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Kausalitat: Werbevolumen & Werbewirkung im Radio

Die Frage ,Ist die Werbeerinnerung an einen Spot geringer, wenn das Werbevolumen des Umfelds
hoher ist?“ gilt durch eine Online-Studie der ARD MEDIA als nachhaltig beantwortet.
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STUDIENDESIGN

Erhebungsmethode
Datenerhebung
Grundgesamtheit
StichprobengroRe
Stichprobenrekrutierung
Befragungsgruppen

KPI

Online-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens

mindline media GmbH, Berlin, Fullservice Marktforschungsinstitut fir Medien- und Kommunikationsforschung
Radiohorer 18 - 69 Jahre

2.586 Befragte

nach Quoten (Random-Quota-Zuteilung in 4 Gruppen, Quotenvorgaben fir Alter und Geschlecht)

4 strukturgleiche Gruppen —im Testverlauf wird das Werbevolumen von Gruppe zu Gruppe erhoht

Top of Mind Recall — erstgenannte Marke bei spontaner Werbeerinnerung

EXPERIMENTALDESIGN

Sicherstellung
der methodischen
Belastbarkeit

. zufallige Zuteilung in 4 Experimentalgruppen

. Ablenkung der Befragten wahrend und nach der Stimulus-Setzung

. zufallige Reihenfolge der Werbeblocke

. zufdllige Reihenfolge des Slots (Branchen) innerhalb eines jeden Werbeblocks

. finf verschiedene Slots (Branchen) im Testwerbeblock 1

o Ul A WN R

. zufallige Ziehung von Spots je Slot aus einem Spot-Pool



Experimentaldesign

Kontrollierte Variation des Werbevolumens

VARIANTE 1

EXPERIMENTALGRUPPE
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G = Gruppe

WB = Werbeblock

VARIANTE 2

EXPERIMENTALGRUPPE
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RP = Radioprogramm M = Musik

03 Quelle: ARD Werbung SALES & SERVICES-Online-Studie zum Thema ,Radiowerbung: Zusammenhang von Werbevolumen und Werbewirkung*



Kernergebnis 1

Top of Mind Recall

Die Werbeerinnerung nimmt mit zunehmendem Werbevolumen stark ab!

Angaben als Index,
n=2.586

@ < -41% Werbewirkung

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4 _
Ausgangsniveau +40% Werbevolumen +80% Werbevolumen +120% Werbevolumen T AR
signifikant kleiner
=5 Spots =7 Spots =9 Spots =11 Spots als Ausgangsniveau;

p<0,05

04 Quelle: ARD Werbung SALES & SERVICES-Online-Studie zum Thema ,Radiowerbung: Zusammenhang von Werbevolumen und Werbewirkung*



Kernergebnis 2

Top of Mind Recall nach Werbeblockplatzierung

Der Aufnahmefahigkeit sind Grenzen gesetzt: Hat ein Horer/eine Horerin schon vorher Spots gehort,
wird jeder weitere Spot von ihm /ihr schwerer erinnert.

Angaben als Index,

n=2.586
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05 Quelle: ARD Werbung SALES & SERVICES-Online-Studie zum Thema ,Radiowerbung: Zusammenhang von Werbevolumen und Werbewirkung*



Kernergebnis 3

Top of Mind Recall nach Branche

Der Verlust an Werbewirkung lasst sich in allen in der Studie untersuchten fiinf Branchen feststellen!

Angaben als Index,
n=2586

-27% Werbewirkung

bis

-68% Werbewirkung

Airlines Bier Handel Kranken- System-

versicherun astronomie * Ergebnisse
. 8 signifikant kleiner

als Ausgangsniveau;
p < 0,05

B sspots/n=644 || 7Spots/n=644 | 9Spots/n=646 11 Spots / n = 652

06 Quelle: ARD Werbung SALES & SERVICES-Online-Studie zum Thema ,Radiowerbung: Zusammenhang von Werbevolumen und Werbewirkung*



Massenattraktive bayerische Radioprogramme

Mal nach Bayern reingehort — Vergleich 1

Min. ® Werbevolumen pro Stunde
0

ANTENNE BAYERN BAYERN 1
’ 4:51 Min. 2:13 Min.

(291 Sek.) (133 Sek.)

2
3 WENIGER Werbevolumen
4 MEHR Werbewirkung
5

07 Quelle: Nielsen Media Research, durchschnittliches Werbevolumen in Minuten pro Stunde (Mo-Fr, 6-18 Uhr, Gesamtjahr 2021)



Massenattraktive bayerische Radioprogramme

Mal nach Bayern reingehort — Vergleich 2

Min.

® Werbevolumen pro Stunde

ANTENNE BAYERN

4:51 Min.
(291 Sek.)

BAYERN 3

2:55 Min.
(175 Sek.)

WENIGER Werbevolumen

v

MEHR Werbewirkung

08 Quelle: Nielsen Media Research, durchschnittliches Werbevolumen in Minuten pro Stunde (Mo- Fr, 6-18 Uhr, Gesamtjahr 2021)




BR-Einschalt-Radioprogramme

Mal nach Bayern reingehort — Vergleich 3

® Werbevolumen pro Stunde

BAYERN 2 BR-KLASSIK BR24
0:40 Min. 0:53 Min. 1:14 Min.

GERINGES WERBEVOLUMEN in besonders

aufmerksam verfolgten Programmumfeldern

09 Quelle: BRmedia-BO-Verkaufsstatistik, durchschnittliches Werbevolumen in Minuten pro Stunde (Mo-Fr, 6-18 Uhr / nur Stunden mit Werbung, Gesamtjahr 2021)



BAVARIA Reichweite, Kaufkraft, Wirkung pur

Bavaria Kombi BAYERN 1 + BAYERN 3: Ganz Bayern aus einer Hand.
Die Bavaria Kombi spricht im Weitesten Horerkreis 12,89 Mio. Erwachsene ab 14 Jahre an.*

Ob Konsumguter des taglichen Bedarfs, Reisen, Autos, Gesundheits- oder Finanz- und Versicherungs-
produkte, technische Innovationen oder Angebote rund um Haus und Garten: die Horer der Bavaria Kombi
sind ausgesprochen markenaffin und gehoren It. VUuMA Touchpoints 2022 tberdurchschnittlich haufig zu
den wichtigen konsumrelevanten Kauferzielgruppen.

Die Bavaria Kombi verschafft Werbekampagnen den Zugang zu 5,09 Mio. konsumstarken aktiven Horern.**

Die Bavaria Kombi erreicht 969.000 Haupteinkommensbezieher, die in der Regel liber die Anschaffungen
und Ausgaben des Haushalts entscheiden (bei der ANTENNE BAYERN sind es 440.000 HEB, bei ANTENNE
BAYERN Plus 624.000 HEB, beim BAYERN FUNKPAKET 612.000 HEB).

Die Bavaria Kombi-Horerschaft verfuigt in 2022 Uber eine Kaufkraft von 136 Mrd. € (ma-2021 Audio-
TRW x GfK Kaufkraft, Deutschland 2022).

Quellen:

ma 2021 Audio Update, deutschsprachige Bevélkerung 14+ / Deutschland
*Weitester Horerkreis (4-Wochenzeitraum)
**Tagesreichweite (Mo - Fr)
*** @ Stunde mit Werbung (Mo - Fr)
10 GfK Kaufkraft, Deutschland 2022



BAVARIA Mehrfach stark

Werben in der Bavaria Kombi ist eine der attraktivsten Investitionen in den Erfolg von Marken, Dienst-
leistungen und Produkten.

Erwachsene ab 14 Jahre Haupteinkommensbezieher

Bruttokontakte TKP 2022 Bruttokontakte TKP 2022
Tsd. € Tsd. €

Bavaria Kombi 1.747 2,57 969 4,64

ANTENNE BAYERN 829 3,58 440 6,73
Deutschland

ANTENNE BAYERN Plus 1.086 3,39 624 5,91

BAYERN FUNKPAKET 1.026 3,32 612 5,57

Bavaria Kombi 1.566 2,87 857 5,24

ANTENNE BAYERN 708 4,19 373 7,96
Bayern

ANTENNE BAYERN Plus 817 4,51 450 8,19

BAYERN FUNKPAKET 850 4,01 492 6,93

11 Quellen: ma 2021 Audio Update, deutschsprachige Bevélkerung 14+, @ Stunde mit Werbung Mo - Fr und @ Preise 2022 Mo-Fr



Kontakt
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Peter Jakob
Verkaufsdirektor
Tel. +4989/5900-10710

Fax +4989/5900-10720
E-Mail peter.jakob@br-media.de

Michael Walter
Verkaufsleitung / Business Development
Tel. +4989/5900-10712

Fax +4989/5900-10720
E-Mail michael.walter@br-media.de

Claudia Sorowka
Verkauf
Tel. +4989/5900-10721

Fax +4989/5900-10720
E-Mail claudia.sorowka@br-media.de

Klaus Obermeier
Media — Strategie und Planung
Tel. +4989/5900-10716

Fax +4989/5900-10720
E-Mail klaus.obermeier@br-media.de

Heinz Briickl
Verkaufsberatung in/ fir Osterreich
Tel. +437764/61242

Mobil +43 664 /4020721
E-Mail brueckl@brueckl.eu
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