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2 Radiowerbung wirkt!

Sehr geehrte Damen und Herren,

dass Radiowerbung wirkt, steht für einen

Radiovermarkter wie uns außer Zweifel.

Wie Radiowerbung wirkt, beweisen wir Tag

für Tag unseren Radiokunden und solchen,

die es noch werden wollen.

Radio Marketing Service hat in den ver-

gangenen Jahren in enger Zusammen-

arbeit mit verschiedenen namhaften

Marktforschungsinstituten unterschiedli-

che Forschungsinstrumente ausgewählt

oder speziell für den Einsatz bei RMS ent-

wickelt. Sie halten jetzt den Überblick

über die Werkzeuge der RMS Markt-/

Mediaforschung in den Händen.

Diese zum Teil innovativen Instrumente

dienen der Beantwortung der wichtigsten

Fragen von Werbungtreibenden und

Agenturen bei der Entwicklung einer

erfolgreichen Radiokampagne. Sie bewer-

ten die Qualität von Radiospots, die

Positionierung einer Marke, die Güte akus-

tischer Markensignets, die Werbewirkung

von Radiokampagnen und den idealen

Media-Mix, um nur einiges zu nennen.

Nutzen Sie den Service und die For-

schungsinstrumente von RMS und stellen

Sie Ihre Radiokampagne auf den Prüf-

stand. Wir unterstützen Sie gern dabei. 

Viel Spaß bei der Lektüre 

Uwe Domke

Uwe Domke

Leiter Markt-/

Mediaforschung

Inhalt | Vorwort
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IMAS
PsychoMeter®

Das Institut IMAS International (Mün-

chen) testet jeden Monat die Effizienz von

20 aktuellen Radiospots. Die Ergebnisse

basieren auf dem IMAS PsychoMeter,

einem standardisierten Pre- und Posttest-

instrument, bei dessen Durchführung

jeweils 120 Befragte, je zur Hälfte Frauen

und Männer im Alter von 16 bis 50 Jahre,

mittels Fragebogen zu den Radiospots

befragt werden. 

Getestet wird regelmäßig in Nürnberg,

Köln und Hamburg. Seit Februar 2003 ist

es zudem möglich, den Spottest zusätz-

lich bei weiteren 80 Befragten in Rostock

und Leipzig durchzuführen. Ebenso optio-

nal ist die Aufstockung um zusätzliche

Fälle, um einen Paralleltest von mehreren

Motivvarianten durchzuführen.

Untersucht werden die Kreationen hin-

sichtlich ihrer Durchsetzungskraft bzw.

Aufmerksamkeitsstärke (Impact) sowie

ihrer inhaltlichen Wirkung (Resonanz). 

Mit Hilfe einer Datenbank, die mittlerwei-

le mehr als 4.000 getestete Radiospots

enthält, können Benchmarks für jeden

einzelnen Spot errechnet werden. Die

Resultate lassen sich als Koordinaten in

einer Qualitätsmatrix (s. Abbildung) ein-

ordnen; so wird der Grad der Effizienz des

jeweiligen Spots offensichtlich.

Das IMAS PsychoMeter® | Die Spoteffizienz
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Spoteffizienz

�
IMAS PsychoMeter®

Spoteffizienz

� Durchsetzungskraft bzw. Aufmerksamkeitsstärke 

(Impact)
� Inhaltliche Beurteilung (Resonanz)
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Eine rein soziodemographische Zielgrup-

penbetrachtung, wie sie in der klassischen

Mediaplanung vorgenommen wird, ist nur

unter Vorbehalt geeignet, um das Verhal-

ten von Personen zu erklären. 

Das Kauf- und Mediennutzungsverhalten

verändert sich nicht, nur weil eine vordefi-

nierte Altersgruppe überschritten wird.

Einen Ansatz zur Markenpositionierung

und zu einem neuen Zielgruppenverständ-

nis bietet das qualitative Forschungsin-

strument Semiometrie von TNS Infratest.

Die Grundhypothese des semiometrischen

Ansatzes geht davon aus, dass das Ver-

halten des Menschen ursächlich von indi-

viduellen Wertestrukturen, die jeder in

sich trägt, bestimmt wird. Dabei befinden

sich diese Werte in den beiden Span-

nungsfeldern Sozialität versus Individu-

alität und Pflicht versus Lebensfreude.

Ausgangsbasis des Semiometrie-Ansatzes

ist ein umfangreiches System von 210

Begriffen, das den menschlichen Erlebnis-

raum abbildet (s. Abbildung). 

Jedes einzelne dieser Wörter wird jährlich

von 4.300 bevölkerungsrepräsentativen

Befragten dahingehend bewertet, welche

Art von Gefühlen es in ihnen hervorruft.

Durch die Über- bzw. Unterbewertung ein-

zelner Begriffe (im Vergleich zur jeweili-

gen Gegengruppe) können für jede denk-

bare bzw. zählbare Zielgruppe deren spe-

zifische Wertehaltungen und Positionie-

rung aufgezeigt werden.

Durch die Möglichkeit, Kongruenzen zwi-

schen Produkt- und Zielgruppenpositio-

nierungen darzustellen, können hiermit

auch Marketingstrategien auf ihren Erfolg

überprüft werden.

Ferner ist es möglich, für bestimmte Pro-

dukte die Wertehaltungen der Zielgruppen

aufzudecken, die gewonnen und zurückge-

wonnen bzw. gebunden und gehalten wer-

den sollten.

Markenpositionierung

4 Radiowerbung wirkt!

Semiometrie

Semiometrie | Die Grundstruktur 2007

Sozialität

Pflicht Lebensfreude

Individualität

BlumeFriede

FröhlichkeitZuneigung lachen
Freundschaft Liebkosungbeschützen

Nest Poesie anschmiegsam
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unbeweglich

befragen

absolut

abbrechenOpfer

Distanz verraten

kritisieren

Labyrinth

Berg

eigenartig

Fehler

Soldat

metallisch
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Gipfel

List Unendliche

Gewitter
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Macht starr
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�
Semiometrie 

Qualitativ-psychographische Methode

� Markenpositionierung
� Zielgruppenkongruenz
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Im Rahmen der jährlichen Erhebung der

Semiometrie werden jeweils im Novem-

ber/Dezember 450 Marken aus den

Bereichen der Verbrauchs-, Gebrauchs-

güter und Dienstleistungen untersucht.

Dabei wird der so genannte Markenfünf-

klang abgefragt: Markenbekanntheit,

Markensympathie, befindet sich die Marke

im Relevant Set, Verwendung der Marke

und Hauptmarkenverwenderschaft.

Der Markenfünfklang zeigt den Entwick-

lungsprozess auf, dem die Marke im

Marktgeschehen ausgesetzt ist. 

Am Anfang des Mehrklang-Modells steht

die Bekanntheit der Marke beim Konsu-

menten als Basis für alle weiteren Schrit-

te. Wie vielen Personen ist die Marke ein

Begriff? Bei wie vielen ist sie im Bewusst-

sein verankert? 

Die zweite Stufe des Prozesses ist der

positiven Hinwendung zur Marke vorbe-

halten. Der Aufbau von Sympathie bei den

Markenkennern ist ganz entscheidend für

die Marke, um sich dann beim potenziellen

Konsumenten im Relevant Set zu veran-

kern. Schließlich kann nur die Person, für

die das Produkt generell in Frage kommt,

auch zum Käufer werden. 

Ist der Käufer ein Gelegenheitskäufer oder

sogar Stammkäufer? Dieser Umstand kann

durch eine Vielzahl von Einflussfaktoren

wie der Wettbewerbssituation der betrach-

teten Marke erklärt werden.

Auf diese Weise kann für jede der 450

erhobenen Marken wie auch für deren

Wettbewerb die momentane Marktsitu-

ation im mehrstufigen Prozess dargestellt

werden.

Sofern die entsprechende Marke auch in

vorangegangenen Jahren in der Semio-

metrie erhoben wurde, stehen solche

Markenfünfklang-Daten auch für die ent-

sprechenden Jahre zur Verfügung, so

dass die Entwicklung anhand der Historie

der letzten Jahre dargestellt werden

könnte.

Schließlich kann dargestellt werden, inwie-

weit die Kenner einer Marke zu Sympa-

thisanten, die Sympathisanten zu Kaufbe-

reiten, die Kaufbereiten wiederum zu tat-

sächlichen (gelegentlichen) Käufern und

diese dann zu Stammkäufern (Hauptmar-

kennutzern) werden. Dieses kann dann

wiederum mit den Entwicklungen der

Wettbewerbsmarken verglichen werden.

Hierdurch werden Stärken und Schwächen

einer Marke – auch im Hinblick auf die

Konkurrenten - offensichtlich.

Die Markenfünfklang-Analyse stellt insbe-

sondere für werbungtreibende Unterneh-

men eine interessante Erweiterung der

Analysemöglichkeiten der Semiometrie-

Daten dar. 

Radiowerbung wirkt!    5

Markenentwicklung

Markenfünfklang-
Analyse

Schritte der Marken-Analyse | Marken-Fünfklang eines Bekleidungshauses

Bekanntheit

Sympathie

Kaufbereitschaft/

Relevant Set

Verwendung

Hauptmarke

84 %
87%

76%

43%

45%

37%

38%
40%

31%

37%
38%

32%

11%

12%

9%

�
Markenfünfklang

Qualitativ-psychographische Methode

� Bekanntheit
� Sympathie
� Relevant Set
� Verwendung
� Hauptmarke

� Gesamt � West � Ost
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Der SoundLogo-Check geht der Frage

nach, inwieweit bei den Verbrauchern

neben bekannten optischen Firmensignets

auch eindeutig identifizierbare Soundlogos

für die Radiowerbung existieren. Hinter-

grund der Studie ist die Notwendigkeit, für

jede Marke klare Identifikationsmerkmale

im Rahmen der Markenführung zu schaf-

fen,  um eine eindeutige Positionierung zu

erreichen. Dazu gehört auch ein akusti-

sches Soundlogo für den Einsatz in Radio-

und TV-Kommunikation als Bindeglied

zwischen Marke und Konsument.

Mit diesem Ansatz werden Soundlogos

aus unterschiedlichen Branchen nach Wie-

dererkennung/Bekanntheit, Sympathie

und Markenzuordnung getestet. Die

Ergebnisse belegen, dass sowohl eindeuti-

ge oder gar polarisierende wie auch seit

längerer Zeit eingesetzte Soundlogos

deutlich höhere Erinnerungs- und Zuord-

nungswerte zu den Marken erreichen kön-

nen (s. Abbildung). 

Werbungtreibenden Unternehmen steht

mit dem SoundLogo-Check ein ideales

Instrument zur Erfassung von Wahrneh-

mungswerten und zur Effizienzkontrolle

ihres akustischen Logos zur Verfügung.

Die Resultate lassen detaillierte Rück-

schlüsse auf die erreichte Zielgruppe und

die Wirksamkeit der eingesetzten akusti-

schen Logos zu.

Akustisches Branding

6 Radiowerbung wirkt!

SoundLogo-Check

�
SoundLogo-Check  

Akustisches Logo

� Bekanntheit
� Gefallen
� Korrekte Zuordnung

SoundLogo-Check 1-11 | Die Bekanntheit
Frage: Haben Sie diese Tonsequenz schon mal gehört?

DiBa

Telekom

Dallmayr

Sparkasse

Praktiker

Warsteiner

McDonald´s

Hornbach

LBS

Saturn

96%

91%

91%

91%

90 %

87%

87%

87%

86%

86%

Quelle: TNS EMNID, Bielefeld

„DiBa, DiBa Du“

„Telekom Jingle“

„Klaviermusik — Dallmayr-Melodie“

„Wenn´s um´s Geld geht“

„Geht nicht gibt´s nicht“

„Also sprach Zarathustra“

„Every time a good time“

„Yippieyahyah, Yippie Yippie Yeah“

„Wir geben Ihrer Zukunft ein Zuhause“

„Geiz ist geil“
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7

Media-Mix

WerbeWirkungsWeisen
Spezial Handel

�
WerbeWirkungsWeisen 

Werbewirkungsstudie

� Markenbekanntheit
� Kampagnensympathie
� Verwendungsneigung
� Media-Mix
� Kontakte

� kein Kontakt mit der Kampagne � Kontakt mit der Kampagne 

WerbeWirkungsWeisen | Werbewirkung nach Kampagnenkontakten 

spontane

Markenbekanntheit

spontane

Werbeerinnerung

Besuch in den letzten 4 Wochen

34%

47%

74%

80%

20%

16%

+38%

+8%

+25%

WerbeWirkungsWeisen Spezial ist eine

RMS-exklusive Neuauflage der Studien-

reihe WerbeWirkungsWeisen/Qualitäten

der Radiowerbung, die seit 1994 durch-

geführt wird:

� 1994: Qualitäten der Radiowerbung I

(ARD, IP, RMS)

� 1996: Qualitäten der Radiowerbung II

(ARD, IP, RMS)

� 2001: WerbeWirkungsWeisen

(ARD, RMS)

� 2005: WerbeWirkungsWeisen

(ARD, RMS)

� 2007: WerbeWirkungsWeisen Spezial

Handel (RMS)

Im Mittelpunkt aller Studien stand und

steht auch 2007 die Ermittlung der

Werbewirkung der jeweils untersuchten

Marken. 2007 fokussiert sich die Studie

auf den Bereich Handel und hierfür wurde

der Forschungsansatz deutlich erweitert.

Es werden zusätzlich generelle Erkennt-

nisse über Markenimages und Profile in

der Branche gewonnen. Und auch die

Ermittlung der medienkontaktabhängigen

Werbewirkung von Radio und TV in den

aktuellen Kampagnen erfolgt mittels

modifizierter Methode. Von November

2006 bis Februar 2007 wurden wöchent-

lich 200 Personen befragt. Insgesamt

wurden bei 2.659 Personen, repräsenta-

tiv für die deutsche Bevölkerung, persön-

liche Interviews durchgeführt (CAPI). Die

Befragten dokumentierten am Computer

ihre tägliche Radio- und Fernsehnutzung

in 15-minütigen Abschnitten mit einer

eigens vom durchführenden Institut MMA

Media Markt Analysen entwickelten

Software.

Insgesamt bildet die Branchenstudie

mehr als 30 marktrelevante Anbieter aus

den Bereichen Lebensmitteleinzelhandel

und Discounter, Kauf- und Warenhäuser,

Möbelhäuser und Baumärkte ab. Die vor-

liegenden Daten liefern fundierte Informa-

tionen zu den Wirkungsbeiträgen der ein-

gesetzten Medien und deren Anteil am

Gesamterfolg einer Kampagne. Die Unter-

suchung zeigt, wie unterschiedliche

Mediastrategien mit Radio und TV arbei-

ten und welchen Beitrag jedes Medium im

Mix leistet.

Die Ergebnisse der Analysen können zum

einen zur Erfolgskontrolle der durchge-

führten Kampagnen herangezogen wer-

den. Zum anderen lassen sich aber auch

allgemein gültige Aussagen zu den

Wirkungsmechanismen von Radiower-

bung ableiten, die hilfreich für die erfolg-

reiche Planung von Mediastrategien sind.
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Tracking

8 Radiowerbung wirkt!

Werbewirkung

�
Tracking

Individuelle kampagnenbegleitende Forschung

� Awareness
� Kaufbereitschaft
� Recognition
� Image

Wer viel Geld in eine Kampagne investiert,

will wissen, ob sich dieser Einsatz auch

auszahlt. In den vergangenen Jahren hat

RMS daher in enger Zusammenarbeit mit

Kunden und Agenturen zahlreiche Kam-

pagnen mit maßgeschneiderten Werbe-

wirkungsstudien begleitet. 

Vorrangiges Ziel eines Werbetrackings ist

es immer, nachzuweisen, was die Kam-

pagne hinsichtlich der klassischen Werbe-

wirkungsparameter geleistet hat. Häufig

nutzt man dazu eine repräsentativ ange-

legte CATI-Befragung (Computer Assisted

Telephone Interviews) in zwei Wellen,

einer Welle unmittelbar vor dem Beginn

und einer nach dem Ende der Kampagne.

Handelt es sich um eine längere

Kampagne oder eine, bei der mehrere

Medien abwechselnd eingesetzt werden,

wird dieses Vorgehen entsprechend

methodisch angepasst. Gemeinsam ist

diesen Ansätzen aber, dass die Radio-

nutzung sehr detailliert erhoben wird, um

Kontakte der Befragten mit der Kam-

pagne identifizieren zu können. 

Diese Betrachtungsweise gibt Aufschluss

darüber, ob sich bei den Befragten die

Markenbekanntheit, die Werbeerinnerung

und die Verwendung des beworbenen

Produktes verändert haben und inwieweit

der Kontakt mit der Kampagne dafür ver-

antwortlich war.

Zusätzlich bieten Werbewirkungsstudien

die Möglichkeit, durch die Aufnahme von

„maßgeschneiderten“ Fragebatterien zur

Marke, das Image und dessen Verände-

rungen im Kampagnenverlauf aufzuzei-

gen. 

Auf diese Weise ermöglichen die Ergeb-

nisse eine eindeutige Antwort auf die

Frage, ob der Einsatz von Radiowerbung

den gewünschten Erfolg gebracht hat.

Quelle: TNS EMNID

Tracking | Überprüfung von Imageveränderungen im Kampagnenverlauf 

Die Produkte der Marke haben

eine besonders hohe Qualität

Die Marke ist mir 

sympathisch

Die Produkte der Marke 

schmecken besonders gut

Die Marke bietet etwas, 

was andere nicht bieten

vor Kampagnenstart

nach Kampagnenende

60%

69%

52%

63%

58%

46%

29%

23%

+15%

+21%

+26%

+26%
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In Kooperation mit ACNielsen wurde ein

neuer Ansatz zur Evaluierung von regio-

nalen Radiokampagnen für schnelldre-

hende Konumsgüter (FMCGs) entwickelt.

Die Datenbasis bildet das Handelspanel

von ACNielsen, das bundesweit ca. 1.000

Geschäfte umfasst, in denen die Abver-

käufe produktgenau durch die Regisitrie-

rung an den Scannerkassen gemessen

werden. 

Für die Analyse wird ein Testgebiet, mit

ausgestrahlter Radiowerbung und ein

Kontrollgebiet ohne Einfluss der Radio-

werbung definiert. Die Testgruppe um-

fasst die maximal verfügbare Anzahl

Geschäfte im Radio-Testgebiet, die das

beworbene Produkt verkaufen. Die Kon-

trollgruppe umfasst eine gleich große

Anzahl von Geschäften außerhalb des

Radio-Testgebietes, also im Kontrollge-

biet, die ebenfalls das Produkt verkaufen.

Der jeweils zu analysierende Untersu-

chungszeitraum umfasst den Testzeit-

raum, in dem die Radiokampagne "on air"

war sowie ein vergleichbarer Vorzeitraum.

Die Berechnung der Werbewirkung für

den Abverkauf des betrachteten Pro-

duktes erfolgt mittels multivariater

Regressionsmodelle. Die Leistung des Me-

diums Radio wird in dieser Analyse durch

den erzeugten Werbedruck (GRP) in den

jeweiligen Testwochen abgebildet. Diese

Ex-Post-Analysen belegen die statistisch

signifikante Abverkaufssteigerung auf

Grund der regionalen Radiokampagne im

Testzeitraum. Zudem kann ein Short Term

Return on Investment (STROI) berechnet

werden, der den im Testgebiet zusätzlich

in den Testwochen erzielten Umsatz ins

Verhältnis zu den dort eingesetzten

Radio-Werbeausgaben setzt.

Radiowerbung wirkt!   9

Abverkaufsmessung 
im regionalen Radio-Test

Abverkauf

�
Abverkaufsmessung im regionalen Radio-Test

Abverkaufsleistung regionaler Radiokampagnen 
im Test

� Nachweis Abverkaufssteigerung 
� Short Term Return on Investment (STROI)

Abverkaufsmessung im regionalen Radio-Test | Ein Beispiel: Der Uplift

Innerhalb der beobachteten GRP-Range variiert der Beitrag der Radiowerbung zwi-
schen 1,7 % bei 20 GRPs und 3,2 % bei 244 GRPs an den Abverkäufen pro Woche.
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Abverkauf FMCG

Radio-Effizienz-Messung
mit GfK ConsumerScan 

10 Radiowerbung wirkt!

�
GfK ConsumerScan 

Messung der Abverkaufsleitung von
Radiokampagnen für FMCGs

� Radio-Effizienz-Nachweis
� Short Turn Return on Investment (STROI)

Dieses neue Instrument wurde 2006/

2007 als Gemeinschaftsprojekt von RMS

und der AS&S  in Kooperation mit der GfK

Fernsehforschung und der GfK Panel

Services entwickelt. Es löst das ebenfalls

gemeinsam betriebene Instrument

ACNielsen Single Source PLUS Radio ab,

das Ende 2006 von ACNielsen eingestellt

wurde. 

Dieser innovative Ansatz ermöglicht die

Effizienz-Messung von Radiokampagnen

für Fast Moving Consumer Goods (FMCGs)

in Bezug auf den Abverkauf. Als Daten-

quelle werden die gemessenen Einkaufs-

akte von FMCGs in dem mehr als 20.000

Haushalte umfassenden  Haushaltspanel

"GfK ConsumerScan" genutzt. Diese Da-

ten bilden derzeit die relevante Markt-

währung und bieten eine einzigartige

Datenqualität. Die Radionutzung wird

individuell und  ma-analog bei allen haus-

haltsführenden Personen der Haushalte

im GfK ConsumerScan-Panel erhoben und

einmal jährlich an die ma Radio angpasst.

Zur Verfügung stehen somit die Radio-

Kontaktwahrscheinlichkeiten. Durch die

Verknüpfung der Daten mit den konkreten

Belegungsdaten einer Radiokampagne

lassen sich direkt die Einflüsse der Radio-

werbung auf die Einkaufsakte berechnen.

Die Werbewirkungsanalysen im GfK Con-

sumerScan werden ex-post mittels eines

logistischen Regressionsmodells durch-

geführt. Berechnet wird der direkt zure-

chenbare Beitrag von Radiokampagnen

zum jeweiligen Markterfolg der FMCGs.

Erste Analysen werden ab Mitte 2007

vorliegen.

Radio-Effizienz-Messung im GfK ConsumerScan | Die Datenquellen

Verknüpfung mit den Belegungsdaten aus der Werbestatistik
von Nielsen Media Research

Messung des Konsumver-
haltens für FMCGs

(Wer hat was, wann, wo, in welcher
Menge, zu welchem Preis gekauft?)

Kaufakte
Vertriebskanäle
Einkaufsstätten

Individuelle Radionutzung 
bei den Haushaltsführenden

(originäre ma-analoge
Erhebung/Anpassung an ma Radio)

Radio-
Kontaktwahrscheinlichkeiten

GfK-ConsumerScan-Haushaltspanal (20.000 Haushalte)
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Abverkauf Non Food

Radio-Effizienz-Messung
mit GfK ConsumerScope

�
GfK ConsumerScope 

Messung der Abverkaufsleistung von
Radiokampagnen im Non-Food-Bereich

� Radio-Werbeeffekt-Nachweis
� Short Term Return on Investment (STROI)

GfK ConsumerScope + Radio ist ein neues

Instrument zur Effizienzmessung von

Radiokampagnen für Non-Food-Produkte.

Dieses Instrument ist in dieser Form bis-

lang einzigartig und wurde 2006 exklusiv

von RMS in Kooperation mit der GfK ent-

wickelt. 

Es ermöglicht den direkt zurechenbaren

Erfolg von Radiokampagnen für Non-

Food-Produkte. Daneben kann auch der

Erfolg von Radiokampagnen für Einkaufs-

stätten / Vertriebskanäle ermittelt wer-

den. Dabei wird die Werbewirkung der

untersuchten Radiokampagnen auf Basis

der Abverkaufszahlen des GfK Consumer-

Scope, den GfK Marktwährungsdaten,

analysiert. 

Im GfK-Universalpanel Non-Food wird

kontinuierlich das Kaufverhalten von über

8.000 deutschen Privathaushalten für

Non-Food-Produkte (Textilien, Elektro und

Hartwaren) in schriftlichen Tagebüchern

erfasst.  Es liegen also Informationen dar-

über vor, wer, wann, was, wo und zu wel-

chem Preis gekauft hat. Zusätzlich wird

bei der kalenderführenden Person die

individuelle Radionutzung einmal jährlich

ma-analog schriftlich erhoben. Anhand

dieser Daten werden die Radio-Kontakt-

wahrscheinlichkeiten ermittelt. Durch die

Verknüpfung der konkreten Schaltpläne

einer Radiokampagne mit der Radio-

nutzung der Konsumenten und ihrem Ein-

kaufsverhalten lassen sich direkt die Ein-

flüsse der Radiowerbung auf die Einkaufs-

akte analysieren. 

Die Berechnung der Werbewirkung erfolgt

mittels eines logistischen Regressions-

modells. Diese ex-post-Analysen zeigen

auf, ob die eingesetzte Radiowerbung

einen signifikanten Einfluss auf die Kauf

akte des beworbenen Produktes hatte und 

in welchem Umfang eine Abverkaufsstei-

gerung auf Grund der Radiowerbung

stattgefunden hat.

GfK ConsumerScope + Radio | Ein Beispiel: Der Radio-Werbeeffekt

Besuche in der Einkaufsstätte mit
Einfluss der Radiowerbung

Besuche in der Einkaufsstätte ohne
Einfluss der Radiowerbung

20,0 %
20,9 %

Auf Grund der Radiowerbung konnte der Anteil der Besuche in der
Einkaufsstätte im Analysezeitraum um 4,5 Prozent gesteigert werden.

+4,5 %
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Von 2000 bis Ende 2006 hat die For-

schungsgemeinschaft von ARD Werbung

Sales & Services und RMS Radio

Marketing Service erfolgreich mit dem

Instrument ACNielsen Single Source

PLUS Radio Radiokampagnen für FMCGs

analysiert. Ziel dieser Analysen war die

Messung der Abverkaufsleistung von

nationalen Radio- und Radio-TV-Mix-

Kampagnen für schnelldrehende Konsum-

güter (FMCGs). Im Dezember 2006 ging

diese Ära zu Ende, da das Single Source-

Panel von ACNielsen eingestellt wurde.

Die Besonderheit von ACNielsen Single

Source PLUS Radio war, dass personenin-

dividuelle Kontaktwahrscheinlichkeiten

mit Radiokampagnen und TV-Kampagnen-

kontakte direkt in Beziehung zu den rea-

len Kaufakten derselben Personen gesetzt

werden konnten, wodurch  sich die perso-

nenindividuelle Wirkung von Radio- und

TV-Werbung auf Einkaufsakte nachweisen

ließ. Dies ermöglichte Aussagen zur

Abverkaufsrelevanz der Mediainvestition. 

Mit diesem Ansatz ließen sich verschiede-

ne Fragestellungen beantworten:

� Spoteffektivität: 

Wie groß ist das Potenzial der Radiower-

bung, die Markenwahl eines Käufers in

dem entsprechenden Produktbereich po-

sitiv im Hinblick auf die beworbene Marke

zu beeinflussen?

� Schalteffektivität:

Wie viele Einkaufsakte haben unter Ein-

fluss der Radiowerbung stattgefunden?

� Kaufanteile in Abhängigkeit von der

Kontaktfrequenz: In welchem Umfang

lassen sich die Kaufanteile der beworbe-

nen Marke in Abhängigkeit der Radio-

Kampagnen-Kontaktfrequenz steigern?

� STROI: Ermittlung des Short Term

Return on Investment (STROI), der den

kurzfristigen Zusatzumsatz zum Aus-

druck bringt, der statistisch signifikant

auf die eingesetzten Radio-Spendings

zurückzuführen ist. 

Resultat der Forschungsarbeiten ist eine

bislang einzigartige Erfolgsstory von über

60 erfolgreich durchgeführten Kampag-

nenchecks aus den unterschiedlichsten

Warengruppen – davon 55 für FMCGs -, in

denen die Werbewirkung von zahlreichen

Radiokampagnen  erfolgreich dokumen-

tiert sind.

Auch wenn das Panel nun nicht mehr für

weitere Analysen zur Verfügung steht, die

Gültigkeit der analysierten 60 Case Stu-

dies bleibt bestehen und natürlich steht

mit 60 Case Studies ein erheblicher

Erfahrungsschatz für Analysezwecke zur

Verfügung.

ACNielsen Single Source 
PLUS Radio

12 Radiowerbung wirkt!

Abverkauf FMCG

�
ACNielsen Single Source PLUS Radio 

Messung der Abverkaufssteigerung

� Spoteffektivität
� Schalteffektivität
� Short Term Return on Investment (STROI)

14127_RMS_Broschur_MAFO#4c  05.06.2007  11:40 Uhr  Seite 12



Radiowerbung wirkt!   13

Food/Süßwaren

Radio — DAS Abverkaufsmedium

Quelle: ACNielsen Single Source PLUS Radio

Abverkauf FMCG

0,11
0,04

Food/TK-Backwaren 0,22
0,00

Lufterfrischer 0,26
0,02

Getränke: Kaffee/Tee 0,32
0,00

Hygieneartikel 0,35
0,14

Food/TK-Backwaren 0,36
0,00

Hygieneartikel 0,40
0,15

Food/Süßwaren 0,50
0,66

Food/Joghurt 0,53
0,00

Getränke: Alkoholfrei 0,53
0,22

Food/Süßwaren 0,61
0,35

Food/Süßwaren 0,74
0,04

Getränke: Bier 0,75
0,30

Getränke: Bier 0,80
0,60

Food/Süßwaren 0,94
0,49

Getränke: Bier 1,12
0,18

Waschmittel 1,24
0,43

Getränke: Bier 1,43
0,29

Getränke: Kaffee/Tee 1,53
3,46

Getränke: Sahne-/Cremelikör 1,73
0,28

Getränke: Bier 1,85
0,28

Food/Süßwaren 2,31
0,06

Getränke: Bier 2,44
0,79

Getränke: Bier 2,45
0,00

� Radio: Durchschnitts-STROI 0,98 EURO

� TV: Durchschnitts-STROI 0,38 EURO 

Der STROI von 24 erfolgreichen Radio-TV-Mix-Kampagnen
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In der Werbewirkungsforschung gibt es

unterschiedlichste Untersuchungsan-

sätze, mit denen Radiokampagnen hin-

sichtlich ihrer Wirkung untersucht werden

können. 

Als Modellings werden ökonometrische

Modellansätze bezeichnet. Hierbei sollen

die erklärenden Variablen (z.B.  Umsatz,

Absatz, Werbeerinnerung etc.) durch den

Beitrag  verschiedener anderer Variablen

(z.B. Werbeausgaben für Radiowerbung,

Distribution, Preisveränderungen) im

Zeitablauf erklärt werden. Insbesondere

der Zusammenhang zwischen Werbeauf-

wendungen und Markterfolg kann mit die-

sem Verfahren untersucht werden.

RMS überprüft im Rahmen solcher zei-

treihenorientierten ökonometrischen Mo-

dellansätze den Einfluss von Radiower-

bung auf die Umsatz- oder Absatzent-

wicklung für einzelne Produkte oder auch

Produktgruppen. Für die zu erklärende

Variable werden Daten auf aggregierter

Wochenbasis über einen langen Zeitraum

(ideal mindestens 3 Jahre) benötigt. 

Diese können aus unterschiedlichen Da-

tenquellen stammen. Verwendbar sind

Absatz- oder Umsatzdaten aus Handels-

oder Haushaltspanels. Auch die Daten aus

umfassenden Trackingstudien können in

Modellings analysiert werden.

Die Analyseergebnisse zeigen auf, wie der

betrachtete Parameter (Umsatz oder

Absatz des Produktes) durch verschiede-

ne Einflußgrößen wie z.B. den eingesetz-

ten Werbeausgaben im Medium Radio be-

einflusst wird. 

In solchen Modellings lassen sich auch

verschiedene Szenarien (wie unterschied-

liche Größenordnungen der Mediabudgets

oder verschiedene Media-Shares) simulie-

ren. Solche Ansätze ermöglichen es, ver-

schiedene Planungs-Varianten rechne-

risch miteinander zu vergleichen und

somit die Mediastrategie zu optimieren. 

Wirkungsbeitrag im Media-Mix

Modelling

14 Radiowerbung wirkt!

Modelling | Ein Beispiel: Budgetneutrale Veränderung

TV-Spendings in Tsd.  13.558 11.524

Radio-Spendings in Tsd.  1.859 3.893

Gesamt-Spendings in Tsd.  15.417 15.417

Durchschnittliche
Produktverwendung 11,17% 11,73%

Differenz der
Produktverwendung +0,56%

Durchschnittliche
Werbeerinnerung 42,39% 43,79%

Differenz der
Werbeerinnerung +1,40%

Zielgruppe: Erwachsene ab 14 Jahren Mediastrategie

Alternativ-Szenario
TV —15%

Radio +100%

Quelle: MM&K

�
Modelling 

Ökonometrischer Modellansatz

� Kampagneneffizienz
� Simulation Steigerung der Radiospendings
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Zentrale

Radio Marketing Service 
GmbH & Co. KG 
Moorfuhrtweg 17 
22301 Hamburg 
T.  0 40.2 38 90–0 
F.  0 40.2 38 90–6 90 

www.rms.de

Nielsen 1

RMS Büro Hamburg
Radio Media Nord GmbH
Moorfuhrtweg 17 
22301 Hamburg 
T.  0 40.2 38 90–60
F.  0 40.2 38 90–6 46

Michael Rancka
Kerstin Neubert
Cornelia Sierks
Frank Rosenberger
Ina Zuschlag

Nielsen 2

RMS Büro NRW
Radio Media West GmbH
Essener Straße 55
46047 Oberhausen
T.  02 11.7130 21
F.  02 11.7178 80

Thomas Schwahlen
Andreas Bacht
Sven Bieber
Manfred Kiem
Matthias Pape

Nielsen 3a

RMS Büro Wiesbaden
Radio Media
Süd-West Wiesbaden GmbH
Borsigstraße 7
65205 Wiesbaden 
T.  0 61 22.50 58–0
F.  0 61 22.50 58–10

Michael Schmitt
Daniela Hauser
Marcus Mauer
Jürgen Steinbach

Nielsen 3b

RMS Büro Stuttgart
Radio Media
Süd-West Stuttgart GmbH
Businesspark Monrepos
Monrepsstraße 55
71634 Ludwigsburg
T.  0 71 41.29 86–0
F.  0 71 41.29 86 1–10

Ulrike Laés
Angelika Stutz
Hans-Joachim Weber

Nielsen 4

RMS Büro München
Radio Media Süd GmbH
Mühlbaurstraße 38b
81677 München
T. 0 89.419 67 30
F. 0 89.419 36 01

Wolfgang Aistleithner
Christine Brand
Thomas Bücher
Ferid Darigh

Nielsen 5—7

RMS Büro Berlin
Radio Media Nord GmbH
Joachimstaler Straße 10-12
10719 Berlin
T. 0 30.8 82 40 44
F. 0 30.8 8240 79

Tatjana Saft
Susanne Bengsch
Nicolas Wenzel

Austria

RMS Büro Wien
RMS GmbH Austria
Pfarrhofgasse 16
A-1030 Wien
T. +43.1.710 5810
F. +43.1.710 5810 40
www.rms-austria.at

Dr. Michael Graf
Emmanuel Buchholz

Promotion/Online

RMSi Radio Marketing Service
interactive
Moorfuhrtweg 17 
22301 Hamburg 
T. 0 40.2 38 90–741 
F. 0 40.2 38 90–195
www.rmsi.de

Tanja Hagen
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