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Die 7+1 Fakes von Facebook 
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Fake #1

Fake #1

Die Studie behauptet, Wirkung und Effizienz von 

FB Video-Kampagnen mit TV zu vergleichen –

es sind jedoch FB-Misch-Kampagnen aus 

Display und Video.

Die lediglich 5 FMCG-Kampagnen im 

Wirkungsvergleich mit TV bestehen im Schnitt 

zu 42% aus Display-Kontakten, alle 9 

Kampagnen im Schnitt zu 38% aus Display-

Kontakten. 

Das ist erstens ein Etikettenschwindel und 

zweitens sind alle Preis-/Leistungsvergleiche 

(cost/GRP; cost/Reach; ROI) gegenüber TV 

absurd.
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Fake #2

Fake #2

Der Sales-Uplift ist kein direktes 

Wirkungsmaß, sondern eine Art Affinität.

Er vergleicht Käufer mit und ohne Werbekontakt 

und ermittelt den Anteil der Käufer bei den 

Personen mit Werbekontakt. 

Der Uplift allein sagt jedoch noch nichts zur 

Wirksamkeit aus – es kommt zusätzlich darauf 

an, wie viele Personen überhaupt erreicht 

wurden. 

So liefert ein geringerer Uplift bei einer deutlich 

höheren Reichweite signifikant mehr 

Werbewirkung. 

Der Uplift ist also lediglich ein relativer 

Affinitätsindex und diskriminiert im Vergleich 

das Massenmedium TV – obwohl TV mehr 

Werbewirkung erbringt.
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Fake #3

Fake #3

Der Sales-Uplift in der Studie bevorzugt

Facebook systematisch!

Wenn Targeting zum Einsatz kommt, steht 

immer die Frage, ob ein gemessener Kauf 

überhaupt auf den Werbekontakt 

zurückzuführen ist oder ob es sich lediglich um 

einen Zielgruppen-Effekt handelt. 

Ein methodisch korrekter Sales-Uplift muss 

zwingend die gleiche Targeting-Vorgabe für 

die Gruppe der Personen ohne Werbekontakt 

erfüllen, um den Zielgruppeneffekt zu isolieren.

Würde der Uplift korrekt ermittelt werden, würde 

der Sales-Uplift für Facebook sinken – Facebook 

stellt sich besser da, als es tatsächlich ist.
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Fake #4

Fake #4

Facebook empfiehlt eine gleiche 

Kontaktverteilung zwischen Facebook und TV.

Eine solche Empfehlung unterstellt jedoch, der 

Sales-Uplift von Facebook würde mit höherer 

Reichweite erhalten bleiben. 

Das ist jedoch falsch! Mit größerer Reichweite wird 

der Sales-Uplift von Facebook sinken. Die 

Empfehlung ist vollkommener Unsinn.

Zudem ist ein Wiederholungskontakt mit FB-

Video-Ads niemals ein komplett 

durchgesehener Spot! 
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Fake #5

Fake #5

Die Studie vergleicht die Bruttokosten pro 

Reichweitenpunkt der Facebook- und TV-

Kampagnen bei vollkommen unterschiedlichen 

Reichweiten-Niveaus.

Die Kosten für einen Reichweitenpunkt sind 

jedoch nicht konstant sondern steigen mit 

höherer Reichweite progressiv an. 

Der Vergleich ist also unzulässig und die erstellten 

Szenarien pure Manipulation.
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Fake #6

Fake #6

Die Studie behauptet, der FB-ROI sei 4x höher 

als der TV-ROI.

Dieser Vergleich findet jedoch auf massiv 

unterschiedlichen Investment-Niveaus statt 

(TV Ø 5,1 Mio. vs. FB Ø 0,3 Mio.). 

ROIs sind selbstredend nicht unabhängig von 

den Investitionen und verbleiben mit steigenden 

Investitionen natürlich nicht konstant. 

Der ROI stellt den Zusatzumsatz in Bezug zur 

Investition und hängt also immer von beiden 

Werten ab. 

Der Vergleich ist demnach komplett irreführend 

und die Szenarien erneut pure Manipulation.
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Fake #7

Fake #7

Die methodische Ermittlung der ROIs ist äußerst 

fragwürdig und nicht transparent.

Es wird eine ganze Reihe von unabhängigen 

Variablen betrachtet – das setzt allerdings eine 

große Zahl Datenpunkten für die Regression 

voraus. Ein Datenpunkt ist ein gemessener Kauf 

im Betrachtungszeitraum. 

Richtig wäre für jede Marke ein eigenes Modell zu 

erstellen. Für solche Regressionen haben sie aber 

nicht genügend Datenpunkte, um die 

Signifikanz der einzelnen Variablen zu prüfen. 

In diesem Dilemma wurde die Fallzahl künstlich 

erhöht, indem die 5 Kampagnen in einer 

gemeinsamen Regression zusammen geführt 

wurden. Die Aussagefähigkeit solcher Methoden 

ist ungenügend. 



Fake #7+1

Fake #7+1

Die Facebook-Analysen basieren auf Daten aus 

dem GXL-Panel der GfK.

Die Daten aus dem GXL-Panel sind mangelhaft

und unzureichend:

• GXL ist nicht repräsentativ und 

Hochrechnungen unzulässig.

• Die TV-Messung ist ungenügend und 

diskriminiert TV in ROI- und Uplift-Studien.

• Es ist kein Single Source sondern ein 

hochgradig künstlich erzeugter Datensatz

und für crossmediale Vergleiche 

ungeeignet! 


