




Budgets stagnieren

Marketing muss 
Return on Invest

beweisen

Investments gehen 
zu Sales, IT

Kundenverhalten 
ändert sich

Digitalisierung und 
Innovation 
finanzieren

Anzahl Kanäle und 
Agenturen wächst







Das Ende aller blöden Fragen

So bringen Sie „Marketingflüsterer“ 
zum Schweigen

Manfred Gansterer, 14. Mai 2019



Werbewirkung: Korrelation        Kausalität≠

9 3 , 6 %  K o r r e l a t i o n9 9 , 3 %  Ko r r e l a t i o n







Mediabudget =
k% Anzeigen

m% Zeitungsbeilage

n% Haushaltsverteilung

o% TV

p% Prerolls

q% Youtube

r% Radio

s% Plakat

t% Digital OOH

u% Display

v% Display 
Programmatic

w% SEA

x% Facebook

y% Instagram

z% Affiliate





Mediamix und Konsumentenverhalten: 
zwei parallele Universen 







Allgemeine Infos zu Datenmodellen
• Unternehmen haben alle Daten, um Werbeerfolg zu messen
• Die Messmethoden sind zu oberflächlich (zB Umsatz der beworbenen 

Produkte im Werbezeitraum bei einem Prospekt)
• Meistens werden nur Scheinkorrelationen beobachtet
• Es werden häufig mehrere Kommunikationskanäle gleichzeitig bespielt
• Die Interessen und „Vorurteile“ des Bewertenden spielen eine große 

Rolle
• Bei der Entscheidung für den Mediamix machen Marketingentscheider 

bestenfalls „educated guesses“ (ca. 6 klassische Kanäle und ca. 10 
Online Kanäle ergeben sehr viele Kombinationsmöglichkeiten)



Ökonometrische Datenmodelle 
bringen Klarheit

• Benötigt werden Daten zu 2 Variablen:
– KPIs die von Marketing beeinflusst werden sollen 

• Umsatz 
• Store Visits
• Leads

– Daten zu jedem einzelnen Werbeimpuls
• Prospekte mit Auflage und Streugebiet
• TV und Hörfunk GRPs
• Anzeigen
• Online/Search/Social Impressions

• Rückwirkend für 2 Jahre, um saisonale Effekte rechnerisch 
darstellen zu können



ZDF statt ARD
Zahlen/Daten/Fakten statt “alle reden drüber“

• KPI Daten (Umsatz, Leads,…) werden mit einer Spezialsoftware mittels 
statistisch-mathematischen Berechnungen den Werbeanstößen 
gegenübergestellt

• Durch die Verknüpfung einer extrem hohen Anzahl an Datenpunkten 
entsteht eine hohe Annäherung an die Realität

• Man erhält keine Scheinkorrelationen, sondern Kausalitäten  





• Welchen Anteil am Umsatz (Leads,…) haben Marketingaktivitäten?

• Welcher Werbekanal trägt wieviel zum Umsatz bei?

• Wie hoch ist der Baseline Umsatz, der ohne Marketing erzielt wird?

• Welchen Return on Investment haben Marketingaktivitäten gesamt?

• Welchen Return on Investment hat welcher Werbekanal?

• Wo ist der Grenznutzenbereich pro Werbekanal?

• Wie ist der optimale Mediamix für den definierten KPI (zB Umsatz)?



Beispieldaten aus vier konkreten 
Datenmodellen

• Österreichweit vertretene Marken
• Verkauf stationär und online
• Modelle aus den Jahren 2018 und 2019
• Marketingrelevanter KPI war Umsatz (stationär und online)
• Zwischen 12 und 15 Medienkanäle (klassisch und digital)



74%
Basisumsatz

26%
Durch
Marketing
ausgelöst

€

Wirkungsbeiträge am Umsatz

Beispieldaten eines Datenmodells für eine österreichische
Marke 

Marke A



81%
Basisumsatz

19%
Durch
Marketing
ausgelöst

€

Wirkungsbeiträge am Umsatz

Beispieldaten eines Datenmodells für eine österreichische
Marke 

Marke B



92%
Basisumsatz

8%
Durch
Marketing
ausgelöst

€

Wirkungsbeiträge am Umsatz

Beispieldaten eines Datenmodells für eine österreichische
Marke 

Marke C



84%
Basisumsatz

16%
Durch
Marketing
ausgelöst

€

Wirkungsbeiträge am Umsatz

Beispieldaten eines Datenmodells für eine österreichische
Marke 

Marke D



Wirkungsbeiträge pro Medienkanal

Von den 26% durch Werbung ausgelöster Umsatz
entfielen z.B. 22% auf Radio.

Marke A

22% Ra d i o

19% D i s p l a y

6% S o c i a l O O H6%

18% T V 13% P r o s p ek t

16% A n z e i g e n



Wirkungsbeiträge pro Medienkanal

Von den 19% durch Werbung ausgelöster Umsatz
entfielen z.B. 18% auf TV.

Marke B

12% Ra d i o

19% D i s p l a y

9% S o c i a l O O H0%

18% T V 24% P r o s p ek t

18% A n z e i g e n



Wirkungsbeiträge pro Medienkanal

Von den 8% durch Werbung ausgelöster Umsatz
entfielen z.B. 20% auf Prospekt.

Marke C

19% Ra d i o

7% D i s p l a y

0% S o c i a l O O H15%

17% T V 20% P r o s p ek t

22% A n z e i g e n



Wirkungsbeiträge pro Medienkanal

Von den 16% durch Werbung ausgelöster Umsatz
entfielen z.B. 17% auf Display.

Marke D

5% Ra d i o

17% D i s p l a y

8% S o c i a l O O H11%

32% T V 10% P r o s p ek t

17% A n z e i g e n



1 investierter Werbe € ergibt 13,2 € Brutto-Umsatz 

13,2€

ROI = Brutto-Umsatz/Werbekosten (Schaltkosten + Produktionskosten)

Return on Investment
Marke A



1 investierter Werbe € ergibt 9,4 € Brutto-Umsatz 

9,4€

ROI = Brutto-Umsatz/Werbekosten (Schaltkosten + Produktionskosten)

Return on Investment
Marke B



1 investierter Werbe € ergibt 7,6 € Brutto-Umsatz 

7,6€

ROI = Brutto-Umsatz/Werbekosten (Schaltkosten + Produktionskosten)

Return on Investment
Marke C



1 investierter Werbe € ergibt 5,4 € Brutto-Umsatz 

5,4€

ROI = Brutto-Umsatz/Werbekosten (Schaltkosten + Produktionskosten)

Return on Investment
Marke D



ROI je Kanal und Mediengattung

1 eingesetzter Werbeeuro brachte z.B. im TV € 14 Brutto-Umsatz.
Bei den Kosten wurden Schalt- und Produktionskosten als Basis verwendet.

Marke A

€ 32,8 Ra d i o

€ 22,6 D i s p l a y

€ 18,8 S o c i a l O O H€ 11,5

€ 14 T V € 5,7 P r o s p ek t

€ 13,8 A n z e i g e n



ROI je Kanal und Mediengattung

1 eingesetzter Werbeeuro brachte z.B. im Radio € 11,2 Brutto-Umsatz.
Bei den Kosten wurden Schalt- und Produktionskosten als Basis verwendet.

Marke B

€ 11,2 Ra d i o

€ 15,5 D i s p l a y

€ 16,4 S o c i a l O O H€ 0

€ 10,4 T V € 8,2 P r o s p ek t

€ 6,4 A n z e i g e n



ROI je Kanal und Mediengattung

1 eingesetzter Werbeeuro brachte z.B. beim Plakat € 6,6 Brutto-Umsatz.
Bei den Kosten wurden Schalt- und Produktionskosten als Basis verwendet.

Marke C

€ 12,2 Ra d i o

€ 9,4 D i s p l a y

€ 0 S o c i a l O O H€ 6,6

€ 5,4 T V € 6,8 P r o s p ek t

€ 6,3 A n z e i g e n



ROI je Kanal und Mediengattung

1 eingesetzter Werbeeuro brachte z.B. in Social Media € 10,2  Brutto-Umsatz.
Bei den Kosten wurden Schalt- und Produktionskosten als Basis verwendet.

Marke D

€ 9,4 Ra d i o

€ 4,7 D i s p l a y

€ 8,2 S o c i a l O O H€ 5,8

€ 3,8 T V € 0 P r o s p ek t

€ 6,8 A n z e i g e n



Mediamix educated guess vs. 
errechneter Mediamix aus Datenmodell

Prospekt Anzeigen TV Display Radio Search Social OOH

Vorher 34% 24% 16% 10% 6% 4% 2% 4%

Nachher 18% 17% 16% 15% 13% 10% 5% 6%

Marke A



Mediamix educated guess vs. 
errechneter Mediamix aus Datenmodell

Prospekt Anzeigen TV Display Radio Search Social OOH

Vorher 30% 24% 14% 9 % 15% 4% 4% 0%

Nachher 21% 17% 17% 13% 13% 14% 5% 0%

Marke B



Mediamix educated guess vs. 
errechneter Mediamix aus Datenmodell

Prospekt Anzeigen TV Display Radio Search Social OOH

Vorher 35 % 26% 18 % 7 % 5% 2 % 1 % 6%

Nachher 19% 19% 18% 9% 14% 8% 3% 10%

Marke C



Mediamix educated guess vs. 
errechneter Mediamix aus Datenmodell

Prospekt Anzeigen TV Display Radio Search Social OOH

Vorher 0% 29% 29% 22% 9% 3% 3% 5%

Nachher 0% 23% 24% 15% 15% 9% 6% 8%

Marke D



6 - 28%
Budgetoptimierung

€

Bandbreite Optimierungspotenzial

Ergebnisse bei bisher durchgeführten Datenmodell-Projekten.





Budgetoptimierung
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