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DOs and DON'Ts beim
NATIVE ADVERTISING

Wie Native Ads richtig wirken!
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Zwel Strategien in diesem Dschungel ...

DIREKT ... ... ODER DAS GEGENTEIL

Quelle: happensinadops.com ,Why user prefer Native Ads* www.gujmedia.de
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Kunden-Inhalte fligen
sich visuell und
inhaltlich nahtlos in
die redaktionellen
Inhalte ein

NATIVE ADVERTISING
Ist unsere Kernkompetenz!

» Nutzer setzen sich
starker mit Marken-
inhalten auseinander,
wenn die Botschaft
weniger werblich
gestaltet ist

Selbst-
verpflichtung

Klare Kennzeichnung
um Userreaktanzen
zu verhindern

Grol3e Erfahrung in
der Inszenierung
von Inhalten

—




Wir haben die User direkt gefragt ...

R R |
T RAE |
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Was wir gemacht haben ...

QUANTITATIVE QUALITATIVE TECHNISCHES
BASISBEFRAGUNG TIEFENINTERVIEWS WIRKUNGSTRACKING
(n =736) (n =19) (n =1915)

) Validierung durch

Y) Die Basis kennen Y In die Tiefe tauchen

und verstehen lernen!

= Was ist beim Native Advertising

relevant, wie sieht der User
diese Art der Markendar-
stellung und welche Akzeptanz
oder Reaktanz existiert dem
gegenuber?

und ins Detail bohren!

Welche Erwartungen haben
die User und wie kdnnen die
Formate verbessert werden,
damit Reaktanzen minimiert
und Akzeptanz maximiert
werden kann?

Wirkungsmessung!

Fahrt die Umsetzung der
ermittelten Erfolgsfaktoren
in nativen G+J Formaten im
Vergleich zu reinen Online-
Display-Flights zu einer
besseren Werbewirkung?

Methoden der G+J Native Advertising Grundlagenforschung

Seite 10 www.gujmedia.de



Mehr Reaktanz als Akzeptanz?
Wie wirkt Native Advertising?

A 5 3
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ERSTE ERKENNTNIS

Wir bewegen uns auf
einem schmalen Grat
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... denn — nicht jeder findet Werbung generell gut,
egal Uber welchen Kanal man dabel erreicht wird ...

2> Aussagen iiber Werbung in den Mediengattungen

Werbung ist Gberfllissig 20,3%
Werbung ist lastig 15,1%
Quelle: bap 2013-111 (Durchschnitt Uber die Medien Zeitschriften/Magazine,Internet, Fernsenen, Radio, KiNO, PIaKAL) oo oeeeoeoeeeeeooeeeesooeeessssees s ssreee s
Seite 13 www.gujmedia.de
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MEDIA SALES (5.

Die User stehen Werbung
grundsatzlich kritisch gegenuber ...

...................................................................................

,lch suche mir meine
Informationen selbst und lasse
mich nicht von Suggestiv-
werbung manipulieren.”

Werbung ligt und ist
zu 90% uberflussig!®

............................................................................

........................................................................

Seite 14
- I

........................................................................................

~Werbung ist Werbung. Ich gehe ja
auf die Seite wegen der Inhalte
und bezahlte Inhalte von Firmen
haben fir mich keinen Nutzwert.”

........................................................................................

,Weil die Seite augenscheinlich vom
Unternehmen gesponsert wird und
daher nicht objektiv berichtet
werden kann.”

000000000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000c0000000000

www.gujmedia.de
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... Native Advertising wird aber
allgemein besser beurteilt

...........................................................................................................................................................................
s .

,In Content eingebettete Werbung : :
: : : :§ ,Die Informationen stehen an
wirkt besser und findet m.E. mehr =, :
: - 1.Stelle, (keine) kaum
Beachtung, wenn auch nicht so

: . . . w.-~ .1 Werbebanner."
dominant prasent. S - gt

.
............................................................................................................................................................

........................................................................................

,Werbung ist nicht stérend,
dezenter Hinweis, dass
Franziskaner und Bayrische
Brotzeit/Grillen durchaus

in Verbindung stehen.”

.
....................................................................................

,Die Abstimmung von Anzeige
und Beitragen (Bikini)

fallt mir auf, stort mich aber
nicht.”

..............................................................................

........................................................................

,Grundsatzlich finde ich diese
Form der Onlinewerbung flrs
Auge deutlich angenehmer als
herkdbmmliche Werbeblocke.*

....................................................................................

Seite 15 www.gujmedia.de
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Die Einstellung zu Native Advertising
ISt iInsgesamt Uberwiegend positiv

—
... stehen Native Advertising ﬁt !
ablehnend gegeniiber — b~

... der Onliner nutzen bereits
Kooperationen oder wirden
sie nutzen.

2

-
VQ“

&
A

insgesamt weniger Ablehner g 'Xf .
F y r@
gﬁ&uhg

3 g

als von Werbung allgemein. )
W 2‘4 |

b

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736)

Seite 16 www.gujmedia.de



WAS ALSO TUN?
Die DOs and DON'Ts
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DEUTLICHE KENNZEICHNUNG
der Inhalte

... der Onliner sagen: Inhalte, die
nicht von der Redaktion erstellt werden,
mussen deutlich gekennzeichnet sein.

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736)

Seite 19 www.gujmedia.de
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DEUTLICHE KENNZEICHNUNG
der Inhalte

»>ehr Ubersichtlich.
Redaktioneller Teil klar

von der Werbung getrennt.
Hier wirde ich auch mal ganz
bewusst Werbung anklicken.”

(Martin, 34 Jahre)

,ch finde es essenziell,

dass man wirklich weif3,

das ist redaktionell und das hat
jetzt eine Werbeagentur oder wer
auch immer geschrieben.”

(Sarah, 41 Jahre)

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 20 www.gujmedia.de
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DIE KOOPERATION
muss einen Mehrwert liefern

... der Befragten ist es wichtig, dass die
Kooperation zwischen Marke und Medium
auf den ersten Blick auch einen Mehrwert
liefert.

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736)

Seite 21 www.gujmedia.de
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DIE KOOPERATION
muss einen Mehrwert liefern

»o0lange deren Beitrage aber
einen inhaltlichen Mehrwert
bieten und nicht primar auf
Verkauf abzielen, binich als
Leser bereit diese externen
Beitrage anzuklicken.”

(Stefan, 34 Jahre)

.ich finde das immer gut, wenn es
bei Mode gleich so hinterlegt ist,
dass man weild wo

man es kaufen kann.”

(Anka, 29 Jahre)

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 22 www.gujmedia.de
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MARKE UND WEBSITE
mussen zusammen passen

... sagen, wenn Werbungtreibender und
Website thematisch gut zusammen passen
ergibt das eine glaubwirdige Kooperation.

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736) * Werbeaufgeschlossene Befragte

Seite 23 www.gujmedia.de
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MARKE UND WEBSITE
mussen zusammen passen

_____________________________________ - MR ;1&%..
1dd)

»2Auch auf der Brigitte Seite ist
die Werbung passend zum Thema
eingesetzt. Bikini- Werbung zum
Thema Bikinis fur jede Figur.

Das animiert mich, die Werbung
anzuklicken.*

(Sonja, 38 Jahre)

,GEO.de berichtet naturlich Gber
Lander oder Stadte, insofern ist es
naturlich vom Produkt her super.”

(Markus, 53 Jahre)

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 24 www.gujmedia.de
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MARKE und prasentierte INHALTE
mussen zusammen passen

r-w-"' ‘ B r
.. der User sagen, dass eine A @

Kooperatlon erst dann
glaubwiirdig wird, wenn die
Inhalte gut zur Marke passen.

.. der User sind verwirrt,
wenn das nicht der Fall ist.

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736)

Seite 25 www.gujmedia.de
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DO N‘T Marke/Werbung IN DEN
VORDERGRUND stellen

... der Onliner sagen:

,Wenn es in einer Kooperation
primar um Markenwerbung
geht, bin ich sofort weg.”

... der Onliner sagen: ,Ich akzeptiere
Kooperationen dieser Art, wenn

eine Marke nicht zu sehr in den
Vordergrund ruckt.“

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 27 www.gujmedia.de
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Do N‘T Marke/Werbung IN DEN
VORDERGRUND stellen

~Je mehr Werbung da drum
herum ist, [...] desto mehr Uber-
frachtet mich das mit Infos,
die ich in dem Moment gar nicht
haben will. [...] Weniger ist
manchmal mehr.*

(Iris, 42 Jahre)

,ZU viel von der Marke —

mit Banner, dem Bild

in der Titelleiste, drei Artikeln,
davon ein Video. Ist mir zu viel.*

(Sebastian, 31 Jahre)

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 28 www.gujmedia.de
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ZU VIELE
KOOPERATIONEN

Maximal ein bis zwei
Kooperationen zur Zeit

Drei bis fiinf ) )
Kooperationen zur Zeit - 16,9%

Mehr als funf . 4.2%
Kooperationen

Wie viele Kooperationen der gezeigten Art mit werbenden Marken waren fir Sie auf einer Webseite vertretbar? - .
B Journalistische Sites

Seite 29 www.gujmedia.de
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ZU UMFANGREICH
werden

Bei der Nutzung von Native Advertising
Inhalten suchen User vorwiegend
Informationen, die kurz und knackig
gehalten sind ...

... und winschen sich
umfangreiche Infos.

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736) *Am Thema der Integration interessierte User.

Seite 30 www.gujmedia.de
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ZU UMFANGREICH
werden

aber nach dem Scrollen nach unten
dann doch zu unibersichtlich.

Man nimmt nicht alles auf, tbersieht
dadurch evtl. Interessantes.”

(Sven, 29 Jahre)

,Im ersten Moment ganz ansprechend, Q
v

,von so viel Info wird man
regelrecht erschlagen.”

(Anja, 46 Jahre)

Quelle: G+J Native Advertising Panelbefragung (n = 736); Qualitative Tiefeninterviews (n=19)

Seite 31 www.gujmedia.de
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Die Methode

) Technisches Tracking und Einladung direkt im Umfeld der Kampagne

Alle Kontakte der Site-User zur Kampagne wurden technisch gemessen und festgehalten

Aggregation der Daten zu einem Metadatensatz und Analyse von drei Vergleichsgruppen

Kein Kontakt Kontakt zum Display Kontakt zur Native

zur Kampagne Kampagnenflight Advertising Kampagne

Seite 33 www.gujmedia.de
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Die Stichprobenzusammensetzung

)) Kontaktklassen M 0 Kontakte (n=1.161) M Kein Integrationskontakt (n = 633) M Mit Integrationskontakt (n = 121)

57% 57% 57%

g ll. 1T

Frauen Manner

.... 0 27% 5704 28% 29%
S 19% 23% 209

—— 14% 13% 15%

— 10% 99% 0

T e <o ]| II -l.
ecccccccce ....-._m......--.-n..... ceccoe eocccee o ceccce seoe

Bis 19 Jahre 20 — 29 Jahre 30 -39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 — 59 Jahre 60 — 69 Jahre

440, 48% 49%

—

R T W | |
cecsssssss  sse cecosscceces M, URRRT, 0000 cesees ceeeeee cececccssssssccsccssssssee

(noch) kein Hauptschule Realschule (Fach-) Abitur (Fach-)
Abschluss Hochschulabschluss

Quelle: Native Advertising Research // (Angaben in %; Basis: Gesamt, n = 1.915, Gewichtung nach Geschlecht in Gesamtverteilung)

Seite 34 www.gujmedia.de
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Ein kurzer Einblick:
Die untersuchten Native Advertising Kampagnen

X7JUNKERS

stern.de 3 asousie | Toous 1 foroanue Y o sat ot stem.de ] asoamios | Toous | orocane Y

T A S S S T v 10 g B T O T, oo T T
o Eureps | Fraretn | Serdcs | aaensisets | A few rlg I e o e | Job | mmchien | Wasensiesh | A

£33 Singapur - City-Highlight am Aquator iy Ratgeber Energiesparen pebsentertvon:

SR Oos Futoege: | 2 ”
’ Special

"
nde Rolle: Gesunde Fle

e
Milionenmetropole mit griner
Seele
¥, prov cenin S
A ooty
o e

T T
F ’,&:f Lichtershow in Singapurs Garten

Seite 35 www.gujmedia.de
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Native Advertising Kontakte verdoppeln die Werbeerinnerung

D)) Werbeerinnerung // Ad Awareness

Kein Kontakt Kontakt zum Displayflight Native Advertising Kontakt

Und bitte markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen [Hersteller/Marken/Reiselander], fur die Sie in der letzten Zeit Werbung im Internet gesehen haben
(Angaben in %; Basis: Gesamt, n = 1.915 (605/405/71) ). // a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung

Seite 37 www.gujmedia.de
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Die Ergebnisse

p. &

i

WERBEERINNERUNG

Seite 38 www.gujmedia.de
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Blumen flr die Marke:
Die Integration steigert die Sympathie

Y>> Markennahe // Sympathie

39.7%

45,9%

Kein Kontakt Kontakt zum Displayflight @ Native Advertising Kontakt 2

Uns interessiert jetzt noch, welche Meinung Sie ganz allgemein von der Marke haben
(Top-2-Boxes auf 5-er Skala der Option ,Die Marke finde ich sympathisch®// (Angaben in %; Basis: Markenkenner, n = 1104 (605/405/71))

Seite 39 www.gujmedia.de
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Die Ergebnisse

Seite 40
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Deutlich besseres Image bei Usern mit Native Kontakten

> Markenimage Singapur [in %] ® Nullmessung (n = 299) @ Display Kontakt (n = 144) @ Native Advertising Kontakt (n = 30)
Das Reiseland Singapur ...
... Ist eine Metropole der Superlative 7 657 ® ® 70,2 ® 9312b

. . b

... ist multikulturell - 58,0 (® 58,9 ® 89,7°

... ist eine Reise wert 1 52,2 ® ® 553 ® 79,33P
: : 48,9 50,4 72,4 2b
... wirde ich gerne einmal kennen lernen ®) ®

0 20 40 60 80 100

Uns interessiert jetzt noch, welche Meinung Sie ganz allgemein von Singapur als Reiseland in Asien haben. (Top-2-Boxes auf 5-er Skala von ,trifft voll und ganz zu*
bis ,trifft gar nicht zu“); (Angaben in %; Basis: Markenkenner, n =444). // @ = signifikante Gruppenunterschiede (p <.05) im Vergleich zur NM
b = signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Gruppe ohne Integrationskontakt

Seite 41 www.gujmedia.de
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KAUF UND NUTZUNG

Seite 42 www.gujmedia.de
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Native Advertising pusht auch den Abverkauf ...

)) Kauf- und Nutzungsbereitschaft

Kein Kontakt Kontakt zum Displayflight @ Native Advertising Kontakt 2

Kdnnen Sie sich ganz allgemein vorstellen, Produkte des Kunden zu nutzen/zu kaufen? Nur abgefragt fiir Scholl, Junkers und YourSingapore.com //
(Top-2 Boxes einer 5-stufigen Skala von ,ja, auf jeden Fall“ bis ,nein, auf keinen Fall*); (Angaben in %, Basis: Markenkenner, n = 1.081 (605/405/71) ) //
a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung

Seite 43 www.gujmedia.de
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Die Ergebnisse

p. &

i
WERBEERINNERUNG

.ﬁ_\_; GEHT TIEFER

rw

1243 104
o ASEdde
3.2 IMAGE BEIM USER

Seite 44 www.gujmedia.de
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Insgesamt kommt der Auftritt einer Marke in Form
von Native Advertising bei den Probanden besser an ...

)) Liking // Gefallt mir (sehr) gut

+15,8%

Positives Liking Positives Liking
Displayflight Native Advertising

Und wie gut gefallen Ihnen diese Banner insgesamt? // Wie finden Sie es ganz allgemein, wenn eine sich eine Marke
auf einer Website wie in der hier dargestellten Form mit Informationen und Empfehlungen présentiert?
(Top-2-Boxes auf 5-er Skala, Angaben in %; Basis: Probanden, die jeweils Kontakt zum Displayflight (n = 754) hatten oder zur Integration (n = 121) hatten // n = 875)

Seite 45 www.gujmedia.de
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Native Advertising in G+J Umfeldern
rickt die Marke in ein positives Licht

)Y Bewertung Native Advertising [in %]
@ Native Advertising Kontakt (n = 121)

Die Inhalte des Kunden auf der G+J Website ...

... ricken die Marke in ein positives Licht 1 ® 554
... profitieren durch die Einbettung auf der G+J Webseite - ® 537

... integrieren sich optisch gut in das Layout der Webseite ® 529

... passen thematisch gut zu der Webseite - ® 512

Wie bewerten Sie die untenstehenden Aussagen hinsichtlich der Informationen tGber das [Kundenthema] auf der [G+J Website]?
(Top-2-Boxes auf 5-er Skala von ,trifft voll und ganz zu® bis ,trifft gar nicht zu“); (Angaben in %; Basis: Native Advertising Kontakt, n = 121)

Seite 46 www.gujmedia.de
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Die Ergebnisse

Seite 47 www.gujmedia.de
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Kennzeichnung, Menge, Themen und Darstellung
sind far den Erfolg und die Akzeptanz essentiell

D) Einflussfaktoren auf den Erfolg einer Native Advertising Kampagne

Erfolg von
Native Advertising

A

ennzeichnung

Uberladen sein

Themen & Content sollten
untereinander und zur
' Website passen

Website sollte nicht wie ein
Verkaufsmedium wirken

[

Einflussfaktoren ;

Seite 48 www.gujmedia.de
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Native Advertising findet bei den Usern Akzeptanz
und liefert besondere Werbewirkung

Wichtige Voraussetzungen Aber Achtung, man kann
fur Akzeptanz und Wirkung: auch Fehler machen!

Das sollten Sie bei Native

= Deutliche Kennzeichnung Advertising vermeiden:

der Inhalte

= Mehrwert der Kooperation AT| ) — ) \[;i)erdl\g?rl:jnzu;gﬁ‘é;n den
muss fiir die User erkennbar ADVERJﬁ%\{ 9
sein = Die Kooperation zu

= Werbungtreibender, Website umfangreich gestalten

und gemeinsames Thema = Zu viele Kooperationen
muissen zusammenpassen zeitgleich auf einer Website
) Fazit

= Native Advertising erfordert Fingerspitzengefuhl fur die Inhalte auf beiden Seiten.

= Dabei hilft es nicht, 1:1 PR-Texte zu tbernehmen, sondern Werbekunde und Website miissen eine
gemeinsame Content-Strategie entwickeln, deren Inhalte sie in unterschiedlichster Form ausrollen.

Seite 49 www.gujmedia.de
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DOs and DON'Ts beim
NATIVE ADVERTISING

Wie Native Ads richtig wirken!
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G+J Media Research Services

Kay Schneemann
Head of Digital Research

Telefon +49 (0)40 3703-7371
E-Mail: schneemann.kay@ems.guj.de
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