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Abstract

Native Ads oder gesponserte Inhalte in journalistischen Angeboten sind nicht neu, aber
sie haben aus 6konomischen und technologischen Griinden im Online-Journalismus eine
neue Bedeutung erlangt. Diese Studie versucht die Frage zu beantworten, inwiefern Medi-
ennutzende gesponserten Inhalte auf journalistischen News-Websites als solche erken-
nen und wenn ja, woran. Weiter wird untersucht, welchen journalistischen Wert Medien-
nutzende Native Ads beimessen, und wie sich die Tatsache, dass ein Beitrag gesponsert
ist, auf diese Einschatzung auswirkt. Schliesslich wurden Mediennutzende danach be-
fragt, inwiefern sie die verschiedenen Bezeichnungen fur gesponserte Inhalte einordnen
kénnen und verstehen, welche Arbeitsteilung zwischen journalistischer Redaktion und
Sponsor bei den verschiedenen Formen besteht.

Um Antworten auf diese Fragen zu finden, wurden ein Online-Experiment mit 1800 Teil-
nehmenden aus der deutschen und der franzdsischen Schweiz sowie ein Eye-Tracking-
Experiment mit 24 jungen Mediennutzenden durchgefihrt.

Die Untersuchungen zeigen, dass gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht erkennt, dass
es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beitragen um Native Ads handelt. Wenn
der Hinweis erkannt wird, dann meist gegen Ende des Artikels — also dann, wenn der Bei-
trag schon gelesen ist. Der journalistische Wert von Native Ads wird je nach Thema und
Sponsor unterschiedlich bewertet. In mehreren Fallen schatzten die Proband:innen den
Informationsgehalt und die Glaubwirdigkeit des jeweiligen Beitrags hdher ein, wenn sie
ihn als Native Ad erkannten, als die Kontrollgruppe, die den gleichen Beitrag ohne Hin-
weise las. Was die Arbeitsteilung bei der Produktion eines Native Ads betrifft und wer fiir
den Inhalt verantwortlich ist, bleibt fiir die Teilnehmenden haufig unklar. Im Eye Tracking
wurde zudem ersichtlich, wie Hinweise auf das Sponsoring, die nicht direkt als Lauftext im
Beitrag erscheinen, kaum zur Kenntnis genommen werden.
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Ausgangslage

In einem von Uberfluss charakterisierten Informationsumfeld fallt es Werbung seit Jahren
immer schwerer, die Aufmerksamkeit des Publikums auf sich zu ziehen. Zudem vereinfa-
chen technische Lésungen dem Publikum bzw. Nutzer:innen, Werbung bei der Online-
Nutzung zu umgehen. Trotzdem nimmt die Bedeutung digitaler Werbung stetig zu, nicht
zuletzt, weil Werbetreibende immer wieder neue Moéglichkeiten finden, um die Aufmerk-
samkeit des Publikums zu gewinnen (fég 2015:10). Native Ads sind eine dieser neuen
Moglichkeiten. Dabei geht es um Beitrage, welche die Rezipierenden Uber informative, be-
ratende oder unterhaltende Inhalte und deren Aufmachung ansprechen soll. Native-Ad-
vertising-Beitrage (auch Native Advertorials, kurz Native Ads genannt) sind aufgrund stra-
tegischer Interessen in Auftrag gegebene und finanzierte Beitrage auf Social-Media-Platt-
formen und in News-Medien, insbesondere in Online-Medien, die im journalistisch-redakti-
onellen Umfeld platziert sind und bezlglich Inhalt und Gestaltung wie redaktionelle Bei-
trage wirken (Staubli 2020). Native Ads gliedern sich dadurch unaufféllig zwischen den
tatsachlich journalistischen Beitragen ein (Wojdynski und Evans 2016). Damit zielt diese
neue Form der Werbung darauf ab, die Aufmerksamkeit des Publikums mehr zu gewin-
nen, als dies mit Online Ads méglich ware, indem der Inhalt journalistisch und nicht-kom-
merziell wirkt (Dréze und Hussherr 2003). Eine Befragung des foeg der Universitat Zirich
im Auftrag von jim&jim ergab 2017, dass Native Ads den herkdmmlichen Display Ads klar
vorgezogen werden (Knopfli 2017).

Auf der anderen Seite stehen journalistische Organisationen, deren finanzielle Situation
sich seit gut einem Jahrzehnt zunehmend verschlechtert, und die deshalb auf neue Er-
tragsquellen angewiesen sind, insbesondere im Online-Journalismus, fir den auch nach
rund 20 Jahren immer noch kaum tragfahige Geschaftsmodelle existieren.

Vor diesem Hintergrund zeigen sich journalistische Redaktionen offen flir sogenanntes
Native Advertising, obwohl dieses eine direkte Bedrohung fur die journalistische Unabhan-
gigkeit darstellt und dem in Journalistenkodices festgehaltenen medienethischen Tau-
schungsverbot widerspricht. In einer Studie aus dem Jahr 2017 sagten 52 Prozent der be-
fragten Verleger in Europa, dass Native Advertising «very important» fur ihre allgemeine
Werbestrategie sei, und 87 Prozent der Befragten hatten ein positives Geflihl gegeniber
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dieser Werbeform (Roper 2018). In einer Journalist:innenbefragung im Jahr 2015 fanden
rund 70 Prozent der Befragten, dass der Einfluss von werberischen Uberlegungen in den
letzten Jahren zugenommen habe (Dingerkus, Keel, und Wyss 2015). Medienh&user ha-
ben in den letzten Jahren diese Form von Werbung ausgebaut und eigene Native-Ad-
Dienstleistungen aufgebaut (Ferrer Conill 2016). In der Schweiz griindete beispielsweise
die TX Group 2016 die Abteilung Commercial Publishing, die inzwischen 23 Mitarbeitende
umfasst, und die fir 20 Minuten und die Titel von Tamedia im Kundenauftrag Branded
Content und Native Advertising erstellt (TX Group 2021). Bei der NZZ produziert die Abtei-
lung NZZ Content Creation u.a. «...Online-Storytelling, zum Beispiel als Sponsored Con-
tent auf «(NZZ.ch», <NZZ Bellevue> sowie <KMU-Ratgeben, gerne auch crossmedial umge-
setzt in den adaquaten Print-Titeln» (NZZ 2021). Abteilungen wie diese produzieren Wer-
bebeitrage, Ublicherweise Text- oder Video-Beitrage, die dann als «Paid contenty,
«Sponsored content» 0.a. verdffentlicht werden (Campbell, Cohen, und Ma 2014). Aller-
dings haben sich dabei noch keine einheitlichen Praktiken herausgebildet, wie Medien-
hauser mit Native Ads umgehen, weder in Bezug auf die Trennung von Redaktion und
Verlag bei der Produktion dieser Ads, noch bei der Kennzeichnung der Beitrage. Diese
variieren bezuiglich Positionierung, Bezeichnung und visueller Erscheinung.

Berufsethische Normen

Schweizer Verlage haben in den letzten Jahren Bestimmungen definiert, wie sie mit Na-
tive Advertising umgehen. Dabei halt der Verlegerverband grundsatzlich fest:

Alle Akteure — Redaktionen, Verleger und Werber — betonen in ihren Verhaltens- oder
Standesregeln uneingeschrankt das Prinzip der vollen Transparenz gegeniiber dem
Publikum. Fur den Medienkonsumenten muss demnach immer klar erkennbar sein,
welche Inhalte redaktionell verantwortet und welche kommerziell beeinflusst, also von
Dritten bezahlt sind. Werden die Formen in der Absicht vermischt, die Medienkonsu-
menten zu tduschen, leidet die Glaubwiirdigkeit sowohl der Redaktion, der Verleger
als auch der Anzeigekunden der Gattung Zeitungen und Zeitschriften (Verlegerver-
band Schweizer Medien o. J.).
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Auch die Lauterkeitskommission sieht eine Pflicht zur Transparenz:

Kommerzielle Kommunikation, gleichgultig in welcher Form sie erscheint oder wel-
ches Medium sie benutzt, ist unlauter, wenn sie nicht als solche eindeutig erkennbar
und vom Ubrigen Inhalt nicht klar getrennt ist ... Kommerzielle Kommunikation ist irre-
fuhrend und damit unlauter, wenn sie in Werbetragern verdffentlicht wird, die gleich-
zeitig Nachrichten und Meinungen publizieren, und nicht so gestaltet und gekenn-
zeichnet ist, dass sie als bezahlte Einschaltung klar erkennbar ist (Schweizerische
Lauterkeitskommission 2019).

Allerdings unterscheiden sich die Strategien zwischen den Medienhausern und einzelnen
Medientiteln betrachtlich, was die Umsetzung dieser Vorgabe betrifft. Das Ziel ist dabei
ein Mindestmass an Transparenz, ohne den quasi-redaktionellen Charakter des Beitrags
zu schmalern.

Werbetreibende wiederum versuchen, die Aufmerksamkeit des Publikums gerade
dadurch zu gewinnen, indem ein Beitrag nicht als Werbung, sondern als redaktioneller
Beitrag erscheint. Gleichzeitig sehen Werbetreibende durchaus auch ein Reputationsri-
siko, wenn als redaktionelle Beitrage kaschierte Werbung erst im Nachhinein als solche
erkannt wird (Wei, Fischer, und Main 2008).

Von geringerer Relevanz durften hier der berufsethische Kodex sein. Zwar ist im fur die
PR-Schaffenden in der Schweiz gultige Kodex von Lissabon festgehalten:

Artikel 4: Public Relations-Aktivitaten missen offen durchgefihrt werden. Sie miissen
leicht als solche erkennbar sein, eine klare Quellenbezeichnung tragen und dirfen
Dritte nicht irrefihren (SPRG 1998).

Befragungen zeigen aber, dass Berufskodices in der Schweiz in der Branche kaum be-
kannt sind und eine vernachladssigbare Rolle spielen (Verci¢ u. a. 2020), zumal keine In-
stanz Uber die Einhaltung der Normen wacht.

Erkennen von Native Advertising

Die Ahnlichkeit mit journalistischen Inhalten und die Frage, inwiefern Mediennutzer:innen
diese Beitrdge von unabhangig entstandenen journalistischen Beitrdgen unterscheiden
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kénnen, wird von kritischen Beobachter:innen, Politiker:innen, Selbstregulierungsinstan-
zen wie dem Presserat (Schweizer Presserat 2019) und nicht zuletzt Journalist:innen als
problematisch empfunden (Stadler 2019). So sagte Medienministerin Simonetta Somma-
ruga in einem Interview mit dem Online-Newsportal Republik: «Redaktionen, die ihre Le-
ser mit versteckter Werbung tauschen, beschadigen ihre Glaubwiurdigkeit» (Blille und
Buahler 2020). Der Presserat schreibt in einer Stellungnahme zu einem beanstandeten Ar-
tikel (Nr. 67/2019):

Es stellt sich also die Frage, ob im beanstandeten Artikel, wie in Richtlinie 10.1 gefor-

dert, bezahlte Inhalte «gestalterisch von redaktionellen Beitrédgen klar» abgehoben

sind. Dieses Eindringen von kommerziellen Inhalten, die so gestaltet sind, dass sie

nicht eindeutig als solche erkannt werden sollen, in den redaktionellen Teil zeugt von

einem Mangel an Respekt vor der Leserschaft. Es untergrabt die Glaubwdrdigkeit des
Journalismus, eine Glaubwirdigkeit, ohne die er seinen Sinn verliert.

Der Journalist und Medienbeobachter René Zeyer geht noch weiter: «Durch Schleichwer-
bung wie <Branded Content> oder <Native Advertising» verspielen sie ihre Glaubwirdig-
keit» (Zeyer 2015).

Das Problem ist nicht neu. So wies beispielsweise ein Gutachten 1996 auf die Gefahr-
dung des offentlichen Vertrauens in die Medien durch «redaktionell gestaltete Anzeigen»
hin (Wyss 1996). Die in diesem Ausschnitt eingangs angesprochene Frage bleibt aber
wissenschaftlich weitgehend unbeantwortet. Erste Untersuchungen zeigen, dass die Iden-
tifizierung gering ist, und dass die Positionierung des Hinweises den grossten Effekt auf
die Identifizierung von Native Ads hat (Wojdynski 2016; Wojdynski u. a. 2017). Hingegen
haben Studien bestatigt, dass sich Native Ads negativ auf die Einstellung des Publikums
gegenuber eines Medientitels auswirken kdnnen (Amazeen und Muddiman 2018).

Weiter sagten in einer amerikanischen Untersuchung aus dem Jahr 2016 54 Prozent der
Befragten, dass sie sich in der Vergangenheit schon einmal von einem Native Ad haben
tauschen lassen, und 44 Prozent konnten den Urheber eines Native Ads nicht als solchen
erkennen (Lazauskas 2016). Dies kann daran liegen, dass Mediennutzer:innen den Hin-
weis auf den Sponsoren erstens nicht erkennen, oder das sie ihn zweitens nicht zu inter-
pretieren vermdgen (Franklyn u. a. 2017; Micu und Thorson 2008; Wojdynski und Evans
2016).
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Eine Pilotstudie mit Kommunikations-Studierenden der Fachhochschule ZHAW im Frih-
ling 2021 (N=127) bestatigt diese Resultate: Zwar erkannten knapp 24 Prozent der Stu-
dierenden den Absender gleich zu Beginn der Lektlre eines Native Ads, und weitere rund
30 Prozent im Verlauf der Lektire. Aber immerhin rund 32 Prozent erkannten den
Sponsoren des Beitrags gar nicht, wobei zu beachten ist, dass die Proband:innen als
Kommunikationsstudierende tber eine hohe Medienkompetenz oder zumindest eine er-
hohte Sensibilitat fir das Thema verfligen. Bemerkenswert ist zudem, dass die Art der
Deklaration des Sponsors einen grossen Einfluss auf die Identifikation durch die Pro-
band:innen hatte. Je nach Art der Deklaration erkannten bis zu 60 Prozent nicht, dass es
sich bei — real publizierten — Native Ad um gesponserte Artikel handelte.

Die Identifizierung von Native Ads durch das Publikum ist insofern relevant, weil Studien
gezeigt haben, dass Mediennutzer:innen unkritischer mit Inhalten umgehen, wenn sie
nicht bemerken, dass es sich um ein Native Ad handelt (Boerman, Reijmersdal, und Nei-
jens 2012; van Reijmersdal u. a. 2016; Wei u. a. 2008). Native Ads bergen deshalb viel
starker als konventionelle Werbeformen und -botschaften die Gefahr, das Publikum zu
tauschen.
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Forschungsstand

Bisher interessierte in der Forschung vor allem die Sicht der Werbetreibenden: Welchen
Einfluss haben Native Advertising auf die Marke des Sponsors? Und: Wie Iasst sich die
Wirksamkeit von Native Advertising mit anderen Werbeformen vergleichen? Dazu wurden
in den vergangenen Jahren diverse Untersuchungen durchgefihrt (Beckert u. a. 2020;
Boerman u. a. 2012; Brown 2009; Campbell und Marks 2015; Harms, Bijmolt, und
Hoekstra 2019).

Aus Sicht des Journalismus interessiert jedoch vordringlich die Frage, inwiefern Native
Ads Uberhaupt erkannt werden, woran sie erkannt werden, und wie Mediennutzer:innen
diese Hinweise interpretieren. Zu dieser Frage existieren insbesondere in der Schweiz
kaum Untersuchungen, obwohl die Werbeform rasch an Bedeutung gewinnt und eine di-
rekte Bedrohung fiir die Unabhangigkeit des Journalismus darstellt.

Diese Studie schliesst diese Licke, indem die folgenden Fragen beantwortet werden:

Wie lasst sich der Umgang von Schweizer Medienhdusern mit Native Advertising be-
schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung?
Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform?
Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beitrage?
Welche Eigenschaften eines Native Ads ermdglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu
erkennen?
Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt?

. Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwirdigkeit und
den journalistischen Wert?
Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der
Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-
zugliches Wissen ihre Beurteilung der Beitrage?
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Methoden

Zur Beantwortung der Forschungsfragen bzw. zum Erreichen des Forschungsziels wurde
multimethodisch vorgegangen, wobei im Zentrum ein quantitatives Online-Experiment mit
Beispielen aus Online-Medien stand. Auf Native Ads aus Printmedien und anderen Kana-
len musste aufgrund der gewahlten technischen Methoden verzichtet werden.

Desk Research, vorbereitende Interviews

Die Problematik von Native Advertising wurde zunachst aus Sicht des Journalismus unter-
sucht. Quellen sind einerseits der Journalistenkodex mit Normen der journalistischen Be-
rufsethik, andererseits eine Analyse der aktuellen Praxis von Schweizer Medienhdusern
im Umgang mit Native Ads. Ziel war es, eine Typologie von Native Ads im Schweizer (On-
line-)Medienmarkt zu erstellen.

Zudem wurde anhand von Berufskodices und aufgrund von Leitfadengesprachen mit vier
Kommunikations- und Marketingverantwortlichen, die Uber Erfahrung mit Native Ads ver-
fugen, untersucht, wie Native Ads von Auftraggebern beurteilt und konkret eingesetzt wer-
den. Zwei der Befragten arbeiteten auf Unternehmensseite, zwei in PR/Marketing-
Agenturen.

Online-Experiment

In einem Online-Experiment mit einer Stichprobe, welche die Bevdlkerung der Deutsch-
und der Westschweiz abbildet (1800 Personen), lasen die Befragten je zwei Native Ads
und beantworteten Fragen zu Urheberschaft und wahrgenommenen Glaubwirdigkeit der
Beitrage. Dabei wurden Beitrage von News-Websites in zwei Varianten verwendet: einmal
original, mit Deklaration des Auftraggebers bzw. dem Hinweis auf die Tatsache, dass der
Beitrag gesponsert ist, und einmal ohne formale Hinweise auf das Sponsoring des Bei-
trags. In der Deutschschweiz wurde dabei zwei Mal zwei Stimuli eingesetzt, in der franzo-
sischen Schweiz einmal zwei Stimuli, wobei jeweils die Halfte der Teilnehmenden erst den
bearbeiteten Beitrag 1 und dann den originalen Beitrag 2 sahen, wahrend einer anderen
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Gruppe erst der bearbeitete Beitrag 2 und dann der originale Beitrag 1 vorgesetzt wurde
(Beitrage siehe Anhang 7.1).

Tabelle 1: Kohorten des Online-Experiments

Kohorte Beitrag 1 Beitrag 2
Plattform Auftraggeber Plattform Auftraggeber
1 (d-CH) blick.ch Raiffeisen watson.ch FHNW
2 (d-CH) watson.ch FHNW blick.ch Raiffeisen
3 (d-CH) 20min.ch Swisscom 20min.ch Carforyou
4 (d-CH) 20min.ch Carforyou 20min.ch Swisscom
5 (f-CH) lematin.ch Semaine de Goat 20min.ch Raiffeisen
6 (f-CH) 20min.ch Raiffeisen lematin.ch Semaine de Go(t

Die Stimuli unterscheiden sich dabei mehrfach: Bei den Sponsoren handelt es sich in vier
Fallen um Unternehmen, einmal um eine Fachhochschule und einmal um eine kulinari-
sche Aktion bzw. eine Veranstaltung. In Bezug auf die Hinweise auf den Sponsor beruck-
sichtigt die Auswahl ebenfalls verschiedene Typen, von einem einmaligen Hinweis aus-
serhalb des Textes (watson.ch) Giber Hinweise zu Beginn in der Form eines grafischen
Hinweis-Elements und am Ende in Lauftext (20min.ch) bis zu explizit in Lauftext formulier-
ten Hinweise zu Beginn des Artikels. Alle Beitrage enthalten zudem im Teaser auf der
Ubersichtsseite einen Hinweis auf die Tatsache, dass es sich um ein Native Ad handelt.
Diese Teaser wurden ebenfalls in das Experiment einbezogen. Im Anschluss an das Ex-
periment wurde den Teilnehmenden zudem Fragen gestellt zu ihrem Wissen Gber Native
Ads.

Das Experiment fand wahrend vier Wochen zwischen dem 29. Juni und dem 26. Juli 2021
statt, wobei Uber 90 Prozent der Teilnahmen in den ersten zwei Wochen stattfanden.
Nach der Bereinigung des Rucklaufs stellten 1800 Teilnehmende die definitive Stichprobe
dar, jeweils 300 Teilnehmende pro Kohorte. Dabei wurde bei jeder Kohorte darauf geach-
tet, dass sie sich ungefahr gleichmassig zusammensetzt in Bezug auf Alter, Geschlecht
und Bildungshintergrund.
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Tabelle 2: Grésse der Kohorten im Online-Experiment

Kohorte Teilgenommen Vollstidndig ausgefiillt Definitiv beriicksichtigt
1 (d-CH) 410 323 300
2 (d-CH) 398 340 300
3 (d-CH) 408 354 300
4 (d-CH) 369 327 300
5 (f-CH) 367 312 300
6 (f-CH) 413 332 300
Total 2365 1988 1800

Die gesamte Population des Online-Experiments setzte sich wie folgt zusammen:

Tabelle 3: Grésse der gesamten Stichprobe im Online-Experiment (Prozentangaben spaltenweise;
N=1800)

Deutschschweiz Suisse Romande Total
Geschlecht
weiblich 50,7% 51,8% 51,1%
mannlich 49,3% 48,2% 48,9%
Altersgruppen
bis 29 Jahre 30,8% 31,8% 31,2%
30 bis 49 34,3% 34,8% 34,5%
50 und alter 34,8% 33,3% 34,3%
Bildungsniveau
Obligatorische Schule 2,2% 3,8% 2,7%
Lehre 34,7% 28,3% 32,6%
Matura 10,2% 15,3% 11,9%
Hoéheren Fachschule 21,6% 23,5% 22.2%
Hochschule 31,4% 29,0% 30,6%
Total (absolut) 1200 600 1800
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3.3 Eye-Tracking

Um detailliertere Erkenntnisse zu erhalten, wie Leser:innen mit Native Ads umgehen,
wurde bei einer kleinen Stichprobe mittels Eye-Tracking und einer anschliessenden Kurz-
befragung untersucht, wie Native Ads gelesen werden — ob und wann Hinweise auf ex-
terne Auftraggeber wahrgenommen werden und welchen Einfluss diese Hinweise auf die
Beurteilung des Beitrags haben. Dazu wurden 24 Eye-Trackings mit jungen Mediennut-
zer:innen in der Deutschschweiz im Alter von 17 bis 29 Jahren durchgefiihrt, mit einem
Fokus auf junge Menschen zwischen 17 und 20 Jahren.

Die junge Zielgruppe ist von besonderem Interesse, weil bei dieser Bevolkerungsgruppe
am ehesten neue Muster und Routinen der Mediennutzung zu vermuten sind und gleich-
zeitig ein Bedarf identifiziert wird, vor allem bei den jingeren Mediennutzern ein Bewusst-
sein flr die Relevanz von qualitativ hochwertigen News schaffen (fég 2019:5).

Die Teilnehmenden wurden auf drei Wegen rekrutiert: 17 waren Gymnasiast:innen der
Kantonsschulen Frauenfeld und im Lee (Winterthur). 2 waren Studienanfanger:innen des
Studiengangs Kommunikation an der ZHAW, eine Woche vor Start ihres Studiums. Von
diesen Teilnehmenden ist eine héhere Affinitat zu Medienthemen anzunehmen. Und 5
Teilnehmende wurden frei rekrutiert Gber Kontakte der Projektverantwortlichen, um die
Stichprobe mit Individuen ohne gymnasiale Bildung zu erganzen. Die Zusammensetzung
der Stichprobe ist in Tabelle 4 ersichtlich.

Ein Experiment umfasste zunachst die Lektire von zwei Native Ads an einem Computer
entweder im Usability Labor der ZHAW oder in Raumen der Schulhauser, aus denen die
Proband:innen stammten. Dieser Unterschied ist insofern relevant, weil bei der Durchflih-
rung in den Schulhausern ein kleinerer Bildschirm (Laptop) eingesetzt wurde als im Usabi-
lity Lab (Desktop), was die Nutzungssituation leicht veranderte. Die Proband:innen wur-
den angewiesen, die Artikel mdglichst so zu lesen, wie sie sie im privaten Umfeld lesen
wlrden. Es wurde ihnen versichert, dass die Leseleistung, -geschwindigkeit 0.8. keine
Rolle spiele. Trotzdem ist davon auszugehen, dass die Proband:innen im Experiment auf-
merksamer lasen, als sie dies im privaten Kontext tun wirden. Wahrend der Lektlre
wurde via Eye-Tracking aufgezeichnet, worauf sich der Blick der Teilnehmenden auf dem
Bildschirm richtete.
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Anschliessend an die Lektire wurden die Versuchspersonen mindlich zu ihrer Einschat-
zung der beiden Artikel befragt. Insbesondere interessierte, ob sie den jeweiligen Sponsor
bemerkt hatten, ob sie die Hinweise auf das Sponsoring gesehen hatten, und wenn ja, wie
sie diese Hinweise interpretierten (Leitfaden fur die Kurzbefragung: Anhang, 7.5).

Tabelle 4: Grésse der Stichprobe im Eye-Tracking-Experiment (N=24)

Geschlecht

weiblich 12
mannlich 12
Altersgruppen

16 bis 17 Jahre 10
18 bis 19 Jahre 9

20 bis 29 Jahre

Ausbildung

Gymnasium 17
KV 3

Lehre 2

FH 2

Insgesamt wurden vier Typen von Native Ads eingesetzt, um unterschiedliche Arten der
Kennzeichnung vergleichen zu kénnen; einer von watson.ch, einer von 20min.ch und zwei
Versionen von Native Ads von blick.ch (siehe Anhang 7.4). Die verwendeten Beitrage ver-
teilten sich wie folgt auf die 24 Durchfuhrungen:

Tabelle 5: Stimuli im Eye-Tracking-Experiment (N=24)

Beitrag 1 Beitrag 2
Stimulus |: watson.ch 12
Stimulus 1I: 20min.ch
Stimulus 1ll: 20min.ch 7
Stimulus 1V: blick.ch 11
Stimulus V: blick.ch 13
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Als erster Stimulus im Experiment wurden bewusst Beitrage von watson.ch und 20min.ch
gewahlt, da bei diesen der Hinweis auf das Sponsoring weniger offensichtlich ist als bei
blick.ch. So wurde die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass die teilnehmende Person durch
den ersten Beitrag bereits fir das Thema Sponsoring sensibilisiert wurde, was die Lekture
des zweiten Betrags beeinflusst hatte.

Alle Beitrage wurden in der originalen Erscheinungsform verwendet und enthielten je zwei
Hinweise auf das Sponsoring: Ein Hinweis in der Nahe des Beitragsbeginns und einer am
Schluss des Beitrags (vgl. Abbildung 1).

Diese beiden Elemente wurden als Indikatoren fiir die Erkennung der Tatsache, dass die
Beitrage gesponsert sind, definiert. Entsprechend wurde die Aufmerksamkeit, die diesen
beiden Elementen geschenkt wurde, analysiert und codiert.

Abbildung 1: Hinweise auf das Sponsoring zu Beitragsbeginn und am Beitragsende aus watson.ch,
20min.ch und blick.ch
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Ergebnisse

Verstandnis von Native Ads in der Praxis

Beitrage, die von einem externen Akteur in Auftrag gegeben werden und entweder von
der Redaktion, der Werbeabteilung des Medienhauses oder vom Auftraggeber selbst ver-
fasst werden, werden in diesem Bericht als Native Ads bezeichnet. Diese Begrifflichkeit ist
aber alles andere als eindeutig. Wie ein Verkaufer eines Medienhauses im Rahmen der
Recherche zu diesem Bericht schreibt, sind Native Ads im Unterschied zu Sponsored
oder Promoted Content «...im redaktionellen Inhalt eingebettete Bild-/Text-Anzeigen, die
sich dynamisch an das Umfeld der Website anpassen». Auch die Vertreter auf Werbe-/
Marketingseite verwenden den Begriff Native Ad uneinheitlich.

In den folgenden zwei Unterkapiteln soll kurz auf die Einschatzungen und Praktiken in den
beiden Berufsfelder eingegangen werden. Dieser Einblick erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit oder Reprasentativitat, sondern soll einen groben Eindruck vermitteln, wie
die Praktikerinnen und Praktiker diese Werbeform sehen.

Native-Ad-Praktiken in ausgewahlten Medienhdusern

In einer Berufsfeldbefragung in der Schweiz wurde 2015 festgestellt, dass der Einfluss
von werberischen Uberlegungen in den Augen von rund 70 Prozent der befragten Journa-
listinnen und Journalisten in den letzten Jahren zugenommen hatte. Wie sich das in Be-
zug auf Native Ads auswirkte, konnte jedoch im Rahmen dieser Studie nicht genauer un-
tersucht werden. Auf die Bitte um ein Interview zum Umgang mit Native Ads reagierten
Vertreter von Medienhausern zurlickhaltend und verwiesen v.a. auf die Informationen auf
ihren Websites.

Die Websites zu Werbemadglichkeiten der verschiedenen Medientitel geben aber ein Bild
zu den verschiedenen Angeboten, die bei Schweizer Medien bezuglich Native Advertising
bestehen. Um einen Uberblick tiber die verschiedenen Formen von Beitrédgen zu erhalten,
die von einem externen Akteur initiiert und in gewissen Fallen auch produziert wird, sind
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die verschiedenen Formen der wichtigsten Medientitel in der Schweiz im Anhang aufge-
fuhrt (vgl. Anhang, 8.1). In dieser Ubersicht, die angesichts der dynamischen Entwicklung
neuer Formate keinen Anspruch auf aktuelle Gultigkeit und Vollstandigkeit erhebt, wird
klar: Was ein Paid Post, Sponsored Content oder ein Native Ad ist, unterscheidet sich von
Medienhaus zu Medienhaus. Einheitlichkeit besteht allenfalls Uber die Titel innerhalb ei-
nes Medienunternehmens hinweg. Dies nicht zuletzt deshalb, weil entsprechende Ange-
bote teilweise titellibergreifend angeboten und verkauft werden. So ist zum Beispiel in der
Schweizer lllustrierten und dem Beobachter vom 8. Oktober und dem SonntagsBlick vom
10. Oktober — alles Print-Titel des Ringier-Verlags — das identische Native Ad zu finden.

4.1.2 Native Ad-Praxis aus Sicht von PR-/Marketingverantwortlichen

Auf Seiten der Werbenden bestand eine grossere Gesprachsbereitschaft. Die gesammel-
ten Aussagen zeigen auf, wie widersprichlich das Thema aus deren Sicht gesehen wird.
So lobt ein Befragter die neuen Mdglichkeiten, die Native Ads bieten und es unter ande-
rem ermdglichen, AdBlocker zu umgehen. Mehrheitlich war die Einstellung gegentber Na-
tive Ads aber von Skepsis gepragt. Dies zunachst deshalb, weil es in den Augen der Be-
fragten schwierig ist zu bewerten, wie gross der Erfolg bei der jeweiligen Massnahme
bzw. dem einzelnen Native Ad ist. Ein Befragter ausserte sich dazu folgendermassen:

Mediaplanung lebt von Konstanz, man lernt aus Wiederholungen und minimalen

Anpassungen. Das ist bei Native Ads nicht gut mdglich. Jedes Paket ist anders

geschnurt, deshalb sind die Ergebnisse auch nicht vergleichbar, es bleibt vieles
intransparent.

Ein anderer Befragter sah ein Problem darin, dass man bei Native Ads die Nutzerinnen
und Nutzer nicht auf die eigenen Angebote bzw. Websites flihrt, sondern seine Marke der
Medien-Plattform Uberlasst. Das Ziel, Traffic auf den eigenen Seiten zu haben, werde so
nicht erreicht. Allgemein blieb unklar, welche Ziele sich mit Native Ads genau verfolgen
und erreichen lassen.
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Befragte sahen zudem ein Image-Problem, einerseits flir die Medienhauser selbst, aber
auch flir die Sponsoren von Native Ads, wenn diese als «Akteure im Graubereich» identifi-
ziert wurden. So kennt ein Marketing-Verantwortlicher mindestens einen Medientitel, wo
er ohne Hinweise eigene Beitrage platzieren kdnnte, davon aus Image-Grinden aber ab-
sieht.

Allgemein wurden die Méglichkeiten, auf die Texte Einfluss zu nehmen, als relativ gross
eingeschatzt. So meinte ein Befragter, dass er de facto auch bei Texten, die von einer Ab-
teilung des Medienhauses produziert werden sollten, einen eigenen Text einreichen
kdénne, der dann praktisch unverandert publiziert wirde. Allerdings scheint die Praxis dies-
bezlglich von Medienhaus zu Medienhaus unterschiedlich.

Skeptisch waren drei von vier Befragte auch bei ihren Einschatzungen zur weiteren Ent-
wicklung von Native Ads und deren zukiinftigen Bedeutung. Diese wird in Abhangigkeit
der Entwicklung bei Medien gesehen. Wie ein Befragter meinte:

«Das hangt (...) an den Medien, die Native Ads in ihren Umfeldern zulassen. Haben

wir starke und relevante Medien und bleiben die Native Ads das was sie sind — Wer-

bung — dann kann ich mir schon vorstellen, dass sie von Bedeutung bleiben. Geht der

Verfall der Medien aber weiter und werden die Native Ads zum wesentlichen Bestand-
teil des eigentlichen Medienangebots, bin ich mir nicht so sicher.»

Dieser Befragte sah demnach im quantitativen Erfolg der Native Ads und der zunehmen-
den Machtverschiebung von Redaktionen zu Werbetreibenden demnach gleichzeitig eine
existenzielle Gefahr. Ein Befragter fand, die Medienh&user in der Pflicht, hier Lésungen zu
finden, die einen Mittelweg zwischen dem Ausverkauf des redaktionellen Raumes und der
journalistischen Glaubwirdigkeit einerseits und der kompletten Verweigerung gegentber
diesem Ansatz der Kooperation ermdglichen, beispielsweise durch eine einheitliche Praxis
oder gewisse branchenubergreifende Mindeststandards bei der inhaltlichen Qualitat von
Native Ads.
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4.2 Erkennen von Native Ads durch das Publikum — Online-Experiment

Im Online-Experiment wurde wie beschrieben bei 1800 Proband:innen in sechs Gruppen
untersucht, wie sie Native Ads nutzen und beurteilen. Die Erkennung von Native Ads als
von einem externen Auftraggeber initiierte und beeinflusste Beitragsform stellte einen ers-
ten Schritt dar zur Beurteilung von gesponserten Inhalten. Ob Native Ads in der Form, in
der sie auf den Websites publiziert wurden, als solche erkannt wurden, unterschied sich je
nach Ad signifikant. Bei zwei Ads sah eine Mehrheit der Proband:innen nicht, dass es sich
um einen gesponserten Beitrag handelte. Es waren dies die Ads der FHNW auf watson.ch
und von Semaine de Goult auf lematin.ch. Wahrend beim Ad auf lematin.ch knapp mehr
als die Halfte nicht erkannte, dass der Beitrag gesponsert war, waren es beim Ad der
FHNW auf watson.ch mehr als drei Flinftel der Proband:innen. Bei diesem Ad erkannten
weniger als 10 Prozent gleich zu Beginn, dass es sich um gesponserten Inhalt handelt,
obwohl dies bereits im Teaser auf der Ubersichtsseite ersichtlich war.

Tabelle 6: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert

wurde?»
Stimulus Ja, gleich | Ja, wahrend Ja, ganz Nein Keine
zu Beginn | des Lesens | am Schluss Antwort
FHNW/watson.ch (N=300) 9% 21% 8% 61% 2%
Raiffeisen/blick.ch (N=300) 34% 31% 9% 24% 1%
Carforyou/20min.ch (N=300) 25% 25% 20% 28% 2%
Swisscom/20min.ch (N=300) 32% 24% 16% 26% 2%
Raiffeisen/20min.ch (N=300) 30% 22% 27% 19% 2%
Semaine de GoUt / lematin.ch (N=300) 13% 20% 12% 52% 2%
Total (N=1800) 24% 24% 15% 35% 2%

In Bezug auf die zu untersuchende Forschungsfrage interessierte, inwiefern der soziode-
mografische Hintergrund einen Einfluss auf die Erkennung von gesponserten Inhalten hat.
In Tabelle 7 wird ersichtlich, wie die Native Ads von unterschiedlichen Gruppen erkannt
wurden.
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Tabelle 7: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert

wurde?» (Antwortanteil flir «nein», nach ausgewéhlten Einflussvariablen; *signifikant, **hoch signi-

fikant; N=1800)

Nach Sprachregion

Antwortanteil fiir «nicht erkannt»

Deutschschweiz 35%
Suisse Romande 37%
Nach Bildungshintergrund™*

Abgeschlossene obligatorische Schule 51%
Lehre 47%
Matura 29%
Abschluss an einer héheren Fachschule 36%
Abschluss an einer Hochschule (Universitat/Fachhochschule) 25%
Nach Branchenkenntnis**

In Medienberuf tatig (Journalismus, PR, Marketing) 18%
Nicht in Medienberuf tatig 36%
Nach Altersgruppe*™

bis 29 31%
30 bis 49 37%
50 und alter 38%
Nach Geschlecht™*

Frau 39%
Mann 32%
Nach Empfangsgerat*

Handy 39%
PC/Desktop 33%

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 24.10.2021

23

aw



aw

4.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads

In der Schweiz hat sich wie in Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden
werden. gezeigt noch keine einheitliche Praxis herausgebildet, wie gesponserte Inhalte
markiert werden sollen. Deshalb interessiert es umso mehr, woran Leserinnen und Leser
solche Inhalte erkennen. Tabelle 8 zeigt, dass es sich dabei vornehmlich um Elemente
handelt, die erst im Verlauf der Lektlre zur Kenntnis genommen werden. Gleichzeitig er-
kennt das Publikum zwar an der Art der Berichterstattung oder am Thema, iber das be-
richtet wird, dass es sich um ein Native Ad handelt. Bei der sprachlichen Darstellung und
Umsetzung scheinen aber die Verlagshduser und die Sponsoren eine Sprache zu ver-
wenden, die von der Sprache der journalistischen Beitrage kaum zu unterscheiden ist.

Tabelle 8: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-
sponsert wurde?» (mehrere Antworten méglich; Prozentangaben in Bezug auf die Antwortenden,

die das Sponsoring erkannten; N=1135)

Am Logo am Schluss des Artikels 46%
An der Art, wie das Thema behandelt wird 43%
An den Info-Boxen im Artikel 43%
Am Logo zu Beginn des Artikels 26%
Am Logo im ersten Kurztext auf der Ubersichtsseite 25%
An der Sprache 6%
Anderes 3%

Die Betrachtung nach Stimuli bringt grosse Unterschiede zutage, wie Tabelle 9 zeigt. Dies
zeigt, dass die unterschiedlichen Deklarationsweisen der verschiedenen Plattformen Kon-
sequenzen haben fir die Erkennung des Sponsorings. Auffallig ist dabei, dass die drei
Native Ads, die auf 20min.ch bzw. 20min.ch/fr erschienen (Stimuli 3, 4 und 5), praktisch
identische Werte aufweisen, was die Frage betrifft, welche formalen Hinweise die Identifi-
zierung als Native Ad ermdglichten.
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Tabelle 9: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-

sponsert wurde?» (nach Stimulus; mehrere Antworten méglich; Prozentangaben in Bezug auf die

Antwortenden, die das Sponsoring erkannten; Abweichungen von mehr als 50% des durchschnittli-

chen Gesamtwerts in rot; N=1135)

Insgesamt | FHNW | Raiffeisen | Carforyou | Swisscom | Raiffeisen | Semaine de Gout
(N=1135) | (N=112) | (N=224) | (N=209) | (N=217) | (fr; N=237)| (fr; N=136)

Logo auf Uber- 25% 29% 46% 17% 25% 15% 19%
sichtsseite
Logo zu Beginn 26% 18% 36% 27% 26% 27% 13%
des Artikels
Info-Boxen im 43% 42% 49% 45% 48% 49% 10%
Artikel
Logo am Schluss 46% 24% 37% 57% 56% 54% 33%
des Artikels
Art, wie Thema 44% 37% 50% 45% 43% 27% 65%
behandelt wird
Sprache 6% 9% 7% 7% 10% 1% 4%
Anderes 3% 1% 4% 2% 5% 3% 4%
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Einschatzung von Native Ads

Neben dem Erkennen von Native Ads stellt die Einschatzung von gesponserten Inhalten
den zweiten Untersuchungsbereich des Online-Experiments dar.

Zustandekommen von Native Ads

Zunachst interessiert, wer in den Augen der Proband:innen flr einen Beitrag verantwort-
lich ist, insbesondere, inwiefern die Redaktion einerseits oder die Auftraggeber von ge-
sponsertem Inhalt andererseits fur ein Native Ad verantwortlich ist. Wo die Verantwortung
tatsachlich liegt, ist in der Realitat nicht eindeutig. Einerseits unterscheiden sich die Prakti-
ken von Online-Medium zu Online-Medium, wie in Kapitel 4.1.1 beschrieben wurde. Ande-
rerseits haben Gesprache mit PR-Verantwortlichen gezeigt, dass in der Praxis teilweise
von den Vorgaben abgewichen wird, wie sie von den Medienhdusern offiziell festgelegt
sind.

Im Online-Experiment interessierte aber nicht die tatsachliche Verantwortung bzw. Ar-
beitsteilung, sondern die Annahme des Publikums, wer hinter den verwendeten Beitrdge
steckt. Dabei zeigen sich je nach Beitrag unterschiedliche Einschatzungen. Nur gerade
bei einem Artikel (Stimulus 1) vermutete die (relative) Mehrheit der Proband:innen, dass
die Redaktion der Online-Plattform fir den Beitrag verantwortlich war. Bei einem weiteren
Beitrag (Stimulus 6) sahen die Proband:innen die Verantwortung zwar bei einem externen
Auftraggeber, identifizierten diesen aber falsch.

Auffallend ist zudem, dass bei den Beitragen, die von kommerziellen Auftraggebern initi-
iert wurden (Stimuli 2 bis 5), die Verantwortung praktisch identisch zugeschrieben wurde.
Das lasst darauf schliessen, dass die Art des Sponsors einen Einfluss darauf hat, wen das
Publikum als verantwortlich flir einen Beitrag sieht. Interessant ist zudem, dass bei allen
Stimuli im Durchschnitt 21 Prozent der Proband:innen, d.h. ein betrachtlicher Teil, zwar
vermutete, dass eine nicht-redaktionelle Instanz fur den Artikel verantwortlich ist, diesen
aber nicht identifizieren konnte («Andere Auftraggeber»). Dies lasst die Werbeform des
Native Ads aus Sicht der Auftraggeber als fragwirdig erscheinen.
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Tabelle 10: «Wer ist Ihrer Meinung nach fiir diesen Beitrag verantwortlich?» (Abweichungen von

mehr als 50% des durchschnittlichen Gesamtwerts in rof)

Insgesamt | FHNW | Raiffeisen | Carforyou | Swisscom | Raiffeisen | Semaine de Goat
(N=1800) | (N=300) | (N=300) (N=300) (N=300) | (fr; N=300) (fr; N=300)
Redaktion 17% 37% 18% 14% 12% 8% 13%
Auftraggeber 36% 7% 50% 53% 55% 49% 1%
Andere Externe 21% 20% 9% 13% 16% 19% 48%
ZHAW 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Mehrere 1% 2% 3% 1% 0% 0% 0%
Autor 1% 4% 1% 1% 1% 0% 0%
Anderes 8% 1% 9% 8% 7% 6% 8%
Unklar 15% 18% 9% 9% 8% 17% 30%

Im weiteren Verlauf des Experiments wurden die Proband:innen darauf hingewiesen, dass
der Beitrag in Zusammenarbeit mit dem jeweiligen Sponsor erstellt wurde. Fragt man die
Einschatzung des Publikums dann konkret anhand von vier méglichen Szenarien, wie

diese Zusammenarbeit ausgesehen habe, wird erkennbar, wie unsicher die Proband:in-
nen hinsichtlich der Zustandigkeiten bei der Erstellung von gesponserten Inhalten sind.

Tabelle 11 zeigt, dass die Option «Der Auftraggeber hat das Online-Medium daftir be-
zahlt, dass das Online-Medium das Logo des Sponsors neben dem Artikel platziert» ins-
gesamt am plausibelsten wirkte und von mehr als 40 Prozent der Teilnehmenden gewahlt
wurde. Diese Option misst der Redaktion das grosste Mass an Autonomie zu. Das tat-
sachliche bzw. offizielle Vorgehen, wonach der Auftraggeber das Thema vorgeschlagen,
die Redaktion bzw. eine Stelle im Medienhaus dann den Beitrag erstellt hat, wahlten ins-

gesamt nur gut ein Viertel der Befragten®.

" Beim Artikel von letemps.ch ist unklar, wie die Zusammenarbeit mit dem angegebenen Praxis-
partner genau aussah. Die Hinweise «Partenariat» und «En collaboration», die im Artikel enthalten

sind, werden von Le Temps in ihrer Partnerschafts-Charta nicht erklart.
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Auffallend ist zudem, dass sich knapp 30 Prozent der Teilnehmenden nicht auf eine der
vier in Tabelle 11 beschriebenen Optionen festlegten, sondern zwei (25%), drei (3%) oder

gar alle vier (1%) der Optionen wahlten. Drei Prozent wahlten keine der vier Optionen.

Tabelle 11: «Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit >Sponsor<

entstanden ist?» (Abweichungen von mehr als 50% des durchschnittlichen Gesamtwerts in rot)

Insgesamt | FHNW | Raiffeisen | Carforyou | Swisscom | Raiffeisen | Semaine de Golt
(N=1800) | (N=300)| (N=300) (N=300) (N=300) | (fr; N=300) (fr; N=300)

Artikel so erschienen, wie 25% 1% 34% 25% 33% 29% 16%
ihn Sponsor verfasst hat
Sponsor hat Artikel verfasst,
Redaktion hat Uberarbeitet 38% 49% 35% 37% 37% 39% 30%
Sponsor hat Thema vorge-
schlagen, Redaktion hat ge- 26% 29% 21% 26% 24% 23% 33%
schrieben
Sponsor hat Online-Medium
bezahlt fiir Platzierung des 41% 35% 45% 47% 50% 38% 32%
Logos neben Artikel

Vergleicht man weiter den Einfluss der verschiedenen Stimuli, sind bei allen vier in Ta-

belle 11 aufgefiihrten Szenarien signifikante Unterschiede in Bezug auf die verschiedenen
Stimuli feststellbar. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hat, wird bei den kom-
merziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carforyou eher angenommen als bei der
Fachhochschule FHNW und der Aktion «Semaine de Gout». Bei Letzteren wurde hinge-
gen eher angenommen, der jeweilige Sponsor habe das Thema vorgeschlagen, das dann
die Redaktion umsetzte. Beim von der FHNW gesponserten Artikel auf watson.ch ging der
kleinste Anteil der Proband:innen davon aus, dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst
hat. Dies mag damit zusammenhangen, dass bei watson.ch Redaktionsmitarbeitende die
Native-Ad-Texte schreiben. Bei Semaine de Godlt hingegen Uberrascht der hohe Anteil
derjenigen, die angaben, die Redaktion habe den Beitrag selbst geschrieben, da bereits in
der Autorenzeile auf die externe Autorin des Beitrags hingewiesen wird. Bemerkenswert
ist zudem, dass bei der offenen Frage nach der Verantwortung fir den Beitrag, also bevor

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 24.10.2021 28



aw

darauf hingewiesen wurde, dass dieser gesponsert war, erst 13 Prozent der Befragten
vermuteten, dass die Verantwortung bei der Redaktion lag, wahrend 30 Prozent unsicher
waren bezlglich Zustandigkeit fur den Beitrag. Von diesen Unsicheren vermutete dann
trotz explizitem Hinweis offenbar ein grosser Teil, dass der Beitrag in der Verantwortung
der Redaktion lag. Insgesamt zeigt dieses Beispiel, wie wenige die Teilnehmenden mit
den Hinweisen und Informationen zum Sponsoring anzufangen wissen.

4.4.2 Einschatzung des Informationsgehalts

Einem Teil der Teilnehmenden des Experiments wurde jeweils ein Native Ad mit den Hin-
weisen auf die externe Bezahlung des Beitrags aufgeschaltet, einer Vergleichsgruppe der
gleiche Beitrag ohne die Hinweise. Es interessierte nun, inwiefern der Informationsgehalt
und die Glaubwirdigkeit der beiden Versionen eingeschatzt wurden. Dabei wurden bei
den Gruppen, die den Beitrag mit Hinweisen auf den Sponsor lasen, nur die Mitglieder be-
ricksichtigt, die das Sponsoring auch erkannten, da nur sie ihre Einschatzung des Infor-
mationswerts mit dem Wissen vornahmen, dass der Beitrag gesponsert war.

Insgesamt lasst sich sagen, dass der Hinweis auf einen externen Auftraggeber als
Sponsor des jeweiligen Beitrags zu keinem signifikanten Unterschied in der Bewertung
des Informationsgehalts fiihrt. Dies wird in der Gesamtlbersicht Gber alle sechs Stimuli in
Tabelle 12 ersichtlich.

Tabelle 12: Einschétzung des Informationsgehalts aller Stimuli, nach Identifizierung des Sponso-

rings (Unterschiede zwischen den Gruppen nicht signifikant)

Ohne Hinweis Mit (erkanntem) Hinweis Differenz
(N=1790) (N=1128) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 11% 11% 0
Eher informativ 54% 57% -3
Eher wenig informativ 32% 29% 3
Gar nicht informativ 4% 4% 0
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Betrachtet man die sechs Stimuli differenziert, lassen sich signifikante Unterschiede fest-
stellen. Die detaillierten Angaben dazu finden sich im Anhang auf Seite 67 in Tabelle 18
und den folgenden.

Beim ersten Stimulus, dem Native Ad der FHNW (vgl. Anhang, 7.3.1), schatzen die Pro-
band:innen den Informationsgehalt der Beitrage unterschiedlich ein: Wenn der Beitrag als
Native Ad aufgrund des Hinweises erkannt wurde, schatzten ihn die Teilnehmenden als
informativer ein. Der Unterschied zwischen ihnen und der Kontrollgruppe, die den Beitrag
ohne Hinweis auf den Sponsoren las, ist dabei hochsignifikant. Bei Stimulus 2, einem Bei-
trag von Raiffeisen, zeigt sich ein dhnliches Bild: Auch hier stuften die Proband:innen, die
den Beitrag mit Hinweis auf den Sponsor lasen und den Hinweis auch erkannten, den Bei-
trag hochsignifikant informativer ein als die Vergleichsgruppe mit dem Beitrag ohne Hin-
weis auf den Sponsoren.

Bei Stimulus 3 (CarForYou) zeigt sich ein anderes Bild: Bei diesem Beitrag schatzten die
Proband:innen die Version ohne Hinweis auf den Sponsor informativer ein als die Ver-
gleichsgruppe. Auch hier sind die Unterschiede hochsignifikant. Auch bei Stimulus 4, dem
von Swisscom gesponserten Beitrag, schatzte die Gruppe, die den Beitrag ohne Hinweis
auf den Sponsor angezeigt bekam, diesen hochsignifikant informativer ein als die Ver-
gleichsgruppe.

Bei Stimulus 5, bei dem wiederum Raiffeisen als Sponsor auftritt, zeigt sich wieder das
gleiche Bild wie bei den ersten beiden Stimuli: Die Version ohne Hinweis auf einen
Sponsor wurde als informativer wahrgenommen, allerdings ist der Befund hier nicht signi-
fikant. Und schliesslich wurde auch beim sechsten Stimulus, dem von Semaine de God(t
gesponserten Beitrag, der als gesponserter Beitrag gekennzeichnete Artikel als informati-
ver eingeschatzt, aber hier ist das Ergebnis noch weniger eindeutig.

In Bezug auf die Einschatzung des Informationsgehalts ergibt sich demnach ein wider-
spruchliches Bild: In zwei Fallen (Stimuli 1, 2) wird die Version mit Hinweis auf den
Sponsor als informativer beurteilt. Nur in zwei Fallen (3, 4) wird der als gesponsert ge-
kennzeichnete Beitrag als weniger informativ wahrgenommen. Die Unterschiede in diesen
vier Fallen sind jedes Mal hochsignifikant.
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4.4.3 Einschatzung der Glaubwirdigkeit

Neben der Einschatzung des Informationsgehaltes wurde im Online-Experiment nach ei-
ner zweiten Qualitdtsdimension aus Nutzer:innensicht gefragt, ndmlich der Einschatzung
der Glaubwirdigkeit von Native Ads. Auch hier fallen die Ergebnisse je nach Stimulus sig-
nifikant unterschiedlich aus: Leserinnen und Leser des Beitrags ohne Hinweis auf einen
Sponsor betrachten diesen als glaubwirdiger als die Kontrollgruppe bestehend aus Per-
sonen, welche die Hinweise auf den Sponsor erkannt haben.

Tabelle 13: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit aller Stimuli mit Hinweis auf Sponsor, nach Identifi-

zierung des Sponsorings (Unterschied zwischen den Gruppen hochsignifikant)

Ohne Hinweis Mit (erkanntem) Hinweis Differenz
(N=1792) (N=1132) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 10% 6% 4
Eher glaubwiirdig 58% 59% -1
Eher unglaubwiirdig 28% 31% -3
Sehr unglaubwurdig 4% 5% -1

Wieder zeigt die detaillierte Betrachtung nach Stimuli interessante Unterschiede: Die
Frage nach der attribuierten Glaubwirdigkeit bringt bei den ersten beiden Beitrage eine
analoge Erkenntnis zur Frage nach dem Informationsgehalt: Proband:innen, die den Hin-
weis auf den Sponsor jeweils erkannt hat, schatzten die Beitrage jeweils hochsignifikant
glaubwurdiger ein als die Vergleichsgruppe, die den Beitrag jeweils ohne Hinweis auf den
Sponsor las.

Bei allen anderen Stimuli ist das Bild umgekehrt: Hier stufen die Leser:innen, welche die
Beitrage ohne Hinweise auf den Sponsor lasen, diese als glaubwirdiger ein als die Ver-
gleichsgruppe. Die Unterschiede sind dabei in drei Fallen hochsignifikant, in einem Fall
signifikant.
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4.4 4 Zwischenfazit: Verstandnis und Beurteilung von Native Ads

Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die Art des Sponsors, der ein Native Ad initi-
iert, einen entscheidenden Einfluss darauf hat, wen das Publikum als verantwortlich fir
einen Beitrag sieht. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hatte, wurde bei den
kommerziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carfouryou eher angenommen.
Beim Artikel auf watson.ch, der von der Fachhochschule FHNW in Auftrag gegeben und
von einem Redaktionsmitglied der News-Plattform geschrieben wurde, lag der Anteil der
Proband:innen, welche die Verantwortung beim Medium sahen, am hdchsten.

Was den Informationsgehalt betrifft, |&sst sich keine eindeutige Aussage machen. Es
scheint, als habe die Form des Native Ads und der Absender einen Einfluss darauf, wie
informativ die Leser:innen den Beitrag beurteilen. Einerseits unterscheiden sich die Ein-
schatzung in Abhangigkeit von den Plattformen (watson.ch und blick.ch vs. 20min.ch), an-
dererseits durch die Art des Sponsors (kommerzielles Unternehmen, Fachhochschule
oder kulinarische Aktion). Dabei liegt der Schluss nahe, dass die Form der Deklaration
den grésseren Einfluss hat als die Art des Sponsors: So wurden die von Raiffeisen ge-
sponserten Beitrage deutlich anders wahrgenommen als die der ebenfalls kommerziellen
Unternehmen Swisscom und Carforyou.

Die unterschiedlichen Beurteilungen in Abhangigkeit davon, ob das Sponsoring erkennbar
enthalten war oder nicht, sind deutlich signifikanter bei der Beurteilung der Glaubwurdig-
keit. Insgesamt empfanden die Gruppen, die das Sponsoring aufgrund der Hinweise er-
kannten, die Beitrage signifikant weniger glaubwirdig als die Kontrollgruppe. Die Aus-
nahme bilden zwei Artikel: Einerseits ein Beitrag zu einem medizinisch-wissenschaftlichen
Thema, der von einer Fachhochschule gesponsert war, andererseits ein Beitrag zu einem
Finanz- und Anlagethema, gesponsert von einer Bank. Es ist anzunehmen, dass in diesen
Fallen den Sponsoren eine gewisse Glaubwirdigkeit bzw. Expertise zugemessen wird,
weshalb ihr Einfluss auf die jeweiligen Beitrage als positiv wahrgenommen wurden.
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4.5 Unterschiedliche Formen von Native Ads

Wie bereits gezeigt, verwenden Medienhduser unterschiedliche Begriffe zur Bezeich-
nung von Native Ads auf ihren News-Seiten. Wie die Befragung im Anschluss an das
Experiment zeigt, erschwert diese Praxis dem Publikum die Interpretation des Entste-
hungskontextes und damit die Einschatzung der Unabhangigkeit des Beitrags. Konkret
wurden die Teilnehmenden befragt, welchen Einfluss der Auftraggeber bei acht real ver-
wendeten Bezeichnungen ihrer Meinung nach austibt. Die Bezeichnungen auf franzé-
sisch waren identisch, bis auf «Présenté par...» statt «Prasentiert von...» und «An-
nonce» statt «Anzeige».

Abbildung 2: «Bei welchen Formen von Beitrédgen bestimmt die Auftraggeberin (iber den

Inhalt eines Beitrags?»

Paid Post (N=1785)

Sponsored (N=1791)

Native Content (N=1773)

Promotion (N=1790)

Prasentiert von... (N=1786)

Publireportage (N=1790)

Lifestyle (N=1781)

Anzeige (N=1789)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m bestimmt vollstéandig tber den Inhalt hat Mitsprache beim Beitrag
hat nur Einfluss auf das Thema m hat gar keinen Einfluss

m [ch kann das nicht beurteilen
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Auffallend ist zunachst, dass bei jeder Bezeichnung, sogar bei der etablierten Bezeich-
nung «Anzeige», mindestens 20 Prozent der Befragten angaben, nicht zu wissen, wel-
chen Einfluss der Auftraggeber auf den Beitrag hat.

Tabelle 14: «Bei welchen Formen von Beitrdgen bestimmt die Auftraggeberin (iber den Inhalt eines

Beitrags?» (Anteile «Das kann ich nicht beurteilen» in Prozent, in Bezug auf die Antwortenden)

«Kann ich nicht beurteilen»
Native Content (N=1773) 55%
Lifestyle (N=1781) 45%
Publireportage (N=1790) 35%
Paid Post (N=1785) 31%
Promotion (N=1790) 26%
Prasentiert von... (N=1786) 24%
Sponsored (N=1791) 22%
Anzeige (N=1789) 21%

Bei sechs von acht Formen nahmen jeweils mindestens 20 Prozent der Befragten an,
dass der Auftraggeber vollstandig Gber den Inhalt des Beitrags bestimmen kdnne, insbe-
sondere auch bei den Native Ads, die mit «Paid Post», «Sponsored» oder «Prasentiert
von...» gekennzeichnet sind.

Der Vergleich der Sprachregionen zeigt ein uneinheitliches Bild: Zwar bestehen zwischen
den Sprachregionen signifikante Unterschiede in der Einschatzung, wie gross der Einfluss
bei einem bestimmten Typ von Beitrag ist. Allerdings gibt es keine klare Tendenz, wonach
Vertreter:innen einer Sprachregion den Auftraggebern generell mehr oder weniger Ein-
fluss attestieren. Die einzige Regelmassigkeit in Bezug auf Sprachregionen besteht darin,
dass die Antwortenden aus der Westschweiz haufiger angaben, nicht beurteilen zu kon-
nen, wie gross der Einfluss ist. Allerdings ist dieser Zusammenhang nur in Bezug auf drei
Bezeichnungen («Sponsored», «Prasentiert von...», «Anzeige») signifikant.
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Vergleicht man bei anderen Untergruppen, inwiefern sie den Einfluss von Auftraggebern
bei verschiedenen Formen von Beitragen kennen, fallen Unterschiede auf. So geben
Frauen konsequent und hochsignifikant haufiger an, nicht beurteilen zu kdnnen, wie gross
der Einfluss des Auftraggebers jeweils ist.

Auch geben Teilnehmende mit héherer Schulbildung mit einer Ausnahme («Lifestyle»)
hochsignifikant seltener an, den Einfluss des Absenders nicht einschatzen zu kénnen.

Der Vergleich nach Altersgruppen zeigt zudem, dass altere Teilnehmende haufiger anga-
ben, den Einfluss des Auftraggebers nicht einschatzen zu kénnen. Einzig bei «Publirepor-
tage» konnten jingere Teilnehmende den Einfluss des Auftraggebers haufiger nicht ein-
schatzen (siehe rote Schrift). Insgesamt war der Unterschied zwischen den Altersgruppen
bei sechs von acht Bezeichnungen hochsignifikant, bei «Promotion» signifikant, nur bei
«Lifestyle» war der Unterschied zwischen den Altersgruppen zufallig.

Tabelle 15: «Bei welchen Formen von Beitrdgen bestimmt die Auftraggeberin (ber den Inhalt eines
Beitrags?» (Anteile «Ich kann das nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die Antwortenden)

bis 29 30 bis 49 50 und élter
Paid Post (N=1785) 22% 28% 41%
Sponsored (N=1791) 15% 21% 28%
Native Content (N=1773) 48% 53% 63%
Promotion (N=1790) 24% 25% 30%
Prasentiert von... (N=1786) 19% 23% 29%
Publireportage (N=1790) 43% 32% 32%
Lifestyle (N=1781) 46% 43% 46%
Anzeige (N=1789) 17% 20% 25%

Wenig Uberraschend ist schliesslich, dass Teilnehmende, die beruflich in der Medienbran-
che tatig sind, sei es im Journalismus oder in der PR bzw. dem Marketing, signifikant we-
niger angaben, den Einfluss des Auftraggebers nicht beurteilen zu kénnen.
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4.6 Eye Tracking

Im Eye-Tracking-Experiment wurde einerseits erfasst, wie das konkrete Leseverhalten
von jungen Mediennutzenden aussieht, andererseits wurde in kurzen Interviews Uberprift,
inwiefern die Mediennutzenden erkannten, dass es sich um gesponserte Inhalte handelt,
und wenn ja, woran sie dies erkannten.

Zunachst konnte in den Kurzinterviews festgestellt werden, dass die Proband:innen die
Beitrage sehr aufmerksam lasen. So konnten sie inhaltliche Fragen zu den Artikeln beant-
worten und erkannten zudem gelegentlich sogar Details wie Tippfehler oder gestalterische
Besonderheiten.

Die Eye Trackings zeigten, dass die Hinweise auf den Umstand, dass ein Beitrag «in Zu-
sammenarbeit mit» oder «mit Unterstitzung durch» erstellt worden war, haufig gar nicht
beachtet wurde, obwohl sie in die Artikel eingebettet sind. Beim ersten Beitrag (vgl. An-
hang 7.4, Stimuli | bis lll; watson.ch und 20min.ch) schauten 18 von 24 Proband:innen
den Hinweis gar nicht an, 6 weitere wahrend weniger als einer Sekunde.

Die Werbung des Sponsoren mit dem Hinweis auf das Sponsoring im Fall von 20min.ch
schauten 9 gar nicht und 8 weniger als eine Sekunde an. 5 Proband:innen widmeten die-
sen Elementen eine bis drei Sekunden, 2 mehr als drei Sekunden. Nur bei diesen letzte-
ren sieben Proband:innen ist davon auszugehen, dass sie die Elemente bewusst zur
Kenntnis nahmen.

Dies bestatigen die anschliessenden Kurzinterviews: Nur gerade ein Teilnehmer von 24
erkannte den jeweils ersten Beitrag als gesponsert, aufgrund des Hinweises ganz am
Schluss des Beitrags. Alle anderen sahen den Beitrag als von der Redaktion verantwortet.
Den Auftraggeber erkannten 14 als Werbepartner ohne Einfluss auf den Beitrag, 3 war
unklar, welche Rolle der Auftraggeber spielte, und 6 hatten keine Erinnerung, einen Hin-
weis auf eine externe Firma oder Organisation gesehen zu haben.

Beim zweiten Beitrag (Stimuli IV und V; blick.ch) widmeten die Proband:innen den Hinwei-
sen auf das Sponsoring mehr Aufmerksamkeit. Nur gerade zwei sahen den Hinweis gar
nicht an, im Vergleich zu neun, die den einleitenden Hinweis bewusst, d.h. mehr als eine
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Sekunde lang betrachteten?. Die Rolle des Sponsors blieb aber einer Mehrheit auch im
zweiten Beitrag unklar, bzw. sie wiesen ihm sehr unterschiedliche Rollen im Entstehungs-
prozesses des Beitrags zu: Werbekunde, Sponsor oder Quelle.

Tabelle 16: Leseverhalten in Bezug auf zwei Native Ads (in absoluten Haufigkeiten; N=24)

Beitrag 1 (N=24) Beitrag 2 (N=24)
Hinweis ange- | Werbung an- H/nv;/i;'saz?g e We;izzg L‘;n'
schaut geschaut (N=23) g (N=23)

Nein 18 9 2 14
Bis 1 Sekunde 6 8 12 4
1 bis 3 Sekunden 0 5 4 4
Lénger als 3 Sekunden 0 2 5 1

Sponsoring erkannt Sponsoring erkannt
Nein 23 15
Ja 1 7
Unklar 0 2

Rolle des Sponsors Rolle des Sponsors
Sponsor 1 4
Werbekunde 14 2
Quelle 0 7
Unklar 3 5
Nicht gesehen 6 6

Beim zweiten Beitrag wird ersichtlich, dass auch wenn jemand den Hinweis, wonach der
Beitrag gesponsert sei, langer als eine Sekunde und damit wahrscheinlich bewusst an-
schaute, trotzdem nicht zur Erkenntnis kam, dass der Beitrag von einer externen Organi-
sation bezahlt war.

2 Eine Aufzeichnung des Leseverhaltens im zweiten Beitrag konnte in einem Fall aufgrund eines
technischen Problems bei der Durchfihrung nicht vollstandig analysiert werden.
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Insgesamt war zudem auffallig, wie routiniert und effektiv die Lesenden Werbeanzeigen
und andere beitragsfremde Elemente nicht beachteten und gezielt Gbersprangen. Texte
und Info-Boxen im Artikel oder dem Artikel nebengestellt, die auf das Sponsoring und den
Sponsor hinwiesen, wurden von den Proband:innen bewusst oder unbewusst als nicht
zum Beitrag gehorend interpretiert und nicht beachtet, wie die Trackings und die an-
schliessenden Interviews zeigten. Die Auftraggeber von Native Ads wurden so entweder
nicht als solche oder gar nicht erkannt. Entsprechend ist auf der Heatmap auf den Hinwei-
sen zum Sponsor kaum Augenkontakt zu verzeichnen (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Heatmaps zur Betrachtung von Native Ads (Stimuli Ill und V; griin/gelb/rot: Lese-In-

tensitéat; blau umkreist: Hinweis auf den Sponsor)
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Selbst wenn der Hinweis wie im Fall von watson.ch neben dem Scroll-Balken erscheint
und somit immer wieder auf den rechten Rand der Website geschaut wurde, beachteten
ihn die Teilnehmenden praktisch ausnahmslos nicht. Abbildung 4 zeigt links, wie der Hin-
weis auf «Prasentiert von...» nicht beachtet wurde, obwohl die Augen lange (die Grosse
der Kreisflache entspricht der Zeitdauer) auf dem Scroll-Balken verweilten. Rechts wird
ersichtlich, wie bei zwei Teilnehmenden der Blick immer wieder an den rechten Rand
ging. Der Hinweis auf den Sponsor (in dieser Darstellung nicht ersichtlich) wurde jedoch
nie angeschaut.

Abbildung 4: Eye-Tracking-Protokoll von einem bzw. zwei Proband:innen (Stimulus 1)
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Zusammenfassend lasst sich als Erkenntnis aus dem Eye-Tracking-Experiment festhal-
ten, dass Hinweise auf das Sponsoring haufig nicht gesehen werden. Wenn der Hinweis
in Laufschrift im Text angezeigt wird, steigt zwar die Wahrscheinlichkeit, dass er zur
Kenntnis genommen wird. Aber auch dann wird er mehrheitlich kaum bewusst wahrge-
nommen.

Wenn die Hinweise angeschaut werden, werden sie haufig als unabhangig vom Artikel
verstanden und nicht mit Bezug zum Artikel interpretiert. So konnten sich zwar einige Pro-
band:innen daran erinnern, den Namen des Sponsors gesehen zu haben, aber es blieb
meist unklar, welche Rolle er im Beitrag spielte, bzw. wie er Einfluss auf den Artikel nahm.
Dies uberrascht insofern, weil beim explizitesten Hinweis (Stimulus V) explizit vermerkt
war: «Das ist ein bezahlter Beitrag, prasentiert von Carvolution».
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Fazit

Einleitend zu dieser Untersuchung wurden sieben Forschungsfragen formuliert, auf die
zum Schluss Antworten gegeben werden sollen.

1. Wie lasst sich der Umgang von Schweizer Medienhdusern mit Native Advertising be-
schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung?

Der Umgang mit Native Ads wird von Schweizer Medienhausern sehr unterschiedlich ge-
handhabt, erstens in Bezug auf die moglichen Formen des Sponsorings, zweitens in Be-
zug auf die Aufgabenteilung der am Produktionsprozess Beteiligten und drittens in Bezug
auf die Deklaration des Sponsorings.

Zum ersten Punkt ist grundsatzlich zu unterscheiden zwischen Beitrdgen, bei denen der
Sponsor ein Thema vorschlagt, das dann vom Medienhaus umgesetzt wird, Beitragen, die
vom Sponsor selbst produziert werden und Anzeigen, die beim Anklicken auf die Website
des Sponsors fuhrt. Zum zweiten Punkt ist zu unterscheiden zwischen eigenen
Sponsored-Content-Abteilungen, die in der Werbung bzw. dem Verlag angesiedelt und fur
die Produktion der Native Ads zustandig sind, und redaktionellen Mitarbeitenden, welche
die Native Ads verfassen. In Bezug auf die Deklaration ist zu unterscheiden zwischen gra-
fischen Elementen, die Vom Lauftext abgehoben sind, wie z.B. bei watson.ch oder
20min.ch, und Hinweisen, die in der Form von Untertiteln oder Text-Boxen das Sponso-
ring im Lauftext transparent machen.

Gemeinsam ist, dass alle befragten Medienhauser in den letzten Jahren ihre Bemuhun-
gen in diesem Bereich ausgebaut haben, was darauf schliessen lasst, dass diese Form
von Werbung an Bedeutung gewinnen wird.

2. Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform?

Bei den vier Befragten ist mehrheitlich Zurtickhaltung und Skepsis auszumachen, was den
Einsatz von Native Ads betrifft. Bemangelt werden vor allem die problematische Wir-
kungsmessung und der zweifelhafte Charakter von Native Ads.
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3. Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beitrage?

Uber alle sechs Stimuli hinweg gesehen erkannte gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht,
dass es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beitrage um Native Ads handelte.
Dieser Wert schwankt stark, je nach News-Plattform und Art des Sponsors. Am wenigsten
erkannten die Proband:innen den gesponserten Charakter des Beitrags bei Native Ads
einer Fachhochschule und einer kulinarischen Veranstaltungswoche. Bei kommerziellen
Sponsoren lag der Anteil derjenigen, die den Beitrag als Native Ad erkannten, klar hoher,
unabhangig von der Plattform bzw. der Art der Deklaration. Das lasst den Schluss zu,
dass die Art des Sponsors zumindest einen wesentlichen Einfluss darauf hat, ob ein Bei-
trag als gesponsert erkannt wird.

Weiter kann festgehalten werden, dass sich u.a. der Bildungshintergrund darauf auswirkt,
ob ein Native Ad als solches erkannt wird. Zwischen den Sprachregionen ist jedoch kein
Unterschied feststellbar.

Im Eye-Tracking-Experiment liess sich zeigen, dass junge Mediennutzende Hinweise, die
nicht Teil des Lauftextes im Beitrag sind, unbewusst und routiniert ignoriert werden. Aller-
dings erkennen sie das Sponsoring selbst in den Fallen nicht, in denen sie die Hinweise
darauf bewusst anschauen.

4. Welche Eigenschaften eines Native Ads ermdglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu
erkennen?

Am meisten erkannten die Proband:innen das Native Ad an den Hinweisen jeweils am
Ende des Artikels — also dann, wenn der Beitrag schon gelesen war. Beinahe so wichtig
fur die Erkennung ist zweitens die Art, wie Uber ein Thema berichtet wird, indem zum Bei-
spiel ein Produkt oder eine Dienstleistung unverhaltnismassig intensiv oder positiv be-
schrieben wird. Die Sprache selbst spielt dabei allerdings praktisch keine Rolle. Native
Ads nehmen offenbar den Sprachstil von redaktionellen Beitragen an, sie verfligen aber
nicht Gber die inhaltliche Relevanz.
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Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt?

Die Teilnehmenden hatten kaum eine Vorstellung, wie die Arbeitsteilung bei der Produk-
tion eines Native Ads aussieht und wer fUr den Inhalt verantwortlich ist. Am haufigsten
wurde vermutet, dass die Verantwortung fir den Beitrag beim Sponsoren bzw. Auftragge-
ber liegt. Uberraschend hoch ist der Anteil derjenigen, die zwar erkannten, dass nicht die
Redaktion fir den Inhalt zustandig ist, aber den Namen des Sponsoren auch nicht nennen
konnten.

Weiter zeigte das Eye-Tracking-Experiment, dass auch in den Fallen, in denen im Hin-
weise auf das Sponsoring beschrieben wurde, welche Rolle der Sponsor spielte, nicht ver-
standen wurde, was der Hinweis konkret bedeutet.

Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwirdigkeit und
den journalistischen Wert?

Der Informationsgehalt und die Glaubwdurdigkeit von gesponserten Beitragen werden von
den Befragten unterschiedlich eingestuft. Der Vergleich zeigt, dass wenn ein Beitrag keine
Hinweise auf einen Sponsoren aufweist, dieser nicht zwangslaufig als informativer oder
glaubwiurdiger eingestuft wird. In verschiedenen Fallen erachteten die Teilnehmenden, die
den Beitrag als gesponsert erkannten, diesen als informativer und glaubwiurdiger als die
Vergleichsgruppe, die den gleichen Text ohne Hinweis auf einen Sponsor las. Dies konnte
daran liegen, dass bei der Vergleichsgruppe der Eindruck entstand, dass mit dem Beitrag
etwas nicht stimmen konne, sie aber keine Hinweise darauf erhielten, dass ein Sponsor
hinter dem Beitrag steckt. Oder aber die Art des Sponsors — eine Fachhochschule bei ei-
nem wissenschaftlichen Thema und eine Bank bei einem Finanzthema — verliehen dem
Beitrag zusatzliche Glaubwiirdigkeit und erhéhten den empfundenen Informationsgehalt.

Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der
Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-
zigliches Wissen ihre Beurteilung der Beitrage?
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Die Proband:innen hatten Mihe zu verstehen, was die Bezeichnungen fiir die verschiede-
nen Werbeformen genau bedeuten. Insbesondere die Bezeichnung «Native Content» war
fur mehr als die Halfte der Befragten unverstandlich. Aber auch die Hinweise «Paid Post»,
«Sponsored» oder «Prasentiert von...» waren fur jeweils mindestens 20 Prozent der Be-
fragten unklar. Zwischen fiinf und zehn Prozent der Befragten nahmen zudem an, dass
bei diesen Bezeichnungen der Auftraggeber keinen Einfluss auf den Beitrag hat, weder in
Bezug auf das Thema noch auf die konkreten Inhalte.

Insgesamt haben das Online- und das Eye-Tracking-Experiment gezeigt, wie haufig ge-
sponserte Inhalte in journalistischen Medien nicht als solche erkannt werden, und wenn
sie erkannt werden, wie unsicher und unwissend Mediennutzende sind, wenn es darum
geht zu verstehen, wie der Beitrag zustande gekommen ist und wer die Verantwortung fir
den Beitrag hat.

Die Experimente haben Problematiken aufgezeigt, die in Folgestudien vertiefter unter-
sucht werden sollten. So wurde in dieser Studie darauf verzichtet, die Art und Weise der
Deklaration zu variieren, um herauszufinden, welche Deklaration die grésste Transparenz
zur Folge hat. Vielmehr wurde mit real publizierten Beitragen gearbeitet. Ein direkter Ver-
gleich von verschiedenen Deklarations-Typen beim gleichen Beitrag wirde mehr Erkennt-
nisse zur Wirksamkeit der Deklaration erméglichen. Zudem unterschieden sich die sechs
Stimuli jeweils in mehr als einem Aspekt. Eine Folgestudie wiirde eine gezielte Untersu-
chung der in dieser Studie identifizierten Aspekten ermoglichen.

Schliesslich hat sich das Eye-Tracking-Experiment zwar als aufwandig, aber auch als er-
kenntnisreich bewiesen. Angesichts der kleinen Stichprobe sind in dieser Studie nur ex-
plorative Erkenntnisse zum tatsachlichen Leseverhalten mdglich. Diese bieten aber be-
reits eine vertieften Einblick und zeigen, wie Beitrdge und Elemente davon tatsachlich ge-
sehen, gelesen und verstanden werden.
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7 Anhang

7.1 Leitfaden fir Gesprache mit Werbe-/Marketingverantwortlichen

Was verstehen Sie unter Native Ads?

Seit wann arbeiten Sie mit Native Ads?

Wie wichtig ist Native Advertising oder Sponsored Content als Werbeform fir die Axa?
Welche Ziele lassen sich mit Native Ads verfolgen?

o bk~ wbd~

Sehen Sie auch Probleme, Schwachen, Schwierigkeiten im Zusammenhang mit dieser
Werbeform?

a. Wie beurteilen Sie den Vorwurf, dass man mit Native Ads das Publikum tausche?
Wie gross ist der Einfluss, den Sie auf das Native Ad nehmen kénnen?

a. Unterschiede nach Medien?

7. Wie sehen Sie die Bedeutung von Native Ads in der Zukunft?

o
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7.2 Fragebogen des Online-Experiments

Sehr geehrte Damen und Herren.

Wir bedanken uns herzlich fiir Ihre Teilnahme an dieser Studie. In der vorliegenden
Befragung bitten wir Sie darum, zwei Artikel zu lesen und uns ein paar Fragen dazu
zu beantworten.

Seien Sie sich bewusst, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt und be-
antworten Sie die Fragen mdglichst spontan. Ihre Antworten werden selbstverstand-
lich streng anonym behandelt.

Die Befragung wird durch das Institut fir Angewandte Medienwissenschaft (IAM) der
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (ZHAW) durchgefihrt.

Die Umfrage dauert etwa 10 Minuten.

Herzlichen Dank fir lhre Unterstiitzung.

--Seitenwechsel?®--

Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium1> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte finden Sie den Anriss zu <Artikellberschrift Stimulus1> und klicken
Sie dann auf "Weiter".

BILD UBERSICHTSSEITE ohne Hinweise auf Sponsor
--Seitenwechsel--

Bitte lesen Sie nun den dazugehérenden Artikel. Wir stellen Ihnen anschliessend
dazu ein paar Fragen:

BILD STIMULUS1 ohne Hinweise auf Sponsor

--Seitenwechsel--

Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel?

Gar nicht informativ

Eher wenig informativ

Eher informativ

Sehr informativ

O O O O

3 Seitenwechsel erfolgten ohne Méglichkeit, auf die vorherige Seite zurlickzukehren, um zu verhin-
dern, dass die Teilnehmenden ihre Antworten und Einschatzungen aufgrund von im Verlauf des
Experiments vermittelten Zusatzinformationen im Nachhinein anpassen konnten.
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Wie schatzen Sie die Glaubwirdigkeit des Artikels ein?
o Sehr unglaubwirdig
o Eher unglaubwiirdig
o Eher glaubwurdig
o Sehr glaubwiirdig

--Seitenwechsel--

Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium2> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte lesen Sie den Anriss zur <Titel Stimulus2> und klicken Sie dann auf
"Weiter".

BILD UBERSICHTSSEITE Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor
--Seitenwechsel--

Bitte lesen Sie nun wiederum den dazugehdrenden Artikel:
BILD Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor

--Seitenwechsel--

Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel?

Gar nicht informativ

Eher wenig informativ

Eher informativ

Sehr informativ

O O O O

Wie schatzen Sie die Glaubwirdigkeit des Artikels ein?
o Sehr unglaubwurdig
o Eher unglaubwurdig
o Eher glaubwiirdig
o Sehr glaubwirdig

--Seitenwechsel--

Wer ist lhrer Meinung nach fir diesen Beitrag verantwortlich?
(offene Frage; Textfeld)

--Seitenwechsel--
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Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert
wurde?

o Ja, gleich zu Beginn

o Ja, wahrend des Lesens

o Ja, ganz am Schluss

o Nein

--Seitenwechsel--

Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit <Sponsor
Stimulus2> entstanden ist? (mehrere Antworten mdglich)
o Der Artikel ist so erschienen, wie ihn <Sponsor Stimulus2> verfasst hat.
o <Sponsor Stimulus2> hat den Artikel verfasst, die Redaktion von <Medium2>
hat ihn Gberarbeitet.
o <Sponsor Stimulus2> hat das Thema fur den Artikel vorgeschlagen, die Re-
daktion von <Medium2> hat ihn geschrieben.
o <Sponsor Stimulus2> hat <Medium2> dafiir bezahlt, dass <Medium2> das
Logo von <Stimulus2> neben dem Artikel platziert.

--Seitenwechsel--

Welchen Einfluss hat fiir Sie die Tatsache, dass der Beitrag in Auftrag gegeben
wurde, auf lhre Einschatzung des Beitrags?

o Gar keinen Einfluss

o Einen geringen Einfluss

o Einen moderaten Einfluss

o Einen grossen Einfluss

Inwiefern beeinflusst die Tatsache, dass der Artikel in Auftrag gegeben wurde, lhre
Einschatzung?
(offene Frage; Textfeld)

--Seitenwechsel--

Bei welchen Formen von Beitragen bestimmt die Auftraggeberin, im obigen Beispiel
<Sponsor Stimulus2>, Uber den Inhalt eines Beitrags?
Die Auftraggeberin... ((mogliche Antworten))
o bestimmt vollstéandig tUber den Inhalt.
hat Mitsprache beim Beitrag.
hat nur Einfluss auf das Thema.
hat gar keinen Einfluss.
Ich kann das nicht beurteilen.

o O O O
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deutsch franzésisch
Paid Post Paid Post
Sponsored Sponsored

Native Content

Native Content

Promotion

Promotion

Prasentiert von...

Présenté par...

Publireportage

Publireportage

Lifestyle Lifestyle
Anzeige Annonce
--Seitenwechsel--

Sie sind nun fast am Ende des Fragebogens angelangt. Wir haben noch ein paar per-
sonenbezogene Fragen.
Was ist Ihr Geschlecht?

o Frau
o Mann
o Anderes

Wie alt sind Sie? (in Jahren)

Was ist Ihr héchster Schul- bzw. Bildungsabschluss?
Abgeschlossene obligatorische Schule

Lehre

Matura

Abschluss an einer héheren Fachschule

Abschluss an einer Hochschule (Universitat/Fachhochschule)

o O O O O

Sind Sie in einem der folgenden Bereiche tatig oder befinden sich in einer entspre-
chenden Ausbildung daftir?

o Journalismus

o Kommunikation/PR/Marketing

o In keinem dieser Bereiche

Sie sind jetzt am Ende des Fragebogens angekommen. Wir danken lhnen herzlich fiir
Ihre Teilnahme!

Haben Sie abschliessend Bemerkungen zu dieser Umfrage, die Sie mit uns teilen
mochten?

(offene Frage; Textfeld)
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7.3 Verwendete Ads im Online-Experiment

7.3.1 Stimulus 1: FHNW (watson.ch)

Anriss mit Hinweisen
Anriss ohne Hinweise

Artikel mit Hinweisen

Die Geschichte des PCR-Tests
. . . und seines exzentrischen
Artikel ohne Hinweise Erfinders

©

o bdh =

Die Geschichte des PCR-Tests
) a und seines exzentrischen
Erfinders

watson & - Q;

kan ich das.
Lehverzimmens depressiv machen schweizweiten Plane

Brite lag 10 Monate im Koma, hatteim  Die Geschichte des PCR-Tests und seines
Spital zweimal Covid - und erinnert sich _exzentrischen Erfinders

anmichts
= g
m m
& J

Jeder viert [y
Bis 2u 30000 wollc i ewig

Ein cAids-Leugners

Achtung! Das musst du iiber den Du magst Wissenschaft? Hier 5

Sirenentest wissen spannende News aus der aktuellen
Forschung.

Neuer Test von Drosten

R

Umstrittener CT-Wert

Brite lag 10 Monate im Koma, hatte im  Die Geschichte des PCR-Tests und seines
Spital zweimal Covid - und erinnert sich ~ exzentrischen Erfinders
an nichts o et s

Nicht di Fallablen 3hlen

Achtung! Das musst du iber den Du magst Wissenschaft? Hier 5
Sirenentest wissen spannende News aus der aktuellen
onieo eten Forschung




7.3.2 Stimulus 2: Raiffeisen (blick.ch)

Finden Siedie richtige Strategje fur sich

. oL . Miissen Nerds anders
Anriss mit Hinweisen anlegenals

Anriss ohne Hinweise Naturfreunde?
Artikel mit Hinweisen
Artikel ohne Hinweise

oo bdh =

1 m W e Spo g Pk Wit bl L G Wi M 010 O @ @

Digital salt
= PTSETRTT Lo
s schon ab e
39.95 Vertrauen i digitale Anlagelsungen whchst
Salt.

Handynetze am Anschiag!
Auch auf dem Land droht ein mobiler
Datenkollaps

Dierichtige Strategie
Miissen Nerds ander:
Naturfreunde?

«SIXT ride»-Bonus
o = . S e sin CHF 200 s «SiXT
Siissigkeiten, die siichtig Sunrise UPC i

machen 600 Stellen ab o

Allyoucan Bester FIFASpiler gesucht Vo iMac bis iPad

Ober 5000 Zeitschriftenals  Hast Dudas Z Apple zeigt eil

Flatrate in einem Abo «eChampion? iiberraschendes Feuerwerk
anneuen Gadgets

2 m T e S Heung o Vit P Lebn Goen sl w501 QL ©) @

Digital sait
a Home
schon ab
39.95
Salt.

Handynetze am Anschiag!
Auch auf dem Land droht ein mobiler
Datenkollaps

Dierichtige Strategie
Miissen Nerds anders anlegen als
Naturfreunde?

@ .
upc
: «SIXT ride»-Bonus

ichem Sk sich CHF 20— s «SIXT

Sunrise UPC bautinsgesamt  e-Progann i paoum Cara

600 Stellen ab

Bester FIFASpiler gesucht Von Mac bis Pad
Hast Du das Zeug zum Apple zeigt ein
eChampion? iiberraschendes Feuerwerk
anneuen Gadgets

lber 5000 Zeitschriften als
Flatrate in einem Abo

[flv]el=l}
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i e Strategle fr sich N—

Miissen Nerds anders 1 e,
.

anlegenals 2 e,
Naturfreunde? e

Sl wllenihe Geldalogen und o o sch aboienassen? Oazs
SiektnFinanz:Pof sin.Immee mehe Schwaizariann
und Schvwaize etz uecht - su ighaleArloglosngo.

Startkapitalm Wert von 5000. gowinnan

e RAIFFEISEN

W
T

s tsprchend 5 Rt

e spnmende Aot
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Stimulus 3: Carforyou (20min.ch)

Anriss mit Hinweisen
Anriss ohne Hinweise
Artikel mit Hinweisen

oo bdh =

Artikel ohne Hinweise

neon green.

Einfach.
Klimapositiv.

Impfung ab und wird fahre, bin lch nicht Olraffinerie
entlassen arrogants
e gw em . e ome e wn o

ww B oen FODBY

GLOBBER

Impfung ab und wird
entlassen

s o e .

B
durch China und niemand

ow @ sa

So findest du dein Schnéppchen
beim Autokauf

Dank Online-Angeboten it der Autokauf heute so einfach
wie noch . Um an ein echtes Schnippchen zu hommen,
Soltest du abereinpaar Koife kennen.

1. Nutze das digitale Angebot

2.Die Suche einschrinken - und ausweiten

4. Sparméglichkelt E-Auto

W e Ui gt v et i, st ol EArk, €

5. Neuwagen und Untermarken nicht ausschlissson

N i Occainsuas die ginsigsta V. Dshals e

2 Zusataloistungen zahlon sich aus.

9. Sicher zum Schnippehen

S3 CARFORYOU
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So findest du dein Schnéppchen
beim Autokauf

wie noch nie. Um an ein echtes Schnippehen zu kommen,
solitest du aber ein paar Kniffe kennen.

1. Nutze das digitale Angebot

a deswegen nicht Viele Anbieter assen dich ausfuich testen.

2. Die Suche einschriinken - und ausweiten

sichvorher iar zu werden,was man il Necagen oder Occasion?
Famlienauto oder Coupé? Offoader oder Gityfitzer? Nt wer wess, wonach er

Achtung, de
Keine e

Autobis vor dein Haustl.

3. Vergleichen ist gut, Preischeck ist besser

‘Garforyau, Dicse Wil e Pres ia Algoithmus direht 2 vergeichen - und
asigtan,

um Sonderaussattungen, die den haheren Pres rechifertigen.

4. Sparméglichkeit E-Auto

denVorteil dasssi weniger Verschisatie als konventionall PRWs haben, ¢3

dan,

Alter den Ak prfen assen, Aktuel geht man bei Ak
Lebensdaser von rund acht Jahren aut (Quelle: T

beispclsveise e VW auch nach Skoda suchen.

6. Geheimtipp Wertverlust

ungefae En

Auto haben musst, kann du von massiven Discounts profiieren

7. Zusatzleistungen zahlen sich aus

‘Angebote enthaten Services, eI Geld wert sind (ob HFK) oder

—
Oouer inohnender Entsched
8. Qualitit lohnt immer
Kool
9. Sicher zum Schnéppchen
Top-

i gutes Gofuh! beim Autokauf gacorgt
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7.3.3 Stimulus 4: Swisscom (20min.ch)

1

2
3.
4

Anriss mit Hinweisen

Anriss ohne Hinweise
Artikel mit Hinweisen
Artikel ohne Hinweise

‘Gatry 321 Serien 50

7 \‘

Mehr als griiner Etikettenschwindel

Schwese imen
e Logtech oder Swsscom sehen desbeciicim Rarking ga cbn

WHO gibt pa-
der g Park selnen Wasserpark
PO S— Gesichts A g ot de Woseerpoc des Erops
wm @o @1 . e @ E P @1 e

Mehr als griiner Etikettenschwindel

Snaezerimen
i LogtechaderSsscom stabn desberich n Rarke g oo

WHO glbt

P
g Park selnen Wasserpark
L S— Gesichts A g et e assrpa s vt
Verintewrdevo dr -y Paks.

@ @o a1 5 P 4 B @1 oew
yr— i Zatoo mitibern. 10 Pl weg 8 Tapr?
fortetrtr ool b dintnd -

Mehr als griiner
Etikettenschwindel

Fiir Unternehmen vieler Branchen weltweit ist

Firmer
Logitech oder Swisscom stehen diesbeziiglich im Ranking.
ganz oben.

ausgenutt Sioscheiben sich das Sseben nach Klimaschots und ggon o

Verschwerdung von Ressoutosn sufde Fahnen.In subebndigen

adurch Doch icht immer it s davon rlich 5o nachhali

e angegeben. am
Dokumentarimestiva verkaufteeine Firma Letungevasser i Ttrapaks
Trokan S
bis

Glaubwiirdig dank Rankings.

bewusstsind. Vil Firmen gehen soga noch sinen Sehit weier: So

a1 0 die Mitabeterionen und Mitarbetter

Aberworen ekt man b s Unternehrman auch bt waa 6 n Sachen

Sustsiilty-Ranings 7 ween,
Schweizer Unternehmen weltweit fiihrend
S hotdae bl Steet Journsl ber 5500 brseanotierte Untsrnshmen

anhand von bis 1165 Pkt
1 Geschshamodel untersucht, Untar die Top 10 chaffte s

den Bereichen U, Beschatigte,

auch dos Glosal 100 Ranking. dos vom kanadischen Hedien- und

Technologieuntmenmen ABB L schafe s her 2021 uf itz 31. Auch das

nder
Kategori Telokemmuniation

Kein Greta-Effekt

reta-Efekr, vidmel schon sit ber 20 Jahren einwichtges Therma, Der

Infastrkturen nteligonter 4 utzen.

Swiss Climate Challenge
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< zuriick

Mehr als griiner
Etikettenschwindel

Filr Unternehmen vieler Branchen weltweit ist
Nachhaltigkeit ein wichtiges Thema. Schweizer Firmen wie
Logitech oder Swisscom stehen diesbezilglich im Ranking
ganz oben.

Nachhaltigkeit iegt im Trend ~ und das wird von vielen Unternehmen gerne
ausgenutzt, Sie schreiben sich das Streben nach Klimaschutz und gegen die.
Verschwendung von Ressourcen auf die Fahnen. In aufwandigen

Mntelchen dber und p
dadurch. Doch nicht immer it alles davon wirklich so nachhaltig,
oder ben. Ki Am
irmalL in Tetrapaks.

Darauf stand : der Umwelt méglich
L Ein Paradox, auf ds

Eine aktuelle Umfrage hat ergeben, dass gerade einml acht Prozent der 16- bis

rundum

verantwortungsvol agiren.
Glaubwiirdig dank Rankings

Und doch gibt es weltweit Konzerne und Unternehmen, die sich der Bedeutung.

der fior  als auch far
bewusst sind. Viele Firmen gehen sogar noch einen Schritt weiter: So

nicht nur auf
d h auf die Pflege d itals -

also auf die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Aber woran erkennt man, ob ein Unternehmen auch hilt, was es in Sachen
Nachhaltigkeit verspricht? Hier lohnt es sich, einen Blick auf die verschiedenen
Sustainibility-Rankings zu werfen.

Schweizer Unternehmen weltweit fiihrend

treet Journal» Gber
anhand von bis zu 165 Faktoren aus den Bereichen Umwelt, Baschaftigte,
soziales Kapital und Geschaftsmodell untersucht. Unter die Top 10 schaffte es.

h das Schy ot
h das Global 100 Ranking, das vom - und
Forschungsunternehmen Corporate Knights erstellt wird. Es wahit aljahriich die
der Welt,

Technologieunternehmen ABB Ltd schaffte es hier 2021 auf Platz 31. Auch das
Wirtschaftsmagazin «World Financen stellt jedes Jahr eine Rangliste auf und
vergibt die World Finance Sustainability Awards. Zwel Schweizer Technologie-

hafft auf. it Platz in ihrer joweiligen
Kategorie: Logitech in der Kategorie Verbrauchertechnologie, Swisscom in der
Kategorie Telekommunikation.

Kein Greta-Effekt

Wie schafft es Swisscom zum Weltmeister? Nachhaltigkeit ist bei Swisscom kein

Greta-Effekt, vielmehr schon seit iber 20 Jahren ein wichtiges Thema. Der

‘Schutz der Umwelt und besonders vom Kiima st ein wesentlicher Bestandteil
Jahrzehnter

eigenen Emissionen um 80 Prozent reduziert und seit 2020 ist der Betrieb der
Swisscom iimaneutral. Dies unter anderem durch Verwendung von Abwarme,

Netze und Einsps Reisen.
Zudem ist S itiative. Ziel dieser
Initiative ist es, flexible Arbeitsformen zu fordern. Wer mit dabei sein will,
verpflichtet sich dazu, o
schaffen,

Infrastrukturen intelligenter 2u nutzen.
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7.3.4 Stimulus 5: Raiffeisen (20min.ch)

1. Anriss mit Hinweisen
2. Anriss ohne Hinweise
3. Artikel mit Hinweisen
4. Artikel ohne Hinweise

1 m B New D> viso (@ Rao L umeetie 3= cockmt S guidman

Home SuisseRomande Suisse OnfétenosT5ans Monde Plus v E-Paper  Live TV

—— B
-’ tf H Ihre Vorsorge- und Vermogenssituation uméassend
Qu’est-ce qu'un robo-advisor au e
juste?
La numérisation facilite la vie, méme en matiére de placement
d'argent. Des. i it les font
prospérer ta fortune et te permettent de dormir sur tes deux
oreilles.

e e Réouvertures en Unpharmaciena
G““m printanier France: Macron et Inventé un spray nasal
s Castexbolventuncafé antitroullle
en terrasse Pourscer  utter contre ameéts, un
coronavius en Suisse et dans e monde.  nasal fapie.
FO0BY A WS o | i e
B fww D v [t ) tesve T cockok S quidmar
Romande Suisse O féte nos 5ans  Monds Puus Epaper LiveT\

. 2 Stundon, gt et
Qu'est-ce qu‘un robo-ad au
Jjuste?

La numérisation facilite la vie, méme en matiére de placement

dargent. Des programmes innovants comme les robo-advisors font
prospérer ta fortune et te permettent de dormir sur tes deux
oreilles.

e Réouvertures en Un pharmacien a
i ‘: France: Macron et Inventé un spray nasal
i rorrn Castexbolventuncafé antitroullle
en terrasse Pour ider & utter contre Famiété, un
Suivez en dirct toute Factualité liée au  Bharmacien a mis au peint une solution
coronavius en Suisse et dans e monde,  nasale rapid.
FOO0BY wame pwn . g pw

RAIFFEISEN

Un robo-advisor qui t'aide a
gagner de l'argent

La numérisation facilite Ia vie, méme en matiére de placement
dargent, i

sur tes deu oreilles.

it i oo ot

chrsons e tses gt st e st st e, To v

e

o

Les robo-advisors utilisent des
processus automatisés pour te
protéger des émotions.

et ce g sgitner

Con e o ue o s 3s b e e spéciie

s on s aaape?

ot forma doplacert st s e mol?

risttoes) Qucnqve bl e s grt couet 4 0 i,

IO A R —————

i i o confanc s eche?

Les avantages de Raiffeisen Rio
« Fac i v st s s cheent v it

e o skt et o
oo T i s b ot

oot 1 roct el Commercnl g .
Jr————————
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Un robo-advisor qui t'aide a
gagner de I'argent

La numérisation facilite la vie, méme en matiére de placement
d'argent. Des programmes innovants comme les robo-
advisors font prospérer ta fortune et te permettent de dormir
sur tes deux oreilles.

q voie
i pour Favenir. Rien dé cela car

financiers.

Quest-ce qu'un robo-advisor au juste?

L e robo-
b protég Eneffet, les

Tuveux

ur e apr bo-advisor agit
ten empéche. L
Enfn, les frais sont moins
dlevés. L o propr
portefeuille
génére.

Les robo-advisors utilisent des
processus automatisés pour te
protéger des émotions.

Comment cela fonctionne-til exsctement?
Investir vi i

par falge P expérimentés.

Quest-ce quiun algorithme?
u Elle
re spécifique.

Quels sont les avantages?
Investir avec I i id

Grace aux finvesiir de petits

¥ a-t-l aussi des inconvénients?
Lerobo- forme de
[2 h

Cette forme de placement est-ell faite pour moi?
de frais et
po
prestataires), argent a court

toutintérét & opter pour dautres formes de placement.

Etsi e ne fais pas confiance 4 la technique?

prises par
Raiffeisen Rio. Par contre, Raiff

app. Le meilleur des deux mondes.
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7.3.5 Stimulus 6:
Semaine de Godt (lematin.ch)

Anriss mit Hinweisen

Anriss ohne Hinweise

Artikel mit Hinweisen

Artikel ohne Hinweise

D veio rado

HighTech _Socete Economie _Sane  Emiromnemant _ Auto  Fato

Retrouvez tous les avis et

déposez des condoléances

Entre chiens et chats |

espéces. Ces deniéres semaines, ai limpression de retrouver cette méme
dichotomie dans 3 grande famille paysanne Suisse.

wm o

La rhubarbe du Vully est tout

Les Mg u Honde émarenture terrolrs de Sulsse N bors g o e Mot a éon d Vly et

W @e 5 @ an . oz o

2 lematin.ch D vaso @ I codm

Home _Susse Sports Fatsdhers_Mande _Poople Loy HghTech _Sociéts _Econome St Environnement_ Auto b Hoto

Homniges

Retrouvez tous les avls et

s déposez des condolé:
Entre chiens et chats
especes.

dichotomie dans la grande famillepaysanne Suisse.

s

@ o . w am “ sme s

lematin.ch D vae (B nete

Sports Fattsdivers Monds People Lojere _Highech  Société _ Economie

Comrres bttt oo
PARTENARIT

Commerce équitable

et transition écologique
e st s Ml

sur un aspect peu connu du commerce équitable

(CE): son réle dans la transition écologique.
Explications.

Naia Laden, Magasinsda on

o aut. @b

Les [2 Magasins du Monde démarrent une campagne sur un
aspect peu connu du commerce équitable (GE): son rale dans la
transition écologiaue. La maximisation du profit 4 tout prix, au
détriment des conditions sociales et environnementales, va
totalement 3 Iencontre du contexte durgence climatique et de
crise socio-économique actuel. Le GE est le seul commerce
international viable pour notre planéte. Explications.

Le CE soutient les productrices et producteurs
face aux changements climatiques

Le changement climatiaue est source d'une injustice majeure: les
populations les plus touchées sont les plus pauvres et aussi celles
quiy ont contribué le moins! Les changements climatiques
menacent leurs moyens de subsistance. Afin de réduire leur
vulnérabilité, le CE les accompagne pour adapter leurs cultures
aux nouvelles condi | . rendre l'ag ol
résiliente et garanti par conséquent leur sécurité alimentaire et
leurs revenus.

Le CE soutient des méthodes de production
respectueuses de I'environnement

Depuis sa naissance, le mouvement du GE se base sur des normes
I
accompagne et soutient les démarches de conversion &
Fagriculture biologique et a lagroforesterie. Les produits vendus
dans les [ Magasins du Monde proviennent de projets qui
permettent de développer de meilleures pratiques agricoles, voire
de restaurer des écosystémes ou de protéger des espéces en voie
de disparition!

Consommer moins et mieux, pour protéger le
vivant

Sortir de la surconsommation pour privilégier la qualité et la
durabilité est une des solutions pronées par le mouvement du CE.
Le CE promeut lartisanat & petite échelle, sauvegardant ainsi des

savoir-faire traditionnels et des méthodes de production qui nont
pas ou peu recours aux énergies fossiles et utilisent des matériaux
naturels. Par leur créativité, les artisanes et artisans utilisent aussi
des matériaux recyclables ou recyclés.

BIEN MANGER, saln et

bon; c'est auss| manger Juste et propre.

Pour plus dinformations sur la campagne des Magasins du Monde,

vous le 2 etvous
abonner & sa [3 page Facebook

Vous pouvez visionner sur Youtube la récente

a
PP
VOTRE OPINION
L istestmportant Y-
——— Y -
rew— @
.

Trouve des erreurs? Dites-nous oil
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lematin.ch D vio  ( rado

Commerce équitable

et transition écologique

Les Magasins du Monde démarrent une campagne
sur un aspect peu connu du commerce équitable

(CE): son réle dans la transition écologique.
Explications.

NociaLaden MagasinsduMonde.

climatde solidarteslausatine  mi 2021 - M.

Anschen st e

Tobla rorde o thi scomumece bl st it

Les [ Magasins du Monde démarrent une campagne sur un
‘aspect peu connu du commerce équitable (CE): son rsle dans la
transition écologique. La maximisation du profit 3 tout prix, au

I va

contexte d'

crise socio-économique actuel. Le GE est le seul commerce
international viable pour notre planéte. Explications.

Le CE soutient les productrices et producteurs
face aux changements climatiques

source d majeure: les

populations les plus touchées sont les plus pauvres et aussi celles

aquiy ont contribué le moins! Les changements climatiques

menacent leurs moyens de subsistance. Afin de réduire leur
Inérabilité, le CE I pour adapter | It

aux nouvelles conditions climatiques, rendre Iagriculture plus

résiliente et garantir par conséquent leur sécurite alimentaire et

Le CE soutient des méthodes de production
respectueuses de I'environnement

Depuis sa naissance, le mouvement du CE se base sur des normes
i

3
Fagriculture biologique et a Iagroforesterie. Les produits vendus
dans les [ Magasins du Monde proviennent de projets qui
permettent de développer de meilleures pratiques agricoles, voire
de restaurer des écosystémes ou de protéger des espéces en voie
de disparition!

Consommer moins et mieux, pour protéger le
vivant

Sortir de la surconsommation pour privilégier la qualité et la

une des solutions pronées par le cE.
Le CE promeut lartisanat & petite échelle, sauvegardant ainsi des
savoir-faire traditionnels et des méthodes de production qui ront
pas ou peu recours aux énergies fossiles et utilisent des matériaux
naturels. Par leur créativité, les artisanes et artisans utilisent aussi

des matériaux recyclables ou recyclés.

En concluslon, BIEN MANGER, ce n'est pas juste manger saln et

bon; c'est auss| manger Juste et propre.

Pour plus d'informations sur la campagne des Magasins du Monde,
vous le 2 etvous
abonner  sa 2 page Facebook .

Vous pouvez visionner sur Youtube la récente
o

VOTRE OPINION

Le sujet estimportant. )

Larticle est objectif. 9

(]
—— Y-
(-]

]

Trouvé des erreurs? Dites-nous ol
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7.4  Stimuli fir das Eye-Tracking-Experiment (Hinweise auf Sponsor blau umrahmt)

7.4.1 Stimulus | — Generali / watson.ch (in 4 Teilen)

Und jetzt weite it der Stc tehe)

ind jetzt weiter mit der Story...

watson 4 Y o A
Wenn du deinen Konsum von tierischen Produkten reduzierst Fair Fashion: Der Uberschuss der
und auf qualitativ hochwertiges Biofleisch aus tiergerechter Modeindustrie

und heimischer Haltung setz, dann fahrst du schon ziemlich
gut. Versuche auch, moglichst kein Essen wegzuschmeissen.
AAm besten raumst du frisch gekauftes hinten in den Kihl-
schrank und holst die alteren Produkte nach vorne. Dann geht
nichts vergessen.

3] 4 A\ Wenn du dabei zusatzlich Pauschalreisen und Menschenmas-
sen links liegen lasst, wird deine Reise auch schon ein Stiick £oic Fashinrs D et dir Modeinchstri
nachhaltiger. Denn Massentourismus-Orte wie Rimini, Barce-
lona oder die Costa Brava produzieren eine ganze Menge an

negativen externen Effekten. Und haufig kommen die wirt-

schaftlichen Ertrage aus dem Tourismus nicht der einheimi-
. . = schen Bevslkerung zugute - im Gegenteil: Der Andrang von

Was ist Nach ha|t|gke|t el- i ; Reisenden kann dazu fuhren, dass die einheimische Bevblke-
rung wegen zu hohen Mieten aus den Ortschaften verdrangt

gentlich genau? Eine Erkla- wird

rung in 3 Punkten Auch beim Kochen oder Backen gibt es einige Tipps und

g Tricks, um das Ganze nachhaltiger 7u gestalten: Koche Wasser B —
beispielsweise immer im Wasserkocher. Der ist schneller und So nachhaltig ist die Schweiz
Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Und doch wird das Wort haufig falsch bendtigtwenger Eniergie. Hast du keifen zur Hand, danriless
verstanden. Wir erkliren dir, was «nachhaltig sein» wirklich bedeutet,

wie du nachhaltiger leben kannst und wo die Schweiz in Sachen Nach-
haltigkeit steht.

Wenn uns die Erde so behandeln wiirde
wie wir sie

Werfen wir noch einen Blick auf das Nachhaltigkeitsstanding
der Schweiz: Im europdischen Vergleich halten wir die Kriteri-
en fr die Nachhaltigkeit ziemlich gut ein. Wir belegen in ei-

auf die Pfanne unbedingt einen Deckel. Backen mit Umluft
geht schneller und spart Zeit und Energie. Haufig brauchst du

auch nicht zu warten, bis der Backofen aufgewarmt ist, um
nem Ranking Platz 8 von 31 untersuchten Landern. Das geht

™~ Brot oder einen Auflauf zu backen.

P Y~-Yv1=0*1

00000V aus dem Europe Sustainable Development Report 2020 her-
Nur so: Gemiise und Friichte lassen sich vor, den das Institut far europaische Umweltpolitik veroffent-

Warum Nachhaltigkeit mehr bestens grillieren! licht hat.

als «6kologisch» ist

T —. Nach ganz vorne geschafft haben es die nordischen Lander. R Nach Verbot von Alba-Festival - ~" Die Lebenslaufe der deutschen
as erste Mal Ober Nochhalighef geschrieben hac Hans Car Platz eins belegt Finnland vor Schweden und Danemark. Os- Veranstalter fiihlt sich «klar = " Kanzlerkandidaten - und was du

von Carlowitz 1731 Nachhaltigheit beschreibt das Pinzip, i et NP diskriminierts @ber diese wissen musst

dass icht mehr Ressourcen verbraucht werden, die sich in terreich folgt auf Rang 4, wahrend Deutschland den sechsten W ey

der gleichen Zeit regenerieren oder nachwachsen konnen. Platz belegt. I

Oder einfacher formuliert: Wir soliten nur 5o viele B3ume fal-
len, wie auch wieder nachwachsen konnen,

Nachhaltigketistaber icht das leche wie dkalogisch. Die
Okologie st cine von drei Saulen der Nachhaltigheit. Wirt-
schaft und Sozlales snd die wel anderen Saulen Fal ine.
der drei Saulen weg,funkcioniert das Konzept nicht.

Xhaka wollte ein Vorbild sein - Bog EDRE \ercedes bestitigt Russell als

jetzt verpasst er wegen Corona die 4550 neuen Fahrer +++ Wegen Spiel-

WM-Qualispiele 4 4" Abbruch drohen Konsequenzen
4 AR

Nur s0: Gemilse und Friichte lassen sich bestens grillierent
Pfirsich
ezeptvorschlag: Gerile Pfirsiche mit Brandy und Lorbes

Nachhaltigkeit Abonniere unseren Newsletter

Deine E-Mail

Themen
Bleiben wir gleich im Haushalt: Wenn du elektronische Geriite

Wirtschaft

@

=3 3
S ©

El N
1 o
o 7]

wie Fernseher, Laptop oder WLAN-Router am Strom ange-
schlossen hast, dann platziere eine Steckdosenleiste mit Kipp-
schalter dazwischen. Uber Nacht ausgeschaltet, kannst du ei-
niges an Energie sparen. Dasselbe gilt beim Heizen: Jedes
Grad weniger hilft der Umwelt. Zum Schiafen sind 18 Grad so-
wieso ideal. Wenn du etwas Warme im Innern speichern willst,
dann hilft es, wenn du die Rollladen vor dem Einbruch der

Dunkelheit runterlasst. 8 Schy L
Ein Beispil:Spricht man von einem nachhaltigen Apfel, st da- 3

miticht nur gemeint dass er ohne Pestizide produriert wur-
e Die Produltion des Apflssole ich Dber 3ngere Zeit

Auch beim Waschen kann man Einiges rausholen: Nicht jede

rechnen. die den Apfel Kleiderladung muss mit 60 Grad gewaschen werden. Die heu- Gut sieht es in der Schweiz in Sachen saubere Energie, Infra-
ernten, solien so bezahit werden kinnen, damit sie vom Lohn tigen Waschmittel funktionieren bei 30 Grad genauso gut. Und struktur und Innovationen aus.
T die Umwelt dankt es dir, wenn du die Waschmaschine voll be-
s Iadst und die Kleidung anschliessend an der Luft trocknest an- Nicht ganz nach vorne geschafft hat es die Schweiz vor allem
| 2] So kannst du deinen Alltag
stattim Tumbler. aufgrund der Landwirtschaft. Denn da sieht es punkto Nach- W DIE BELIEBTESTEN KOMMENTARE

nachhaltiger gestalten

Lebensbereiche kinnen davon betroffen sein. Beginnen wir
beim Kochen und Essen: e regionaler und biologischer deine.
Einkaufe sind, desto nachhaltiger sind sie. Tirische Produkte
e Feisch, Eier oder Joghurt brauchen in der Produktion
mehr Ressourcen als beispielsweise Gemse.

haltigkeit noch nicht ganz so rosig aus. Es bestehe noch Raum

fir deutliche Verbesserungen, so der Report. Zudem gebe es Ritter Hidsgi
Raum fiir Fortschritt in der Erziehung, Klimapolitik und im jus- <

tizwesen. Etwas reparieren anstatt wegzuwerfen und Neu kaufen ist
auch Nachhaltig.

Tomorrow Invest: Der nachhaltige Anlageplan von

poineEe Generali. Kommentar 3
brechung,
Investiere in nachweislich nachhaltige Unternehmen und )
Die beste Investition? Eine lebenswerte Welt. - sorge damit nicht nur vor, sondern auch in eine Ziasper
icht nur im Bereich Haushalt und Ernahrung kannst du il e lebenswerte Welt. Ganz nach dem Motto: nachhaltig -

nachhaltig handeln, sondern auch bei deinen Finanzen. anlegen, nachhaltig fordern, nachhaltig emten. So kannst Im ersten Abschnitt wird sehr gut erklart, dass Nachhaltig-
Wit dem nachhaligen Anlageplan von Generalihaben e T b Kkein eben nicht dur das Thema Okologie abdeckt. Dannach
Vordenker gute Aussichten, Generali investiert dabei HIERrE wird aber trotzdem nur auf die ckologische Nachhaltigkeit
ausschiliessich in Unternehmen, die sich flr saubere Hat man die |4stigen Dinge einmal erledigt. kann man sich eine nachhaltige Rendite freuen. Guter Plan, oder? Hier geschaut.
Enersie und Kimavendel, Datensicherheitoder den schoneren Dingen widmen. Geschenke einpacken zum erfahrst du mehr zu Tomorrow Invest,
fs:‘:ﬂlf:?!’::‘:ﬁ"“: :’z:‘yi‘(:“:‘:'::i:‘::‘v ::‘nf f:‘: s Beispiel. Wenn du alte Zeitungen oder Zeitschriften verwen-

= dest, sparst du nicht nur das Geld fiir Geschenkpapier, son- firtsoaatany

dern auch Ressourcen. Willst du zum Tennis, Schlitteln oder
Inlineskaten? Dann gibt es auch immer die Moglichkeit, die
Ausrlistung zu mieten, anstatt direkt zu kaufen (wenn sie da-
nach sowieso nur sehr lange im Keller rumsteht).

Wenn wir schon bei der Freizeit sein, dann kommen wir auch
gleich noch zu Ferien und Reisen: Am nachhaltigsten ist es
naturlich, wenn du ohne Flugzeug verreist. Gemass WWF be-
lastet ein Flugzeugkilometer das Klima 30 Mal starker als ein
Zugkilometer. Falls du doch nicht auf das Fliegen verzichten
kannst, dann gibt es bei vielen Airlines die Moglichkeit, ein
CO2-Zertifikat zu erwerben, um den Kiimaschaden auszuglei-
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7.4.2 Stimulus Il — Swisscom / 20min.ch (in 2 Teilen)

Obein

< zuriick

nachhaltigist,

ehr als griiner
Etikettenschwindel

Fiir Unter vieler Br I Itweit ist
Nachhaltigkeit ein Thema. Schweizer Firmen wie
Logitech oder Swi: stehen diesbeziiglich im ki

ganz oben.

Nachhaltigkeit liegt im Trend - und das wird von vielen Unternehmen gerne
ausgenutzt. Sie schreiben sich das Streben nach Klimaschutz und gegen die
Verschwendung von Ressourcen auf die Fahnen. In aufwéandigen
Werbekampagnen ziehen sie sich ein griines Mantelchen tber und profitieren
dadurch. Doch nicht immer ist alles davon wirklich so nachhaltig,
umweltschonend oder sozial gerecht, wie angegeben. Kleines Beispiel dazu: Am
Dokumentarfilmfestival verkaufte eine Firma Leitungswasser in Tetrapaks.
Darauf stand sinngemass: «Trinken Sie der Umwelt zuliebe so oft wie méglich
Leitungswasser». Ein Paradox, auf das natiirlich langst nicht alle hereinfallen.
Eine aktuelle Umfrage hat ergeben, dass gerade einmal acht Prozent der 16- bis
60-Jahrigen davon iiberzeugt sind, dass Unternehmen tatsachlich rundum
verantwortungsvoll agieren. -

Glaubwiirdig dank Rankings

Und doch gibt es weltweit Konzerne und Unternehmen, die sich der Bedeutung
der Nachhaltigkeit sowoh! fiir ihre Kund*innen, als auch fir ihre Aktionare
bewusst sind. Viele Firmen gehen sogar noch einen Schritt weiter: So
konzentrieren sich die Nachhaltigkeitsbemiihungen denn auch nicht nur auf
Umeltfragen, sondern auch auf die Pflege des sogenannten Humankapitals —
also auf die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Mitarbeiter

aw

R —"
Aber woran erkennt man, ob ein Unternehmen auch halt, was es in Sachen

Nachhaltigkeit verspricht? Hier lohnt es sich, einen Blick auf die verschiedenen
Sustainibility-Rankings zu werfen.

Qehwei:

Unterneh Itweit fithrend

So hat das «Wall Street Journal» iiber 5500 bérsennotierte Unternehmen

anhand von bis zu 165 Faktoren aus den Bereichen Umwelt, Beschéftigte,
soziales Kapital und Geschaftsmodell untersucht. Unter die Top 10 schaffte es
auch das Schweizer Industrieunternehmen Georg Fischer. Aufschlussreich ist
auch das Global 100 Ranking, das vom kanadischen Medien- und
Forschungsunternehmen Corporate Knights erstellt wird. Es wahlt alljahrlich die
100 nachhaltigsten Unternehmen der Welt. Das schwedisch-schweizerische
Technologieunternehmen ABB Ltd schaffte es hier 2021 auf Platz 31. Auch das
Wirtschaftsmagazin «World Finance» stellt jedes Jahr eine Rangliste auf und
vergibt die World Finance Sustainability Awards. Zwei Schweizer Technologie-
Unternehmen schafften es sogar auf den weltweit ersten Platz in ihrer jeweiligen
Kategorie: Logitech in der Kategorie Verbrauchertechnologie, Swisscom in der
Kategorie Telekommunikation.

Kein Greta-Effekt

Wie schafft es Swisscom zum Weltmeister? Nachhaltigkeit ist bei Swisscom kein
Greta-Effekt, vielmehr schon seit tiber 20 Jahren ein wichtiges Thema. Der
Schutz der Umwelt und besonders vom Klima ist ein wesentlicher Bestandteil
der Unternehmensphilosophie. In den letzten Jahrzehnten hat Swisscom die
eigenen Emissionen um 80 Prozent reduziert und seit 2020 ist der Betrieb der
Swisscom klimaneutral. Dies unter anderem durch Verwendung von Abwérme,
eigenem Solarstrom, Modernisierung der Netze und Einsparen von Reisen.

Zudem ist Swi Grii
Initiative ist es, flexible Arbeitsformen zu férdern. Wer mit dabei sein will,

ied der Work-Smart-Initiative. Ziel dieser

verpflichtet sich dazu, motivi gen fir Mitarbeitende zu
schaffen, den Arbeitsmarkt besser zu erschliessen und Ressourcen und

Infrastrukturen intelligenter zu nutzen.

Swiss Climate Challenge

Gestalte deine Mobilitit vom 27.5. bis 30.6.2021
Klimafreundlich und sammle mit der ganzen Schweiz
Green Points. Erreichen wir gemeinsam 100°000 Green
Points, spendet Swisscom 100000 Franken an
zertifizierte Klimaschutzprojekte.

Jetzt gemeinsam CO: reduzieren

Q swisscom

Sponsored

Dieser Beitrag wurde von Commercial Publishing in
Zusammenarbeit mit Swisscom (Schweiz) AG erstellt. Commercial
Publishing st die Unit fiir Content Marketing, die im Auftrag von 20
Minuten und Tamedia kommerzielle Inhalte produziert.




7.4.3 Stimulus Il = FHNW / 20min.ch (in 2 Teilen)

aw

< zuriick

Grosse Plane: Mit dem Wissen aus ihrem Studium will Jessica unsere Lebenserwartung verbessern.

Mit Big Data Leben retten

T .

Mit der Analyse von G 1 will J Hofmann
unsere Lebenserwartung verbessern. Die Méglichkeiten sind
dabei fast grenzenlos.

Personliche Daten préagen nicht nur unser soziales Leben, sondern zunehmend
auch die Medizin. Uberlebenschancen bei Krankheiten, Wahrscheinlichkeiten fiir
Altersgebrechen oder Genesungsraten - all diesen Kenngrossen liegen grosse
Datenmengen, so genannte Big Data, zu Grunde. Wer sie versteht, kann Leben
retten — etwa indem man analysiert, welche Medikamente bei einer Krankheit
am schnellsten zu einer Heilung gefiihrt haben und diese dann vermehrt
einsetzt.

Jessica Hofmann studiert Medizininformatik im flinften Semester an der
Hochschule fiir Life Sciences der FHNW und lernt gerade, wie man mit Hilfe von
Computercode und Statistik in diesen Datendschungel eintaucht. «Wenn ich
mich mit dem Programmieren befassen, merke ich nicht, wie die Zeit vergeht.
Ich komme dann in einen Flow», sagt sie Uber ihr Fach. Sie arbeitet dabei gleich
mit mehreren Programmiersprachen wie Python fiir die Datenanalyse oder Java,
um Software zu entwickeln.

Mit diesem digitalen Werkzeugkoffer ausgeriistet, lassen sich die Gebrechen von
Menschen wie mit einem Réntgengerat durchleuchten. Das beinhaltet im
einfachen Fall die Sterberate bei Erkrankungen. Komplexer wird es, wenn man
herausfinden méchte, welche Kombination von Medikamenten und Therapien
bei einer Krankheit am erfolgversprechendsten ist. «Dazu flittern wir die
Programme mit tausenden von Patientendaten und suchen in ihnen nach
Mustern. Hat man dieses erst einmal entdeckt, kann der Arzt draus eine
verbesserte Therapie ableiten», erklart Jessica.

Das System lasst sich auch fir die Pravention anwenden, etwa bei Brustkrebs.
Dazu braucht es Daten zu Gewohnheiten wie Rauchen, sportlicher Betatigung
oder Ernahrungsweise. Ebenso kénnen genetische Informationen einfliessen.
«Am Ende kristallisiert sich heraus, welche Frauen ein erhdhtes Brustkrebs-
Risiko haben. Bei diesen kénnte man beispielsweise die
Vorsorgeuntersuchungen engmaschiger ansetzen, um eine mégliche Erkrankung
frih zu erkennen», sagt Jessica.

Wo genau es sie beruflich hinzieht, kann sie noch nicht sagen. «Es gibt so viele
spannende Gebiete und die Moglichkeiten sind unendlich», schwarmt die
Studentin. Vielleicht geht es aber Richtung Mobile Health. «Da werden
Gesundheitsdaten via Handy, Tablet oder Smartwatch gesammelt, in Echtzeit
ausgewertet und der Tragerin oder dem Tréger zur Verfligung gestellt.» Mogliche
Anwendungen reichen von der Erfassung des Insulinlevels im Blut bis zum
personalisierten Lauf-Training fiir eine bestmégliche Fettverbrennung.

Werde Zukunftsforscher!

Life Sciences. Schon einmal davon gehort? Nein? So geht es vielen.

Deshalb erzahlen Bachelor-Studierende diese Woche, was sie an ihrem Studium
am Schnittpunkt von Natur, Medizin, Technik und Umwelt fasziniert und wie sie
die Welt mit ihrem Studium verandern mochten.

Mochtest auch du Antworten firs Leben finden? Dann melde dich an fiir einen
Infotag: fhnw.ch/bachelor-Is

Was andere Bachelor-Studierende von ihrem Studium
erzdhlen, erfiahrst du hier:

e Andreina: Vom Plastik-Strand inspiriert fiirs Umweltstudium

e Ann-Christin: Ein halber Roboter und stolz drauf

Paid Post

Dieser Beitrag wurde von

Zusammenarbeit mit der Fachhochschule Nordwestschweiz
erstellt. Commercial Publishing ist die Unit fiir Content Marketing,
die im Auftrag von 20 Minuten und Tamedia kommerzielle Inhalte
produziert.




7.4.4 Stimulus IV — Organspende, Bundesamt flir Gesundheit / blick.ch (in 2 Teilen)

m TV News Sport Meinung Politik Wirtschaft People Green Mehr
Was hat Sie nervos gemacht?

Maximilian: Es ist schon nicht einfach, sich mit dem eigenen Tod zu

konfrontieren. Aber innerhalb einer Minute hat man die Karte auf dem
Handy, und ich wusste, im Fall der Félle helfe ich anderen Menschen.

Und das war wiederum ein sehr gutes Gefiihl.

f | Lebe sesundheit edizi Ist die Organspende ein Muss in der Gesellschaft?

Die Baumanns sind (iberzeugte Organspender Tausendsassa-Vater und Radio-Sohn
(1] Tausendsassa Frank Baumann (59), u. a. als Werbefachmann,
((lm Fall der Falle helfe Bestsellerautor, TV-Produzent und Direktor des Arosa
L
ich anderen Menschen»

Frank Baumann und Sochn Maximilian sind sich einig: Organspende ist
keine Frage, sondern ein Muss fiir und in der Gesellschaft.
Haben Sie in der Familie iiber die jeweiligen Spende-Entscheide

gesprochen?
Frank: Komischerweise nicht. Im Zuge dieser Interview-Anfrage ist uns
das jetzt erst klar geworden. Wahrscheinlich spricht man wirklich

innerfamilidr zu wenig dariiber.

Maximilian: Mich hat es auch verwundert. Allerdings gehort dies zu

Werten, welche wir von klein auf von euch vermittelt bekamen. Aber ja,

STEFANO SCHROTER

n
i

Kommunikation ist das Wichtigste. Gut, sind wir heute hier (lacht).

Die Zahl der Spenden steht tatsdchlich seit ein paar Jahren auf dem

g

Tiefststand. Was braucht es, damit mehr Menschen zu Spendern
werden?

Frank: Den Dialog und die Aufkldrung. Viele vermuten etwa, dass sie zu
alt fiir Organspende seien oder einem bei halblebendigem Leibe Organe
entrissen werden. Diese Irrtiimer gilt es auszurdumen.

Maximilian: Zudem wissen sicher viele nicht, wie einfach sich per App

Reden offen tiber ihren Spende-Entscheid: Maximilian und Frank Baumann, solch eine Karte ausstellen lasst. Und: Jeder sollte sich vielleicht einmal
kurz iberlegen, was wére, wenn man selbst ein Organ braucht.
Schliesslich kann es jedem passieren.

horsti Ritte Fiassen Frank: Dann zeig mir mal diese Medical ID-App. Eine Minute hab auch ich

noch!

Hand aufs Herz: Sind die Baumann-Mé&nner Organspender?

Frank: Natiirlich! Ich besitze eine Patientenverfiigung, in der alles

e ; Fp i i Rede iiber Organspende
dokumentiert ist. Und dass mir Maximilian seine Organe geben wiirde,

Diese Seite entstand in
Zusammenarbeit mit dem

ist ja wohl das Mindeste. Dafiir setzt man ja schliesslich Kinder in die
Welt (lacht).

Maximilian: Du darfst auch gerne alle haben, Frank. Denn ja, auch ich

bin absolut (iberzeugter Organspender.

Heisst, Sie beide besitzen auch eine Organspendekarte? MEHR ~

Maximilian: Seit heute! Ich wusste tatséchlich nicht, dass es (iberhaupt
ndtig ist. Fiir mich ist Organspende eine Selbstverstandlichkeit. Trotzdem - N
war ich lustigerweise doch etwas nervds beim Ausfiillen der Karte. ( f\: { W A ( 9\] [‘/8 3 ( & 3

aw
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7.4.5 Stimulus V — Carvolution / blick.ch (in 4 Teilen)

m TV News Sport Meinung Politik Wirtschaft People Green Mehr

"

Experten iiber Anderungen im Fahrzeugmarkt
Die Zukunft gehort dem
Auto-Abo

Der Automarkt verandert sich rasant. Nicht nur die Fahrzeuge wandeln
sich technologisch gesehen. Auch der Weg zum eigenen Auto. Das
Start-up Carvolution hat mit dem Auto-Abo einen grossen Anteil daran.

POEO®®

Dasist ein bezahlter Inhalt, prisentiert von Carvolution

Der Global Automotive Executive Survey 2020 des Wirtschaftspriifer
KPMG bringt es auf den Punkt:

Autoindustrie muss neue
Vertriebsmodelle entwickeln. Das hei

+, flexible, kostengiinstige

Angebote schaffen. Dabei glauben die befragten Fihrungskrafte der
Automobilindustrie, dass Abonnements die Zukunft sind und sogar
dereinst das Leasing ersetzen werden.

Dies entspricht genau dem Modell von Carvolution. Das Berner Start-up
bietet mit dem Auto-Abo seit drei Jahren die Mglichkeit, einfach,
bequem und ohne hohe Kosten zum eigenen Auto zu kommen. Das
Versprechen kommt bei den Kunden an: Carvolution gehdrt zu den

{ der Schweizer P . Die Id it

zum monatlichen Fixpreis - ohne sich dabei um Versicherung, Reifen
oder Servicekosten kiimmern zu miissen und dabei immer tiefe und
transparente Kosten zu geniessen - trifft bei Autofahrerinnen und
Autofahrern auf Zuspruch.

Kundinnen und Kunden stehen an erster Stelle

vom eeigenen Auto im Abo» aus d

Carvolution hat d:

, dass man ein ei h seh

einfach, fair und mit transparenten Preisen haben kann. «Seit der
Griindung hat sich bei Carvolution vieles verandert, aber gewisse Dinge
seien noch wie am ersten Tag, sagt Carvolution-CEO Olivier Kofler

Weil Carvolution unabhangig von den grossen Player der

, wird jeder icht nach den Autos,
sondern nach den Bediirfnissen der Kundinnen und Kunden
Dadurch it eine attraktive Alternati Autokauf und

Leasing entstanden. «Wir sprechen mehr iiber Kundinnen und Kunden
und deren Bediirfnisse, als liber Autos», so Kofler. Aufgrund der
Kundenwiinsche und Feedbacks wird das Angebot kontinuierlich
verbessert.

Das Auto-Abo: Einfach, flexibel, preiswert
seim Schweize
dasexaktautcenpesenicnen. CAFVOIUtion
Sedar ugeschitenit.
beirGaagitentiieeabe
sindinklusve, £ bt keine
b et
hae Rechnungen flrSenie und Unterhlt
A —
Vorta 2dar it

‘zwischen 3 und 36 Monaten selbst bestimmen und ist danach innert
Monatsfrist kiindbar.

‘Carvolution bietet 30 Autos an - vom Kleinwagen firdie Stad bis
2um Premium-SUY - zum Fixpreis fir Private und Firmen. Kunden
milssen ihr Auto nur noch fahren, um den Rest kiimmert sich

'DAS ANGEBOT VON CARVOLUTION

Attraktive Preise und gute Autos

Trotz des Fokus auf die Kundenbediirfnisse hat Carvolution im Friihling

Kosten Leasing versus Carvolution

O Leasing 01 Auto-Abo Sparpotenzial pro
Monat mit Auto-Abo

Kosten pro Monat, exkl. Benzin
2500

2000

1500

1000

N

500 —

0
Dauer 1Jahr  2Jahre 3Jahre 4Jahre 5 Jahre Ford Fiesta

Vertrag
. lle Abo: carvolution.ch, Quelle Leasing

s.ch, moneyland.ch

Grosse, zuverlassige Partner

Esist kein Geheimnis: Wer in der Automobilindustrie im grossen Stil

Jahres d Philipp Lesemest etwas bewegen will, muss nicht nur gut finanziert sein, sondern braucht (3 s Der BMWXI xDrive25e Plug-in-Hybrid ist Ende August ab 619 Franken im Monat
ehemaliger Geschiftsfiihrer von SIXT Mobility Consulting, mit an Bord auch zuverlassige Partner. Bereits 2019 ist Carvolution eine erhaltlich.
geholt. Denn nur mit einem kauf mit der Mobiliar ei Denn von Anfang an war
und einem digitalen Flottenmanagement,lsst 5"‘*‘}’:5 Gaats Kar, dass bei der Versicherung keine Kompromisse betreffend Qualitit
o eingegangen werden. Wer sein Auto von Carvolution hat, geniesst den Ihr neues Auto im Abo
d ins Saldo oder Analysen von besten Versicherungsschutz und kann einen Schaden, Unfall oder ein

Comparis bestatigen, dass Gesamtkosten fiirs Auto bei Carvolution
preislich um einiges attraktiver ausfallen kénnen, als bei klassischen
Leasingvertragen oder dem Autokauf.

Dennoch erscheinen die Carvolution-Preise vielen auf den ersten Blick

etwas hoch. p Carvolution ist i «Nur sehr
selten befasst man sich bei e leasten Auto mit den
i Was zur Folge hat, dass diese in der Regel oft

unterschitzt werden und unsere monatlichen Fixpreise, die von der
Versicherung, bis zu den Steuern, den Reifen und Services alles
‘abdecken, teuer erscheinens, erklirt Carvolution-Mitgriinderin Léa
Miggiano.

Damit der Preisvorteil von Carvolution dennoch bei den
und kommt, setzt Carvolution auf
komplette Transparenz und vergleicht jedes der iber 30 Modelle diverser
Marken mit den Gesamtkosten eines geleasten Autos. Fir die
Berechnung nutzen sie Daten von TCS, Moneyland und Eurotax.

Darum ist das Auto von Carvolution so attraktiv

* Derwegam cignen o e

im Abo geht ganz einfach:

Fahrzeug ausstchen, - e
Konditionen wie Laufeeit,
Kilometerpaket und =
St bstmmen, sEl=
Auto bestellen - und rund 10

hren. In der L lles nkl

Versicherungen, Steuern, Service, Unterhalt, Bereifung.

« Fiir den Service oder Reifenwechsel stehen iiber 500 Partner-

Garagen 2ur Verfiigung. Carvolution-Kunden finden also

Servicepartner in irer Nahe.

D3 Carvolution Fahrzeuge und Dienstleistungen n grossen

Mengen bezieht, profitieren Kunden von den Rabatten. Durch die.
Mobiliar,

perfekten Versicherungsschutz.

. i mit Av

er

Kunden profitieren von 5 Rappen
Rabatt pro Liter Treibstoff. Wer ein Elekiroauto fahrt, profitiert
von der Mitgliedschaft bei evpass, die n der Schweiz liber 2600
Ladestationen betreibt. Und Carvolution-Kunden erhalten
Beratung und Unterstiitzune,
gewiinschtist.

« Uber die Carvolution-App lisst sich das Kilometerpaket nach
Bedarf anpassen. Bei Problemen oder Pannen holen Kunden Hilfe
via App.

Tankstellennetzes zusams

s 2u Hause eine Ladestation

Carvolution bietet iiber 30
Autos —vom Kleinwagen fiir die
Stadt bis zum Premium-SUV -
zum monatlichen Fixpreis fiir
Private und Firmen an. Kunden

anderes Malheur mit wenigen Klicks direkt iiber die App melden.

«Eine gute Idee, der Kundenfokus, attraktive Autos und Preise, sowie
gute Partnerschaften seien aber nicht die einzigen Erfolgsfaktoren, so
Kofler. Ebenso wichtig seien das richtige Timing und das richtige Team.
«Wir sind zur richtigen Zeit gestartet und kénnen heute durch unsere
miissen ihr Auto nur noch

Carvolution

Learnings vielen Kunden einfach und preiswert zu ihrem eigenen Auto
verhelfen. Ohne die Motivation und Leidenschaft des Carvolution-Teams fahren, um den Rest kiimmert
wiren wir wohl nicht so schnell so weit gekommen.» sich Carvolution.

Steigender Marktanteil des Auto-Abos DAS ANGEBOT VON CARVOLUTION

Die Aussichten fiir Carvolution sehen gut aus. Denn Schiitzungen gehen
davon aus, dass bis 2030 das Konzept vom ceigenen Auto im Abo» bei
den Neuzulassungen einen Marktanteil von rund 40 Prozent erreichen
wird, wie Experte Ferdinand Dudenhsffer vom deutschen CAR Institut

Mehr zum Thema
sagt.

Professor Andreas Herrmann, Leiter des Instituts fiir Mobilitt der Uni St. Leasen, Kaufen, Abonnie... Unternehmerin Mimi Mal...
Werri ig rechnet, = ™ «Dieldee des Auto-
wihlt ein Auto im Abo Abos von Carvolution

ist sensationell»

Gallen will sich nicht auf eine Zahl festlegen: <Eine exakte Prognose ist
schwierig. Ich glaube aber, dass wir beim Auto-Abo sehr wohl ein gutes
Wachstum sehen werden. Denn das Konzept ist interessant. Es entlastet

auch die Haushalte. Sie miissen nicht mehr 40°000 Franken fiir ein

Fahrzeug vorfinanzieren kénnen.»

Dazu kommt, dass die Flexi , das passende Auto fiir eine bestimmte

Zeit zu nutzen, den heutigen Konsumverhalten entgegenkommt: «Wir Présentiert von einem Partner

erleben eine Generation, fiir die der klassische Besitz nicht mehr so Diesér Beitrag witide voriRingier Brand Stridse i Auflyag eiries

Kunden erstellt. Die Inhalte sind journalistisch aufbereitet und
entsprechen den Qualititsanforderungen von Ringier.

wichtigists, so Herrmann.

In der Schweiz ist derzeit rund die Halfte der Neuwagen finanziert, also

geleast oder auf Kredit gekauft. Darum ist es gut mdglich, dass die

Verschiebung vom Leasing hin zum Abo-Modell schnell passieren wird,

wie die KPMG-Umfrage bei der Autoindustrie voraussagt. Denn der
Wandel bei den

Kontakt:

2il an Brand Studio

O®EE®

und
Umweltauflagen dirfte viele Kaufer vom temporaren Besitzmodell
iiberzeugen. Damit ésst sich das eigene Fahrzeug ohne grossen Aufwand
und Kostenfolgen an die dndernden Bediirfnisse anpassen.
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7.5 Leitfaden zur Kurzbefragung im Eye-Tracking-Experiment

Ich wirde Dir gerne ein paar Fragen zu den Beitrédgen stellen, die Du gerade gelesen
hast:

Zum ersten Beitrag:
¢ Was war das Thema des Beitrags?
¢ Was ist Dir geblieben von diesem Beitrag?
o Wie informativ findest Du den Beitrag
o Wie glaubwiirdig findest Du diesen Beitrag?

o Wer st fUr diesen Beitrag verantwortlich? Bzw. wie ist er Deiner Meinung nach zustan-
degekommen?

e |st Dir etwas aufgefallen in Bezug auf <Sponsor>?

Wenn ja: Was?

Zum zweiten Beitrag:

<Gleiche Fragen wie zum ersten Beitrag>
Abschliessend:
o Gibt es etwas, was Dir allgemein aufgefallen ist, was wir noch nicht angesprochen ha-
ben?

Danke fir deine Bereitschaft, beim Experiment mitzumachen.
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8 Tabellarische Ubersichten von Ergebnissen

In diesem Kapitel des Anhangs sind alle tabellarischen Darstellungen der Ergebnisse ent-

halten, die aus Grinden der Leserlichkeit nicht im Hauptteil des Berichts Aufnahme fan-

den. Die Nummerierung der Unterkapitel entspricht dabei der Nummerierung im Hauptbe-

richt, wobei statt 6 fur «6 Ergebnisse» jeweils 8 flr «8 Ergebnistabellen» gilt.

8.1 Desk Research: Typologie von Native Ads in Schweizer Medienhausern
Tabelle 17: Typen von Native Advertisements in ausgewdahlten Medientiteln
Plattform Bezeichnung Zustandigkeit
Watson Native Content Redaktion
Native Video Wie Native Ad
Quiz Redaktion
Promotion Kunde verfasst Inhalt und Teaserbild
Tages-Anzeiger | Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage tbernimmt Tamedia die Text-
produktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und CI-Vorgaben
des jeweiligen Titels und bedurfen der Zustimmung der Redaktions- und
Verlagsleitung
20Min Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage tGbernimmt 20 Minuten die
Textproduktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und ClI-
Vorgaben des jeweiligen Titels und bedurfen der Zustimmung der Redak-
tions- und Verlagsleitung
Sponsored Kunde gibt nur das Thema vor, inhaltliche Umsetzung bei Commercial

Publishing der TX Group; orientiert sich inhaltlich und stilistisch an den re-
daktionellen Vorgaben des Medientitels

Blick (Print und
online)

Prasentiert von...

Vom Brand Studio fiir Kunden aufbereitete, bezahlte redaktionelle Inhalte;
Brand Studio ist bei Ringier Advertising angesiedelt, benutzt dieselben
Systeme wie die Redaktion, die inhaltliche Trennung ist geméass Angaben
von Brand Studio sehr strikt

«Prasentiert von»
mit politischen In-
halten

Gleich wie ,Prasentiert von..."

Publireportage

vom Werbekunden aufbereitete Inhalte

«Promotion» oder
«Promo»

Produktbezogene Promotionen, Ringier verdient am Verkauf mit
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Nzz Sponsored Con- Text und Bilder von unserer NZZ Content Solution geschrieben und er-
tent stellt
Promoted Content | Kunde liefert den Text, die NZZ produziert

LeTemps «Avec le soutien Gemeinsame Themenfestlegung durch Chefredakteur von Le Temps und

dey»

externer Partner; journalistische Bearbeitung (Auswahl der Inhalte, Inter-
viewpartner und lllustrationen) durch die Redaktion von Le Temps. Ver-

antwortung fiir Inhalt und Form (Stil, Sprache, Bildformate, etc.): Redak-
tion

«Reéalisé pour»

Erstellung der Inhalte durch redaktionell unabhangige Redakteure im Auf-
trag des Partners. Die Redaktion von Le Temps ist in diesem Zusammen-
hang nicht fir die Auswahl des Themas oder dessen journalistische Bear-
beitung verantwortlich. Aufgabe von Le Temps: Dienstleister identifizieren,
die Qualitat der Inhalte zu garantieren und diese auf den im Vorfeld defi-
nierten Distributionsplattformen zu veroffentlichen. Die Partnerschaft wird
von der Verkaufsabteilung von Le Temps in Absprache mit dem Chefre-
dakteur verwaltet, der gegen ein Projekt, das seiner redaktionellen Linie
zuwiderlauft, Einspruch erheben kann. Das Endprodukt wird vom Partner
validiert.

«Publireportage»,
«Publirédac-
tionnel»

Ein Advertorial ist keine Mittel des Sponsorings oder der Sponsoringart.
Die Werbeabteilung von Le Temps stellt einem Kunden Platz fir die Ver-
offentlichung von Inhalten zur Verfiigung, die fir Werbezwecke genutzt
werden kdnnen. Die Redaktion von Le Temps und das Verlagsteam von
Ringier Axel Springer (Layout, Lektorat, etc.) sind in keiner Weise betei-
ligt. Jegliche Kommunikation mit religidsem oder politischem Charakter ist
ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps hat ein Vetorecht.

«Proposé par»,
«Rédigé par» ou
«Organisé par»

Inhalte "vorgeschlagen von", "geschrieben von" oder "organisiert von"
sind in keiner Weise mit Sponsoring vergleichbar. Das Werbenetzwerk
von Le Temps stellt einem Kunden eine Flache zur Verfligung, die es ihm
ermdglicht, redaktionelle Inhalte in einem vordefinierten Rahmen zu verof-
fentlichen. Diese Inhalte dirfen keinen Werbezweck haben: Sie erwahnen
weder die Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens noch das
Unternehmen selbst. Jegliche Kommunikation mit religidsem oder politi-
schem Charakter ist ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps
hat ein Vetorecht.

«Réalisé avec
'aide de»

Unternehmen, Vereine, Stiftungen und Einzelpersonen kénnen redaktio-
nelle Projekte und Sonderaktionen unterstiitzen, die von der Redaktion
von Le Temps unabhéangig durchgefiihrt werden. Der Sponsor finanziert
einen Teil oder die gesamten Kosten der Aktion, hat aber keinerlei Ein-
fluss auf den Inhalt oder auf die Definition des behandelten Themas. Der
Sponsor hat die freie Wahl, ob er genannt werden méchte oder im Gegen-
teil anonym bleiben mdchte. In der Zeit wird jedoch angegeben, dass der
Inhalt oder die Aktion dank der Hilfe eines Sponsors mdglich gemacht
wurde.
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8.2 Erkennen von Native Ads — Online-Experiment
8.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads
8.4 Einschatzung von Native Ads

8.4.1 Informationsgehalt der Native Ads nach Stimuli

Tabelle 18: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=298) (N=112) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 6% 16% -10
Eher informativ 45% 59% -14
Eher wenig informativ 40% 21% 19
Gar nicht informativ 9% 5% 4

Tabelle 19: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 24.10.2021

veau<0,001)
Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=299) (N=223) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 10% 19% -9
Eher informativ 51% 56% -5
Eher wenig informativ 36% 23% 13
Gar nicht informativ 3% 2% 1
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Tabelle 20: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

veau=0,004)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=298) (N=208) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 9% 5% 4
Eher informativ 53% 44% 9
Eher wenig informativ 33% 46% -13
Gar nicht informativ 5% 5% 0

Tabelle 21: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne

Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

veau<0,001)
Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=300) (N=216) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 18% 6% 12
Eher informativ 55% 48% 7
Eher wenig informativ 24% 41% =17
Gar nicht informativ 3% 5% -2
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Tabelle 22: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=297) (N=233) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 10% 11% -1
Eher informativ 60% 68% -8
Eher wenig informativ 28% 19% 9
Gar nicht informativ 2% 3% -1

Tabelle 23: Einschétzung des Informationsgehalts von Stimulus 6 (Semaine de Godt), mit und

ohne Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=313) (N=231) (in Prozentpunkten)
Sehr informativ 11% 10% 1
Eher informativ 59% 71% -12
Eher wenig informativ 29% 18% 11
Gar nicht informativ 1% 2% -1
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8.4.2 Einschatzung der Glaubwirdigkeit
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Tabelle 24: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=299) (N=113) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 3% 8% -5
Eher glaubwirdig 48% 60% -12
Eher unglaubwirdig 43% 28% 15
Sehr unglaubwiirdig 6% 4% 2

Tabelle 25: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=298) (N=221) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 4% 8% -4
Eher glaubwiirdig 50% 68% -18
Eher unglaubwiirdig 40% 21% 19
Sehr unglaubwiirdig 4% 8% -4
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Tabelle 26: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=300) (N=208) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 8% 3% 5
Eher glaubwirdig 57% 46% 11
Eher unglaubwirdig 28% 42% -14
Sehr unglaubwiirdig 7% 8% -1

Tabelle 27: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau=0,032)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=300) (N=217) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 11% 5% 6
Eher glaubwiirdig 66% 65% 1
Eher unglaubwiirdig 19% 28% -9
Sehr unglaubwiirdig 5% 2 3
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Tabelle 28: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=298) (N=237) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 15% 6% 9
Eher glaubwirdig 64% 52% 12
Eher unglaubwirdig 18% 35% -17
Sehr unglaubwiirdig 2% 6% —4

Tabelle 29: Einschétzung der Glaubwiirdigkeit von Stimulus 6 (Semaine de Godt), mit und

ohne Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanz-

niveau<0,001)

Ohne Hinweis Mit Hinweis Differenz
(N=297) (N=136) (in Prozentpunkten)
Sehr glaubwiirdig 15% 4% 11
Eher glaubwiirdig 64% 62% 2
Eher unglaubwiirdig 19% 29% -10
Sehr unglaubwirdig 2% 5% -3
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Unterschiedliche Formen von Native Ads
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Tabelle 30: «Bei welchen Formen von Beitrdgen bestimmt die Auftraggeberin (ber den Inhalt eines

Beitrags?» (nach Geschlecht; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die

Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von

«Publireportage»)
Frauen Ménner
Paid Post (N=1785) 38% 23%
Sponsored (N=1791) 26% 17%
Native Ad (N=1773) 63% 46%
Promotion (N=1790) 31% 21%
Prasentiert von... (N=1786) 29% 19%
Publireportage (N=1786) 42% 28%
Lifestyle (N=1781) 52% 39%
Anzeige (N=1789) 26% 15%

Tabelle 31: «Bei welchen Formen von Beitrdgen bestimmt die Auftraggeberin (ber den Inhalt eines

Beitrags?» (nach Bildungsniveau; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf

die Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von

«Publireportage» und «Lifestyle»)

obligatorische Lehre Matura Héhere Fach- Hochschule
Schule schule
Paid Post (N=1785) 33% 39% 27% 36% 19%
Sponsored (N=1791) 25% 28% 18% 25% 13%
Native Ad (N=1773) 51% 59% 52% 59% 48%
Promotion (N=1790) 33% 31% 26% 28% 19%
Prasentiert von... (N=1786) 31% 29% 23% 23% 18%
-Publireportage (N=1786) 35% 39% 40% 34% 30%
-Lifestyle (N=1781) 45% 46% 50% 45% 43%
Anzeige (N=1789) 35% 27% 20% 22% 12%
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