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Wie Verbraucher die Qualitat von
Werbeumfeldern wahrnehmen



Ziele und Methoden

Ergebnisse der IAS Ripple Effect-Studie



Die Halo Effect-Studie: Ein kurzer Riickblick

Im Mai 2019 fluhrte IAS eine Studie auf Basis biometrischer Methoden durch. Ziel war es herauszufinden, ob inhaltlich
identische Anzeigen in qualitativ hochwertigem Kontext positiver wahrgenommen werden.
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Der Ripple Effect: Ziele und Design der Studie

In einer Online-Umfrage in internationalen Markten ermittelte IAS, wie Verbraucher Anzeigenrelevanz und Inhaltsqualitat
wahrnehmen und wie die Markenwahrnehmung durch den Kontext, in dem eine Anzeige geschaltet wird, beeinflusst

wurde.

Felddaten August / September 2019 (gestaffelt nach Mérkten)

Allgemeine Bevolkerungsstichprobe in verschiedenen
Markten
Markte: Demographische Daten:

Teilnehmer USA Deutschland Alter Geschlecht
Kanada Japan 18-24 « mannlich
GroBbritannien Indonesien 25-34 « weiblich

Frankreich Singapur 35-44
45-54

55-64
65+

Statistisch signifikante Abweichungen werden mit 95% Konfidenzintervall berechnet.
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Ergebnisse

Der IAS Ripple Effect



Die Qualitat des Werbeumfelds ist entscheidend
Verbraucher legen bei digitalen Anzeigen Wert auf ein qualitativ hochwertiges Werbeumfeld
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Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019




Die'Qualitat des Werbeumfelds ist so wichtig wie die

Relevanz der Anzeige
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Die Qualitat des Werbeumfelds und die Anzeigenrelevanz
gehen Hand in Hand

Marken koénnen ihre Kundenbeziehungen starken, indem sie ihre Kunden mit relevanten Anzeigen in qualitativ
hochwertigen Werbeumfeldern ansprechen.

Bedeutung Anzeigenrelevanz und Qualitat des Werbeumfelds
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Die Qualitat des Werbeumfelds fordert die Interaktion mit

Werbeinhalten

Tatsachlich wirden mehr Verbraucher mit digitalen Anzeigen interagieren,
wenn diese in einem qualitativ hochwertigen Kontext erscheinen.
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Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019




Qualitativ hochwertige Werbeumfelder fordern die
Kundeninteraktion

Die Werte sind weitestgehend konsistent Uber die verglichenen Markte, wobei die Interaktionswahrscheinlichkeit in
Indonesien am héchsten liegt.
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Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019
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Das Ausspielen von Anzeigen in Werbeumfeldern von niedriger
Qualitat hat Konsequenzen

Die Wahrnehmung der Verbraucher wird stark von Inhalten und Kontext beeinflusst, in denen Anzeigen platziert
werden.

% der Befragten, die sich an Anzeigen in
Werbeumfeldern von niedriger Qualitat storen

929%b0
90%

88% 88% 88%

YA

83%

der deutschen Verbraucher 81%

stéren sich daran, wenn die

Werbeanzeige einer Marke

neben Content von niedriger
Qualitat platziert ist

Frankreich Indonesien  Singapur Kanada United Japan Deutschland USA
Kingdom
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Das Ausspielen von Anzeigen in Werbeumfeldern von niedriger
Qualtitat hat Konsequenzen
Die Wahrnehmung der Verbraucher wird stark von Inhalten und Kontext beeinflusst, in denen Anzeigen platziert werden.
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Das Aussplelen von Anzeigen in Umfeldern von niedriger Quahtatham
negative Konsequenzen a
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Das Ausspielen von Anzeigen in Umfeldern von qualitativ niedriger
Qualitat hat negative Konsequenzen

Die Befragung zeigt: Die Anzahl der Verbraucher, die eine Marke meiden wirden, wenn ihre Produkte
in einem negativen Kontext erscheinen, ist in Indonesien am hdchsten

% der Konsumenten, die eine Marke meiden wiirden, wenn ihre Anzeigen in einem
negativen Kontext erscheinen
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Konsumenten nehmen Marken in die Verantwortung

Verbraucher sehen Marken in der Verantwortung, flir ein sicheres Werbeumfeld ihrer Anzeigen zu sorgen.
Marken missen deshalb die volle Kontrolle dartiber haben, wo ihre Anzeigen ausgespielt werden.
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Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019



Definition der Qualitat des 2025E
Werbeumfelds auf Grundlage von 103 28
Brand Safety-/Risikokennzahlen

Immer mehr Inhalte in immer kiirzerer Zeit: Die Qualitat des
Werbeumfelds zu gewahrleisten, ist entsprechend schwierig.
Brand Safety- bzw. Risikometriken zur Messung der Qualitdt von
Inhalten ist ein guter Ausgangspunkt.
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Quelle: International Data Corporation (IDC)



Kontrolle iubernehmen — Zielgruppe beriicksichtigen

Die Zielgruppe entscheidet maBgeblich dartiber, welches Werbeumfeld akzeptabel ist
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Zentrale Erkenntnisse
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Verbraucher legen Wert auf das
~—  Werbeumfeld digitaler Anzeigen. Fur
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Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019



Qualitativ hochwertige A N“‘,fé?}
Werbeumfelder erh6hen die __ 'i:/‘f"’/'

Interaktionsrate

Die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten mit
digitalen Anzeigen interagieren, steigt, wenn
diese in qualitativ hochwertigem Kontext
ausgespielt werden.

Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019
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Werbeumfelder von niedriger Qualitat
haben negative Konsequenzen

Anzeigen in Werbeumfeldern von niedriger Qualitat zu
platzieren, kann die Wahrnehmung einer Marke beeintrachtigen
und dazu fuhren, dass Verbraucher die Marke meiden.

Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019
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- Werbetreibende mussen
'~ Verantwortung ubernehmen

'f
= Verbraucher sehen Werbetreibende und
. Marken in der Verantwortung flir das
Werbeumfeld, in dem eine Anzeige erscheint.

Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019




Brand Safety muss die
Perspektive der
Konsumenten einnehmen

Werbetreibende miissen die
Verantwortung flur den Kontext ihrer
Anzeigen Ubernehmen und sicherstellen,
dass diese zu ihren Kunden passen.

Quelle: Der Ripple Effect Online Umfrage, IAS September 2019




