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Von Gerhard Franz*

Die Abverkaufswirkung von Werbung in den klas-
sischen Medien ist in den letzten Jahren zuneh-
mend in den Fokus von Mediaplanern und -ent-
scheidern geriickt. Die wachsende Orientierung am
Return on Investment fithrte dazu, dass Mediaaus-
gaben nicht nur als Kosten betrachtet werden, son-
dern auch als Investitionen, die positive Ertrége er-
wirtschaften sollen. Im Idealfall finanzieren sich
die Mediainvestitionen selbst iiber die erzielten Ab-
satzzuwéchse.

Die hier vorgestellte Studie trigt den Originaltitel
»The Radio Sales Multiplier”. Sie wurde vom Radio
Advertising Bureau (RAB) in London in Auftrag
gegeben und im Jahr 2004 publiziert. Durchgefiihrt
wurde die Studie von der Unternehmensberatung
und Marketing-Service-Organisation dunnhumby.
RAB wird von den kommerziellen Radioanbietern
in GroRbritannien finanziert und arbeitet als auto-
nome Organisation fiir das Ziel, Werbungtreiben-
den und ihren Agenturen zu mehr Effektivitéit bei
ihrer Werbung im kommerziellen Radio zu verhel-
fen. (1)

Zum Hintergrund der Studie

Die vorliegende Studie ist die aktuellste in einer
Serie von Wirkungsstudien zur Radiowerbung in
GroRbritannien. Sie fiillt dort - nach Ansicht von
RAB - eine bisher noch offene Erkenntnisliicke.
Sie soll die Frage beantworten, wie effektiv Radio-
werbung Absétze generieren kann.

In dem von RAB in Auftrag gegebenen Ocean
Consulting’s Report 2002 wurde eindringlich dar-
auf hingewiesen, dass im Bereich der Absatzwir-
kung von Medien noch Erkenntnisdefizite beste-
hen. In dem Report wurden mehrere Ebenen auf-
gefiihrt, die als Wirkungsziele betrachtet werden
konnen: Markenbekanntheit, Markeneinstellungen
und -images, Response und Markenkauf. Einige
dieser Ebenen sind von vorliegenden Forschungs-
arbeiten schon gut abgedeckt.

Eine solche Forschungsarbeit ist die von RAB in
Auftrag gegebene Studie ,Awareness Multiplier.
Sie wurde vom Marktforschungsinstitut Millward
Brown durchgefithrt und im Jahr 2000 verdffent-
licht. Im Mittelpunkt dieser Studie stehen die Leis-
tungen von Radio beim Aufbau von Werbeerinne-
rung. Das zentrale Ergebnis der Studie lautet:
Radio erreicht drei Fiinftel der Wirkung von Fern-
sehen - dies aber zu einem Siebtel der Kosten.
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Damit ist Radio in Bezug auf die Kosteneffektivitat
dem Medium Fernsehen um ein Vierfaches iiber-
legen.

Die Studie hat auch den Multiplikator-Effekt
bestitigt: Die Effektivitéit eines TV-Budgets konnte
um 15 Prozent verbessert werden, indem einfach
10 Prozent davon auf Radio umgeschichtet wur-
den.

Auch die Fahigkeit von Radio, direkten Response
zu generieren, stand im Mittelpunkt umfangreicher
Forschungsarbeiten. Die wichtigste Studie in die-
sem Bereich war die Gemeinschaftsstudie von
GWR/BT/DMA zum Telefon-Response Mitte der
1990er Jahre. Dort zeigte sich, dass bei den Res-
ponse-Raten fiir verschiedene Marken eine sehr
grolle Variationsbreite besteht.

Wie Radio Einstellungen zu Marken veréndern
kann, ist in zahlreichen Fallstudien dokumentiert.
(2) Zum Beispiel fiir die Marken Marstons Pedi-
gree, Kellogg’s Nutri-Grain und Listerine. Jede die-
ser Studien deckt unterschiedliche Bereiche und
Inhalte ab. Insofern ist es nicht mdglich, daraus
sinnvolle Durchschnitte fiir die Verdnderung von
Markeneinstellungen zu berechnen.

Im Hinblick auf den Abverkauf gibt es zwar ei-
nige hilfreiche Studien - zum Beispiel Soft &
Gentle (3) - aber auch hier kann man keine
Durchschnitte aus dem Material berechnen. Dies
héngt vor allem damit zusammen, dass Fallstudien
sensitive Marktdaten beinhalten. Um die Vertrau-
lichkeit der Ergebnisse nicht zu gefédhrden, werden
die Abverkaufseffekte in der Regel nur als Indices
dargestellt oder auf andere Weise maskiert.

Aus diesen Griinden besteht Erkenntnisbedarf im
Hinblick auf die Abverkaufswirkung von Radio-
werbung. Besonders weil Bekanntheitsmessungen
- obwohl sie erwiesenermafen im Zusammenhang
mit Abverkauf stehen - oft als weiche Daten be-
trachtet werden, wéihrend nur Absatzzahlen als
harte Daten gelten.

Die vorliegende Studie konzentriert sich auf die
Analyse von Radioeffekten, die Wirkungen anderer
Medien bleiben auffen vor. Im Prinzip ist die einge-
setzte Methode auch in der Lage, die Wirkungen
anderer Medien zu messen. Dazu miisste aller-
dings ein separates Projekt durchgefiihrt werden,
bei dem fiir jedes Medium aktive und nicht-aktive
Werbephasen einbezogen werden. Es bestand die
Hoffnung, Daten fiir andere Medien - insbesondere
TV - als Benchmark fiir die Ergebnisse mit einzu-
beziehen. Leider sind jedoch keine offentlich zu-
ginglichen Ergebnisse verfiigbar, die einen dhnlich
hohen Differenzierungsgrad aufweisen.

Studiendesign

Vereinfacht dargestellt basiert die Studie auf der
Analyse von Abverkaufsdaten fiir Marken mit Ra-
diowerbung in zwei vergleichbaren Regionen. Da-
tenbasis fiir die Analyse sind EPOS-Daten (4) aus
der Datenbank der Clubkarteninhaber der Tesco-
Supermarktkette, wo jeder gekaufte Artikel elek-
tronisch erfasst wird. Fiir jede Marke wurde in je-
weils einer Region Radiowerbung ausgestrahlt, in
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Auswahl
der Kampagnen

der anderen nicht. Die weiteren Mediaaktivititen
waren in beiden Regionen identisch. Dadurch war
es moglich, die kurzfristigen Abverkaufseffekte
von Radio zu identifizieren.

Die Studie wurde in Zusammenarbeit mit
,dunnhumby Retail“, der Kunden-Marketing-Be-
ratung, die verantwortlich ist fiir die Pflege der
Datenbank der Tesco-Clubkarteninhaber, durch-
gefiihrt.

Zunéchst wurde nach Marken mit Radiowerbung
im Bereich schnelldrehender Konsumgiiter ge-
sucht, die auch in der Tesco-Kette distribuiert
waren. Dies geschah auf der Basis von Daten aus
dem Nielsen Media Research Monitor MMS. Die
infragekommenden Marken mussten zwischen
Sommer 2000 und Sommer 2002 werbeaktiv ge-
wesen sein, um im Zeitraum mit den verfiigharen
Abverkaufsdaten zu korrespondieren.

Die Marken wurden dann danach selektiert, ob
geeignete Test- und Kontrollregionen fiir den
Radioeinsatz identifiziert werden konnten. Dariiber
hinaus war vor Beginn der Radiokampagne eine
signifikante Radio-Werbepause erforderlich, um die
Relation der Abverkaufsbasis zwischen den beiden
Regionen - fiir die Phasen ohne Radiowerbung -
feststellen zu konnen. Daraufhin wurde sicherge-
stellt, dass die Markenabsétze in den ausgewahlten
Regionen robust genug fiir die Analyse und die
Verkaufsforderungsmalnahmen in Test- und Kon-
trollregion vergleichbar waren.

Nach diesem stringenten Auswahlverfahren
wurden anféinglich mehr als 40 prinzipiell geeigne-
te Kampagnen identifiziert, 17 davon konnten sich
fiir die endgiiltige Analyse qualifizieren. Das waren
die Marken: Bird's Eye Potato Waffles, Chicken To-

Abb. 1 Verkaufserfolg durch Radiowerbung - Marke B

Gerhard Franz

night (Sizzle & Stir), Comfort Easy Iron, Comfort
Fabric Softener, Dove deodorant, Dr. Pepper, Fairy
liquid, Head & Shoulders, Jacob’s Cream Crackers,
Jaffa Cakes, Kellogg's, Mini Cheddars, Miiller Cor-
ner yoghurts, Nescafé Gold Blend, Peperami, Red
Bull und Robinson Barley Water.

Messung der Radiowerbewirkung:

Methode und Ergebnisse

Um die von Radio ausgelosten Absatzeffekte zu be-
rechnen, wurden zunichst die Absatzunterschiede
zwischen Test- und Kontrollregion fiir die Phase
ohne Radiowerbung erfasst. Diese Differenz wurde
benutzt, um die erwarteten Absitze in der Test-
region auf der Basis der verdnderten Absitze in
der Kontrollregion - wéhrend der Phase mit Radio-
werbung - zu schétzen. Der Unterschied zwischen
dem erwarteten Absatz und dem tatséchlich ge-
messenen Absatz in der Testregion war ausschlieR-
lich auf den Einsatz von Radiowerbung zuriick-
fiihrbar, weil es der einzig variable Faktor zwi-
schen beiden Regionen war (vgl. Abbildung 1).

Von den 17 einbezogenen Marken zeigten 14 posi-
tive Effekte auf Radiowerbung. Der hichste Ab-
satzzuwachs lag bei 31 Prozent. Bei drei Marken
waren keine messbaren Effekte festzustellen. Der
mit Radiowerbung erzielte Absatzgewinn lag im
Schnitt iiber alle 17 Marken bei 9 Prozent (vgl. Ab-
bildung 2).

Der reine Zuwachs im Abverkauf beriicksich-
tigt nicht den unterschiedlichen Werbedruck, der
hinter den einzelnen Kampagnen steht. Um ein
besseres Kriterium fiir die Effektivitdt von Radio
im Hinblick auf Absatzsteigerungen zu bekommen,
wurden die erzielten Zuwiéchse in einen Abver-
kaufsindex verrechnet: Um wie viel Prozent stei-
gen die Abverkaufe pro 100 eingesetzter GRP? (5)

monatlicher Absatz indiziert auf den Absatz vor Beginn der Radiowerbung
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Die Wirkungseffekte
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Abverkaufsindex
zeigt Absatzzuwachs
an

Ergebnisse beziehen
sich auf kurzfristige
Absatzeffekte

Radiowerbung als Absatzmultiplikator

Abb. 2 Absatzsteigerung durch Radio
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Quelle: dunnhumby.

Der Index kann als abverkaufsbasiertes Aquivalent
zu dem bekannten Awareness Index von Millward
Brown betrachtet werden. Er zeigt fiir jede einzel-
ne Marke den Absatzzuwachs pro 100 GRP berech-
net auf der Zielgruppenbasis ,alle Erwachsene®.
Uber die 17 Marken ergibt sich eine Spanne von 0
bis 10,3 bei einem Mittelwert von 2,2. Das bedeu-
tet: Eine durchschnittliche Radiokampagne lésst
einen Absatzzuwachs von 2,2 Prozent pro 100 er-
zielten GRP (Basis: 30-Sekunden-Spot, Zielgruppe
Erwachsene) erwarten (vgl. Abbildung 3).

Einschrankend muss darauf hingewiesen werden,
dass sich die Ergebnisse nur auf kurzfristige Absat-
zeffekte beziehen. Radiowerbung kann erwiesener-
maflen auch andere Aspekte der Markenbewer-
tung beeinflussen, die hier aber nicht gemessen
wurden: zum Beispiel Markenbekanntheit, -loya-
litdt oder -image. Wéhrend kurze Kampagnen mit
mittlerem Werbedruck etwas effektiver beim Gene-
rieren von Kurzfristigen Abverkdufen sind, tragen
ldngere Kampagnen mit hohem Werbedruck - zu-

sitzlich zu ihren kurzfristigen Absatzwirkungen -
auch zum langfristigen Markenaufbau bei.

Weitere Erkenntnisse zur Wirkung von Radio
auf die weicheren Markenindikatoren findet man
in der Studie ,Radio Awareness Multiplier und im
Fallstudien-Archiv von RAB Online. (6)

Die Ergebnisse zeigen eindeutig, dass Radiower-
bung den Produktabsatz fordert. Im Hinblick auf
die unterschiedlich stark ausgeprégten Effekte bei
den einzelnen Marken scheint es naheliegend, dass
dariiber hinaus noch andere Faktoren eine Rolle
spielen. Warum also treten bei einigen Marken
sehr signifikante Effekte auf, wahrend bei anderen
kein messbarer Effekt entsteht? Ein Grund dafiir
diirfte sein, dass verschiedene Produktkategorien
sehr unterschiedliche Sensitivititen fiir Werbung
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Radio in
Kombination mit
Verkaufsforderung

Sonderpreisaktionen
losen stirkere Kurz-
fristeffekte aus als
die Medien
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Abb. 4 Marke | - Radio versus Verkaufsforderung der Konkurrenz
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aufweisen. Verursacht wird dies vor allem durch
bestehende Kaufloyalititen und lange Einkaufszy-
klen. Wihrend man bei bestimmten Marken starke
Kurzfrist-Reaktionen auf Werbung erwarten darf -
unabhingig von den eingesetzten Medien - wird
man bei anderen wenige oder keine unmittelbaren
Reaktionen feststellen konnen. Eine weitere ent-
scheidende Variable ist der kreative Inhalt der Ra-
diospots. Die Spots der einbezogenen Kampagnen
waren alle markenbezogen, keine Kampagne stell-
te parallel laufende Verkaufsforderungsmafnah-
men in der Vordergrund.

Weil diese Studie sich auf den Markt schnelldre-
hender Konsumgiiter bezieht, war es keine Uberra-
schung, dass bei den meisten der einbezogenen
Marken verkaufsférdernde Aktivitéiten stattfanden
- sowohl fiir die eigene als auch fiir die jeweiligen
Konkurrenzmarken. In allen Fillen waren die Son-
derangebote in der Test- und der Kontrollregion
identisch, trotzdem gab es Unterschiede im Kauf-
verhalten.

Aufgrund der Komplexitit des Einsatzes und
Timings von Verkaufsforderungsmallnahmen - mit
sich gegenseitig tiberschneidenden Aktivitéiten fiir
Konkurrenzmarken - war es nicht in jedem Fall
moglich, den Radioeffekt gegeniiber parallel lau-
fenden Sonderaktionen zu isolieren. Wo es aber
moglich war, ergaben sich einige Hinweise, wie
Radio in Kombination mit Verkaufsforderung das
Kaufverhalten beeinflusst.

Die erste Erkenntnis aus dem Kaufmuster fiir Mar-
ken mit VerkaufsforderungsmaRnahmen ist, dass
bestimmte Sonderpreisaktionen stérkere Kurzfrist-
effekte auslosen als Werbekampagnen in den Me-
dien. Allerdings sind die Aktionen mit den stérk-
sten Effekten auch diejenigen mit den groRten

Ausgaben pro Kunde

Preisnachldssen. Deren Kosten muss der Werbung-
treibende tragen: Das heillt, die Absatzsteigerun-
gen bringen nicht unbedingt mehr Umsatz.

Als die Radiowerbung fiir Marke I einsetzte, gab es
parallel dazu verschiedene Sonderpreisaktionen fiir
konkurrierende Marken. Diese hatten einen nega-
tiven Effekt auf Marke I, sowohl im Hinblick auf
die verkaufte Menge als auch auf die durchschnitt-
lichen Ausgaben pro Kunde im Vergleich zur Vor-
periode. In der Testregion wird der negative Effekt
durch Radiowerbung abgeschwicht. Dies gilt be-
sonders fiir die durchschnittlichen Ausgaben pro
Kunde: Begleitet von Radiowerbung lag der Riick-
gang bei nur 2 Prozent, ohne Radiowerbung war
ein Riickgang von 15 Prozent zu verzeichnen (vgl.
Abbildung 4).

Nach den verkaufsfordernden MaRnahmen der
Konkurrenz wurde fiir Marke I eine eigene Sonder-
preisaktion gefahren. Dies fiihrte in der Kontrollre-
gion zu einem Plus von 76 Prozent bei der ver-
kauften Menge und zu 21 Prozent mehr Kéufern.
Diese beeindruckende Steigerung wird in der Test-
region, wo zusdtzlich Radiowerbung ausgestrahlt
wurde, noch iibertroffen. Von besonderer Bedeu-
tung ist die Anzahl zusétzlicher Kédufer, die Radio
der Marke - iiber den Aktionseffekt hinaus -
bringt. Obwohl die Studie sich nur mit kurzfristi-
gen Wirkungen befasst, wire es interessant zu er-
fahren, welchen langfristigen Wert die zusitzlich
gewonnenen Kéiufer fiir Marke I darstellen (vgl.
Abbildung 5).

Die Ergebnisse sind schon intuitiv sehr plausibel.
Weil Radiowerbung wihrend des Erstellens der
Einkaufsliste oder im Auto auf dem Weg zum Su-
permarkt gehort werden kann, bietet Radio fiir
Marken die letzte Chance der Beeinflussung vor
dem Betreten der Einkaufsstitte. Es gibt auch em-
pirische Belege fiir diese Erkldarung. Das Institut
Newslink Recall Research fand Folgendes heraus:

Radio schwiicht
verkaufsfordernde
Mafnahmen der
Konkurrenz ab

Erfolgreich:

Radio mit Verkaufs-
forderung fiir die
eigene Marke

Warum beeinflusst
Radiowerbung

die Wirkung von
Verkaufsforderung ?



Keine Unterschiede
in der Radiowirkung
beim Einsatz
weiterer Medien

Welche Spotinhalte
machen Radio
effektiver?

Radiowerbung als Absatzmultiplikator

Abb.5 Marke | - Radio versus eigene Verkaufsférderung

Veranderung gegendber der Periode ohne verkaufsférdernde MaBnahmen,
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Wenn Radiohorer mit Aktivitdten beschaftigt sind,
die in Beziehung zur Werbung stehen, die sie gera-
de erreicht, ist die Erinnerung an die beworbene
Marke um 65 Prozent hoher. In Verbindung mit
der Recency-Theorie von Erwin Ephron, die dem
letzten Werbekontakt vor dem Einkauf den groR-
ten Einfluss zumisst, ist nicht verwunderlich, dass
Radio auch das Ergebnis einer an sich schon sehr
wirksamen Sonderpreisaktion noch verbessern
kann.

Von den 17 einbezogenen Marken war Radio nur
bei zweien im Mono-Einsatz. Bei den anderen wur-
den Kombinationen von Radio mit TV, Printmedi-
en, Kino und Plakat variiert. Wie schon weiter
oben angemerkt, waren in beiden Regionen jeweils
die gleichen Medien im Einsatz, sodass die Absatz-
verdnderungen in der Testregion ausschlieflich auf
die Radiowerbung zuriickgefiihrt werden konnten
(vgl. Tabelle 1). Die erfolgreichsten Marken im Test
hatten mindestens drei Mediagattungen im Mix
und die kreativen Umsetzungen in den einzelnen
Medien waren auf Synergie angelegt.

Insgesamt betrachtet kann Radio mit verschie-
denen Medien und Medienkombinationen erfolg-
reich zusammenarbeiten. Es gibt aber keine Hin-
weise in der Studie, wonach bestimmte Kombina-
tionen besser wirken als andere.

Obwohl das Projekt nicht darauf angelegt war,
kreative Faktoren zu analysieren, lassen sich aus
einer Gegeniiberstellung der am besten und am
schlechtesten arbeitenden Kampagnen einige Er-
kenntnisse zu dieser Thematik gewinnen. Die
Radio-Awareness-Multiplier-Studie zeigte, dass die
Variation kreativer Faktoren Unterschiede von bis
zu 500 Prozent bei Indikatoren zur Bekanntheit
von Marken verursachen kann. Insofern ist es sinn-
voll, auch diese Aspekte von Kampagnen in Be-
tracht zu ziehen.

Die folgenden Beobachtungen sind unvermeid-
lich subjektiv. Sie représentieren eher Beobachtun-
gen von RAB als fundierte Erkenntnisse. Keiner
der eingesetzten Radiospots war als auRergewohn-

(O Radiowerbung im Mix mit anderen Medien

Marke | Absatz- Absatz-

steige- index

rung in % | Radio andere Medien
A 31,1 104 Plakat + Print
B 26,7 88 TV + Plakat
C 26,3 34 TV + Kino
D 22,2 11,6 TV + Kino
E 6,9 2,6 Keine
F 6,4 19 Print
G 6,1 2.8 Print
H 54 18 TV + Print
I 53 05 Keine
] 438 05 Plakat
K 38 14 TV + Print
L 38 13 Print
M 3,7 08 TV + Print
N 0,7 04 TV + Print
0 0,0 0,0 Plakat + Print
P 0,0 0,0 Print
Q 0,0 0,0 Plakat

Quelle: dunnhumby.

lich kreativ zu bezeichnen. Es waren alles konven-
tionelle Radiospots mit dramatisierten Szenen, Co-
medy, Dialogen und iiberblendeten Ansagen in un-
terschiedlichen Konfigurationen. Es waren aber
auch keine besonders abverkaufsorientierten Spots.
Einige hatten zwar einen etwas stirkeren Fokus
auf Aktivierung gesetzt, im Grofen und Ganzen
lag der Schwerpunkt bei klassischer Markenwer-
bung. Es gab unterschiedliche Spotlédngen, die aber
keinen messbaren Einfluss auf die Wirkung hatten.

Die besten Spots zeichneten sich aus durch:
- Einfachheit: eine leicht zu verstehende Bot-
schaft oder ein einfaches Angebot;
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Prognose des
Absatzzuwachses

Optimierung
der Effektivitit

- Synergie: iiber alle eingesetzten Medien wurde
der gleiche kreative Ansatz gewihlt;

- Audio Branding: einige der besten Spots wiesen
ein sehr charakteristisches Audio Branding auf.

Die schlechtesten Spots waren gekennzeichnet
durch:

- Komplexitit: Manchmal musste sich der Horer
sehr anstrengen, um den Spot zum Leben zu er-
wecken - ohne ausreichende Belohnung im Hin-
blick auf den Unterhaltungswert;

- geringe Verbindung zur Marke: Einige Spots
stellten Schlagworter oder Ideen in den Vorder-
grund, die nur sehr wenig mit den zentralen Mar-
kenversprechen zu tun hatten.

Umsetzung der Erkenntnisse in die Planung

Die Ergebnisse der Studie konnen zur Prognose
der kurzfristig mit Radio zu erzielenden Absatzzu-
wichse genutzt werden. Diese lassen sich berech-
nen, indem man die geplanten 30-Sekunden-GRPs
mit dem durchschnittlichen Abverkaufsindex iiber
die einbezogenen Marken multipliziert:

(durchschnittlicher ~ Abverkaufsindex) X
(30“GRPs) / 100 = Prognose des Absatzzuwachses.

Fiir eine 500-GRP-Radiokampagne wiirde der
Zuwachs wie folgt berechnet: (2,2 X 500)/100 = 11
Prozent Absatzzuwachs.

Das heillt, auf der Basis des Durchschnitts iiber
alle Marken in der Studie kann man von einer
500-GRP-Radiokampagne einen 11-prozentigen Zu-
wachs beim kurzfristigen Absatz erwarten. Natiir-
lich beruht diese Prognose auf einem Durchschnitt
von Marken mit unterschiedlicher Werbesensiti-
vitét, das heillt, mit unterschiedlich starker Reakti-
on auf werbliche Impulse. Auf dem Hintergrund
der Kenntnis der Werbesensitivitit der eigenen
Marke kann man diesen Prognosewert als hartes
oder weiches Ziel betrachten.

Die Planung mit Durchschnitten - wie oben ausge-
fiihrt - ist ein sinnvoller Schritt zu mehr Planungs-
sicherheit. Welche Faktoren konnen aber dazu bei-
tragen, eine iiberdurchschnittliche Wirkung zu er-
zielen? Neben der markenindividuellen Werbesen-
sitivitdt ist die inhaltliche Kreativitit der Radio-
spots ein sehr wichtiger Aspekt bei der Entstehung
von Absatzwirkungen.

Gerhard Franz

Wie weiter oben ausgefiihrt, waren bei den besten
Kampagnen gemeinsame kreative Elemente festzu-
stellen. Um die Effektivitit der eigenen Kampagne
zu verbessern, sollten die erfolgreichen kreativen
Elemente (Einfachheit - Branding - Synergie) ein-
bezogen werden, soweit es in den Rahmen der je-
weiligen Kommunikationsstrategie passt.

Fazit

Der Einsatz von Radiowerbung bringt signifikante
Zuwichse beim Abverkauf von Marken, im Durch-
schnitt ein Plus von 9 Prozent. Verrechnet auf den
Radiowerbedruck kann von einer Absatzsteigerung
von 22 Prozent pro 100 Radio-GRP ausgegangen
werden.

Begleitende Radiowerbung kann die Wirkung von
Sonderpreisaktionen der eigenen Marke verstir-
ken. Mit Radio ldsst sich aber auch der negative
Effekt von Sonderpreisaktionen der Konkurrenz
auf die eigene Marke eindimmen.

Die wichtigste Ursache fiir die groRe Varianz der
Ergebnisse ist die Kreativitét bei Inhalt und Gestal-
tung der Radiospots fiir die einzelnen Kampagnen.

Anmerkungen:

1) Dieser Beitrag wurde mit freundlicher Genehmigung des Radio
Advertising Bureau, London, erstellt.

Zu weiteren Details der Arbeit von RAB siehe wwwirab.co.uk.

2) Vgl wwwrab.co.uk.

3)  Quelle: Millward Brown, 2004. Kurzfassung unter www.rab.co.uk,
Stichwort Case Studies and Testimonies.

4)  EPOS= Electronic Point of Sale. EPOS-Daten= Tabelle (Datei),
die fiir jede genutzte Leistung die Daten, wie zum Beispiel
Artikelnummer, Bezeichnung, Menge, Einzelpreis, Gesamtpreis
enthalt.

5)  GRP= Gross Rating Points. Ein aus der angelsichsischen
Hérfunk- und Zuschauerforschung stammendes MaR der
Bruttoreichweite, das als Messgrofe bei der Bewertung von
Werbeplénen verwendet wird. Es driickt die ,prozentuale Brutto-
reichweite” aus. Vgl. Koschnik, Wolfgang J.: Standard-Lexikon fiir
Mediaplanung und Mediaforschung in Deutschland,

Bd. 1. Miinchen u.a., 2. Aufl. 1995, S. 725ff.

6) Vgl wwwrab.co.uk.

Kreative Elemente
sind wichtig

Radiowerbung
steigert Abverkauf ...

... und beeinflusst
die Wirkung von
Sonderpreisaktionen





