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Value Media zwischen Strategie und Reporting

STRATEGIE
− Medienlandschaft nicht 

mehr im Gleichgewicht
− Verantwortung von 

Management für 
„Ressource 
Aufmerksamkeit“

→ Identifikation von klar 
messbaren Schwachstellen, die 
durch die (Zusammen-)arbeit 
von Werbetreibenden, 
Agenturen & Medien im Rahmen 
der Mediaplanung verbessert 
werden kann, um ein stabiles 
Mediensystem zu sichern.
→ Potentiale für die Akteure im 
Markt identifizieren

Nutzer

Medien

Agenturen

Werbetreibende

Stakeholder

VM KPI

Steuern/

Optimieren

VORTEILE VON 

VALUE MEDIA

→ Transparenz

→ Reputation

→ Employer Branding

→ Resilienz

→ Wachstum

→ Werbewirkung

→ …

BERICHTERSTATTUNG

− NFB

− Freiwillig

− Verpflichtend
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ZIELSETZUNG:  PROJEKT VALUE MEDIA

Aufbau eines nachhaltigen Standards (Value Media), der den Wert von Medien 

über eindimensionale, rein kurzfristige KPIs hinaus messbar macht.

1. Evaluierung werteorientierter Systeme, um den verstärkten Wettbewerb um 

Werbegelder resilient zu begegnen. 

2. Aspekte wie Brand Safety als wichtigen USP für Marken und Media als Thema setzen und 

planbar machen. 

3. Schaffung neuer USPs für das Kerngeschäft der Medien, welche durch sinkende 

Reichweiten unter Druck stehen.

4. Erweiterung der KPIs für die Mediaplanung, um die Wertigkeit und Relevanz eines 

Mediums aus Sicht verschiedener Stakeholdergruppen. Damit Medien, Agenturen und  

Werbungtreibenden mit einem objektiven KPI arbeiten können. 

5. Nachweise Inhalte für Berichtspflicht / Lieferkette generieren.

Entwicklung neuer KPIs für nachhaltige Mediaplanung 

zum Einsatz in der Praxis
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Quelle Bild: https://www.rsc.org/journals-books-databases/about-journals/chemistry-education-research-practice/

VERZAHNUNG FORSCHUNG UND PRAXIS

DIE IDEE DER UMSETZUNG:

Kombination eines Forschungsprojektes der IU 

International University of Applied Sciences mit 

Praxispartnern aus Medien und Marken, um …

▪ …von Anfang an die Bedürfnisse und Praxisrealitäten 

der Anwender in die Entwicklung einzubinden

▪ …die Basis für eine Bereitschaft der Nutzung in der 

Praxis zu gewährleisten

▪ Projektlaufzeit:

 April 2025 – März 2028
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ALTE 
BERICHTSGRENZEN

Große PIE + > 500 AN

Große Unt. und 
große MU

kap.orientierte KMU

Drittstaatenunt. 

+ EU/EWR-weite UE 
jeweils > 150 Mio. EUR

+ inländisches großes TU 
oder

+ inländische 
Zweigniederlassung mit 
UE > 40 Mio. EUR 
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ÜBERSICHT ÜBER DEN ANWENDUNGSBEREICH

ÜBERBLICK ZU DEN ÄNDERUNGEN DER CSRD

01.01.2024 01.01.2025 01.01.2026 01.01.2027 01.01.2028 01.01.2029
VORGESCHLAGENE 
BERICHTSGRENZEN

Große PIE 
+ > 1.000 AN

+ UE > 50 Mio. EUR oder
+ 25 Mio. EUR BS

Große Unt. und 
große MU

+ > 1.000 AN

Drittstaatenunt. 

+ EU/EWR-weite UE 
jeweils > 450 Mio. EUR

+ inländisches großes TU 
oder

+ inländische 
Zweigniederlassung mit 
UE > 50 Mio. EUR 

Große Unt. und 
große MU

+ > 1.000 AN

>

>

>

<

<

<

<

Keine Berichtspflicht

Verschiebung

Keine Berichtspflicht

Keine Berichtspflicht

Keine B-Pflicht

1. Wave

2. Wave

4. Wave

3. Wave

05.05.2025 1. Value Media Board Meeting des Research Center for Sustainable Media & Marketing



Vermarkter

Media-Agenturen

Werbetreibende

Mediengattungen

Medienhäuser

vorhandene Daten

Pilotstudien Gattungen

Audit-Erkenntnisse

Cases

Sekundär Daten

Pilotstudien übergreifend

STAKEHOLDER B2B-PERSPEKTIVE

Input
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Gegründet und finanziert durch 
Hochschulmittel. 

Stichprobengröße: N=332/334
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UMFASSENDE STAKEHOLDER ANALYSEN

STUDIENDESIGN VALUE MEDIA SCALE DEVELOPMENT

Report an alle Partner

▪ Vorstellung 5. Mai 2025

Benchmark Analyse im Rahmen 

der ESG-Value Media Audits 

→ Pioneer Partner

Agenturen Medien

B2B-Befragung

Werbetreibende

1

▪Phase 1: Hypothesenbildung 
(→ Juli 2025)

▪Phase 2: Qualitative Exploration 
(→ Oktober 2025)

▪Phase 3: Quantitative Pretests 
(Dezember 2025 → April 2026) 

▪Phase 4: Anwendung und Validierung Value Media Skala 
(Mai 26 → September 2026)

▪Phase 5: Anwendung und Validierung in Praxis 
(Oktober 2026 → März 2027)

▪Phase 6: Implementierung in die Mediaplanung 
(April 2027 → März 2028)

▪Implementierung Skala in Mediaplanungstools
▪Testkampagne
▪Praktische Anwendung der Skala

2

▪ 1. Workshop (Juni 2025)
▪ Evaluation Value Media
▪ Status Quo Erhebung

→ Mai per E-Mail an Pioneers
▪ Resiliente VM Business Models

▪ 2. Workshop (August/September 2025)

▪ 3. Workshop (Ende November/Anfang Dezember 2025)

Nutzerperspektive



In der Umfrage wurden die Stakeholder zu folgenden Themen befragt:
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SURVEY-THEMEN

Content-zentriert 
▪ Eudaemonisches (sinnhaftes und 

zweckorientiertes) Unterhaltungserleben
▪ Informationswert
▪ Unabhängiger, glaubwürdiger 

Qualitätsjournalismus 
▪ Mitigierung von Fehlinformation und 

Desinformation

Content-peripher 
▪ Relevanteste CSR Values:
▪ Umwelt / Nachhaltigkeit
▪ Faire Arbeitspraxis
▪ Corporate Governance
▪ Informationsschutz/ Integrität
▪ Konsumentenzugang/ Erschwinglichkeit
▪ Lebensqualität

Konsum-zentriert
▪ Konsument*innen Gratifikationen 

(Erfüllungen) bei Mediennutzung
▪ Affinität zu Medien / Medienangeboten
▪ Interaktion mit der Marke
▪ Medienerlebnis (funktional, 

erfahrungsbezogen, symbolisch)

Konsum-peripher 
▪ Medienvermitteltes Wissen
▪ Medienbeitrag zur bürgerlichen Gesellschaft
▪ Community durch Mediennutzung
▪ Privatsphäre bei der Mediennutzung

Markt-zentriert 
▪ Langlebigkeit / Nachhaltigkeit von Medien 

und Medienangeboten
▪ Competitive Value (Führung, 

Arbeitskräfte/Talente, Innovation)
▪ Brand Value (Beziehung und/oder Risiko)
▪ Customer Influence und Feedback Value
▪ Journalistische Verantwortung*

Markt-peripher
▪ Relevanteste CSR values:
▪ Umwelt / Nachhaltigkeit
▪ Faire Arbeitspraxis
▪ Konsumentenzugang/ Erschwinglichkeit
▪ Lebensqualität
▪ Social Benefits (Media)

▪ Wissen
▪ Bürgerschaftliches
▪ Kultur und Vielfältigkeit
▪ Community
▪ Wohlergehen und Privatsphäre

Gesellschaft Konsument Media

8. ESG-Aspekte

1. ESG Relevance
2. ESG 

Responsibility

3. ESG-Awareness

5. Verantwortung 
bei Dienstleistern

6. AI Value

7. Value 
Alignement

4. Soziale 
Auswirkungen
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SEGMENT/CLUSTERANALYSE

WEITERE ANALYSEN

Mediaeinkäufer:innen: 
Geringere Priorität für soziale Wirkung, geringere Einschätzung journalistischer Werte.

Agenturen/AdTech: 
Priorisieren Brand Safety und Umwelt-/Governance-Themen stärker.

Werbetreibende: 
Priorisieren Kundenbeziehungen stärker.

Cluster-Analyse: 
▪ Unterschiedliche Typologien im Bewertungsverhalten konnten identifiziert werden.
▪ Berufserfahrung beeinflusst Einschätzung wirtschaftlicher Erfolgsfaktoren signifikant.

Implikation:
▪ Nachhaltigkeitsbewusstsein im Berufskontext ist noch nicht einheitlich verankert 
▪ Value Media braucht gezielte Bildungs- und Kommunikationsinitiativen 
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▪ Finanzielle Performance bleibt zentral: 

▪ Value Media muss zeigen, wie Nachhaltigkeit und Wertschöpfung gemeinsam erreichbar sind.  

▪ Finanzielle Ziele sollten mit nachhaltigen Zielen strategisch kombiniert werden.

KEY LEARNINGS

▪ Wissensvermittlung und gesellschaftliche Resilienz: 

▪ Müssen als Zielgrößen in Value Media Strategien integriert werden.

▪ ESG-orientierte Governance-Prozesse: 

▪ Auswahl und Steuerung von Value Chains sind ein Zukunftsthema.

▪ Regelmäßiges Monitoring der Stakeholder-Perspektive ist notwendig, um sicherzustellen, dass Auswahl und Steuerung 

effektiv sind.
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▪ Förderung glaubwürdiger Information: 

▪ Muss explizites Ziel nachhaltiger Mediaplanung sein, während Unterhaltung nicht abgewertet 

werden sollte.

KEY LEARNINGS

▪ Lokale gesellschaftliche Resilienz: 

▪ Sollte stärker berücksichtigt werden.

▪ Schutz vulnerabler Gruppen: 

▪ Sollte ein zentrales Kriterium bei Mediaentscheidungen werden.

▪ Implementierung von Schutzmechanismen.

▪ Feedback entsprechender Stakeholder sollte in die Prozesse eingebunden werden.
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KEY LEARNINGS

▪ Value AI: Forschung dazu sollte ausgebaut werden – setzt Anwendungsstrategie voraus!

▪ Customer Health/Wellbeing: 

▪ Könnte Meta-Dimension durch alle Value Media Aktivitäten integriert werden, 

▪ Entwicklung von Health- und Wellbeing-Indikatoren, die die Auswirkungen von Medien auf die Gesundheit und das 

Wohlbefinden von Nutzern messen (pos./neg.).

▪ Media Health/ Wellbeing Monitor: 

▪ Aufbau eines Monitors könnte als Ergänzung zu klassischen Media KPIs sinnvoll sein.
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Akzeptanz schaffen!...

• …für das Thema Nachhaltigkeit in der Werbung 

und Mediaentscheidung generell

• …für die Notwendigkeit in der Mediaplanung 

neu zu denken

• …für die Idee planbare Anreize für dieses 

Umdenken zu schaffen

• …für neue KPIs, die entwickelt werden

• …für die Einbindung in Planungssysteme

Unterstützer finden…

• …insbesondere bei den Werbetreibenden

Quelle Bild: https://www.agilitypr.com/pr-news/social-media-influencer-marketing/5-reasons-why-influencer-marketing-is-vital-for-pr-strategy/

ZIELE UNSERER GEMEINSAMEN KOMMUNIKATION
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Öffentlichkeit herstellen via Partner...

• BVDW veröffentlicht die ersten Erkenntnisse 

unserer B2B Stakeholderanalyse im Rahmen 

eines Sonderberichtes mit uns

• LinkedIn Posts unserer Boardmember

• Einbindung des Themas in eigene 

Veranstaltungen

Öffentlichkeit herstellen via RCSMM...

• Hintergrundgespräch mit Fachpresse auch 

unter Einbindung von Werbetreibenden

• Regelmäßige Pressearbeit und Auftritte auf 

Veranstaltungen

MAßNAHMEN UNSERER GEMEINSAMEN KOMMUNIKATION

Quelle Bild: https://www.eqs.com/de/compliance-wissen/blog/so-verbessern-sie-ihre-compliance-kommunikation/
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