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INDLEDNING

Danmark er ligesom resten af verden ramt af corona. Samfundsekonomisk kigger vi ind i en
recession. Det giver en raekke udfordringer for annoncererne. Og de fleste stiller sig med rette
sporgsmélet: Hvad skal vi stille op med vores kampagner? Skal de droppes, skal de rykkes eller
justeres?

Det er heldigvis ikke hver dag, vi star midt i en krise. Derfor er det ogsé de feerreste, der kan
huske, hvilken strategi der virkede bedst under de seneste kriser. Og hvilke tiltag, der fik
virksomheden hurtigst og bedst gennem krisen.

TV 2 har derfor bedt Henrik Jensen, Ph.d. og adm. direkter hos Brandse & Co om at undersoge,
hvordan annoncerer, set med forskningens briller, bedst kommer gennem coronakrisen.

Det er der kommet dette whitepaper ud af, med titlen Hvordan kommer du som annoncer bedst
gennem coronakrisen? Her har vi samlet konklusionerne fra 40 studier og rapporter om effekten
af markedsfering i krisetider.

EXECUTIVE SUMMARY

Pa tvaers af mere end 40 studier og rapporter er der meget stor enighed om anbefalingerne til,
hvordan du som annoncer kommer bedst gennem coronakrisen:

Markedsfering virker pa bade kort og lang sigt. En reduktion af medieinvesteringerne kan give en
positiv effekt pa bundlinjen pa kort sigt, men studierne viser, at en reduktion i medieinvesteringen
ikke er rentabel pa lang sigt. Det har en negativ effekt pa markedsandel, omsatning og
overskudsgrad bade under- og efter recessionen.

Hvis du stopper dine medieinvesteringer i en periode, vil det fa negative konsekvenser for dit
brands styrke, herunder dit brands evne til at tage et price premium. Dit brand bliver svagere i
forbrugernes gjne.

Der er selvfolgelig forskelle mellem brancher. Hver krise har brancher, der bliver serligt hardt
ramt. Men det endrer ikke pd den overordnede konklusion: At annoncererne i gennemsnit opnar
et mindst lige sa godt medieafkast i krisetider, som under normale forhold.

I drene under den seneste krise, finanskrisen fra 2007-2010, var annoncererne i stand til at
fastholde og endda ege effektiviteten (ROI) af deres investerede mediekroner. 1 krone investeret i
media gav 2 kroner igen i profit bidrag under finanskrisen. Som virksomhed har du mulighed for
at investere dig ud af krisen, fremfor kun at forsege at spare dig igennem krisen.

Den bedste made at sikre vaekst, er generelt at fastholde eller gge investeringerne i markedsfering.
Det geelder iseer under recessioner. Markedsferingens funktion er jo at stimulere eftersporgslen.
Ved en balanceret brug af markedsforing kan virksomhederne fortsat pa rentabel vis investere i
markedet.

Der er en sammenhang mellem share-of-voice og den efterfolgende markedsandel. Under
recessioner er det lettere at oge share-of-voice, da der ikke er sa meget stoj fra konkurrenterne. Det
betyder, at det er nemmere at oge markedsandelen.

Mediestrategien under en recession péavirker aktiekursen. Resultaterne viser, at de virksomheder,
der fastholder eller oger deres medieinvesteringer under recessioner, har en storre vaekst i
aktiekursen end dem, der skeerer i medieinvesteringerne.
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Historien har mange eksempler pa, hvordan recessioner har skabt nye vindere i diverse kategorier.
Lige fra Kelloggs under recessionen i slutningen af 1920'erne, Amazons fremfeerd da dotcom-
boblen bristede tilbage i 2001 til danske Bolia under finanskrisen.

For de fleste virksomheder er det mest optimale at fastholde eller oge investeringerne i
markedsfering under en recession. Det er dog langt fra alle virksomheder, der gor det.
Forklaringen af dette feenomen er ifelge den akademiske verden, at beslutningerne vedrerende
marketingbudgettet i hoj grad bliver taget af akterer, som ikke altid har indsigt i, hvordan
markedsforing virker. Aktorer, der betragter markedsfering som en omkostning fremfor en
rentabel investering i virksomhedens efterspergsel. En investering, der giver cirka 2 kroner igen
for hver krone investeret.

KRISEN RAMMER VIRKSOMHEDERNE FORSKELLIGT

En recession er en naturlig del af det, som pé engelsk kaldes en business cycle. En
markedsekonomi beveager sig altid i konjunkturer, hvor gode tider (hgjkonjunkturer) aflgses af
darlige tider (lavkonjunkturer) i en uregelmaessig men tilbagevendende rytme.

Lidt atheengig af, hvilken definition som anvendes, har vi i den vestlige verden haft knap 20
recessioner i de seneste 100 ar. Der er heldigvis en tendens til, at de sker lidt sjeeldnere. Faktisk
er det “kun” sket tre gange i dette arhundrede: dotcom-boblen i 2001, finanskrisen i 2009 og nu
coronakrisen i 2020. En recession varer gennemsnitligt lidt under et ar.

Alle kriser starter med et chok eller en undtagelsestilstand, hvor al normalitet seettes midlertidigt
ud af kraft. Markedets struktur far en ordentlig rystetur, hvilket skaber bade usikkerhed og
utryghed.

Den naeste fase er genopretningen. Nu handler det om tiltag, der kan stille virksomheden bedst
muligt under de nye markedsdynamikker. I april 2020 er Danmark ved at blive dbnet igen. Vi er
pa vej ind i genopretningsfasen.

Harvard Business Review udgav i marts 2010 en artikel med titlen Roaring Out of Recession.
Den handlede om et studie, der havde undersegt 4.700 virksomheder gennem tre forskellige
recessioner. Forskerne fandt frem til, at de kunne inddele virksomhederne i tre grupper:

1. De hérdt ramte: Virksomheder der er midt i krisens epicenter og rammes direkte pa deres
forretningsgrundlag og overlevelse. I Danmarks tilfaelde rejsebranchen, restauranter,
koncerter, fodboldklubber, frisorer etc.

2. Dem der pévirkes contra-cyklisk: Virksomheder der pavirkes positivt af krisen. Eksempelvis
dagligvarehandlen, byggemarkeder, elektronik og andet til hjemmet, dele af e-handlen, online
apoteker etc.

3. Den store mellemgruppe: Virksomheder der hovedsageligt pavirkes indirekte af recessionen
via en afmatning i eftersporgslen eller udfordringer i veerdikaeden.

Hvis man tilherer gruppe 1, er markedsfering irrelevant pa kort sigt. Det handler her og nu om
at fa virksomheden til at overleve. Ligeledes kan gruppe 2 have serlige udfordringer i forhold til
max. kapacitet og levering, der skal tages hgjde for i marketingplanerne.

Resultater i dette whitepaper er iser relevante for mellemgruppen, gruppe 3. Denne gruppe har
et storre mulighedsrum og kan i hgjere grad selv velge deres vej ud af krisen. Ifelge studiet fra
Harvard Business Review udger denne gruppe typisk majoriteten af virksomhederne.
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RECESSION GOR DET NEMMERE AT VAKSTE OG VINDE MARKEDSANDELE

“The optimum response to the recession is to maintain, and ideally
increase, your advertising investment”

Mark Ritson, professor inden for marketing

Sammenhzangen mellem markedsforing under recessioner og virksomheders performance har
vaeret undersogt af den akademiske verden i de seneste 100 ar.

Den amerikanske marketingprofessor Gerard Tellis offentliggjorde i Journal of Advertising
Research i 2009 en artikel med titlen A critical review and synthesis of research on advertising
in a recession. Her sammenfattede han den akademiske forskning af feenomenet advertising
in recession. Artiklen konkluderede, at det gang pa gang er bevist, at det ikke kan betale sig

at reducere medieinvesteringerne under en recession. Det er under recessioner, at det er
nemmest at veekste og vinde markedsandele. Efter recessionen, nar alle andre begynder at oge
medieinvesteringerne, er det meget svaerere og dermed dyrere.

Der er i dette arhundrede offentliggjort fire storre kvantitative studier, som over laeengere perioder
undersoger sammenhangen mellem markedsfering under recessioner og virksomheders
performance:

Stephan Buck, som har veeret redakter for Journal of Marketing Research, undersogte 26
dagligvarekategorier i England i perioden 1975 til 2001. Han havde saledes data fra tre
recessioner. De mest succesfulde brands i perioden var alle karakteriserede ved at fastholde deres
medieinvesteringer under de tre recessioner.

The brand managers dilemma: Understanding how advertising expenditures affect sales growth
during a recession var navnet pd en artikel i Journal of Brand Management i 2002. Den
praesenterede resultaterne fra et studie af 403 amerikanske virksomheder i perioden 1990 til
1995.11990-91 var den amerikanske gkonomi i recession. Virksomhederne, som fastholdt

eller ogede medieinvesteringerne veekstede salget med 7 procent i det sidste ar af recessionen.
Virksomhederne, der reducerede medieinvesteringerne, stod bomstille. Efter fem ar (i 1995) var
forskellen ikke kun 7 procent. Den var nu 25 procent.

En raekke hollandske forskere offentliggjorde i oktober 2009 et studie i Journal of Marketing
Research. Over en 25-arig periode (1980 til 2004) undersogte de medieinvesteringerne i 37 lande
(svarende til 84 procent af medieinvesteringerne i verden). De fandt frem til, at de virksomheder,
som fastholdt eller opgede medieinvesteringerne under recessioner, egede deres aktieveerdi med 1,3
procent mere pr. ar end virksomheder, der reducerede deres medieinvesteringer under recessioner.

Journal of Advertising offentliggjorde 1 2011 en artikel med titlen The earnings effects of
marketing communication expenditures during recessions. Bag artiklen gemte der sig et studie
af 3.264 amerikanske virksomheder i perioden 1975 til 2003. Her blev virksomhedernes
indtjening sammenholdt med deres medieinvesteringer under fem recessioner. Virksomheder,
der reducerede medieinvesteringerne under en recession, oplevede en lavere indtjening end
virksomheder, der fastholdt eller egede medieinvesteringerne under recessionen. Det samme
billede tegner sig i arene umiddelbart efter recessionen.

Alle studier har data af aldre dato. Det er et vilkar, nar man arbejder med sékaldte longitudinale
kvantitative studier. Recessioner kommer heldigvis kun sjeeldent. Og der skal veere nok data

til at validere resultaterne. Det betyder ogsa, at de annoncerer, som vinder eller taber veekst og
markedsandele under og efter coronakrisen, vil vi forst fa at se i studier, der bliver offentliggjort i
slutningen af dette arti.
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Der er konstante forandringer i medielandskabet. Og de vil fortsztte. I bogen How Brands
Grow paviser Byron Sharp, hvordan 60 ar gammel viden og indsigter omkring brands stadig er
geldende. Uatheengigt af forandringerne i medielandskabet. Inden for forskningens verden taler
man om palideligheden af konklusioner. Der er tale om hej palidelig, hvis du kan fa det samme
resultat ved at gentage et eksperiment. Forskningen er ikke i tvivl om, hvad der virker bedst, nar
det handler om medieinvesteringer og annoncerers adfeerd under recessioner.

Historien om Amazon

Historien har talrige eksempler pa, hvordan recessioner har skabt nye vindere i deres kategori.

Da dotcom-boblen brast tilbage i 2001, gav det for alvor luft under vingerne for online-
boghandlen Amazon. De havde bedre styr pa likviditeten end alle konkurrenterne og kunne
derfor investere massivt i bade markedsfgring og produktudvikling.

SAMMENHZANGEN MELLEM SHARE-OF-VOICE OG MARKEDSANDEL

“When times are tough you build share”
A.G. Lafley, tidligere CEO for Procter & Gamble

Share-of-voice begrebet handler om, hvor stor en andel af kommunikationen, de forskellige
konkurrenter i en kategori star for.

I studier af de engelske IPA effectiveness award cases har de to forskere, Les Binet og Peter Field,
fundet en klar ssmmenhang mellem share-of-voice og share-of-market over tid.

Din share-of-voice i forhold til konkurrenterne definerer din markedsandel over tid. Hvis du har
en hej share-of-voice i forhold til dine konkurrenter, far du en hej markedsandel. Ved en lav share-
of-voice far du en lav markedsandel.

Sammenhangen mellem share-of-voice og markedsandel over tid?

HISTORICALLY SHARE OF VOICE HAS DRIVEN SHARE OF MARKET (FIGURE 07)
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1 Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA, Binet L. & Field P, Media in Focus, 2017
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Der er tale om effekter, som akkumuleres over tid. Det er ikke bare i et 1-ars-perspektiv, men i et 3
ar+-perspektiv, at du ifelge Binet og Field skal styre efter share-of-voice. En tidshorisont, som kan
vaere svaer at arbejde med under recessioner, men som ikke desto mindre er afgerende.

Et meget forenklet eksempel kunne veere: Du har haft 10 procent share-of-voice og en
markedsandel pa 10 procent gennem de seneste ar. Sa kom coronakrisen. Dine konkurrenter
halverer deres medieinvesteringer. Du fastholder dine. Konsekvensen er, at du eger din share-
of-voice fra 10 procent til 20 procent. Hvis du efterfolgende fastholder din share-of-voice pa 20
procent, vil din markedsandel vandre mod den nye ligeveegt pa 20 procent.

Historien om Kelloggs

Kelloggs’ dominans inden for morgenmadsprodukter kan dateres tilbage til recessionen i

slutningen af 1920’erne. Kelloggs fordoblede dengang deres medieinvesteringer, mens deres
naermeste konkurrent, som hed Post, reducerede mediebudgettet.

MEDIEINVESTERING: 1 KRONE INVESTERET GAV 2 KRONER IGEN UNDER
FINANSKRISEN

Data Intelligence har i april 2020 undersegt, hvilken ROI annoncererne havde af deres
medieinvesteringer i perioden for, under og efter finanskrisen.

Nedenstaende figur viser ROI-udviklingen pr. &r fra 2007-2010. Som det ses, har annoncererne
veeret i stand til at fastholde eller endda ege effektiviteten af deres investerede mediekroner i arene
under og efter finanskrisen.'

Gns. Medie ROI pa tvaers af brancher
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Vi kan dermed udlede, at der pa det aggregerede niveau ikke var nogen umiddelbar negativ effekt
pa medieeftektiviteten (ROI) i arene under finanskrisen. Tvaertimod, ROI steg en anelse under
krisen (2009-2010).

Der er selvfolgelig forskelle mellem brancher, og under finanskrisen var der ogsa brancher, der pa
samme made var serlig hardt ramt.

Men det eendrer ikke pa den overordnede konklusion: At langt de fleste brancher sagtens kan opna
et mindst lige sa godt medieafkast i krisetider som i ikke-krisetider.

Der er IKKE noget, der tyder pa, at mediernes ROI i krisetider og i den efterfolgende periode
skulle veere lavere end normalt.

1 Data Intelligence ROI-database
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Mediernes funktion er den samme som altid, at hjeelpe med at stimulere eftersporgslen. Ved en
balanceret brug af medier kan annoncererne fortsat pa rentabel vis investere i markedet.

Hver gang, der blev investeret 1 krone i medier, sa fik annonceren 2 kroner retur.

Som annoncer har man derfor muligheden for at investere sig ud af krisen, fremfor kun at forsege
at spare sig gennem den.

Medierne har forskellig evne til at skabe salg
De engelske marketingkonsulenter Ebiquity og Gain Theory udgav i 2018 et studie med titlen

Profit Ability: The business case for advertising. Her sasmmenligner de salgseffekterne pa kort og
lang sigt for 1.954 kampagner.

Return on Investment (ROI) pr. mediegruppe pa kort og lang sigt?"

500
4,20
4,00
3,24
3,00
) 2,43
£33 2,09
200 L/3 ., 1,61 1,51
’ 1,21 1,15
1,00 057 o8z l e
0,00 .
> £t § & B £ > £t § £ 3 ¢
a o 2 iy & Q a o o I o 9]
T > o 2 I T = o 0 =
Y (] @) — Y (] @) —
o = J] < o = O] <
== = 5 c =
o o
O O 5 O O 5
Short term Long term

Tv er bedst til at generere ROI. Det geelder pa bade kort og lang sigt.

Pa baggrund af resultaterne fra 1.954 kampagner kunne studiet ogsa beregne sandsynligheden
for succes ved anvendelse af forskellige mediegrupper. 70 procent af tv-kampagnerne var
succesfulde pa kort sigt. Pa lang sigt var det tilsvarende tal 86 procent. Det var det hojeste for alle

mediegrupper.

MEDIELANDSKABET FORANDRER SIG UNDER RECESSIONER

En recession er en gkonomisk krise, som pavirker adfeerden pa annoncerernes markedspladser.
Det er dog ikke det eneste sted, hvor adfeerden @ndres. Det sker ogsa for danskernes medieforbrug

Den engelske marketingkonsulent-virksomhed Ebiquity udgav i april 2020 rapporten Advertising
through a recession. Her kom de med deres bud pa hvordan (engelske) annoncerer skulle tilpasse
deres mediemix til adfeerden under coronakrisen. Deres anbefalinger lod blandt andet pa en storre
del til tv. Og en mindre andel til eksempelvis outdoor.

1 Baseret pd data fra Ebiquity og Gain Theory’s Profit Ability: The business case for advertising, side 5.
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HVORDAN PAVIRKES DIT BRAND UDEN MEDIEINVESTERINGER | 2 AR?

“There is no such thing as a free cut in ad spend”

Stephan Buck, tidligere redaktgr for Journal of Marketing Research

Den internationale analysevirksomhed Kantar har gennem értier gennemfort sakaldte brand
tracking-studier for en lang raekke annoncerer. Her kan de blandt andet se sammenhaengene
mellem medieinvesteringerne og de forskellige brand-KPTer.

Pa baggrund af deres databank udgav de i marts 2020 deres bud pa konsekvenserne for
annoncerer, som velger at stoppe med at investere i tv-mediet i et halvt ar.

Net effect on brand health 6 months after cutting TV ads

TBCA Total Buy Buy most First Key Total brand Trial
Mentions nowadays often mention image awareness
a5
v 5
i | _g
-1
-13
-21
-39
(632) (836) (376) (501) (627) (232) (840) (744)

Source: Kantar “COVID-19 Barometer,” March 2020. (Base number of brands analyzed in parentheses.)

Ordforklaring, TBCA = Total Brand Communication Awareness.

Det har altid betydning for forbrugernes relation til et brand. Alle brands mister "styrke” og nogle
brand-KPIer rammes i hojere grad end andre. Samtidig vil det gore vejen tilbage endnu hardere.

Erfaringer ovenpa finanskrisen: Staerke brands klarer sig ni gange bedre

Analysebureauet Kantar har kigget pa vejen tilbage for annoncgrerne efter finanskrisen i 2008
og deres konklusion er, at staerke brands klarer sig ni gange bedre end brands der ikke er
staerke.!

+317%
BrandZ Top 10
Powerful Brands

+196%
BrandZ Strong
Brands Portfolio

+128%
S&P 500

MSCI Word Index

2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017

1 Kantar, How brands can survive the COVID-19 crisis
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HVORFOR SKARER MANGE ANNONCORER MARKETINGBUDGETTET |
KRISETIDER?

Journal of Strategic Marketing offentliggjorde i 2011 en artikel med titlen Marketing in recession:
retrench or invest? De tre engelske forskere bag artiklen havde lavet en sédkaldt meta-analyse, hvor
de havde gennemgaet alle tidligere studier af markedsfering under recessioner. De konkluderede
ligesom mange for dem: For en virksomhed er det mest optimale at fastholde eller age
investeringerne i markedsfering under en recession.

De tre forskere dykkede ned i, hvorfor de fleste virksomheder, pé trods af snart 100 érs
akkumuleret viden, fortsat handler, som de gor, under recessioner. De kom frem til to drsager: For
det det forste, at virksomhedernes topledelse prioriterede kortsigtet. For det andet, at ledelsen i
virksomhederne ofte ikke var markedsorienterede.

Det forhold, at topledelsen hos virksomhederne taenker kortsigtet, var ogsa konklusionen

i et studie i Journal of Marketing Research i oktober 2009. Over en 25-arig periode (1980 til
2004) undersogte tre hollandske forskere medieinvesteringerne i 37 lande (svarende til 84
procent af medieinvesteringerne i verden) og sammenlignede dem med udviklingen i landenes
samfundsekonomi.

Der var stor forskel pa, hvordan medieinvesteringerne i et land udviklede sig under den

samme recession. Forskerne fandt frem til, at jo mere aktiemarkedet fyldte i et lands
samfundsekonomi, jo mere kortsigtet var planlaeegningshorisonten og jo sterre reduktion skete der
i medieinvesteringerne.

Journal of Marketing offentliggjorde i september 2018 et studie, som sammenholdt
marketingkompetencer i bestyrelsen og virksomhedernes vekst. Studiet undersogte 12.106
bestyrelsesmedlemmer i 1.091 bersnoterede virksomheder fra 2007 til 2012. De konkluderede, at
marketingkompetencer i bestyrelsen er lig med storre veekst. Markedsorienterede virksomheder
ved, at markedsforing virker pa bade kort og lang sigt. De betragter ikke medieaktiviteterne som
en omkostning, men som en investering i den fremtidige eftersporgsel.

SADAN BLEV BOLIA EN AF VINDERNE UNDER DEN SIDSTE RECESSION

“With a more aspirational brand it has been possible for us to strengthen
the quality and increase the pricing of our products through a period of
time when our competitors were having to offer massive discounts”
Lars Lyse Hansen, CEO Bolia

Bolia er en danskejet mobelkaede, som blev etableret i ar 2000. Det startede som en ren netbutik,
men senere kom egne butikker og forhandlere til. I dag kan man kebe Bolias designermgbler i
mere end 50 lande.

Bolia blev sammen med konkurrenterne meget hardt ramt af finanskrisen tilbage i 2008-09.
Bade salg og bundlinje kollapsede. Konkurrenternes respons pa situationen var hgjere rabatter
og lavere udsalgspriser. Bolia troede pa verdien af at bygge en staerk brandposition som vejen

til at fastholde en price-premium og dermed hejere profit og bundlinje. De valgte at holde fast i
konceptet omkring New Scandinavian Design. Og udvikle det yderligere sa det indebar, at Bolia
og deres designermebler blev en made at udtrykke sin egen identitet pa. Bolia blev populaert sagt
positioneret som et modebrand, mens konkurrenterne fortsatte med deres nu-kan-du-fa-endnu-
hojere-rabatter-strategi.
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Pa mediesiden blev magasiner og dagblade udfaset i arene 2010 til 2016. At kommunikere i
bevagelige billeder viste sig nu engang at veere den bedste made at fortaelle historien om, at New
Scandinavian Design er en médde at udtrykke sin egen identitet og personlighed pa. Medieplanen
endte med tv som det primare medie kombineret med digitale medieplatforme som display,
search og sociale medier.

Bolia har oplevet fremgang pa alle relevante brand-parametre i arene 2010 til 2016, og brandet
forbindes i dag med bade design og kvalitet. Og ikke mindst kvalitet, som er vard at betale mere
for. Bolia har oplevet en prisstigning efter inflation pa mere end 26 procent i perioden fra 2010
til 2016. Antal besogende til Bolia.com er mere end fordoblet i perioden. Det samme er sket for
Bolias fysiske butikker.

Ingen af Bolias konkurrenter har formaet at lofte salget markant fra 2010 til 2016. I samme
periode oplevede Bolia en veekst i salget pa 256 procent. Ud over at vinde markedsandele har Bolia
ogsa oplevet, at bundlinjen er vaekstet fra et minus pa 3,5 mio. euro i 2010 til 8,9 mio. euro i 2016.

MERE OM FORFATTEREN OG KILDERNE

Dette whitepaper er baseret pa konklusionerne fra 40 forskellige studier og rapporter. Deres
feellesnaevner er, at de alle beskeeftiger sig med feenomenet advertising in recession.

Studierne er indsamlet, leest og sammenstillet af Henrik Jensen. Han driver i dag
konsulentvirksomheden Brandse & Co. Henrik Jensen har ogsé Ph.d. fra Roskilde Universitet,
hvor han forskede i, hvordan den digitale udvikling har transformeret medier, bureauer og
annoncerer. Inden Ph.d.-studiet var Henrik Jensen CEO for mediebureaugruppen Dentsu Aegis
Network i Danmark (2002-2006) og Norden (2007-2012).

Hvis du vil dykke mere ned i de forskellige studier og rapporter, kan du finde en oversigt over dem
bagerst.
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APPENDIX: ROI FORKLARING

Data Intelligence har siden 2005 opsamlet resultater af alle de salgsmodelleringsprojekter de har
gennemfort.

I april 2020 har de kigget naermere pa hvilken effekt annoncererne havde af deres
medieinvesteringer i perioden for-, under- og efter Finanskrisen.

Analysen omfatter knap 200 salgsmodeller.
ROI tallene er beregnet pd samme méade gennem alle arene.

ROI er beregnet som et Profit ROL

_ Salgseffekt * Veerdipr. enhed

ROI
Marketinginvestering

Salgseftekt: Antal solgte enheder skabt vha. mediainvestering

Verdi pr. enhed: Verdi malt som profit fra hver solgt enhed.
For et Bryggeri kunne det f.eks. vaere deekningsbidraget pr. solgt sodavand.

Marketinginvestering: Samlede investering for at opnd den estimerede salgseffekt
— dvs. mediaindkeb, kreativ udvikling, bureauhonorering m.m.
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