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Die direkte CO₂-Messung in unserer DSP liefert wertvolle Einblicke in den Einfluss von Einkaufs-, Bidding-
und Targeting-Strategien und zeigt Optimierungspotenziale für eine nachhaltigere Mediaplanung.
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Unsere Herausforderung
Digitale Werbung verursacht hohe CO₂-Emissionen durch Datenübertragungen, Rechenzentren und
Server. Speziell Programmatic Advertising ist aufgrund der digitalen Supply Chain und
datenintensiven Prozessen wie Auktionen und Nutzertargeting, ein CO₂-Treiber. Ziel war es, zu
analysieren, ob Programmatic Private Deals, aufgrund der effizienteren Supply Chain, geringere
Emissionen verursachen als der Open Marketplace. Zudem sollte der Einfluss unterschiedlicher
Gebots- und Targeting-Strategien auf den CO₂-Ausstoß untersucht werden.

Unser Vorgehen
Im Zuge der Winterkampagne 2024 wurde ein Test in Google’s DSP, DV360, durchgeführt, begleitet
von einer direkten CO₂-Messung durch Integral Ad Science und Good Loop. Ziel war es, signifikante
Unterschiede in den kgCO₂ pro 1.000 Tracked Ads zwischen Einkaufs-, Gebots- und Targeting-
Stratgien zu identifizieren. Die Open Auction wurde mit zwei Private Deals verglichen, während
innerhalb der Open Auction die Gebotsalgorithmen Fixed Bid und Automated Bidding (mit identen
Targeting Strategien) verglichen wurden. Neben kontextuellem Targeting wurden auch Google
Audiences getestet.

Unsere Ergebnisse

Private Deals wiesen eine um 6,1 % geringere CO₂-Belastung auf als die Open Auction. Dieses
Ergebnis deutet darauf hin, dass eine effiziente Inventarauswahl zu einer deutlichen CO₂-
Einsparung führen kann.
Der CO₂-Ausstoß zwischen den Gebotsalgorithmen “Fixed-Bid” und “Automated-Bidding”
war mit einem Unterschied von  2,4% nicht signifikant. Im Targeting Vergleich war der CO₂-
Ausstoß bei Affinity-Targeting deutlich höher als bei Contextual Targeting, was vermutlich
auf die intensivere Datenverarbeitung von Nutzerprofilen zurückzuführen ist.


