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Management Summary M

Die TV-Absatzwirkung bleibt stark — allein sowie in
Kombination mit anderen Gattungen

TV-Werbung ist der starkste Absatzhebel im Media-Mix

TV-Werbung starkt Marken direkt aber auch indirekt, indem es
die Wirkung anderer Medien steigert

TV-Werbung arbeitet in Folge der hohen Reichweite und Nutzungsdauer
auch bei hoheren Budgets kosteneffizienter als andere Medien

~ i S e Ly
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fiir starke Marken Keyl n S I g h tS
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Hintergrund & Methode

Metaanalyse von knapp 1.000 Sales-Modellen
zur Effektivitat und Effizienz von Werbung

Ziel: Ableitung Ubergreifender Erkenntnisse zur
Wirkungsweise von Werbung, insbesondere der von TV.

Methode: Metaanalyse der relevanten Kennzahlen aus knapp 1.000
markenindividuellen Sales-Modellen* von bynd, der Strategie- und
Technologie-Beratung der Omnicom Media Group Germany:

erstellt zwischen 2000 und 2024 aus den Bereichen
Einzelhandel, Finanzdienstleistungen, Automobilindustrie, OTC-
Produkten, Lebensmittel, Kosmetik, Telekommunikation u.a.

fur einen Grof3teil der Analysen wurden nur Modelle
berucksichtigt, die ab 2015 erstellt wurden, um aktuelle Einflusse
besser abzubilden.

*Modellanzahl: 977 Sales Modelle, aufgeteilt in die Segmente FMCG (n = 647) und Non-FMCG (n = 330).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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Hintergrund & Methode M

Fur jede Marke wurde ein individuelles Marketing-Mix-Modell
erstellt, um den Einfluss der Werbung auf Sales zu quantifizieren

Einflussfaktoren Werbewirkungs-KPI Output (Beispiel)
Media ‘e
Sales Decomposition
(z.B. Nielsen) J@) P
_ M Wirkbeitrége
Marketing Gesamt Media
(z.B. Preis,
Promotions) Sales

Marketing
13%

Media-Mix-Modelle ermitteln den
statistischen Zusammenhang
zwischen der Absatz- oder Umsatz-
Entwicklung, den Mediaspendings
und weiteren relevanten Faktoren**.
Mit Hilfe der Modellformel lassen
sich verschiedene Analysen durch-
fUhren, wie z.B. die Sales
Decomposition.

*Baseline: Methodisch gesehen ist die Baseline der Anteil eines KPIs, der nicht direkt auf die im Modell enthaltenen Einflussparameter (z.B. Werbung, Marketing, Saisonalitéten oder Wettbewerbsaktivtéten)
zurlickzufiihren ist. Inhaltlich wird die Baseline oft als Parameter fir langfristige Werbewirkungseffekte und Markenstdrke interpretiert. **Externe Faktoren: Konsumklima (Eurostat), Wetter (DWD), Corona
(bynd), Feiertage, Verkaufstage, Weihnachtszeit, Blackweek, Cybermonday. Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken



Hintergrund & Methode

ROI - Was ist das?

= Der Return on Investment bildet ab, wie effizient sich Investitionen in
Mediawerbung auf den Absatz einer Marke auswirken. Dafur wird
mithilfe von Modellrechnungen der Absatzanteil ermittelt, der z.B. durch @ Beispiel TV-ROI:
TV-Werbung beeinflusst wird. Dieser Absatzbeitrag wird in Umsatz
umgerechnet und den Kosten fur das Medium gegenuber gestellt.

Umsatz durch TV-Werbung = 12,5 Mio. €
= Zwar ist die Hohe des ROIs abhdngig von der Wirkkraft einer

Kampagne, aber auch die Budgethdhe und die Kosten des Investitionen in TV-Werbung (Spendings) = 10 Mio. €
Werbemittels haben einen starken Einfluss darauf, wie hoch
der ROI ausfallt. =
Bedeutet:

Fur jeden investierten
Euro in TV-Werbung
wurden 1,25€ Umsatz

erzielt.

= Spielt TV im Media-Mix einer Marke die Hauptrolle, fallt der
TV-ROIl im Vergleich zu anderen Medien haufig kleiner aus.

Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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Branchenvergleich




u

u

]
Absatzbeitrdge im Media- und Branchenvergleich M o

Egal ob FMCG oder Non-FMCG: TV-Werbung ist das Ass
im Armel und leistet den groBten Absatzbeitrag

Absatzbeitrage Media

. TV

S 54%

FMCG Non-FMCG

*Andere Medien: Mittlere Wirkung aller anderen erfassten Media-Kandle, exklusive "Handzettel".
Basis: Modelle 2015-2024, FMCG (n = 335), Non-FMCG (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fiir starke Marken



Absatzbeitrdge im Media- und Branchenvergleich

Bei FMCG-Marken variieren die Absatz-Beitrage
von TV-Werbung zwischen 59-76% der Mediawirkung

FMCG: Absatzbeitrage Media

76% 75% 70%
61%

Reinigungsmittel Kosmetik Lebensmittel Pharma

*Andere Medien: Mittlere Wirkung aller anderen erfassten Media-Kandle, exklusive "Handzettel".
Basis: FMCG-Modelle 2015-2024 (n = 335).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fiir starke Marken
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Absatzbeitrdge im Media- und Branchenvergleich

Bei Non-FCMG-Marken sind zwischen 53-60% der
Mediawirkung auf TV-Werbung zuruckzufuhren

Non-FMCG: Absatzbeitrage Media

TV

60% 59% 57% 53% 55% 54% 56%

Telekomm- Transport/ Gastronomie Automobil Finanzdienst- Elektronik Einzelhandel
unikation Touristik leistungen

*Andere Medien: Mittlere Wirkung aller anderen erfassten Media-Kandle, exklusive "Handzettel".
Basis: Non-FMCG-Modelle 2015-2024 (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fiir starke Marken
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ROls im Media- und Branchenvergleich

Hohe des ROls hangt von der Branche ab: Bei Non-FMCG-
Produkten ist der ROI deutlich hoher

TV-ROI (brutto) nach Branche indiziert vs. FMCG bzw. Non-FMCG

Getranke I 138
Lebensmittel NG 105
Kosmetik NN 53
Pharma NG 51
Reinigungsmittel NG 45

O
O
>
T

Handel I 151
Elektronik N 39
Finanzdienstleistungen NG -/
Automobil NG 33
Transport/Touristik [ NG 31
Telekommunikation NN 29
Gastronomie I 23

Basis: FMCG-Modelle 2015-2024 (n = 335), Non- FMCG-Modelle 2015-2024 (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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ROIls im Media- und Branchenvergleich h O

TV-Werbung arbeitet bei FMCG-Produkten effizienter als alle
anderen Medien — auch bei hoheren Budgets

FMCG: Absatz und ROI (brutto) pro Medium* nach Budgethdhe

Indizierter Absatzeffekt nach Budget ROI (brutto) nach Budget

—T\/ Zeitschriften OOH —T\/ —— Zeitschriften OOH
—Radio —OL Display ——Search —Radio —— QL Display —Search
——OL Video —YouTube Social OL Video =Y ouTube —Social
14 5€ - .
Bei einem Budget von 2 Mio. €
12 (Brutto) erzielt TV-Werbung
o 4€ einen durchschnittlichen ROI
405) 10 § von rund 2,80€ - bei
Ne! = gleichem Spending-Niveau
<£ 8 é 3€ nur einen ROl von
2 W durchschnittlich 2,30 €.
ko) 6 Bei einem Budget von 6 Mio. o 2€
-_%' 4 € erzielt TV-Werbung einen 0%
£ stdrkeren Absatzeffekt als
2 bei gleichem 1€
Spending-Niveau
0 0€
0 2 4 6 8 10 0 2 4 6 8 10
Budget in Mio. € (brutto) Budget in Mio.€ (brutto)

*OOH = Out of Home; OL Display = Online Display; Search = Google Search, OL Video = Online Video, Social = Social Media
Basis: FMCG-Modelle 2015-2024 (n = 335). 14
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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ROIls im Media- und Branchenvergleich h O

TV-Werbung arbeitet bei Non-FMCG-Produkten effizienter als
alle anderen Medien — auch bei hoheren Budgets

Non-FMCG: Absatz und ROI (brutto) pro Medium* nach Budgethdhe

Indizierter Absatzeffekt nach Budget ROI (brutto) nach Budget

—T\/ — Zeitschriften = (O0H —T\/ —— Zeitschriften —OoH
—Radio OL Display OL Video —Radio OL Display Search
Search —YouTube —Social OL Video =Y ouTube —Social
50 € Bei einem Budget von 2 Mio. €
(Brutto) erzielt TV-Werbung
N 150 40 € einen durchschnittlichen ROI
2 von rund 23€ - bei
;?: § gleichem Spending-Niveau
5 100 5 30€ nur einen ROI von
5 = ) = \ durchschnittlich 13,5 €.
N Bei einem Budget von 6 Mio. ® 20€
E 50 € "er2|elt TV-Werbung einen o
stdrkeren Absatzeffekt als 04
bei gleichem 10€
Spending-Niveau
0 0€
0 2 4 6 8 10 0 2 4 6 8 10
Budget in Mio. € (brutto) Budget in Mio.€ (brutto)

*OOH = Out of Home; OL Display = Online Display; Search = Google Search, OL Video = Online Video, Social = Social Media.

Basis: Non-FMCG-Modelle 2015-2024 (n=172). 15
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken



ROls im Media- und Branchenvergleich

TV-Werbung pusht FMCG-Marken am effizientesten

Indizierter Absatzbeitrag pro Mio., indiziert vs. TV =100, FMCG-Modelle

100 93 89 &8

OL

TV RADIO SEARCH VIDEO

Effektivitatsindex
(Absatzbeitrag pro Mio. indiziert vs. TV =100)

Basis: FMCG-Modelle 2015-2024 (n = 335).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fur starke Marken

83 81 80 78 59

ASNE

OL

SOCIAL OOH YOUTUBE
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ROls im Media- und Branchenvergleich h b
TV-Werbung pusht Non-FMCG-Marken am effizientesten

Indizierter Absatzbeitrag pro Mio., indiziert vs. TV =100, Non-FMCG-Modelle g

v/

100 79 78 72 69 67 66 59

OL OL ZEIT-
- VIDEO - DISPLAY RADIO SOCIAL SEARCH J YOUTUBE SCHRIETEN

Effektivitatsindex
(Absatzbeitrag pro Mio. indiziert vs. TV =100)

O—-O0

Basis: Non-FMCG-Modelle 2015-2024 (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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Indirekte Effekte von TV-Werbung

Mix-Effekte bei FMCG-Marken: TV-Werbung pusht
den ROl anderer Gattungen deutlich nach oben

FMCG: Durchschnittlicher ROl pro Medium im Mix indiziert am Mono-ROIl pro Medium

oL Display/ Video ohne TV | IIIIIEGGGEEE 100

OL Display/ Video mit TV 158

Radioohne TV | 100

Radio mit TV 213

Zeitschriftenohne TV | 100

Zeitschriften mit TV 255

Search/ Social/ YouTube ohne TV | I 100

Search/ Social/ YouTube mit TV 265

0OHohne TV I 100

OOH mit TV 293

Basis: FMCG-Modelle 2000-2024 (n = 647).

Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken 19



Indirekte Effekte von TV-Werbung

Mix-Effekte bei Non-FMCG Marken: TV-Werbung
steigert den ROI der anderen Gattungen erheblich

Non-FMCG: Durchschnittlicher ROl pro Medium im Mix indiziert am Mono-ROI pro Medium

0OHohne TV | 100

OOH mit TV 18

Radioohne TV | 100

Radio mit TV 127

oL Display/ Videoohne TV | 100
OL Display/ Video mit TV 169

Search/ Social/ YouTube ohne TV | 100

Search/ Social/ YouTube mit TV 204

Zeitschriftenohne TV | 100

Zeitschriften mit TV 334

Basis: Non-FMCG-Modelle 2000-2024 (n = 330).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fur starke Marken
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Nachhaltige Effekte von Werbung

FMCG: TV-Werbung wirkt am nachhaltigsten

Durchschnittliche Nachwirkung der Medien (Carry-Over)

Unter den klassischen Medien
hat TV den langsten Carry-

100% .
(AN 78 Over.
° 30% 22% o
> 16% 12% 9% % % % % % %
1 3 8 15
50% der
c 100% o .
w 0,
£ s | . der aufgebauten aufgebauten erkun.g
S I m ol % 2% w w  o% 0% 0% 0% 0% 0% Wirkung vorhanden und erst in der
3 - -
I P 4 15 verbraucht neunten Woche sind etwas
100% —0 mehr als 90% der Wirkung
44%
T 29% o
o) I I . B 19-/° 8% | 8% | 5% 4% 2% 2% 1% 1% 0% 0% 90% verbraucht.
1 L2 7 - (5 der aufgebauten Am ndchsten kommt noch
Wirkung .
100% - aufgebraucht OOH mit 7 WOChen
_g I 30% | 170, 0%
S B w || & o 2 w oo o ox o ox o Der lange Carry-Over Effekt
L 2 4 1 fuhrt somit zu einem

effizienteren Einsatz von TV.

Basis: FMCG-Modelle 2000-2024 (n =647)
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fiir starke Marken




Nachhaltige Effekte von Werbung

FMCG: Werbung auf Search, YouTube und In
Social Media verpufft schnell

Durchschnittliche Nachwirkung der Medien (Carry-Over)

100%

> 100% —
B % 2an | ey 9%
2 ° % 6% % % % % % % % %
3 0% I B w| o % o 4% 26w % % 0% 0% 0%
o 1 2 5 15
o 100% @ [on Bei den digitalen Medien sind
o) ’ 5 . . .
S I i 32.‘= i I I R 50% alle Kanale relativ gleichauf.
0, | — —_— J—
6' 0% 1 9 5 15 der aufgebauten V 1 bei S h q
Wirkung or allem bei Search un
_ 100% (e > verbraucht YouTube ist die Wirkung
% oo l 19-% 9% 4% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% innerhalb kurzer Zeit
@ E 3 5 005 verbraucht.
(o]
o, 100%
100% der aufgebauten
2 50%
= 9 Wirkun
IE 25% 13% 6% 3% 2% [ 9, 9, ) 0, 0, [ 0, " g
5 0o I m | e 6 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% aufgebraucht
> 1 2 4 15
100% 190% -~

S 38% 249 0
g I B Bh 9% 6% 4% 2% 1% % 1% 0% 0% 0%

1 2 5 15

Basis: FMCG-Modelle 2000-2024 (n = 647)
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken




Nachhaltige Effekte von Werbung

Non-FMCG: Auch hier wirkt TV am nachhaltigsten

Durchschnittliche Nachwirkung der Medien (Carry-Over)

100% 190%  sa0 -
N B 5 .
Sy 3 8 5 TV schneidet mit Abstand am
S 100% U [ 50% besten bei der Nachwirkung
E 38% 0 % | on der aufgebauten ab.
S 0% I . - - _° % Ai/o 27/ 1% 1% 1% 0% 0% 0% Wirkung . .
g 1| 2 5 15 verbraucht Erst in der achten Woche ist
100% |7o0% 90% der Wirkung verbraucht.
48%
L % . . . .
Q 0% I l 23-/ el 5% 3% % 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 20% Bei den anderen Kanalen sind
1 4 15 der aufgebauten es vier bis funf Wochen.
Ty Wirkung
100% I 47% aufgebraucht
2 T 209
© 10% % % % % % % % % % % %
3 0%, l m | % e m o% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
1 4 15

Basis: Non-FMCG-Modelle 2015-2024 (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken



Nachhaltige Effekte von Werbung

Non-FMCG verbraucht den GroBteil der Wirkung
auBerhalb von TV Iin den ersten zwei Wochen

Durchschnittliche Nachwirkung der Medien (Carry-Over)

> 100% 100%
< o6
Q0 ° 10% % % % % % % % %, % % %
o 0% B oo | %% 2% m ox ox ox o o% 0% 0% 0%
o) 1 4 15
o 100% |'®’ Alle digitalen Kandle (auBer
[}
g % | . .
2 o I o L R R R R R R 50% Social) haben nur eine kurze
6l 0% 1 ; - der ou.fgebauten Nochwwkung.
Wirkung

100% |15 verbraucht 90% der aufgebauten
S5 39%
[3) . . . . .
§ 0 I I 15_" 6% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% Wirkung ist bei den vier
@ . 5 5 90% Kandlen nach nur drei

(o]

100% |o0% der aufgebauten Wochen verbraucht.
o} ° .
2 46% . Wirkung
e l 2% 0% | 4% on 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% aufgebraucht
3 0% o -] - ¢
> 1 4 16

100% ‘w [em]
B I I N 9% 6% 4% 3% 2% 1% 1% 1% 0%
(?) 0% l [ | | - - _— — - - ’ ° ’ i

1 2 6 15

Basis: Non-FMCG-Modelle 2015-2024 (n =172).
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fir starke Marken
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RTL Data | Entwicklungen im Zeitverlauf

Von nachlassender Wirksamkeit keine Spur: Die
Effizienz von TV-Werbung bleibt konstant hoch

Durchschnittlicher TV-ROI (indiziert)
Vor 2008 2008 - 2014 2015 - 2021 2022 - 2024

100 == (103 == (109 == | 114

Erkldrung fiir steigende ROls:
Effizientere und zielgerichtetere
Mediaplanung, optimiert unter anderem
mithilfe von Erkenntnissen aus Modellings.

00 =) (105 = [ 16 =) | 124

zugunsten crossmedialer Strategien.

. Abnahme monomedialer Kampagnen

100 == (1038 == (107 = | m

Davon profitieren alle Kandle — auch TV, das
i.d.R. als ,Wirkverstarker" fiir digitale Medien
(z. B. Search, Social, YouTube) fungiert.

Basis: Modelle 2000-2024, FMCG (n = 647), Non-FMCG (n = 330), Index: Zeitraum 2000-2007 =100.
Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) ROI-al Flush fur starke Marken 27
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Fazit

Die TV-Absatzwirkung bleibt stark und macht wichtige Stiche
allein sowie in Kombination mit anderen Gattungen

TV ist stark

TV wirkt effektiver als alle anderen
Kandle und zugleich effizient

TV bleibt in seiner Wirkung stabil

Das gilt fur alle Spending-Niveaus

Quelle: Ad Alliance | bynd (2025) | ROI-al Flush fur starke Marken

TV hat einen langen Atem

TV wirkt Uber mehrere Wochen
glelelg!

Es sind Werbepausen moglich

L

TV ist ein Team-Player
TV starkt den ROl anderer Medien

Andere Kandle sollten stets
zusammen mit TV eingesetzt werden

TV profitiert ebenfalls von anderen
Medien im Media-Mix

29



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Sandra Schumann
Expert Advertising Research

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln

Dr. Tim Wulf
Senior Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln
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