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O
Wir haben 15 Datenmodelle zum Nachweis der Wirkung R

von Medien flr unterschiedliche Marken und KPls erstellt

Beobachtungen von
Media & Marketing

Erstellung von

Zukunftsszenarien:
- Empfehlungen

v
{

aus der Vergangenbheit:
Untersuchung von
Datenreihen

* 2023 Markenparameter (Ad Awareness, Consideration und Purchase Intent): Je drei Marken (Smartphone, Getranke und Video on Demand)

* 2024 Sales: Sechs Marken aus den Bereichen Lebensmittel und Getranke

* Datenquellen: YouGov Brandindex (Markenparameter), Circana (Sales-Daten), Nielsen Werbespend (brutto)
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1. Schritt: Messung der Wirkung - Beispielergebnisse

Zusammensetzung Ad Awareness Marke 1 Zusammensetzung Sales Marke 2

Online 15,1% \ Online 2,1%
Kino 4,0% \~ (D)OOH 5,6% \;
TV 5,9% — &

. /— Baseline 74,7%
(D)OOH 13,0% Baseline 49,9% Handzettel 1,8% /—'
Promo Preisoff 4,8%
TV 17,9% —/ Preis 5,1%
Kosten pro Punkt (in T€ brutto) Marke 1 ROI (brutto) Marke 2
6,36 €
TV 839 €

joon [N 123¢ 3,01¢€

1,94 €
Kino - 140 € -
Online 21€
TV (D)OOH Online Gesamt
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Zusammenfassung der Ergebnisse
Wirkung von (D)OOH

OOO Die (D)OOH-Wirkung konnte fiir alle 3 Brand-KPIs aller 3 Marken nachgewiesen

OO werden

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

* (D)OOH-Gesamt Wirkbeitrag zur Consideration: 1% bis 7%
(Anteil an der Media-Wirkung 18% bis 30%)
- Jetzt stellt sich die

° _ : : .10, H o)
(D)OOH-Gesamt Wirkbeitrag zum Purchase Intent: 1% bis 5% Frage: Wie kann die

(Anteil an der Media-Wirkung 11% bis 28%)

CO,-Bilanz des Media-
Mixes ermittelt werden

OOO Im Bereich Sales konnte die Wirkung von (D)OOH ebenfalls nachgeweisen
werden

%

* (D)OOH-Gesamt-Wirkbeitrag an den Sales: 2,1% bis 6,6%  (Anteil an der
Mediawirkung 23% bis 48%)

* ROl von (D)OOH: 0,93 € bis 7,26 € brutto, abhangig vom Budget
und von der GrofSe der Marke
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Ermittlung der “Oko-Bilanz”
von Mediakampagnen
mit dem “Green GRP”

* Entwickelt Anfang 2021 von ClimatePartner
und Mediaplus

e ,Open Source”

e Berucksichtigung der wichtigsten Medien:
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 Protocols, bericksichtigt werden
Produktion, Verbreitung und Empfang
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2. Schritt: Zusatzlich Messung des CO,-Ful3abdrucks

Planeingabe & -optimierung KPI-Prognose

.Basisplan
Gesamtbudget < |€ > 132% Optimierung
W < € > 147,198 kg
Print < |€ > 100%
< > ..
OOH € Optimierung
oL Audio < e > 1| vonKPloder 70,882 kg
Minimierung
[T1) OLVideo < € > von CO,
[&1) oL Display < |€ >
Kino < |€ >
Radio < |€ > Leistung (KPI)? Co,

Quelle: Schematische Darstellung des bynd CO, Rechners
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Konflikt zwischen okonomischen
& okologischen Zielen

—> Der beste Mix bzgl. der CO,-Emission ist nicht automatisch
der beste Mix bzgl. der Wirkung



3. Schritt:
,Multi-KPI-Optimierung“

* Gleichzeitige KPI- & Emissions-
Optimierung in 3 Schritten mit unserem
Szenarientool:

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

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

* Minimierung der CO,—Emission
unter dieser Randbedingung
(z.B. KP1 > 95%)
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Beispielszenario 1: Optimierung Ad Awareness (Marke 1) 9

Konstante Wirkung bei -3% CO,-Emission

0, 0,

TV 84,7% TV 80,6%

[V) 0,

(D)OOH 1% (D)OOH -12'“’
o, 0,

Radio 0% fadio /8%

Mix . .

o, 0,

Online 3,2% Online 3,0%

KPI-Prognose KPI-Prognose

100,0 100,0 100,3 96,9
Wirkung (Awareness, Index 100) CO2 (Index 100) Wirkung (Awareness, Index) CO2 (Index)
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Beispielszenario 2: Optimierung ROl (Marke 2)
Konstante Wirkung bei -16% CO,-Emission

0, 0,
TV 53,7% TV 45,8%
[V) [V)
(D)OOH _29'9" (D)OOH _34'5"
o, [V)
Online 15,9% Online 19,1%
Mix
0, 0,
Print IO’SA Print IO’GA
KPI-Prognose KPI-Prognose
120,0
100,0 100,0 100,0
100,0 840
80,0
60,0
40,0
Prognose 20,0
0,0
Wirkung (ROI, Index 100) CO2 (Index 100) Wirkung (ROI, Index) CO2 (Index)
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Zusammenfassung der Szenarien
Wirkung von (D)OOH

Markenparameter

* Es wurden Szenarien fur unterschiedliche Marken und
Parameter auf Basis des aktuellen Media-Mixes berechnet

* Die Media-Mixes wurden zugunsten von (D)OOH verschoben

* Hierbei ergab sich eine Prognose fiir die Reduktion der CO,-Emissionen
zwischen 3 und 13% bei gleicher Wirkung

Sales

* Eswurden Szenarien fur alle betrachteten Marken und Parameter
auf Basis es aktuellen Media-Mixes berechnet

* Die Media-Mixes wurden ebenfalls zugunsten von (D)OOH verschoben

* Hierbei ergab sich eine Prognose fiir die Reduktion der CO,-Emissionen
zwischen 7 und 29% bei gleichem ROI
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Zusammenfassung

Der Ansatz liefert eine
zahlenbasierte Grundlage
und ldsst den Anwendern

die Freiheit, selbst zu
entscheiden, wie stark sie
Wirkung und Auswirkung

gewichten
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OOH wirkt sowohl auf
Markenparameter als auch
auf Sales und leistet einen

signifikanten Beitrag an
der Entwicklung der KPls
fir alle betrachteten
Marken

OOH macht den Media-
Mix wirksamer und
okoeffizienter



Kontakt

Prof. Dr. Alexander Preuss

Managing Partner

alexander.preuss@bynd.consulting

Disclaimer: Diese Prasentation ist Eigentum der bynd GmbH. Die in dieser Prasentation enthaltenen Informationen sind vertraulich. Sie sind nur fiir den jeweilige Adressaten
bestimmt und dirfen nicht ohne weitere Zustimmung an unbekannte Dritte weitergeleitet werden. Der Inhalt der Prasentation dient zu Informationszwecken. Wir garantieren nicht
fiir die Vollstandigkeit, Aktualitat und technische Exaktheit der in dieser Prasentation bereitgestellten Informationen und schlieRen jegliche Haftung aus.
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