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Ein maglichst kleiner dkologischer FuBabdruck ihrer WerbemaBnahmen ist flir
viele Werbungtreibende ein wesentlicher Key Performance Indicator (KPI) bei der
Bewertung des Kampagnenerfolgs (Koch, 2023). Nachhaltigkeit von WerbemaB-
nahmen ist ein Baustein dkologischer Unternehmensfiihrung (Kenning, 2014), der
sowohl flir Investoren immer wichtiger wird (Price Waterhouse Coopers, 2023),
als auch Kaufentscheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten beeinflusst
(GfK, 2023) und damit auch flr die Markenkommunikation immer wichtiger wird
(Schulte & Schuster, 2023). So kann beispielsweise der CO,-Verbrauch von Wer-
bekampagnen auf unterschiedlichen Medienkanalen auf der einen Seite ein we-
sentliches Kriterium fiir deren Selektion im Rahmen crossmedialer Kampagnen
sein. Auf der anderen Seite wollen Werbungtreibende mdglichst 6konomisch ef-
fizient kommunizieren, also einen maglichst hohen Return on Advertising Spend
(ROAS) erwirtschaften (PreuB & Thasler, 2021). Die vorliegende Studie analysiert
anhand von Media-Mix-Modellings (MMM), wie Kampagnen aus okologischer
und 6konomischer Sicht optimiert werden kdnnen, so dass ihr dkologischer FuB-
abdruck so klein wie mdglich und ihr ROAS so groB wie mdglich ist. Wesentlicher
Befund ist, dass eine Erhdhung des Anteils von Qut of Home (OOH) am Mediamix
bei konstantem oder steigendem Return of Investment (ROI) den 6kologischen
FuBabdruck von Kampagnen bei identischem Budgetansatz deutlich verringern
kann (PreuB & Thasler, 2023; Winter, 2023).

Schlagworte: Y Out-of-Home-Werbung ¥ Return on Advertising Spend (ROAS)
) Return on Environment (ROE) » 6konometrisches Modelling (Marketing-
Mix-Modelling oder kurz ,MMM®) » Carry-over-Effekte von AuBenwerbung

) Green GRP

1  Einleitung

Purpose, Haltung von Unternehmen zu um-
welt-, gesellschaftspolitischen und sozialen
Themen, ist ein Aspekt, der den Diskurs der
deutschen Werbewirtschaft spétestens seit
dem Summit der Organisation der Werbe-
treibenden im Markenverband (OWM) im
Dezember 2019 mitbestimmt: Dort stellte
die Strategieagentur diffferent eine im Auf-
trag der OWM erstellte und viel beachtete
Studie vor, in der untersucht wurde, welchen
Einfluss Purpose auf den wirtschaftlichen
Erfolg von Werbungtreibenden hat, welche

Bediirfnisse Konsumentinnen und Konsu-  bieter Climate Partner im Marz 2021 darauf-

menten haben, ob sie tatsdchlich nachhaltig
konsumieren und welche Rolle Marketing
in diesem Zusammenhang spielen kann
(Pechmann, Kreiling & Schilling, 2019).
Der Titel: ,,Purpose — Vom Buzz zum Busi-
ness‘ zeigte bereits damals, dass das Thema
Nachhaltigkeit von der Werbewirtschaft als
o6konomisch relevanter Faktor betrachtet
wird, der Eingang in die Kampagnenpla-
nung finden sollte (Low, 2023).

Mit dem ,,Green GRP* legten die Media-
agentur Mediaplus und der Klimaschutzan-

transfer 01/2024 — Zeitschrift fiir Kommunikation und Markenmanagement, (70)1, 17-25 | 17

hin ein Modell vor, mit Hilfe dessen die
durch Werbekampagnen direkt verursachten
CO,-Emissionen berechnet, reduziert und
durch finanzielle Unterstiitzung durch Wer-
bungtreibende, Mediaagenturen oder Me-
dienanbieter kompensiert werden kdnnen
(Mediaplus Germany, 2022). Climate Part-
ner stellt einen sog. Carbon Footprint Cal-
culator fiir Werbekampagnen zur Verfiigung,
der es ermdglicht, den CO,-FuBabdruck von
Kampagnen im Vorfeld zu berechnen und
die entstandenen Emissionen so zu kompen-
sieren (Mediaplus Germany, 2022).
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Im folgenden Kasten erklart ClimatePartner
die Berechnung.

Der Green GRP

Anfang 2021 wurde der Green GRP durch
die Zusammenarbeit von Mediaplus und
ClimatePartner als Initiative ins Leben
gerufen. Der Green GRP steht allen Markt-
partnern — Agenturen, Medienunternehmen
und Werbetreibenden — als offene Industrie-
Initiative zur Verfligung. Schon kurz nach
dem Start haben sich BranchengroBen wie
Ad Alliance, Axel Springer Media Impact,
Bauer Advance, El Cartel Media, Funke
Medien Gruppe, Hubert Burda Media, RMS,
SevenOne Entertainment Group und Stroer
der Initiative angeschlossen. Die Medienun-
ternehmen unterstiitzen ClimatePartner mit
Primarverbrauchsdaten, die eine wichtige
Grundlage fiir die Modellberechnung bilden.
Sie sind wichtiger Ausgangspunkt fiir die
Berechnung der einzelnen Werbekampag-
nen. Derzeit werden folgende Gattungen im
Green GRP-Rechner abgebildet: TV linear,
Adressable TV, Online Video, Online Display,
Kino, Online Audio, Print, Plakat und OOH
und DOOH. Die CO,-Bilanzierung erfolgt auf
Basis des Greenhouse Gas Protocol und die
Systemgrenzen basieren auf dem Drei-
Séulen-Modell: Produktion, Verbreitung und
Empfang.

Beispiel DOOH

CO,-Emissionen verursachende Prozesse
bei DOOH-Werbung finden statt wahrend
der Erstellung des Werbespots, innerhalb
der Netzinfrastruktur bei der Verteilung des
Spots von Agentur (iber Vermarkter zu den
DOOH-Anlagen sowie bei der Ausspielung
des Werbespots auf dem Screen. Die anfal-
lenden CO,-Emissionen sind abhéngig von
der GroBe des Screens und den erreichten
Bruttokontakten.

(Jan Schiifler; Climate Partner, 2023)

Seitdem bedienen sich auch andere Media-
agenturen des Green GRP oder haben eigene
Berechnungsmodelle vorgelegt, wenngleich
der Grundmechanismus ,,Kompensation von
Emissionen durch Finanzierung von Nachhal-
tigkeitsprojekten‘ als moderne Form von Ab-
lasshandel, nicht unumstritten ist (Fischer &
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Abstract

For many advertisers, the smallest possible ecological footprint of their advertising
measures s an essential key performance indicator when evaluating the success of a
campaign (Koch, 2023). Sustainability of advertising measures is a component of
ecological corporate management (Kenning, 2014), which is becoming increasingly
important both for investors (Price Waterhouse Coopers, 2023) and influences the
purchasing decisions of consumers (GIK, 2023) and is therefore also becoming
increasingly important for brand communication (Schulte & Schuster, 2023). For
example, the CO2 consumption of advertising campaigns on different media channels
can be an important criterion for their selection within the framework of cross-media
campaigns. On the other hand, advertisers want to communicate as economically
efficiently as possible, i.e. to generate the highest possible return on advertising
spend (ROAS) (Preuli & Thasler, 2021). This study uses Media Mix Modeling
(MMM) to analyze how campaigns can be optimized from an ecological and econo-
mic perspective so that their ecological footprint is as small as possible and their
ROAS as large as possible. The main finding is that increasing the share of out of
home (O0H) in the media mix with constant or increasing return on investment (ROI)
can significantly reauce the ecological footorint of campaigns with an identical bua-
get (Preuli & Thésler, 2023; Winter, 2023).

Keywords:

Y Out-of-home advertising > Return on advertising spend

(ROAS) > Return on environmant (ROE)» Econometric mode-
ling (marketing mix modeling or “MMM” for short)
Y Carry-over effects of outdoor advertising » Green GRP

Knuth, 2023). Diesen Modellen liegt i. d. R.
zugrunde, dass sie Emissionen, die Werbe-
kampagnen verursachen, zundchst grund-
sdtzlich fiir jeden Mediakanal separat erhe-
ben und clustern und dann mit Hilfe eines
Rechenmodells anhand des geplanten Me-
diamix die im Rahmen einer anstehenden
Kampagne zu erwartenden Emissionen pro
Mediakanal ausweisen. So entsteht der KPI
,»Nachhaltigkeit“ von Werbekampagnen.
Werbungtreibende konnen dann gegeniiber
Konsumentinnen und Konsumenten, Inves-
toren oder anderen Stakeholdern die Kli-
maneutralitidt ihrer Kommunikationsmal-
nahmen ausweisen. Beim Green GRP wird
OOH im Vergleich zu anderen klassischen
Massenmedien aufgrund seines im Verhélt-
nis zu den erreichten Mediakontakten sehr

kleinen CO,-FuBabdrucks als besonders
nachhaltig ausgewiesen (Thisler, 2021;
Fachverband Aussenwerbung e. V., 2023).

Neben dem 6kologischen Fulabdruck ist fiir
Werbekampagnen nach wie vor jedoch der
klassische KPI ,,Return on Advertising
Spend (ROAS)“, also die Frage, wie viel
vom eingesetzten Werbe-Euro pro Mediaka-
nal an Umsatz an das werbungtreibende Un-
ternehmen zuriickflie8t, essenziell. Preuf
und Thésler konnten in einer in transfer
2021 veroffentlichen Studie zeigen, dass
OOH hier einen deutlich hoheren Beitrag
zum ROAS von Werbekampagnen leistet,
als ihr durchschnittlicher Anteil am Media-
mix crossmedialer Kampagnen betragt
(Preufl & Thasler, 2021).
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Abb. 1: Kosten pro Punkt Ad Awareness und Medium, Beispiel Werbeerinnerung Smartphone
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Wirkung und Auswirkung — Wie Werbekampagnen durch Out of Home ,griiner” werden. Medi-Mix-Modelling-basierte

Analyse der Oko-Effizienz von O0H im Mediamix.

Ziel der hier vorgelegten Grundlagen-Studie,
die in Zusammenarbeit des Fachverbands
Aussenwerbung und der Strategie- und Tech-
nologie-Beratung der Omnicom Media
Group Germany, bynd, entstand, ist, die 6ko-
logische und &konomische Zielstellung
crossmedialer Werbekampagnen mit Hilfe
erstens 0konometrischer Media-Mix-Model-
lings und zweitens den kanalspezifischen Be-
rechnungen des Green GRP in Einklang zu
bringen, um den Mediamix anschlieend da-
hingehend zu optimieren, dass eine maxima-
le Wirkung bei minimalem CO,-Ausstol3 er-
reicht wird. Ziel dkonometrischer Model-
lings ist, eine Modellgleichung zu erstellen,
die die Entwicklung der Zielgrofle, z. B. den
Absatz, so gut wie moglich beschreibt. Un-
ter Anwendung der Modellgleichung lassen
sich Informationen gewinnen, wie die Ab-
satz-Zusammensetzung (welcher Anteil des
Absatzes wird durch den Preis gesteuert, wie
hoch ist der Beitrag der Werbung etc.) oder
die Messung der Effizienz der Werbung pro
Kanal, der ROAS, der durch Werbung gene-
rierte Umsatz im Verhéltnis zu den Werbe-
kosten. Neben solch einer riickwirkenden
Betrachtung werden die Modelle auch dafiir
genutzt, zukiinftige Entwicklungen von Ziel-
groflen zu prognostizieren oder die Auswir-
kungen verdnderter Marketing- und Media-
einsdtze zu simulieren (vgl. Preufl & Thisler
2021).

2  Methode und Datengrund-
lage

Um die Effekte von OOH zu ermitteln, wur-
den exemplarisch drei Marken ausgewihlt,
die in den vergangenen Jahren einen rele-
vanten Anteil von OOH-Werbung an ihrem
Mediamix aufwiesen. Die Wahl fiel auf eine
Marke aus dem Segment Smartphone, eine
Marke aus dem Segment Fast Moving Con-
sumer Goods (FMCG/Getréinke) sowie eine
Marke aus dem Segment Streaming-Diens-
te. Als Ziel-GroBe, um die Effekte der Wer-
bewirkung zu bestimmen, wurden Marken-
parameter aus dem BrandIndex von YouGov
verwendet. Es handelt sich hier um ein ta-
gesaktuelles Tracking unterschiedlicher
Markenparametern (YouGov Deutschland,
o. J.). Fiir die Analyse wurden jeweils die
drei Parameter ,,Ad Awareness* (gestiitzte
Werbeerinnerung), ,,Consideration® (kdme
in Frage) und ,,Purchase Intent* (erste Wahl)
verwendet. Hieraus ergab sich ein kleiner
,.Markenfunnel“, wobei auch die Effekte der
jeweils vorherigen Funnelstufe als Einfluss-
faktor auf die folgende Stufe in die Analyse
einbezogen wurde. Hierdurch erdffnet sich
die Moglichkeit, auch zusétzliche indirekte
Effekte der Kommunikationsmafinahmen zu
berticksichtigen. Die Daten wurden auf wo-
chentlicher Basis zusammengefasst. Auf-
grund unterschiedlicher Datenverfiigbarkeit
wurden die Zeitrdume von Januar 2020 bis

Quelle: Eigene Darstellung.

April 2023 (Smartphone, Streaming-Dienst)
bzw. Januar 2021 bis April 2023 (Getrdnke)
untersucht. Neben OOH wurden die weite-
ren eingesetzten Medien (TV, Online und je
nach Fall weitere Medien wie Radio oder
Kino) in die Analyse einbezogen. Die Kom-
munikationsmafnahmen wurden auf Basis
von Brutto-Spendings nach Nielsen (Niel-
sen, 0. J.) betrachtet.

Um die Mediawirkung richtig einschétzen zu
konnen, wurden weitere Kontrollvariablen
betrachtet wie z. B. unterschiedliche Saison-
variablen, Variablen zur wirtschaftlichen
Entwicklung auf Basis von Eurostat (Euros-
tat, 0. J.) sowie die Kommunikationsmaf3-
nahmen der relevanten Wettbewerber, eben-
falls auf Basis von Brutto-Spendings. Fiir die
Mediavariablen wurde pro Fall im Rahmen
der Modellerstellung die zeitliche Verzdge-
rung, der sog. ,,Carry-Over* bestimmt. Auf
die genaue Darstellung des Verfahrens zur
Messung des Carry-Over-Effekts wird an
dieser Stelle verzichtet, Details hierzu finden
sich z. B. bei Preuf und Thésler (2021).

Auf Basis dieser Variablen wurden schlief3-
lich Modelle erstellt, die einerseits eine mog-
lichst gute Anpassung (R?) erzielen sollten,
andererseits aber auch sicherstellen, dass die
verwendeten Variablen im statistischen Sinn
signifikant sind. Die erzielten Bestimmt-
heitsmafle betrugen zwischen R? = 0,82
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Abb. 2: Decompositionen fiir den Parameter Ad Awareness
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Analyse der Oko-Effizienz von O0H im Mediamix.

(Ad Awareness Getrianke) und R? = 0,94
(Consideration Smartphone). Die Irrtums-
wahrscheinlichkeiten aller Regressionskoef-
fizienten waren kleiner als 0,05. In allen Mo-
dellen konnten die Effekte von OOH, TV
und Online nachgewiesen werden. Je nach
Einsatz konnten die Effekte weiterer Medi-
en wie Kino oder Radio ebenfalls nachge-
wiesen werden.

Bevor die Datenmodelle aufbereitet wurden,
wurden weitere Tests wie z. B. Holdout-
Tests (vgl. Preuf3, 2019) zur Ermittlung der
Prognosekraft, durchgefiihrt.

3  Wirkung: ROAS von
00H-Kampagnen

Zentrale Kennziffern fiir die Wirkung der
eingesetzten Medien beziehen sich auf de-
ren Effizienz sowie deren Effektivitit. Ein
iibliches Effizienzmall im Zusammenhang
mit der Werbung ist der ROAS. Im strengen
Sinn zeigt der ROAS an, welcher Umsatz
fiir einen eingesetzten Werbe-Euro generiert
wird (pro Mediakanal oder Gesamt). Da es
sich bei den betrachteten Zielgroen um
Markenparameter und nicht um Absatz oder
Umsatz handelt, kann als entsprechendes Ef-
fizienzmaf} im Sinn eines ROAS die Grofle
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,Kosten pro Punkt™ betrachtet werden, die
anzeigt, wie viel Budget durchschnittlich in
ein Medium investiert wurde, um den Ziel-
KPI um einen Prozentpunkt zu steigern. Im
Gegensatz zum ROAS deuten hier umge-
kehrt kleine Werte auf eine hohe Effizienz
hin. Wie auch beim ROAS hiéngt dieser Wert
aber auch von der Hohe des Werbedrucks
ab: je hoher der Werbedruck, desto hoher die
Grenznutzeneffekte, desto hoher die Kosten
pro Punkt (>Abbildung 1).

Im vorliegenden Beispiel ,,Ad Awareness
Smartphone* zeigt sich also eine vergleichs-
weise hohe Effizienz fiir OOH.

Im Sinne der Effektivitdt kann mit Hilfe des
Modells ermittelt werden, welcher Anteil an
der Entwicklung des betrachteten Zielpara-
meters auf die jeweilige im Modell nachge-
wiesene Variable zuriickgeht — dies ist die
sog. ,,.Decomposition* (im Falle des Absat-
zes als betrachtete Zielgrof3e die sog. ,,Sales
Decomposition®, im vorliegenden Fall von
Markenparametern die ,,Ad Awareness De-
composition® bzw. die ,,Consideration De-
composition” usw.). Vereinfacht ausge-
driickt wird hierfiir der Modellkoeffizient
mit den jeweiligen (ggf. zeitverzogerten) Va-
riablenwerten verrechnet. So ldsst sich be-
stimmen, wie stark die jeweilige unabhén-

Quelle: PreuB & Thasler, 2023, 3.

gige Variable die Zielvariable beeinflusst —
sowohl im Zeitverlauf als auch zusammen-
gefasst tiber den gesamten Modellzeitraum.
Ublicherweise ergeben sich neben den An-
teilen fiir die nachgewiesenen Variablen
auch eine sog. ,,Base® oder ,,Baseline”. Dies
ist der Anteil der betrachteten Zielvariablen,
der nicht kurzfristig durch Kommunikati-
onsmafinahmen oder andere Faktoren ge-
steuert wird. Eine mogliche Interpretation
fiir diesen Anteil ist das ,,Markenguthaben®,
oder die ,,Markenstirke* (Preufl & Thésler,
2021). Interessanterweise findet sich oft
auch eine Baseline fiir die Werbeerinnerung,
obwohl es inhaltlich naheliegt, die Werbeer-
innerung eben durch Werbung vollstindig
erkldren zu konnen. In der Praxis zeigt sich
hingegen, dass die Baseline fiir die Werbeer-
innerung umso grofer wird, je bekannter die
Marke ist. Ein moglicher Grund konnte in
der unklaren zeitlichen Verortung der Wer-
beerinnerung liegen: Es ist zu vermuten,
dass die Frage nach der Erinnerung an die
Werbung ,,in der letzten Zeit™ umso stiarker
durch Erinnerungen, die ldnger zuriicklie-
gen, beeinflusst wird, je bekannter die Mar-
ke ist, bzw. je stirker die Marke in der Ver-
gangenheit beworben wurde (>Abbildung
2). Néhere Informationen zur Bestimmung
der Decomposition finden sich z. B. bei
PreuB (2019).
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Abb. 3: Tabellarische Ubersicht der Decompositionen fiir die Parameter Consideration und Purchase Intent

Decomposition
»Smartphone”

- OOH Wirk-Mix-Relation Consideration: 327,5 %

Mediamix Mediamirkung

Decomposition
,FMCG/Beverage*

- OOH Wirk-Mix-Relation Consideration: 92,7 %

Mediamix Mediawirkung

Mediamix Mediawirkung

Decomposition
,Streaming-Dienst”

- OOH Wirk-Mix-Relation Consideration: 211,0 %

v 85,8% 336% TV 75,7 % 587% TV 74,7% 45,0%
OOH 92% 301% OOH 22,66 % 21,0% OOH 8,4% 17,7%
Online 1,8% 28,8%  Online 0,32% 36%  Online 11,4 % 36,0 %
Kino 33% 75%  Kino 1,32 % 16,7%  Kino 33% 13%

- OOH Wirk-Mix-Relation Purchase Intent: 303,6%

Mediamix Mediawirkung

-> OOH Wirk-Mix-Relation Purchase Intent: 91,8 %

Mediamix Mediawirkung

Mediamix Mediawirkung

- OOH Wirk-Mix-Relation Purchase Intent: 165,7 %

v 85,8 % 348% TV 75,7 % 622% TV 74,7 % 54,5 %
OOH 9,2% 27,9% OOH 22,66 % 208% OOH 8,4% 13,9%
Online 1,8% 29,5%  Online 032% 89% Online 11,4 % 29,1%
Kino 33% 7,9%  Kino 1,32% 81% Kino 33% 2,5%
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Analyse der Oko-Effizienz von OOH im Mediamix.

Exemplarisch sei an dieser Stelle die Zusam-
mensetzung fiir den Parameter Ad Aware-
ness fiir die drei Marken aufgezeigt. Der
Beitrag an der Wirkung durch OOH betragt
je nach Fall zwischen drei und 13 Prozent.

Ein weiteres Effizienzmal ergibt sich aus der
Betrachtung des Verhéltnisses des Anteils ei-
nes Mediums an der gesamten Mediawir-
kung zu seinem Anteil an der Mediawirkung.
Setzt man im Fall ,,Smartphone* den Anteil
von OOH an der gesamten Mediawirkung
(26 Prozent) ins Verhéltnis zum Anteil von
OOH am Mediamix (9,2 Prozent), dann zeigt
sich fir OOH ein hoher Wert (282,9 Pro-
zent). Dieser Wert kann ebenfalls als ein Ef-
fizienzmal} im Sinn eines ,,relativen ROAS*
interpretiert werden. Lediglich im Fall ,,Ge-
tranke* (,,Beverage) liegt das so ermittelte
Verhiltnis unter 100 Prozent, allerdings war
der Anteil von OOH am Mediamix dort mehr
als doppelt so hoch wie in den iibrigen Fl-
len — ein Indikator fiir abnehmenden Grenz-
nutzen von OOH in diesem Fall. Grenznut-
zeneffekte sind im Ubrigen auch der Grund
dafiir, dass TV gemél seinem hohen Anteil
am Mediamix auch stets den hochsten Anteil
an der Decomposition erzielt, allerdings auf
Grund eben dieser Grenznutzeneffekte ein
schlechteres Wirkungsverhdltnis aufweist
(>Abbildung 3).

Auch fiir die tibrigen Félle zeigt sich ein sehr
dhnliches Bild, wobei die relative Stirke von

OOH im Fall ,,Video-Streamingdienst™ ge-
geniiber der Stirke fiir den Parameter Ad
Awareness noch einmal deutlich zunimmt.

4  Auswirkung: CO,-Verbrauch
einzelner Mediakanéle

Unter Anwendung der Daten von Climate-
Partner ldsst sich ermitteln, welche CO,-
Emission mit der Generierung bzw. Aus-
strahlung pro Kontakt (genauer: pro tausend
Kontakte) in den unterschiedlichen Medien
verbunden ist. Hier werden u. a. die beno-
tigte Energie (unter Beriicksichtigung des
Strom-Mixes) und die Emission durch die
Erzeugung von Papier beriicksichtigt. Aus
diesem Grund schneiden beispielsweise die
Print-Medien im Vergleich schlecht ab, elek-
tronische Medien besser. Innerhalb der ein-
zelnen Mediengattungen wird weiter diffe-
renziert, so werden z. B. unterschiedliche
Werte flir unterschiedliche Spotldngen im
TV oder unterschiedliche Print-Formate un-
terschieden. Innerhalb von OOH zeigen sich
ebenfalls Unterschiede fiir digital OOH und
,Kklassisches®, also analoges, OOH und
ebenfalls fiir unterschiedliche Formate und
Werbetriager. Obwohl beim ,klassischen®
OOH Papier zum FEinsatz kommt, fillt die
_,Oko-Bilanz* hier relativ gut aus, da eine
einzelne Plakatstelle deutlich mehr Kontak-
te generiert als beispielsweise eine Print-An-
zeige in einer einzelnen Zeitschrift. Da auch

Quelle: PreuB & Thésler, 2023, 4-5.

fiir digital OOH Entsprechendes gilt, fallt
die Bilanz fiir OOH vergleichsweise gut aus.

Die Modellierung der Werbewirkungspara-
meter fiir die drei Marken erfolgte einheit-
lich auf Basis von Brutto-Werbeausgaben
fiir die Medien. Sind die Kosten pro Kontakt
bekannt, lassen sich die hier generierten
Kontakte ermitteln und wiederum in die da-
mit verbundene CO,-Emission umrechnen.
Fir die Berechnung wurden die durch-
schnittlichen Formate (Spotldngen etc.) ver-
wendet, wobei fiir OOH auch der Anteil
zwischen ,.klassisch OOH und DOOH be-
riicksichtigt wurde. Diese Informationen
wurden hinterlegt, so dass sich pro Marke
fiir die jeweiligen Mediacinsdtze die ent-
sprechenden CO,-Emissionen — pro Medi-
um und gesamt — ermitteln lassen. Auf die-
ser Datengrundlage wurden anschlieBend Si-
mulationen durchgefiihrt. An dieser Stelle
sei angemerkt, dass den Simulationen je-
weils ein durchschnittlicher Format-Mix zu-
grunde lag. Eine spezifischere Betrachtung
unter Berlicksichtigung der geplanten An-
sétze ist jedoch grundsétzlich moglich.

Ein hiufig genannter Einwand gegen diesen
Ansatz sei an dieser Stelle kurz erwihnt:
Wihrend die meisten Konsumenten z. B. das
TV-Gerit einschalten, um sich unterhalten
oder informieren zu lassen und Werbung
dort in diesem Zusammenhang sehen, wer-
den weniger Konsumenten das TV-Gerét ge-
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zielt einschalten, nur um Werbung zu sehen.
Auf der anderen Seite gibt es Medien wie
die klassisch OOH-Werbung, die allein zum
Zweck eingesetzt werden, Werbung zu zei-
gen. Dieser Einwand lésst sich entkréften,
wenn digitales OOH betrachtet wird — hier-
bei handelt es sich um ein Contentmedium.
Zudem spielt das Motiv der Mediennutzung
bei der Betrachtung des 6kologischen Ful3-
abdrucks unterschiedlicher Gattungen keine
Rolle. Die Diskussion soll in diesem Beitrag
daher nicht weiter vertieft werden.

5 Optimierung von ROAS und
C0,-Bilanz von Kampagnen

Unter Anwendung dieser Daten und Infor-
mationen wurde durch bynd in Kooperation
mit OMG Momentum, der Nachhaltigkeits-
unit der Omnicom Media Group, ein Szena-
rientool erstellt, das zunéchst die CO -Emis-
sion fiir einen Mediamix unter Beriicksich-
tigung unterschiedlicher Formate prognos-
tiziert.

Das Tool basiert auf der Eingabe von Bud-
gets pro Kanal, zusétzlich wird eine Informa-
tion zur Verteilung der Medien auf die ein-
zelnen Wochen hinterlegt, um die verzdger-
te Wirkung der Medien auf Werbewirkungs-
parameter realistisch abbilden zu kdnnen.
Die CO,-Emission wird hingegen in der Wo-
che der Ausstrahlung erzeugt. Grenznutzen-
effekte werden ebenfalls beriicksichtigt.

Mit Hilfe dieses Rechners kann die CO,-
Emission fiir einen bestehenden Plan prog-
nostiziert werden, es kann aber auch simu-
liert werden, wie sich die Werte verdndern,
wenn der Mediamix verschoben wird. Dies
ermdglicht eine — im Rahmen der verwen-
deten Werte fiir die CO,-Emission pro Kon-
takt — objektive Darstellung der Auswirkung
und kann dazu beitragen, die Debatte iiber
die Auswirkungen der Mediaeinsétze zu ver-
sachlichen.

Fiir jedes Medium lassen sich schlielich
Budget-Ober- und Untergrenzen festlegen,
so dass ein Budgeteinsatz unter Einhaltung
dieser Grenzen hinsichtlich der CO,-Emis-
sion optimiert werden kann, also die
Gesamtemission minimal wird.
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Werden in den betrachteten Féllen entspre-
chende Optimierungen durchgefiihrt, so
werden durch Verschiebungen des Media-
mixes z. T. deutliche Reduktionen der CO,-
Emission angezeigt. Allerdings wiirde hier
ein wichtiger Aspekt auller Acht gelassen
werden, so dass zundchst noch keine kon-
kreten Ergebnisse aufgezeigt werden: Das
hier vorgestellte Vorgehen reduziert zwar die
Emissionen, zeigt also die Auswirkung der
Mediaeinsitze an, allerdings wird hier nicht
die Wirkung der Medien beriicksichtigt.

Es versteht sich jedoch von selbst, dass von
einer Werbekampagne erwartet wird, eine
Wirkung zu erzeugen — je nach Ziel der
Kampagne z. B. eine Steigerung der Wer-
beerinnerung, der Markenbekanntheit oder
schlicht des Absatzes des beworbenen Pro-
dukts.

Nun stellt sich also die Frage, wie es gelin-
gen kann, durch eine Kampagne einerseits
eine moglichst hohe Wirkung zu erzielen,
andererseits aber eine mdglichst geringe
Auswirkung, also eine mdoglichst geringe
CO,-Emission, zur Folge zu haben. In den
meisten Fillen bedingen die beiden Ziele
unterschiedliche Mediaeinsitze, es liegt also
ein klassischer Zielkonflikt vor.

Zunichst zeigt das Tool fiir jeden Mediamix
beide Dimensionen an, also die Wirkung des
betrachteten KPIs — z. B. die durchschnittli-
che Werbeerinnerung oder den durch die
Werbung generierten Absatz — und das dem
Mediaeinsatz zuzuschreibende CO,. Die Be-
trachtung ist grundsétzlich sowohl auf Basis
einer Jahresplanung als auch fiir eine einzel-
ne Kampagne moglich (>Abbildung 4).

Die eigentliche Herausforderung besteht nun
darin, beide Ziele in Einklang zu bringen,
also eine maximale Werbewirkung und eine
minimale CO,-Emission zu generieren. Da
in den meisten Féllen nicht beides gleichzei-
tig moglich ist, setzt der Ansatz auf einen
Kompromiss: In einem ersten Schritt kann
der optimale Mediamix fiir eine maximale
Werbewirkung ermittelt werden, wobei Bud-
getgrenzen fiir die einzelnen Medien in der
Optimierung beriicksichtigt werden. In ei-
nem zweiten Schritt wird eine zweite Opti-
mierung durchgefiihrt, die eine Minimierung
der CO,-Emission zur Folge hat. Entschei-

dend hierfiir ist, dass neben den Budgetgren-
zen eine weitere Nebenbedingung eingeflihrt
wird, ndmlich die minimale Werbewirkung,
die erzielt werden soll. So kann das Wer-
bungtreibende Unternehmen beispielsweise
die Entscheidung treffen, auf fiinf Prozent
der maximal moglichen Werbewirkung zu
verzichten und dafiir so wenig CO, wie
moglich zu generieren oder auch auf einen
hoheren Anteil zu verzichten. Das bedeutet,
jedes Werbungtreibende Unternechmen kann
vollig frei entscheiden, welche Gewichtung
zwischen Wirkung und Auswirkung es vor-
nehmen mochte. Durch die vorhergehende
Optimierung der Wirkung kann es sogar vor-
kommen, dass letzten Endes sowohl die
Werbewirkung héher als auch die CO,-
Emission geringer ausfallen als im urspriing-
lichen Mediamix vor den Optimierungen.

Unter Anwendung der hier beschriebenen
Systematik wurden fiir die betrachteten Wer-
bewirkungsparameter und die jeweiligen
CO,-Emissionen fiir die drei Marken ent-
sprechende Simulationen und Optimierun-
gen auf Basis von Jahresbruttobudgets
durchgefiihrt, von denen einige exempla-
risch aufgezeigt werden sollen. Allen Sze-
narien liegen die durchschnittlichen Vertei-
lungen der Formate innerhalb der einzelnen
Medien und ein durchschnittlicher Anteil
von ,.klassisch* und digital OOH zugrunde.
Alle Betrachtungen erfolgen auf Basis von
Brutto-Budgets.

Zunéchst wurde eine freie Simulation durch-
gefiihrt. Hierfiir wurde ein fiktives Jahres-
bruttobudget von 50 Mio. Euro angenom-
men, das zu 100 Prozent auf TV verteilt
wurde — auch, wenn in der Realitét fiir ein
solches Budget sehr wahrscheinlich ein brei-
terer Mediamix gewéhlt werden wiirde.
Durch den Einsatz von TV-Werbung wiirden
pro Woche durchschnittlich 27,4 Prozent
mehr Werbeerinnerung (medieninduzierte
Werbewirkung) generiert und insgesamt
1.059 Tonnen CO, verursacht. Bei einer Er-
weiterung des Mediamixes um OOH bei
demselben Gesamtbudget kann fiir beide Pa-
rameter bis zu einem Anteil von 18 Prozent
von OOH am Mediamix ein ,,positives* Er-
gebnis erzielt werden: Die mediainduzierte
durchschnittliche wochentliche Werbeerin-
nerung steigt um 0,8 Prozent auf 27,7 Pro-
zent, wihrend sich die CO,-Emission um
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11,9 Prozent auf 933 Tonnen verringert.
Auch, wenn dieses Szenario keinen realisti-
schen Mediaplan abbildet, so zeigt sich hier
das grundsétzliche Potential einer Optimie-
rung und der Erweiterung des Mediamixes
(>Abbildung 5).

In einem zweiten Schritt wurde eine Opti-
mierung vorgenommen, die von einem rea-
listischen Plan auf Basis des gegebenen Me-
diamixes und Budgets im letzten vollen Jahr
des Modellzeitraums ausgeht. Wéhrend die
urspriingliche media-induzierte Wirkung fiir
die Werbeerinnerung bei durchschnittlich

Abb. 5: Simulation Werbeerinnerung “Streaming-Dienst”

Quelle: Eigene Darstellung.

32,5 Prozent pro Woche lag, wurde fiir die-
sen Plan eine Emission von insgesamt 1.883
Tonnen CO, prognostiziert. In der CO,-Op-
timierung ergab sich ein Prognosewert, der
mit 1.869 Tonnen 3,3 Prozent unter dem ur-
spriinglichen Wert lag. Die Werbewirkung
konnte mit einem minimalen Verlust von 0,1
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 6: Optimierung der Werbeerinnerung “Video-Streamingdienst”
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Prozent nahezu konstant gehalten werden.
Erreicht wurde dieses Ergebnis durch eine
Erhéhung des Budgets fiir OOH um 59 Pro-
zent, wahrend die Budgets fiir die anderen
Medien entsprechend reduziert wurden. Ins-
gesamt erhohte sich damit der Anteil von
OOH am Mediamix von urspriinglich 8,8 auf
13,9 Prozent (>Abbildung 6).

Als letzter Fall soll exemplarisch die Opti-
mierung des Parameters Purchase Intent fiir
den Fall ,,Smartphone* aufgezeigt werden.

Hier wurde durch eine entsprechende Opti-
mierung eine Reduktion der CO,-Emission
um 3,8 Prozent von urspriinglich 2.013 Ton-
nen auf 1.936 Tonnen prognostiziert, wah-
rend sogar die mediainduzierte Werbewir-
kung noch leicht um 1,2 Prozent von ur-
spriinglich durchschnittlich 4,75 Prozent auf
4,81 Prozent gesteigert werden konnte. Er-
zielt wurde dieses Resultat wiederum durch
eine Erh6hung des OOH-Budgets, in diesem
Fall um 66 Prozent. Der Anteil von OOH am
Mediamix stieg hier von urspriinglich 8,1
Prozent auf 13,4 Prozent (>Abbildung 7).

Im Fall der Getrinkemarke ergeben sich
ebenfalls sichtbare Effekte durch eine Mix-
Verschiebung zu Gunsten von OOH (glei-
che Werbeerinnerung bei -12 Prozent CO,
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bei Erhohung des Mediamix-Anteils von
OOH von urspriinglich 23,9 Prozent auf
39,1 Prozent), allerdings bewegen sich die
Budgets und die Werbeerinnerung hier auf
einem deutlich niedrigeren Niveau als in den
zuvor beschriebenen Fillen.

6 Zusammenfassung und
Gesamtfazit

Grundsitzlich ist — wie in allen vergleichba-
ren Untersuchungen — anzumerken, dass die
Wirkung der Medien aufgrund von Grenz-
nutzeneffekten nicht unabhédngig vom ein-
gesetzten Werbedruck bzw. vom Anteil am
Mediamix betrachtet werden kann. Schlief3-
lich kann es zu Verschiebungen in den ,,0p-
timalen Anteilen” am Mediamix kommen,
wenn anstelle der Brutto-Budgets Netto-
Budgets mit unterschiedlichen Rabatten be-
trachtet werden. Ebenso kann die Verwen-
dung anderer Formate pro Medium zu un-
terschiedlichen Ergebnissen fiihren.

Auch, wenn es sich hier um Einzelergebnis-
se unter den oben genannten Pramissen han-
delt, zeigt sich die deutliche Tendenz, dass
durch eine Verschiebung des Mediamixes
bei anndhernd gleicher Wirkung eine z. T.
deutliche Verringerung der CO,-Emission

Quelle: Eigene Darstellung.

erzielt werden kann. In den betrachteten Fal-
len war hierfiir die Verschiebung des Media-
mixes zu Gunsten von OOH verantwortlich.
Dies ist einerseits auf die vergleichsweise
hohe Wirkung, aber auch auf die relativ ge-
ringe CO,-Belastung pro Kontakt, die bei
entsprechend vielen Kontakten pro Pla-
katstelle erzielt werden, zuriickzufiihren.

Die hier vorgelegte Studie konnte zundchst
zeigen, dass

* OOH aufalle drei Brand-KPIs (Ad Awa-
reness, Consideration und Purchase In-
tent) wirkt und daher einen deutlichen
Beitrag an der Entwicklung der KPI fiir
die betrachteten Marken aus den Markt-
segmenten Smartphone, Beverage und
Streaming-Dienst, leistet.

Dartiber hinaus wurde die dkologische Di-
mension der Kampagnen untersucht und ge-
zeigt, dass

* ein hoherer Anteil von OOH im Media-
plan den Mediamix wirksamer und &ko-
effizienter macht: In den beispielhaft un-
tersuchten Kampagnen zeigte sich bei ge-
gebenen Budgets sowohl eine Verbesse-
rung der Wirkung als auch eine
gleichzeitige Verbesserung der CO,-Bi-
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lanz, wenn OOH, als Medium mit sehr
kleinem CO,-FuBabdruck, im Mediamix
hinzugenommen wird und, dass

* sogar eine leichte Erhdhung von OOH in-
nerhalb des Mediamixes auf Basis der be-
stehenden Mediaeinsétze die CO,-Bilanz
verbessern kann, ohne dass sich die Wir-
kung auf den KPI nennenswert verringert.

So wie die Erreichung der Klimaziele eine
globale Aufgabe ist, haben auch internatio-
nale Organisationen der Medienbranche er-
kannt, dass die dkologische Nachhaltigkeit
werblicher Kommunikation ein Thema ist,
das den Globus umspannt und daher in allen
Mirkten entsprechenden Widerhall finden
sollte (Rotberg 2023, WOO 2023).

Management-Takeaway

Werbungtreibende Unternehmen konnen
anhand des skizzierten Ansatzes entschei-
den, wie stark sie ihren Fokus auf einen
»griinen Mediaplan®, also auf die dkologi-
sche Nachhaltigkeit ihrer Kampagnen, le-
gen, ohne dabei die Wirkung inrer Werbung
aus den Augen zu verlieren. Okonomische
Wirkung und okologische Auswirkung
werblicher Kommunikation sind keine Ge-

gensatze, sondern zwei Seiten derselben
Medaille fiir alle Werbungtreibenden, die
Haltungsmarketing ernst nehmen.
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