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Die Grenze wird durchlässiger
Die Perspektive der PR / der strategischen Kommunikation

«Grosse Marken
kreieren ihre eigene
Inhalte, ähnlich wie
Medienunternehmen, 
statt Werbung um 
den Inhalt anderer zu
platzieren.»

«My team (…) has been re-formed in the last year to 
look more like an editorial team (…). We are acting

as newshounds in 
the organization. 
It’s very much like 
at a newspaper or 
a magazine. (…) 
We want to be a 
credible source.»

Ashley Brown, Director for 
Digital Communications 
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Die Grenze wird durchlässiger
Die Perspektive des Journalismus(forschers)
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2004, Ch. Neuberger Lösen sich die Grenzen des Journalismus auf?

2007, W. Loosen Entgrenzung des Journalismus
Entgrenzung gegenüber… (Kultur, Wissenschaft, Unterhaltung, etc.) 
− der Werbung, wobei die Grenze zum redaktionellen Teil und damit 

letztlich die Autonomie des Journalismus zur Disposition steht (…) 

2015, M. Carlson / S. Lewis: «Boundary work» 
«The concept of boundaries has become a central theme in the 
study of journalism. In recent years, the decline of legacy news 
organizations and the rise of new interactive media tools have 
thrust such questions as ‹what is journalism?› and ‹who is a 
journalist?› into the limelight.» 
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Beobachtung der Praxis:
Die Grenze löst sich zunehmend auf.
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PR imitiert Journalismus Journalismus öffnet sich gegenüber PR

Rollen Brand/corporate journalists
Journalist:innen sind auch 
als PR-Autor:innen tätig

Organisation CC organisiert sich in 
Corporate Newsrooms

Medienhäuser stärken nicht-journalistische 
Tätigkeiten, u.a. Corporate Publishing

Inhalte Corporate Blogs, Corporate Publishing Native Advertising / Sponsored Content
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Inhalte: Native Advertising
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Was sind Native Ads?

«Bezahlte Beiträge, die bezüglich Aussehen und Funktion dem 
Medienformat entsprechen, in dem sie erscheinen und so das Gefühl 
vermitteln, es handle sich um redaktionelle Beiträge.»

Branded Content: (…) Die Erscheinungsform hebt sich vom normalen Layout des 
Trägertitels ab. Diese Werbemittel sind mit dem Label «Paid Post» gekennzeichnet.

Native Advertising: (…) Die Erscheinungsform ist mit dem Layout des Trägertitels 
identisch. Diese Werbemittel sind mit dem Label «Sponsored» gekennzeichnet. 
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Berufsethische Normen: Pflicht zur Transparenz

Journalismus (Journalistenkodex)

Richtlinie 10.2
Bei gesponserten Medienberichten sind der 
Name des Sponsors transparent zu machen und 
die freie Themenauswahl und -bearbeitung durch 
die Redaktion zu gewährleisten.

Richtlinie 10.4
Journalistinnen und Journalisten redigieren keine 
interessengebundenen Texte (Werbung und 
Public Relations), die ihre journalistische 
Unabhängigkeit beeinträchtigen.

PR (Kodex von Lissabon)

Artikel 4 
Public Relations-Aktivitäten müssen offen durch-
geführt werden. Sie müssen leicht als solche 
erkennbar sein, eine klare Quellenbezeichnung 
tragen und dürfen Dritte nicht irreführen.
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Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation 
gesponsert wurde? (Prozentangaben zeilenweise)

Stimulus
Ja, gleich 
zu Beginn

Ja, während 
des Lesens

Ja, ganz 
am Schluss Nein

keine 
Antwort

Total (N=1800) 24% 24% 15% 35% 2%

FHNW/watson.ch 9% 21% 8% 61% 2%
Raiffeisen/blick.ch 34% 31% 9% 24% 1%
Carforyou/20min.ch 25% 25% 20% 28% 2%
Swisscom/20min.ch 32% 24% 16% 26% 2%
Raiffeisen/20min.ch 30% 22% 27% 19% 2%
Sem. de Goût / lematin.ch 13% 20% 12% 52% 2%

Experiment zu Native Ads (1800 Teilnehmende)
Erkennen
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IAM-live-Experiment: Beitrag 1

75%

7%

18%

gesponsert journalistisch unklar
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IAM-live-Experiment: Beitrag 2

13%

66%

20%

gesponsert journalistisch unklar
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Experiment zu Native Ads (N=1800)
Verstehen I - Rollenteilung

Total 
N=1800

1 2 3 4 5 (fr) 6 (fr)

So erschienen, wie Auftraggeber 
verfasst hat 25% 11% 34% 25% 33% 29% 16%

Sponsor hat Artikel verfasst, 
Redaktion hat überarbeitet 38% 49% 35% 37% 37% 39% 30%

Sponsor hat Thema vorgeschla-
gen, Redaktion hat geschrieben 26% 29% 21% 26% 24% 23% 33%

Sponsor hat Medium bezahlt für 
Logo-Platzierung neben Artikel 41% 35% 45% 47% 50% 38% 32%

Was bedeutet die Kennzeichnung, dass ein Artikel «in Zusammenarbeit mit 
>Sponsor<» entstanden ist? (mehrere Antworten möglich)
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

 Anzeige
 Promotion

Publireportage
Präsentiert von…

 Native Content
 Sponsored

 Paid Post
 Lifestyle

bestimmt vollständig über den Inhalt hat Mitsprache beim Beitrag
hat nur Einfluss auf das Thema hat gar keinen Einfluss
Ich kann das nicht beurteilen

Experiment zu Native Ads (N=1800)
Verstehen II – Bezeichnungen

Sponsor…
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IAM-live-Teilnehmende

Sponsor…
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Experiment zu Native Ads (N=1800)
Bewerten – Informationsgehalt

Wie informativ finden Sie den Artikel?
(mit und ohne Hinweis; „mit“ nur diejenigen, die das Sponsoring erkannt haben)

Ohne Hinweis
(N=1790)

Mit Hinweis
(N=1128)

Differenz
(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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Online-Experiment: Erkenntnisse

1. Native Ads werden sehr unterschiedlich gut erkannt.

2. Die Identifikation ist abhängig von Deklaration, Nutzungsgerät, 
Bildungshintergrund, Alter.

3. Mediennutzer:innen verstehen die Bedeutung der Bezeichnungen 
häufig nicht.

4. Die Beurteilung von Informationsgehalt und Glaubwürdigkeit ist 
kaum davon abhängig, ob ein Beitrag als Native Ad erkannt wird.
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Eye Tracking (N=24)
Hinweise werden nicht beachtet
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Eye-Tracking
Erkenntnisse

1. Der Hinweis wird häufig nicht angeschaut.

2. Wenn er gesehen wird, wird er häufig als unabhängig vom Artikel verstanden.

3. Auch wenn der Hinweis gesehen wird und explizit ist, bleibt unklar, wie der Sponsor 
Einfluss auf den Artikel nahm.
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Fazit

«Die Grenze zwischen Journalismus und strategischer Kommunikation löst 
sich zunehmend auf.»

• … und das Publikum merkt es nicht.
• Das ist nicht immer, aber in bestimmten Kontexten problematisch.
• Um die Transparenz und Sensibilität zu erhöhen, wäre eine einheitliche 

Praxis und eine stärkere öffentliche Thematisierung nötig. 
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