Brand-Safety aus User-
gibt es einen Halo-

Brand-Safety Nutzer beurteilen Werbung im Internet sehr sensibel.

Die wahrgenommenen Eigenschaften des Werbetragers wirken auf die
Beurteilung der Werbung und damit auf die beworbene Marke bzw. das
Produkt. Doch wie ist es andersrum - strahlt Werbung auch auf die
Wahrnehmung des Werbetragers ab? Dies beantwortet die Studie

In Quality We Trust von DCORE und United Internet Media. Die Studie zeigt
auch: Glaubwdurdigkeit, Vertrauen, Qualitat in die Medienmarke sowie wohl-
bedachte Formate, die die Nutzungssituation mitbertcksichtigen,

sind fUr User die zentralen SchlUsselbegriffe zur Bewertung von Werbung.

ie meisten Internetnutzer sind sich da-
riber vollkommen im Klaren, dass sich
kostenlos verfiigbare Medienangebote
durch Werbung finanzieren miissen. Doch
die User haben auch Anspriiche: Die Toleranz und
Akzeptanz hangt in erster Linie von einer bewussten
Einbettung der Werbung ab, die sowohl die Nut-
zungssituation und -motivation der User als auch die
Medienmarke und den Kontext mitbedenkt. Werbe-
trager konnen einerseits die User-Experience und
andererseits die Zufriedenheit der Brands und Agen-
turen verbessern. Voraussetzung dafiir ist, dass alle
Beteiligten einige relevante Punkte beachten.

Dies sind zentrale Ergebnisse einer gemeinsa-
men Studie der Forschungsagentur DCORE und des
Digitalvermarkters United Internet Media. Die Stu-
die In Quality We Trust untersuchte, welche Kriterien
das Vertrauen der Nutzer in digitale Medien beein-
flussen, wie Medienumfelder Qualitat garantieren
konnen und inwieweit sich die Beurteilung eines
Werbetragers auf die dort eingebundene Werbung
Uibertragt. Die Studie zeigt auf, was Medienmarken
tun sollten, um sicher, vertrauenswirdig und glaub-
wiirdig vom Nutzer wahrgenommen zu werden und
damit auch fiir den Werbetreibenden ,,brand safe*
zu sein. ,,Im Kontext des Online-Advertising be-
zieht sich der Begriff ,Brand-Safety‘ auf Mafinah-
men und technische Hilfsmittel, die sicherstellen,
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dass ein Werbemittel nicht derartig in Kontext, Um-
feld u.A. platziert wird, dass dies im Widerspruch
zur Marke des Werbetreibenden steht oder ander-
weitig negative Effekte hervorbringt.“* Doch was
Brand-Safe ist, entscheiden nicht alleine der Wer-
betreibende und das Werbeumfeld, sondern auch
der Nutzer. Geht es um Glaubwiirdigkeit, Vertrauen

Die Toleranz und Akzeptanz
hangt in erster Linie von
einer bewussten Einbettung
der Werbung ab, die sowohl
die Nutzungssituation
und -motivation der User als
auch die Medienmarke und
den Kontext mitbedenkt.

und Sicherheit, so hat jeder Mensch andere Werte-
vorstellungen und Mafistabe. Es missen erst be-
stimmte Kriterien erfiillt werden, damit Vertrauen
geschaffen und ein Umfeld als sicher eingestuft
wird. Auch Unternehmen wollen auf vertrauensvol-
len Umfeldern mit Qualitats-Content werben, denn
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Perspektive -

Effekt?

auch Marken selbst mochten fiir eine bestimmte
gesellschaftliche Haltung stehen.

,Vertrauen im Internet* ist das zentrale Kriteri-
um, 94 Prozent der in der Studie befragten User ge-
bendiesals ,,sehr wichtig® oder ,wichtig“ an. Zu den
flinf Hauptfaktoren, die bei digitalen Angeboten Ver-
trauen schaffen, gehdren u.a. , Bekannter und etab-
lierter Anbieter (90%), ,,Gute Funktionalitdat und
Benutzerfreundlichkeit* (87%) sowie ,,Angemessene
Werbung® (85%). Zudem sind Kriterien wie , Bestati-
gung der Inhalte durch andere Informationsquellen®
(85%) sowie ,Transparenz® (84%), d.h.
Datenschutzerklarung, Impressum
und Kontaktmoglichkeiten, es-
senziell fiir vertrauensvolle In-
ternetangebote. Digitale Ange-
bote, die gut recherchierte
Inhalte, eine einwandfreie
Usability und hohe
Transparenz bieten,
gelten als beson-
ders vertrau-

enswurdig. Etablierte Online-Medien wie WEB.DE
und GMX positionieren sich mit ihren redaktionellen
Inhalten in der Nutzerwahrnehmung daher weit
oben. Diese werden von den Usern in den Punkten
Qualitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen wie etab-
lierte Zeitungsmedien bewertet.

Im Rahmen des User-Centricity-Ansatzes, bei
dem die Nutzer im Fokus stehen und nicht das Pro-
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dukt bzw. Umfeld, wurde in der Studie die Methode
der Insight-Communities eingesetzt. Die webba-
sierte Community ermoglicht tiefe Einblicke in die
Lebenswelt der User. Durch das Aufeinandertreffen
verschiedener Meinungen, Einstellungen und Pers-
pektiven entstehen interaktiv neue Erkenntnisse.
Es werden explorative Fragestellungen diskutiert,
gemeinsam neue Losungen generiert oder innova-
tive Konzepte und Ideen getestet. 120 Teilnehmer im
Alter zwischen 16 und 69 Jahren wurden dazu ein-
geladen, Uber einen Zeitraum von zwei Wochen zur
Umfeld- und Werbewahrnehmung zu diskutieren. ist das zentrale Kriterium.
Via Foren, Live-Chats und kurzen spielerischen

Umfragen konnten sie ihre Meinungen und Emp-

Vertrauen im Internet

findungen in Bezug auf die Wichtigkeit von Vertrau- vs. unserios, haben Einfluss auf die Werbewahr-
en im Internet, Wahrnehmung von Abstrahleffek- nehmung. Aber auch die Menge der Werbung auf
ten von Umfeld auf Werbung und umgekehrt du- der Website spielt eine Rolle. Zu viel Werbung lost
Rern. Die qualitative Untersuchung zeigt zudem auf, Reaktanz und eine Bewertung der Seite als
welche Faktoren fiir die Bewertung von Werbung unserios aus.

durch die Nutzer relevant sind: Das Image des Medienumfeldes beeinflusst die

Wahrnehmung der Werbung: Seridose Anbieter

» Zentral ist die Gestaltung der Anzeige und die Art lassen die Werbung wertiger und vertrauens-
der Einbettung in das Umfeld (ob z.B. storend wurdiger wirken.
oder angenehm). » Ein guter Fit zwischen Werbetreibenden, Anbie-

» Auch inwiefern man sich flir das beworbene ter und Inhalten wird generell als besser emp-
Produkt interessiert oder mit der Marke sympa- funden und wirkt sich positiv auf die Werbewir-
thisiert, spielt eine Rolle bei der Wahrnehmung kung aus. Umgekehrt gilt: Wenn die Werbung
der Anzeige. nicht zum Anbieter oder zum redaktionellen In-

» Die Gestaltung und Struktur des Umfeldes, z.B. halt passt, kann daraus eine negative Werbe-
ob strukturiert vs. kleinteilig oder professionell wahrnehmung resultieren.

Top-5-Kriterien fiir Vertrauen

Positive Erfahrung, Usability, angemessene Werbung, bestatigte Inhalte und Transparenz

M bericksichtige ich voll und ganz
M berlcksichtige ich

Bekannter und Gute Funktionalitat Angemessene
etablierter Anbieter und Benutzer- Werbung (nicht zu viel,
freundlichkeit keine Pop-Ups, Bestatigung der Transparenz
seridse Unternehmen) Inhalte durch andere (Datenschutzerklarung,

Informationsquellen Impressum, Kontakt-
moglichkeiten)

) @@ @ @

87%

85% 85%
84%

Quelle: United Internet Media, 2018: In quality we trust.
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Anforderungen der User an Werbung in digitalen Medienumfeldern

Sensible Auswahl

Bei kritischen Themen wie Politik, Gewalt, Krieg, etc. gilt eine dezente Einbettung und sorgfaltige Auswahl von
Werbung zum Wohl von Werbe und Medienmarke als unerlasslich. Eine Platzierung von Werbung im Umfeld

von sensibleren Themen wird nicht ganzlich abgelehnt .

Werden Werbeinhalte thematisch und stilistisch passend, ansprechend und durchdacht eingebettet, kann dies
zu einer positiveren Wahrnehmung der Werbemarke selbst fuhren.

Werbemarke und Medienmarke beweisen mit der durchdachten Einbettung zugleich einen umsichtigen und
respektvollen Umgang mit den Ansprtichen der Nutzer.

Platzierungen im Umfeld einer als vertrauenswirdig, seriés und qualitativ hochwertig angesehenen
Medienmarke wirken sich ebenfalls positiv auf die Wahrnehmung der dort eingebetteten Werbeinhalte aus.

Quelle: VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger, 2018: Brand Safety, Trust & Credibility.

Gentigt ein Umfeld den Anspriichen an Werbung
haufiger nicht, richtet sich die empfundene Ableh-
nung nicht nur gegen die Werbemarke, sondern
Uibertragt sich auch auf die Wahrnehmung der um-
gebenden Medienmarke. Somit zeigt sich, dass der
Halo-Effekt bzw. Imagetranseffekt zwischen Wer-
betreibenden und Medienmarke sowohl beidseitig
und sowohl negativ wie auch positiv besteht: Plat-
zierungen im Umfeld einer als vertrauenswirdig,
serios und qualitativ hochwertig angesehenen Me-
dienmarke wirken sich positiv auf die Wahrneh-
mung der dort eingebetteten Werbeinhalte aus.
Neben der Medienmarke spielt auch der Kontext
eine zentrale Rolle bei der Wahrnehmung digitaler
Werbung. Kontextuelle Effekte miissen jedoch indivi-
duell und abhangig von Marke und Kampagnenziel
betrachtet werden, pauschale Handlungsempfehlun-
gen oder eine reine Orientierung an der Medienmarke
sind nicht moglich. Auch in anderen Studien, wie z.B.
der Studie des Verbands Deutscher Zeitschriftenverle-
ger (VDZ)%, wird Klar ersichtlich, dass nicht nur das
Umfeld auf die Marke wirkt, sondern auch anders he-
rum. Denn wenn Werbeplatzierungen vom Nutzer ir-

Safety fiir die Werbewirtschaft hochrelevant ist.
Fiir den Kampagnenerfolg sollte die Auswahl der
Werbeplatzierungen nicht nur allein nach Preis und
Zielgruppe getroffen, sondern auch die Marken-
konformitat beachtet werden. Im Endeffekt profi-
tieren sowohl Werbetrager als auch Werbetreiben-
de, wenn sie mit der wohliberlegten Einbettung
einer ansprechenden Werbung einen umsichtigen
Umgang mit den Bediirfnissen der Nutzer und den
eigenen Inhalten beweisen. Die Werbebranche soll-
te sich also des Halo-Effekts bewusst sein und
Mafinahmen nicht nur nach kurzfristiger Perfor-
mance ausrichten. Die Studie konnte hierzu den
,Hallo-Wach-Effekt* liefern und Werbetrager und
Werbetreibende aufriitteln.
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