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ROI resultater

Opdaterede tal for danske annoncgrer



Sadan maler vi salgslgftet fra din kampagne

Salgsmodellering (MMM) er den
eneste metode, som beregner
effekten af samtlige drivers og
faktorer der pavirker
virksomhedens salg.

Et af formalene er at beregne
den kortsigtede effekt af
marketing aktiviteter, herunder
medieinvesteringer pa tveers af
alle kanaler bade offline og
online.

Dette benyttes til at udlede
medie ROI resultaterne, som
vises pa de fglgende slides.
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Eksempel: sadan opbygges en
salgsmodel
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Fakta om ROI-databasen

Acceleration (tidl. Data Intelligence) har gennem en laengere arreekke opsamlet

viden fra salgsmodeller og samlet disse i Nordens stgrste ROI-database

Mere end 10 ars viden om medieeffekter malt pa ROI, profit og mediebidrag

Bygget pa resultater fra over 1.000 danske salgsmodeller

Databasen er primeert repraesenteret ved mellemstore og store annoncgrer*

] Hlll

Mediekanal-ROl for den nyeste periode (2022/2023%)
Udvikling i mediekanal-ROI fra tidligere periode
Arlig udvikling i medie-ROI for perioden 2019-2023*

Her vil blive fokuseret pa falgende: |' | ’

§
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*Dette har betydning ift. det gennemsnitlige mediespend pa tvaers af mediekanaler.

Sma annoncgrer har typisk et relativt set stgrre mediespending i digitale kanaler.

‘ ‘
k a\u*\:\. -

i

e

Raass

—

| EEE W S
=\ -
-




ROIl-resultater



ROI-RESULTATER

Udvikling i total medie ROl 2019 - 2023

- ROI niveauet ligger stabilt pa ca. 1,9 kr. igen for hver krone investeret i medier
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Figuren viser den totale, gennemsnitlige ROl pa tveers af alle brancher og alle mediekanaler i databasen
2023* er baseret pa feerre cases udfart i de forste 3 kvartaler af 2023



ROI-RESULTATER

ROI per mediegruppe 2022/20230Q3

ROI
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Andel af den totale medieeffekt

TV er den starste driver af virksomhedernes salg. Resultatet viser,
at 37 % af det mediedrevne salg er skabt af TV

ROI'en pa TV ligger pa 2,0, hvilket er lige over gennemsnittet pa 1,9
Samlet set kan TV fortsat karakteriseres som den vigtigste
"salgsdriver” i mediemixet

v
2,0

30% 35% 40% 45%

Figuren viser den gennemsnitlige performance pa ROI og salgseffekt indelt i de overordnede mediegrupper fra ROl databasen i perioden 2022/2023Q3. Boblernes starrelse illustrerer det
gennemsnitlige mediebudget.
Mediegruppen "TV” inkluderer: traditionelle Tv-spots og TV-sponsorater. "Search” inkluderer: Branded og Generic search. "@vrig offline” inkluderer: Print og Biograf og Outdoor. "Online video” inkluderer: YouTube,
Addressable TV og @vrig online video



Mediernes salgseffekt
& ROI for en gns.
annoncgr

| Accelerations ROl database



FORSTAELSE AF RESPONSKURVER

Fortolkning af responskurver
for ROl og MROI

Pa forrige slide viste vi i detaljer, responskurverne for et udvalg af
mediekanaler registreret anvendt over periode 2022 til og med 3.
kvartal af 2023 for en gennemsnitlig annoncgr. Yderligere er der
placeret markeringer for hver af de 5 kanaler ved det gennemsnitlige
investeringsniveau. Det er ud fra dette punkt, at man kan vurdere om
en annoncgr kan vinde ved at eendre pa investeringens starrelse.

For alle 5 mediekanaler geelder det, at der er en potentiel gevinst ved

at haeve investeringen ved det nuveaerende gennemsnitlige

investeringsniveau. Men til at vurdere hvor det stagrste potentiale ligger,

skal man kigge pa niveauet for den marginale ROI, og til dette bruger vi \
de tilhgrende marginale ROI kurver. Ved det gennemsnitlige

investeringsniveau, ligger TV hgjest med en MROI pa 1,5. Dette betyder

at man her har mest at vinde ved en stigning til budgettet og samtidig

mest at tabe, hvis budgettet saenkes.

Genereret effekt mio. kr.

Marginal ROI

Responskurver
25,0

20,0
15,0
10,0

5,0

0,0 “
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Arlig investering i mio. kr.
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Kurver for den marginale ROI
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OPTIMERING AF ROI VED BRUG AF RESPONSKURVER
Responskurver fra en gennemsnitlig annoncgr i ROl databasen 2022/2023Q3

Responskurver Marginal ROI - ROl pa den sidste krone investeret
25,0 TV har en arlig investering pa 2,5 Ved den gennemsnitlige Ved d it
8,9 mio. kr. og driver 17,5 mio. investering har Outdooren ~ Y€d den gennemsnitlige N
kr. hvilket giver en ROl pa 2,0 = Marginal ROI pa 1,4 investering har Socialen  ved den gennemsnitiige
) N ) Marginal ROI pa 1,40 investering har TV med en
Social har en arlig investering Marginal ROl b& 1.53
20,0 pa 4,2 mio. kr., den driver 7,1 2,0 g pa L,
i mio. kr. og opnar dermed en en -_— J
= Display har en gns. arlig ROIpa 1,7
2 investering p& 2,6 mio. kr. _
E 15,0 ogdriver 4,9 mio. kr. og BD: 1,5 11
S opnéar dermed og en ROI — ' 1,36 )
= pa 1,9 g
o 0
) ©
o 10,0 S 10
2
8 Outdoor har en arlig investering pa 3,4 mio. kr., driver
/ 6,1 mio. kr. og en ROl pa 1,7 Ved den gennemsnitlige
5,0 / 0,5 investering har YouTube og
P -~ YouTube har en arlig investering pa 1,7 mio. kr., driver Elzplay en Marginal ROI pa
3,3 mio. og opnar en ROl pa 1,9 '
0,0 0,0
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0 11,0 0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0 11,0
Arlig investering i mio. kr. Arlig investering i mio. k.

— T/ Display === Social YouTube QOutdoor — T/ Display === Social YouTube QOutdoor



Scenarier

Beregnet scenarie

Potentiale ved at tildele 1 mio. kr. ekstra |
mediebudget

Gennemsnitlig annoncer



SCENARIE BEREGNING - GNS. ANNONC@R

TV og Social har det stgrste potentielle profitbidrag ved tilfgjelsen af 1 ekstra million

kr. til det eksisterende budget

Mio. kr.

Mio. kr.

Gennemsnitligt investeringsniveau

10,0

5,0

0,0

15,0
10,0
5,0

0,0

8,90

4,80

3,60
2,57 1.80

TV Display Social YouTube QOutdoor

Nyt investeringsniveau | Scenarie

9,90

5,80
’ 4,60
3,57 2.80

TV Display Social YouTube  Outdoor

1,5

£ 10

fe!

s 05
0,0

Andring i investering | Scenarie

1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
TV Display Social YouTube Outdoor
Andring til profitbidrag | Scenarie
0,45
0,31
0,23
0,13
0,06

TV Display Social YouTube Outdoor

| det beregnede scenarie opnas der yderligere profit fra alle mediegrupper. Gevinsten er starst for TV, hvor den
ekstra million kr. skaber 450.000 kr. i profit. Potentialet for den ekstra million er noget lavere hos iseer YouTube
og Display, hvor man ved nye investeringsniveau har bevaeget sig langt ud pa deres hhv. responskurver vist pa

tidligere slides.

Mio. kr.

Rangeret profitbidrag

0,5
0,45

0,4

0,31
0,3

0,23

0,2
0,13

0,1
0,06

0,0
Nr.1 TV Nr.2 Nr.3 Nr.4 Nr.5
Social Outdoor Display YouTube

Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
gennemsnitlige investeringsniveauer fra Accelerations
ROl-database gennem perioden 2022/2023Q3



OPTIMERING AF ROI VED BRUG AF RESPONSKURVER
Simulering af at flytte 1 million fra TV og fordele den ud pa de agvrige medier

Responskurver Marginal ROl - ROI pa den sidste krone investeret
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Arlig investering i mio. kr. Arlig investering i mio. k.
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Scenarier

Beregnet scenarie

Der flyttes 1 mio. kr. fra TV-mediebudgettet,
som fordeles ud pa andre kanaler

gennemsnit

Gennemsnitlig annoncear



SCENARIE BEREGNING - GNS. ANNONC@R

Scenariet forer til et tab pa 200.000 kr. for en gennemsnitlig annoncer

Gennemsnitligt investeringsniveau Andring i investering | Scenarie
10,0 8,90 0.5 0,25 0,25 0,25 0,25
o < 0,0
X 4,80 3.60 x 05
s 50 2,57 : R
S ! 1,80 s 1.0
0,0 15 100
TV Display Social YouTube QOutdoor TV Display Social YouTube Qutdoor
Nyt investeringsniveau | Scenarie Andring til profitbidrag | Scenarie
10,0 7,90 0.3 0,08 0,11 0,08 0,09
= 5,05 =
g 50 2,82 385 s 0.2
= 2,05 <
0,0 -0,7 0,57
TV Display Social YouTube  Outdoor TV Display Social YouTube Outdoor

| det beregnede scenarie opnas der et profittab naesten 570.000 kr. fra reduceringen i TV. 370.000 kr. af disse
bliver indhentet ved allokeringen til de gvrige medier. Samlet set giver scenariet et netto profittab pa 200.000
kr. for en repraesentativ stgrre annoncar.

Mio. kr.

Resultat af scenarie

0.4 0,37
0,2
N .
-0,2
-0,20
-0,4
-0,6
-0,57
-0,8
-1,0
Tabt dget Samlet resultat
profitbidrag fra profitbidrag fra
v andre medier

Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
gennemsnitlige investeringsniveauer fra Accelerations
ROl-database gennem perioden 2022/2023Q3



Scenarier

Beregnet scenarie

Potentiale ved at tildele 400.000 kr. ekstra i
mediebudget

Sma annoncgrer: budget < 10 mio. kr.



SCENARIE BEREGNING - SMA ANNONC@RER: BUDGET < 10 MIO. KR.

Social, TV og Outdoor har det starste potentielle profitbidrag ved tilfgjelsen af
400.000 kr. det eksisterende budget for en mindre annoncgr

Gennemsnitligt investeringsniveau Andring i investering | Scenarie
2,0 179 0,6
_ _ 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
g 15 0,98 115 £ 04
. 170 .
= 05 0,45 0,35 £ 0,2
0,0 0,0
TV Display Social YouTube Outdoor TV Display Social YouTube Outdoor
Nyt investeringsniveau | Scenarie Andring til profitbidrag | Scenarie
3,0 210 0,2 0,13 0,14 0.10
£ 20 138 1,55 g 01 0,00
g 0,85 0,75 g 00
s 10 = 01 -
-0,08
0,0 0,2
TV Display Social YouTube Outdoor TV Display Social YouTube Outdoor

| det beregnede scenarie opnas der yderligere profit fra mediekanalerne TV, Social og Outdoor. Disse driver hver
i gennemsnit mellem 100.000 og 140.000 i ekstra profit, hvis de tilfgjes 400.000 kr. i budget for en mindre
annoncgr. For Display og YouTube vil tilfgjelsen pa de ekstra 400.000 kr. i budget overstige, hvad denne
investering kan drive i profit (responskurvens MROI er omkring eller under 1).

=

Mio. kr.

Rangeret profitbidrag

0,2
0,14 0.13
0,10
0,1
0,00
0,0
0,1 -0,08
Nr.1 Nr.2TV ~ Nr.3 Nr.4 Nr.5
Social Outdoor Display YouTube

Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
gennemsnitlige investeringsniveauer for sma
annoncgrer fra Accelerations ROI-database gennem
perioden 2022/2023Q3



Scenarier

Beregnet scenarie

Der flyttes 0,4 mio. kr. fra TV-mediebudgettet,
som fordeles ud pa andre kanaler

Sma annoncgrer: budget < 10 mio. kr.



SCENARIE BEREGNING - SMA ANNONC@RER: BUDGET < 10 MIO. KR.

Scenariet farer til et tab pa 250.000 kr. for en reprasentativ lille

annoncgar

Gennemsnitligt investeringsniveau

20 1,79
[ 1,5 0.98 1,15
c 1.0 0,45
s 0.5 ’ 0,35
0,0
TV Display Social YouTube Outdoor

Nyt investeringsniveau | Scenarie

1,40
1,5 1,23
¥ 10 —079 0,70 0,60
S :
s 0,5
0,0
TV Display Social YouTube Outdoor

Mio. kr.

Mio. kr.

Andring i investering | Scenarie

0,5 0,25 0,25 0,25 0,25
0,0
05 I
-1,0
15 -1,00
TV Display Social YouTube Outdoor

Andring til profitbidrag | Scenarie

0.2 0,02 012 0,09
0,0 —
-0,2 I -0,03
-0,4
0,6 -0,44
TV Display Social YouTube Outdoor

| det beregnede scenarie opnas der et profittab pa 440.000 kr. fra reduceringen i TV. 190.000 kr. af disse bliver
indhentet ved allokeringen til de gvrige medier. Samlet set giver scenariet et netto profittab pa 250.000 kr. for

en repreesentativ mindre annoncgr.

Mio. kr.

0,3

0,2

0,1

0,0

-0,1

-0,2

-0,3

0,4

-0,5

Resultat af scenarie

0,19
-0,44
Tabt dget Samlet resultat
profitbidrag fra profitbidrag fra
v andre medier

Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
gennemsnitlige investeringsniveauer for sma
annoncgrer fra Accelerations ROI-database gennem
perioden 2022/2023Q3



Scenarier

Beregnet scenarie

Potentiale ved at tildele 1 mio. kr. ekstra |
mediebudget

Store annoncgrer: Budget > 35 mio. kr.



SCENARIE BEREGNING - STORE ANNONC@RER: BUDGET > 35 MIO. KR.

TV, Display og Social har det starste potentiale for store annoncgarer

Gennemsnitligt investeringsniveau Andring i investering | Scenarie Rangeret profitbidrag
20,0 18,55 1,5 0,5
_ _ 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
g 150 9,51 £ 10 0,44
5 10,0 P 6,18 S 041 040
S 50 : 2,96 = 05 0,4
0,0 0,0 0,34
TV Display Social YouTube QOutdoor TV Display Social YouTube Outdoor
03
_ o _ o . = 0,24
Nyt investeringsniveau | Scenarie Andring til profitbidrag | Scenarie =
0,2
30,0 0,6 '
19,55 0,44 0,41 0,40
£ 20,0 <04 0,34
X ’ X ’
S 10,51 S 0,24
< 10,0 5,32 396 7.18 S 0,2 0,1
0,0 0,0
TV Display Social YouTube  Outdoor TV Display Social YouTube Outdoor
0,0
Nr.1 TV Nr.2 Nr.3 Nr.4 Nr.5
Display Social Outdoor YouTube
| det beregnede scenarie opnas der yderligere profit fra alle mediegrupper. Gevinsten er starst for TV, Display og Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
Social, hvor den ekstra million kr. skaber mellem 440.000 og 400.000 kr. i profit. Potentialet for den ekstra de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
million er lavere hos YouTube og Outdoor, hvor man vinder hhv. 240.000 kr. 340.000 kr. gennemsnitlige investeringsniveauer for store
annoncgrer fra Accelerations ROI-database gennem

perioden 2022/2023Q3



Scenarier

Beregnet scenarie

Der flyttes 1 mio. kr. fra TV-mediebudgettet,
som fordeles ud pa andre kanaler

Store annoncgrer: Budget > 35 mio. kr.



SCENARIE BEREGNING - STORE ANNONC@RER: BUDGET > 35 MIO. KR.

Scenariet forer til et tab pa 150.000 kr. for en repraesentativ stor annoncar

Gennemsnitligt investeringsniveau

20,00 18,55

« 15,00
X 10.00 9,51
o ) 6,18
= 4,32 '
= 5,00 2,96

,00

TV Display Social YouTube  Outdoor

Nyt investeringsniveau | Scenarie

20,00 17,55

g 1500 9,76
; 10,00
2 4,57 5oy 0P
2 5,00 :
,00
TV Display Social YouTube  Outdoor

Mio. kr.

Mio. kr.

Andring i investering | Scenarie

,500 0,25 0,25 0,25 0,25
,00
-,500 I
-1,00
1,500 100
TV Display Social YouTube  Outdoor

Andring til profitbidrag | Scenarie

03 0,11 0,09 0,08 0,08
0,2 I
07 -0,49

TV Display Social YouTube Outdoor

| det beregnede scenarie opnas der et profittab pa ca.500.000 kr. fra reduceringen i TV. Ca. 3500.000 kr. af
disse bliver indhentet ved allokeringen til de gvrige medier. Samlet set giver scenariet et netto profittab pa ca.

150.000 kr. for en repreesentativ stgrre annoncgr.

Mio. kr.

Resultat af scenarie

0,4 0,35
0,2
-0,2 -0,14
-0,4
0.6 -0,49
-0,8
-1,0
Tabt dget Samlet resultat
profitbidrag fra profitbidrag fra
v andre medier

Note: Ovenstaende beregninger tager udgangspunkt i
de tidligere viste responskurver. De er baseret pa de
gennemsnitlige investeringsniveauer for store
annoncgrer fra Accelerations ROI-database gennem
perioden 2022/2023Q3
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