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-> MEHR ZUM THEMA:

VORSICHT SCHEINRIESE - O Box
OPTIMIERUNG MITTELS ROI VERHINDERT MAXIMALEN PROFIT IEOI: LHE

WARUM DER ROI ZU FALSCHEN MEDIAENTSCHEIDUNGEN FUHREN KANN WIE DER ROI DIE MARKE

RUINIEREN KANN

Der Return on Investment ist eine Kennzahl, die der Marke gefahrlich werden kann. Denn viele Marketer benutzen den ROI als Steuerungs- und Entscheidungs-
maf3, obwohl er haufig missverstanden wird und damit zu einer schadlichen Metrik, wenn man ihn als Messgrde fur Kampagnenerfolg und Effektivitat
verwendet. Denn er ist zwar ein Maf3 fur die finanzielle Effizienz einer Marketingaktivitat — aber nicht fur inre Wirksamkeit.

Der ROI ist lediglich ein EffizienzmaB fiir ein Medium und hdngt von der Hohe des Mediainvestments ab

1 Der ROl ist die Relation zwischen Mitteleinsatz und Gewinn und sagt nichts Uber die Effektivitat aus. Ein Fokus auf den ROI verstellt den Blick auf die Wirkung
e und kann zu Mediaentscheidungen fuhren, die das Wachstum der Marke beeintrachtigen. Mit Kirzungen von Mediaspendings, z.B. durch einen Shift in digitale
Kanale, sind hohe ROI leichter zu erzielen als mit hoheren Investments in klassische Medien. Das mag zwar effizient sein, aber nicht effektiv.

e- ke er Profit

Es ist jedoch der Profit einer Kampagne, der zihlt | werbe:
Der ROI verschleiert, worauf es wirklich ankommt: die absolute Hohe des erzielten Gewinns. |y 10.000.000€  11.000.000 € 11 (10%)
Eine Kampagne mit niedrigem ROI kann weitaus profitabler sein, als eine mit hohem RO,

wenn sich die Investment-Niveaus unterscheiden - siehe Beispiel rechts. _
Kampagne B 100.000 € 150.000 € 50.000 €
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ENTSCHEeIDEeND IST Die SKALIeRBARKEIT DeS PROFITS

TV-Werbung generiert auch auf hohem
Investitionslevel noch-Zt satz. Kein

anderes Medium ~?k_aliert SO gut.




KEIN ANDERES MEDIUM SKALIERT ZUSATZUMSATZ SO EFFEKTIVWIETY

INCREMENTAL RETURN UND WERBEINVESTITIONEN
Return in MEUR und Werbeinvestitionen netto in TEUR
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TV-Werbung ist besonders effektiv, weil sie bis
in hohe Budgetklassen Profit maximiert. Das
wird deutlich, wenn man die Entwicklung des
Zusatzumsatzes in Abhangigkeit vom
Mediainvestment betrachtet. Bei  vielen
Medienkanalen steigt der Zusatzumsatz schon
bei geringem Investitionslevel zunachst stark
an. Die meisten Medien kommen jedoch schnell
an ihre Grenzen.

So lasst sich zum Beispiel mit Onlinevideo und
Search aufgrund begrenzter Reichweiten und
schwacherer Wirkung ab einem bestimmten
Investitionslevel der Profit durch eine Erhdhung
des Budgets nicht mehr steigern. AuBerdem ist
es oft gar nicht moglich, weitere Werbegelder
in diesen Medien zu platzieren.

Anders beim Fernsehen: Hier werden auch auf
hohem Investitionslevel immer noch hohe
Zusatzumsatze generiert.



DER PROFIT ZAHLT

Sales-Modellings belegen: TV erwirtschaftet von
allen Medien den hoc tzumsatz.




TV LIEFERT MIT ABSTAND DEN HOCHSTEN PROFIT

NON-FMCG

WERBEINVESTITIONEN ROI INCREMENTAL RETURN
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Bewertet man die Kampagnenperformance
verschiedener Medien allein auf Basis des ROI,
kommt man schnell zu falschen Einschatzun-
gen. Der ROI bildet das Verhaltnis von
Werbeinvestitionen und dem damit erzielten
Zusatzumsatz ab. Uber den tatsachlichen Profit
einer Kampagne wird damit noch nichts
ausgesagt. Eine kleine Kampagne mit einem
hohen ROl kann deutlich weniger Geld
zurUckspielen als eine groBere Kampagne mit
einem niedrigeren ROI.

Das belegen auch die Ergebnisse einer
aktuellen Meta-Modelling-Studie von bynd, die
auf 190 Modellen aus dem Bereich Non-FMCG
basiert. TV erzielt im Vergleich zu Online einen
niedrigeren ROIl, aber auf einem deutlich
hoheren Investitionslevel. Damit tragt TV-
Werbung am meisten zum Zusatzumsatz der
untersuchten Kampagnen bei. Mehr als
70 Mio. € und damit mehr als 50 Prozent des
Zusatzumsatzes werden im Schnitt durch TV-
Werbung erwirtschaftet.



AUCH BEI SCHNELLDREHERN SPIELT TV DEN GESAMTEN MITTELEINSATZ ZURUCK -

UND LIEFERT ON TOP HOHE WERBEWIRKUNG

FMCG

WERBEINVESTITIONEN ROI INCREMENTAL RETURN
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Bei FMCG-Kampagnen erzielt TV mit knapp
Uber eins zwar den niedrigsten ROl im
Vergleich der Medien, aber auf einem deutlich
hoheren Investitionslevel. Damit lassen sich im
Schnitt fast 40 Prozent des Zusatzumsatzes auf
TV-Werbung zuruckfuhren. Online beispiels-
weise hat einen deutlich hoheren ROI, tragt
aber nur 23 Prozent zum Zusatzumsatz bei.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass der ROI
nur dann aussagekraftig ist, wenn auch andere
Kennwerte einbezogen werden. Man muss das
Investitionslevel, den Zusatzumsatz und den
Wirkungsbeitrag analysieren, um den ROI
sinnvoll einordnen zu konnen. Dazu kommt,
dass TV bei kognitiven Indikatoren wie
Werbeerinnerung die mit Abstand starkste
Wirkung generiert. Dieser Effekt kommt quasi
on top auf den Zusatzumsatz, der das
investierte Budget bereits zuruckspielt.

Studien, die lediglich ROl der Medienkanale
vergleichen, sind daher nur bedingt
aussagekraftig und als Basis fur Marketing-
entscheidungen kritisch zu sehen.



WERBEWIRKUNG YVON TV IST AM
HOCHSTEeN - UND DAsS SeiIT JaOHReN

TV liefert unverandert den hochsten
Wirkungsbeitrag. -




DER WIRKUNGSBEITRAG VON TV IST HOCH UND STEIGT SOGAR

NON-FMCG

WIRKUNGSBEITRAG DER MEDIEN*
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Immer mehr Medienangebote werden auf
immer mehr Devices genutzt — zu Hause wie
unterwegs. Angesichts dieser Veranderungen in
der Mediennutzung stellt sich die Frage, ob
Werbung in klassischen Medien heute weniger
zur Wirkung beitragt als in der Vergangenheit.

Ergebnisse aus der Meta-Modelling-Studie von
bynd zeigen die Wirkungsbeitrage der Medien
im Zeitverlauf. Bei Non-FMCG-Kampagnen ist
der Wirkungsbeitrag von Online in den
vergangenen Jahren zwar gestiegen, allerdings
nicht zu Lasten von TV. Der Wirkungsbeitrag
von Fernsehwerbung ist langfristig sogar
gestiegen und mit Abstand am hdchsten: Auch
heute werden mehr als 50 Prozent des
Zusatzumsatzes durch TV-Werbung generiert.

Basis: Vor 2010: N=45 Modelle, 2010-2013: N=80 Modelle, 2013-2017: N=60 Modelle, 2017-2021:N=70 Modelle; * prozentuale Verteilung des werbeinduzierten Incremental Returns

Quelle: bynd / SevenOne Media
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AUCH BEI SCHNELLDREHERN LIEFERT TV DEN HOCHSTEN ZUSATZUMSATZ

FMCG

WIRKUNGSBEITRAG DER MEDIEN*
Angaben in % (Mediawirkung Gesamt = 100%)
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Auch far FMCG-Kampagnen ist der
Wirkungsbeitrag von TV Uber die Zeitreihe
hinweg vergleichsweise stabil. Schwankungen
zwischen den betrachteten Perioden sind
vielmehr AusreiBer, die auf das jeweilige
Kampagnen-Set zurUckzufUhren sind. Im
Langfristtrend lasst sich kein nachlassender
Wirkungsbeitrag ablesen.

Eine negative Entwicklung ist lediglich fur Print
erkennbar. Hier ist der Wirkungsbeitrag uber
die Jahre kontinuierlich gesunken.

Basis: Vor 2010: N=170 Modelle, 2010-2013: N=20 Modelle, 2013-2017: N=45 Modelle, 2017-2021:N=40 Modelle; * prozentuale Verteilung des werbeinduzierten Incremental Returns

Quelle: bynd / SevenOne Media
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TV eNTFALTEeT VOR dLLeM LANGFRISTIG HO
WIRKUNG UND STARKEeN ReTURN

TV-Werbung beeinflusst das Kaufverhalten
nachhaltig und liefert-da icht nur kurzfristig,

sondern auch auf lange Sicht Sales- kte mit
starkem Return.




DIE POWER VON TV

TV WIRKT AN BEIDEN SEITEN DES SALES-FUNNELS!

1

BRAND BUILDING

TV verankert Marken ,in den
Kopfen* der Menschen und
etabliert grundlegende Asso-
Ziationen mit der Brand

KOMMUNIKATIVE

LEISTUNG
DER WERBUNG

&

2

ACTIVATION

Die Breitenwirkung von TV
befullt die Customer Journey
mit Personen, fur die das
Produkt oder die Dienst-
leistung zum Zeitpunkt der
Ausspielung relevant ist.

KURZFRISTIGE SALES-
EFFEKTE

The long and the short of it: TV verfestigt Marken
langfristig im Gedachtnis der Verbraucher und stimuliert
kurzfristig Sales bei Personen, die gerade ,,im Markt" sind.
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ROI-Berechnungen beruhen in der Regel auf
Kurzfristeffekten.

TV liefert aber nicht nur kurzfristig, sondern
auch langfristig hohe Zusatzumsatze, auch bei
hohen Investments. TV-Werbung beeinflusst
das Kaufverhalten nachhaltig und generiert
sowohl unmittelbar als auch langfristig
zusatzlichen Profit, weil sich durch den Kontakt
mit TV-Werbung die Wahrscheinlichkeit von
zukunftigen Kaufen erhéht. Da TV auch in
hohen  Budgetklassen noch  signifikante
Zusatzumsatze generiert, sind auch hohe
Werbeinvestitionen rentabel, liefern also
positive ROIs.

Eine rein kurzfristige Betrachtung des ROI ist
daher nicht aussagekraftig. Entscheidend ist
der gesamte durch TV entstandene Zusatz-
Return, in dem berucksichtigt ist, dass die
kurzfristige Stimulierung von Kaufen zu
langfristigen Zusatzumsatzen fuhrt.
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TV IST AUCH IN HOHEN BUDGETKLASSEN KURZ- UND LANGFRISTIG HOCHPROFITABEL
UND LIEFERT POSITIVEN RETURN

FMCG

PROFIT

Differenz werbeinduzierter
Zusatzumsatz und TV-
Spendings in TEUR

12.000
10.729
10.000
8.000
6.000 5.446
4,000
2.545
2.000
0
<2MIO  2-4MIO >4 MIO
EUR EUR EUR
sSeven.oNe
o \VEDIA

KURZFRIST- UND
GESAMT-ROI VON TV

Verhaltnis werbeinduzierter
Zusatzumsatz und TV-Spendings

GESAMT-ROI

nach Budgetklassen
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Quelle: SevenOne Media, Screenforce, GfK
Basis: 318 Kampagnen (FMCG 2011/2012: 204, SuBwaren & Kosmetik 2014: 43, FMCG 2017: 71)
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)

Werbung hat nicht nur kurzfristige Effekte auf
das Kaufverhalten, sondern sorgt auch
langfristig fur mehr Zusatzumsatz, weil sie bei
Konsumenten  Assoziationen mit Marken
aufbaut, auffrischt und festigt. Sie macht sie
mental verfugbar — und beeinflusst dadurch das
Kaufverhalten nachhaltig. TV-Werbung wirkt
daher langfristig. Der ROI-Analyzer hat diese
Langfrist-Effekte fur TV-Werbung in drei Wellen
auf Basis von mehr als 300 FMCG-Kampagnen
quantifiziert.

TV generiert in allen Budgetklassen
substantiellen Profit und ist besonders effektiv
in hoheren Budgetklassen. Kampagnen mit
mehr als 4 Mio. Investment erreichen im Schnitt
einen Profit von fast 11 Mio. Euro. In allen
Budgetklassen wurden daher auch positive
ROls zwischen 2,4 und 2,8 erreicht.

Dass TV effektiv und effizient arbeitet, hat sich
im Zeitverlauf nicht geandert: Kurzfrist- und
Gesamt-ROIs sind in der dritten Erhebungs-
welle der Studie so hoch wie in der ersten.
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KEY FINDINGS'

Kein anderes Medium skaliert Profit so stark wie TV und generiert auch
bei hohem Investitionsniveau Zusatzumsatz.

TV generiert im Medienvergleich seit Jahren den héchsten
Wirkungsbeitrag.

N _——— .

TV wirkt auf beiden Seiten des Sales-Funnels: Es verankert Marken
langfristig im Gedachtnis der Verbraucher und stimuliert zugleich
kurzfristig Sales.

T . T

TV beeinflusst das Kaufverhalten und entfaltet daher vor allem
langfristig hohe Zusatzumsatze und starken Return.
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ZWISCHEN PROFIT UND
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Noch immer basieren viele Entscheidungen auf der
selektiven Anwendung des ROI. Doch auf schnelle
Effekte ausgelegte Kampagnenstrategien bringen einige
Probleme mit sich.
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ANHANG: STUDIENSTECKBRIEFE

Effizienz von TV- ROI+ ROI Analyzer
Werbung

Auftraggeber
Durchfuhrung
Methode

Land

Stichprobe /
Datenbasis

Inhalte

Datenquelle /
Zeitraum
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Seven.One Media

bynd

Meta-Modelling

Deutschland

450 Sales Modelle
FMCG und Non-
FMCG

ROI, Incremental
Return,
Wirkungsbeitrag,
Zeitreihenbetrach-
tung

bynd-Datenbank
von 2000 bis 2021

Screenforce

Facit Research und
Plan.Net

Meta-Modelling

Deutschland

8 Marken aus den
Bereichen Retail und
Finance

Inkrementeller
Zusatzumsatz nach
Werbeinvestitionen

Q2/Q3 2019

SevenOne Media,
Screenforce, GfK

GfK

Logistische
Regression

Deutschland

318 Modelle fur
FMCG-Kampagnen

Kurz- und
langfristige Wirkung
von TV,
Zusatzumsatz, ROI

3 Wellen 2013-2018
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