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Fallbeispiel: Nationale Biermarke

Modell im Zeitverlauf SECEEDEolnTolol]lilosMl - Ermittlung der Sales Decomposition

Audiowerbung
3,4%

TV
7,0% \‘

Preispromotion
Modell 24,8%

Online
2,7%

R2=0,89

g N

6.1 63 65 6.7 69 611 61 63 65 67 69 611 6.1 63 65 6.7 Baseline

46,5%

Absatz

Saison
15,5%

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect

www.radio-advertising-summit.de | Seite 5

auf Basis des Modells

Die Sales Decomposition zeigt an,
wie stark die Zielvariable durch die
einzelnen nachgewiesenen
Faktoren beeinflusst wurde

Im konkreten Beispiel wurden
13,1% des Absatzes durch Medien
generiert, davon 3,4 Prozentpunkte
durch Audio
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(pe|8msnve  Fallbeispiel: Nationale Biermarke

ROI (brutto) « Der ROI setzt den durch die

Medien generierten Umsatz ins
Verhaltnis zu den Media-Kosten

4,60 € « Im konkreten Beispiel erzielt Audio
bei gegebenem Budget und im Mix
mit den anderen Medien den
hochsten ROI

5,35 €

0,91€

Audiowerbung TV Online

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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(pe|8msnve  Fallbeispiel: Nationale Biermarke

Wirkindex - Eine andere Betrachtung ist der
366 s ,Wirkindex“: hier wird der Anteil der
Medien an der Decomposition
o (= 100) ins Verhéltnis zu den
. Anteilen der Medien am Mix gesetzt

Audiowerbung ™v Online « Dieser Index kann auch fur andere

Sales Decomposition KPIs als Sales betrachtet werden

Audiowerbung

Online Audio 34%  onine Lesebeispiel: Audio hat mit « Auch hier Zelgt sich eine
6.6% 7ol . air 3,4% einen Anteil von 26% am . ..
\\‘ A o entsprechend hohe Effizienz fiir
Absatz in der Sales AUdiO

Bascline Decomposition (13,1%). Der
46,5% Anteil von Audio am Media-
Mix betragt 7,1%. Daraus

o ergibt sich ein Index von 366.

Preispromotion
24,8%

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@gg&aﬁfpsme Exkurs: Grenznutzeneffekte und ROI
Der ROI hangt vom Werbedruck ab

Umsatzeffekt vs. Werbedruck ROI vs. Werbedruck

5
e

Werbedruck (GRP/Spending)
« Je hoher der Werbedruck, desto hoher der Zusatzumsatz — bei abnehmendem Effekt

Da die Mediakosten praktisch linear ansteigen, geht der ROI bei hdheren Werbedriicken zurtick

Typischerweise hat Audio einen niedrigeren Anteil am Media-Mix als als TV eingesetzt — dies erkléart die
unterschiedlichen ROIs

Umsatzeffekt

Werbedruck (GRP/Spending)
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Branchenubergreifende Erkenntnisse

Durchschnittliche ROIs aus Sales-Modellen

FMCG + Non-FMCG 740 €

Audio (n = 104)

FMCG
3,39 €
I
Audio (n = 46)
Non-FMCG Rl

Audio (n = 58)
Quelle: Iri Worldwide, A.C. Nielsen MarketTrack, Nielsen Media Research, DWD, Annalect

3,89 €

TV (n = 95)

1,39 €
|
TV (n = 40)

6,17 €

TV (n = 55)

www.radio-advertising-summit.de | Seite 10 | Quelle: Annalect Modelling-Datenbank

Uber alle Branchen besitzt Audiowerbung
im Mittel einen héheren ROl als TV

Im Verhaltnis zu TV ist der ROI fur
Audiowerbung im FMCG Bereich starker
als im Non-FMCG Bereich

Der hohere ROI fur Audiowerbung erklart
sich durch die deutlich geringeren
Spendings fur Audiowerbung

Durchschnittliche Spendings pro Jahr
(FMCG und Non-FMCG)

bei den untersuchten Féallen:
TV: 10,9 Mio. € brutto
Audio: 1,6 Mio. € brutto
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@gg\,ﬁ,ﬁpswe Branchenubergreifende Erkenntnisse
Kosten pro erzieltem Punkt aus Modellen fir Markenparameter

100 100 99 100 100

100
65 50 73
35 40 34
28| 28 27" 24 23 30 30
18 13l 18 18 I I
11 I'is lncn s 1l

Werbeerinnerung (n = 11) Recall (n = 6) Relevant Set (n = 12) Weiterempfehlungsbereitschaft (n  sonstige Parameter (n = 41) Durchschnitt* (n = 80)
=10)

BTV mPlakat = Print mOnline ®mDM mAudio

« Hier: umgekehrte Betrachtung — je geringer die Kosten pro Punkt des Markenparameters,
desto hoher die Effizienz des Mediums

« Auch hier erzielt Audio eine hohe Effizienz

Quelle: YouGov, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@gg\,ﬁ,ﬁpswe Branchentbergreifende Erkenntnisse
Auch Audio generiert Carry-Over

« Der Carry-Over bezeichnet die zeitliche
Nachwirkung von Werbung

Im Vergleich zu den anderen Medien hat

71 70
68 65 67 -
56 8 -, - 57
49 Audiowerbung die direkteste Wirkung

Allerding gibt es praktisch keine Radio-
Kampagne, die nur wahrend der
Ausstrahlung wirkt
Die Bandbreite fur Audio liegt zwischen 0%
und 95% Carry-Over

« Auch fur Audiowerbung kénnen je nach Fall
AIE el FSe Werbepausen innerhalb eines Flights
BTV mPZ mPlakat ®Audiowerbung =~ TZ ®Online durchgerhrt werden

Quelle: Iri Worldwide, A.C. Nielsen MarketTrack, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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RANCHENSPEZIFISCHE ERKENNTNISSE

Aggregierte Analysen nach ausgewihlten Brancheb Ao v TV
. | ‘ '

o. : | — 4
' . | ——
. /
——
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@ggp{,ﬁ,ﬁqlswﬁ Branchenspezifische Erkenntnisse
ROIs nach ausgewahlten Branchen (Annalect Datenbank)

21,80 € Effizienz
“ « Besonders hoch ist der Abstand zwischen
4,26 € 331€ 260€ 3,76 € i i i i
155 € 0.81€ A_ud|o _und TV im Bereich Lebens_.mlt_tel, was
Getranke Fast Food & Convenience Lebensmittel Handel S|Ch Wledel’um a.US den Untel’SChIedhCh
mTV ®Audio hohen Anteilen am Media-Mix erklart

Fallzahl

Medium Getrénke Fast Food & Lebensmittel Handel
Convenience
315
29 10 13 8

205
[ ] ]

Getranke Fast Food & Convenience Lebensmittel Handel
ETV ®mAudio

Wirkindex

TV 23 10 13 8

Quelle: Iri Worldwide, A.C. Nielsen MarketTrack, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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(pe|iimsne  Branchenspezifische Erkenntnisse

Response TV vs. Audio (nationale Biermodelle)*

Medium Durchschnittliche

Spendings pro
eingesetzter Woche

Audiowerbung  124.000 €

TV-Durchschnitt

1

M

| Audio-
Durchschnitt

|

I

Generierter Absatz

O O O O O O O O O 0O 0O O O O O 0O O O OO0 00O O OO OO OO OO OoOooOuo oo OoOoo o o
N < © 0 O N & © 0 O N ¥ © 0O N < © 0 O N < © 0 O N © 0O N © 0 O
A dd NN NNNMO MO OO S Y T 000000 0O 0O 0 O~

Brutto Mediakosten

e Response Radio e Response TV

Um eine hohe Vergleichbarkeit zu erzielen, wurden n = 9 Modelle fur nationale Biermarken betrachtet (gleicher Zeitraum)

Betrachtet man die Responsekurven fur Audio und TV (generierter Umsatz pro € brutto), sehen die Kurven relativ ahnlich
aus, allerdings befinden sich Audio und TV aufgrund unterschiedlicher Budgets auf unterschiedlichen Punkten der Kurve

Was bedeutet das?

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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Branchenspezifische Erkenntnisse

Erhohung beider Budgets (Nationale Biermodelle)*

Generierter Absatz

Audio-Durchschnitt
1
1
1
(S |

+50.000 €

e Response Radio

«  Wird das Budget fuir Audiowerbung und TV bei gegebenem

Brutto Mediakosten

} Medium
Zusatzliche

r Absatz

Audiowerbung

TV

Zusatzlicher
Absatz

TV-
Durchschnitt

{

e Response TV Audiowerbung

TV

durchschnittlichen Niveau um jeweils 50.000 € erhdht, so generiert Audio
einen deutlich héheren zusatzlichen Umsatz als TV

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect

www.radio-advertising-summit.de | Seite 16

| Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, Annalect, RMS;
*Fallzahl: n=9

Durchschnittliche
Spendings pro

eingesetzter Woche
(Index)

28,8

100

I Medium Zuséatzlicher Umsatz-
+50.000 € Effekt (Index)

325

100
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@gg\,,{,ﬁ,ﬁqISING Branchenspezifische Erkenntnisse
Budgetumschichtung von TV zu Audio (Nationale Biermodelle)*

Medium Durchschnittliche
Absatzriickgang S_pendmgs pro
N : eingesetzter Woche
2 H (Index)
<£ 1
£ ! Audiowerbung 28,8
o} 1
e ]
o Zusatzlicher : TV 100
Audio- - Absatz 1 .
Durchscipfitt y : TV-Durchschnitt
1
Medium Zusatzlicher Umsatz-
| L
‘_'_,+50.000 = Brutto Mediakosten G = (Index)
e Response Radio e Response TV Audiowerbung 290
+ Auch eine Verschiebung von beispielsweise 50.000 € auf Basis der TV -100
durchschnittlichen Budgets zugunsten von Audio bewirkt eine Absatz-
Steigerung

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@gg\,,{,ﬁ,ﬁeTTISING Branchenspezifische Erkenntnisse
Auswirkungen der Einsatzlange von Audiowerbung

Case Study: Biermarke 1 vs. Biermarke 2 -« Betrachtet wurden die Absétze von zwel
S (o) Biermarken im gleichen Drei-Jahres-Zeitraum
126 « Wahrend Marke 1 Audio nur relativ kurz und

mit hdherem Werbedruck einsetzte, setzte
29 Marke 2 Audio praktisch kontinuierlich ein
« Im Ergebnis generierte Audio fur Marke 2

einen deutlich héheren Carry-Over

mMarke 1 ®Marke 2
Carry-Over
95,0%

Eingesetzte Budgets:
u Biermarke 1: 1.500.000 €
Biermarke 2: 2.000.000 €

mMarke 1 ®Marke 2

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@gg\,,{,ﬁ,ﬁqISING Branchenspezifische Erkenntnisse
Auswirkungen der Einsatzlange (nationale Biermodelle)*

Gruppierung nach Einsatzwochen fir drei Jahre

515 €

3,12 €

1-57 (n=4) 58 - 126 (n = 5)

« Auch bei der Betrachtung tber alle vergleichbaren Modelle bestéatigt sich der Effekt: der langere
Einsatz fuhrt zu einer deutlich héheren Effizienz (ROI)

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect

Hauptsponsoren

www.radio-advertising-summit.de | Seite19 | Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, Annalect, RMS; M@ - RM
*Fallzahl: n=9 RADIO De




RADIO
ADVERTISING
SUMMIT

Praktische Anwendungen

Optimale Flighting Strategien und Empfehlungen pro Branche
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(D) Bpvemsinc Flighting-Szenarien Audiowerbung

Erkenntnisse aus den nationalen Biermodellen*

Response aller untersuchten nationalen Biermarken Carry-Over aller untersuchten nationalen Biermarken

N
‘85 Der durchschnittliche
; Carry-Over uber alle
S Das durchschnittliche Budget o untersuchtoen Biermarken
% der Bierkampagnen tber die neun E betragt 71%
IS Uberpriften Biermarken betragt §
1.700.000 € pro Jahr I
°CSS33IISS VIS SERRTISE33S I H = -
- 8 9 10
Brutto Spendings Woche

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@ggp{,ﬁf{lswe Flighting-Szenarien Audiowerbung
Beispiel I: Audio fir Bier

Flighting Strategien

Burst Burst Double Triple T
@@ Woche) | @wochen) | @on2off) | @on2off) Ao A6 Kottty
X X X X X X

Generierter Absatz der Flighting-Strategien

131,25 130,49 131,52

1

2 X X X X

3 X X

4 X

5 X X X X

6 X X X X

7 X X

8 X

9 X X X

10 N 52 mBurst (1 Woche) mBurst (2 Wochen) mDouble (2 on 2 off) = Triple (2 on 2 off) ®m1on 1 off =Kontinuitat

« Aufgrund gegebener Grenznutzeneffekte und eines langeren Carry-Overs erweist sich die Strategie
2Kontinuitat” bzw. ,2 on 2 off (Triple)" als optimal

Quelle: Iri Worldwide, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@gg\,g,ﬁfpswe Flighting-Szenarien Audiowerbung
Beispiel II: Audio fir Automobile (Ziel-KPI: ,Marke kame in Frage®)

Generierter Effekt der Flighting-Strategien

Flighting Strategien

Burst Burst Double Triple T
@@ Woche) | @wochen) | @on2off) | @on2off) Ao A6 Kottty
X X X X X

a X 112,69 116,14 115,96 116,17

2 X X X X

3 X X

4 X

5 X X X X

6 X X X X

7 X X

8 X

9 X X X

10 X X mBurst (1 Woche) mBurst (2 Wochen) mDouble (1 on 1 off)y mTriple (2on 2 off) ®m1 on 1 off = Kontinuitét

« Optimal: Kontinuitat — allerdings flhrt der langere Carry-Over dazu, dass die Unterschiede zwischen
den Strategien kleiner ausfallen als im Beispiel Bier

Quelle: YouGov, Nielsen Media Research, DWD, Annalect
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@ ADVERTISING G tfazit
ADVERT esamtfazi
Audiowerbung als ideales Ergadnzungsmedium zu TV
Audio erzielt im Mix mit TV oft einen hoheren ROI — Grund ist die hdhere Elastizitat durch kleinere Werbedrticke
Aus diesem Grund zeigt sich ebenfalls eine hohe Effizienz von Audio fur die Wirkung auf Markenparameter
Auch Audio wirkt Gber den Einsatzzeitraum hinaus (Carry-Over) — ein langerer Einsatzzeitraum verstarkt die Wirkung
Die Effizienz eines Mediums héngt generell von der Elastizitdt und vom Carry-Over ab — beides lasst sich beeinflussen
Die konkrete Wirkung von Audio variiert von Fall zu Fall, allerdings zeigen sich innerhalb einzelner Branchen ,Muster®

H Auf Basis der Wirkzusammenhange lasst sich die optimale Strategie flr den Einsatz von Audio pro Branche ableiten

- Richtig eingesetzt wirkt Audio als ,,Booster*, um die Effizienz des Media-Mixes noch einmal deutlich zu steigern
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PJ%=e  Kontakt

Prof. Dr. Alexander Preul3

Managing Partner Marketing Science

Annalect a brand of Omnicom Media Group Germany GmbH
alexander.preuss@annalect.com

Hauptsponsoren

www.radio-advertising-summit.de | Seite 27 M@ -RMS

RADIO er Aud




www.radio-advertising-summit.de | Seite 28




