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Der zeitgemalle Mediamix:
Effizienz von Okonomie und Okologie

* In der strategischen Mediaplanung fordert der Faktor 6kologische Nachhaltigkeit zunehmend
Aufmerksambkeit. Die Werbung soll und will ihren Beitrag zum Klimaschutz leisten, dabei aber nicht
ihre primaren Ziele vernachlassigen.

* Wie kann ein Mediamix aussehen, der moglichst hohe Effizienz der Kommunikationsmallnahmen
und moglichst geringe Emissionswerte in Einklang bringt?

e Der Fachverband Aussenwerbung und bynd consulting haben dazu eine erste Grundlagenforschung
vorgelegt. Sie analysiert den Beitrag von OOH zur 6konomischen und 6kologischen Effizienz von

Kampagnen.

* Das Media-Mix-Modelling von drei Cases aus unterschiedlichen Branchen zeigt auf, wie sich die
Verlagerung von Werbegeldern zugunsten von Out of Home auf CO,-Emissionen und zentrale
Wirkungsparameter (KPlIs) einer Kampagne auswirkt.
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Studiendesign: Marketing-Funnel-Modellierung + CO, —
Schritt 1

* Im ersten Schritt betrachtet die Studie die Wirkung der eingesetzten Medien auf drei entscheidende
KPls des Marketing-Funnel bzw. Phasen der Customer Journey:

- Ad Awareness (Aufmerksamkeit),
- Consideration (Interesse),
- Purchase Intent (Kaufabsicht).

e Fir jede der drei untersuchten Marken aus den Branchen Smartphone, Beverage und Video On
Demand (VOD) wird der Beitrag der eingesetzten Medienkanadlen zum Erreichen der drei KPls

ermittelt.

e Dabei werden in der Modellierung der KPIs Consideration und Purchase Intent neben direkten auch
indirekte Effekte bericksichtigt, die sich durch die Abfolge der KPIs im Marketing-Funnel ergeben:
Vorgelagerte Markenparameter entfalten ihrerseits Wirkung auf die nachfolgenden. So erklart Ad
Awareness X % der Consideration und y % der Kaufabsicht, Consideration z % von Purchase Intent.
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Studiendesign: Marketing-Funnel-Modellierung + CO,

3-stufige Modellierung (verschachtelt):

Je 3 Brand KPIs* + CO,-Emissionen** fiir 3 ausgewadhlte Marken. Insgesamt n =9 Modelle im
Modellzeitraum: 30.12.2019 — 24.04.2023 (n =1 nur 04.01.2021 — 24.04.2023)

3x KPI-Modell 1 3x KPI-Modell 2 3x KPI-Modell 3

9 Ad Awareness Q Consideration Purchase Intent

f i* CO,-Emissionen

Brand Smartphone Brand Smartphone Brand Smartphone
Brand Beverages Brand Beverages Brand Beverages
Brand Video On Demand Brand Video On Demand Brand Video On Demand
- = * Quelle Media-Spends: Nielsen Media Research ([DJOOH via Area Solutions)
~FAW . FACHVERBAND >yn d ** Quelle Brand-KPIs: YouGov Brandindex
; e *** Quelle CO,-Emissionen: OMG Momentum und ClimatePartner



Decomposition:
Media erklart nur einen Teil der gesamten Werbewirkung

Ad Awareness-Decomposition
Beispiel

In der Decomposition wird die erzielte
Gesamtwirkung auf einen KPI in die einzelnen .

. “ Wirkbeitrag 50 %
Wirkfaktoren ,zerlegt”. Neben dem Faktor (o 12.5%
Media in seiner Gesamtheit spielen weitere
Faktoren eine Rolle, die als ,Baseline”
zusammengefasst werden. Dies sind durch die

Werbung kurzfristig nicht beeinflussbare e
Wirkfaktoren wie das Wetter, saisonale Effekte et s
oder auch die Markenbekanntheit sowie V125 %

langfristige Werbeeffekte.

OOH125%

. Baseline 50 %
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Wirkbeitrage der Medienkanale zum KPI Ad Awareness
fur Brands 1-3

Ad Awareness-Decomposition Ad Awareness-Decomposition Ad Awareness-Decomposition

Brand 1 ,Smartphone” Brand 2 ,Beverage” Brand 3 ,vVOD“

OOH Wirkbeitrag 13 % OOH Wirkbeitrag 3 % OOH Wirkbeitrag 4 %

Kino 4 % OOH 3 % Online 2% OOH 4% / Radio 2 %

Online 8 %

O0H13%

Online 15% Baseline 50 % Baseline 71 %

TV28%

Extern 15 %

Extern3 %

Baseline 57 %

Out of Home erklart 13 Prozent der Ad Awareness beim Case ,,Smartphone®;
beim Case ,Beverage” sind es 3 Prozent, beim Case ,VOD“ 4 Prozent.

[

u
lI:AW FACHVERBAND 'o n d
% ©  AUSSENWERBUNG E.V.



Media-Mix und Media-Wirkung: OOH-Einsatz wirkt effizient

Mix-Wirk-Relation der Medienkanale beim KPI Ad Awareness fur Brands 1-3

Media Mix & Wirk-Mix-Relation*
Brand 1 ,Smartphone”

OOH Wirk-Mix-Relation — Ad Awareness: 282,9 %

Media-Mix
TV 85,8 %
OO0H 9,2%
Online 1,8%
Kino 3,3%

Media-Wirkung
358%

26,0%

30,2%

8,0%

Media Mix & Wirk-Mix-Relation*

Brand 2 ,Beverage”

OOH Wirk-Mix-Relation — Ad Awareness: 90,9 %

Media-Mix
™v 75,7 %
OOH 22,66 %
Online 0,32 %
Kino 1,32%

Media-Wirkung
65,4 %

20,6 %

14 %

nwv.

Media Mix & Wirk-Mix-Relation*

Brand 3 ,VOD“

OOH Wirk-Mix-Relation — Ad Awareness: 102,5 %

Media-Mix
TV 74,7 %
OOH 8,4%
Online 11,4 %
Kino 3,3%

Media-Wirkung
67,7 %

8,6 %

19,5%

4,1%

*Jeder Medienkanal hat einen Anteil von x % im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100 % gesetzt, ergibt sich fir
jeden Kanal zudem eine ,,Media-Wirkung“ von y %. Das Verhaltnis aus Anteil am Media-Mix und Anteil an der Media-Wirkung 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.
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Mix-Wirk-Relation Out of Home

Bei gegebenen Media-Mix-Anteilen zeigt sich bei 2 von 3 Marken eine hohe OOH-Effizienz

[in %]

KPI Case Smartpone Case Beverage Case VOD
Ad Awareness 2829 90,0 102,5
Consideration 327,5 92,7 211,0
Purchase Intent 303,6 91,8 165,7

Case Smartphone: OOH hat einen Anteil von 9,2 Prozent am Media-Mix und einen Anteil von 26,0 Prozent an der Media-Wirkung beim KPI Ad Awareness
(Media = 100 Prozent). Aus dem Verhaltnis von Media-Mix-Anteil zu Media-Wirk-Anteil ergibt sich eine Mix-Wirk-Relation von OOH von 282,9 Prozent
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Zwischenfazit

Die OOH-Wirkung (DOOH & COOH) konnte fiir alle 3 Brand-KPIs 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 %)

e OOH-Gesamt Wirkbeitrag zum Purchase Intent: 1 % bis 5 % (Anteil an der Media-Wirkung* 11 % bis 28 %)

Bei gegebenen Media-Mix-Anteilen zeigt sich bei 2 von 3 Marken eine hohe OOH-Effizienz in Form eines
héheren Media-Wirkung-Anteils? als 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)

| %
*Jeder Kanal hat einen Anteil von x % im Media-Mix. Werden die Anteile am KPI, die durch Media generiert wurden, auf 100 % gesetzt,

= L
‘(;v [ ]
EFAW E?JCSFS“éII‘E\JF\\)/\??gBDUNG EV ’yn d ergibt sich fiur jeden Kanal zudem eine ,Media-Wirkung” von y %. Das Verhaltnis aus beiden Anteilen y %/x % ist die ,, Wirk-Mix-Relation“
3 e z %. Liegt diese oberhalb von 100 %, zeigt sie, dass ein Kanal starker wirkt, als es seinem Anteil am Media-Mix entspricht.



Studiendesign: Marketing-Funnel-Modellierung + CO, —
Schritt 2

* Im zweiten Schritt konzentriert sich die Analyse auf die Frage, wie sich die CO,-Bilanz der
modellierten Mediamixes verbessern lasst.

* Dabei soll der Konflikt zwischen 6konomischen und dkologischen Zielen so gut wie maoglich
aufgelost werden.

* Die ,Media-CO;, Datenbank” von OMG Momentum und Climate Partner erfasst die CO,-Emissionen
jedes genutzten Medienkanals in Kilogramm pro 1.000 Kontakte. In einem speziellen Prognose-Tool,
dem bynd CO,-Rechner, flieBen diese Angaben mit den planmaliigen Belegungen der Medienkanale
zusammen.

* Fir jeden Mediaplan lassen sich damit die CO,-Emissionen prognostizieren und Simulationen zu
deren Reduktion durchfiihren.

* Das eigentliche Ziel ist damit allerdings noch nicht erreicht, denn der Plan mit der grolstmoglichen
Reduzierung der Emissionen ist nicht automatisch der beste Mix hinsichtlich der Werbewirkung.
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Losung: ,,Multi-KPI-Optimierung“

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

1 Ermittlung der KPI-Wirkung und der CO2-Emissionen fir einen Ausgangsplan

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

3 Optimierung des CO, unter dieser Randbedingung . KPI

e o

e
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%@ispié§$2eﬁﬁ5 t"i',,VOD”: Ad Awareness + CO,

+100 % mehr OOH = Ad Awareness-Steigerung um +0,8 % und CO,-Reduktion um -11,9 %

Basisplan Optimierung
OOH 0€ OOH 9.000.000 € +100%
-§ Radio  0€ Radio  0€
1
8
-8 Online  0€ Online  0€
v I 50.000.000 € v I 41.000.000 €
27,44 27,65
a +0,8%
o
c
go Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche) Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
|
o
E 1.059.331 933.039
= I I
CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr) CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr
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Beispiel-Szenario 2 ,Beverages”: Ad Awareness + CO,
mehr OOH = Ad Awareness-Erhalt bei +/-0 % und C0,-Reduktion um =12 %

Basisplan
OOH 2.873.748 €
QE
- .
© Online | 11.997 €
©
s
TV 9.157.284 €
2
o 1,10
c
g’ Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
L
a
=L
[
~ 214.806

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)
by

| |
(FAW FACHVERBAND O nd
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OOH

Online

TV

Optimierung
4.713.408 €
9.594 €
7.320.024 €
1,10

OX0J0]0

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

189.000

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jah

r
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3,VOD“: Ad Awareness + co,

,zu) Ad Awareness-Erhalt bei —0,1 % und CO,-Reduktion um -3,3 %

Basisplan Optimierung
ooH [ 8375.105 € ooH [N 13.290.400 €
-§ Radio [l 4.869.175 € Radio | 4.608.975¢€
1
lg
g online [ 14.537.715 € online [ 13.760.812 € @
v I 67.622.066 € v I 64.008.406 €
32,52 32,48
Q
(%2
o
c
%D Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche) Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
S
o. 1.882.598 1.869.084
a
X
CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr) CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr

“
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4 ,Smartphone”: Ad Awareness + CO,
+55 % mehr OOH = Ad Awareness-Steigerung um +0,3 % und C0,-Reduktion um -3,1 %
Basisplan Optimierung
ooH [ 8.533.000 € ooH [N 13.248.840¢€
] Kino W 4.188.000 € kino M| 3.982.771¢
=
©
o online J§ 3.323.000€ Online [ 3.160.971 €
=
v Y 88.989.000 € v I sase7.622€
§ 7,82 7,44
c
%D Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche) Ad Awareness (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
S
a. 2.013.096 1.951.392
a
: e s ()
CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr) CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr
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'35 ,,Smartphone Purchase Intent + CO,

+66 % mehr OOH 9 Eurchase Intent-Steigerung um +1,1 % und CO,-Reduktion um -3, 8 %

Basisplan

ooH [ 8.533.000 €

.§ Kino [l 4.188.000 €
1
=
g online J§ 3.323.000€
v I s:.585.000 €
@ 4,75
o
c
go Purchase Intent (%-Pkt. Media-generiert, pro Woche)
S
o 2.013.096
o
b4

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)

LN .
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K
-~
Optimierung
ooH N 14.113.000 € +66%
Kino [ 3.945.000 € -5,8%
Online | 3.131.000 € -5,8%

v I sso0e (e

4,81

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

1.936.290

CO2 (kg Emissionen Media-generiert, gesamtes Jahr)
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Gesamtfazit

e OOH wirkt auf alle 3 Brand-KPIs aller 3 betrachteten Marken.

* OOH macht den Media-Mix wirksamer und okoeffizienter. 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 Erhohung von OOH am Mediamix auf Basis der bestehenden Einsatze kann die
CO,-Bilanz verbessern, ohne daB sich die Wirkung auf den KPI nennenswert verringert.

* Der Kunde kann mit dem skizzierten Ansatz selbst entscheiden, wie stark der Fokus auf einen
»grunem Mediaplan® gelegt wird, ohne dabei die Wirkung der Medien aus den Augen zu verlieren.
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OOH kann die Wirkung des Media-Mixes verbessern,
sowohl in 6konomischer als auch in 6kologischer Hinsicht.
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> AUSSENWERBUNG E.V.

18



	Folie 1
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6
	Folie 7
	Folie 8
	Folie 9
	Folie 10
	Folie 11
	Folie 12
	Folie 13
	Folie 14
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17
	Folie 18

