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Return on Investment
mit Radio

Die internationale Perspektive:



Die Marke steht im Fokus 

Werbe-, Media- und Marketing-Ausgaben sind Investitionen

Return on Investment = die kurz-, mittel- und langfristige Profitabilität
der Marke

Thema ROI: Brücke zwischen strategischer Markenkommunikation, 
Mediaplanung und Controlling



Der Media-ROI

Media-ROI ist der Ertrag der in die Marke investierten Media-Spendings

Reichweite und Kontakte sind notwendig, aber keine Wirkungsgarantie

Wirkung ist Reichweite plus Aufmerksamkeit

Transport und Übermittlung der Werbebotschaft   



Was ist eine Marke? 

ein emotional positiv besetztes Markenversprechen

Bekanntheit, Image, Markenpersönlichkeit

die Marke ist ein psychologisches Konstrukt im Hinterkopf des 
Konsumenten

schwache oder starke Marken: brauchen oder wollen?



Markenattraktion: Brauchen oder Wollen?

Modell: Quelle Privileg

Preis: € 15,99

Modell: Jura Impressa J 5

Preis: € 2.200,--



Markenattraktion: Brauchen oder Wollen?

Modell: Swatch

Preis: € 6,95

Modell: Jaeger le Coultre Reverso
Grande Sun and Moon 

Preis je nach Ausstattung: € 10.000 – 20.000  



Markenattraktion: Brauchen oder Wollen?

Modell: Opel Combo 90 PS

Preis (incl. MwSt):  € 13.380,65

Modell: Porsche Cayenne Turbo S 

521 PS 270 km/h

Preis (incl. MwSt) € 120.613,68        



Die psychologische Präsenz der Marke 

Page, G. und Raymond, J.  in: ESOMAR Research World 
1/2007



Die Markenkern ist Emotion 

der Markenkern ist emotional gesteuerte Abbildung von Image- und 
Funktionselementen

die Marke ist für den Konsumenten Ausdruck von Persönlichkeit, 
Werten und Identifikation

im Zentrum der Marke stehen Emotionen

emotionale Markenbotschaften zu transportieren, ist Aufgabe der 
Medien



Funktionale Magnetresonanztomographie

 Stimulus: erotische Bilder im 
Hirnscanner

 Sauerstoffverbrauch in 
Gehirnreagionen: Korrelat für 
Gehirnaktivitäten

 bei Männern:
Amygdala (=Emotionales Erleben) 
und Hippocamus (=Speichern von 
Informationen) aktiver

Hirnscans aus einem 
neurologischen Experiment

Quelle: Hamann et al, in: Nature Neuroscience 7, 
2004



Markenpower: Coca Cola vs. Pepsi

„ …starke Marken emotionalisieren 
das Gehirn zu Lasten der

analytischen 
Informationsverarbeitung…“

Scheier, C.: Neuromarketing – eine 
Standortbestimmung, in: Focus Jahrbuch 2006



Marken-Emotion schafft Marken-ROI

Markenentscheidungen trifft der Autopilot

der Preis ist psychologisch

der Käufer zahlt soviel, wie ihm die Emotionen wert sind 



Kann Radio emotional kommunizieren?

Titel:
Personal Relevance Two: Radio‘s Receptive Ad Environment

Auftraggeber:
Radio Ad Effectiveness Lab (RAEL) - New York

Methode:
CATI-Telefonbefragung von 2807 Personen

Durchgeführt 2006 von Harris Interactive Inc. 



Emotionale Stärken: Radio vs. Internet

ausgewähltes Medium in %
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Personal Relevance Two: Radio‘s Receptive Ad 
Environment, RAEL New York, 2006



Emotionale Stärken: Radio vs. TV

ausgewähltes Medium in %
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Personal Relevance Two: Radio‘s Receptive Ad 
Environment, RAEL New York, 2006



Emotionale Stärken: Radio vs. Zeitung

ausgewähltes Medium in %
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Personal Relevance Two: Radio‘s Receptive Ad 
Environment, RAEL New York, 2006



Radio und Emotion: Fazit

die Beziehung zwischen Radio und seinen
Nutzern ist emotionaler und persönlicher als
bei Tageszeitung, Internet und TV

Radio - ein persönlichen Zugang zum Konsumenten, über den 
emotionale Markenbotschaften kommuniziert werden können

Emotion ist das Fundament für den langfristigen ROI einer Marke  



Die Aktivierung der Marke

der emotionale Markenkern steuert die Attraktivität der Marke

um Kaufmotivation zu erzeugen, ist ständige Aktivierung der Marke 
erforderlich

typische Kampagnenaufgabe: Aufbau von Marken- oder 
Werbeerinnerung

in jeder Kaufsituation sollte der Markenname präsent sein  



Markenaktivierung im Media-Mix

es gibt immer weniger Mono-Kampagnen

Wirkung wird im Konzert von mehreren Mediagattungen erzeugt

Media-Mix steigert die Netto-Reichweite 

Media-Mix schafft wirkungsvolle Multimedia-Kontakte



Die Budget-Entscheidung

die Aufteilung des Budgets auf Mediagattungen und 
Marketingmaßnahmen

mit welcher Kombination lässt sich ein Optimum an ROI erzielen?

jedes Medium muss seinen Beitrag im Mix nachweisen

Erkenntnisse vergleichender Wirkungsforschung führen zu besseren  
Budgetentscheidungen



Trackingstudie: Radio/TV

Titel:
The Radio Multiplier: Radio an TV

Auftraggeber:
The Radio Advertising Bureau (RAB), London

Durchgeführt von:
Millward Brown International



Trackingstudie: Radio/TV

Methode: 
Trackingstudie mit 5500 Befragten (Oktober 1999 – April 2000)

Design:
Feldexperiment - 17 gelaufene Kampagnen wurden in zwei vergleichbaren 
Regionen verfolgt

Mix-Bedingungen:
TV Werbung jeweils in beiden
Regionen, Radio-Werbung nur in
jeweils einer der beiden Regionen



Trackingstudie: Radio/TV

The Radio Multiplier: Radio and TV, RAB London 2001



Trackingstudie: Radio/TV: Ergebnisse

nach der Verrechung mit den eingesetzten Budgets ergaben sich 
folgende Wirkungsrelationen:

die 10%ige Umschichtung eines TV-Budgets in Radio bringt ein Plus 
von 15% bei der (gestützten) Werbeerinnerung

der Media-Mix von Radio und TV
ist 15% effektiver als TV-Mono



Studiotest: Radio/TV/Zeitung

Titel:
The Benefits of Synergy – Moving Money into Radio

Auftraggeber:
Radio Ad Effectiveness Lab (RAEL), 2004

Methode:
5 ausgewählte Testkampagnen,
4 Experimentalgruppen



Studiotest: Radio/TV/Zeitung

Werbekontakte in den Experimentalgruppen:

Gruppe 1:  2 TV Spots
Gruppe 2:  1 TV Spot, 2 Radio-Spots
Gruppe 3:  2 Anzeigenkontakte
Gruppe 4:  1 Anzeigenkontakt, 2 Radio-Spots

Werbewirkungsindikatoren wurden jeweils
vorher und nachher erhoben



Ungestützte Markenerinnerung

Index Markenerinnerung: ohne Radio=100
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Quelle: RAEL - The Benefits of Synergy, New York 2004  



Gestützte Markenerinnerung

Index Markenerinnerung: ohne Radio=100
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Quelle: RAEL - The Benefits of Synergy, New York 2004  



Erinnerung Werbeinhalte

Index Werbeerinnerung: ohne Radio=100
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Quelle: RAEL - The Benefits of Synergy, New York 2004  



Radio im Mix mit TV oder Zeitung…

bringt Marken ins Relevant Set des Konsumenten

sorgt für Markenpräsenz in der Kaufsituation

erleichtert die Aufnahme und Abspeicherung von
Werbeinhalten zum Markenversprechen    



Absatz, Umsatz, Profit

Marke psychologische Voraussetzungen für Markterfolg: Emotion, 
Erinnerung, Präsenz

die Entwicklung des Abverkaufs ist das K.O.-Kriterium

wieviel Ertrag bringt das in die Medien investierte Budget?

das Prinzip: Money in – Money out



Testmarkt-Panel mit „ targetable TV“

Auftraggeber:
Radio Ad Effectiveness Lab (RAEL), 2005

Durchführende Institute:
Millward Brown und
Information Ressources Inc. (IRI),
Analysen 2004-2005

vier schnelldrehende Marken:
Food, Non Food und OTC Medikamente



Testmarkt-Panel mit „ targetable TV“

Testdesign:

vier Experimental-Gruppen in unterschiedlichen
Testregionen: ohne TV und Radio, nur Radio,
TV und Radio, nur TV

nach einem halben Jahr wurden
die eingescannten Markenkäufe
in den vier Regionen analysiert 



Gewinn pro Werbedollar

Index: TV im Test-Halbjahr = 100
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Quelle: RAEL – Radio‘s Roi Advantage, New York 2005



Radio ROI schlägt TV ROI

unter (nahezu) realen Marktbedingungen generiert Radio knapp 50%
mehr Return on Investment

bei schnelldrehenden Marken ist der
Verzicht auf Radio eine denkbar schlechte Investitionsstrategie



Markenkäufe von Clubkartenbesitzern 

Auftraggeber:
Radio Advertising Bureau London (RAB), 2004

durchführendes Institut:
dunnhumby retail, Analysen 2000-2002

EPOS (Electronic Point of Sale) Abverkaufdaten
aus der Datenbank der Clubkartenbesitzer
der Tesco-Supermarktkette

Media Daten aus dem Nielsen Media Research Monitor MMS



Markenkäufe von Clubkartenbesitzern 

Testdesign:

für jede der 17 einbezogenen Marken wurde
in einer Region Radiowerbung ausgestrahlt,
in der anderen nicht

andere Marketingaktivitäten waren in
beiden Regionen gleich

Ziel: Analyse kurzfristiger Effekte von Radiowerbung



Verkauferfolg durch Radiowerbung

durchschnittlicher Abverkaufsindex pro Monat
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Absatzsteigerung durch Radio in %
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Die Marken im Test



Wirkung und Kreativität

die besten Spots:
einfache Botschaft, gleicher kreativer Ansatz über
alle eingesetzten Medien, aufmerksamkeitsstarkes
Audio-Branding

die schlechtesten Spots:
komplexe, unverständliche Botschaft, geringe
Verbindung zur Marke



Absatzindex Radio

Zuwachs pro 100 Radio-GRP, in %
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Using Radio with Online

Auftraggeber:
Radio Advertising Bureau und Internet Advertising Bureau UK, 2005

Institute:
Other Lines of Enquiry und Navigator

Methode:
Onlinebefragung von 523 aktiven Internet-Nutzern, die regelmäßig  
Radio hören

Befragungsinhalte:
allgemeines Nutzungsverhalten der Medien Radio und Online



Medien-Parallelität: Radiohören und Surfen

Gleichzeitig Surfen und Radiohören...
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Fazit: Radiowirkung international 

Radio baut Emotion auf, schafft Markenpräsenz und 
stimuliert Abverkauf

im Mix bringt Radio mehr ROI für die Marke



Fazit: Radiowirkung international 

 in zwei Aspekten ist Radio anders als andere Medien:

die persönliche, fast intime Beziehung zwischen Radio und  
Hörern

die „ natürliche“ Nutzungsparallelität zwischen Radio und 
Online

 gute Zukunftsaussichten für die Markenkommunikation mit Radio…



Budgetanteil Radio am Media-Mix 2004 in %
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Quelle: The European Advertising and Media Forecast, 2006 
WARC

Hier ist noch Luft nach oben


