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Das Ende aller bloden Fragen

So bringen Sie ,,Marketingflisterer”
zum Schweigen

Manfred Gansterer, 14. Mai 2019



Werbewirkung:

Divorce rate in Maine
correlates with

Per capita consumption of margarine

Correlation: 99.26% (r=0.992558)
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Japanese cars sold

1200 thousand cars

1000 thousand cars
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600 thousand cars

Japanese passenger cars sold in the US
correlates with

Suicides by crashing of motor vehicle
Correlation: 93.57% (r=0.935701)
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Mediabudget =

k% Anzeigen g% Youtube

v% Display

Programmatic

Mm% Zeitungsbeilage r% Radio

w% SEA

n% Haushaltsverteilung s% Plakat

x% Facebook

0% TV t% Digital OOH

y% Instagram

p% Prerolls u% Display 2% Affiliate






Mediamix und Konsumentenverhalten:
zwei parallele Universen

MEDIAMIX OSTERREICH GESAMT 2017 MEDIAMIX OSTERREICH GESAMT 2018
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DU PIIA!IBJ!S'I' DATEN ZU 2 VARIABLEN:




Allgemeine Infos zu Datenmodellen

« Unternehmen haben alle Daten, um Werbeerfolg zu messen

« Die Messmethoden sind zu oberflachlich (zB Umsatz der beworbenen
Produkte im Werbezeitraum bei einem Prospekt)

* Meistens werden nur Scheinkorrelationen beobachtet
« Es werden h&ufig mehrere Kommunikationskanéle gleichzeitig bespielt

. Di?l Interessen und ,Vorurteile” des Bewertenden spielen eine grofle
Rolle

« Bei der Entscheidung fir den Mediamix machen Marketingentscheider
bestenfalls , educated guesses” (ca. 6 klassische Kanéle und ca. 10
Online Kandle ergeben sehr viele Kombinationsméglichkeiten)



Okonometrische Datenmodelle
bringen Klarheit

« Bendtigt 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 Hérfunk GRPs
« Anzeigen
 Online/Search/Social Impressions

« Rickwirkend fiir 2 Jahre, um saisonale Effekte rechnerisch
darstellen zu kénnen



ZDF statt ARD
Zahlen/Daten/Fakten statt “alle reden driber”

KPI Daten (Umsatz, Leads,...) werden mit einer Spezialsoftware mittels
statistisch-mathematischen Berechnungen den Werbeanstéf3en
gegenibergestellt

Durch die Verkniipfung einer extrem hohen Anzahl an Datenpunkten
entsteht eine hohe Anndherung an die Realitat

Man erhdlt keine Scheinkorrelationen, sondern Kausalitéten
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Welchen Anteil am Umsatz (Leads,...) haben Marketingaktivitéten?
Welcher Werbekanal tragt wieviel zum Umsatz bei?

Wie hoch ist der Baseline Umsatz, der ohne Marketing erzielt wird?
Welchen Return on Investment haben Marketingaktivitéten gesamt?
Welchen Return on Investment hat welcher Werbekanal?

Wo ist der Grenznutzenbereich pro Werbekanal?

Wie ist der optimale Mediamix fir den definierten KPI (zB Umsatz)?2



Beispieldaten aus vier konkreten
Datenmodellen

. Osterreichweit vertretene Marken

« Verkauf stationdar und online
- Modelle aus den Jahren 2018 und 2019
- Marketingrelevanter KPl war Umsatz (stationdr und online)

- Zwischen 12 und 15 Medienkandile (klassisch und digital)



Marke A
Wirkungsbeitrdge am Umsatz

\ 74%

Basisumsatz
Beispieldaten eines Datenmodells fir eine &sterreichische
Marke

26%

Durch

I Marketing

ausgeldst




Marke B
Wirkungsbeitrdge am Umsatz

\81%

Basisumsatz

19%

Durch

I Marketing

ausgeldst

Beispieldaten eines Datenmodells fir eine &sterreichische

Marke



Marke C
Wirkungsbeitrdge am Umsatz

W, 92%

Basisumsatz

8%
Durch

I Marketing

ausgeldst

Beispieldaten eines Datenmodells fir eine &sterreichische

Marke



Marke D
Wirkungsbeitrdge am Umsatz

16%

Durch

I Marketing

ausgeldst

N 84%

Basisumsatz

Beispieldaten eines Datenmodells fir eine &sterreichische

Marke



Marke A
Wirkungsbeitrage pro Medienkanadl
o EE ¢
oo N -
19% [Ibispiay 16% [Anssigen
22% [Radis

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




Marke B

Wirkungsbeitrage pro Medienkanadl

9%  Social 0% [INSsHIN

18% [N 24% [Ereseei
19% [IBispiey 18% [ARESEE
12% [IRadies

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




Marke C
Wirkungsbeitrdage pro Medienkanadal
7 15% |JSsH
17% [ 20% [Jerespei
7% |WIBEREY 22% |JRRESiseR
19% [Radiss

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




Marke D

Wirkungsbeitrage pro Medienkanadl

CZ 11% [NeeR

32% [ 10% [SErespeks

17% [IBispiay 17% |[WARzeisen
s |EREA

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




Marke A
Return on Investment

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

13,2

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



Marke B
Return on Investment

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

9,4-

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



Marke C
Return on Investment

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

7,6¢

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



Marke D
Return on Investment

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

5,4

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



Marke A
ROI je Kanal und Mediengattung

< 18,8 | Secial $§N15) oon
€ ]4 v €517 Prospekt

€22,6 Display € ]3,8 Anzeigen

€ 32,8 Radio

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



Marke B
ROI je Kanal und Mediengattung

€164 | Secial <o ook
€ 10,4 TV € 8,2 Prospekt
€ ]5,5 Display € 6/4 Anzeigen

£ ]],2 Radio

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



Marke C

ROI je Kanal und Mediengattung

<0
<54
<94
< 12,2

Social

TV

Display

Radio

<66 | ©ooH
€6,8 Prospekt

€ 6,3 Anzeigen

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



Marke D
ROI je Kanal und Mediengattung

€8,2 Social €5/8 OOH
€3,8 TV €O Prospekt
€4,7 Display €6,8 Anzeigen

€9,4 Radio

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



Marke A

Mediamix educated guess vs.
errechneter Mediamix aus Datenmodell

A ?

B E 00O & § ooo
S ropea g | | Dy | o | sexh | socal | 0OR
2%

o)
Vorher 34% 24% 16% 10% 6% 4% 4%
Nachher 18% 17% 16% 15% 13% 10% 5% 6%

W\




Marke B

Mediamix educated guess vs.
errechneter Mediamix aus Datenmodell

A ?

B E 00O & § ooo
S ropea g | | Dy | o | sexh | socal | 0OR

Vorher 30% 24% 14% 9 % 15% 4% 4% 0%
Nachher 21% 17% 17% 13% 13% 14% 5% 0%

W\




Marke C

Mediamix educated guess vs.
errechneter Mediamix aus Datenmodell

A ?

B E 00O & § ooo
S ropea g | | Dy | o | sexh | socal | 0OR
7% 5% 2% 1%

Vorher 35% 26% 18 % % ) 6%
Nachher 19% 19% 18% 9% 14% 8% 3% 10%

W\




Marke D

Mediamix educated guess vs.
errechneter Mediamix aus Datenmodell

A ?

B E 00O & § ooo
S ropea g | | Dy | o | sexh | socal | 0OR
9% 3% 3% 5%

Vorher 0% 29% 29% 22%
Nachher 0% 23% 24% 15% 15% 9% 6% 8%

W\




Bandbreite Optimierungspotenzial

6 -28%

Budgetoptimierung

Ergebnisse bei bisher durchgefiihrten Datenmodell-Projekten.
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Budgetoptimierung
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www.xing.com/profile/ManfredGansterer
Skype: Gangsta_Man_1
manfred.gansterer@futura-comm.at



