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Superwahljahr 2024

Wie Fehlinformationen
Advertiser unter Druck setzen

Media Von Fake News bis hin zu Verschwdrungstheorien:

Die zunehmende Verbreitung von Fehlinformationen entwickelt sich
zu einer der groften Herausforderungen fUr unsere Gesellschaft -
und naturlich auch fur die Werbebranche. Dies gilt besonders im
globalen Superwahljahr 2024 und mit Blick auf die Bundestagswahl
im kommenden Jahr. Denn: Fehlinformationen und Deepfakes werden
hier verstarkt eingesetzt, um Stimmung gegen politische Gegner zu
machen und Wahler*innen gezielt zu beeinflussen.

ie Menschen in Deutschland haben dies

langst erkannt: Laut Bertelsmann-Stif-

tung betrachten 84 Prozent von ihnen

bewusst verbreitete Fehlinformationen
im Internet als ein grof3es oder sogar sehr grofles
Problem fiir unsere Gesellschaft. 81 Prozent glau-
ben zudem, dass Desinformation eine Gefahr fiir
die Demokratie und den gesellschaftlichen Zusam-
menhalt darstellt.!

Und auch fiir Advertiser, Publisher und Plattfor-
men bedeutet die rasante Verbreitung von kontro-
versen Nachrichten, nutzergenerierten Inhalten
und Fehlinformationen eine wachsende Herausfor-
derung. Immer mehr Marketer zeigen sich besorgt
tiber die Risiken, die mit Mediainvestitionen in ei-
nem Wahljahr verbunden sind.

Balance schaffen zwischen
Brand-Safety und Performance

Generell ist das Gleichgewicht zwischen Brand-
Safety und Performance eine stdndige Herausfor-
derung fiir Marketer. Im Superwahljahr 2024 stellt
sich fiir sie umso mehr die Frage: Wie kdnnen sie
ihre Marke vor Fehlinformationen schiitzen und
gleichzeitig den gesellschaftlichen Dialog im Vor-
feld der anstehenden Wahlen unterstiitzen? Und
wie konnen sie dies erreichen, ohne im Namen der

Markensicherheit Werbeausgaben von vertrauens-
wiirdigen Nachrichtenseiten oder -plattformen
zurlickzuziehen?

Der IAS-Report State of Brand Safety> zeigte be-
reits zu Beginn des Jahres, dass sich Fehlinforma-

Generell ist das Gleichgewicht
zwischen Brand-Safety und
Performance eine standige

Herausforderung flr Marketer.

tionen direkt auf die Werbewahrnehmung aus-
wirken: 75 Prozent der Verbraucher*innen sehen
Marken demnach weniger positiv, wenn sie auf
Websites werben, die fiir die Verbreitung von Fehl-
informationen bekannt sind. Schlief3lich machen 72
Prozent die Marken fiir das Umfeld verantwortlich,
in dem ihre Anzeigen erscheinen.
Desinformationen werden hdufig von
Betrliger*innen mit der Absicht erstellt, die
Nutzer*innen in die Irre zu fithren. Fiir Advertiser
ist die Absicht an sich irrelevant, da sowohl Fehlin-
formationen als auch Desinformationen ein Risiko
flr die Brand-Safety darstellen. Beides kann ihren
Ruf bei den Verbraucher*innen beeintrachtigen.

' GroR3e Mehrheit erkennt in Desinformation eine Gefahr fur Demokratie und Zusammenhalt (bertelsmann-stiftung.de)

2RESEARCH: The State of Brand Safety - Integral Ad Science



Der zunehmende

Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz (KI) und maschi-
nell erzeugten Inhalten macht dieses
Thema seit einiger Zeit noch komplexer und stellt
die Werbebranche immer wieder vor neue Heraus-
forderungen. So machen sich Betrliger*innen vor
allem generative KI zunutze, um scheinbar ver-
trauenswiirdige Websites zu erstellen, die jedoch
nur dazu dienen, Werbegelder von serisen Publis-
hern abzuzweigen. Den Marken bieten sich auf die-
sen Seiten keine tatsdchlichen Investitionsrenditen.
Als direkte Reaktion setzen auch Advertiser zu-
nehmend KI-Tools ein, um den Betrliger*innen
stets einen Schritt voraus zu sein und sich vor
Umfeldern mit Fehlinformationen zu schiitzen.

KI- und ML-

Modelle unter-

stlitzen ihre Be-

trugspravention mit effekti-

ven Sentiment-Analysen und ermoglichen es, in-

haltliche Nuancen auf den Webseiten besser zu

verstehen. Auf dieser Basis kénnen Advertiser fun-

diertere Entscheidungen tiber die Platzierung ihrer
Werbung treffen.

Die Auswirkungen auf Advertiser
und Publisher

Dieses unsichere Klima hat intensive Debatten tiber
die Brand-Safety angeheizt und Marken dazu ver-
anlasst, ihre Werbung von zahlreichen Nachrich-
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Die gute Nachricht ist:

gezielt zu vermeiden.

tenkandlen zurtickzuziehen - sogar von seridsen.
Bei vielen Publishern fiihrt diese Umschichtung der
Kampagnenausgaben schon jetzt zu massiven Um-
satzeinbuflen.

Die gute Nachricht ist: Trotz der wachsenden
Herausforderungen gibt es fiir Marketer einige ef-
fektive Moglichkeiten, Fehlinformationen gezielt
zu vermeiden und ein Gleichgewicht zwischen
Markensicherheit und der Notwendigkeit wir-
kungsvoller digitaler Kampagnen herzustellen.

Anpassung an eine sich wandelnde
Landschaft

Um ihre Marke zu schiitzen, setzen viele Advertiser
traditionell auf das Keyword-Blocking. Dabei han-
delt es sich um eine Ausschlussmethode, die ver-
hindert, dass Anzeigen neben bestimmten Wortern
oder unpassenden Inhalten erscheinen. Keyword-
Blocking war einst die erste Wahl, um Marken zu
schiitzen. Doch heute ist klar: Das simple Wegblo-
cken kennt keine Differenzierung, sortiert automa-
tisch samtliche Umfelder aus, die sich mit dhnli-
chen Themen beschéftigen, und geht damit nicht
zuletzt auf Kosten der Reichweite.

Da bei diesem Verfahren der tatsdchliche Kon-
text, das Sentiment und Emotionen nicht bertick-
sichtigt werden, konnten Marken wichtige Chancen
zur Zielgruppenansprache verpassen. Gleichzeitig
werden seridse Publisher, die sich mit diesen The-
men auseinandersetzen, automatisch aussortiert
und ihrer Vermarktungsgrundlage beraubt.
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Trotz der wachsenden Herausforderungen
gibt es flir Marketer einige effektive
Moéglichkeiten, Fehlinformationen

Eine kooperative Strategie
flir Brand-Safety

Anstatt sich also auf stumpfe Strategien zu verlas-
sen und Qualitdts-Publishern zu schaden, sollte die
Branche besser zusammenarbeiten, um einen nu-
ancierteren Ansatz zur Bekdampfung von Fehlinfor-
mationen zu entwickeln. Advertiser, Publisher und
Plattformen konnten so zukiinftig schnell und ef-
fektiv reagieren und die Verbreitung von Fehlinfor-
mationen gemeinsam verhindern.

Zur Identifizierung von Fehlinformationen und
die groftmogliche Brand-Safety & Suitability bietet
insbesondere KI wichtige Potenziale. Durch den
Einsatz smarter Losungen zur Bewertung von Mar-
kenrisiken im offenen Web und auf sozialen Platt-
formen lassen sich messbare Daten schon heute
effektiv daflir nutzen, die gesamte Branche zu po-
sitiven Ergebnissen zu fiihren. Und diese Moglich-
keit sollten wir im Superwahljahr nutzen. Denn
eines ist klar: Gerade jetzt ist es wichtig, dass un-
sere Branche ihrer Verantwortung gerecht wird,
vertrauenswirdige Qualitdts-Nachrichtenseiten
und -Plattformen als Brandmauer gegen Fehlinfor-
mationen mit Werbegeldern zu untersttitzen.
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