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Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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Studiendesign: Marketing-Funnel-Modellierung
(3x3 MMM) + CO,

3x KPI-Modell 1 3x KPI-Modell 3

3x KPI-Modell 2
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Purchase Intent'

Brand 1 Brand 2 Brand 3 Brand 1 Brand 2 Brand 3 Brand 1 Brand 2 Brand 3
~Smartphone” ~Beverage” ,VOD" ~Smartphone” ~Beverage” ,VOD" ~Smartphone” ~Beverage” ,VOD"
u \ | u \ | \ | \ | \ | u u
Media® Media® Media® Media® Media® Media® Media® Media® Media®
& CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2 & CO,2

'

Purchase Intent!

X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV X *OOH + x,*TV
+[..] = Ad +[..]=Ad +[..] = Ad +[..] = Ad +[..]=Ad +[..] = Ad +[..]=Ad +[..] = Ad +[..]=Ad
Awareness Awareness Awareness Awareness Awareness Awareness Awareness Awareness Awareness

a4

Purchase Intent!

3-stufige Modellierung (verschachtelt): Je 3 Brand KPIs! + CO,-Emissionen? fiir 3 ausgewdhlte Marken. Insgesamt n=9 Modelle im Modellzeitraum:
30.12.2019 - 24.04.2023 (n=1 nur 04.01.2021- 24.04.2023)

Quelle: ' Media-Spends: Nielsen Media Research ([DJOOH via Area Solutions) | 2 Brand-KPls: YouGov Brandindex | 3 CO,-Emissionen: OMG Momentum und ClimatePartner

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.



g
Ergebnis: OOH tragt zwischen 3% und 13% zur Ad Awareness bei 19

= Modellierungen der ,,Ad Awareness” von Brands 1-3

Ad Awareness-Decomposition Ad Awareness-Decomposition Ad Awareness-Decomposition
Brand 1 ,Smartphone” Brand 2 ,Beverage” Brand 3 ,,VOD”
- OOH Wirkbeitrag: 13% (26,0% Media-Wirkung)' - OOH Wirkbeitrag: 3% (20,6% Media-Wirkung)' - OOH Wirkbeitrag: 4% (8,6% Media-Wirkung)'
OOH Kino v Online OOH OOH Radio
8% 4% o 2h L 3% Online % 2%
8%
Extern
Online Baseline 15% vV
15% 50% Baseline 28% Baseline
IN¢ 7% Extern >7%
18%
U
Media-Mix & Wirk-Mix-Relation' Media-Mix & Wirk-Mix-Relation' Media-Mix & Wirk-Mix-Relation'
Brand 1 ,Smartphone” Brand 2 , Beverage” Brand 3 ,VOD”

- OOH Wirk-Mix-Relation' Ad Awareness: 282,9% - OOH Wirk-Mix-Relation' Ad Awareness: 90,9% - OOH Wirk-Mix-Relation' Ad Awareness: 102,5%

Media-Mix' Media-Wirkung' Media-Mix! Media-Wirkung'
v 85,8% 358% TV 75,5% 654% TV 74,7% 67,7%
OOH 9,2% 26,0% OOH 22,66% 20,6% OOH 8,4% 8,6%
Online 1,8% 30,2%  Online 0,52% 14%  Online 11,4% 19,5%
Kino 3,5% 8,0% Kino 1,52% nv  Kino 3,5% 4,1%

Quelle: ' Jeder Kanal hat einen Anteil von x% im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100% gesetzt, ergibt sich fiir jeden Kanal zudem eine ,,Media-Wirkung” von y%. Das Verhaltnis aus beiden Anteilen y%/x% ist die , Wirk-Mix-Relation” z%.
Liegt diese oberhalb von 100%, zeigt sie, dass ein Kanal stérker wirkt, als es seinem Anteil am Media-Mix entspricht.

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden. 3
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Ergebnis: OOH tragt zwischen 1% und 7% zur Consideration bei 1O

= Modellierungen der ,,Consideration” von Brands 1-3

Consideration-Decomposition Consideration-Decomposition Consideration-Decomposition
Brand 1 ,,Smartphone” Brand 2 ,Beverage” Brand 3 ,,VOD”
- OOH Wirkbeitrag: 7% (30,1% Media-Wirkung)' > OOH Wirkbeitrag: 1% (21,0% Media-Wirkung)! > OOH Wirkbeitrag: 6% (17,7% Media-Wirkung)'
OOH Kino Kino TV OOH Online OOH Radio
7%\ 2% 1% ngzr\\/— 0% Online 6% .’ 1%
Online Brand-KPI 12%
7% v 9%
8% Baseline Extern v Baseline
Extern 45% 20% Bcseline ]60/0 43%
13% 66%
Brand-KPI ExterrBrand-KPI
21% 7% 16%
Media-Mix & Wirk-Mix-Relation! Media-Mix & Wirk-Mix-Relation! Media-Mix & Wirk-Mix-Relation*
Brand 1 ,Smartphone” Brand 2 , Beverage” Brand 3 ,,VOD*

- OOH Wirk-Mix-Relation! Consideration: 327,5% - OOH Wirk-Mix-Relation! Consideration: 92,7% - OOH Wirk-Mix-Relation! Consideration: 211,0%

Media-Mix' Media-Wirkung' Media-Mix' Media-Wirkung' Media-Mix! Media-Wirkung'
v 85,8% 33,6% TV 75,7% 587% TV 74,7% 45,0%
OOH 9,.2% 30,1% OOH 22,66% 21,0% OOH 8,4% 17,7%
Online 1,8% 28,8%  Online 0,32% 3,6%  Online 11,4% 36,0%
Kino 3,5% 7,5% Kino 1,32% 16,7%  Kino 3,5% 1,5%

Quelle: ' Jeder Kanal hat einen Anteil von x% im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100% gesetzt, ergibt sich fiir jeden Kanal zudem eine ,,Media-Wirkung” von y%. Das Verhaltnis aus beiden Anteilen y%/x% ist die , Wirk-Mix-Relation” z%.
Liegt diese oberhalb von 100%, zeigt sie, dass ein Kanal stérker wirkt, als es seinem Anteil am Media-Mix entspricht.

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden. 4



iy
Ergebnis: OOH tragt zwischen 1% und 5% zum Purchase Intent bei~

= Modellierungen des ,,Purchase Intent” von Brands 1-3

Purchase Intent-Decomposition Purchase Intent-Decomposition Purchase Intent-Decomposition
Brand 1 ,,Smartphone” Brand 2 ,Beverage” Brand 3 ,,VOD”
- OOH Wirkbeitrag: 5% (27,9% Media-Wirkung)' - OOH Wirkbeitrag: 1% (20,8% Media-Wirkung)' - OOH Wirkbeitrag: 2% (13,9% Media-Wirkung)'
On|ine OOH Kino TV OOH On|ine On|ine RGdiO OOH
v 5% . 5% 1% 2% 0.5% 0% % oy 2% 15%
6% Kino &%
0,2% °
Extern Extern | Extern
5% Baseline 259 | Baseline 1% Brand-KPI
580/0 \7)9‘%, ]90/0 .
Brand-KPI Brand-KP Baseline
38% 339, 9%
Media-Mix & Wirk-Mix-Relation! Media-Mix & Wirk-Mix-Relation! Media-Mix & Wirk-Mix-Relation!
Brand 1 ,Smartphone” Brand 2 , Beverage” Brand 3 ,,VOD*
- OOH Wirk-Mix-Relation! Purchase Intent: 303,6% - OOH Wirk-Mix-Relation! Purchase Intent: 91,8% - OOH Wirk-Mix-Relation! Purchase Intent: 165,7%
Media-Mix' Media-Wirkung' Media-Mix' Media-Wirkung' Media-Mix! Media-Wirkung'
v 85,8% 348% TV 75,7% 622% TV 74,7% 54,5%
OOH 9.2% 27,9% OOH 22,66% 20,8% OOH 8,4% 13,9%
Online 1,8% 29,5% Online 0,32% 8,9%  Online 1,4% 291%
Kino 3,5% 7.9% Kino 1,32% 8,1%  Kino 3,5% 2,5%

Quelle: ' Jeder Kanal hat einen Anteil von x% im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100% gesetzt, ergibt sich fiir jeden Kanal zudem eine ,,Media-Wirkung” von y%. Das Verhaltnis aus beiden Anteilen y%/x% ist die , Wirk-Mix-Relation” z%.
Liegt diese oberhalb von 100%, zeigt sie, dass ein Kanal stérker wirkt, als es seinem Anteil am Media-Mix entspricht.

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden. 5



Zwischenfazit

o)
80 Die OOH-Wirkung (DOOH & COOH) konnte fiir alle 3 Brand-KPIs
9) aller 3 Marken nachgewiesen werden

*  OOH-Gesamt Wirkbeitrag zur Ad Awareness: 3% bis 13%
(Anteil an der Media-Wirkung™ 9% bis 26%)

*  OOH-Gesamt Wirkbeitrag zur Consideration: 1% bis 7%
(Anteil an der Media-Wirkung™ 18% bis 30%)

*  OOH-Gesamt Wirkbeitrag zum Purchase Intent: 1% bis 5%

(Anteil an der Media-Wirkung™ 11% bis 28%) Jetzt stellt sich die

Frage: Wie kann die

o) CO,-Bilanz des
80 Bei gegebenen Media-Mix-Anteilen zeigt sich bei 2 von 3 Marken eine Media-Mixes
o) hohe OOH-Effizienz in Form eines h6heren Media-Wirkung-Anteils' als ermittelt werden

Mix-Anteils (Wirk-Mix-Relation' > 100%)

¢  OOH Wirk-Mix-Relation' bei Ad Awareness: 90,9% bis 282,9%
¢ OOH Wirk-Mix-Relation! bei Consideration: 92,7% bis 327,5%
¢ OOH Wirk-Mix-Relation! bei Purchase Intent: 91,8% bis 303,6%

- Hypothese: Schwankungen sind ggf. durch verschiedene Markenstarken
& Branchen bedingt (z.B. bei Beverages)

Quelle: ' Jeder Kanal hat einen Anteil von x% im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100% gesetzt, ergibt sich fur jeden Kanal zudem
eine ,Media-Wirkung” von y%. Das Verhdltnis aus beiden Anteilen y%/x% ist die , Wirk-Mix-Relation” z%. Liegt diese oberhalb von 100%, zeigt sie, dass ein Kanal starker wirkt,
als es seinem Anteil am Media-Mix entspricht.

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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Berechnung der CO,-Emission eines Mediaplans >

-

> 2-teilige Prognose in 6konomischen & &kologischen Parametern: Leistung (KPI)' + Emissionen in CO,?

Erklarende Variablen! Leistung (KPI)'

__

— Weribowsrs A8

Leistung (KPI)'

X, ¥ OOH + x, * Radio + x3 * TV + x, * Online
+ x5 * Spend Wettbewerber + x4 * Saison + [...] = Leistung!

Zusatzliche Variablen? CO,2

R

OOH CO.2 CO2 Gesamt-
2

Emissionen?pro
Kampagne/
Mediaplan

OOH-Kontakte + CO2 pro OOH-Kontakt + Radio-Kontakte * CO, pro
Radio-Kontakt + TV-Kontakte * CO2 pro TV-Kontakt + [...] = Gesamt-Emissionen?
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—
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Tatsachliche Leistung!

200 -
150 A
100 -

50 A

0

—— Modellierte Leistung!

T T T T T T T T T T
o o o o o O 9O 9O 9 9O 9O T &
- - Jd d N N N
s 5 S Q = : i P ; : c N
Q. O 3 o) c N Q. > ja
= [0} o s} S [}
O o
< = w Z 3 = z = & 2 =5 =

Prognostizierte Leistung!

N
o
o

Leistung (KPI)'

150

100

Prognose Output (Beispiel)

3

Ab i Aron

A~
50
0 +
N
N
o8
<

Mai. 22 4
Jul. 22 4
Sep. 221
Nov. 22 4
Jan. 23 4
Mrz. 234
Mai. 23
Jul. 23 1
Sep. 23 1
Nov. 23 4
Jan. 24 4

Mrz. 24 4

250
200
150
100
50

Prognostizierte CO,?2

O U ¢OD

Funktionsweise:

- Ermittlung der CO,-Emission pro Kontakt
auf Basis der Daten von OMG
Momentum & ClimatePartner

-> Die Eingabe der planmaBigen Kanal-
Spends laut Media-Plan erfolgt tber

ein spezielles Prognose-Tool: den bynd
CO,-Rechner

- Resultat: Damit lassen sich fir jeden
Media-Plan die CO,-Emission
prognostizieren & Simulationen

durchfihren, um die CO,-Emission
zu reduzieren

Media-CO, Datenbank von:

% gfnentum

@ ClimatePartner

Quelle: ', Leistung” entspricht dem mediagenerierten Anteil am betrachteten Ziel-KPI (z.B. Ad Awareness) | 2 Die CO, Emissionen (in KG pro Kontakt) pro genutztem Media-Kanal basieren auf Daten von OMG Momentum & ClimatePartner

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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Aber: Konflikt zwischen 6konomischen & okologischen Zielen

- Der beste Mix bzgl. der CO2-Emission ist nicht automatisch der beste Mix bzgl. der Wirkung

FAW x bynd'= Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH',,griiner” werden. 3 8



Lésung 2: , Multi-KPI-Optimierung®”

- Simultane KPI- & Emissions-Optimierung in 3 Schritten:

I Ermittlung der KPI-Wirkung und der
CO,-Emissionen fur einen Ausgangsplan

2 Festlegung des maximal verzichtbaren KPI-Anteils
(z.B. -5% Umsatz, Awareness etc.) durch den Kunden

3 Minimierung der CO,-Emission unter dieser
Randbedingung (z.B. KPI 2 95%)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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Einsatz des griinen MMMs im CO,-Rechner von Oynd
> CO,-effiziente Mediaplanung ohne Leistungs-Verlust' durch Multi-KPI-Prognose & -Optimierung

Planeingabe & -optimierung Multi-KPI-Prognose

@ Gesamtbudget < le >
= 100% 100%
\/ o W% 147.198 kg
v < l >
Print < le >
=] OOH < le > co
2
minimieren 70.882 kg
@, OL Audio < |€ > ohne
Leistungs-
[®] oL Video < le > Verlust'
[&] oL Display < le >
010,
Kino < le >
Leistung (KPI)' Cco,
1l Radio €
I < | > Basisplan ® Optimierung
Quelle: Schematische Darstellung des bynd CO, Rechners | 1, Leistung” entspricht dem mediagenerierten Anteil am betrachteten Ziel-KPI (z.B. Ad Awareness)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,,griiner” werden. 10



Und was bedeutet
das in der Praxis?
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FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,,g " werden.
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Beispiel-Szenario 1 ,VOD“: Ad Awareness + CO,,

und CO,-Reduktion um

mehr OOH = Ad Awareness-Steigerung um

ol

= OOCH
X
E Radio
|
1)
) Online
=
1A
)
1]
o)
c
o
o)
1 59
“
o
4

Basisplan
0e
0e
0e
50,000.000 €
27,44

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)

1.059.331

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.

OOH

Radio

Online

vV

Optimierung
9.000.000 €
o€
o€
41.000.000 €
27,65

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)

933.039

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

“

+100%

-18%

+0,8%

-
Qe



Beispiel-Szenario 2 , Beverages”: Ad Awareness + CO,

G

-
@]

mehr OOH - Ad Awareness-Erhalt bei +/-0% und CO,-Reduktion um

Basisplan

@ OOH 2.873.748 €

X

s |

o Online  11.997 €

©

e

=

vV 9.157.284 €
1,10

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)

214.806

KPI-Prognose

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.

Optimierung
OOH || 4.713.408 €
Online  9.594 ¢
v B 7320024 ¢
1,10

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)

189.000

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)



Beispiel-Szenario 3 ,VOD": Ad Awareness + CO,

mehr OOH 2 (nahezu) Ad Awareness-Erhalt bei -0,1% und CO,-Reduktion um

ol

= OOCH
X
E Radio
|
1)
) Online
=
1A
)
1]
o)
c
o
o)
1 59
“
o
4

Basisplan
8.575.105 €
4.869.175 €
14.557.715 €
67.622.066 €
32,52

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
1.882.598

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.

OOH

Radio

Online

vV

Optimierung
13.290.400 €
4.608.975 €
13.760.812 €
64.008.406 €
32,48

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
1.869.084

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

“

-
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Beispiel-Szenario 4 ,,Smartphone”: Ad Awareness + CO,

mehr OOH = Ad Awareness-Steigerung um

OOH
X
E Radio
|
1)
) Online
s
vV
)
1]
o)
c
(o))
o)
t
o
o
4

Basisplan
8.553.000 €
4.188.000 €
3.325.000 €
83.989.000 €
7,42

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
2.013.096

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.

und CO,-Reduktion um

OOH

Radio

Online

vV

Optimierung
13.248.840 €
3.982.771 €
3.160.971 €
84.587.622 €
7,44

Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
1.951.392

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

-
@]

-4,9%

-4,9%

-4,9%

G



Beispiel-Szenario 5 ,Smartphone”: Purchase Intent + CO,

mehr OOH = Ad Awareness-Steigerung um

Media-Mix |

KPI-Prognose

OOH

Radio

Online

vV

Basisplan
8.553.000 €
4.188.000 €
3.325.000 €
83.989.000 €
4,75

Purchase Intent (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
2.013.096

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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und CO,-Reduktion um

OOH

Radio

Online

vV

Optimierung
14.113.000 €
3.945.000 €
3.151.000 €
83.843.000 €
4,81

Purchase Intent (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
1.936.290

-3,8%

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)



Gesamtfazit

OO OOH wirkt auf alle 3 Brand-KPls
0) Und leistet einen deutlichen Beitrag an der Entwicklung der KPIs fir alle
drei Marken

OO OOH macht den Media-Mix wirksamer und ckoeffizienter
o In den Beispielen zeigt sich bei gegebenen Budgets:

* Eine Verbesserung der Wirkung und gleichzeitige Verbesserung
der CO,-Bilanz, wenn OOH hinzugenommen wird

* Sogar eine leichte Erhéhung von OOH am Media-Mix auf Basis der
bestehenden Einsatze kann die CO,-Bilanz verbessern, ohne dass
sich die Wirkung auf den KPI nennenswert verringert

@)
80 Der Kunde kann mit dem skizzierten Ansatz selbst entscheiden, wie
o) stark der Fokus auf einen , griinen Mediaplan” gelegt wird, ohne

dabei die Wirkung der Medien aus den Augen zu verlieren

FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.

OOH kann die Wirkung
des Media-Mixes

verbessern, sowohl
in dkonomischer als

auch in kologischer
Hinsicht
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Disclaimer: Diese Prasentation ist Eigentum der bynd GmbH. Die in dieser Présentation enthaltenen Informationen sind vertraulich.
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FAW x bynd - Wirkung und Auswirkung. Wie Kampagnen durch OOH ,, griiner” werden.
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