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Warum ist das Thema
relevant?

« Nachhaltigkeit gewinnt in der Medienbranche zunehmend an
Bedeutung

* Werbung verursacht CO,-Emissionen — durch Produktion,
Speicherung, Ausspielung und Nutzerinteraktionen

« Unser Ziel sollte sein, bewusste Entscheidungen zu treffen,
um Emissionen zu minimieren
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Grundlagen zu CO,-Emissionen in der Werbung

CO, ist neben Methan und Lachgas, eines der Treibhausgase, die zur Klimawirkung beitragen.

Emissionen aus digitaler Werbung und Medien bestehen fast ausschliel3lich aus CO,, da sie vor
allem durch Stromverbrauch entstehen.

Anwendungsbeispiele

Datenzentren &
Cloud-Speicherung

Entstehung in der
Wertschopfungskette

Streaming & Online
Jede digitale Anzeige wird \Vile[=Ye)

Werbemittelproduktion uber verschiedene Netzwerke

und Server verarbeitet, die :
SESQHGESSQ:;ZTJ :‘ggﬁwer rund um die Uhr laufen. Ein 30sek Spot auf YouTube

verbraucht Energie durch
Endgerate der Nutzer:innen Serverbetrieb,

Videotranskodierung die
Nutzergerate selbst (z.B.
Smartphone, TV).




Die drei Emissionskategorien (Scopes)

In der Medienbranche spielt vor allem Scope 3 eine zentrale Rolle, da digitale Werbeschaltungen

und physische Werbemittel gro3e Datenmengen bewegen & Ressourcen verbrauchen.
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Scope

Direkte Emissionen aus
Tatigkeiten, die dem eigenem
Unternehmen angehoren oder
von uns kontrolliert werden.

z.B. Emissionen durch
Firmenfahrzeuge oder direktes
Verbrennen von fossilen
Brennstoffen zur
Energiegewinnung von
Heizquellen (z.B. ein
gasbetriebener
Warmwasserbereiter)

Scope

Indirekte Emissionen, die durch

den Kauf von Energie entstehen,

wie Strom, Dampf, Warme und
Kalte.

z.B. Emissionen aus der
Stromerzeugung der vom
Unternehmen fur Licht, Gerate
etc. gebraucht wird.
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Indirekte Emissionen, die
innerhalb einer
Wertschopfungskette vor bzw.
nachgelagert sind.

z.B. Produktion von
Werbemitteln, Digitale Werbung,
Geschaftsreisen & Pendeln der
Mitarbeiter:innen, Cloud-
Speicherung, Abfallentsorgung &
Recycling von Werbematerialien
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Osterrei

Wertschopfungskette in der Werbung

« Responsible - _
Marketing Agency Advertising Emissions End of Cycle Management
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Production Data Centres/  Targeting  Network Reach Advertising
Cloud Transmission generates
~ < » demand
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o From running an From storing assets From the electricity, From the manufacture of From the global From the
I Advertising Agency in the production and servers, paper required devices, network technology supply chain/ product, in
(L) (office, travel, production), editing process to air advertising on TV, and connectivity required to manufacturing consumer use
traveling to shoots etc radio, in the press, online consume the advertising. process and disposal

Source: Created by RMA with data collected from IPA Climate Charter, WPP & Scope3

Quelle: GARM Sustainability Action Guide to Reduce Media Greenhouse Gas Emissions (Juni 2023)
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Hurden fur Werbetreibende

Fehlende Standards

* Keine einheitliche Methodik zur Berechnung
der CO,-Emissionen von Werbemalinahmen

* Tools und Datenquellen variieren stark

Komplexitat

+ CO, entsteht entlang der gesamten
Wertschopfungskette: von der Kreation tber
Hosting bis zur Ausspielung.

» Speziell im digitalen Bereich ist es schwer
Einblick zu erhalten

* Unternehmen wissen oft nicht, wo sie anfangen
sollen oder wie stark einzelne Faktoren ins
Gewicht fallen.

Eingeschrankter
Datenzugang

CO;-Rechner bendtigen tiefe Einblicke in die
Mediaplanung (z.B. Dateigrof3en, Videolangen
etc.)

Relevante Daten liegen zentral oft nicht vor

Bei Walled Gardens wie Meta oder TikTok fehlt
haufig die Transparenz in der
Auslieferungskette

\

0

* Tools zur CO,-Messung und -Reduktion kosten
Zeit, Geld und Personal.

* Nachhaltigkeit wird haufig noch als "Add-on"
behandelt, nicht als integraler Bestandteil der
Kampagnenplanung.

— Budget & Ressourcen —

Geringes
Branchenwissen

Wenig offentlich zugangliches Wissen
darUber, welche Faktoren den CO,-Ausstof} in
Kampagnen maf3geblich beeinflussen

Unternehmen sind auf eigene Tests und
Erfahrungswerte angewiesen

h
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Reduktion vs. Kompensation

« Zwei unterschiedliche Hebel — aber nicht gleichwertig

o CO,-Reduktion — Emissionen vermeiden oder verringern bevor sie
entstehen

o CO,-Kompensation — unvermeidbare Emissionen nachtraglich
ausgleichen (erganzende Malinahme)

* Viele Vermarkter bieten Kompensationslosungen an, sofern eine Kampagne
uber sie gebucht wird (z.B. es werden Baume gepflanzt oder es wird in
nachhaltige Projekte investiert). > Gefahr des ,Greenwashing®, wenn
Reduktion ignoriert wird

« Man kann sich nicht freikaufen — der effektivste Klimaschutz beginnt mit
der Vermeidung und Reduktion






\

Osterreich

World Cafe | Fragen & Miro Board Ergebnisse

1. Welche Mediakanale sind die gréiten CO2-Treiber in der Werbung, online & offline? Sortiere diese nach geringem und hohem Einfluss auf den CO2-AusstoR
und begrinde deine Entscheidung.

0

Welche Daten & Tools braucht es fur die CO2-Berechnung im Marketing, online & offline?
Welche konkreten MalRnahmen kann ein Unternehmen ergreifen, um Scope3 Emissionen in der Werbung, online & offline, zu senken?

Wie kann eine nachhaltige Mediastrategie messbar gemacht werden? Welche KPIs und Daten sollten hierfur verwendet werden?

a & w0 BN

Effizienz & Nachhaltigkeit — wie bringt man die beiden Seiten in Balance? Wie geht eine Anwendung von Sustainability in wirtschaftlich herausfordernden
Zeiten?

Die Ergebnisse der Gruppenarbeit im Miro-Board sowie die Aufldsung der Fragen stehen hier zur Verfugung:
https://miro.com/app/board/uXjVIxOgXdE=/?share link_id=180234620772&shareablePresentation=1

3. Juni 2025 11


https://miro.com/app/board/uXjVIxOgXdE=/?share_link_id=180234620772&shareablePresentation=1
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Was ich nicht messen kann, Osterrei
kann ich nicht steuern.

« Nachhaltiger agieren im Marketing ist nur moglich, wenn wir:
o Wissen, wie viele Emissionen wir verursachen

o Verstehen, wo diese Emissionen entstehen

« Fur eine Zielsetzung (z.B. CO, Reduktionsziel) brauchen wir
eine Ausgangszahl

* Fokus auf einen Bereich in der Wertschopfungskette

13
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Nicht alles auf einmal — sondern dort, wo
Wirkung moglich ist

Wir haben den Fokus auf Paid Media MalRnahmen und konkret auf die Emissionen gelegt, die bei der
Ausspielung von Werbeanzeigen entstehen, da wir dort den grofdten Hebel zur Senkung sehen.

« Responsible
Marketing Agency Advertising Emissions End of Cycle Management
$ | ps ——)
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Advertising is Advertising is . End of
o _ Endo
& creatad displayed Consumer views — > T life
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Production DataCentres/ | Targeting  Network Reach Advertising
Cloud Transmission generates
- > - demand

Quelle: GARM Sustainability Action Guide to Reduce Media Greenhouse Gas Emissions (Juni 2023)
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Vor der Messung: Entscheidende Fragen stellen

Verfugbarkeit & Qualitat der Daten prufen
Liegen mir die bendtigten Daten fur die Messung vor? Falls nein, wie komme ich
zu den Daten?

Evaluierung moglicher Messmethoden / Messanbieter
Die Auswahl der Kanale und Kampagnen bestimmt welche Messmethoden angewandt
werden konnen.

Auswahl der Mediakanale (z.B. Online Video, Print OOH, Search Ads, etc.)
Messung aller Kanale (online & offline) oder Fokus-Setzung?

Auswahl der Kampagnen & Lander
Wie viele Kampagnen mdchte ich messen? Messe ich diese retrospektiv oder in nahezu Echtzeit?*
Falls Kampagnen in mehreren Landern ausgespielt werden/wurden — Messung aller Lander oder Fokussetzung?

Zielsetzung der Messung
Warum wird die Messung gemacht? Mdochte ich einen Status Quo? Dient sie zur internen Optimierung? Zur Externen Kommunikation?
Das beeinflusst den Detailgrad der Messung.

*nahezu Echtzeitmessung ist nicht immer méglich 15



CO, Messung. Aber wie?

Programmatic
Display & Video

Direkte CO,-Messung in der DSP* méglich

* durch Anbieter** wie z.B. Integral Ad
Science & Doubleverify

IAS 2.

ID\/  DoubleVerify

Ausgewahlte Vermarkter bieten CO,-
Messungen sowie
Kompensationsmoglichkeiten an

+ zB. Teads & Showheroes

Teads

CTVI/ATV | Social | Klassische

*gangigsten DSPs werden unterstitzt
**Diese Brand-Verification Anbieter nu

@ @ @ Medien (Offline) @ @

Direkte CO,-Messung in nahezu Echtzeit moéglich

* Nur fir Online mdglich

« Uber den Technologieanbieter Scope3 — Spezialisierung auf
Messung & Reduzierung von Emissionen.

8® Scope3

Messung liber eigens generierte Media Carbon Rechner méglich
(retrospektive Messung)

* Mdgliche Anbieter
* ClimatePartner
* Dentsu
* GroupM (in Zusammenarbeit mit Scope3)
* Mediaplus (in Zusammenarbeit mit ClimatePartner)

* Unterschiedliche Messgrundlage zwischen den Anbietern

sungen von Technologieanbietern wie z.B. Scope3 und Good Loop.
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https://www.pinterest.at/feelaustria/
https://www.youtube.com/user/austria
https://www.instagram.com/visitaustria/
https://www.instagram.com/visitaustria/
https://www.youtube.com/user/austria
https://www.facebook.com/feelaustriaAT/
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Was haben wir geschafft? Wo geht die Reise hin?

CO,-Messung der gesamten 2023 Kampagnen

. Online & Offline Kanale

*  Fir 9 Lander/Markte -
+  Optimierung + CO,-Messung *  Optimierung + CO,-Messung

Ziel: Status Quo ermitteln / Basis schaffen Ziel: Erkenntnisse sammeln und implementieren Ziel: Erkenntnisse sammeln und implementieren

CO,-Messung oder Hochrechnung der 2024 Kampagnen

»  Definition Fokusbereich/Kanal Ziel: CO,-Reduktion ermitteln
+  Definition OptimierungsmafRnahmen
*  Definition Reduktions-Ziel

*  Definition Handlungsrahmen




L'ﬂo . )

| ¥ L S .
ach New York (in- & zuriick) TN
/ G Tt i e
’ | Sl ) b :
o & sl dy e
- rie . -
- d & ' -~ ;
» *L NG g L g - — -
# ) 3 . ¢ % e - e
- o ks ‘ g N\p -, . 1 -
nmitdemAuto =
\ ZoREN AT A RS - IS ®
N, . . _\:, :c ; & ‘ - T \ = B :-ﬂ
e

’ e -
” L -
AN T T
ol T &
‘ .
b <
:": - - 2
»e - -
. . .
"«" I - 4 RIS
Ll - £ ~
G q R e
4
-
>y x'!



LN ] ’
Osterreich
Werbung

*;

*Im Fokusbereict
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Eine 10% CO,-Reduktion in Zahlen
entspricht 311.920 kgCO, und das ist
gleichzusetzen mit...

Dem Jahresstromverbrauch

von
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by~ 400

Erdumrundungen Haushalten in
mit dem Auto Osterreich
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Vielen Dank

fur eure Aufmerksamkeit &
fur das Mitmachen.
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