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B MODELLIERUNG KURZ- UND LANFRISTIGER EFFEKTE

Datenbasis
(2017)

Kaufdaten zu allen FMCG-
Einkaufsakten
(GfK Haushaltspanel)

TV-Nutzungsdaten
(AGF/GfK-Fernsehpanel)

Werbeinvestments
(Nielsen Werbestatistik)

| Screenforce.de Quelle: Screenforce

Fusion

Modell (logistische Regression)

Unabhangige Variablen Abhangige Variable

TV-Werbekontakte
Dachmarke
(zeitl. gewichtet)

TV-Werbekontakte
Marke (zeitl. gewichtet)

Kauf Marke

ja/nein

TV-Werbekontakte
Konkurrenz Affinitat TV-Werbung
(zeitl. gewichtet)

Modellierung der Einkaufe im
Analysejahr (Zusatzumsatz)

Markenbindung Promotionanteil

Marktanteil Personliche Merkmale

Modellierung der Einkaufe fur

Langfrist- _ .
Effekt das Analysejahr und vier

Folgejahre (Zusatzumsatz)




ROI BLEIBT STABIL HOCH

I

Kurz- und Langfrist-ROI der Erhebungswellen

Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

4
3 2,65
’ 2 46 2,57
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1,15 1,09
1
0 I f f
FMCG 2011/2012 SiuRwaren & Kosmetik FMCG 2017
2014
m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| ] screenforce.de Quelle: SevenOne Media, Screenforce, GfK

Basis: 204 FMCG-Kampagnen 2011/2012, 43 Kampagen SuiRwaren & Kosmetik 2014, 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)



70 PROZENT DER MARKEN
ERZIELEN ROI > 1

Verteilung der Langfrist-ROI
Angaben in %

m>5 m3bisd m2bis3 m1bis2 =<1

|| Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK
Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research,

ZAW)
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AHNLICHE WIRKUNG MIT e
UND OHNE DACHMARKE G 2

Kurz- und Langfrist-ROIl von Marke und Dachmarke
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

4
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2,59 2,52
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Kurzfrist-ROI  Langfrist-ROI Kurzfrist-ROI  Langfrist-ROI
Marken ohne Dachmarkenstruktur Marken mit Dachmarkenstruktur
m Marke = Dachmarke
| ] Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK 5

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
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 Kurz- und Langfrist-Profit nach TV-Spendings netto
Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto Differenz aus Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings in T€
4 12.000
10.729
3 273 2,82 9.000

2 6.000 5.446
1 3.000 2.545
431 689 234
0 0
< 2 Mio. 2 - 4 Mio. > 4 Mio. < 2 Mio. 2 - 4 Mio. > 4 Mio.
m Kurzfrist-ROl  m Langfrist-ROI m Kurzfrist-Profit  m Langfrist-Profit
| ] Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-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
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° 2,64 2,72
2,47 :

2
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wenige Kaufe viele Kaufe niedrig hoch
Anzahl Kaufe Kauferanteil
m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung 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

4
2,99

3 2,81
2

1

0

niedrig hoch niedrig hoch
Umsatz Vorjahr Marktanteil
m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK

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



NACHHALTIGE KONTAKTE
SICHERN EFFIZIENZ

Kurz- und Langfrist-ROIl nach Halbwertszeit der Kontakte

Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

4
3,04
3
2,01
2
1
0
kurze Halbwertszeit lange Halbwertszeit
m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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KREATIVITAT ZAHLT
SICH AUS

Kurz- und Langfrist-ROIl nach Bewertung der Spots

Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto
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3 2,82
1,98

2

1

0

geringe Kreativitat hohe Kreativitat
m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
[ | Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK 10

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



B BESSER KONSEQUENT
KOMMUNIZIEREN

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

4
3 2,91
2,21
2
l :

1 f
0

verschiedene Motive einheitliche Kreation

m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| ] Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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BRANDING IST BESONDERS
WIRKSAM

Kurz- und Langfrist-ROI nach Art des Spots

Verhaltnis von Zusatzumsatz durch Werbung und TV-Spendings netto

4,00
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Fokus auf Produkt Fokus auf Branding

m Kurzfrist-ROI  mLangfrist-ROI
| Screenforce.de Quelle: Screenforce, GfK 12

Basis: 71 FMCG Kampagnen 2017
Dargestellt ist der Netto-ROI (pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)
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THEMAGIC OF TV

FAZIT

=  Stabile Wirkung von TV-Werbung
Kurz- und Langfrist ROl mit 1,13 und 2,57 auf konstantem Niveau

®= Gute Erfolgschancen
70 Prozent der Marken mit ROI > 1; 47 Prozent sogar mit ROl > 2

®  Wirkung unter dem Markendach
Abstrahleffekte auf andere Produkte der Dachmarke

®= Mehr bringt mehr
ROI bei hohen Investitionen tendenziell niedriger, dafir héherer Profit
Hohe Werbeinvestments vor allem langfristig effektiv

= Jeder Kauf zahilt
Hohere ROI fur Marken mit hoher Kauffrequenz oder hohem Kauferanteil

= GroBe Marke, groBe Wirkung
Starke Marken mit guter Marktposition auch beim ROI im Vorteil

= Auf die Kreation kommt es an
Spots mit starkem Branding effizienter als reine Produktspots
Gute kreative Umsetzung fordert ROI
Konsequente Kommunikation wirksamer als wechselnde Motive

| Screenforce.de Quelle: Screenforce
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