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Native Advertising wird geldufig als ,Werbung im
bekannten Umfeld” (ibersetzt. Man versteht dar-
unter Werbekommunikation, deren Erscheinungs-
bild den redaktionellen Inhalten der Medien ange-
passt ist, in denen sie veroffentlicht wird. Diese
Strategie ist nicht ganz neu (man denke zum Bei-
spiel an sogenannte Advertorials im Printbereich),
sie wird jedoch aktuell im Bereich der Onlinewer-
bung stark forciert. Beispiele sind bezahlte Tweets
auf Twitter, gesponserte Posts auf Facebook oder
als News gestaltete Werbebotschaften auf Nach-
richtenportalen. Erfahrungen und Erwartungen von
Werbepraktikern geben Hinweise darauf, welche
inhaltlichen (z.B. emotionale Ansprache) und kon-
textbezogenen Faktoren (z.B. Prdsentation auf mo-
bilen Endgeraten) das Wirkungspotenzial von Native
Advertising positiv beeinflussen konnen (vgl. die
Studie von Harms, Bijmolt und Hoekstra, 2017). Ein
relevantes Thema im Zusammenhang mit Native
Advertising ist, inwiefern dieses als Werbung iden-
tifiziert werden kann. Laut dem Persuasion-Know-
ledge-Model wird Native Advertising schlechter
bewertet und damit weniger wirkungsvoll, wenn
es von den Konsumenten als Werbung erkannt wird,
ohne dass vorher deren werbliche Charakter deut-
lich war. Vor diesem Hintergrund ist jedoch eine
wichtige Frage, ob und wie Konsumenten Native
Advertising als Uberzeugungsversuch identifizieren
(kdnnen) und welche Konsequenzen dies im Hin-
blick auf Einstellungen und Verhalten hat. In der
Studie von Jiang und anderen (2017) erkannte rund
die Halfte der Befragten den persuasiven Charak-
ter von Native Ads sofort. Als Kriterien dienten
ihnen vorhandene Kennzeichnungen sowie die text-
liche Erwahnung und/oder visuelle Darstellung von
Marken. Etwa zwei Drittel der Befragten hatten
eine neutrale oder positive Einstellung gegentiber
Native Ads. Es werden jedoch auch negative Effekte
festgestellt, zum Beispiel wenn zusétzlich zu Native
Ads weitere Werbung in Form von klassischen
Bannern auf einer Website zu sehen ist (vgl. die
Studie von Kim, Youn und Yoon, 2019). Offensicht-
lich l6st dies das Erkennen der Uberzeugungsstra-
tegie aus, was wiederum die Reaktanz gegeniiber
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werblicher Kommunikation steigert (vgl. auch Ama-
zeen und Wojdynski, 2018; siehe Literaturliste).
Negative Effekte konnen kompensiert werden,
wenn die Botschaft von Native Ads als relevant
und niitzlich wahrgenommen wird und/oder eine
ausgepragte Markenbindung bei den Konsumenten
besteht (vgl. die Befunde von Hayes und anderen,
2019). Insgesamt zeigt sich Native Advertising laut
den Forschungsbefunden eher als ein zweischnei-
diges Schwert. Dies gilt auch im Hinblick auf unter-
schiedliche Anspruchsgruppen. So belegten Wang,
Xiong und Yang (2019) in ihrer Studie deutliche
asymmetrische Effekte, je nachdem, welchen Er-
folgsindikator sie heranzogen.

Welche inhaltlichen Faktoren sind aus der Sicht
von Werbepraktikern, definiert als im Marke-
ting oder in Mediaagenturen tatige Personen, flir
den Erfolg von Native Advertising relevant? Welche
Rolle spielt der Kontext und welche Erfahrungen
bzw. Erwartungen im Hinblick auf die Wirkung von
Native Advertising haben die Profis in der Werbe-
branche? Fiir ihre Studie wahlten die Forscher
einen qualitativen Ansatz und fiihrten Intensivinter-
views mit 22 Personen durch, die im Onlinemarke-
ting von Unternehmen, in Mediaagenturen oder bei
Online-Publishern beschéftigt waren und Erfah-
rungen mit Kampagnen hatten, bei denen Native
Advertising realisiert wurde. Nach Ansicht der Be-
fragten sollten die Konsumenten den werblichen
Charakter von Native Advertising erkennen und die
dahinterstehende Marke identifizieren konnen. Dies
sei wichtig, um negative Reaktionen wie Reaktanz
zu vermeiden, die eher auftritt, wenn versucht wird,
die Absicht der Werbung zu verbergen. Laut dem
Persuasion-Knowledge-Modell fiihrt dies ndmlich
eher zu negativen Einstellungen und Verhaltens-
tendenzen gegeniiber den Native Ads sowie
schlechteren Bewertungen der Plattform, auf der
sie gepostet werden. Die Werbefachleute plédier-
ten auch dafiir, die Konsumenten im Rahmen von
Native Ads eher emotional anzusprechen, weil es
dadurch besser gelingt, markenrelevante Wirkungs-
indices wie Awareness und Préferenz positiv zu
beeinflussen. Je nédher die Kunden jedoch an einer
tatséchlichen Kaufentscheidung sind, desto mehr
Gewicht schreiben die Befragten informationsori-
entierten Botschaften zu. Im Hinblick auf den Kon-
text sehen die Teilnehmer Native Advertising ge-
geniiber anderen Formen der digitalen Werbung
(z.B. Banner) dann im Vorteil, wenn es auf mobilen
Endgeréten prasentiert wird und auf Plattformen
erscheint, die eher zur Unterhaltung genutzt wer-
den (z.B. Streamingdienste).

Die Erfahrungswerte von Werbepraktikern geben
Hinweise darauf, welche inhaltlichen und kontext-
bezogenen Faktoren das Wirkungspotenzial von
Native Advertising verstirken oder abschwachen
kénnen. Ein interessanter Aspekt ist dabei die
Uberlegung, dass es bei Native Advertising keines-
wegs darum geht, Konsumenten in die Irre zu fiih-
ren, bzw. sie (ber die werbliche Intention im Un-
klaren zu lassen. Dadurch soll Reaktanz vermie-
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den werden. Vielmehr sollten die Botschaften fiir
die Mediennutzer angenehm und niitzlich sein und
in digitalen Kontexten erscheinen, wo die Chance
groB ist, dass sie im Sinne von ,,electronic Word
of Mouth“ (Mundpropaganda) weiterverbreitet
werden.

us der Sicht von Werbungtreibenden ist Native
dvertising nur maBig aufdringlich und daher
sehr wirksam. Allerdings besteht auch die Gefahr,
dass diese Werbeform von den Konsumenten gar
nicht als solche wahrgenommen wird, wenn sie
sich nahtlos in eine (redaktionelle) Website, wie zum
Beispiel ein Nachrichtenportal, einfiigt. Die Autoren
untersuchten daher, welche Merkmale von Native
Advertising — zusétzlich zu den sogenannten Dis-
closern, also der vorgeschriebenen Kennzeichnung
als werbliche Kommunikation — die Aufmerksam-
keit der Konsumenten lenken und das Erkennen der
Werbebotschaft unterstiitzen. Mittels der Think-
Aloud-Technik, bei der 30 Konsumenten ihre Ge-
danken beim Betrachten von Websites duBern
sollten, wurden die kognitiven Prozesse bei der
Konfrontation mit Native Advertising auf zwei Nach-
richtenseiten erforscht. Die Teilnehmer wurden
gefragt, was sie auf den Webseiten sehen und
wenn sie glaubten, eine Werbung zu sehen, sollten
sie angeben, woran sie diese erkennen. Im Schnitt
wurden die eingebetteten Native Ads von 65 Pro-
zent der Teilnehmer beim erstmaligen Anschauen
der Website wahrgenommen und beachtet. Dabei
spielte es keine Rolle, wie lange sie die Seite be-
trachteten. Ein wichtiger Grund dafiir war schlicht,
dass die Teilnehmer genau dort hinschauten, wo
die Native Ads in der Regel platziert werden, ndm-
lich inmitten anderer (Nachrichten-)Posts. Im Ver-
gleich zu den traditionellen Bannern, die meist
seitlich platziert werden, sind Native Ads somit
weniger anféllig fir die sogenannte Banner-Blind-
ness, also das bewusste oder unbewusste Ignorie-
ren bestimmter (bannerahnlicher) Elemente auf
einer Website. Native Ads werden auch haufiger
wahrgenommen und beachtet, wenn sie interes-
sante Inhalte bzw. Themen versprechen. Geringere
Aufmerksamkeit erfahren sie, wenn die Webseite
komplex und mit vielen Informationen iiberladen
ist. Native Ads, die in Gestalt von Nachrichten, das
heiBt mit Text, Bildern und/oder Videos préasentiert
werden, haben eine groBere Chance, wahrgenom-
men zu werden als sogenannte sponsored Links,
die lediglich auf eine weitere (kommerzielle) Nach-
richt verweisen.

Etwa die Hélfte der Befragten (48 %) erkannte
den persuasiven Charakter von Native Ads nicht
sofort, wenn sie sich wie gewohnt mit der Website
beschéftigten. Als Indikatoren, dass es sich um
werbliche Botschaften handelt, nutzten sie am
haufigsten die vorhandenen Werbehinweise sowie
die textliche und/oder visuelle Prasentation von
Marken. Eine weitere Studie von Amazeen und
Wojdynski (2018; siehe Literaturliste), in der 800
Erwachsene in den USA befragt wurden, zeigt
sogar noch geringere Erkennungsraten (hier von

gesponserten Nachrichten). Sie variierten mit der
formalen Gestaltung der verwendeten Kennzeich-
nungen und konnten durch sprachliche Klarheit,
Auffélligkeit (z.B. durch GroBe und Farbe) und die
Anwesenheit eines Markenlogos signifikant erhoht
werden. Etwa zwei Drittel der Befragten in der Stu-
die von Jiang, McKay, Richards und Snyder (2017;
siehe oben) hatten eine neutrale oder positive Ein-
stellung gegeniiber Native Ads. Die Urteile der
Konsumenten scheinen sich jedoch zu verschlech-
tern, wenn sich die Anzeige als Werbekommunika-
tion entpuppt und sich die Nutzer von den Urhe-
bern der Native Ad absichtlich getduscht und ma-
nipuliert fiihlen (vgl. An, Kerr und Jin, 2018; siehe
Literaturliste).

in gesponserter Nachrichtenbeitrag, ist fiir Me-

diennutzer oft nur schwer als Werbekommuni-
kation zu erkennen. In diesem Fall ist es laut den
Autoren unwahrscheinlich, dass bei den Konsu-
menten das sogenannte Persuasionswissen akti-
viert wird. Damit ist die Erkenntnis, dass man
einem Uberzeugungsversuch ausgesetzt ist, ge-
meint. Die vorliegende Studie ging der Frage nach,
unter welchen Umsténden Persuasionswissen bei
der Rezeption von Native Advertising aktiviert wird
und welche Effekte dies auf verschiedene Wir-
kungsindikatoren (z.B. Glaubwiirdigkeit, Einstel-
lungen, Klickraten) hat. 189 Studierende im Durch-
schnittsalter von 22 Jahren betrachteten Webseiten
einer US-amerikanischen Tageszeitung, auf denen
Native Ads und klassische Banner entweder je-
weils alleine oder in Kombination platziert waren.
Im klassischen Banner wurde ein neues Automo-
dell beworben, die Native Ad ahnelte einer Nach-
richtenmeldung, die weitere Informationen in Bezug
auf einen Mobilfunkbetreiber ankiindigte. Anschlie-
Bend wurden die folgenden abhéngigen Variablen
erhoben: Persuasive Intention der Marke, Kongru-
enz (die wahrgenommene Passung zwischen Na-
tive Ad bzw. Banner und Website), Glaubwiirdigkeit
und Einstellung gegentliber der Marke, Absicht, auf
die Werbeformen zu klicken sowie das Wissen,
einem Uberzeugungsversuch ausgesetzt zu sein.
Wie sich zeigte, fielen die Bewertungen bzw. Urtei-
le der Konsumenten jeweils unglinstiger fiir die
Werbeform Native Ad aus, wenn diese zusammen
mit dem traditionellen Banner auf der Seite pré-
sentiert wurde, als wenn die Werbung alleine auf
der Seite platziert war (Solo-Bedingung). Wahrge-
nommene Kongruenz, Glaubwiirdigkeit, Einstel-
lung gegentiber der Marke sowie die Klick-Intention
fielen schlechter aus, wenn gleichzeitig noch das
Automobilhersteller-Banner zu sehen war. Dieser
Effekt war besonders ausgepragt, wenn die Kon-
sumenten ein hohes AusmaB an Uberzeugungs-
wissen hatten.
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Eher positive Bewertungen gegeniiber Native Ads
in der Solo-Bedingung, wie zum Beispiel die Wahr-
nehmung, dass diese Werbung zur Webseite passt
oder die Tatsache, dass man ihr weniger persua-
sive Intention unterstellt, werden gewissermaBen
zunichte gemacht, sobald weitere Werbebotschaf-
ten (hier: Banner) auf der Seite zu sehen sind. Es
scheint, als wiirden letztere eine spezifische Rezep-
tionshaltung bei den Konsumenten ausldsen und
Persuasionswissen aktivieren, das wiederum zu
einer schnelleren ,Demaskierung“ von Native Ads
und in der Folge zu ungiinstigeren Bewertungen
flinrt. Unter strategischen Gesichtspunkten ist es
daher wichtig, die weiteren werblichen Aktivitdten
auf einer Plattform zu beobachten, auf der Native
Advertising platziert werden soll.

as Persuasion-Knowledge-Model sagt vorher,

dass die Werbeform Native Advertising schlech-
ter bewertet wird und damit weniger wirkungsvoll
ist, wenn sie von den Konsumenten als Werbung
erkannt wird. Die Autoren gingen davon aus, dass
dieser Zusammenhang weniger deutlich ausgepragt
ist, wenn der Inhalt einer Native-Advertising-An-
zeige fiir die Nutzer relevant und niitzlich ist. Als
weitere Einflussfaktoren wurden die Bindung des
Konsumenten zur Marke sowie die Urheberschaft
der Native Ads angenommen. Entsprechende Hy-
pothesen testeten die Autoren im Rahmen von
zwei Onlineexperimenten mit insgesamt 507 Teil-
nehmern im Alter zwischen 18 und 34 Jahren. In
Studie 1 sahen die Teilnehmer Tweets einer fiktiven
Marke, die entweder als Werbung gekennzeichnet
waren (,Promoted Tweet®) oder nicht und im Stil
von Native Ads gestaltet waren. Durch spezifische
Formulierungen bzw. Adressierungen wurde die
Relevanz der Botschaft fiir die Teilnehmer manipu-
liert (hoch vs. niedrig). Als abhéngige Variablen
wurden Einstellungen gegeniiber der Werbung und
der Marke, Kaufintention sowie die Absicht, die
Native Ad zu retweeten erfasst. Wahrend die Kennt-
lichmachung der Werbung keinen Effekt hatte, wirk-
te sich eine hohe (vs. niedrige) Relevanz der Bot-
schaft positiv auf alle abhingigen Variablen aus —
Werbung und Marke wurden besser beurteilt, die
Kaufintention war hoher und die Bereitschaft, die
Botschaft mit anderen Nutzern zu teilen, ausge-
pragter. In der zweiten Studie wurden die Urheber
der Native Ad (Marke vs. Influencer vs. Peer) sowie
die Bindung an die Marke (i.S.v. Zufriedenheit/ Ver-
trauen; hoch vs. niedrig) manipuliert. Wie sich
zeigte, hatte die Markenbindung — unabhéngig von
der Kennzeichnung — einen positiven Effekt auf die
Einstellungen und die Kaufintention. Diese wurde
verstérkt, wenn die Werbung (angeblich) von einer
Person aus der gleichen Zielgruppe (Peer) stammte.
Die Markenbindung erhdhte gleichzeitig den posi-
tiven Einfluss der Relevanz der Botschaft auf die
Wirkungen der Native Ad.

Die Nachteile von Native Advertising, die im Per-
suasion-Knowledge-Modell vorhergesagt werden,
konnen ausgeglichen werden, wenn die Konsu-
menten die Botschaften als relevant und niitzlich
wahrnehmen. Ebenso wichtig scheint eine ausge-
pragte Markenbindung zu sein, die negative Effek-
te kompensieren kann. Diese beiden Faktoren sind
nach Ansicht der Autoren gute Ansatze fir die wei-
tere Verbreitung von Native Ads im Sinne eines
electronic Word of Mouth (eWoM). Mdglicherweise
puffert insbesondere die Relevanz die haufig fest-
gestellten negativen Effekte ab, die entstehen, wenn
Konsumenten Native Advertising erkennen und als
Uberzeugungsversuch enttarnen. Auch die Befunde
von Lee, Kim und Ham (2016; siehe Literaturliste)
sprechen dafiir, Native Advertising als ,zwei-
schneidiges Schwert” zu betrachten. Eher positive
Effekte im Hinblick auf Einstellungen und die Ab-
sicht, die Native Ads zu teilen zeigten sich, wenn
die Nutzer das Internet informationsorientiert nut-
zen. Sie blieben dagegen aus, wenn das Internet
vorwiegend aus sozialen Motiven heraus genutzt
wurde. SchlieBlich spielte es eine Rolle, ob die
Nutzer Native Ads eher als manipulative Kommuni-
kation interpretierten, oder ob die Einschétzung
liberwog, Native Ads seien eine unaufdringliche Art
der Werbung.

n ihrer Studie untersuchten die Autoren, welchen

Einfluss die serielle Position von Native Adverti-
sing in einem sogenannten Webstream, also einer
Abfolge von Posts auf einer Webseite (z.B. einer
Nachrichtenseite oder Facebook), auf ihren Erfolg
hat. Gibt es einen Effekt der jeweiligen Position auf
der Webseite und sind Native Ads prinzipiell erfolg-
reicher, wenn sie friiher bzw. weiter oben auf der
Website auftauchen? Um diese Fragen zu beant-
worten analysierte man die Performance von 120
unterschiedlichen Native Ads auf einem globalen
Webportal und wertete dazu die Daten von rund
180 Millionen Page Views aus. Die Position (Ran-
king) der Native Ads im Onlinestream (z.B. Rang 1,
wenn die Werbung an dritter Stelle des Nachrich-
tenstreams platziert war, Rang 2, wenn sie an ach-
ter Stelle stand, usw.) wurde in Beziehung zu zwei
Erfolgsindikatoren gesetzt, namlich der Click-
Through-Rate und der sogenannten Conversion-
Rate. Die Click-Through-Rate steht fiir die Wahr-
scheinlichkeit, mit der die Werbung angeklickt
wird. Die Conversion-Rate ist ein MaB fiir den An-
teil an Konsumenten, die nach dem Anklicken der
Werbung weitere, fiir die werbende Marke giinsti-
ge Interaktionen ausfiihrt (z.B. Informationen auf
der Webseite des Anbieters abruft oder einen On-
linekauf tétigt). Wie sich herausstellte, waren Nati-
ve Ads umso erfolgreicher, je hoher ihr Ranking
war, das heiBt, je friiher sie im Webstream platziert
waren. Relativiert an Rang 1 (=100 %) betrug die
Click-Through-Rate von Native Ads auf Rang zwei
noch 97 Prozent, auf Rang drei noch rund 95 Pro-
zent. Deutlich drastischer reduzierte sich die Con-
version-Rate: Sie betrug bei Native Ads auf Rang 2
nur noch 16 Prozent, bei Anzeigen auf Rang 3 noch
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rund 5 Prozent. Wahrend der Verlust bei der Click-
Through-Rate sich mit zunehmendem Alter der
Konsumenten beschleunigte, zeigte sich bei der
Conversion-Rate ein umgekehrter Trend. Ebenso
zeigte sich ein geschlechtsspezifischer Effekt:
Frauen klickten auch auf Native Ads, die spéter
bzw. weiter unten/hinten im Webstream platziert
waren.

Die Studie zeigt deutliche asymmetrische Ef-
fekte der seriellen Position von Native Ads, je
nachdem, welchen (Erfolgs-)Indikator man betrach-
tet. Aus der Sicht von Online-Publishern scheint
die serielle Position von Native Ads weniger rele-
vant, da die fiir sie dkonomisch relevanten Klickra-
ten als Basis fiir ihre Erlose nur wenig tangiert
werden. Aus der Sicht der Werbungtreibenden
spielt dagegen die serielle Position eine deutliche
Rolle, da die Konsumentenaktivititen deutlich ab-
nehmen, je ,spéter” die Native Ads auf der Seite
platziert sind. Eine friihne Platzierung in einem
Webstream ist daher fiir sie vorteilhaft. AuBerdem
sollten zielgruppenspezifische Besonderheiten be-
achtet werden.
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