install Rate im Kontext von
Attribution, Fraud und Mobile
Analytics
Die Install Rate ist nicht nur eine reine Erfolgskennzahl – sie ist auch ein
Frühwarnsystem für betrügerische Aktivitäten (Fraud Detection) und ein
zentrales Element im Mobile Attribution-Stack. Klingt nach Buzzword-Bingo?
Hier die Fakten:

Attribution: Ohne sauberes Attributions-Tracking (z. B. mit Adjust,
AppsFlyer oder Branch) weiß niemand, woher die Installs kommen. Das ist
nicht nur für die Budgetallokation entscheidend, sondern auch für die
Optimierung der Creatives und der Kanäle.
Fraud Detection: Auffällig hohe oder unplausible Install Rates, etwa bei
bestimmten Traffic-Quellen, können ein Indiz für Klickbetrug, Bot-
Traffic oder Fake-Installs sein. Wer hier nicht regelmäßig monitoriert,
zahlt für wertlosen „Traffic“.
Mobile Analytics: Die Install Rate ist erst der Anfang. Entscheidend für
den langfristigen Erfolg sind Downstream Events wie Aktivierung,
Retention, In-App-Käufe oder Abos. Wer sich nur an der Install Rate
berauscht, verpasst die eigentlichen Wachstumsfelder.

Übliche Benchmarks für Install Rates variieren je nach Branche, Kanal und
Zielmarkt. Im Schnitt liegen sie bei Performance-Kampagnen zwischen 2 und 10
%. Wer deutlich darunter liegt, hat ein Problem – oder ein Tracking-Setup aus
der Steinzeit. Wer deutlich darüber liegt, sollte seine Quellen kritisch



prüfen. Ohne Kontext ist die Install Rate nur eine Zahl. Im Verbund mit
Cohort-Analysen, Retention-Raten und Lifetime Value wird sie zum echten
Gradmesser für App-Marketing-Erfolg.

Und noch ein Mythos zum Schluss: Eine hohe Install Rate ist nicht immer ein
Zeichen für Qualität – sie kann auch das Resultat von aggressivem
Incentivized Traffic, „Install Farms“ oder anderen Manipulationen sein. Wer
nachhaltiges Wachstum will, setzt auf Qualität statt Quantität – und nutzt
die Install Rate als Teil eines echten Analytics-Stacks, nicht als alleinigen
KPI.

Optimierung der Install Rate:
Best Practices und radikale
Fehlervermeidung
Install Rate-Optimierung ist keine einmalige Aufgabe, sondern ein Dauerthema
im Mobile Marketing. Wer die wichtigsten Stellschrauben kennt und laufend
anzieht, schlägt 90 % des Wettbewerbs – und spart bares Geld. Die wichtigsten
Best Practices:

A/B-Tests für Creatives und Store-Listing: Jede Ad, jeder Screenshot,1.
jede Beschreibung kann (und sollte) getestet werden. Kleine Änderungen
bringen oft große Effekte.
Targeting-Granularität erhöhen: Zielgruppen so präzise wie möglich2.
ansprechen. Je besser das Match zwischen Ad und User, desto höher die
Install Rate.
Onboarding-Optimierung: Schon der erste Eindruck zählt. Ein klarer,3.
verständlicher App-Store-Eintrag mit starken Bewertungen und
überzeugenden Screenshots steigert die Install Rate sofort.
Pre-Install-Hürden reduzieren: Keine unnötigen Weiterleitungen, schnelle4.
Ladezeiten, saubere Tracking-Links ohne Redirect-Ketten. Jeder Klick
weniger ist Gold wert.
Monitoring und Fraud-Schutz: Regelmäßiges Überwachen der Traffic-Quellen5.
und – falls nötig – Blacklisting verdächtiger Publisher. Tools wie
Adjust Protect oder AppsFlyer Protect360 helfen, Fake-Installs zu
erkennen und zu verhindern.

Ein fataler Fehler: Die Install Rate isoliert zu betrachten und sich von
kurzfristigen Peaks blenden zu lassen. Nur im Zusammenspiel mit Retention,
Engagement und Monetarisierung ergibt sich das echte Bild der App-
Performance. Wer sich ausschließlich auf die erste Metrik fokussiert,
verliert im Mobile Marketing das große Ganze aus dem Blick – und landet
schnell im KPI-Käfig ohne Ausweg.



Fazit: Install Rate –
Pflichtmetrik mit Fallstricken
und Hebelwirkung
Die Install Rate ist die schonungslose Messlatte für jede App-Marketing-
Kampagne. Sie zeigt gnadenlos, wie überzeugend und effizient der Weg vom
Klick zur Installation wirklich ist – und ist zugleich Barometer für User
Intent, Creative-Qualität und technische Exzellenz. Aber: Sie ist kein
Selbstzweck und kein Garant für nachhaltigen Erfolg. Wer die Install Rate
blind optimiert, verliert Nutzer, Budget und Fokus. Nur wer sie als Teil
eines ganzheitlichen Analytics- und Optimierungsprozesses begreift, spielt im
Mobile Marketing ganz vorne mit. Alles andere ist Klick-Magie für Anfänger.


