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Wie Werbung zum Hebel fur den Wandel wird.
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Vorwort

WIR
GESTALTEN
DIE
ZUKUNFT.

ST

WERBUNG IST TEIL
DES PROBLEMS.
ODER TEIL DER
LOSUNG.

Diese Frage begleitet uns seit Beginn dieses Projekts. Wir stehen als Gesell-
schaft, als Wirtschaft und als Kommunikationsbranche vor der gréf3ten Heraus-
forderung unserer Zeit: Wir miissen unsere Art zu leben, zu arbeiten und zu
wirtschaften neu denken. Innerhalb der planetaren Grenzen. Mit Verantwortung
— und Wirkung.

Die Klimakrise betrifft uns alle. Und sie betrifft uns nicht irgendwann, sondern
jetzt. Nicht abstrakt, sondern konkret. Als Entscheider*innen, als Agenturen, als
Unternehmen. Und damit auch als Branche, die tagtaglich Millionen Menschen
erreicht, bewegt und beeinflusst.

Denn je mehr wir bewerben, desto mehr wird konsumiert. Und je mehr konsu-
miert wird, desto mehr Emissionen entstehen. So weit, so bekannt. Und erste
Schritte wurden gemacht: Infrastrukturen werden optimiert, Produktion und
Reisen reduziert, Media effizienter geplant. Doch der eigentliche Hebel liegt
woanders.

Advertised Emissions — also die CO2-Emissionen, die durch werbeinduzierte
Nachfrage entstehen — machen sichtbar, was bislang zu selten betrachtet
wurde: Nicht nur das Wie wir werben, sondern vor allem das Wofir entscheidet
Uber unseren Impact.

Diese Emissionen sind messbar, beeinflussbar — und wirtschaftlich relevant.
Marken und Agenturen, die heute noch in emissionsintensive Produkte inves-
tieren und sie aktiv bewerben, laufen Gefahr, nicht nur ihr Image zu beschadi-
gen, sondern ihre Geschaftsgrundlage zu gefahrden.

Gerade in Zeiten politischer Unsicherheit und ricklaufiger Nachhaltigkeitsinitia-
tiven braucht es umso mehr unternehmerische Klarheit:

Laut einer Studie von BCG und der Universitat Cambridge! konnen Unterneh-

men, die in Klimaschutz investieren, mit einem Return of investment von bis zu
dem 14-Fachen rechnen. Gleichzeitig drohen bei ungebremstem Klimawandel

massive wirtschaftliche Schaden — allein fiir Deutschland bis zu 900 Milliarden

Euro bis 2050.2

Fur die Werbebranche bedeutet das: Es reicht nicht aus, emissionsarme Pro-
dukte zu bewerben. Wir mussen auch gezielt die Lifestyles, Wiinsche und Kon-
summuster gestalten, die mit einer zukunftsfahigen Gesellschaft vereinbar sind.

Advertised Emissions Germany Ubertragt das wegweisende Framework der
Purpose Disruptors UK auf den deutschen Markt und verpasst ihm ein kleines
methodisches Update. Mit einem klaren Ziel: Wir schaffen ein gemeinsames
Verstandnis. Wir etablieren eine neue Form der Wirkungsmessung. Und wir
machen Werbung zu einem echten Hebel fiir Transformation.

Wir glauben: Wer Kommunikation gestaltet, tragt Verantwortung.
Und wir wissen: Die Kraft der Ideen, der Bilder und der Worte kann mehr be-
wegen als jede Verordnung.

Also lasst uns Dinge kreieren, die Dinge verandern.

Eure Teams von

BAM!Bock auf Morgen & N@&UVATOPIA

Vorwort


https://web-assets.bcg.com/d7/d0/303ec1174bd5ab5aaeabb4c657b2/why-investing-in-climate-action-makes-good-economic-sense.pdf

KLIMASCHUTZ -
HOSTENFAKTOR ODER
WETTBEWERBSVORTEIL?

Wirtschaftliche Herausforderungen bergen immer auch strategische Chancen.
Eine der groRten Herausforderungen unserer Zeit ist der Klimawandel — und
sie duldet keinen Aufschub mehr.

Naturlich erfordert Klimaschutz Investitionen. Doch Nichtstun wird deutlich
teurer. Laut Weltwirtschaftsforum drohen Unternehmen in den kommenden 20
Jahren bis zu 25 % Verlust ihres EBITDA, wenn der Klimawandel ungebremst
fortschreitet.2

Das ist keine hypothetische Extremrechnung, sondern eine realistische Ein-
schatzung der Risiken durch Extremwetter, Ressourcenknappheit und gestorte
Lieferketten. Der Global Risk Report3 Iasst keinen Zweifel: In zehn Jahren
zahlen Klimarisiken zu den dominierenden Geschaftsrisiken weltweit. Warum
also z6gern?

Eine gemeinsame Studie von BCG und der Uni Cambridge® belegt: Nachhalti-
ges Wirtschaften rechnet sich — mit einem Return on Investment zwischen dem
Fiinf- und Vierzehnfachen. Zukunftssicherung lohnt sich — nicht nur aus Uber-

9%
VERLUST

BEI NICHTSTUN

zeugung, sondern auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht.

RISIKO
KATEGORIEN 2 JAHRE

Wirtschaftlich

Okologisch 2. Extreme Wetterereignisse

Geopolitisch

Gesellschaftlich

1. Falsch- & Desinformation

3. Staatlich gefiihrte bewaffnete Konflikte
4. Gesellschaftliche Polarisierung
Technologisch 5. Cyber-Spionage und -Kriegsfiihrung

6. Verschmutzung

7. Ungleichheit

8. Unfreiwillige Migration oder Vertreibung

9. Geodkonomische Konfrontation

10. Abbau von Menschen- und Biirgerrechten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: World Economic Forum. The Global Risks Report 2025.
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1. Extreme Wetterereignisse

2. Biodiversitatsverlust und Okosystemkollaps

3. Kritische Veranderungen der Erdsysteme

4. Knappheit an naturlichen Ressourcen

5. Falsch- und Desinformation

6. Negative Auswirkungen von Kl-Technologien
7. Ungleichheit

8.Gesellschaftliche Polarisierung

9. Cyber-Spionage und -Kriegsfiihrung

10. Verschmutzung

JAHRE

KLIMASCHUTZ IST EIN REALER
HOSTENFAKTOR - ABER EIN STRATE-
GISCH LOHNENDER. WER JETZT INVES-
TIERT, SICHERT NICHT NUR RESSOUR-
CEN, SONDERN AUCH MARKTPOSITION
UND ZUKUNFTSFAHIGKEIT.

LET’S MAKE SUSTAINABILITY THE
SMARTEST BUSINESS MOVE OF THE
DECADE.
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https://reports.weforum.org/docs/WEF_Global_Risks_Report_2025.pdf
https://reports.weforum.org/docs/WEF_Global_Risks_Report_2025.pdf

UND WAS
HAT DAS MIT
MARKETING
ZU TUN?
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MAL KONSUM NEU
ERZAHLEN

Wenn wir Gber den Klimawandel sprechen, sprechen wir oft (iber Emissionen,
Energie und Effizienz. Aber zu selten Uber das, was all das antreibt: Konsum.
Und Konsum beginnt mit Kommunikation. Marketing ist kein Nebenschauplatz
— es ist ein zentraler Hebel.

Als Marketeers sitzen wir an den Schaltstellen von Begehrlichkeit, Sichtbar-
keit und Nachfrage. Wir pragen, was Menschen erstrebenswert finden. Welche
Produkte gekauft werden. Welche Lebensstile zum Ideal erklart werden. Und
das macht unsere Branche zu einem machtigen Player — im Guten wie im
Schlechten.

Laut unseren Analysen ist die Werbewirtschaft heute fir rund 5%: rund des na-
tionalen CO.eq-Fufiabdrucks verantwortlich. Das ist etwa halb so viel wie die
gesamte Agrarwirtschaft — inklusive Tierhaltung. Anders gesagt: Unser Einfluss
ist enorm.

Dabei wirken zwei Hebel gleichzeitig:

INFRASTRUKTURELLE EMISSIONEN -
ALSO ALLES, WAS DURCH DIE PRODUK-
TION, AUSSPIELUNG UND VERBREITUNG
VON WERBUNG ENTSTEHT.

ADVERTISED EMISSIONS SIND DIE Z2U-

SATZLICHEN EMISSIONEN, DIE DURCH
WERBEINDUZIERTE NACHFRAGE ENT-
STEHEN.

Das Verhaltnis? 1 zu 10. Nicht nur wie, sondern woflir wir werben, bestimmt
unseren Einfluss auf die Emissionen. Digitale Werbung verbraucht zwischen
20 und 283 TWh. 4 Die letztere Zahl entspricht etwa dem Energieverbrauch
von Irland.5 Eine Million Ad Impressions erzeugt etwa eine Tonne CO; — bei
rund 500 Billionen Ausspielungen pro Jahr 6. Schatzung zu folge versucht on-
line Werbung bis zu 159 Mt CO» eq - das entspricht den etwas den gesamten
Emissionen der Niederlande.4”

Was ware, wenn wir diese Kraft gezielt fiir den Wandel nutzen? Bis zu 13.000
Werbebotschaften erreichen uns taglich.8 Jede einzelne kann Konsum neu
erzahlen, Verhalten verandern und Begehrlichkeiten umlenken. Dafir braucht
es unsere ldeen, unsere Reichweite — und den Mut, Kommunikation neu zu
denken. Die Fragen sind gestellt. Die Werkzeuge liegen in unseren Handen.
Jetzt kommt es darauf an, was wir daraus machen.

About
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WO STEHEN WIR GERADE?
UND WARUM MUSS
SICH WAS ANDERN?

Schauen wir ehrlich hin: Wenn wir als Gesellschaft, Wirtschaft und Politik so

weitermachen, steuern wir auf eine Erderwarmung von 2,7 Grad zu. © Selbst

wenn wir ab morgen bestehende Gesetze konsequent umsetzen — und nicht

wie bisher geschehen — wieder aufweichen, rechnen Okonom*innen weltweit
mit durchschnittlichen Einkommensverlusten von 19 % bis 2050 — verursacht
durch klimabedingte Schaden'0 zerstorte Lieferketten und schwindende Res-
sourcen. Die unvorhersehbaren klimatischen Kipppunkte Kipppunkte und der
steigende Meeresspiegel sind hier noch nicht mit einberechnet.

DAS IST KEINE

FERNE Und mittendrin: unsere Branche. 1,09 Bil. $ Umsatz generiert die globale Wer-
BEDROHUNG. bewirtschaft in 2024.1" Diese Zahl steht fiir enorme Wirkungsmacht. Werbung
DAS IST lenkt Aufmerksamkeit, beeinflusst Verhalten, setzt Konsumanreize — und tut

das oft, ohne ihre Folgen mitzudenken. Sie pragt Markte, bevor Verbraucher
wissen, was sie wollen. Und genau deshalb tragt sie Verantwortung. Denn
Werbung steigert Nachfrage. Und mehr Nachfrage bedeutet: mehr CO,.12

Der IPCC hat es 202213 unmissverstandlich formuliert: Wenn wir die Emissio-
nen bis 2030 nahezu halbieren wollen, reicht es nicht, nur unsere Produktion
umzustellen. Wir miissen auch unser Verhalten andern'3. Genau an diesem
Punkt kann Werbung ansetzen — und statt klimaschadlichem Konsum nachhal-
tige Alternativen zum Standard machen.

EIN WECKRUF.

ZAHLEN, DIE BEWEGEN

Dabei erfassen uber die Halfte aller Werbeunternehmen (51 %) nicht einmal ihre
eigenen Emissionen’s: Gleichzeitig erkennen immer mehr Entscheider*innen,
dass es so nicht weitergeht: 78 %715 der Marketingverantwortlichen sagen heute,
dass Marken eine nachhaltige Haltung einnehmen und kommunizieren sollten.
Doch zwischen Anspruch und Umsetzung klafft noch eine Lucke.

Denn Haltung allein reicht nicht — es braucht konkrete Tools, KPIs und Strategien.

NIEMAND VERSTEHT
ES BESSER ALS WIR,
AUFMERKSAMKEIT ZU
LENKEN, NARRATIVE
ZU PRAGEN UND
VERHALTEN ZU
BEEINFLUSSEN. DIESE
FAHIGKEIT IST NICHT
NUR WIRTSCHAFTLICH
WERTVOLL - SIEIST
KLIMAPOLITISCH
ENTSCHEIDEND.
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WARUM
JETZT DER

MOMENT IST

Ja, die Werbebranche hat Kraft. Aber sie steht sich noch oft selbst im Weg.
Drei Griinde:

KEIN STANDARD, KEIN PLAN
Es fehlt an einheitlichen Systemen, um Emissionen
entlang der gesamten Wertschépfungskette zu erfassen
— insbesondere bei Scope-3-Emissionen.16

DIGITALISIERUNG?
NOCH NICHT DA

Datenerfassung beztiglich der Auswirkungen aufs Klima
erfolgt oft manuell, llickenhaft oder gar nicht. Automati-
sierung? Selten.

REAKTION STATT AKTION

Viele warten auf Regulierung, statt selbst mutig voran-
zugehen. Das kostet Zeit. Und Wirkung.
Aber genau in diesen Liicken liegt auch unser grofdtes Potenzial. Denn dort, wo
bisher nichts ist, kann Neues entstehen. Und genau das ist unser Moment: Wir
konnen Kommunikation gestalten, die inspiriert statt belehrt. Die Wandel még-

lich macht. Und Produkte pusht, die wirklich etwas verandern. Wir reduzieren
nicht nur Emissionen — wir multiplizieren Wirkung.

About

ADVERTISED

EMISSIONS
GERMANY

WAS WIR IN
DEUTSCHLAND
VORHABEN.

Zuerst: ein groRes Dankeschon an das Team der Purpose Disruptors. lhr habt
mit eurer Pionierarbeit das Fundament gelegt — wir bauen nun gemeinsam
daran weiter. Mit Offenheit, Vertrauen und dem festen Willen, Wandel mdoglich
zu machen. So geht echte Kollaboration.

Unser Ziel? Die Werbebranche in Deutschland zukunftsfahig aufstellen. Nicht
irgendwann. Sondern jetzt. Nicht abstrakt. Sondern konkret. Nicht allein.
Sondern gemeinsam mit der Branche, den Unternehmen, den Agenturen — mit
allen, die Verantwortung ubernehmen wollen.

Unser Projekt setzt daflir auf drei zentrale Hebel:

FAKTEN AUF DEN TISCH.
Mit diesem Report schaffen wir eine verlassliche Daten-
basis und ein gemeinsames Verstandnis fir die Bedeu-
tung beworbener Emissionen — als Startpunkt fir einen
Wandel, der mehr ist als ein Lippenbekenntnis.

LOSUNGEN,
DIE FUNKTIONIEREN.

Wir entwickeln gemeinsam mit der Branche praxistaug-
liche Tools, Handlungsempfehlungen und Entscheidungs-
grundlagen, die nicht nur auf Panels Gberzeugen, sondern
im Alltag Wirkung entfalten.

TRANSPARENZ
DURCH TECHNOLOGIE.

Unser langfristiges Ziel: Ein Tool, das Scope-1-, Scope-2-
und Scope-3-Emissionen in der Werbebranche messbar
macht — und dadurch reduzierbar. Einfach, verstandlich,
anschlussfahig.

Klingt ambitioniert? Ist es auch. Aber genau das braucht es jetzt: Klarheit in
den Zielen, Ernsthaftigkeit in der Umsetzung — und vor allem Mut, diesen Wan-
del mitzugestalten.

Denn wir stehen als Branche an einem Wendepunkt. Und wie wir jetzt handeln,
entscheidet daruber, wie relevant wir morgen noch sind.

Danke an unsere Mitstreiter*innen im Wandel. Ein groRBer Dank geht an unsere
Partner*innen in der Allianz: fiir Expertise, Haltung, Engagement — und fiir den
gemeinsamen Willen, etwas zu verandern.

Ohne euch ware dieses Projekt nicht das, was es heute ist: Ein kollaborativer
Schritt in Richtung einer verantwortungsvolleren Werbewelt.

So geht Zukunft — gemeinsam.

11
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About

Purpose
Disruptors

UNSER WISSEN-
SCHAFTLICHER
ANSATZ

WAS GENAU SIND
BEWORBENE
EMISSIONEN?

Worte sind wichtig. Aber Zahlen schaffen Klarheit. Deshalb stiitzen wir Adver-
tised Emissions Germany auf ein fundiertes wissenschaftliches Modell. Die
Methodik stammt von den Purpose Disruptors UK, die mit ihnrem Framework
Pionierarbeit geleistet haben. In enger Abstimmung mit dem britischen Team
haben wir ihre Herangehensweise analysiert, mit dem deutschen Markt abge-
glichen, wertvolle Kritik an der englishen Variante in die Uberarbeitung einflie-
Ren lassen — und fir die hiesige Praxis weiterentwickelt. Unser Ziel: ein Modell,
das wissenschaftlich belastbar und zugleich anwendbar ist — als Grundlage fir
konkretes Handeln in der Kommunikation.

Beworbene Emissionen bezeichnen jene CO2-Emissionen, die durch Werbung
ausgeloste Nachfrage zusatzlich verursacht. Denn Werbung steigert Absatz —

und der wiederum verursacht Emissionen. Ohne Werbung waren diese Kaufe

so nicht erfolgt — oder in deutlich geringerem Umfang.

Diese Logik Iasst sich auch grafisch darstellen:

WERBEKAMPANGE

BEWORBENE
EMISSIONEN

EMISSIONEN
OHNE WERBUNG

Die Weile Kurve zeigt die Emissionen uber die Zeit in Folge der Produktion der Produkte. Die blaue
Kurve zeigt die zusatzlichen Emissionen in Folge von Werbung.

13
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WAS SIND INFRA-
STRUKTURELLE
EMISSIONEN?

MIL. TONNEN CO: EQ

EMISSIONEN

WOHER KOMMT
DAS 1:10
VERHALTNIS?

40

30

20
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Infrastrukturelle Emissionen sind die CO2-Emissionen, die direkt durch die Pro-
duktion, Verbreitung und Ausspielung von Werbung entstehen — also z.B. durch
Druck, digitale Ausspielung, Reisen und Events.

INFRASTRUKTURELLE BEWORBENE
EMISSIONEN EMISSIONEN

Infrastruktur vs. beworbene Emissionen Wahrend die digitalen Emissionen noch gewisse Unsicherheiten
bergen, ist das Verhaltnis dennoch deutlich: Nicht nur wie wir werben zahlt — sondern vor allem wofir.

---------------- mogliche Abweichungen

Die Relation ist klar. Unsere erste vereinfachte Analyse zeigt: Die beworbenen
Emissionen sind rund zehnmal hoher als die infrastrukturellen Emissionen der
Werbebranche — also all das, was bei Produktion, Konzeption, Distribution und
Media entsteht.

Die Berechnung stitzt sich auf 6ffentlich zugangliche Daten und eine einfache,
aber schliussige Logik: Laut Deutschen Institut fur Wirtschaftsforschung (DIW)12

 erzeugt jeder in Werbung investierte Euro im Schnitt 2 €
Bruttowertschopfung (1 €).

» Die Marketingbranche in Deutschland bewegt jahrlich rund 36
Milliarden Euro.

* Im Verhaltnis zum deutschen CO,-Ausstol} ergibt sich:
Jeder Euro Bruttowertschépfung verursacht etwa 200 g CO.eq.

ODER ANDERS GESAGT: WERBUNG
HAT HEBELWIRKUNG -IM GUTEN WIE IM
SCHLECHTEN.

1

INFRASTRUKTURELLE
EMISSIONEN

BEWORBENE
EMISSIONEN

15
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VON DER THEORIE
ZUR PRAXIS

PRODUKT-
VERGLEICHE
MOGLICH
MACHEN

MEHR HKONSUM
BEDEUTET :
MEHR EMISSIONEN

About
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CO=EQ-EMISSIONEN PRO

AUSGEGEBENEM EURO

Um zu verstehen, wo Werbung echten Wandel anstoRen kann — und wo sie
heute noch Klimakosten verschleiert — braucht es konkrete Zahlen. Genau das
ermdglicht unser Ansatz.

800

DURCH DIE VERKNUPFUNG VON PRO-
DUKTPREISEN MIT DEN CO>-WERTEN
AUS LIFE CYCLE ASSESSMENTS (LCA)
LASST SICH BERECHNEN, WIE VIEL CO->
PRO AUSGEGEBENEM EURO ENTSTEHT.
SO KONNEN PRODUKTE INNERHALB ElI-
NER BRANCHE, ABER AUCH BRANCHEN-
UBERGREIFEND VERGLICHEN WERDEN.

Das schafft eine neue Grundlage — nicht nur fiir nachhaltigere Konsument-
scheidungen, sondern auch fiir strategisches Marketing: Welche Produkte
verstarken also die Emissionen weil ihre CO2 Emissionen pro Euro Giber dem
durchschnitt liegen? Welche helfen, sie zu reduzieren?

Beispiele, die es auf den Punkt bringen:

» Ein VW Passat kostet rund 40.000 € und verursacht tber seinen
Lebenszyklus etwa 28.000 kg CO;. Das entspricht etwa 700 g
CO3 pro Euro.”

 Ein Rindfleisch-Burger kostet etwa 2,27 € und verursacht
mindestens 600 g CO — also rund 265 g CO» pro Euro.8

« Zum Vergleich: Der Durchschnitt in Deutschland liegt bei etwa
200 g CO; pro Euro Wirtschaftsleistung.19

G CO=z EQ PRO EURO

Beide Produkte liegen also deutlich tiber dem Schnitt. Mehr Konsum bedeutet
hier: mehr Emissionen. Ganz anders sieht es bei einem veganen Burger aus:
Er verursacht deutlich weniger CO» pro Euro — und liegt unter dem heutigen
Durchschnitt. Mehr Konsum = weniger Emissionen.

Spannend dabei: Bei klimafreundlichen Produkten liegen die infrastrukturellen
Emissionen pro Werbeeuro oft auf dem gleichen Niveau wie die beworbenen
Emissionen selbst.

HEIBST: GERADE HIER LOHNT SICH WER-
BUNG BESONDERS - NICHT NUR WIRT-
SCHAFTLICH, SONDERN AUCH KLIMA-
TISCH.

Vergleich der CO2eq-Emissionen pro ausgegebenem Euro fir vier verschiede-
ne Produkte. Die Grafik zeigt: Werbung kann helfen, Emissionen zu senken —
wenn sie sich auf die richtigen Produkte richtet.

\VA"'J VW E UP HAMBURGER HAMBURGER
PASSAT MIT MIT
RINDFLEISCH VEGANEM
FLEISCH

CO:=EQ-EMISSIONEN PRO EURO BIP FUR
DEUTSCHLAND

DURCHSCHNITTLICHE COzEQ
EMISSIONEN PRO AUSGEGEBENEM EURO
FUR INFRASTRUKTUREMISSIONEN

About
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OKAY = UND JETZT?

EMISSONSINTENSIVE PRODUKTE

BEWORBENE EMISSIONEN

2019

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Purpose Disruptors: Advertised Emissions

PRODUKTE MIT TRNSFORMATIONSPOTENTIAL

EMISSONSARME PRODUKTE

WIE KONNEN WIR
DEM TREND STEI-
GENDER EMISSIO-
NEN ENTGEGEN-
WIRKEN?

19

BEWERBUNG EMISSIONSIN-
TENSIVER PRODUKTE REDU-
ZIEREN

Ein erheblicher Teil der beworbenen Emissionen geht
auf wenige, besonders emissionsintensive Produkt-
kategorien zurtick — etwa aus den Bereichen Mobilitat,
Ernahrung oder Energie. Wenn wir deren Bewerbung
systematisch zurtickfahren, senken wir nicht nur COy,
sondern setzen ein deutliches Zeichen: Nicht alles, was
sich verkaufen lasst, verdient auch Sichtbarkeit. Wer-
bung muss sich daran messen lassen, welche Zukunft
sie mitgestaltet — und wofir sie Begehrlichkeit erzeugt.

MARKEN MIT TRANSFORMA-
TIONSPOTENZIAL GEZIELT
ENTWICKELN

Zwischen emissionsarm und emissionsintensiv liegt eine
groRe Zahl von Marken mit Entwicklungspotenzial. Hier
liegt unser Hebel. Durch kommunikative Begleitung,
strategische Scharfung und kreative Aufladung kénnen
wir helfen, diese Marken zukunftsfahig zu positionieren.
Es geht nicht um Perfektion, sondern um Richtung.
Wenn wir unsere gestalterische Kraft dafir einsetzen,
Angebote weiterzuentwickeln statt nur zu inszenieren,
leisten wir einen aktiven Beitrag zur Transformation.

EMISSIONSARME UND REGE-
NERATIVE PRODUKTE AKTIV
SKALIEREN

Was Wirkung entfalten soll, braucht Aufmerksamekeit.
Angebote mit niedriger Klimawirkung — von kreislauf-
basierten Produkten bis zu regenerativen Services

— gehdren ins Zentrum unserer Arbeit. Wenn wir sie
priorisieren, sichtbar machen und mit starker Kommuni-
kation stltzen, steigern wir ihnre Marktchancen und multi-
plizieren ihre Wirkung. Der Markt der Zukunft entsteht
nicht von selbst — er wird auch durch Kommunikation
geschaffen.

About


http://www.purposedisruptors.org/advertised-emissions
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AUF DEN
PUNKT
GEBRACHT

WAS WIR WISSEN,
VORHABEN UND
GEMEINSAM
BEWEGEN KONNEN.

Was wir bewerben, beeinflusst, wie viel emittiert wird.

Advertised Emissions Germany zeigt, wie Werbung zum Hebel fir den Wandel
wird — mit klarer Datenbasis, praxistauglichen Tools und sechs Schritten, die
echte Veranderung ermoglichen.

DIE HERAUSFORDERUNG

Die multiplen Krisen unserer Zeit verlangen ein Umdenken — auch in der Kom-
munikation. Werbung lenkt Aufmerksamkeit, schafft Nachfrage und beeinflusst
Konsumverhalten. Damit tragt sie Mitverantwortung fiir Emissionen, Markte und
gesellschaftliche Entwicklungen.

DIE ERKENNTNIS

Nicht nur wie, sondern woflr wir werben, macht den Unterschied.

Advertised Emissions machen die CO»-Emissionen sichtbar, die durch werbein-
duzierte Nachfrage entstehen — und die rund zehnmal héher sind als die reinen
Produktionsemissionen der Branche.

ADVERTISED EMISSIONS GERMANY

Gemeinsam mit den Purpose Disruptors UK Ubertragen wir das Modell auf den
deutschen Markt — wissenschaftlich fundiert, praxisnah weitergedacht.

Wir schaffen ein gemeinsames Verstandnis, eine verlassliche Datenbasis und

entwickeln Tools, mit denen sich Werbung messbar nachhaltiger gestalten Iasst.

Wie wir mit unserer Arbeit Emissionen senken — und Zukunft gestalten konnen.

NACHFRAGE UMLENKEN

Emissionsintensive Produkte bewusst nicht bewerben —
und so ihre Klimawirkung reduzieren.

AUFMERKSAMKEIT FUR
ALTERNATIVEN SCHAFFEN

Klimavertragliche und gesellschaftlich sinnvolle Angebo-
te sichtbarer machen — und neue Relevanz erzeugen.

MARKETING ALS MOTOR FUR
NEUE GESCHAFTSMODELLE

Kommunikations-Know-how gezielt einsetzen, um
Transformation zu gestalten.

KAMPAGNEN KLIMABEWUSST

PLANEN Wwirkung ganzheitlich denken — von der
Idee Uber Produktion bis zur Ausspielung.

TRANSPARENZ SCHAFFEN
Mit Daten, Tools und KPlIs, die Wirkung sichtbar und
steuerbar machen.

NARRATIVE VERANDERN

Weg vom ,Mehr ist mehr“ — hin zu einem Konsumver-
standnis, das Zukunft mitdenkt.

ChWh =

FAZIT Werbung hat die Kraft, Verhalten zu pragen — und damit auch
Markte, Systeme und Lebensstile zu verandern. Jetzt ist der Moment, diesen
Hebel verantwortungsvoll zu nutzen.

Also lasst uns Dinge kreieren, die Dinge verandern.
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