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ROI BLEIBT STABIL HOCH
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Kurz- und Langfrist-ROIl der Erhebungswellen
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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B Kurzfrist-ROlI  mLangfrist-ROI
m screenforce.de Quelle: SevenOne Media, Screenforce, GIK

Basis: 318 Kampagnen (FMCG 2011/2012: 204, Slilwaren & Kosmetik 2014: 43, FMCG 2017: 71)
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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ZWEIDRITTELALLER
KAMPAGNEN MIT ROI > 1

Verteilung der Langfrist-ROI
Angaben in %
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m screenforce.de Quelle: SevenOne Media, Screenforce, GIK
Basis: 318 Kampagnen (FMCG 2011/2012: 204, Siitwaren & Kosmetik 2014: 43, FMCG 2017: 71)
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STARKE DACHMARKEN
PROFITIEREN

Kurz- und Langfrist-ROIl von Marke und Dachmarke
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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m Marke Dachmarke
m screenforce.de Quelle: SevenOne Media, Screenforce, GIK 8

Basis: 318 Kampagnen (FMCG 2011/2012: 204, Slilwaren & Kosmetik 2014: 43, FMCG 2017: 71), davon 182 ohne und 136 mit Dachmarkenstruktur
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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UNTERSCHIEDLICHE DACHMARKENEFFEKTE
JE NACH KAMPAGNE UND MARKENSTATUS

Kurz- und Langfrist-ROIl von Marke und Dachmarke
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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m Marke mDachmarke m Marke mDachmarke m Marke mDachmarke
m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK 9

Basis: Kampagne fir Zahncreme 2014, Kampagne flir Késesnack 2017, Kampagne fur Schokoriegel 2011/2012
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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AUCH HOHE TV-BUDGETS SIND EFFIZIENT UND
SORGEN LANGFRISTIG FUR PROFIT

Kurz- und Langfrist-ROI nach TV-Spendings netto
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

3 2,73 2,82

< 2 Mio. 2 - 4 Mio. > 4 Mio.

m Kurzfrist-ROl mLangfrist-ROI

m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK
Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017

FORCE
Kurz- und Langfrist-Profit nach TV-Spendings netto
Differenz aus Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings in T€
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m Kurzfrist-Profit m Langfrist-Profit

Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)



KAUFER-REICHWEITE
SICHERT ROI

Kurz- und Langfrist-ROIl nach Anzahl Kaufe und Kauferanteil
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

y Anzahl Kaufe Kauferanteil
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niedrig hoch niedrig hoch
m Kurzfrist-ROl  mLangfrist-ROI
m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schétzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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MARKENSTARKE ALS
ERFOLGSFAKTOR

Kurz- und Langfrist-ROIl nach Umsatz Vorjahr und Marktanteil
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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niedrig hoch niedrig hoch
m Kurzfrist-ROl mLangfrist-ROI
m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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BESSER KONSEQUENT
KOMMUNIZIEREN

Kurz- und Langfrist-ROI nach Anzahl unterschiedlicher Motive
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

2,91

verschiedene Motive einheitliche Kreation

m Kurzfrist-ROl mLangfrist-ROI

m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK
Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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# BRANDING IST BESONDERS
WIRKSAM

Kurz- und Langfrist-ROIl nach Art des Spots
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

3 2,77

Fokus auf Produkt Fokus auf Branding

m Kurzfrist-ROl mLangfrist-ROI

m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK
Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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ROI SiiBwaren ROI Kosmetik
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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16

m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK
Basis: 43 Kampagnen Siilwaren & Kosmetik 2014
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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Sl'_.'!SSWAREN WERDEN ETWA DOPPELT SO
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Kaufe pro Marke
Im Panel

Kaufe pro Marke
Im Panel

m screenforce.de Quelle: Sereenforce , GIK 17
sis: 4 agnen SilBwaren & Kosmetik 2014



UNTERSCHIEDLICHE KAUFWAHRSCHEINLICHKEITEN
FUR SUSSWAREN UND KOSMETIK

SufRwaren

Wahrscheinlich
-keit
Wiederkauf

m screenforce.de

68,8%

Treuekaufer

43,8%

Wiederholungskaufer

26,4%

Gelegenheitskaufer - /

6,5%

| Nichtkaufer

Kosmetik

Wahrscheinlich
-keit
Wiederkauf

74,0%

Treuekaufer

51,1%

Wiederholungskaufer

30,3% |
Gelegenheitskaufer _ /

3,9%

Nichtkaufer

SCREEN
FORCE

THEMAGIC OF TV

18



SCREEN
FORCE

THEMAGIC OF TV

T

PLATZIERUNG DER MARKEN IM HANDEL
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Kosmetik-Produkte sind meist nach
Verwendungszweck sortiert.

SuRwaren sind oft nach Marken sortiert:

Milka, Ritter Sport, Kinder, Haribo...
Dachmarkenkaufe sind dadurch weniger

wahrscheinlich.

Dachmarkenkaufe sind damit im
wortlichen Sinne naheliegend.

m screenforce.de Quelle: Screenforce, GIK
Basis: 43 Kampagnen Siilwaren & Kosmetik 2014
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B VERGLEICHBARER RO,
UNTERSCHIEDLICHE MECHANISMEN

ROI

SuRwaren Kosmetik

2,46 2,45

m screenforce.de Quelle: Screenforce , GIK 20
is: Si & ik

sis: {ilwaren sme
Dargestellt ist der Netio-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)



FAZIT

= Stabile Wirkung von TV-Werbung

= Starke Effekte unter dem Markendach
" Mehr bringt mehr

" Jeder Kauf zahlt

"= GroRe Marke, groBe Wirkung

= Auf die Kreation kommt es an

" Branchenspezifische Mechanismen

m screenforce.de
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