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1. Einleitung
1.1 Problemstellung und Relevanz der Themenstellung

Durch die sinkenden Einnahmen von Nachrichtenmedien sind diese auf der Suche nach neuen
Einkommensquellen. Mit dem digitalen Wandel und der starkeren Nutzung digitaler Nachrich-
tenquellen wird die Onlineprasenz immer wichtiger und es kommt zur Entwicklung von neuen
Werbeformen. Zusatzlich werden Rezipient*innen flr klassische Werbeformen zunehmend un-
empfanglicher. Sie sind jeden Tag einer Vielzahl an Werbeimpulsen ausgesetzt, was zur Folge
hat, dass sie sich direkten Werbebotschaften gegenuber mehr und mehr verschliel3en, indem sie
diese ignorieren oder mittels Adblocker ausblenden. Daher haben Werbetreibende und Medien
hybride Werbeformen entwickelt, die nicht ohne Weiteres als Werbung erkennbar sind und
dadurch bei Rezipient*innen auf weniger Widerstand stof3en sollen. Im Online-Bereich ist eine
solche Werbeform das sogenannte Native Advertising (das auch als Sponsored Content oder
Online Advertorial bezeichnet wird), welches eine Form des Content Marketings darstellt.
Dadurch soll der latente Widerstand von Rezipient*innen gegeniiber Werbebotschaften, die sie
haufig als storend und wenig glaubwirdig empfinden, verringert werden (Einwiller & Ruppel,
2020, S. 1f.).

Der Einsatz von Native Advertising wird in Werbe- und Journalismuskreisen viel diskutiert.
Beflirworter*innen von Native Advertising behaupten, dass sie nicht nur den Werbetreibenden
zugutekommt, sondern auch Nachrichtenmedien hilft, deren Einkommensverluste wegen sin-
kender Auflagen zu kompensieren. Allerdings wird die journalistische Norm der Transparenz
verletzt, wenn Native Advertising redaktionellen Inhalten sehr dhnlich ist und von den Le-
ser*innen nicht eindeutig als Werbung erkannt wird. Folglich wirft der Einsatz von Native Ad-
vertising wichtige ethische und normative Fragen dartber auf, welche Interessen verfolgt wer-
den, wenn die Grenze zwischen Journalismus und Werbung verwischt wird (Amazeen & Mud-
diman, 2018, S. 177).

Da der Trend hin zu diesen Werbeformen Uber die letzten Jahre auch in der Zukunft anhalten
wird, wird es fur Medienunternehmen und regulatorische Instanzen umso wichtiger, Antworten
auf Fragen zur Wahrnehmung, Wirkung und Transparenz von Native Advertising bzw. Content
Marketing zu bekommen. Gerade im Gesundheitsbereich stellen sich neben den Fragen beziig-

lich Transparenz und Konsumentenschutz auch ethische Fragen hinsichtlich der Darstellung
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und Prufung gebotener Inhalte sowie deren Mehrwert fiir die Leserschaft abhangig vom werb-

lichen Aspekt.

Generell soll mit Native Advertising der Widerstand gegenliber Werbebotschaften verringert
werden. Bei klassischer Werbung wissen Personen, dass sie von einer Sache tberzeugt werden
sollen. Dieses Wissen Uber die Uberzeugungsabsicht wird Persuasionswissen genannt und
schiitzt gegen ungewollte Uberzeugungsversuche. Durch die hohe Ahnlichkeit zwischen redak-
tionellen Inhalt und Native Advertising, kann das Persuasionswissen nur schwer oder gar nicht
aktiviert werden. Eine Unterscheidung zwischen redaktionellen Inhalt und Native Advertising
ist somit schwierig und das Persuasionswissen ist auf Hilfe angewiesen (Einwiller & Ruppel,
2020, S. 2f.).

Eine Mdoglichkeit, um bei Rezipient*innen das Persuasionswissen zu aktivieren, ist die Kenn-
zeichnung. Ein bekanntes Problem in der Praxis ist jedoch, dass ein Wirrwarr an Kennzeich-
nungsbegriffen besteht. Zwar durfen laut 826 Mediengesetz zur Kennzeichnung von bezahlten
Inhalten nur die drei Begriffe ,,Anzeige*, ,,Werbung® und ,,entgeltliche Einschaltung* verwen-
det werden, jedoch werden eine Fulle an Begriffen verwendet, welche nicht vom Gesetz vor-
gesehen sind. Bei Abbildung 1 und Abbildung 2 wird ersichtlich, dass sich die Begriffe und die
Platzierung von der Kennzeichnung deutlich unterscheiden. Teilweise werden sogar innerhalb
eines Mediums verschiedene Begriffe fiir die Kennzeichnung gewéhlt. Die uneinheitliche
Kennzeichnung verhindert, dass sich Rezipient*innen an einen Begriff gewohnen und er-

schwert die Erkennung von Native Advertising.

KLEINE — D5 REGION ANDERN SHOP >
ZEITUNG =

ABO>
18.Mai ez A AnMELDEN VORTEILSCLUB >

MEINE BESSER f 9
REGION  STEIERMARK OSTERREICH INTERNATIONAL  SPORT POLITIK  WIRTSCHAFT  KULTUR LEUTE LEBEN WOHNEN KARRIERE  MOBILITAT |  'SERVICE &

Spezialisierte Pflegeheime im Trend

Die klassische stationare Versorgung in Pflegeheimen befindet sich im Wandel. Durch Spezialisierung zum Beispiel auf das
Thema Demenz versuchen sich Vorreiter vom Wettbewerb gezielt abzusetzen.

Bezahlte Anzeige

12.26 Uhr, 20. Marz 2019

Die neue Generation von Pflegeheimen sind
hochspezialisierte Einrichtungen, die den
unterschiedlichsten Varianten der Pflege Rechnung zu
tragen haben. Das Angebot unterliegt dabei einer
permanenten Anpassung an die demografische Entwicklung
und dem damit einhergehenden, wachsendenBedarf an
Spezialstationen, neben den urspriinglichen Formen der
Kurz- und Langzeitpflege.

Mit Fachpflegeabteilungen fiir Demenz, Wachkoma oder
junge Pflegebediirftige besetzen stationdre
Pflegeeinrichtungen zunehmend erfolgreich Marktnischen
und grenzen sich dadurch von der herkdmmlichen
stationaren Versorgung ab. Der haufigste Schwerpunkt Neben dem Er- fordernis zur Spezialisie- rung haben sich Pflegehei- me und Senio-

stationirer Einrichtungen ist eine Spezialisierung auf den renresidenzen auch bewusst zu Orten der Begegnung und der Ge- meinsamkeit
entwickelt © ¥

Bereich Demenz.

Abbildung 1: Kennzeichnung der Kleinen Zeitung
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Die Alpine Gesundheitsregion SalzburgerLand

Klare Alpenluft, unberiihrte Landschaften, heilsame Kraftplatze und vielféltige
natiirliche Heilvorkommen - fiir Urlaubsgédste mit gesundheitlichen Problemen
bietet das SalzburgerLand vielfaltige Moglichkeiten zur Genesung. Wahrend
Sie in den modernen Kliniken, spezialisierten Kurzentren und ausgezeichneten
Hotels in den Handen erfahrener Mediziner bestens aufgehoben sind,
unterstiitzt die Natur auf einzigartige Weise den Heilungsprozess. Die
heilsame Wirkung der ,Alpinen Gesundheitsregion SalzburgerLand" wurde
bereits mehrfach wissenschaftlich bestatigt: Profitieren auch Sie davon!

Erfahren Sie mehr

[T Promotion

Das kinnte Sie auch interessieren

B TRARR Y e WS [ | R

Abbildung 2: Kennzeichnung der Kronen Zeitung

Der Einsatz von Native Advertising nimmt weltweit zu und traditionelle Medien versuchen, mit
ihren rein digitalen Konkurrenten Schritt zu halten. Dies kann fur traditionelle Medien Vor-
und Nachteile haben. Einerseits haben sich viele Traditionszeitungen im Laufe der Jahre eine
gute Reputation aufgebaut und ihrem Journalismus ein hohes Mal} an Glaubwurdigkeit und
Autoritat verliehen. Andererseits geht mit dieser Reputation ein erhéhtes Risiko einher, wenn
Anpassungen an journalistische Konventionen vorgenommen werden. So kann die Erkennung
von Native Advertising die Glaubwirdigkeit und die Einstellung gegeniiber traditionellen als
auch gegenuber digitalen Medien negativ beeinflussen. Gerade digitale Medien kénnen noch
starkere Reputationsschaden als traditionelle Medien erleiden, da sie nicht von einem etablier-

ten Ruf profitieren konnen (Amazeen & Muddiman, 2018, S. 177ff.).
1.2 Forschungsleitende Fragen und Zielsetzung der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, welche Unterschiede es zwischen der Wahrnehmung von
Native Advertising in Qualitats- und Boulevardmedien gibt, wie journalistische Native Adver-
tising-Artikel im Vergleich zu werblichen Native Advertising-Artikel wahrgenommen werden
und wie sich die Werbeerkennung bei verschiedenen Altersgruppen unterscheidet. Diese drei
Fragen werden von der Forschung bislang nicht beantwortet. Native Advertising wird nicht mit
hochwertigem Journalismus assoziiert und somit kénnte es sich bei Qualitdtsmedien negativer
auf die Medienreputation auswirken als bei Boulevardmedien (Einwiller & Ruppel, 2020, S.
54). Zudem verwendeten Einwiller & Ruppel (2020, S. 58) in ihrer Studie zur Wirkung und
Wahrnehmung von Native Advertising nur ein Stimulus in zwei Variationen. Dieser war eher

werblich verfasst und fir die Kennzeichnung wurde ausschliellich der sehr gut verstandliche
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Begriff ,,Werbung* verwendet. Fragen zur Wahrnehmung weniger werblicher Native Adverti-
sing-Artikel und zum Erkennen von weniger gut verstandlichen Kennzeichnungsbegriffen sind
noch offen. Des Weiteren ist nicht bekannt, warum altere Personen Native Advertising-Artikel

besser als Werbung erkennen als jiingere Personen (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 54ff.).
1.3 Aufbau der Arbeit

Diese Masterarbeit gliedert sich in einen theoretischen und empirischen Teil. Zuerst behandelt
der Theorieteil die Themen Content Marketing, Sponsored Content und Native Advertising.
Hier werden die drei Begriffe definiert, beschrieben und voneinander abgegrenzt. Danach wird
erlautert, wie das Persuasionswissen vor Uberzeugungsversuchen schiitzt. Zusatzlich wird dar-
gestellt, welche gesetzlichen Regulierungen und Kodizes es flr die Kennzeichnung von bezahl-
ten Inhalten gibt. Am Schluss des theoretischen Teils wird der aktuelle Forschungsstand zur

Kennzeichnung, Erkennung und Wirkung von Native Advertising beschrieben.

Im Anschluss flhrt der empirische Teil die Forschungsfragen und Hypothesen dieser Master-
arbeit an. Um die Forschungsfrage und Hypothesen beantworten zu kénnen, wird bei der Me-
thodik das Online-Experiment, das Forschungsdesign, die Stimuli, der Pretest, der Fragebogen-
aufbau und die Messung der Variablen beschrieben. Nachdem der Ablauf des Online-Experi-
ments und die Stichprobe beschrieben wurden, werden die Resultate des Experiments prasen-

tiert sowie die Forschungsfragen und Hypothesen beantwortet.

Zuletzt werden die Ergebnisse diskutiert, ein Fazit gezogen, Implikationen und Limitationen
dieser Masterarbeit dargestellt und ein Ausblick auf die zukunftige Forschung gegeben.
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2. Hauptteil

2.1 Hybride Werbeformen

Werbung konkurriert nicht nur um Aufmerksamkeit mit anderen Kommunikationsangeboten,
sondern wird von Rezipient*innen zunehmend negiert, ignoriert oder mittels Adblocker ausge-
blendet. Durch das Angleichen von redaktionellen Inhalten und dem Verschmelzen zu hybriden

Formen sollen neue Werbeformen dieses Problem umgehen (Siegert & Brecheis, 2017, S. 24).

Hybride Werbeformen umfassen jene Werbung, die nicht oder nur bedingt als solche erkennbar
ist. Das kann an der optimalen thematischen Einbettung in das redaktionelle Umfeld, an der
Imitation von redaktionellem Kontext in Gestaltung und Inhalt, an dem Ersatz von redaktionel-
lem Kontext sowie an der Integration von Marken, Unternehmen und Produkten in den redak-
tionellen Kontext (Abbildung 3) liegen (Siegert & Brecheis, 2017, S. 25).

]ames Bonds Uhren:
Omega 007

Seit 20 Jahren tragt MI6-Agent James Bond eine Omega. Und
nattrlich gibts zum Film immer eine Sonderuhr. Auch dieses Jahr -
piinktlich zur Baselworld.

VON PIERRE-ANDRE SCHMITT - 24.03.2015

5/8 2006: «Casino Royale»
Erstmals tritt Daniel Craig als James Bond auf. Damit hat der Geheimagent im Dienste
Ihrer Majestit seinen sechsten Darsteller. Und erstmals tragt Bond in diesem Film zwei
Omegas, zuerst eine Seamaster Planet Ocean, dann die Seamaster Professional.

Abbildung 3: Integration einer Marke in den redaktionellen Kontext (Bilanz.ch, 2016, zit. nach Siegert & Brecheis,
2017, S. 27)
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Vor allem im Online-Kontext haben sich fir Werbung, welche den redaktionellen Kontext in
Gestaltung und Inhalt ersetzt bzw. imitiert, die Begriffe Content Marketing, Sponsored Content
und Native Advertising durchgesetzt. Diese Werbeformen schaffen es, den redaktionellen In-
halt der Medien zu beeinflussen und verandern damit die 6ffentliche Kommunikation (Siegert
& Brecheis, 2017, S. 27f.).

2.1.1 Content Marketing

Die Begriffe Content Marketing, Sponsored Content & Native Advertising haben ihren Ur-
sprung im Englischen und existieren erst seit geraumer Zeit. Sie bilden neuartige Phdnomene
bzw. Hilfsmittel der Werbebranche ab, mit welchen es gelingen soll, die Konsument*innen
besser als jemals zuvor zu erreichen. Der Fokus liegt darauf, die Konsument*innen mit perfekt
zugeschnittenen Werbeinhalten anzusprechen, die in Zeiten des Internets und den dadurch ent-
stehenden Daten viel leichter zu erstellen sind als noch vor einigen Jahren. Dadurch wird ein
Vertrieb von Produkten ermdglicht, welcher passgenau auf die individuellen Préferenzen der

Konsument*innen zugeschnitten ist (Weyer et al., 2018, S. 103f.).

Content Marketing kann als eine hybride Werbeform verstanden werden, die eine Kommuni-
kationsform zwischen Werbung, redaktionellen Inhalten und PR darstellt. Hybride Werbefor-
men sind so gestaltet, dass sie nicht oder nur bedingt als Werbung erkannt werden sollen. Sie
sind thematisch nahtlos in die redaktionellen Umfelder eingebettet, imitieren redaktionelle
Teile in Inhalt und Gestaltung oder ersetzen sie. Im Content Marketing geht es auch darum, das
journalistische Wissen des Storytellings fir Werbung zu verwenden. Diese Werbeform wird
zum Teil explizit als Werbung gekennzeichnet, wird aber auch teilweise nicht als Werbung
wahrgenommen, weil sie das jeweilige Online-Umfeld integriert wird (Siegert & Brecheis,
2017, S. 25ff.).

Content Marketing wird aufgrund des massiven Anstiegs von Werbebotschaften und der daraus
entstehenden Informations- und Aufmerksamkeitskonkurrenz eingesetzt. Durch interessante
Inhalte wird Aufmerksamkeit und Interesse generiert. Im Unterschied zu Werbung, welche zum
Kauf auffordert, ist das Ziel von Content Marketing der Beweis von unternehmerischer Kom-
petenz und der Aufbau von Beziehungen mit Nutzer*innen, um so im Dialog verkaufsorien-
tierte Impulse geben zu kénnen. Obwohl die Inhalte keine direkten Kaufimpulse enthalten, soll
das Content-Marketing dennoch zum Kauf verleiten (Abbildung 4) (Kreutzer, 2015, 21ff.).
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Aufmerksamkeit

Inspiration zur Beschaftigung mit einer
Marke/einem Untemehmen durch
interessante Inhalte (. Content”)

Konverswn
Konsument wird zum Auslown von
Kunden - angetriggert Content- Begelster%ng
durch interessante Inhalte M ar ketl ng Anteilnahme und/oder

Interaktion durch
interessante Inhalte

m Abwagung
Ausldsung von Schaffung von Glaub-

Kaufimpulsen durch wilrdigkeit und Vertrauen in
interessante Inhalte Marke bzw. Unternehmen
durch interessante Inhalte

Abbildung 4: Content Marketing (Kreutzer, 2015, 24)

Erfolgreiches Content Marketing zieht Kund*innen an, begeistert und animiert zum Kauf. Dazu
muss guter Content genau auf die Bedurfnisse der Zielgruppe zugeschnitten sein (Abbate, 2017,
S. 1). So beschrankt sich Content Marketing nicht auf durchschaubare Botschaften und Werbe-
phrasen, sondern kreiert einen Kosmos um eine Marke und den damit verbundenen Lifestyle.
Content kann alles Mdgliche sein, wie zum Beispiel Infografiken, Videos, Bilder oder Texte
(Abbate, 2017, S. VIII). Im Vergleich zu Sponsored Content und Native Advertising (paid me-
dia - bezahlte Inhalte/Werbeanzeigen auf fremden Plattformen) ist Content Marketing gewohn-
lich owned media (Veroffentlichung auf eigenen Plattformen) (Tuna & Ejder, 2018, S. 20ff.).

2.1.2 Sponsored Content

Unter Sponsored Content werden markenbezogene Inhalte, die eine ahnliche Form und Qualitat
besitzen wie die sonstigen Inhalte des Mediums, verstanden. Im Vordergrund steht die Erstel-
lung von nutzenbringendem Inhalt rund um ein Produkt, wobei keine Unternehmen, Dienstleis-
tungen und Produkte direkt beworben werden. Die Inhalte kénnen von der Marke, dem Medi-
enunternehmen oder von beiden gemeinsam produziert sein. Beim Content Marketing hingegen
werden die Inhalte von den Marken selbst produziert und vertrieben, ohne den Fahigkeiten, der
Zeit oder der Vertriebsplattform eines Verlags (Sonderman & Tran, 2013).

Als hybride Werbeform erfordert Sponsored Content mehr Zusammenarbeit zwischen Medien-
unternehmen und Marken als traditionelle Werbung. An der Produktion von Sponsored Content
sind Fachleute aus verschiedenen Bereichen beteiligt, zum Beispiel aus der Werbung, Journa-
lismus, Medienwirtschaft, Marketing und aus der Offentlichkeitsarbeit. Allerdings haben diese

Bereiche ein sehr unterschiedliches Verstdndnis von Ethikkodizes und ethischen
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Geschaftspraktiken (Ikonen et al., 2017, S.166). Die Entwicklung von Sponsored Content
wurde insbesondere vom Journalismus in Frage gestellt, da dieses trotz des medialen Kontexts

oft sehr wenig mit traditionellem Journalismus zu tun hat (Poutanen et al., 2016, S. 99f.).

Da aber Verbraucher*innen skeptischer werden, suchen Werbetreibende nach neuen Wegen,
um Produkte und Marken zu bewerben. Soziale Medien wie Facebook bieten die Mdglichkeit,
Zielgruppen durch Sponsored Content weniger aufdringlich als traditionelle Medien zu errei-
chen. Sponsored Content besteht aus Werbebotschaften, die wie Inhalte von anderen Personen
aus dem Freundesnetzwerk aussehen. Sie weisen eine groRe Ahnlichkeit in Format und Stil auf
und werden in den Newsfeed einer Person inmitten regelméaBiger Posts von befreundeten Per-
sonen eingebettet. Dadurch wird es fir Verbraucher*innen schwieriger, kommerzielle Inhalte
von nicht-kommerziellen Inhalten zu unterscheiden. Dabei kann es noch schwieriger sein, kom-
merzielle Inhalte von nicht-kommerziellen Inhalten zu unterscheiden, wenn diese von In-
fluencer*innen geteilt werden. Soziale Medien geben Einblicke in das Leben einer prominenten
Person, was gesponserte Inhalte natlrlicher und glaubwiirdiger erscheinen lasst. Es wird sug-
geriert, dass eine prominente Person die beworbenen Produkte wirklich mag (Boerman et al.,
2017, S. 82). Die Abbildung 5 zeigt beispielhaft, wie Ful3ballstar Cristiano Ronaldo die CR7
Footwear auf Instagram bewirbt.

2% cristiano @
&F 416M followers View profile

oQd N
4,938,451 likes

cristiano

Sit back and chill out, it's vacation time. @cr7_footwear #espadrilles #handmade

view all 25,052 comments

Abbildung 5: Sponsored Content auf Instagram (Cristiano Ronaldo, 2019)
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Sponsored Content beschrankt sich nicht nur auf Soziale Medien, sondern kann viele unter-
schiedliche Formen annehmen (z.B. Artikel, Bilder, Videos, Posts), wobei einige davon besser
als Werbung erkennbar sind und andere eher versteckt eingebettet sind (Tutaj & van Reijmers-
dal, 2012, S. 6). Ein bekanntes Beispiel dafir ist ein gesponserter Beitrag von der New York
Times, welche die Lage in Frauengeféngnissen thematisiert (Abbildung 6). Ohne Kennzeich-
nung ist hier nicht zu erkennen, dass Netflix damit fur die Serie ,,Orange Is The New Black*
warb, denn es sieht wie ein normaler und informativer Artikel aus, indem weder die Serie oder
Netflix erwéhnt wird.

= aQ Ehe New Hork Eimes
NETFLIX 128 PAID POST (3

Women Inmates:
Why the Male Model Doesn’t Work PREISATIBIETLLS i

As the number of women inmates soars,
so does the need for policies and programs that meet their needs

By Melanie Deziel

221700
0228276

AD221709

Over the past three decades, the number of women serving time
in American prisons has increased more than eightfold.

Today, some 15,000 are held in federal custody and an additional 100,000 are behind bars in local jails. That
sustained growth has researchers, former inmates and prison reform advocates calling for women’s facilities
that do more than replicate a system designed for men.

“These are invisible women," says Dr. Stephanie Covington, a psychologist and co-director of the Center For
Gender and Justice, an advocacy group based in La Jolla. Calif. “Every piece of the experience of being in
the criminal justice system differs between men and women.”

At the most basic level, women often must make do with jumpsuits that are made from men’s designs rather
than being cut for female bodies. And standard personal-care items often don't account for different skin
tones or hair types

It's not just vanity: What drives some prisoners to mix their own makeup or tailor their uniforms is the need to
maintain their dignity in a situation that does littie to protect it.

Abbildung 6: Sponsored Content in der New York Times (Deziel, 0.J.)

Zu den Vorteilen von Sponsored Content gehdrt der hohere Unterhaltungs- und Informations-
grad im Vergleich zu klassischer Werbung sowie die hohere Relevanz fiir Verbraucher*innen.
Damit soll die Markeneinstellung und -erinnerung, die Kaufintention und die Glaubwurdigkeit
positiv beeinflusst werden sowie ein Expert*innenimage und Kund*innenbeziehungen aufge-
baut werden (Becker-Olsen, 2003, S. 18; Gibson et al., 2014, S. 20;).
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2.1.3 Native Advertising

Howe & Teufel (2014, S. 79) definieren Native Advertising als von Werbetreibenden bezahlte
Inhalte, die so gestaltet sind, dass sie dem redaktionellen Inhalt sehr &hnlich sind. Dementspre-
chend sind die Inhalte an dem Design bzw. an dem Medienformat und dem erwarteten Nut-
zer*innenerlebnis einer Plattform angepasst. Das Nutzungsverhalten und der Lesefluss der Nut-
zer*innen wird so nicht unterbrochen (Tuna & Ejder, 2018, S. 31). Die Erscheinungsformen
von Native Advertising konnen sehr verschieden sein. Dazu zdhlen zum Beispiel Zeitungsarti-
kel, Social Media Posts oder Hyperlinks (Kim et al., 2019, S. 209).

Im Vergleich zu Bannerwerbung ist Native Advertising aufwendiger, da es authentisch in das
redaktionelle Umfeld einspielt werden muss. Jedoch ist die Platzierung des Inhalts in den Me-
dien flexibler (Tuna & Ejder, 2018, S. 32). Tutaj & van Reijmersdal (2012, S. 5) stellten fest,
dass Rezipient*innen im Unterschied zu Bannerwerbung eine geringere Skepsis gegentiber Na-
tive Advertising zeigen und den Inhalt weniger irritierend sowie informativer und amusanter
finden. Es gibt jedoch Hinweise darauf, dass die Vorteile von Native Advertising zumindest
teilweise dadurch erklart werden, dass die Rezipient*innen die Anzeigen nicht als Werbung
identifiziert haben (Kim et al., 2001, S. 272ff.). Diese Tatsache klingt einleuchtend, da Unter-
suchungen in traditionellen Formaten gezeigt haben, dass Rezipient*innen im Vergleich zu re-
daktionellen Inhalten weniger motiviert sind Werbebotschaften zu lesen und redaktionellen In-
halten mehr Aufmerksamkeit schenken (Cameron, 1994, S. 1971f.).

Native Advertising muss immer als Werbung gekennzeichnet werden, ansonsten ist es kein
Native Advertising bzw. Werbung, sondern redaktioneller Inhalt oder Schleichwerbung, wel-
che gegen die Trennung von Werbung und redaktionellen Inhalten versto3t und strafbar ist
(Tuna & Ejder, 2018, S. 32).

Im Unterschied zum Sponsored Content werden beim Native Advertising Unternehmen,
Dienstleistungen und Produkte beworben. Wie aber beim Sponsored Content gehort der héhere
Unterhaltungs- und Informationsgrad und die héhere Relevanz fur Nutzer*innen im Vergleich
zu klassischer Werbung zu den Vorteilen von Native Advertising (Harms et al., 2017, S. 81,
Jing Wen et al., 2020, S. 74). Zudem ist es mit Native Advertising in der digitalen Werbung
maoglich, Inhalt werblich skalierbar zu distribuieren. Bereits veroffentlichter und distribuierter
Inhalt kann wéhrend einer Kampagne inhaltlich verandert werden, ohne dass dieser wie ein
Banner komplett ausgetauscht werden muss. Je nach Format kann der Content auch in Social
Media geteilt werden (Tuna & Ejder, 2018, S. 34).
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2.2 Theoretischer Rahmen

2.2.1 Theoretischer Hintergrund
2.2.1.1 Persuasionswissen

Das Persuasion Knowledge Model (PKM) von Friestadt & Wright (1994) ist ein theoretisches
Modell, welches davon ausgeht, dass Personen, die einer persuasiven Botschaft ausgesetzt sind,

Strategien aktivieren und ausfiihren, die sie gegen die persuasive Botschaft schiitzen.

Im Laufe der Zeit entwickeln Konsument*innen ein personliches Wissen tiber Uberzeugungs-
versuche und -taktiken, zum Beispiel durch eigene Erfahrungen, Gesprache mit anderen, Be-
obachtung der Werbetreibenden oder durch Kommentare zu Werbe- und Marketingtaktiken.
Dieses Persuasionswissen hilft den Personen bei der Erkennung, Analyse, Interpretation und
Evaluation von Uberzeugungsversuchen und wie auf diese reagiert werden muss, um ihre eige-
nen Ziele zu erreichen (Friestadt & Wright, 1994, S. 1ff.)

Friestadt & Wright (1994, S. 2f.) definieren in ihrem Modell ,targets* (Personen, die iiberzeugt
werden sollen, z.B. Konsument*innen) und ,,agents* (beeinflussende Personen, z.B. Werbetrei-
bende). Diese stehen sich gegeniiber und die Agent*innen initiieren einen Uberzeugungsver-
such, welcher das Ziel hat, die Uberzeugungen, Einstellungen, Entscheidungen oder Handlun-
gen einer Person zu beeinflussen. In der ,,persuasion episode* kdnnen die Konsument*innen
das Verhalten der Agent*innen beobachten. Um zu beschreiben, wie Personen auf Uberzeu-
gungsversuche reagieren, verwenden die Autoren den Begriff ,,cope® (bewéltigen, zurechtkom-
men). Das Ubergeordnete Ziel ist hier der Kontrollerhalt iiber das Resultat des Uberzeugungs-
versuchs. Neben dem Persuasionswissen (,,persuasion knowledge®) determinieren auch das
»agent knowledge* (Vorstellung Uber die Eigenschaften, Kompetenzen und Ziele eines
magents*) und das ,,topic knowledge* (Vorstellung tber das Thema) den Ausgang eines Uber-

zeugungsversuchs (Abbildung 7).
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Abbildung 7: Das Persuasion Knowledge Model nach Friestadt & Wright (1994, S. 2)

Durch das Aneignen von Wissen Uber die Ziele und Taktiken des persuasiven Kommunikators
verandern sich auch die Handlungen von Werbetreibenden (Friestadt & Wright, 1994, S. 1).
Zum Beispiel wollen Werbetreibende mit Native Advertising den Widerstand von Rezipi-
ent*innen gegen oftmals unglaubwirdige und stérende Werbebotschaften verringern. Bei klas-
sischer Werbung wissen die Rezipient*innen, wie diese gestaltet ist (z.B. bebildert; direkte,
positive Aussage zu einem Unternehmen oder Produkt; soll Kaufhandlung anstoRRen) und dass
sie ein Unternehmen von etwas (berzeugen will. Das Persuasionswissen schitzt sie hier vor
ungewollten Uberzeugungsversuchen. Wenn eine Person weif, dass ein Unternehmen hinter
einer Botschaft steht, kann diese selbst entscheiden, ob sie jener Aufmerksamkeit schenkt und
in weiterer Folge diese verarbeiten und sich von ihr Gberzeugen lassen will (Einwiller & Rup-
pel, 2020, S. 2f.).

Durch die starke Ahnlichkeit zwischen redaktionellen Content und Native Advertising fillt es
Rezipient*innen aber schwer, eine genaue Unterscheidung zwischen diesen zu machen, weil
sie ihr Persuasionswissen nur schwer oder gar nicht aktivieren kénnen (Einwiller & Ruppel,
2020, S. 3). Das Persuasionswissen ist beim Content Marketing weniger entwickelt und auf
eine Hilfestellung angewiesen. Die Kennzeichnung ist eine Mdglichkeit, um das Persuasions-
wissen bei Rezipient*innen zu aktivieren. Die Erkennung kann aber nicht nur Top-down durch
die Kennzeichnung, sondern auch Bottom-up aufgrund des Inhalts erfolgen (Wojdynski &
Evans, 2020, S. 9).

2.2.1.2 CARE Model

Mit dem Covert Advertising Recognition and Effects (CARE) Modell skizzieren Wojdynski &
Evans (2020) potentielle Ursachen und Prozesse bei der Erkennung von versteckter Werbung.
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Das Modell (Abbildung 8) verdeutlicht die Verarbeitung von versteckter Werbung, indem es

sich auf die Wechselbeziehungen zwischen drei wichtigen Elementen konzentriert: Ursachen

der Werbeerkennung, Werbeerkennung und die anschlieBende Bewertung der Botschaft, wenn

die Werbung erkannt wird. Die Werbeerkennung kann in dem Modell auf zwei Wegen erfolgen:

durch den haufiger genutzten Top-down (kennzeichnungsgetriebenen) Weg oder durch den

Bottom-up (kontextgetriebenen) Weg, welche auf der Bewertung von Botschafts- und Kontext-

merkmalen beruht (Wojdynski & Evans, 2020, S. 9).

Individual Differences

Persuasion Knowledge (PK)
Domain-5 pecific PK
Format Knowledge

Cognitive Resource Availability

TOP-DOWN RECOGNITION

via disclosure processing
Disclosure Characteristics
Disclosure Position 3
Disclosure Prominence +
Disclosure Language

Advertising Recognition

(instantiation of advertising schema)

BOTTOM-UP RECOGNITION
via schema violation

Message Characteristics
Brand Presence
Bias / Selling Intent
Proximal Source

Delivery Context
Characteristics
Timing
Perceived Delivery Rationale
Context Congruity
Platform

Sponsorship Transparency > | < Relevance to Motivational Goals

‘ Reactance

!

Coping Strategies
Avoidance
Active Resistance
Attitude Correction

+/-

Behavioral Outcomes Attitudinal Outcomes
Attention to the Message Attitude Toward the Message
Electronic Word-of-Mouth Adttitude Toward Brand/Product

Attitude Toward Publisher / Poster
Brand/Product Purchase Intent

Cognitive Outcomes

Brand Recall
Message Recall

Abbildung 8: Covert Advertising Recognition and Effects (CARE) Modell (Wojdynski & Evans, 2020, S. 10)
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Bei traditionellen (nicht versteckten) Werbebotschaften erkennen Rezipient*innen vor allem
durch das Design, Format und die Platzierung die Werbung (Evans & Park, 2015, S. 159). Ver-
steckte Werbung hingegen vermittelt ihre Verkaufs- und Uberzeugungsabsicht nicht sofort al-
lein durch das Format. Stattdessen missen Rezipient*innen Top-down-Hinweise (Kennzeich-
nung) oder Bottom-Up-Hinweise innerhalb der Nachricht verwenden, um die Absicht einschat-
zen zu konnen (Wojdynski & Evans, 2020, S. 11).

Die situative Erkennung versteckter Werbung wird sowohl durch Unterschiede im Wissen als
auch durch die Motivation und Fahigkeit zur Verarbeitung der Nachricht beeinflusst. Diese
individuellen Unterschiede konnen sich direkt darauf auswirken, wie Rezipient*innen eine Bot-
schaft wahrnehmen und verarbeiten. Generell nimmt die Fahigkeit, eine Botschaft als Werbung
zu erkennen, mit dem Alter und der Exposition gegeniiber kommerziellen Botschaften zu
(Wojdynski & Evans, 2020, S. 12).

Damit eine Kennzeichnung zur Werbeerkennung fiihrt, muss die Kennzeichnung von den Re-
zipient*innen wahrgenommen und richtig verstanden werden. Je nach Werbeformat gibt es un-
terschiedliche Faktoren, welche die Wahrnehmung der Kennzeichnung beeinflussen. Bei Vide-
oformaten wirkt sich die Kennzeichnungsdauer nachweislich auf die Wahrnehmung aus. Bei
Nicht-Video-Formaten haben sowohl die Kennzeichnungsposition als auch die visuelle Her-
vorhebung gezeigt, dass sie die Wahrnehmung beeinflussen (Wojdynski & Evans, 2020, S. 15).
Im Unterschied zu Kennzeichnungen, die oben oder am Ende positioniert sind, erhthen Kenn-
zeichnungen in der Nahe oder innerhalb des Textes nachweislich die Wahrscheinlichkeit, dass
Rezipient*innen die Kennzeichnung sehen (Wojdynski & Evans, 2016, S. 161).

Die blofRe Wahrnehmung der Kennzeichnung reicht allerdings nicht aus. Die Rezipient*innen
mussen die Kennzeichnung auch verstehen und sie auf den richtigen Inhalt anwenden. Kenn-
zeichnungen unterscheiden sich in der Sprache und in der Klarstellung, welche Inhalte zur be-
zahlten Werbung gehoren (Wojdynski & Evans, 2020, S. 15). Studien haben gezeigt, dass
Kennzeichnungen mit ,,Werbung* oder ,,gesponsert, eine grolere Erkennung hervorrufen als
Kennzeichnungen, die kein Geldgeschéft berliefern, wie zum Beispiel ,Partnerinhalt*
(Wojdynski & Evans, 2016, S. 161). Abgekiirzte Angaben wie ,,sp* fiir Sponsored Post (Evans
et al., 2017, S. 144f.) und ,,PP* fiir Product-Placement erhdhen den Wiedererkennungswert
nicht, es sei denn, ihre Bedeutung wird den Rezipient*innen erklart (Tessitore & Geuens, 2013,
S. 425f)).
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Das Wissen der Rezipient*innen uber den Herausgeber, den Werbetreibenden oder tber ver-
deckte Marketingpraktiken kann dazu flihren, dass sie die Seite eher nach einer Kennzeichnung
durchsuchen oder die Kennzeichnung eher verstehen, die weniger versierten Rezipient*innen
mehrdeutig erscheinen wirden. Innerhalb einer bestimmten Plattform, Website oder Anwen-
dung sind Kennzeichnungen haufig standardisiert, sodass sich Rezipient*innen, die diese Platt-
form haufiger nutzen, moglicherweise besser an die Positionierung und die darin verwendeten

Sprachtypen gewohnen (Wojdynski & Evans, 2020, S. 16).

Bottom-up-Prozesse der Werbeerkennung fuhren dazu, dass Rezipient*innen glauben, dass die
Quelle und die Absicht einer Botschaft moglicherweise anders sind, als sie zunéchst erscheinen.
Die Identifizierung der Quelle ist mit der Beurteilung tber die Absicht der Botschaft verfloch-
ten. Native Advertising ahmt typischerweise eine von drei Arten von unbezahlten Inhalten
nach: redaktionelle Inhalte (z.B. Nachrichtenartikel), nutzergenerierte Inhalte (z.B. Beitrdge in
Sozialen Medien) oder Inhalte, die auf algorithmischer Relevanz basieren (z.B. Suchmaschi-
neneintrage). Inhalte in jeder dieser drei Kategorien werden normalerweise einer Quelle zuge-
ordnet, die kein Werbetreibender ist (Wojdynski & Evans, 2020, S. 16).

Die Feststellung der Rezipient*innen, dass die wahre Quelle der Botschaft moglicherweise
nicht die unmittelbare Quelle der Botschaft ist, pragt ihr Urteil Gber die Glaubwirdigkeit und
den Zweck der Informationen. In der Kommunikation préagt die Wahrnehmung der Nachrich-
tenquelle wie eine Botschaft wahrgenommen wird (Hovland & Weiss, 1951, S. 641ff.). Bot-
schaften von glaubwiirdig empfundenen Quellen werden mit weniger Gegenargumenten verar-
beitet und die Botschaften selbst als glaubwiirdig wahrgenommen. Die exakt selbe Botschaft
kann sehr unterschiedlich wahrgenommen werden, je nachdem wer der/die Uberbringer*in ist
(Sundar & Nass, 2001, S. 65ff.).

Die Bottom-up-Erkennung kann aus spezifischen Wahrnehmungen (iber die Ziele und Taktiken
der Botschaft resultieren, die Rezipient*innen von Werbebotschaften, nicht aber von objektiven
Botschaften erwarten. Wenn Rezipient*innen die Forderung oder VVoreingenommenheit einer
Marke oder eines Produkts wahrnehmen, dann vermuten diese eher, dass die Botschaft von
einem Werbetreibenden kommt und nicht objektiv ist (Wojdynski & Evans, 2020, S. 17).

Auch ohne eine Erkennung einer Quelle kann die Bottom-up-Erkennung auf zwei Arten erfol-
gen. Die Uberzeugungsabsicht als Motiv von Werbetreibenden steht den journalistischen Idea-
len der Objektivitat gegenuber. Ebenso kann die Wahrnehmung von Paid Placement zur Ver-
mutung von Werbung fuhren (Wojdynski & Evans, 2020, S. 17).
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2.2.1.3 Gesetzliche Regulierungen

Fur die Kennzeichnung von Native Advertising gibt es bestehende Rechtsnormen. So sieht
826 Mediengesetz eine verpflichtende Kennzeichnung entgeltlicher VVeroffentlichungen in pe-
riodischen Medien vor. Periodische Medien sind gemal} 81 Mediengesetz periodische Medien-
werke oder periodische elektronische Medien. Ein Medienwerk ist periodisch, wenn es unter
demselben Namen in fortlaufenden Nummern wenigstens viermal im Kalenderjahr erscheint
und dessen einzelne Nummern durch ihren Inhalt im Zusammenhang stehen. Periodische Me-
dienwerke sind beispielsweise Zeitungen oder Zeitschriften. Ein periodisches elektronisches
Medium ist ein Medium, das auf elektronischem Wege ausgestrahlt wird (Rundfunkprogramm)
oder abrufbar ist (Website) oder wenigstens vier Mal im Kalenderjahr in vergleichbarer Gestal-
tung verbreitet wird (wiederkehrendes elektronisches Medium wie z.B. ein Newsletter) (§1 Me-
dien-G). 826 Mediengesetz gilt somit flr Print- und fur elektronische Medien. Nicht erfasst
werden zum Beispiel Blcher oder Zeitungen, die lediglich 2- oder 3-Mal im Jahr erscheinen,

da sie keine periodischen Medien im Sinne des Mediengesetzes sind.

Im §26 Mediengesetz ,,Kennzeichnung entgeltlicher Veroffentlichung* heilt es: ,, Ankiindigun-
gen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrage und Berichte, fur deren Veroffentlichung ein Ent-
gelt geleistet wird, miissen in periodischen Medien als ,, Anzeige “, ,, entgeltliche Einschaltung *
oder ,, Werbung*“ gekennzeichnet sein, es sei denn, daf3 Zweifel iiber die Entgeltlichkeit durch
Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen werden kénnen* (826 Medien-G). Der Gesetzge-
ber beschreibt seinen rechtspolitischen Gedanken dieser Bestimmung in der Regierungsvorlage
zum Stammgesetz (RV 2, 1979, S. 39) folgendermalien: ,, Die privatrechtliche Struktur eines
Teiles der Medienunternehmen bringt es mit sich, daB diese auch Mittel und Gegenstand wirt-
schaftlicher Zielsetzungen sind. Vor allem daraus, dal} die Medienunternehmen bei ihren Ein-
nahmen zu einem sehr erheblichen Teil auf die Anzeigenerldse angewiesen sind, ergeben sich
Abhangigkeitsverhaltnisse und erdffnen sich Eingriffsmdglichkeiten. Andererseits wird redak-
tionellen Beitragen vom Leserpublikum ein groferes Vertrauen entgegengebracht als den An-
zeigen, weil diese offensichtlich dem Interesse dessen dienen, der daflr zahlt. Dies fiihrt dazu,
daR die Werbung mitunter bestrebt ist, Anzeigenden aufleren Schein redaktioneller Mitteilun-
gen zu geben, um sich damit deren publizistisches Gewicht zu verschaffen. Sogenannte Infor-
mations- oder PR-Beitrage und -Beilagen sind heute gang und gabe, ohne dal? ihr Anzeigencha-

rakter allgemein bekannt ist.
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826 Mediengesetz ist eine Wettbewerbs- und Konsument*innenschutzvorschrift. Bei einer re-
daktionell konzipierten Werbung, welche nicht gleich als Anzeige erkennbar ist, denkt der/die
durchschnittliche Rezipient*in, dass eine redaktionell verantwortete griindliche Recherche Ba-
sis fur den Inhalt ist. Es wird dem Beitrag somit ein Gewicht beigemessen, das ihm in Wirk-
lichkeit nicht zukommt. Lediglich durch eine eindeutige sowie unubersehbare Kennzeichnung
kann dieses Irrefiihrungspotential ausgeschlossen werden (Konsument*innenschutz). Aber
auch die korrekte Konkurrenz soll vor werblichen Missstdnden geschtzt werden, da ein weni-

ger gesetzestreuen Mitbewerber zusétzliche Einkommen erhélt (Korn, 2017, S. 103).

Zur Ganze unentgeltliche Beitrége sind nicht kennzeichnungspflichtig, auch wenn sie nicht von
einer Redaktion stammen. Allerdings liegt ein Versto3 vor, wenn ein Zweckzusammenhang
zwischen einem Werbeinserat und einem nicht gekennzeichneten Beitrag besteht (OGH, 2017,
40b98/17s). Der Entgeltbegriff des 826 Mediengesetz ist weit gefasst, denn darunter ist jede
geldwerte Gegenleistung gemeint, wie zum Beispiel auch Gegengeschafte, Druckkostenbei-
trage oder Produktionskostenzuschiisse (Korn, 2017, S. 103). Ist die Verdffentlichung eines
PR-Artikels Bedingung fir einen Insertionsauftrag, liegt ebenfalls Entgeltlichkeit vor (OGH,
1996, 30b2169/96h).

Die Aufzahlung im 8§26 Mediengesetz fur die vorgesehenen Begriffe fiir die Kennzeichnung
entgeltlicher Einschaltungen ,,Anzeige®, ,,Werbung® und ,,entgeltliche Einschaltung® ist nicht
taxativ. Es konnen zur gesetzméRigen Kennzeichnung auch andere Begriffe verwendet werden,
wenn diese den gleichen Erklarungswert fur das Publikum besitzen wie die vom Gesetz vorge-
sehenen Begriffe. Sie mussen zweifelsfrei und ausreichend auf Entgeltlichkeit hinweisen. Zum
Beispiel ist der Begriff,,Promotion“ mehrdeutig und genugt diesen Anforderungen daher nicht.
Dieser Begriff ist nach Auffassung des OGH (2009, 40b62/09k) nicht alltaglich und nicht aus
sich selbst heraus verstandlich. Er wird von Durchschnittskonsument*innen nicht als Synonym
fur ,,bezahltes Inserat” oder ,,Anzeige* aufgefasst. Auch der Begriff ,,PR-Beitrag™ und die Ver-
wendung von Symbolen (+) sind nicht ausreichend. Ein Hinweis auf Entgeltlichkeit im Impres-
sum ist ebenso nicht ausreichend. Zudem reicht eine Kennzeichnung an anderer Stelle als die
Werbeeinschaltung oder in unauffélligen Kleinstdruck nicht aus. Allerdings entféllt die Kenn-
zeichnungspflicht, wenn Zweifel Gber die Entgeltlichkeit durch die Gestaltung und Anordnung
ausgeschlossen werden konnen. Daher reicht schon ein geringer Zweifel tber die Entgeltlich-
keit, um die Kennzeichnungspflicht zu begrtinden. Nur im Einzelfall kann beurteilt werden, ob
alle Zweifel der Entgeltlichkeit durch die Gestaltung und Anordnung ausgeschlossen werden
(Korn, 2017, S. 103f.).
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VerstORe gegen die Kennzeichnungspflicht sind nach 8§27 Mediengesetz mit einer Geldstrafe
bis zu 20.000 Euro zu bestrafen. Zustandig fur die Verwaltungstbertretung ist die Bezirksver-
waltungsbehorde bzw. im Gebiet einer Gemeinde, fur das die Landespolizeidirektion zugleich
Sicherheitsbehdrde erster Instanz ist, die Landespolizeidirektion (827 Medien-G). Wie sich
aber gezeigt hat, werden die Anzeigen bezlglich des VerstoRes der Kennzeichnungspflicht von
den zustandigen Landespolizeidirektion nicht verfolgt (Kaimberger, 2015; Mark, 2016; Dos-
sier, 2016). Kaimberger (2015) brachte 476 Falle mit dem Verdacht auf Verstol? gegen
826 Mediengesetz bei den Landespolizeidirektionen Wien und Graz ein, es wurde aber nicht

eine Anzeige behandelt.

Fur den Gesundheitsbereich gibt es zusatzlich zur gesetzlichen Kennzeichnungspflicht weitere
gesetzliche Bestimmungen. Werbung fur Arzneimittel grenzt sich von Werbung fir gewohnli-
chen Verbrauchsgutern ab, weil mit der Gesundheit das hochste Gut einer Person angesprochen
wird. Arzneimittelwerbung, welche fur Verbraucher*innen bestimmt ist (Laienwerbung), darf
zum Beispiel keine rezeptpflichtigen Arzneimittel bewerben (8§ 51 Abs 1 AMG). Die Laienwer-
bung muss so gestaltet sein, dass das Produkt eindeutig als Arzneimittel présentiert wird und
der Werbecharakter deutlich zum Ausdruck kommt. Redaktionelle Beitrdge sind von Werbung
deutlich zu trennen (8 52 Abs 1 AMG). Zudem muss der Name, der Wirkstoff, unerléasslichen
Informationen zur sinnvollen Anwendung und ein Hinweis iber unerwiinschte Wirkungen ent-
halten sein (8 52 Abs 2 AMG). Laienwerbung darf unter anderem auch keine Elemente enthal-
ten, welche nahelegen, dass die normale gute Gesundheit durch die Anwendung des Arzneimit-
tels verbessert werden kdnnte oder dass eine ausfiihrliche Beschreibung der Anamnese zu einer
falschen Selbstdiagnose verleiten konnte (8 53 Abs 1 AMG).

Allerdings fallen ditische Lebensmittel, Nahrungserganzungsmittel und Kosmetikartikel nicht
in den Anwendungsbereich des Arzneimittelgesetzes. Gerade bei Nahrungsergédnzungsmittel
und Lebensmittel ist es fir Unternehmen verlockend, die Werbebotschaften und die Inhalts-
stoffe den Arzneimitteln anzugleichen. Somit konnen Kosten fur das nicht notwendige Arznei-

mittelzulassungsverfahren eingespart werden (Hellbert, 2021, S. 22ff.).

Bei Nahrungsergénzungsmittel sind wie bei allen Lebensmitteln krankheitsbezogene und irre-
fuhrende Angaben verboten. VVor allem die Werbung tiber einen Mangel an bestimmten Vital-
stoffen ist bei Herstellern von Nahrungserganzungsmittel beliebt. GemaR der Nahrungsergén-
zungsmittelverordnung (NEMV) dirfen die Kennzeichnung, Aufmachung und die Werbung

von Nahrungserganzungsmitteln aber keinen Hinweis enthalten, mit dem behauptet oder der
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Eindruck erweckt wird, dass bei einer ausgewogenen, abwechslungsreichen Ernédhrung im All-

gemeinen die Zufuhr angemessener Nahrstoffmengen nicht moglich ist (§ 4 NEMV).

2.2.1.4 Kaodizes (Ansichten von Werbe-, Presse und PR-Ethik-Rat)

Neben der gesetzlichen Kennzeichnungspflicht fordern auch Kodizes der Kommunikations-
branche Transparenz hinsichtlich des Absenders und der Art eines Beitrags. Im Onlinekodex
des Osterreichischen PR-Ethik-Rats fiir Public Relations heilt es unter 3.1.: ,, Inhalte, denen
eine kommerzielle Vereinbarung zugrunde liegt, mussen als bezahlte Verdoffentlichung gekenn-
zeichnet sein. Grundsatzlich gilt, dass der werbende Charakter eines Beitrags fir die durch-
schnittlich informierte und situationsadaquat aufmerksame Rezipientln eindeutig und unmiss-
verstindlich als solcher erkennbar sein muss “ (Osterreichischer PR-Ethik-Rat, 2018, S. 3). Die
Kennzeichnung von bezahlten Beitrdgen muss auf den ersten Blick und kanalspezifisch deutlich
erkennbar sein. Damit die journalistischen Grundprinzipien in der redaktionellen Online-Kom-
munikation eingehalten werden, muss fur die Rezipient*innen klar erkennbar sein, ob es sich
bei einer verdffentlichten Information um Wiedergabe einer personlichen Meinung, die Wie-
dergabe einer Fremdmeinung oder um einen Tatsachenbericht handelt. Die Kennzeichnungs-
pflicht betrifft Beitrage in Sozialen Medien gleichermaBen (Osterreichischer PR-Ethik-Rat,
2018, S. 4f.).

Laut dem Osterreichischen Werberat haben sich alle Werbetreibende sowie die Medien, in de-
nen Werbung veroffentlicht wird, an die gesetzlichen Bestimmungen zu halten. Festgehalten
wird auch, dass Werbung als solche klar erkennbar sein muss, ansonsten handelt es sich um
Schleichwerbung (Osterreichischer Werberat, 2021, S. 2). Zu Werbung tiber Gesundheitsthe-
men auRert sich der Osterreichische Werberat (2021, S. 7f.) im Speziellen. Im Mittelpunkt steht,
dass die Gesundheitswerbung die einzunehmenden Medikamente nicht verharmlosen soll, dass
kein Kaufzwang der Praparate erkennbar sein darf und dass kein UberméRiger Konsum von
Nahrungserganzungs- oder Arzneimitteln ermutigt werden soll. Es sollen auch keine wissen-
schaftlichen oder medizinischen Fachtermini verwendet werden, welche die durchschnittlichen
Konsument*innen irrefihren kénnen. Nahrungsergédnzungsmitteln dirfen nicht als Ersatz fir
gesunde und ausgewogene Ernéhrung sowie als wirksamer Schutz vor Krankheiten beworben
werden. Zudem dirfen alternative Heilmittel (vor allem homdoopathische Produkte) nicht als

wirksamer als andere Produkte angepriesen werden.

Das Problem, welches die Ethik-Réte fir PR, Werbung und Presse haben, ist, dass sich niemand

zwingend daranhalten muss. Es kénnen zwar Ermahnungen und Rigen 6ffentlich gemacht
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werden, es besteht aber keine Weisungsbefugnis. AuBerdem ist ein Medium nicht verpflichtet
ein Mitglied des Osterreichischen Presserates zu sein. So ist zum Beispiel die Kronen Zeitung,

die auflagenstérkste Tageszeitung Osterreichs, nicht dem Presserat beigetreten.

2.2.1.5 Transparenz im Content Marketing

Transparenz ist ausschlaggebend, um die Glaubwurdigkeit neuer Online-Werbeformen sowie
die Legitimitat der beteiligten Akteure zu gewéhrleisten. Bei fehlender Transparenz kann Kom-
munikation als Propaganda oder Uberredung wahrgenommen werden, was in weiterer Folge
die Glaubwirdigkeit des Werbetreibenden sowie der gesamten Medieninstitution gefahrdet
(Luoma-aho et al., 2015, S. 2ff.).

Rawlins (2008, S. 75) definiert Transparenz als willentlichen Versuch, alle legal freigebbaren
Informationen — ob positiv oder negativ — korrekt, rechtzeitig, ausgewogen und unmissver-
standlich verfugbar zu machen, um das Urteilsvermdgen der Rezipient*innen zu férdern und
die Handlungen, Strategien und Praktiken der Organisation nachvollziehbar zu machen. Trans-

parenz umfasst dabei drei Dimensionen:

1. Bekanntgabe von Informationen (keine Geheimhaltung),

2. Verantwortung gegenuber den Rezipient*innen (moralisches und ethisches Verhalten,
Einhaltung von Vorschriften und Normen)

3. Teilnahme ermdglichen (auf die Bediirfnisse der Offentlichkeit horen) (Rawlins, 2008,
S. 73ff.)

Die Abbildung 9 zeigt die Bereiche mit zentraler Bedeutung fir die Transparenz im Content
Marketing. Die Inhalte sollten auf Expertise beruhen bzw. faktenbasiert und wahrheitsgemaf
erzahlt werden. Zudem sollten die Inhalte einen Mehrwert fiir die Rezipient*innen schaffen und
sich somit an den Bedirfnissen und Vorlieben der Rezipient*innen orientieren (Content qua-
lity). Die Herkunft des Inhalts muss offengelegt werden (Auftraggeber*in, Produzent*in,
Marke, Arbeitsteilung) und eine klare Kennzeichnung sollte angestrebt werden, um das Ver-
standnis fir die Inhalte zu erhohen. Dariiber hinaus muss der Inhalt méglicherweise vom re-
daktionellen Inhalt getrennt werden, um die Rezipient*innen nicht in die Irre zu fiihren (Diffe-
rentiation from editorial content). Wenn Journalist*innen im Werbeprozess mitarbeiten, mus-
sen mehrere Aspekte bezlglich deren Rollen bewertet werden. Wenn sie den Inhalt produzieren
oder dazu beitragen, kann dies der journalistischen Integritat schaden. Wenn der Inhalt jedoch
im Stil eines Nachrichtenartikels veroffentlicht wird, muss erklart werden, wie die Qualitét der

Inhalte Gberpriift wird und wer das letzte Wort bei der Verdffentlichung der Inhalte hat (Content
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creation and production roles). Wenn mehrere Gruppen mit unterschiedlichen ethischen Bran-
chenstandards an der Erstellung neuartiger Werbeformen beteiligt sind, sollte erklart werden,
wessen Standards bei der Erstellung von Werbeinhalten verwendet werden. Ebenso missen die
Richtlinien des Mediums vorhanden und sichtbar sein, damit die Rezipient*innen wissen, wie
Inhalte produziert werden (Industry standards and editorial guidelines). Ohne Beteiligung der
Offentlichkeit wird die Transparenz nur teilweise realisiert. Gibt es keine Maoglichkeiten fiir
Feedback und Kommentare, werden Rezipient*innen nicht berucksichtigt. Flir Transparenz ist
es aber essentiell, die Standpunkte der Rezipient*innen zu erfahren (Consumer participation)
(Luoma-aho et al., 2015, S. 5).
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Abbildung 9: Verschiedene Aspekte von Transparenz bei neuen Online-Werbeformen (Luoma-aho et al., 2015, S. 6)
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2.2.2 Aktueller Forschungsstand
2.2.2.1 Wahrnehmung von Native Advertising als Werbung

Untersuchungen zeigten, dass in reizintensiven Onlineumwelten Kennzeichnungen haufig nicht
wahrgenommen werden und dass Kennzeichnungen wenig Aufmerksamkeit geschenkt werden
(Amazeen & Wojdynski, 2020; Boerman et al., 2012; Wojdynski & Evans, 2016).

In einer 2015 bis 2016 durchgefiihrten Studie der US-amerikanischen Stanford University wur-
den knapp 8.000 Schiiller zum Thema Native Advertising getestet. Auf einer fiktiv erstellten
Homepage sollten Schiler*innen erkennen, bei welchen Beitrédgen es sich um redaktionelle In-
halte handelt und wo eine bezahlte Anzeige vorliegt. Uber 80 Prozent der Schiiler*innen waren
der Meinung, dass es sich bei Beitrdgen, die dem mit den Worten ,,sponsored content* gekenn-
zeichneten waren, um echte Nachrichten handelten. Einige andere gaben zwar an, dass sie die
Kennzeichnung erkannt haben, stuften den Beitrag dennoch als redaktionellen Artikel ein. Als
Fazit gaben die Forscher die dringende Forderung an, sich bereits in der Grundschule mit sol-

chen Werbeformen auseinanderzusetzen (Wineburg et al., 2016, S. 10).

Zur gleichen Zeit untersuchten Wojdynski & Evans (2016, S. 160f.) die Effekte von unter-
schiedlichen Kennzeichnungsbegriffen und unterschiedlichen Positionen der Kennzeichnung
von bezahlten Inhalten in zwei Studien. In der ersten Studie bekamen die Versuchspersonen
zwischen 19 und 73 Jahren Native Advertising-Artikel in einem redaktionellen Kontext und
mit verschiedenen Kennzeichnungen vorgelegt. Zudem befanden sich die Kennzeichnungen an
unterschiedlichen Positionen. Bei dieser Studie kam heraus, dass weniger als 8% Prozent der
Personen die bezahlten Anzeigen Uberhaupt als solche identifizierten. Nur 13% (1. Studie) bzw.
22% (2. Studie) nahmen die Sponsorship Kennzeichnung bei einem Artikel tberhaupt wahr.
Am ehesten wurde Native Advertising erkannt, wenn die Kennzeichnung ,,Advertising* oder
»Sponsored Content* lautete (im Gegensatz zu Presented by “ oder ,,Brand Voice*) und diese
sich in der Mitte des Beitrags befand. Die Werbeerkennung flihrte im Allgemeinen zu negati-

veren Bewertungen.

Dass die Kennzeichnung von Rezipient*innen oft nicht wahrgenommen wird, zeigte auch eine
Studie Boerman et al. (2017, S. 87). In dieser haben 59% der 133 niederlandischen Teilneh-

mer*innen die Kennzeichnung ,,Sponsored* nicht erkannt.

In einer Studie von Amazeen & Wojdynski (2020, S. 1972ff.) erkannten von 800 befragten

Personen lediglich 9% Native Advertising als Werbung. Dabei variierte die Werbeerkennung
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signifikant mit der Prominenz der Kennzeichnung. Eine auffallige Kennzeichnung (groRe fette
Schrift mit rotem Hintergrund) resultierte in einer signifikant hdufigeren Werbeerkennung bei
Native Advertising als bei einer unauffélligen Kennzeichnung (kleine normale Schrift ohne far-
bigen Hintergrund). Eine effektiv gestaltete Kennzeichnung kann somit die Werbeerkennung

erleichtern.

Einwiller & Ruppel (2020, S. 53ff.) stellten fest, dass die Kennzeichnungsbegriffe oftmals nicht
dem Gesetz entsprechen und von Mediennutzer*innen als unverstéandlich erachtet werden.
Kennzeichnungsbegriffe wie ,,Werbung®, ,,Anzeige*, ,,Entgeltliche Einschaltung* und ,,Be-
zahlter Inhalt* sind verstandlich und eindeutig. Nicht verstandlich sind die oftmals verwendeten
Begriffe ,,Sponsored Content®, ,,Advertorial®, ,,Promotion* sowie ,,powered by* oder ,,in Ko-
operation mit®. ES gibt nur wenige Medien, die sehr aufféallig kennzeichnen und innerhalb eines
Mediums ist die Kennzeichnung h&aufig inkonsistent. Die visuelle Gestaltung der Native Ad-
vertising-Artikel unterscheidet sich kaum vom Umfeld im Medium. Allerdings zeigte sich auch,
dass sich die Native Advertising-Artikel Uberwiegend werblicher Stilmittel bedienen, dass also
Unternehmen und Produkte in ein positives Licht gerlickt werden. Diese sind somit inhaltlich
weniger gut an das redaktionelle Umfeld angepasst als visuell. Jedoch war ein Viertel der Na-
tive Advertising-Artikel an den journalistischen Stil angeglichen.

Des Weiteren stellten Einwiller & Ruppel (2020, S. 55ff.) fest, dass Native Advertising vor-
rangig bei Boulevardmedien vermutet wird und weniger in Qualitdtsmedien. Es herrscht tber-
wiegend eine neutrale bzw. negative Einstellung gegeniiber Native Advertising. Die Halfte der
befragten Personen steht Native Advertising neutral gegeniiber, 39% finden es vor allem auf-
grund der schweren Unterscheidbarkeit zum Journalismus und des manipulativen Charakters
negativ. Lediglich 14% besitzen eine positive Einstellung zu Native Advertising. Native Ad-
vertising wird insbesondere dann als akzeptabel befunden, wenn es eindeutig als Werbung ge-

kennzeichnet ist und transparent ist, welcher Werbetreibende daftir gezahlt hat.

Ist die Kennzeichnung nicht aufféllig, wird sie deutlich weniger wahrgenommen. Eine gering
auffallige Kennzeichnung wird nur von 15% der Rezipient*innen wahrgenommen. Im Ver-
gleich dazu wird eine sehr gute kontrastreiche Kennzeichnung von 60% wahrgenommen. Ne-
ben der Kennzeichnung spielten bei der Werbeerkennung auch das Layout und der Inhalt des
Textes eine Rolle (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 55ff.).

Da die Werbeerkennung nicht nur durch die Kennzeichnung, sondern auch an Inhalt- und Kon-

text-Kontext stattfinden kann, kommt die Frage auf, welche Rolle die journalistische versus
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werbliche inhaltliche Gestaltung des Native Advertising auf das Erkennen von Native Adverti-
sing als Werbung spielt (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 9). Wojdynski & Evans (2020, S. 17)
vermuten dabei, dass Rezipient*innen den Ursprung einer Botschaft mit werblichen Elementen
(z.B. prominente Darstellung eines Produkts oder einseitige Darstellung) eher einen Werbetrei-
benden zuordnen als einer objektiven Quelle. Diese Hypothese konnte von Einwiller & Ruppel
(2020, S. 44f.) bestatigt werden. Bei ihrer Studie hatte die inhaltliche Gestaltung einen signifi-
kanten Einfluss auf die Werbeerkennung von Native Advertising-Artikel. Die relative Wahr-
scheinlichkeit der Werbeerkennung erhohte sich bei einem werblichen Stil gegenuiber einem

journalistisch verfassten Artikel signifikant.

Auch zusétzliche Bannerwerbung vom selben Werbetreibenden neben einem gesponserten
Nachrichtenartikel kann die Werbeerkennung erhéhen, selbst wenn keine explizite Kennzeich-
nung vorhanden ist. Die Bannerwerbung erhoht die Prasenz und somit die Salienz der Marke
bei den Rezipient*innen. Dadurch wird es wahrscheinlicher, dass Rezipient*innen dieselbe
Marke in einem Native Advertising-Artikel auf derselben Seite wiedererkennen (Campbell &
Evans, 2018, S. 19).

Ein weiterer Faktor bei der Erkennung der Werbung ist das Alter. Das Persuasionswissen und
somit die Werbeerkennung steigt mit dem Alter an. Kinder bis zu flnf Jahren kénnen oft keine
Werbung erkennen und erreichen erst im Alter von 10 Jahren das typische Erkennungsniveau
von Erwachsenen (Rozendaal et al., 2010, S. 84). Personen im Alter von 30 bis 39 haben ein
ausgepragteres Persuasionswissen als jlingere Erwachsene (Kirmani & Campbell, 2004, S.
581). Es ist aber fraglich, ob das Persuasionswissen weiter ansteigt, wenn es einmal entwickelt
ist (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 10).

Wahrend in der Studie von Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) nur 10% der 54-70-J&hrigen den
Native Advertising-Artikel als redaktionellen Beitrag missverstanden haben, lag dieser Anteil
bei den 15-24-Jahrigen bei 39%. Bei 25-38-Jahrigen lag das Missverstehen bei 24%, bei 39-53-
Jahrigen nur bei 17%. Allerdings ist nicht bekannt, wodurch dieser Effekt entsteht. Mdglicher-
weise lesen &ltere Personen die Artikel aufmerksamer als jingere Personen oder sind es eher
gewohnt Zeitungstexte zu lesen und kdnnen dadurch einen redaktionellen Stil besser von einem

werblichen unterscheiden.

Die Werbeerkennung steigt ebenso mit einem hoheren Bildungsniveau. In der Untersuchung

von Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) verwechselten nur 12% der Hochschulabsolvent*innen
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Native Advertising mit einem redaktionellen Beitrag. Bei Personen mit Pflichtschulabschluss

und weniger waren es 38%.

2.2.2.2 Wirkung der Werbeerkennung

Wenn Rezipient*innen den Inhalt als Werbung erkennen, dann wirkt sich dies negativ auf die
Einstellung und Glaubwiirdigkeit der Quelle sowie negativ auf die Bewertung des Inhalts selbst
aus (Amazeen & Wojdynski, 2018, S. 1978; Boerman et al., 2012, S. 1059). Auch die Absicht,
einen bezahlten Inhalt mit anderen zu teilen, verringert sich erheblich, wenn dieser als Werbung
erkannt wird (Boerman et al., 2017, S. 90). Jedoch flihrt der Verdacht, dass eine Nachricht
bezahlt sein konnte, normalerweise nicht zu den gleichen negativen Reaktionen wie das Wis-
sen, dass eine Nachricht bezahlt ist (Wojdynski & Evans, 2020, S. 11).

Diese negativen Wirkungen kénnen als Ausdruck von psychologischer Reaktanz interpretiert
werden (Wojdynski & Evans, 2020, S. 18). Laut der Theorie der psychologischen Reaktanz
(Brehm & Brehm, 1981) reagieren Personen auf Botschaften mit Widerstand, wenn diese ihre
Autonomie oder Freiheit bedrohen. Wenn Rezipient*innen ihre Freiheit, Werbebotschaften zu
vermeiden, bedroht wahrnehmen, dann reagieren sie mit Reaktanz (Ham, 2017, S. 650f.; Miron
& Brehm, 2006, S. 5). Auch Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) zeigten, dass die Werbeerken-
nung zu einem kognitiven Widerstand gegentiber dem Inhalt, also zu einer héheren kognitiven
Reaktanz fiihrt. Wenn der Artikel als Werbung erkannt wurde, wurde dieser als weniger nitz-
lich und glaubwiirdig wahrgenommen. Auch das Medium wurde als weniger vertrauenswirdig
bewertet. Die Vertrauenswirdigkeit in das Medium sank bei Personen, welche ein héheres Ver-

trauen in den Journalismus haben, starker ab.

Erkennen Rezipient*innen einen bezahlten Inhalt nicht als Werbung, so haben diese eher eine
positive Einstellungsanderung gegeniiber den Werbetreibenden, der Nachricht oder der Quelle
als diejenigen Personen, die die Werbung erkennen (Boerman et al., 2017, S. 90; Campbell &
Evans, 2018, S. 23).

2.2.2.3 'Wirkung von und auf Sponsorship Transparenz

Wojdynski et al. (2018, S. 121) definieren Sponsorship Transparenz als das AusmaR, in wel-
chem eine gesponserte Kommunikationsbotschaft die Identitat des Sponsors und ihren bezahl-
ten Charakter bemerkbar macht. Sponsoring Transparenz spiegelt die Wahrnehmung der Kon-

sument*innen von Sponsoring-Elementen wider, die in einer Werbung vorhanden sind,
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nachdem diese als Werbung erkannt wurde (Campbell & Evans, 2018, S. 20). Sponsorship

Transparenz kann dabei auf einer Skala mit vier Dimensionen gemessen werden:

1. Markenprasenz (Brand presence),

2. Erkennbarkeit des Sponsors (Sponsor clarity),

3. Art der Kennzeichnung (Disclosure),

4. Fehlen von Tduschung (Lack of deception) (Wojdynski et al., 2018, S. 129).

Fiar den Schutz von Konsument*innen vor Irrefihrung und fir das Gewahrleisten von deren
Entscheidungsfreiheit sowie zum Schutz der Reputation und Vertrauenswirdigkeit des Medi-
ums ist es essentiell, dass der Sponsor bzw. Werbetreibende hinter einer Botschaft klar kom-
muniziert wird. Rezipient*innen sollten diese Transparenz honorieren. Der negative Einfluss
der Werbeerkennung auf die Vertrauenswiirdigkeit des Mediums kann durch die Bewertung
einer hohen Sponsorship Transparenz abgemildert werden. Dadurch kann Sponsorship Trans-
parenz als Puffer betrachtet werden, welcher die negativen Effekte von der Native Advertising-
Wahrnehmung auf die Bewertung der Quelle und der Botschaft abmildert (Einwiller & Ruppel,
2020, S. 11).

Erste entsprechende Forschungsergebnisse fur diese gegenlaufigen Wirkungen von Werbeer-
kennung zeigten Amazeen & Wojdynski (2019, S. 236f.). Die Werbeerkennung fiihrte zwar zu
einer negativeren Bewertung von Medium und Inhalt, aber zugleich auch zu einer starker wahr-
genommenen Sponsorship Transparenz, welche andererseits einen positiven Effekt auf die Be-
wertung von Medium und Inhalt hatte. Die Werbeerkennung hatte zwar noch immer einen ne-
gativen Netto-Effekt, dieser wurde aber durch die wahrgenommene Sponsorship Transparenz

deutlich abgemildert.

Ebenso zeigten Einwiller & Ruppel (2020, S. 48ff.), dass eine aufféllige Kennzeichnung und
ein werblich verfasster Native Advertising-Artikel die Sponsorship Transparenz positiv beein-
flussen. Auch Personen, welche Native Advertising als Werbung erkennen, nehmen eine stér-
kere Sponsorship Transparenz wahr, da sie die Identitat des Sponsors und den bezahlten Cha-
rakter des gesponserten Beitrags erkennen. Sponsorship Transparenz kann also vor allem bei
einem werblichen Schreibstil und einer auffélligen Kennzeichnung eine Pufferwirkung erzeu-
gen, welche die ansonsten negativen Auswirkungen der Werbeerkennung auf die Reputation

und Vertrauenswirdigkeit des Mediums signifikant verringert.
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Krouwer et al. (2020, S. 65) stellten fest, dass eine hohere wahrgenommene Sponsorship Trans-
parenz sowohl die Glaubwirdigkeit von Native Advertising als auch, wenn die Kennzeichnung
auffallig ist, die Glaubwirdigkeit von Werbetreibenden erhéhen kann. Da die Transparenz eine
wichtige Rolle bei der Einschétzung der Glaubwirdigkeit von Native Advertising, Werbetrei-
benden und Nachrichtenmedien spielt, sollten Werbetreibende und Medien nicht nur den be-
zahlten Charakter von Anzeigen angeben, sondern auch Informationen tber die Herkunft der
Anzeigen sowie uber die Prozesse und Geschaftsmodelle der Medien bereitstellen.

Forschungsergebnisse von Campbell & Evans (2018, S. 29) zeigen, dass Konsument*innen
transparentes Native Advertising eher akzeptieren. Dies deutet darauf hin, dass es Werbetrei-
bende sogar als vorteilhaft empfinden kénnen, die Wahrnehmung von Sponsoring Transparenz

oder die Erkennung des bezahlten Charakters zu erhéhen.
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2.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Ausgehend von der Literatur und insbesondere dem Abschlussbericht ,,Native Advertising auf
Onlineportalen osterreichischer Medien: Vorkommen, Wahrnehmung und Wirkung* von Ein-
willer & Ruppel (2020) ergeben sich drei Forschungslicken.

Wenn Rezipient*innen einen Inhalt als Werbung erkennen, dann wirkt sich dies negativ auf die
Einstellung und Glaubwurdigkeit der Quelle sowie negativ auf die Bewertung des Inhalts selbst
aus (Amazeen & Wojdynski, 2018, S. 1978; Boerman et al., 2012, S. 1059). Die Werbeerken-
nung fuhrt zu einer héheren kognitiven Reaktanz gegeniiber dem Inhalt. Dieser wird weniger
nitzlich und glaubwurdig wahrgenommen. Neben dem Inhalt wird auch das Medium als weni-
ger vertrauenswurdig bewertet. Die Vertrauenswirdigkeit in das Medium sinkt vor allem bei
Personen, welche ein hoheres Vertrauen in den Journalismus haben (Einwiller & Ruppel, 2020,
S. 57). Zudem vermuten Rezipient*innen Native Advertising starker bei Boulevardmedien als
bei Qualitdtsmedien. Native Advertising wird nicht mit hochwertigem Journalismus assoziiert
und somit kdnnte sich Native Advertising bei Qualitdtsmedien negativer auf die Medienrepu-
tation auswirken als bei Boulevardmedien. Bei diesen wird diese Werbeform eher erwartet und

womaglich eher toleriert (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 54).

Da bei dem Einsatz von Native Advertising die Vertrauenswirdigkeit in ein Medium vor allem
bei Personen mit einem hohen Vertrauen in den Journalismus sinkt und Native Advertising
nicht mit hochwertigem Journalismus assoziiert wird, ergeben sich die erste Forschungsfrage

und die dazugehorigen Hypothesen:

FF1: Welche Unterschiede gibt es zwischen Qualitats- und Boulevardmedien beziiglich Native

Advertising?

H1.1: Bei Boulevardmedien wird Native Advertising stéarker toleriert als bei Qualitats-

medien.

H1.2: Bei Qualitatsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf die Medienrepu-

tation aus als bei Boulevardmedien.

H1.3: Bei Qualitatsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf das Vertrauen in

das Medium aus als bei Boulevardmedien.
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Die Erkennung von Native Advertising kann durch die Kennzeichnung (Top-down) oder durch
den Inhalt (Bottom-up) erfolgen. Damit eine Kennzeichnung zur Werbeerkennung flhrt, muss
die Kennzeichnung von den Rezipient*innen wahrgenommen und richtig verstanden werden.
Allerdings unterscheiden sich Kennzeichnungen in der Sprache und in der Klarstellung, welche
Inhalte zur bezahlten Werbung gehdren (Wojdynski & Evans, 2020, S. 9ff.). Durch einen Wirr-
warr an Kennzeichnungsbegriffen, unauffallige Kennzeichnungen und das nicht Einhalten von
Rechtsvorschriften bei der Kennzeichnung von bezahltem Inhalt, nehmen Rezipient*innen die
Kennzeichnung haufig nicht wahr (Wineburg et al., 2016, S. 10; Wojdynski & Evans, 2016, S.
160f.; Amazeen & Wojdynski, 2020, S. 1972ff.; Einwiller & Ruppel, 2020, S. 54).

Bei der Werbeerkennung durch den Inhalt, kommt die Frage auf, welche Rolle die journalisti-
sche versus werbliche inhaltliche Gestaltung des Native Advertising auf das Erkennen von Na-
tive Advertising als Werbung spielt (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 9). Wojdynski & Evans
(2020, S. 17) vermuten dabei, dass Rezipient*innen den Ursprung einer Botschaft mit werbli-
chen Elementen (z.B. prominente Darstellung eines Produkts oder einseitige Darstellung) eher
einen Werbetreibenden zuordnen als einer objektiven Quelle. Diese Hypothese konnte von Ein-
willer & Ruppel (2020, S. 44f.) bestatigt werden. Bei ihrer Studie hatte die inhaltliche Gestal-
tung einen signifikanten Einfluss auf die Werbeerkennung von Native Advertising-Artikel. Die
relative Wahrscheinlichkeit der Werbeerkennung erhéhte sich bei einem werblichen Stil gegen-

uber einem journalistisch verfassten Artikel signifikant.

Jedoch wurde in der experimentellen Befragung von Einwiller & Ruppel (2020, S. 58) nur ein
Stimulus in zwei Variationen untersucht. Dieser war eher werblich verfasst (Fokus auf ein Pro-
dukt inklusive Produktverlinkung) und fir die Kennzeichnung wurde lediglich der sehr gut ver-
standliche Begriff ,,Werbung® benutzt. Durch diese Gestaltungselemente ist anzunehmen, dass
Native Advertising in jener Studie vergleichsweise gut als Werbung erkannt wurde. Fragen zum
Erkennen von weniger gut verstandlichen Kennzeichnungsbegriffen und zur Wahrnehmung
weniger werblicher Native Advertising-Artikel bleiben offen. Aus diesem Umstand leiten sich

die zweite Forschungsfrage und die damit verbundenen Hypothesen ab:

FF2: Wie werden journalistische Native Advertising-Textartikel im Vergleich zu werblichen

Native Advertising-Textartikel wahrgenommen?

H2.1: Native Advertising-Textartikel mit wenig werblichen Inhalt werden schlechter als

Werbung erkannt als Native Advertising-Textartikel mit hohem werblichem Inhalt.
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H2.2: Native Advertising wird bei einer verstandlichen Kennzeichnung besser erkannt

als bei einer weniger verstandlichen Kennzeichnung.

H2.3: Bei einer wenig verstéandlichen Kennzeichnung unterscheidet sich die Werbeer-
kennung zwischen einem journalistisch und einem werblich verfassten Native Adverti-

sing-Text.

Ob Native Advertising als Werbung erkannt wird, hédngt unter anderem vom Alter ab. Generell
nimmt die Fahigkeit, eine Botschaft als Werbung zu erkennen, mit dem Alter und der Exposi-
tion gegeniiber kommerziellen Botschaften zu (Wojdynski & Evans, 2020, S. 12). Das Persua-
sionswissen, welches gegen ungewollte Uberzeugungsversuche schiitzt, und somit die Wer-
beerkennung, steigt mit dem Alter an. Kinder bis zu funf Jahren kénnen oft keine Werbung
erkennen und erreichen erst im Alter von 10 Jahren das typische Erkennungsniveau von Er-
wachsenen (Rozendaal et al., 2010, S. 84). Personen im Alter von 30 bis 39 haben ein ausge-

pragteres Persuasionswissen als jiingere Erwachsene (Kirmani & Campbell, 2004, S. 581).

In der Studie von Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) stieg die Werbeerkennung kontinuierlich
mit dem Alter an. Die Ursache dieses Effektes konnte allerdings nicht eindeutig festgestellt
werden. Mdglicherweise sind éltere Personen es eher gewohnt Zeitungstexte zu lesen und kon-
nen so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden. Es konnte aber
auch daran liegen, dass sie die Artikel aufmerksamen lesen als jiingere Personen. Deswegen
untersucht die dritte Forschungsfrage die Werbeerkennung bei verschiedenen Altersgruppen:

FF3: Wie unterscheidet sich die Werbeerkennung bei verschiedenen Altersqgruppen?
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2.4 Methodik

Um die Forschungsfragen und Hypothesen zu untersuchen, wird eine Online-Experiment
durchgefuhrt. Da es mittlerweile einige Studien zu Content Marketing in der Gesundheitskom-
munikation gibt, in denen Fragen zu dem Vorkommen, zu der Wahrnehmung und zu der Wir-
kung von Native Advertising beantwortet werden, wurde das Online-Experiment als Methode
fir die Datenerhebung ausgewdhlt. Dieses kann in kurzer Zeit mit wenig Personalaufwand
durchgefihrt werden und kann eine grof3ere Zahl von Personen erreichen. Zudem sind auch
verschiedene inhaltliche und methodische Vorteile, wie beispielsweise die Vermeidung von
Interviewfehlern sowie Uberlegtere und ehrlichere Antworten, da mehr Zeit zur Bearbeitung
gegeben ist, vorhanden (Mayer, 2012, S. 101ff.).

2.4.1 Online-Experiment

Das Online-Experiment hat gegentiber Online-Befragungen den Vorteil, dass nicht nur korre-
lative, sondern auch kausale Zusammenhénge Uberpruft werden kdnnen (Reips, 2003, S. 74).
Im Vergleich zu traditionellen Laborexperimenten bieten Online-Experimente einige Vorteile
als auch Nachteile. Zu den Vorteilen eines Online-Experiment gehdren unter anderem die Auf-
I6sung von geografischen Grenzen und die Erreichbarkeit von spezifischen Zielgruppen, die
automatische Datenspeicherung, die Erhebung von non-reaktiven Daten wie technische Infor-
mationen und Verhaltensdaten sowie die dynamische Gestaltung des Versuchsablaufs. Wegen
der hoheren Variabilitat beziglich der Untersuchungssituationen (z.B. verschiedene Umgebun-
gen, Tageszeiten usw.) weisen Online-Experimente im Unterschied zu Laborexperimenten eine
héhere externe Validitat auf (Gnambs & Strassnig, 2007, S. 234ff.). Da die Teilnahme an On-
line-Experimenten meist in einer vertrauten privaten Umgebung stattfindet, sind verzerrte Er-
gebnisse aufgrund von ungewohnter Umgebungsbedingungen und des Versuchsleiter*innenef-
fekts auszuschlieBen (Reips, 2002, S. 247).

Zu den Nachteilen zahlen die haufigeren Abbriiche im Vergleich zu Laborexperimenten, Ver-
zerrungen durch selbst-selegierte Stichproben, erschwerte Mdglichkeit flr Rickfragen, man-
gelnde Représentativitat, unvollstandige oder absichtlich falsche Antworten wegen der Abwe-
senheit der Versuchsleitung und geringe Situationskontrolle. Durch die geringe Kontrollierbar-
keit der Untersuchungssituation bei Online-Experimenten kénnen Stérungen (z.B. technische
Storungen oder Telefonanrufe) wahrend des Experiments und somit eine Beeintrachtigung der
Datenqualitét nicht ausgeschlossen werden. Daher ist die interne Validitat bei Online-Experi-

menten im Unterschied zu Laborexperimenten geringer (Gnambs & Strassnig, 2007, S. 238f.).
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2.4.2 Forschungsdesign

Der Zweck dieser Arbeit besteht darin, herauszufinden, welche Unterschiede es zwischen der
Wahrnehmung von Native Advertising in Qualitats- und Boulevardmedien gibt, wie journalis-
tische Native Advertising-Artikel im Vergleich zu werblichen Native Advertising-Artikel
wahrgenommen werden und wie sich die Werbeerkennung bei verschiedenen Altersgruppen

unterscheidet.

Dazu wird ein Experiment durchgefiihrt, welches ein 2x2x2 Design besitzt. Dabei werden den
Teilnehmer*innen zuerst Fragen zur Mediennutzung, Medienreputation und Vertrauenswiirdig-
keit von verschiedenen Medien gestellt. Danach wird ein Zeitungsartikel mit wenig werblichen
Inhalt oder mit hohem werblichem Inhalt als Stimulus eingesetzt (= UV1). Bei diesem wird
zusétzlich die Kennzeichnung (= UV2; Bezahlter Inhalt als verstdndlicher Kennzeichnungsbe-
griff; Promotion als wenig verstandlicher Kennzeichnungsbegriff) und die Quelle (= UV3; Der

Standard als Qualitatsmedium; Heute als Boulevardmedium) variiert.

Die Erkennung von Native Advertising wird offen abgefragt. Die Personen werden gefragt, ob
sie Werbung gesehen haben und diejenigen, die mit "Ja" antworten, werden gebeten, Einzel-

heiten dartber anzugeben, was sie als Werbung erkannten (Wojdynski & Evans, 2016, S. 161).

Im Anschluss werden Wissensfragen zum Artikel gestellt, um zu tUberprifen, wie aufmerksam
dieser gelesen wurde. Hierbei wird zusatzlich auch die Zeit, die die Teilnehmer*innen auf der
Seite verbracht haben, als Anhaltspunkt verwendet werden. Zudem werden die Teilnehmer*in-
nen noch zur Einstellungsanderung und noch einmal zur Vertrauenswirdigkeit der Quelle be-
fragt. Durch diesen Pre-Post-Test kdnnen die Auswirkungen des Stimulus auf die Reputation
und Vertrauenswirdigkeit untersucht werden. Abschlieend werden Fragen zu der Medien-

kompetenz und den soziodemographischen Daten gestellt.

2.4.3 Stimuli

Die inhaltliche Gestaltung der Artikel richtet sich nach Merkmalen von werblichen und journa-
listischen Texten. Wahrend Native Advertising wie klassische Werbung vor allem Produkt-
bzw. Leistungsmerkmale aufweist, ist das Hauptkriterium flr journalistische Inhalte die Dar-
stellung von verschiedenen Ansichten. Nach einer kurzen Einleitung zum Thema erfolgt die
experimentelle Variation des werblichen bzw. redaktionellen Artikels anhand dieser Kriterien.

Ansonsten unterscheiden sich beide Artikel hinsichtlich Lange, Umfeld und L&nge nicht.
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Die Kennzeichnung der Artikel hat eine mittlere Auffalligkeit (Platzierung rechts oben im Me-
dium, sehr gute Zuordenbarkeit, SchriftgroRe wie Unterzeile, Schriftstarke fett, alle Buchstaben
grof und in schwarzer Schrift) (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 35). Die Grolie und Platzierung
der Kennzeichnung werden nicht variiert, d.h. es wird durchgangig die gleiche Kennzeichnung

verwendet.

2.4.4 Pretest

Bezliglich der Stimuli wurde ein Pretest mittels einer Online-Befragung durchgefuhrt. Mit die-
sem wurde untersucht, ob die Artikel als journalistisch bzw. redaktionell wahrgenommen wer-

den und welcher Artikel sich besser fir das Experiment eignet.

2.4.4.1 Fragebogenaufbau des Pretests

Nach einer kurzen Einfihrung und der Datenschutzmitteilung lasen die Teilnehmer*innen den
ersten Artikel. Nachdem sie diesen gelesen hatten, mussten sie elf Aussagen auf einer 7-stufigen
Likert-Skala zustimmen. Die Aussagen wurden zuféllig rotiert und behandelten die redaktio-
nelle bzw. werbliche Wahrnehmung des Artikels, die Glaubwirdigkeit des Artikels sowie das
Interesse am Thema und am Artikel. Danach lasen die Teilnehmer*innen einen zweiten Artikel
und stimmten wieder den gleichen elf Aussagen zu. Zum Schluss gaben die Teilnehmer*innen
ihr Geschlecht und Alter an und konnten vor dem Debriefing noch abschlieRende Anmerkungen

hinzufiigen. Der komplette Fragebogen befindet sich im Anhang.

2.4.4.2 Design & Stimuli des Pretests

Bei dem Pretest wurden acht Stimuli (2x2x2 Design) verwendet. Es gab zwei verschiedene
Texte. Beim ersten Text ging es darum, wie das Immunsystem mit Vitaminen und Mineralstof-
fen gestarkt werden kann. Der zweite Text erklarte, wie der Magen-Darm-Trakt auch bei Stress
intakt bleibt. Als Quelle beider Texte wurden jeweils die Heute als Boulevardzeitung und Der
Standard als Qualitatszeitung verwendet. Zudem gab es beide Texte in beiden Zeitungen als

redaktionelle und werbliche Variante.

Bei der Pretest-Befragung bekamen die Teilnehmer*innen beide Texte zu lesen, wobei ein Text
redaktionell und der andere werblich gestaltet und ein Text von der Heute sowie ein Text vom
Standard war. So bekam zum Beispiel eine Person den ersten Text in der journalistischen Form
in der Heute und den zweiten Text in der werblichen Form im Standard. Welcher der beiden

Aurtikel zuerst schien, wurde mit einem Zufallsgenerator ausgelost.

Seite 33



Als Vorlage der Texte dienten Texte der Kronen Zeitung, welche fur die Studie angepasst wur-
den (Greil-Schahs, 2020 und Rohrer-Schausberger, 2020). Das Layout der Artikel wurde von
der Heute bzw. Standard Homepage tibernommen und einheitlich angeglichen (gleiche Schrift-
stérke der Unterzeile und gleiche Position des Datums). Bei den Artikeln wurde keine Kenn-
zeichnung verwendet, da tberprift werden sollte, ob die Artikel fur journalistisch bzw. werb-
lich gehalten werden.

Die inhaltliche Gestaltung der Artikel richtete sich nach Merkmalen von werblichen und jour-
nalistischen Texten. Nach einer Einleitung zum Thema erfolgt die experimentelle Variation des
werblichen bzw. redaktionellen Artikels. Bei den werblichen Texten standen die beworbenen
Produkte im Vordergrund. Sie wurden 6fters erwéhnt, ins gute Licht gerlickt und mit roter
Schriftfarbe hervorgehoben. Bei den redaktionellen Texten standen nicht die Produkte im Mit-
telpunkt, sondern es wurden mehr Fakten und wissenschaftliche Erkenntnisse zum Thema pra-
sentiert. Die Produkte wurden nur einmal von einem Experten anstatt eines Produktentwicklers

erwahnt.

Abbildung 10 zeigt den ersten Artikel in der journalistischen Form in der Heute. Abbildung 11
zeigt den zweiten Artikel in der werblichen Form im Standard. Im Anhang sind alle acht Stimuli

zu finden.

2.4.4.3 Messung der Pretest-Variablen inkl. Indexerstellung

Bei der Befragung wurden alle elf Aussagen auf einer 7-stufigen Likert-Skala gemessen

(1 ="stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu").

Mit zwei Aussagen wurde gemessen, ob die Leser*innen die Texte als werblich empfinden. Die
befragten Personen gaben auf der Skala an, inwieweit sie der Meinung waren, dass es ein werb-
licher Text war und dass der Text von einem Werbetreibenden bereitgestellt wurde. Die Skala
wurde von Krouwer & Poels (2017, S. 22f.) ibernommen. Mit den zwei Items konnte ein reli-
abler Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .86).

Mit zwei weiteren Aussagen wurde gemessen, ob die Leser*innen die Texte als redaktionell
betrachten. Sie gaben an, inwieweit sie dachten, dass der Text redaktioneller Beitrag war und
dass der Text von einem Journalisten geschrieben wurde. Diese Skala wurde ebenfalls von
Krouwer & Poels (2017, S. 23) tibernommen und mit den zwei Items konnte ebenso ein reliabler
Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .82).
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Abwehrturbo!

Ihr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Herbst lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie
fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimh&uten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekampfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Erndhrung.
Maglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

,Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner.
Téglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Korper stellt dieses unter
Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind
fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen
tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur
normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit Seefisch,
Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Hiihnereier sowie Linsen erméglichen die Einnahme von Zink.
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Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.
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Vitalstoffe in der kalten Jahreszeit zufiihren

,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein“, weill Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr
Immunsystem trotzdem starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpréaparat von MultiplexFit®. Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Ihr
Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fiir eine starke Abwehr stellt regelmaRige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass
jedes Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch
deshalb ungiinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die
Erreger treffen und die Lymphfliissigkeit durch Muskelbewegungen in
Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen,
ist Schlaf und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck
schiittet der Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das
Immunsystem hemmen. Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten
wie diesen fiir entspannenden Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu
wenig schléft, reduziert hingegen die Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fur den Kérper
https://muktiplexfit.at

Alle wertvollen Vitamine und Mineralstoffe fir Gesundheit und Wohlbefinden in einer Tablette

Abbildung 10: Artikel 1 journalistisch in der Heute

DERSTANDARD » Gesundheit

INTERNATIONAL INLAND WIRTSCHAFT WEB SPORT PANORAMA KULTUR

Startseite » Gesundheit > Gesund bleiben

13.10.2020,17:15

Wenn unser Darm in Stress gerat

Homeoffice, Kinderbetreuung, Arbeitslosigkeit und Zukunftssorgen belasten
derzeit viele Personen massiv. Das kann auch den Magen-Darm-Trakt
empfindlich stéren. ProBio-PureAktiv® unterstiitzt Ihre Darmflora in
stressigen Zeiten.

Wie gut man Stress verkraftet, ist ganz wesentlich von der Darm-Hirn-Achse
abh&ngig: Darunter versteht man eine Verbindung zwischen diesen beiden
Organen, die unter anderem tber die Nervenbahnen als auch tber die Blutgefalte
besteht - das bedeutet, dass Darm und Gehimn miteinander kommunizieren. Einen
ganz zentralen Bestandteil bilden niitzliche Darmbakterien. So kénnen z. B.
Laktobazillen den wichtigen Nervenbotenstoff GABA (Gammaaminobutterséure)
herstellen und vom Hormon Serotonin werden sogar 90% im Darm gebildet.

Bei langer andauernden Belastungen steigt nicht nur die Gefahr fiir hehen
Blutdruck und Kopfschmerzen, auch das Gleichgewicht des Mikrobioms gerit ins
Wanken. "Die Darmmotorik ist gestort, und es kann das sogenannte Leaky Gut
Syndrom auftreten. Dabei wird die Darmschleimhaut durchléssiger, und durch die
JLocher” gelangen schidliche Stoffe in den Organismus’, erklért DDr. Michael
Moser, Allgemeinmediziner mit Forschungstatigkeit im Bereich Darmflora und
ProBio-PureAktiv® Entwickler.

Es besteht eine Verbindung zwischen Darm und Gehirn.

Unterstiitzung fiir die Darmflora

,Personen, die unter chronischem Stress und psychischen Erkrankungen leiden,
haben eine verdnderte Darmflora. Sie weisen sowohl eine geringere Anzahl als
auch eine geringere Vielfalt an Darmbakterien (wie z. B. Laktobazillen) auf. Die
Kommunikation zwischen Darm und Gehirn ist dadurch gestért und die Folgen
sind u. a. Konzentrationsschwache, schlechter Schlaf und depressive
Verstimmungen”, weilt Moser und gibt Tipps wie Sie ihre Darmflora unterstiitzen
konnen. Probiotika, wie z. B. ProBio-PureAktiv®, kénnen Konzentration und
Erinnerungsvermagen deutlich verbesserten sowie die Anfélligkeit fur
Depressionen verringern.

ProBio-PureAktiv® bietet ein duflerst umfangreiches Bakterienspektrum. Es
enthélt 20 lebende Bakterienkulturen und die Bakterienstamme Lactobacillus,
Bifidobacterium und Acidophilus, die den Darm besiedeln. Dadurch wird die
Darmflora optimal unterstiitzt und die Gedachtnisleistung verbessert. Zusatzlich
enthilt es Bio-Inulin aus Agave als Prabiotikum. Dieses stammt aus kontrolliert
biologischem Anbau und dient als Nahrung fir die Bakterienkulturen. Somit
kénnen sich Laktobazillen und Bifidobakterien vermehren und es entsteht ein
positiver Einfluss auf die vorhandene Darmflora.

ProBio-PureAktiv®: Fiir eine gesunde Darmflora

Es gibt viele Bakterienstdimme mit dem gleichen Namen, jedoch gibt es grofte
Unterschiede in der Wirkung: Je besser die Anhaftungsfahigkeit eines Bakteriums
an der Darmschleimhaut, desto langer kann es im Darmtrakt verweilen”, so Moser.
Die ausgewahlten Stdmme im ProBio-PureAktiv® Probiotikum weisen eine
iberdurchschnittlich hohe, natiirliche Stabilitat gegeniiber Antibiotika sowie
Magen- und Gallensaure auf. Zudem werden die Kapseln durch eine
saureresistente Cellulosekapsel geschiitzt. Fur die enthaltenen Bakterienstamme
liegen Studien zur Sicherheit und Wirksamkeit vor. ProBio-PureAktiv® wird seit
vielen Jahren von zahlreichen Therapeuten und Kliniken erfolgreich angewendet.

snzeige
Darmbakterien-Kulturen fiir Darm und Kopf

htps: o probio-purazkeiv.at

20 lebends fur sine Darmflora und ein be Gedachtnis!

Abbildung 11: Artikel 2 werblich im Standard
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Die Glaubwiirdigkeit wurde mit vier Aussagen gemessen (Der Artikel war glaubwurdig.; Der
Artikel war voreingenommen. (umgekehrte Polung); Der Artikel war authentisch.; Ich denke,
der Artikel wurde in dieser Form vertffentlicht.). Die Skala wurde von Wojdynski & Evans
(2016, S. 160) bernommen und leicht adaptiert. Mit den vier Items konnte ein reliabler Index
gebildet werden (Cronbachs Alpha = .74).

Die restlichen drei Aussagen behandelten das Interesse am Artikel (Der Artikel war interes-
sant.) und am Thema (Ich finde das Thema relevant.; Ich interessiere mich flr dieses Thema.).

Mit den drei Items konnte ein reliabler Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .89).

2.4.4.4 Stichprobe des Pretests
Der Pretest wurde vom 15.11.2020 bis 17.11.2020 online auf der Plattform SoSci Survey durch-

gefiihrt. Insgesamt nahmen 60 Personen an dem Pretest teil. Nach der Bereinigung der Daten
blieben 48 vollstandig ausgefillte Fragebtgen tbrig. Somit betrégt die Stichprobe Npretest = 48
Personen. Davon waren 30 weiblich (62,5%) und 18 ménnlich (37,5%). Das Durchschnittsalter
betrug 26,8 Jahre (SD = 7,1). Im Durchschnitt benétigten die Teilnehmer*innen rund tber 4,5

Minuten um den Fragebogen vollstandig auszufillen.

2.4.4.5 Ergebnisse des Pretests

2.4.45.1 Werbliche Wahrnehmung

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu")

wurde die werbliche Wahrnehmung bei den werblichen Artikeln generell hther eingeschatzt.
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Werbliche Wahrnehmung
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Abbildung 12: Werbliche Wahrnehmung (N = 48)

Bei dem Vitamin Artikel wurde der werblichen Text signifikant werblicher wahrgenommen als
der journalistische Text (Mvitamin-journal. = 4.13; SDvitamin-journal. = 1.476; Mvitamin-werblich = 2.75;
SDvitamin-werblich = 2.043; 1(46) = 2.672; p = 0.010). Bei dem Darmflora Artikel wurde der werb-
liche Text ebenfalls werblicher wahrgenommen als der journalistische Text (Mparmfiora-journal. =
4.15; SDparmfiora-journal. = 1.578; Mparmfiora-werblich = 2.52; SDparmflora-werblich = 1.803; t(46) = 3.323,;
p =0.002). Bei einem Vergleich zwischen den beiden werblichen bzw. journalistischen Vitamin
und Darmflora Texten (d.h. Vitamin journalistisch vs. Darmflora journalistisch; Vitamin werb-
lich vs. Darmflora werblich) ergab der t-Test keine signifikanten Unterschiede (tjournal.(46) = -
0.047; p = 0.963; twerniich(46) = 0.412; p = 0.682). Das bedeutet, dass es zwischen den beiden
journalistischen Texten sowie zwischen den beiden werblichen Texten keinen signifikanten
Unterschied in der werblichen Wahrnehmung gibt. Der Vitamin Artikel wird nicht werblicher

wahrgenommen als der Darmflora Artikel.

In der Tabelle 1 werden Unterschiede bei der werblichen Wahrnehmung zwischen den journa-
listischen und werblichen Texten nach Medium und Artikel (Vitamin bzw. Darmflora) darge-
stellt. Der t-Test ergibt fur die Heute Artikel keinen signifikanten Unterschied, bei den Standard
Avrtikeln allerdings schon. Das bedeutet, dass nur die zwei werblichen Standard Texten signifi-

kant werblicher wahrgenommen wurden als ihre journalistischen Gegenstiicke. Zudem ist
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ersichtlich, dass die gleichen Texte in der Heute werblicher wahrgenommen wurden als im

Standard.

Tabelle 1: Vergleich werbliche Wahrnehmung nach Medium und Text (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Heute Vitamin, journal. 3.50 1.446 12 t(22) = 1.408
Heute Vitamin, werblich 2.58 1.730 12 p=0.173
Standard Vitamin, journal. 4.75 1.270 12 t(22) = 2.353
Standard Vitamin, werblich 2.92 2.382 12 p =0.028*
Heute Darmflora, journal. 3.83 1.935 12 t(22) = 1.882
Heute Darmflora, werblich 2.38 1.860 12 p=0.073
Standard Darmflora, journal. 4.46 1.117 12 t(18.3) = 2.914
Standard Darmflora, werblich | 2.67 1.813 12 p = 0.009**

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

2.4.4.5.2 Redaktionelle Wahrnehmung

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu")
ergab sich bei der redaktionellen Wahrnehmung kein so einheitliches Bild wie bei der werbli-

chen Wahrnehmung. Beim Standard wurden die journalistischen Texte redaktioneller wahrge-

nommen als die werblichen Texte. Allerdings gab es bei den Vitamin Texten der Heute keinen
Unterschied bei der redaktionellen Wahrnehmung und bei dem Darmflora Artikel der Heute

wurde sogar der werbliche Text als redaktioneller eingestuft.
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Redaktionelle Wahrnehmung
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Abbildung 13: Redaktionelle Wahrnehmung (N = 48)

Bei dem Vitamin Artikel wurde der journalistische Text nicht signifikant redaktioneller wahr-
genommen als der werbliche Text (Mvitamin-journal. = 3.52; SDvitamin-journal. = 1.387; Mvitamin-werblich
= 4.08; SDvitamin-werblich = 1.599; 1(46) = -1.302; p = 0.199). Bei dem Darmflora Artikel wurde
der journalistische Text ebenfalls nicht redaktioneller wahrgenommen als der werbliche Text
(Mbamfiora-journal. = 3.88; SDparmfiora-journal. = 1.498; Mparmfiora-werblich = 4.54; SDparmfiora-werblich =
1.351; t(46) = -1.619; p = 0.112). Bei einem Vergleich zwischen den beiden werblichen bzw.
journalistischen Vitamin und Darmflora Artikel (d.h. Vitamin journalistisch vs. Darmflora jour-
nalistisch; Vitamin werblich vs. Darmflora werblich) ergab der t-Test keine signifikanten Un-
terschiede (tjournal.(46) = -0.850; p = 0.400; twerblich(46) = -1.073; p = 0.289). Das bedeutet, dass
es zwischen den beiden journalistischen Texten sowie zwischen den beiden werblichen Texten
keinen signifikanten Unterschied in der redaktionellen Wahrnehmung gibt. Der Vitamin Artikel
wird tendenziell eher redaktioneller wahrgenommen als der Darmflora Artikel, allerdings ist

der Unterschied nicht signifikant.

In der Tabelle 2 werden Unterschiede bei der redaktionellen Wahrnehmung zwischen den jour-
nalistischen und werblichen Texten nach Medium und Artikel (Vitamin bzw. Darmflora) dar-
gestellt. Der t-Test ergibt fur die Heute Artikel keinen signifikanten Unterschied. Beim Stan-
dard gibt es nur beim Darmflora Artikel einen signifikanten Unterschied, wobei aber auch der

journalistische Vitamin Text tendenzieller redaktioneller wahrgenommen wird. Das bedeutet,
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dass nur der journalistische Standard Darmflora Text signifikant redaktioneller wahrgenommen
wurde als sein werbliches Gegenstlick. Somit ist auch ersichtlich, dass beim Standard die jour-
nalistischen Texte redaktioneller und die werblichen Texte weniger redaktioneller wahrgenom-
men werden. Bei der Heute ist dies nicht der Fall und bei dessen Darmflora Text wurde der

werbliche Text sogar redaktioneller wahrgenommen als der journalistische Text.

Tabelle 2: Vergleich redaktionelle Wahrnehmung nach Medium und Text (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Heute Vitamin, journal. 3.92 1.564 12 t(22) = 0.000
Heute Vitamin, werblich 3.92 1.649 12 p = 1.000
Standard Vitamin, journal. 3.13 1.110 12 t(22) =-1.999
Standard Vitamin, werblich 4.25 1.603 12 p = 0.058
Heute Darmflora, journal. 4.58 1.505 12 t(22) = 0.756
Heute Darmflora, werblich 4.13 1.464 12 p = 0.457
Standard Darmflora, journal. 3.17 1.155 12 t(22) = -3.829
Standard Darmflora, werblich | 4.96 1.137 12 p = 0.001**

**_ Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

2.4.45.3 Glaubwuirdigkeit

Generell wurden die journalistischen Texte tendenzieller glaubwirdiger wahrgenommen als die
werblichen Texte, wobei dieser Unterschied nicht signifikant ist (Mjourmal. = 3.60; SDjournal. =
1.434; njournal. = 48; Muwerblich = 4.05; SDwerblich = 1.070: Nwerviich = 48; 1(86.955) = -1.734; p =
0.086).

Die Tabelle 3 zeigt, dass es hinsichtlich der Glaubwirdigkeit nur bei dem Vitamin Artikel einen
signifikanten Unterschied gab. Hier wurde der journalistische Text signifikant glaubwirdiger
befunden als der werbliche Text. Zwischen dem journalistischen Vitamin und dem journalisti-
schen Darmflora Text gab es keinen signifikanten Unterschied (tjournal.(46) = -1.328; p = 0.191).
Das gleiche trifft auf den werblichen Vitamin und den werblichen Darmflora Text zu (twerb-

lich(46) = 1.139; p = 0.261).
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Tabelle 3: Glaubwirdigkeit (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Vitamin, journal. 3.33 1.279 24 t(46) = -2.848
Vitamin, werblich 4.23 0.860 24 p = 0.007**
Darmflora, journal. 3.88 1.553 24 t(46) = 0.000
Darmflora, werblich 3.88 1.239 24 p = 1.000

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Bei einem Vergleich der Glaubwirdigkeit zwischen den journalistischen und werblichen Tex-
ten im gleichen Medium ergibt sich nur beim Standard Vitamin Text ein signifikanter Unter-

schied, wobei der journalistische Text glaubwurdiger empfunden wurde (siehe Tabelle 4).

Tabelle 4: Vergleich Glaubwiirdigkeit nach Medium und Text (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Heute Vitamin, journal. 3.58 1.273 12 t(22) =-0.738
Heute Vitamin, werblich 3.88 0.659 12 p =0.468
Standard Vitamin, journal. 3.08 1.291 12 t(22) =-3.244
Standard Vitamin, werblich 457 0.924 12 p = 0.004**
Heute Darmflora, journal. 4.55 1.427 12 t(18.085) = 1.559
Heute Darmflora, werblich 3.80 0.862 12 p=0.136
Standard Darmflora, journal. 3.20 1.420 12 t(22) = -1.229
Standard Darmflora, werblich | 3.95 1.567 12 p=0.232

**_ Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

2.4.45.4 Interesse am Artikel/Thema

Das Interesse an den beiden Artikeln bzw. Themen war durchschnittlich. (Mvitamin= 3.67; SDvi.
tamin = 1.664; Nvitamin = 48; Mparmfiora = 3.74; SDparmfiora = 1.737; Nparmfiora = 48). Es gab keinen
signifikanten Unterschied zwischen den beiden Artikeln (t(94) = -0.200; p = 0.842).

Die journalistischen Texte wurden tendenzieller interessanter wahrgenommen als die werbli-
chen Texte, wobei dieser Unterschied nicht signifikant ist (Mjoumal. = 3.38; SDjournal. = 1.882;
Njournal. = 48; Mwerblich = 4.03; SDwerbiich = 1.425: Nwerblich = 48; 1(94) = -1.916; p = 0.058). Jedoch
wurde der journalistische Vitamin Text signifikant interessanter beurteilt als der werbliche Vi-
tamin Text. Bei den Darmflora Texten gab es hingegen keinen Unterschied (siehe Tabelle 5).
Bei einem Vergleich der journalistischen bzw. werblichen Texten zueinander gab es keine sig-
nifikanten Unterschiede (tjournal.(46) = -1.261; p = 0.214; twerhiicn(46) = 1.328; p = 0.191).
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Tabelle 5: Interesse am Artikel/Thema (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Vitamin, journal. 3.04 1.706 24 t(46) = -2.819
Vitamin, werblich 4.31 1.383 24 p = 0.007**
Darmflora, journal. 3.72 2.021 24 t(46) = -0.082
Darmflora, werblich 3.76 1.443 24 p =0.935

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Das der journalistische Vitamin Text signifikant interessanter beurteilt wurde als sein werbli-
ches Gegeniiber liegt daran, dass der journalistische Standard Vitamin Text signifikant interes-

santer empfunden wurde als dessen werbliche Version (siehe Tabelle 6).

Tabelle 6: Vergleich Interesse nach Medium und Text (N = 48)

Artikel M SD n t-Test
Heute Vitamin, journal. 3.25 1.736 12 t(22) =-0.715
Heute Vitamin, werblich 3.69 1.275 12 p =0.482
Standard Vitamin, journal. 2.83 1.726 12 t(22) = -3.388
Standard Vitamin, werblich 492 1.248 12 p = 0.003**
Heute Darmflora, journal. 4.42 2.036 12 t(22) = 0.649
Heute Darmflora, werblich 3.97 1.218 12 p=0.523
Standard Darmflora, journal. 3.03 1.828 12 t(22) =-0.739
Standard Darmflora, werblich | 3.56 1.666 12 p =0.468

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

2.4.45.5 Fazit & Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse des Pretests sprechen fir die Verwendung des Vitamin Artikels im Experiment.
Erstens, weil bei der Heute der werbliche Darmflora Text redaktioneller und glaubwdirdiger
wahrgenommen wurde als der journalistische Text. Zweitens, weil der journalistische Vitamin
Text am glaubwiirdigsten und signifikant glaubwirdiger wahrgenommen wurde als der werb-
liche Vitamin Text, bei den Darmflora Texten hingegen war dies nicht der Fall. Das Interesse
an den beiden Themen bzw. Artikeln war gleich gro3 und war somit fiir die Entscheidung,

welcher Artikel fiir das Experiment besser geeignet ist, nicht von Bedeutung.

Hinsichtlich der werblichen Wahrnehmung wurden die werblichen Texte werblicher wahrge-
nommen als die journalistischen Texte. Eine hohere redaktionelle Einschatzung des journalis-
tischen Heute Vitamin Artikels ware wiinschenswert gewesen, jedoch muss dazu gesagt wer-

den, dass auch in den journalistischen Texten ein Produkt beworben wurde. Zudem gibt es bei
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dem gleichen Text im Standard beinahe einen signifikanten Unterschied in der redaktionellen
Wahrnehmung zwischen dem journalistischen und werblichen Text (p = 0.058).

Die journalistischen Texte wurden tendenzieller glaubwiirdiger wahrgenommen als die werbli-
chen Texte. Hier wére auch eine hohere Glaubwurdigkeit der journalistischen Texte bzw. ein
signifikanter Unterschied wunschenswert gewesen. Dies hangt moglichweise aber auch damit
zusammen, dass in den journalistischen Texte Werbung gemacht wird. Zudem spielte die
Quelle fur die Einschatzung, ob ein Text als werblich oder redaktionell wahrgenommen wird,
eine grol3e Rolle. Die Standard Texte wurden generell redaktioneller und weniger werblich als

die Heute Texte wahrgenommen.

Schlussendlich lasst sich aber sagen, dass es einen Unterschied in der Wahrnehmung der werb-
lichen und journalistischen Texte gab, vor allem bei dem Vitamin Artikel. Dieser eignet sich
besser fur das Experiment und wird somit dem Darmflora Artikel vorgezogen. An den Stimuli
werden inhaltlich keine Anderungen fiir das Experiment vorgenommen. Im Unterschied zum

Pretest werden die Texte im Experiment aber mit einer Kennzeichnung versehen.
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2.4.5 Fragebogenaufbau

Auf den ersten zwei Seiten wurde die Untersuchung kurz vorgestellt und die Datenschutzver-
einbarung dargestellt. Nachdem die Teilnehmer*innen ihr Einverstandnis zur Studienteilnahme
gaben, wurden ihnen Fragen zur Mediennutzung und zur Medienreputation gestellt. Danach
mussten die Teilnehmer*innen drei Fragen zur Vertrauenswurdigkeit von der Heute und vom

Standard beantworten.

Im Anschluss wurde nach einer kurzen Einleitung einer von insgesamt acht Zeitungsartikel
prasentiert (siehe Kapitel 2.4.3). Nachdem die Teilnehmer*innen diesen gelesen haben, wurden
sie gefragt, ob sie irgendeine Art von Werbung gesehen oder wahrgenommen haben. Falls ja,
wurden sie gebeten, kurz zu beschreiben, was fiir Sie Werbung war und woran Sie die Werbung
erkannten. Zudem wurden noch weitere Fragen zur Werbeerkennung an alle Teilnehmer*innen

gestellt.

Anschlielend mussten die Teilnehmer*innen Fragen zu dem Artikel, zu ihrer Einstellung zur
Heute bzw. zum Standard (je nachdem welches Medium als Stimulus verwendet wurde) und zu
der Vertrauenswiirdigkeit der Heute bzw. des Standards beantworten. Nachfolgend wurden

noch Fragen zur Medienkompetenz und zur Vertrautheit mit Native Advertising gestellt.

Zum Schluss wurden die soziodemographischen Daten Geschlecht, Alter und Bildung erhoben.
AbschlieBend konnten die Teilnehmer*innen nach einem Debriefing noch etwas zu der Befra-

gung anmerken.

2.4.6 Messung der Variablen inkl. Indexerstellung

Die Medienreputation fiir die sieben verschiedenen Zeitungen wurde auf einer Finf-Punkte-
Likert-Skala (1 = "trifft gar nicht zu" bis 5 = "trifft voll zu™) mit flnf Items gemessen: Sympa-
thie, Einzigartigkeit (Uniqueness), Kaufabsicht, Identifikation und Image (Schmidt et al., 2017,
S. 63; Bentele et al., 2009, S. 121). Zur Bestimmung der internen Konsistenz wurde fur jede
Zeitung das Cronbachs Alpha berechnet. Das Cronbachs Alpha betrug .90 fur den Standard, .87
flr Die Presse, .87 fur den Kurier, .87 fur die Kleine Zeitung, .90 fur die Kronen Zeitung, .87
fir die Heute und .89 fiir die Osterreich.

Die Vertrauenswiirdigkeit der Medien wurde auf einer siebenstufigen Skala mit drei Items
(nicht kompetent/kompetent; nicht vertrauenswirdig/vertrauenswurdig; unglaubwiirdig/glaub-
wirdig) gemessen (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 103). Das Cronbachs Alpha betrug .96 fiir den
Standard und .97 fiir die Heute. Die Veranderung der Vertrauenswirdigkeit nach dem Lesen
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des Artikels wurde ebenfalls mit den gleichen drei Items (weniger kompetent/kompetenter; we-
niger vertrauenswirdig/vertrauenswurdiger; unglaubwirdiger/glaubwirdiger) gemessen. Das
Cronbachs Alpha betrug .93 fiir den Standard und .95 fiir die Heute.

Die Skala zur Werbeerkennung wurde wie beim Pretest von Krouwer & Poels (2017, S. 22f.)
ubernommen. Mit zwei Items wurde gemessen, ob die Leser*innen die Texte als werblich emp-
finden. Die befragten Personen gaben auf der Skala an, inwieweit sie der Meinung waren, dass
es ein werblicher Text war und dass der Text von einem Werbetreibenden bereitgestellt wurde.
Mit den zwei Items konnte ein reliabler Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .85). Mit
zwei weiteren Items wurde gemessen, ob die Leser*innen die Texte als redaktionell betrachten.
Sie gaben an, inwieweit sie dachten, dass der Text ein redaktioneller Beitrag war und dass der
Text von einem Journalisten geschrieben wurde. Mit den zwei Items konnte ebenso ein reliabler
Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .69).

Da mit der Heute und mit dem Standard zwei bestehende, bekannte Zeitungen verwendet wur-
den, wurde die allgemeine Einstellung der Leser*innen zu den beiden Zeitungen nicht gemes-
sen. Stattdessen wurde gefragt, inwieweit sich die Einstellung der Leser*innen zu den Zeitun-
gen nach dem Lesen des Textes verandert hat (Krouwer et al., 2017, S. 129). Die Einstellungs-
anderung wurde auf einer siebenstufigen Skala mit sechs Items (weniger ansprechend/anspre-
chender; schlimmer/besser; weniger angenehm/angenehmer; weniger vorteilhaft/vorteilhafter;
weniger sympathisch/sympathischer; negativer/positiver) gemessen. Die Skala von Spears &
Singh (2004, S. 60) wurde in dieser Studie um ein Item erweitert, weil ,,favorable* als vorteil-
haft und auch als positiv tbersetzt werden kann. Das Cronbachs Alpha betrug .96 fiir den Stan-
dard und .98 fiir die Heute.

Die Vertrautheit mit Native Advertising wurde auf einer Sieben-Punkte-Likert-Skala (1 =
"liberhaupt nicht vertraut™ bis 7 = "sehr vertraut") inklusive einer Ausweichantwort (,,ich kenne
den Begriff Native Advertising nicht) erhoben (Krouwer et al., 2020, S. 59). Die Abfrage der
Vertrautheit mit Native Advertising ist wichtig, da Konsument*innen, welche mit Native Ad-
vertising stérker vertraut sind, moglicherweise bereits Kenntnisse und Strategien zur Verarbei-
tung von Native Advertising entwickelt haben (Wojdynski et al., 2018, S. 119f.).

Die Erhebung der Mediennutzung und der Medienkompetenz wurde analog zu Einwiller &
Ruppel (2020, S. 89ff.) durchgefiihrt. Das Cronbachs Alpha fir die Medienkompetenz betrug
.93. Die Frage zum hochsten Bildungsabschluss wurde ebenfalls von Einwiller & Ruppel (2020,

S. 97) Gbernommen.
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2.4.7 Ablauf und Durchftihrung
Das Experiment wurde im Zeitraum vom 15.02.2021 bis 20.05.2021 durchgefiihrt. Alle Teil-

nehmer*innen nahmen online uber die Plattform SoSci Survey an dem Experiment teil. Im
Durchschnitt bendtigten die Teilnehmer*innen fiir das Abschlieen des Experiments rund neun
Minuten. Mit fast 14 Minuten brauchte die Altersgruppe der 55- bis 74-Jahrigen wesentlich
mehr Zeit als die Gruppe der 17- bis 25-Jahrigen.

Dauer des Experiments

15
14
13
12
11
10

Minuten

g o N 00 ©

17- bis 25-Jahrige 26- bis 39-Jéhrige 40- bis 54-Jahrige 55- bis 74-Jé&hrige
(Generation Z) (Generation Y) (Generation X) (Babyboomer)

Abbildung 14: Dauer zum AbschlieBen des Experiments (n = 231)

Tabelle 7: Dauer zum Abschliel3en des Experiments (n = 231)

Dauer in Minuten
Altersgruppe
M SD n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 7.82 2.8 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 8.17 2.6 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 10.89 3.8 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 13.73 34 20
Insgesamt 8.82 3.4 231

Die 55- bis 74-Jahrigen benétigten signifikant langer fiir das Experiment als die anderen Al-
tersgruppen. Auch die 40- bis 54-J&hrigen benétigten signifikant langer fiir das Experiment als
die 17- bis 25 bzw. die 26- bis 39-Jahrigen. Bei einer Varianzanalyse kann durch die Dauer des
Experiments insgesamt 26.5% der Varianz erklart werden. Der Paarweise Vergleich zeigt einen
signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 40- bis 54-J&hrigen und den
Gruppen der 17- bis 25-J&hrigen (p < .001) bzw. der 26- bis 39-Jahrigen (p < .01). Zudem zeigt
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dieser einen signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 55- bis 74-Jahrigen
und den Gruppen der 17- bis 25-Jahrigen und der 26- bis 39-J&hrigen (p < .001) sowie der
Gruppe der 40- bis 54-Jéhrigen (p < .05).

Zum Lesen des Artikels bendtigte die Altersgruppe der 55- bis 74-Jahrigen mit rund 2,8 Minu-
ten ebenso am langsten und damit mehr als doppelt so lange wie die Altersgruppen der 17- bis
25-Jahrigen bzw. der 26- bis 39-Jahrigen.

Dauer fur das Lesen des Artikels
3,50

3,00

2,50

Minuten

2,00

1,50

o

1,00
17- bis 25-J&hrige 26- bis 39-Jahrige 40- bis 54-Jahrige 55- bis 74-Jahrige
(Generation Z) (Generation Y) (Generation X) (Babyboomer)

Abbildung 15: Dauer fur das Lesen des Artikels

Tabelle 8: Dauer fiir das Lesen des Artikels

Dauer in Minuten
Altersgruppe
M SD n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 1.28 1.0 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 1.38 15 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 1.81 1.8 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 2.77 2.1 20
Insgesamt 1.51 15 231

Die 55- bis 74-J&hrigen benotigten signifikant langer zum Lesen des Artikels als die 17- bis 25
bzw. die 26- bis 39-Jahrigen. Bei einer Varianzanalyse kann durch die benétigte Dauer fiir das
Lesen des Artikels insgesamt 6.8% der Varianz erklart werden. Der Paarweise Vergleich zeigt
einen signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 55- bis 74-Jahrigen und
den Gruppen der 17- bis 25-Jahrigen bzw. der 26- bis 39-Jahrigen (p < .05).
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2.4.8 Stichprobe

Insgesamt nahmen an der Befragung 240 Personen teil (N = 240). Davon entfielen jeweils 30
Personen auf die acht verschiedenen Stimulusgruppen. Von den befragten Personen waren 91
méannlich (37.9%), 146 weiblich (60.8%), eine divers (0.4%) und zwei Personen wollten hierzu

keine Angabe machen (0.8%).

Im Durchschnitt waren die Teilnehmer*innen 31.6 Jahre (SD = 12.02) alt. Die jlingste Person
war 17 Jahre und die élteste 72 Jahre alt. Die Altersgruppe der 17- bis 25-Jahrigen (Generation
Z) umfasste 93 Personen (38.8%), jene der 26- bis 39-Jahrigen (Generation Y) 92 Personen
(38.4%), jene der 40- bis 54-Jahrigen (Generation X) 26 Personen (10.8%) und die der 55- bis
74-Jahrigen (Babyboomer) 20 Personen (8.3%). Neun Personen (3.8%) gaben zum Alter keine
Angabe.

Altersgruppen

100
90
80
70
60
50
40
30

20
0

17- bis 25-Jahrige 26- bis 39-Jéhrige 40- bis 54-Jahrige 55- bis 74-Jéhrige
(Generation Z) (Generation Y) (Generation X) (Babyboomer)

Haufigkeit

Abbildung 16: Altersgruppen (n = 231)

Hinsichtlich des hochsten Bildungsabschlusses hatten 11.7% einen Pflichtschulabschluss, eine
Lehre oder Berufsbildende mittlere Schule absolviert, 23.3% besaflen eine Matura, 2.9% be-
suchten eine Hochschulverwandte Lehranstalt oder ein Kolleg und 60.8% verfligten tiber einen
Hochschulabschluss (42.9% Bachelor; 16.7% Master/Magister). Die restlichen 1.3% hatten

keine Schule besucht oder fiihrten einen anderen Bildungsabschluss an.
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Hochster Bildungsabschluss
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Abbildung 17: Hochster Bildungsabschluss (n = 240)

Beziiglich der Mediennutzung gaben 77.1% der Teilnehmer*innen an, taglich oder mehrmals
taglich Soziale Medien wie zum Beispiel Facebook, Instagram, Twitter oder YouTube zu nut-
zen. Online-Seiten von Tageszeitungen nutzen 48.8% und Fernsehen 45.0% der befragten Per-
sonen (mehrmals) taglich. Klassische gedruckte Tageszeitungen werden nur von 8.3% und klas-

sische gedruckte Magazine/Zeitschriften von lediglich 2.1% der Teilnehmer*innen taglich oder

mehrmals gelesen.

Tabelle 9: Mediennutzung (n = 240)

Kanéle

cinmal ein paar- mehr-
Medium nie seltener ) . mal die taglich | mals tag-
wochentlich -
Woche lich

Fernsehen 10.4% 14.2% 7.9% 22.5% 30.8% 14.2%
Radio 12.5% 18.3% 9.2% 26.7% 18.3% 15.0%
Klassische gedruckte 25.8% 41.7% 13.3% 10.8% 6.7% 1.7%
Tageszeitungen
Online-Seiten von Ta- 6.3% 13.8% 10.0% 21.3% 29.2% 19.6%
geszeitungen
Klassische gedruckte 23.8% 48.8% 15.0% 10.4% 1.7% 0.4%
Magazine/Zeitschrif-
ten
Online-Seiten von Ma- | 13.8% 27.1% 16.3% 20.8% 16.3% 5.8%
gazinen/Zeitschriften
Soziale Medien 7.5% 3.8% 2.5% 9.2% 18.3% 58.8%
Andere Online- 20.4% 19.2% 9.2% 19.2% 17.9% 14.2%
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Tageszeitungen werden vor allem von den beiden &lteren Altersgruppen gelesen. Bei ihnen le-
sen 38.4% (40- bis 54-J&hrige) bzw. 40.0% (55- bis 74-J&hrige) der befragten Personen taglich

Tageszeitungen. Bei der jungsten Altersgruppe hingegen sind es nur 22.6%.

Tabelle 10: Nutzung klassischer gedruckter Tageszeitungen (gedruckt und online)

Nutzung von Tageszeitungen (gedruckt und online)
Altersgruppe nie seltener | einmal | ein paar- | téglich mehr-
wdchent- | mal die mals tag-
lich Woche lich

17- bis 25-Jahrige | 16.7% 28.0% 13.4% 19.4% 17.2% 5.4%
(Generation Z)
26- bis 39-Jahrige | 15.8% 32.1% 8.2% 13.0% 17.9% 13.0%
(Generation Y)
40- bis 54-Jahrige | 11.5% 25.0% 15.4% 9.6% 19.2% 19.2%
(Generation X)
55- bis 74-Jahrige | 20.0% 7.5% 12.5% 20.0% 25.0% 15.0%
(Babyboomer)

Der Standard hatte auf einer Skala von 1 — 5 (1 = "sehr gering"; 5 = "sehr hoch"), gefolgt von

der Presse, die hochste Medienreputation. Wahrenddessen hatte die Heute und die Osterreich

die niedrigste Medienreputation. Die Qualitatszeitungen wurden bei der Reputation deutlich

besser eingeschétzt als die Boulevardzeitungen. So zeigte ein t-Test einen signifikanten Unter-
schied (t(239) = 16.589; p = .000) bei der Medienreputation zwischen den Qualitatszeitungen

(Der Standard, Die Presse) und den Boulevardzeitungen (Heute, Kronen Zeitung, Osterreich).

Tabelle 11: Medienreputation (n = 240)

Medienreputation
Zeitung

M SD
Der Standard 3.48 1.099
Die Presse 3.18 1.024
Kurier 2.74 0.915
Kleine Zeitung 2.31 0.842
Kronen Zeitung 2.09 1.001
Heute 1.81 0.852
Osterreich 1.74 0.877
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Die Medienkompetenz wurde von den befragten Personen auf einer Skala von 1 — 7
(1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu") insgesamt als mittelmé&Rig
eingeschétzt. Eine Varianzanalyse zeigte keine signifikanten Unterschiede zwischen den Al-
tersgruppen (p > .05). Auch bei den einzelnen funf Fragen zur Medienkompetenz ergab die
Varianzanalyse keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen (p > .05). Die Tabelle
mit den Mittelwerten und Standardabweichungen der funf Einzelfragen ist im Anhang zu fin-

den.

Tabelle 12: Medienkompetenz (n = 231)

Medienkompetenz
Altersgruppe
M SD n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 3.49 1.368 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 3.04 1.259 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 3.15 1.175 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 3.71 1.213 20
Insgesamt 3.29 1.306 231

Von allen Teilnehmer*innen kannten 57.1% den Begriff Native Advertising nicht, wobei die

Gruppe der 40- bis 54-Jahrigen den Begriff am wenigsten kannte.

Tabelle 13: Native Advertising Begriff nicht bekannt (n = 231)

Altersgruppe Native Advertising Begriff nicht bekannt
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 58.1%
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 50.0%
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 80.8%
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 55.0%
Insgesamt 57.1%

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "Uberhaupt nicht vertraut™; 7 = "sehr vertraut™) waren bei den
Personen, die den Begriff Native Advertising kannten, die zwei jlngeren Altersgruppen mit
dem Begriff Native Advertising tendenziell starker vertraut als die zwei alteren Altersgruppen.

Allerdings ergab eine Varianzanalyse keine signifikanten Unterschiede zwischen den Alters-

gruppen (p > .05).
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Tabelle 14: Vertrautheit mit Native Advertising (n = 99)

17- bis 25-Jahrige (Generation Z) 4.23 2.006 39
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 4.61 1.949 46
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 2.80 1.789 5
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 2.89 1.054 9
Insgesamt 4.21 1.965 99
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2.5 Ergebnisse

2.5.1 Einstellung

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "schlechter”; 7 = "besser™) hat sich die Einstellung gegeniiber
dem Standard (M = 3.71; SD = 1.116; n = 120) weniger stark verschlechtert als die Einstellung
gegenuber der Heute (M = 3.06; SD = 1.306; n = 120). Ein t-Test zeigte einen signifikanten
Unterschied zwischen den beiden Medien (t(232.333) = -4.119; p = .000). Weil sich die Ein-
stellung in das Boulevardmedium starker verschlechterte, konnten die Hypothesen H1.1 (Bei
Boulevardmedien wird Native Advertising stérker toleriert als bei Qualitdtsmedien.) und H1.2
(Bei Qualitatsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf die Medienreputation aus als

bei Boulevardmedien.) nicht bestétigt werden.

Einstellungsédnderung

—@— Heute (n=120) —@—Standard (n = 120)

weniger ansprechend ansprechender
schlimmer besser
weniger angenehm angenehmer
weniger vorteilhaft vorteilhafter
weniger sympathisch sympathischer
negativer positiver

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Abbildung 18: Einstellungsdnderung

2.5.2 Vertrauenswurdigkeit

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "sehr gering"; 7 = "sehr hoch") wurde Der Standard (M = 5.61;
SD = 1.314; n = 240) deutlich vertrauenswirdiger eingeschatzt als die Heute (M = 2.56; SD =
1.541; n = 240). Ein t-Test zeigte einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Medien
(t(239) = 21.517; p = .000).
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Vertrauenswiirdigkeit

—&—Heute (n=120) —@—Standard (n = 120)

nicht kompetent f T kompetent
nicht o # + vertrauenswiirdig
vertrauenswirdig
unglaubwiirdig l l glaubwiirdig

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70
Abbildung 19: Vertrauenswurdigkeit

Auf einer Skala von 1 -7 (1 = "weniger vertrauenswirdig"; 7 = "vertrauenswirdiger") hat sich
das Vertrauen in die Heute (M = 3.01; SD = 1.289; n = 120) starker verschlechtert als das
Vertrauen in den Standard (M = 3.72; SD = 1.181; n = 120). Ein t-Test zeigte einen signifikan-
ten Unterschied zwischen den beiden Medien (t(236.198) = -4.473; p = .000). Da sich das Ver-
trauen in das Boulevardmedium starker verschlechterte, konnte die Hypothese H1.3 (Bei Qua-
litdtsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf das Vertrauen in das Medium aus als

bei Boulevardmedien.) nicht bestétigt werden.

Vertrauenswirdigkeitsanderung

—@— Heute (n=120) —@—Standard (n = 120)

weniger kompetent kompetenter
weniger vertrauenswiirdiger
vertrauenswiirdig
unglaubwiirdiger glaubwiirdiger

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Abbildung 20: Vertrauenswiirdigkeitsanderung
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2.5.3 Werbeerkennung

Insgesamt gaben 80% der Teilnehmer*innen an, dass sie eine Werbung bei dem Artikel erkannt
haben. War der Artikel in der Heute dargestellt, erkannten die Teilnehmer*innen signifikant
haufiger eine Werbung (t(226.677) = 2.274; p = .024).

Tabelle 15: Werbeerkennung nach dem Medium

Heute 85.8% 14.2% 120

Der Standard 74.2% 25.8% 120

Der Kennzeichnungsbegriff machte bei der Werbeerkennung keinen Unterschied. Die Wer-
beerkennung war bei den Begriffen ,,Bezahlte Anzeige“ und ,,Promotion” jeweils mit 80%

gleich hoch.

Tabelle 16: Werbeerkennung nach der Kennzeichnung

Bezahlte Anzeige 80.0% 20.0% 120

Promotion 80.0% 20.0% 120

Der Inhalt spielte bei der Werbeerkennung eine signifikante Rolle. War der Artikel werblich
geschrieben, erkannten die Teilnehmer*innen signifikant haufiger eine Werbung (t(215.050) =
-3.286; p =.001).

Tabelle 17: Werbeerkennung nach dem Inhalt

journalistisch 71.7% 28.3% 120

werblich 88.3% 11.7% 120

Bei der Betrachtung der Werbeerkennung nach den verschiedenen Stimulusgruppen wird sicht-
bar, dass bei den werblichen Heute Artikeln die Werbeerkennung am hdchsten war. Bei dem
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journalistischen Standard Artikel mit ,,Promotion als Kennzeichnung war die Werbeerken-
nung mit Abstand am geringsten. Aufféllig ist hier die wesentlich geringere Werbeerkennung
im Vergleich zum journalistischen Standard Artikel mit ,,Bezahlte Anzeige* als Kennzeich-

nung.

Tabelle 18: Werbeerkennung nach der Stimulusgruppe

Werbung erkannt
Stimulusgruppe
Ja Nein n
Heute, journalistisch, Bezahlte Anzeige 73.3% 26.7% 30
Heute, journalistisch, Promotion 80.0% 20.0% 30
Heute, werblich, Bezahlte Anzeige 93.3% 6.7% 30
Heute, werblich, Promotion 96.7% 3.3% 30
Standard, journalistisch, Bezahlte Anzeige 76.7% 23.3% 30
Standard, journalistisch, Promotion 56.7% 43.3% 30
Standard, werblich, Bezahlte Anzeige 76.7% 23.3% 30
Standard, werblich, Promotion 86.7% 13.3% 30
Insgesamt 80.0% 20.0% 240

Bei der Werbeerkennung nach der Stimulusgruppe wurde eine Varianzanalyse durchgefuhrt.

Insgesamt kdnnen durch den Stimulus 5.9% der Varianz erklart werden.

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass bei der 2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt™;
2 ="Werbung erkannt") der Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe Heute, werblich, Pro-
motion (M = 1.97; SD = 0.183) und der Gruppe Standard, journalistisch, Promotion (M = 1.57;
SD = 0.504) signifikant ist (p < .05). Das bedeutet, dass die Werbung bei der Gruppe Heute,
werblich, Promotion signifikant haufiger erkannt wird als bei der Gruppe Standard, journalis-

tisch, Promotion.

Ansonsten gab es keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen (p > .05).
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Werbeerkennung
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bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion
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Abbildung 21: Werbeerkennung nach den Stimulusgruppen (1 = Werbung nicht erkannt; 2 = Werbung erkannt)

2.5.3.1 Werbeerkennung bei wenig werblichen Inhalt

Auf einer 2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt”; 2 = "Werbung erkannt") war die
Werbeerkennung bei Artikeln mit hohem werblichem Inhalt (M = 1.88; SD = 0.322; n = 120)
hoher als bei Artikeln mit wenig werblichen Inhalt (M = 1.72; SD = 0.453; n = 120). Ein t-Test
zeigte einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Gruppen (t(215.05) =
-3.286; p =.001). Somit konnte die Hypothese H2.1 (Native Advertising-Textartikel mit wenig
werblichen Inhalt werden schlechter als Werbung erkannt als Native Advertising-Textartikel

mit hohem werblichem Inhalt.) bestétigt werden.

2.5.3.2 Werbeerkennung bei weniger verstandlichen Kennzeichnung

Auf einer 2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt”; 2 = "Werbung erkannt™) war die
Werbeerkennung bei Artikeln mit verstandlicher Kennzeichnung (Bezahlte Anzeige; M = 1.80;
SD =0.402; n = 120) genauso hoch wie bei Artikeln mit weniger verstandlichen Kennzeichnung
(Promotion; M = 1.80; SD = 0.402; n = 120). Ein t-Test ergab somit keinen signifikanten Un-
terschied (p > .05) und die Hypothese H2.2 (Native Advertising wird bei einer verstandlichen
Kennzeichnung besser erkannt als bei einer weniger verstandlichen Kennzeichnung) konnte

nicht bestatigt werden.
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2.5.3.3 Werbeerkennung bei weniger verstandlichen Kennzeichnung und bei wenig
werblichen Inhalt

Bei einer wenig verstandlichen Kennzeichnung (Promotion) war die Werbeerkennung auf einer
2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt"; 2 = "Werbung erkannt™) bei werblich verfassten
Texten (M = 1.92; SD =0.279; n = 60) hoher als bei journalistisch verfassten Texten (M = 1.68;
SD = 0.469; n = 60). Ein t-Test zeigte einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden
Gruppen (t(96.040) = -3.312; p = .001). Damit konnte die Hypothese H2.3 (Bei einer wenig
verstandlichen Kennzeichnung unterscheidet sich die Werbeerkennung zwischen einem jour-

nalistisch und einem werblich verfassten Native Advertising-Text) bestatigt werden.

Im Gegensatz dazu konnte bei einer verstandlichen Kennzeichnung (Bezahlte Anzeige) kein
signifikanter Unterschied (p > .05) zwischen der Werbeerkennung von werblich (M = 1.85; SD
=0.360; n=60) und journalistisch (M = 1.75; SD = 0.437; n = 60) verfassten Texten festgestellt

werden.

Tabelle 19: Werbeerkennung nach Kennzeichnung und Inhalt

Werbung erkannt
Kennzeichnung Inhalt
Ja Nein n
Bezahlte Anzeige journalistisch 75.0% 25.0% 60
werblich 85.0% 15.0% 60
Promotion journalistisch 68.3% 31.7% 60
werblich 91.7% 8.3% 60

2.5.3.4 Werbeerkennung der verschiedenen Altersgruppen

Die Gruppen der 26- bis 39-Jahrigen und der 40- bis 54-Jahrigen erkannten die Werbung pro-
zentual h&ufiger als die jlingste und alteste Gruppe. Eine Varianzanalyse zeigte aber, dass es
auf einer 2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt"; 2 = "Werbung erkannt") keine signi-

fikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen existieren (p > .05).
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Tabelle 20: Werbeerkennung nach den Altersgruppen

Werbung erkannt
Altersgruppe
Ja Nein n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 74.2% 25.8% 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 85.9% 14.1% 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 84.6% 15.4% 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 70.0% 30.0% 20

2.5.4 Werbliche Wahrnehmung

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme tberhaupt nicht zu")
wurde die werbliche Wahrnehmung bei den werblichen Artikeln generell hoher eingeschatzt.
So konnte ein signifikanter Unterschied (t(238) = 2.979; p = .003) bei der werblichen Wahr-
nehmung zwischen den werblichen (M = 2.63; SD = 1.731; n = 120) und journalistischen (M =
3.30; SD = 1.758; n = 120) Texten festgestellt werden.

Werbliche Wahrnehmung

4,00
3,77
3,50
3,00
2,50
2,42
2,33
2,00
Heute, Heute, Heute, Heute, Standard,  Standard, Standard, Standard,
journal. journal.,  werblich,  werblich,  journal., journal.,  werblich,  werblich,

bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion
(n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30)

2.5.5 Redaktionelle Wahrnehmung

Auf einer Skala von 1 — 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu")
wurde die redaktionelle Wahrnehmung bei den journalistischen Artikeln generell héher einge-
schéatzt. So konnte ein signifikanter Unterschied (t(238) = -2.615; p = .009) bei der redaktionel-
len Wahrnehmung zwischen den werblichen (M = 4.90; SD = 1.524; n = 120) und journalisti-
schen (M =4.39; SD = 1.487; n = 120) Texten festgestellt werden.
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5,50

5,00

4,50

4,00

3,50
Heute,
journal.

Heute,
journal.,

Redaktionelle Wahrnehmung

Heute,
werblich,

werblich,

Heute,

Standard,
journal.,

Standard,
journal.,

Standard,
werblich,

Standard,
werblich,

bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion bez. Anzeige Promotion

(n=230) (n=30)

(n=30)

(n=230)

2.5.6 Grinde der Werbeerkennung

(n=30)

(n=30)

(n=30)

(n=30)

Jene Personen, die eine Werbung erkannt haben, wurden gebeten, anzugeben, was fiir Sie genau

Werbung war. Mit Abstand am haufigsten wurde die Produktwerbung genannt, gefolgt von der

werblichen Schreibweise. Aufféllig bei der werblichen Schreibweise ist, dass der prozentuelle

Anteil beim Standard deutlich Gber jenen der Heute liegt. Auch die Produktbeschreibung und

die Kennzeichnung waren haufige Griinde fur Werbung.

Tabelle 21: Grinde der Werbeerkennung

Kennzeichnung Inhalt Medium

Was genau V;?;;N SR I(r:]sgieiggl)t Bezahlte Prc_>mo- jou_rnalis- _ Der

Anzeige tion tisch werblich Heute | Standard

(n=96) | (n=96) | (n=86) | (n=106) [ (n=103) | (n=289)
Produktwerbung 30,7% 30,2% 31,3% 32,6% 29,2% 31,1% 30,3%
werbliche Schreibweise 18,2% 20,8% 15,6% 17,4% 18,9% 11,7% 25,8%
Produktbeschreibung 17, 7% 17, 7% 17, 7% 17,4% 17,9% 19,4% 15,7%
Kennzeichnung 17,2% 17, 7% 16,7% 14,0% 19,8% 13,6% 21,3%
Produkthinweis/-nennung 11,5% 11,5% 11,5% 4,4% 11,3% 13,6% 9,0%
Link zur Homepage 7,8% 7,3% 8,3% 14,0% 2,8% 7,8% 7,9%
Markennennung 7,3% 7,3% 7,3% 5,8% 8,5% 6,8% 7,9%
das Bild 3,6% 1,0% 6,3% 0,0% 6,6% 4,9% 2,2%
keine spezifische Angabe 3,6% 5,2% 2,1% 7,0% 0,9% 4,9% 2,2%
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Zu der Einschatzung, warum es sich um Werbung handelt, wurde insbesondere die Kennzeich-

nung genannt. Diese wurde insbesondere beim journalistischen Text und beim Standard h&ufi-

ger angegeben. Ebenso waren die werbliche Schreibweise, ein Produkthinweis bzw. eine Pro-

duktnennung sowie die Markennennung haufige Griinde, warum es sich um Werbung handelt.

Auch bei diesen drei Griinden gibt es grol3e Unterschiede zwischen den Kategorien Kennzeich-

nung, Inhalt und Medium. Generell schwanken die Prozentwerte stark zwischen den Katego-

rien.

Tabelle 22: Einschatzung der Werbung

Kennzeichnung Inhalt Medium
Warum kamen Sie zu der Ein- Insaesamt
schatzung, dass es sich dabei (n g 192) Bezahlte | Promo- | journalis- Der
um Werbung handelt? Anzeige tion tisch werblich Heute | Standard
(n=96) | (n=96) | (n=86) | (n=106) [ (n=103) | (n=89)
Kennzeichnung 27,1% 29,2% 25,0% 32,6% 22,6% 21,4% 33,7%
werbliche Schreibweise 18,8% 19,8% 17,7% 17,4% 19,8% 17,5% 20,2%
Produkthinweis/-nennung 18,2% 13,5% 22,9% 14,0% 21,7% 23,3% 12,4%
Markennennung 14,1% 19,8% 8,3% 15,1% 13,2% 17,5% 10,1%
Produktwerbung 11,5% 8,3% 14,6% 14,0% 9,4% 10,7% 12,4%
Produktbeschreibung 10,4% 13,5% 7,3% 11,6% 9,4% 9,7% 11,2%
Link zur Homepage 10,4% 11,5% 9,4% 9,3% 11,3% 11,7% 9,0%
grafische Hervorhebung des 5,7% 3,1% 8,3% 2,3% 8,5% 6,8% 4,5%
Produkts
Bild 4,7% 5,2% 4,2% 5,8% 3,8% 4,9% 4,5%
Einseitigkeit 4,7% 2,1% 7,3% 2,3% 6,6% 3,9% 5,6%
Markenkennzeichnung ® 4.2% 4,2% 4,2% 4,7% 3,8% 1,9% 6,7%
keine spezifische Angabe 2,1% 1,0% 3,1% 2,3% 1,9% 2,9% 1,1%
Medium (Heute) 1,0% 0,0% 2,1% 1,2% 0,9% 1,9% 0,0%
Unternehmensbeschreibung 1,0% 2,1% 0,0% 0,0% 1,9% 1,0% 1,1%
Layout 1,0% 1,0% 1,0% 0,0% 1,9% 0,0% 2,2%
keine journalistischen Interes- 0,5% 1,0% 0,0% 0,0% 0,9% 1,0% 0,0%
sen
Passt nicht zum Medium 0,5% 1,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 1,1%
(Standard)
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2.5.7 Fragen zum Stimulus
2.5.7.1 Medium

Bei der Frage, in welchem Medium der gezeigte Artikel veroffentlichte wurde, gaben insgesamt
79.2% aller Teilnehmer*innen das richtige Medium an. Die zwei jiingeren Altersgruppen gaben

prozentual haufiger die korrekte Antwort, vor allem im Vergleich zur altesten Altersgruppe.

Tabelle 23: Antworten zum Medium

Medium korrekt genannt
Altersgruppe
Ja Nein n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 81.7% 18.3% 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 82.6% 17.4% 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 76.9% 23.1% 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 55.0% 45.0% 20
Insgesamt 79.2% 20.8% 231

Bei den Antworten zum Medium wurde eine Varianzanalyse durchgefiihrt. Insgesamt kénnen

2.3% der Varianz erklart werden.

Der Paarweise Vergleich zeigte, dass es auf einer 2-stufigen Skala (1 = "richtige Antwort",
2 = "falsche Antwort") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab
(p > .05). Eine leichte Tendenz existierte zwischen der Altersgruppe der 55- bis 74-Jahrigen (M
= 1.45; SD = 0.510) und den Altersgruppen der 17- bis 25-Jahrigen (M = 1.18; SD = 0.389; p
=0.067) bzw. der 26- bis 39-Jahrigen (M = 1.17; SD = 0.381; p = 0.054).
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Antworten zum Medium
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(Generation Z) (Generation Y) (Generation X) (Babyboomer)

Abbildung 22: Antworten zum Medium (1 = richtig; 2 = falsch)

2.5.7.2 Inhalt

Bei der Frage, worum es im Artikel ungefahr ging, gaben insgesamt 78.4% aller Teilnehmer*in-
nen eine richtige Antwort. Die Altersgruppe der 55- bis 74-Jahrigen gab im Vergleich zu den
anderen drei Altersgruppen prozentual weniger vollstandige korrekte Antworten. Ihre Antwor-

ten waren zu knapp einem Drittel nur teilweise korrekt.

Tabelle 24: Antworten zum Inhalt

Inhalt korrekt erinnert
Altersgruppe
Ja Teilweise Nein n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 79.6% 18.3% 2.2% 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 79.3% 17.4% 3.3% 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 80.8% 19.2% 0.0% 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 65.0% 30.0% 5.0% 20
Insgesamt 78.4% 19.0% 2.6% 231

Bei den Antworten zum Inhalt wurde ebenfalls eine Varianzanalyse durchgefuhrt. Insgesamt

kann keine Varianz aufgeklart werden (korrigiertes R? = 0).

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es auf einer 3-stufigen Skala (1 = "richtige Antwort";
3 = "falsche Antwort") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen

existieren (p > .05).

Seite 63



Antworten Inhalt
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Abbildung 23: Antworten zum Inhalt (1 = richtig; 3 = falsch)

2.5.7.3 Marke

Bei der Frage, ob in dem Artikel eine Marke vorkam, gaben insgesamt 31.6% aller Teilneh-
mer*innen eine Marke an. Die alteste Altersgruppe gab prozentual am haufigsten eine Marke
an, obwohl diese anteilméRBig Ofters angaben, dass keine Marke vorkam. Die meisten Pro-
band*innen der anderen drei Altersgruppen haben eine Marke wahrgenommen, sie konnten sich

aber an den Namen nicht mehr erinnern.

Tabelle 25: Antworten zum Vorkommen einer Marke

17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 15.1% 55.9% 29.0% 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 13.0% 54.3% 32.6% 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 7.7% 61.5% 30.8% 26
55- bis 74-J&hrige (Babyboomer) 30.0% 30.0% 40.0% 20
Insgesamt 14.7% 53.7% 31.6% 231

Bei den Antworten, ob eine Marke vorkam, wurde eine Varianzanalyse durchgefthrt. Insge-
samt kann keine Varianz aufgeklart werden (korrigiertes Rz = 0).
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Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es auf einer 3-stufigen Skala (1 = "Nein, es kam keine

Marke vor."; 2 = "Ja, es kam eine Marke vor, aber ich kann mich nicht mehr an den Namen

erinnern.”; 3 = "Ja, es kam folgende Marke vor.") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede

zwischen den Gruppen gab (p > .05).

Insgesamt haben 71.2% jener Personen, die angaben, dass eine Marke vorkommt, die richtige

Marke genannt. Die zwei alteren Altersgruppen gaben prozentual etwas mehr korrekte Antwor-

ten. Limitierend zu beachten sind hier die geringen StichprobengréRen, insbesondere bei den

alteren Altersgruppen.

Tabelle 26: Antworten zur Marke

Marke korrekt genannt

Altersgruppe
Ja Teilweise Nein n
17- bis 25-Jahrige (Generation Z) 70.4% 25.9% 3.7% 27
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 70.0% 30.0% 0.0% 30
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 75.0% 12.5% 12.5% 8
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 75.0% 12.5% 12.5% 8
Insgesamt 71.2% 24.7% 4.1% 73

Bei den Antworten zur Marke wurde ebenso eine Varianzanalyse durchgefihrt. Insgesamt kann

keine Varianz aufgeklart werden (korrigiertes R2 = 0).

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es bei der 3-stufigen Skala (1 = "richtige Antwort";

3 = "falsche Antwort") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab

(p > .05).
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Abbildung 24: Antworten zum Inhalt (1 = richtig; 3 = falsch)

25.7.4 Beruf

Bei der Frage, welchen Beruf der Experte hatte, gaben insgesamt nur 15.2% aller Teilneh-
mer*innen einen Beruf an. Wie bei der Marke gab die alteste Altersgruppe prozentual am hdu-
figsten einen Beruf an, obwohl diese anteilmaRig 6fters angaben, dass kein Beruf vorkam. Die
anderen Altersgruppen konnten sich zumeist nur an die Nennung des Berufs, aber nicht an des-

sen Namen, erinnern.

Tabelle 27: Antworten zum Beruf des Experten

Beruf
Altersgruppe Es wurde Es wurde ein Beruf ge- Sein Beruf n

kein Beruf | nannt, aber ich kann mich war.

genannt. nicht mehr erinnern.
17- bis 25-Jahrige (Generation Z) 38.7% 47.3% 14.0% 93
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 29.3% 58.7% 12.0% 92
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 26.9% 50.0% 23.1% 26
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 45.0% 30.0% 25.0% 20
Insgesamt 34.2% 50.6% 15.2% | 231

Bei den Antworten, welchen Beruf der Experte hatte, wurde eine Varianzanalyse durchgefihrt.

Insgesamt kann keine Varianz aufgeklart werden (korrigiertes Rz = 0).
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Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es auf einer 3-stufigen Skala (1 = "Es wurde kein Beruf

genannt.”"; 2 = "Es wurde ein Beruf genannt, aber ich kann mich nicht mehr erinnern.";

3 ="Sein Beruf war: ") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab

(p > .05).

Insgesamt haben 42.9% jener Personen, die einen Beruf angaben, den richtigen Beruf des Ex-

perten genannt. Die Gruppe der 26- bis 39-Jahrigen gab im Unterschied zu den anderen Grup-

pen prozentual wesentlich weniger korrekte Angaben. Ihre Angaben waren zirka zur Halfte nur

teilweise richtig und im Vergleich zu den anderen Gruppen anteilsméRig am haufigsten inkor-

rekt. Wie bei der Markennennung stellen die geringen StichprobengrdRen auch hier eine Limi-

tation dar.

Tabelle 28: Antworten zum Beruf

Beruf korrekt genannt

Altersgruppe
Ja Teilweise Nein n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 53.8% 30.8% 15.4% 13
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 9.1% 54.5% 36.4% 11
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 66.7% 0.0% 33.3% 6
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 60.0% 20.0% 20.0% 5
Insgesamt 42.9% 31.4% 25.7% 35

Bei den Antworten zum Beruf wurde ebenfalls eine Varianzanalyse durchgefiihrt. Insgesamt

kann durch den Beruf eine Varianz von 5.5% erklart werden.

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es bei der 3-stufigen Skala (1 = "richtige Antwort";

3 ="falsche Antwort") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab

(p > .05).
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Abbildung 25: Antworten zum Beruf (1 = richtig; 3 = falsch)

2.5.7.5 Kennzeichnung

Bei der Frage, ob die Werbung im Artikel gekennzeichnet wurde, gaben insgesamt 43.5% jener
Teilnehmer*innen, welche eine Werbung erkannt haben und ihr Alter angaben, einen Begriff
an. Personen in der Altersgruppe der 55- bis 74-J&hrigen gaben am haufigsten einen Begriff an.
Der Gruppe der 40- bis 54-Jahrigen war die Kennzeichnung prozentual am wenigsten aufgefal-

len.

Tabelle 29: Antworten zur Kennzeichnung des Artikels

Kennzeichnung
Altersgruppe
Nein Ja, mit dem Begriff. n
17- bis 25-Jahrige (Generation Z) 58.0% 42.0% 69
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 54.4% 45.6% 79
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 63.6% 36.4% 22
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 50.0% 50.0% 14
Insgesamt 56.5% 43.5% 184

Bei den Antworten, ob die Werbung im Artikel gekennzeichnet wurde, wurde eine Varianzana-

lyse durchgefiihrt. Insgesamt kann keine Varianz aufgeklért werden (korrigiertes Rz = 0).

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es bei der 2-stufigen Skala (1 = "Nein"; 2 = "Ja") keine

signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab (p > .05).
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Insgesamt haben 38.8% jener Personen, die eine Kennzeichnung erkannt haben und ihr Alter

angeben, den richtigen Begriff genannt. Die Gruppe der 55- bis 74-Jahrigen gab zwar am héu-

figsten einen Begriff an, dieser war aber Uberwiegend nicht korrekt. Bei den zwei jlingeren

Altersgruppen war der Begriff mehrheitlich auch inkorrekt. Nur die Gruppe der 40- bis 54-

Jahrigen nannte groftenteils den richtigen Begriff. Auch hier sind die geringen Stichproben-

grolen, vor allem in den zwei &dlteren Altersgruppen, als limitierend zu beachten.

Tabelle 30: Antworten zur Kennzeichnung

Kennzeichnung korrekt genannt

Altersgruppe
Ja Nein n
17- bis 25-J&hrige (Generation Z) 41.4% 58.6% 29
26- bis 39-Jahrige (Generation Y) 33.3% 66.7% 36
40- bis 54-Jahrige (Generation X) 62.5% 37.5% 8
55- bis 74-Jahrige (Babyboomer) 28.6% 71.4% 7
Insgesamt 38.8% 61.3% 80

Auch bei den Antworten zur Kennzeichnung wurde eine Varianzanalyse durchgefiihrt. Insge-

samt kann keine Varianz aufgeklart werden (korrigiertes Rz = 0).

Der Paarweise Vergleich zeigt, dass es bei der 2-stufigen Skala (1 = "richtige Antwort";

2 = "falsche Antwort") keine signifikanten Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gab

(p > .05).
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Abbildung 26: Antworten zur Kennzeichnung (1 = richtig; 2 = falsch)
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3. Schluss

3.1 Diskussion

Das Ziel der Arbeit ist es, die Wahrnehmung und Erkennung von Native Advertising zu be-
leuchten. Dazu wurden die Unterschiede zwischen der Wahrnehmung von Native Advertising
in Qualitats- und Boulevardmedien, die Wahrnehmung von journalistischen Native Adverti-
sing-Artikel im Vergleich zu werblichen Native Advertising-Artikel und Unterschiede in der

Werbeerkennung bei verschiedenen Altersgruppen untersucht.

In Bezug auf die erste Forschungsfrage (Welche Unterschiede gibt es zwischen Qualitéts- und
Boulevardmedien bezlglich Native Advertising?) verschlechterte Native Advertising insbeson-
dere die Reputation und das Vertrauen des Boulevardmediums, und nicht wie angenommen die
Reputation und das Vertrauen des Qualitatsmediums. D.h. entgegen der Annahme wird Native
Advertising bei Boulevardmedien weniger toleriert als bei Qualitatsmedien.

Grundsétzlich war das Vertrauen in das Qualitdtsmedium hoher. Dieser Umstand kdnnte daftr
sorgen, dass der Inhalt bei Qualitatsmedien trotz der Werbeerkennung noch immer als nutzli-
cher als jener bei Boulevardmedien wahrgenommen wird. Boulevardmedien werden von vor-
hinein schon als weniger glaubwirdig befunden und die Werbeerkennung fuhrt deshalb még-
licherweise zu einer noch hoheren psychologischen Reaktanz gegeniiber dem Inhalt und dem
Medium. Einerseits wirkt sich die Werbeerkennung negativ auf die Einstellung und Glaubwiir-
digkeit der Quelle sowie negativ auf die Bewertung des Inhalts selbst aus (Amazeen &
Wojdynski, 2018, S. 1978; Boerman et al., 2012, S. 1059). Haben Medien zudem keinen etab-
lierten Ruf, konnen diese durch die Erkennung von Native Advertising noch starkere Reputati-
onsschéden erleiden (Amazeen & Muddiman, 2018, S. 177ff.).

Die Ergebnisse zur zweiten Forschungsfrage (Wie werden journalistische Native Advertising-
Textartikel im Vergleich zu werblichen Native Advertising-Textartikel wahrgenommen?) zeig-
ten, dass der Inhalt bei der Werbeerkennung eine zentrale Rolle spielt. Die Werbeerkennung
war bei einem werblichen Stil hoher als bei einem journalistisch verfassten Artikel. Dies resul-
tiert wohl aus dem Grund, dass Rezipient*innen den Ursprung einer Botschaft mit werblichen
Elementen eher einen Werbetreibenden zuordnen als einer objektiven Quelle (Wojdynski &
Evans, 2020, S. 17; Einwiller & Ruppel, 2020, S. 44f.).

Im Vergleich zu anderen Studien (Wineburg et al., 2016, S. 10; Wojdynski & Evans, 2016, S.
160f.; Boerman et al.,, 2017, S. 87; Amazeen & Wojdynski, 2020, S. 1972ff.) war die
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Werbeerkennung mit 80% relativ hoch. Der Kennzeichnungsbegriff machte bei der Werbeer-
kennung allerdings keinen Unterscheid. Die Werbeerkennung war bei der gut (Bezahlte An-
zeige) und bei der wenig (Promotion) verstandlichen Kennzeichnung gleich hoch. Griinde daftr
konnten die gute Platzierung der Kennzeichnung (rechts neben der Uberschrift), die steigende
Bekanntheit des Kennzeichnungsbegriffs Promotion und die wichtigere Rolle des Inhalts bei
der Werbekennung sein. Denn bei den Grinden der Werbeerkennung wurden vor allem die
Produktwerbung und die werbliche Schreibweise genannt. Zudem dachten 56.8% jener Perso-
nen, die eine Werbung erkannt haben (80% von allen Teilnehmer*innen), dass die Werbung im
Artikel nicht gekennzeichnet war und nur 16.1% gaben den korrekten Kennzeichnungsbegriff
an. Fur ber die Halfte der Personen, welche eine Werbung erkannt haben, war es folglich nicht
relevant, ob der Kennzeichnungsbegriff gut oder weniger verstandlich ist, da sie ohnehin keine
Kennzeichnung wahrgenommen haben. Fir diese Teilnehmer*innen muss also der Inhalt der

ausschlaggebende Punkt zur Werbeerkennung gewesen sein.

Die Wichtigkeit des Inhalts bei der Werbeerkennung wurde auch dadurch deutlich, dass bei
einer wenig verstandlichen Kennzeichnung die Werbeerkennung bei werblich verfassten Tex-
ten hoher war als bei journalistisch verfassten Texten. Im Gegensatz dazu gab es bei einer ver-
standlichen Kennzeichnung keinen Unterschied zwischen der Werbeerkennung von werblich

und journalistisch verfassten Texten.

Im Unterschied zu vorherigen Studien (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 57) stieg die Werbeerken-
nung nicht mit dem Alter an. Bei den vier Altersgruppen gab es keine signifikanten Unter-
schiede bei der Werbeerkennung. Zwar lesen in dieser Studie auch &ltere Personen haufiger
Tageszeitungen, aber die Vermutung, dass altere Personen es eher gewohnt sind Zeitungstexte
zu lesen und so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden kon-

nen, konnte somit nicht bestatigt werden.

Auch die Annahme, dass jungere Personen aufgrund der starkeren Nutzung von Online-Nach-
richten mehr Erfahrung mit Werbeinhalten haben und so Werbung besser erkennen kdnnen
(Amazeen & Wojdynski, 2020, S. 1978), konnte diese Studie nicht bestatigen.

Die Altersgruppe der 55- bis 74-Jahrigen benétigte langer zum Lesen des Artikels als die Al-
tersgruppen der 17- bis 25-Jahrigen und der 26- bis 39-Jahrigen. Bei den Kontrollfragen zum
Medium, Inhalt, Marke, Beruf und Kennzeichnung gab es zwischen den Altersgruppen aller-
dings keine Auffalligkeiten. Die einzige leichte Tendenz gab es bei der Frage in welchem Me-
dium der Artikel publiziert wurde. Hier gaben die 17- bis 25-J&hrigen und die 26- bis 39-
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Jahrigen tendenziell die korrektere Antwort als die Gruppe der 55- bis 74-J&hrigen. Ob die al-

teren Teilnehmer*innen den Artikel wirklich aufmerksamer lasen, bleibt somit unklar.
3.2 Fazit

Wegen sinkenden Einnahmen von Nachrichtenmedien und durch die zunehmende Unempféang-
lichkeit von klassischen Werbeformen kommt es zur Entwicklung von neuen Werbeformen.
Mit Native Advertising soll der Widerstand gegentiber Werbebotschaften verringert werden,
indem Inhalte so gestaltet werden, dass sie dem redaktionellen Inhalt sehr &hnlich sind und von
den Leser*innen nicht eindeutig als Werbung erkannt werden. Folglich treten ethische und nor-
mative Fragen dariiber auf, welche Interessen verfolgt werden, wenn die Grenze zwischen Jour-
nalismus und Werbung verwischt. Fiir Medienunternehmen und regulatorische Instanzen ist es
wichtig, Antworten auf Fragen zur Wahrnehmung, Wirkung und Transparenz von Native Ad-
vertising zu bekommen, vor allem, weil dieses die redaktionellen Inhalte offenkundig beein-
flusst und somit die 6ffentliche Kommunikation verandert (Siegert & von Rimscha, 2016, S.
188).

Bisherige Untersuchungen zeigten, dass in reizintensiven Onlineumwelten Kennzeichnungen
oftmals nicht wahrgenommen werden und dass Kennzeichnungen wenig Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden (Amazeen & Wojdynski, 2020; Boerman et al., 2012; Wojdynski & Evans,
2016). Zudem entsprechen die Kennzeichnungsbegriffe oftmals nicht dem Gesetz und werden
von Rezipient*innen als unverstandlich befunden (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 53ff.). Durch
die generell neutrale bis negative Einstellung gegenuiber Native Advertising (Einwiller & Rup-
pel, 2020, S. 55ff.) wirkt sich die Werbeerkennung negativ auf die Einstellung und Glaubwiir-
digkeit der Quelle sowie negativ auf die Bewertung des Inhalts selbst aus (Amazeen &
Wojdynski, 2018, S. 1978; Boerman et al., 2012, S. 1059).

Im Zuge des in dieser Arbeit durchgefuihrten Online-Experiments zeigte sich, dass Native Ad-
vertising insbesondere die Reputation und das Vertrauen des Boulevardmediums verschlech-
terte. Offensichtlich wird Native Advertising bei Boulevardmedien weniger toleriert als bei
Qualitatsmedien. Qualitdtsmedien kénnen hier von ihrer htheren Glaubwirdigkeit und ihrem
etablierten Ruf profitieren.

Ebenso wurde durch diese Studie deutlich, dass der Inhalt bei der Werbeerkennung womaglich
eine wichtigere Rolle als die Kennzeichnung spielt. Die Werbeerkennung war bei einem werb-

lichen Stil hoher als bei einem journalistisch verfassten Artikel. Der Kennzeichnungsbegriff
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hingegen machte bei der Werbeerkennung keinen Unterscheid, denn sowohl bei der gut ver-
standlichen (Bezahlte Anzeige) und bei der wenig verstandlichen (Promotion) Kennzeichnung
war die Werbeerkennung gleich hoch. Zwar war die Werbeerkennung mit 80% relativ hoch,
aber von diesen 80% dachten rund 57%, dass die Werbung nicht gekennzeichnet war. Dies zeigt
die Wichtigkeit des Inhalts bei der Werbeerkennung. So war auch bei einer wenig verstandli-
chen Kennzeichnung die Werbeerkennung bei werblich verfassten Texten hoher war als bei

journalistisch verfassten Texten.

Beztiglich des Alters gab es keine signifikanten Unterschiede bei der Werbeerkennung. Annah-
men, dass &ltere Personen Texte aufmerksamer lesen oder es eher gewohnt sind, Zeitungstexte
zu lesen und so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden kon-

nen, konnten somit nicht bestatigt werden.

Zusammenfassend l&sst sich die Wichtigkeit von Native Advertising fur Rezipient*innen, Me-
dienunternehmen, Werbetreibende und regulatorische Instanzen hervorheben. Rezipient*innen
werden immer haufiger mit Uberzeugungsversuchen konfrontiert. Um das Persuasionswissen
zu starken und sich so vor den Uberzeugungsversuchen zu schiitzen, miissen diese (iber Native
Advertising aufgeklart werden. Im Experiment zeigte sich, dass 57% der Teilnehmer*innen den
Begriff Native Advertising nicht kannten. Bei den restlichen Personen war die Vertrautheit mit
Native Advertising nur durchschnittlich und vor allem Personen (iber 40 Jahren waren mit dem

Native Advertising wenig vertraut.

Medienunternehmen und Werbetreibende missen auf die Transparenz und den Einsatz von Na-
tive Advertising achten. Die Kennzeichnungen sind oftmals unzureichend und bei der Erken-
nung von Native Advertising riskieren Medienunternehmen ihren Ruf zu verschlechtern. Fiih-
len sich Rezipient*innen getduscht, wirkt sich dies aufgrund der héheren psychologischen Re-

aktanz auch kontraproduktiv fir die Werbetreibenden aus.

Regulatorische Instanzen mussen sich fur eine bessere Transparenz bei entgeltlichen Einschal-
tungen einsetzen. Zudem mdssen Verstol3e gegen die Kennzeichnungspflicht konsequent ver-

folgt und bestraft werden.
3.3 Implikationen

Fir die Forschung und die Praxis liefert diese Arbeit einige Handlungsempfehlungen. In der

Praxis sollten sich Medienunternehmen tiber die Wirkung von Native Advertising bewusst sein.
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Da die Transparenz eine wichtige Rolle bei der Einschatzung der Glaubwirdigkeit von Native
Advertising, Werbetreibenden und Nachrichtenmedien spielt (Krouwer et al., 2020, S. 65), ris-
kieren Medienunternehmen durch eine geringe Transparenz bei entgeltlichen Einschaltungen,
z.B. durch schlecht verstandliche Kennzeichnungsbegriffe oder unglinstige Platzierungen, und
dem h&ufigen Einsatz von Native Advertising, ihre Glaubwirdigkeit und ihren Ruf zu verlieren.
Wie die Studie zeigte, sind hier Boulevardmedien noch stérker betroffen als Qualitatsmedien.
Generell ist die Zahl der Studien zur Auswirkung von Native Advertising auf die Medienrepu-
tation spérlich. Mit einem héheren Forschungsinteresse wirde wohl auch das Bewusstsein von
Medienunternehmen zur Wichtigkeit der Transparenz steigen. Beispielsweise zeigte die For-
schung zur Sponsorship Transparenz bereits, dass bei einem werblichen Schreibstil und einer
auffalligen Kennzeichnung die negativen Auswirkungen der Werbeerkennung auf die Reputa-
tion und Vertrauenswurdigkeit des Mediums signifikant verringert werden (Einwiller & Rup-
pel, 2020, S. 11). AulRerdem wird transparentes Native Advertising von Konsument*innen eher
akzeptiert (Campbell & Evans, 2018, S. 29). Deshalb sollten sich Medienunternehmen und re-
gulatorische Instanzen fur mehr Transparenz einsetzen. Ein erster Schritt ware, nur die im
826 Mediengesetz festgelegten Begriffe zu verwenden und in einem Medium permanent den-
selben Begriff zu verwenden. Folglich missen auch die zustdndigen Behdrden die VerstoRe

gegen 826 Mediengesetz verfolgen und bestrafen.

In dieser Studie wurde auch die Wichtigkeit des Inhalts bei der Werbeerkennung sichtbar. Da
sich die Forschung mehr auf die Kennzeichnung konzentriert und allmdgliche Variationen der
Begriffe, Platzierungen, Schriftgrofien usw. untersucht, scheint die Bottom-up-Werbeerken-
nung durch den Inhalt einen geringeren Stellenwert einzunehmen. Obwohl die Kennzeichnung
der Native Advertising-Artikeln in dieser Studie gut platziert war (rechts neben der Uber-
schrift), konnten nur 16.1% der Teilnehmer*innen den korrekten Kennzeichnungsbegriff ange-
ben. Einerseits konnte die Kennzeichnung noch auffélliger gestaltet werden (grolere, fette und
farbige Schrift), andererseits konnte durch eine hthere Medienkompetenz der Konsument*in-
nen die Werbeerkennung durch den Inhalt gesteigert werden. Problematisch ist vor allem ein
wenig verstandlicher Kennzeichnungsbegriff in Kombination mit einem wenig werblichen

Text. Hier war die Werbeerkennung wesentlich schlechter.

Dass es Verbesserungspotential bei der Medienkompetenz gibt, zeigt die mittelméaiige Selbst-
einstufung der Teilnehmer*innen und dass 57.1% der Teilnehmer*innen den Begriff Native
Advertising nicht kannten. Selbst wenn der Begriff bekannt war, dann war die Vertrautheit mit

Native Advertising, vor allem bei &lteren Personen, gering. Um das Persuasionswissen und die
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Medienkompetenz der Rezipient*innen zu erhéhen, schlagen Einwiller & Ruppel (2020, S. 62)
niederschwellige Informationsprodukte wie Quizzes, Videos und Comics vor, damit Rezipi-
ent*innen das Aussehen, die Kennzeichnung, die Entstehung und den Zweck von Native Ad-
vertising verstehen. Die Aufklarung kann durch 6ffentlich-rechtliche Medien, Medien, welche

Native Advertising einsetzen und durch Bildungseinrichtungen erfolgen.
3.4 Limitationen und Ausblick

Um genau Uberprufen zu kdnnen, ob ein Text als werblich oder redaktionell eingeschatzt wird,
sollten die Texte ohne Quelle dargestellt werden. Wie im Pretest ersichtlich wurde, spielte die
Quelle in der Wahrnehmung eine grof3e Rolle. Allerdings wurden im Pretest die Texte mit
Quelle verwendet, weil diese auch spater so im Experiment verwendet wurden. Zudem ist an-
zumerken, dass auch in den journalistischen Texten ein Produkt beworben wurde, also ist es

nicht verwunderlich, dass die Texte nur mittelméaRig redaktionell wahrgenommen wurden.

Im Online-Experiment waren die Altersgruppen ungleichmaRig verteilt. Da &ltere Personen on-
line schwieriger zu erreichen sind, waren die Gruppen der 40- bis 54-Jahrigen und der 55- bis
74-Jahrigen mit 26 bzw. 20 Personen nicht sehr gro3. Daher mussen die Ergebnisse mit Bezug

auf die Altersgruppen mit Vorsicht betrachtet werden.

Im Online-Experiment wurde aufRerdem nur ein Stimulus gezeigt und die Teilnehmer*innen
wurden aktiv gebeten einen Stimulus zu rezipieren. Hinzu kommt die fehlende Kontrolle der
Befragungssituation. Mdgliche Einflussfaktoren, wie zum Beispiel die Ablenkung wahrend des
Experiments, sind unbekannt. Daher kann nicht mit Sicherheit davon ausgegangen werden, dass
alle Teilnehmer*innen das Experiment gewissenhaft durchgefiihrt bzw. den Stimulus gewis-

senhaft durchgelesen haben.

Die Limitationen dieser Arbeit zeigen Moglichkeiten fur zukinftige Studien auf. Beispiels-
weise konnten Panel Studien, insbesondere auch mit alteren Personen, durchgefuhrt werden.
Durch regelméRige Befragungen kann die Medienrezeption realitdtsnaher abgebildet werden.
Zudem konnten damit Effekte der Medienkompetenz néher untersucht werden. Denn im Laufe
der Zeit sollte die Medienkompetenz der Teilnehmer*innen und somit auch die Werbeerken-
nung steigen. Auch die langfristige Auswirkung von Native Advertising auf die Medienreputa-

tion kdnnte mit Panel Studien gut untersucht werden.
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Anhang

a. Abstract

I. Abstract - Deutsch
Wegen sinkenden Einnahmen von Nachrichtenmedien und durch die zunehmende Unempféang-
lichkeit von klassischen Werbeformen kommt es zur Entwicklung von neuen Werbeformen.
Mit Native Advertising soll der Widerstand gegentiber Werbebotschaften verringert werden,
indem Inhalte so gestaltet werden, dass sie dem redaktionellen Inhalt sehr &hnlich sind und von
den Leser*innen nicht eindeutig als Werbung erkannt werden. Fur Medienunternehmen und
regulatorische Instanzen ist es wichtig, Antworten auf Fragen zur Wahrnehmung, Wirkung und
Transparenz von Native Advertising zu bekommen, vor allem, weil dieses die redaktionellen
Inhalte offenkundig beeinflusst und somit die 6ffentliche Kommunikation verandert. Im Zuge
eines Online-Experiments mit 240 Teilnehmer*innen zeigte sich, dass Native Advertising ins-
besondere die Reputation und das Vertrauen des Boulevardmediums verschlechterte. Offen-
sichtlich wird Native Advertising bei Boulevardmedien weniger toleriert als bei Qualitatsme-
dien. Die Ergebnisse zeigten auch, dass der Inhalt bei der Werbeerkennung womdglich eine
wichtigere Rolle als die Kennzeichnung spielt. Die Werbeerkennung war bei einem werblichen
Stil hoher als bei einem journalistisch verfassten Artikel. Der Kennzeichnungsbegriff hingegen
machte bei der Werbeerkennung keinen Unterscheid, denn sowohl bei der gut verstandlichen
und bei der wenig verstandlichen Kennzeichnung war die Werbeerkennung gleich hoch. Zwar
war die Werbeerkennung mit 80% relativ hoch, aber von diesen 80% dachten rund 57%, dass
die Werbung nicht gekennzeichnet war. Bezliglich des Alters gab es keine signifikanten Unter-
schiede bei der Werbeerkennung. Um das Persuasionswissen zu stérken und sich so vor den
Uberzeugungsversuchen zu schiitzen, miissen Rezipient*innen tiber Native Advertising aufge-
klart werden. Im Experiment zeigte sich, dass 57% der Teilnehmer*innen den Begriff Native

Advertising nicht kannten.

ii. Abstract - English
Due to declining income from news media and the increasing ineffectiveness of classic adver-
tising forms, new forms of advertising are being developed. Native advertising aims to reduce
resistance towards advertising messages by designing content in a way that it is very similar to
the editorial content and is not clearly recognized as advertising. It is important for media com-
panies and regulatory bodies to get answers about the perception, impact and transparency of

native advertising, because it obviously influences editorial content and thus changes public
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communication. An online experiment with 240 participants showed that native advertising
worsened the reputation and trust of the tabloid medium. Apparently native advertising is less
tolerated in tabloid media than in quality media. The results also indicated that content may
play a more important role in ad recognition than labeling. Ad recognition was higher for a
promotional style than for a journalistic article. The labeling term, on the other hand, made no
difference in the advertising recognition. The advertising recognition was equally high for the
good understandable and the bad understandable label. Ad recognition was relatively high at
80%, but of that 80%, around 57% thought the ad was unlabeled. There were no significant
differences in advertising recognition regarding the age. In order to strengthen their persuasion
knowledge and thus protect themselves from persuasion attempts, recipients must be informed
about native advertising. The experiment showed that 57% of the participants where unfamiliar

with native advertising.
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b. Pretest

I. Fragebogen Pretest

19412020
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Fragebogen P retest 19.11.2020, 14:38
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e len Dank i Tei . . tliche Studi

Diese Studie behandelt das Thema Medien und wird ca. 5-7 Minuten Zeit in Anspruch nehmen. Die Befragung
ist Teil meiner Masterarbeit am Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien.

lhre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt.

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Datenschutzmitteilung

Der Schutz lhrer persdnlichen Daten ist mir bei dieser Befragung ein besonderes Anliegen. Thre Daten werden
daher ausschlielflich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f AbsS FOG) erhoben und verarbeitet.

Diese Befragung wird im Zuge der Abfassung einer Masterarbeit an der Universitat Wien erstellt. Die Daten
kinnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuerin bzw., Begutachterfin  der
wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten
dirfen geman Art 89 Abs 1 DSGWO grundsatzlich unbeschrankt gespeichert werden.

Es besteht das Recht aof Auskunft durch den “erantwortlichen an dieser Studie dber die erhobenen
personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtiguny, Ldschung, Einschrankung der Yerarbeitung der
Daten sowie ein VWiderspruchsrecht gegen die Werarbeitung sowie des Rechts auf Dateniibertragbarkeit.

YWenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den “erantwortlichen dieser
Untersuchung: Michael Kufmidller (a01621290G unet.univie ac.at), Student der Studienrichtung Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien, Anton Schwarz- Gasse 30, 2011 Sierndorf.

Fir grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGYOFOG und studentischer Forschung
wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wwien, Dr Daniel Stanonik, LL.M.
(verarbeitungsverzeichnis@univie ac.at).  Zudem  besteht das FRecht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehdrde (bspw Ober dsh@dsh gy at).
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Bitte lesen Sie den Artikel auf der nachsten Seite aufmerksarn durch.

hittpz Shvsnaesnatisurvey. dedfadmi ndprevievephp ? gue stionnaire=kase &mode=print 18

Seite 86



19.11.2020

Seite 03
$zahll = value('ST@1x81'); // Zufallszahl fir Reihenfolge der Artikel
$zahl2 = value('ST@3'); // Zufallszahl fir Stimuli
if ($zahll == 1) {

if ($zahl2 == 1) {
html('<p><img src="Heutel_jour.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 2) {
html('<p><img src="Heutel_werb.png"></p>');
¥
elseif ($zahl2 == 3) {
html('<p><img src="Standardl_jour.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 4) {
html{'<p><img src="Standardl_werb.png"></p>');
b
} elseif ($zahll == 2) {
if ($zahl2 == 1) {
html('<p><img src="Standard2_werb.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 2) {
html('<p><img src="Standard2_jour.png"></p>"');
¥
elseif ($zahl2 == 3) {
html('<p><img src="Heute2_werb.png"></p>");
}
elseif ($zahl2 == 4) {
html('<p><img src="Heute2_jour.png"></p>');
¥
1
https:/fwww soscisurvey.de/fadmin/preview.php?questionnaire=based&mode=print 2/6
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1. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Ich finde das Thema relevant.

Der Text wurde von einem Journalisten geschrieben.

Der Artikel war authentisch.

Das war ein werblicher Text.

Ich interessiere mich fur dieses Thema

Ich denke, der Artikel wurde in dieser Form vercffentlicht.
Der Artikel war voreingenommen.

Der Text wurde von einem Werbetreibenden bereitgestellt.
Das war ein redaktioneller Beitrag.

Der Artikel war interessant.

Der Artikel war glaubwardig.

stimme
vollkommen

Zu

@)

© OO 0O 0000 00

© OO OO0 0000 O0O0

©O OO 0O 00000 O0O0

© OO0 O 00O OO0 0O O0O0

O OO O0O0O0O 000 O0O0

Seite 04

stimme
Uberhaupt
nicht zu

@)

O OO0 O 000 0 0 OO0
©C OO0 OO0 000 0O

Bitte lesen Sie den Artikel auf der nachsten Seite aufmerksam durch.

https:/Awww.soscisurvey.defadmin/preview.php?questionnaire=base&mode=print
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Seite 06
$zahll = value('ST@1x82'); // Zufallszahl fir Reihenfolge der Artikel
$zahl2 = value('ST@3'); // Zufallszahl fir Stimuli
if ($zahll == 1) {

if ($zahl2 == 1) {
html('<p><img src="Heutel_jour.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 2) {
html('<p><img src="Heutel_werb.png"></p>');
b
elseif ($zahl2 == 3) {
html('<p><img src="Standardl_jour.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 4) {
html{'<p><img src="Standardl_werb.png"></p>');
b
} elseif ($zahll == 2) {
if ($zahl2 == 1) {
html('<p><img src="Standard2_werb.png"></p>');
}
elseif ($zahl2 == 2) {
html('<p><img src="Standard2_jour.png"></p>"');
b
elseif ($zahl2 == 3) {
html('<p><img src="Heute2_werb.png"></p>");
}
elseif ($zahl2 == 4) {
html('<p><img src="Heute2_jour.png"></p>');
by
1
https:/fAwww soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 4/6
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2. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Der Artikel war glaubwirdig.

Der Text wurde von einem Werbetreibenden bereitgestellt.
Der Artikel war voreingenommen.

Das war ein werblicher Text.

Ich interessiere mich fur dieses Thema.

Das war ein redaktioneller Beitrag.

Ich finde das Thema relevant.

Der Text wurde von einem Journalisten geschrieben.

Der Artikel war interessant.

Der Artikel war authentisch.

Ich denke, der Artikel wurde in dieser Form verdffentlicht.

stimme
vollkommen

zu

@)

© OO0 00000 O0O0

© 00O 000000 O0O0

© O OO 00000 O0O0

O 0O OO 0O0OO0OO0O0O0OO0

©O OO OO0 0000 O0OO0
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stimme
Uberhaupt
nicht zu

O

© OO0 000000 O0O0
O 0O 00000 O0O0

3. Welches Geschlecht haben Sie?

(O weiblich

(O mannlich

4. Wie alt sind Sie?

'Jahre

Seite 08

3. Mochten Sie zu dieser Befragung oder zum besseren Verstindnis lhrer Antworten noch etwas anmerken?

https:/Avww.soscisurvey.defadmin/preview.php?questionnaire=base&mode=print

5/6

Seite 90



19.11.2020

Letzte Seite

Vielen Dank fir lhre Teilnahmel!

lch méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

Diese Befragung dient als Pretest fur meine Masterarbeit. Die Texte beruhen auf echten Artikel der Kronen Zeitung und
wurden fur das Experiment abgeandert bzw. konstruiert.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schliel3en.

Michael Kufmauller B.A. Bakk phil., Universitat Wien — 2020

https:/fAwww soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 6/6
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ii. Stimuli Pretest

7°C, Wien ED epaper

13.10.2020,17:15
Ziinden Sie den
Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Herbst lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie
fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Erndhrung.
Maglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

,Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner.
Taglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstitzt die Abwehr. Der Korper stellt dieses unter
Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind
fetthalti fische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen
tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur
normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink filhrt man mit Seefisch,
Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
oglichen die Einnahme von Zink.

; ier sowie Linsen

Zu den Vitamin C Lieferanten z&hlen unter anderem Zitrusfriichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

1. h i "

in der kalten
,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weil Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr
Immunsystem trotzdem stérken kdnnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpra von MultiplexFit®. Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt lhr
Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fiir eine starke Abwehr stellt regelméaRige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass
jedes Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch
deshalb ungtinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die
Erreger treffen und die Lymphfliissigkeit durch Muskelbewegungen in
Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen,
ist Schlaf und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck
schiittet der Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das
Immunsystem hemmen. Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten
wie diesen fiir entspannenden Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu
wenig schlaft, reduziert hingegen die Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzsige
Vitamine und Mineralstoffe fur den Korper
hitps://multiplexfit.at

Vitamine und in einer Tablette

DERSTANDARD > Gesundheit

INTERNATIONAL INLAND WIRTSCHAFT WEB SPORT PANORAMA KULTUR

Startseite » Gesundheit » Gesund bleiben

13.10.2020, 17:15

Ziinden Sie den Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Herbst lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimh&uten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort korperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Erndhrung. Moglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zdhlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so G dhei 1schaftler Wolfgang dner. Téglich sollten
zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt
die Abwehr. Der Korper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her.
Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem
Stress und zur normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit
Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Huhnereier sowie Linsen ermdglichen die Einnahme von Zink.

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.

Vitalstoffe in der kalten Jahreszeit zufiihren

,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein”, weill Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Inmunsystem trotzdem
starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpraparat von MultiplexFit®.
Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, BS, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Die zweite S&ule fiir eine starke Abwehr stellt regelmaRige Bewegung dar.
Wolfang dner und andere haftler gehen davon aus, dass jedes
Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch deshalb
ungiinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die Erreger treffen und
die Lymphfliissigkeit durch Muskelb ingen in Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

L,Ebenfalls wichtig, um den Kdrper gegen Krankheitserreger zu wappnen, ist Schlaf
und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck schiittet der
Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das Immunsystem hemmen.
Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten wie diesen fiir entspannenden
Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu wenig schlaft, reduziert hingegen die
Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fir den Korper
hitps://mutiplexfit.at

und einer Tablerte

Abbildung 27: Artikel 1 journalistisch in der Abbildung 28: Artikel 1 journalistisch im Standard
Heute
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Zﬁndén Sie den
Abwehrturbo!

Ihr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Herbst lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft Ihnen
dabei gesund zu bleiben.

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekampfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Erndhrung.
Maglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

JDer Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl”, so Gesundheitswissenschaftler und MultiplexFit®
Entwickler Wolfgang Sandner. T4glich sollten zwischen 100-200 mg
Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der
Kérper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen
in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestanditeile vor
oxidativem Stress und zur narmalen Funktion des Immunsystems bei.
Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder
Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hihnereier sowie Linsen erméglichen die
Einnahme von Zink.

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfrichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

Unterstiitzung der Erndhrung

,Nicht immer ist es méglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weilt Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr
Immunsystem trotzdem starken konnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpraparat von MultiplexFit®. Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Thr
Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer normalen Funktion des
Immunsystems bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen
Sehkraft und Vitamin B6 trégt zu einem normalen Energiestoffwechsel
und zu einer normalen Bildung roter Blutkérperchen bei. Vitamin B12
unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert Ermidung. Vitamin C erhoht
die Eisenaufnahme und tragt zur normalen psychischen Funktion bei.
Vitamin D hilft zusatzlich zur Erhaltung der normalen Muskelfunktion. Zink
und Selen sind wertvolle Mikronzhrstoffe, die zur einer normalen
kognitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Kérper und Geist

,Gesundheit, Vitalitdt und Wohlbefinden gehéren zu den wichtigsten
Dingen im Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe
gemacht, den von der Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im
menschlichen Kérper herbeizufithren. Wir sind davon tberzeugt, dass jede
Form von Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken
verhindert werden kann. Jeder sollte die Méglichkeit haben, sein
Wohlbefinden zu steigern”, so Sandner. Mit MultiplexFit® ist die optimale
Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen sichergestellt.

Anzeige

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

Fttpsi/mutiplexftat

Alle wertuolen Viramine und Mineralstoffe fir Gesundheit und Wohlbefinden in siner Tablerie

Abbildung 29: Artikel 1 werblich in der Heute
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Ziinden Sie den Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Herbst lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft Ihnen dabei gesund zu bleiben.

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimhauten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Ernahrung. Méglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Korper

JDer Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler und MultiplexFit® Entwickler Wolfgang
Sandner. Taglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Kérper stellt dieses unter Einwirkung von
Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische,
Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der
Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur normalen Funktion des
Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten,
Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hiihnereier sowie Linsen
ermdglichen die Einnahme von Zink.

Zu den Vitamin C Lieferanten z&hlen unter anderem Zitrusfriichte.

Unterstiitzung der Erndhrung

JNicht immer ist es méglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein”, wei Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Immunsystem trotzdem
starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpréaparat von MultiplexFit®.
Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer normalen Funktion des Immunsystems
bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen Sehkraft und Vitamin B6
tragt zu einem normalen Energiestoffwechsel und zu einer normalen Bildung roter
Blutkorperchen bei. Vitamin B12 unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert
Ermiidung. Vitamin C erhoht die Eisenaufnahme und tragt zur normalen
psychischen Funktion bei. Vitamin D hilft zusatzlich zur Erhaltung der normalen
Muskelfunktion. Zink und Selen sind wertvolle Mikronahrstoffe, die zur einer
normalen kognitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Kérper und Geist

,Gesundheit, Vitalitat und Wohlbefinden gehéren zu den wichtigsten Dingen im
Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe gemacht, den von der
Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im menschlichen Kérper
herbeizufiihren. Wir sind davon iberzeugt, dass jede Form von
Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken verhindert werden kann.
Jeder sollte die Méglichkeit haben, sein Wohlbefinden zu steigern®, so Sandner.
Mit MultiplexFit® ist die optimale Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen
sichergestellt.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper
hitps://mutiplexfit.at

in einer Tabletta

Abbildung 30: Artikel 1 werblich im Standard
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Wenn unser Darm in Stress
gerat

Homeoffice, Kinderbetreuung, Arbeitslosigkeit und Zukunftssorgen
belasten derzeit viele Personen massiv. Das kann auch den Magen-
Darm-Trakt empfindlich stéren. Was Sie tun kénnen, um auch in
stressigen Zeiten gesund zu bleiben.

Wie gut man Stress verkraftet, ist ganz wesentlich von der Darm-Hirn-
Achse abhangig: Darunter versteht man eine Verbindung zwischen diesen
beiden Organen, die unter anderem tber die Nervenbahnen als auch tber
die Blutgefile besteht - das bedeutet, dass Darm und Gehirn miteinander
kommunizieren. Einen ganz zentralen Bestandteil bilden niitzliche
Darmbakterien. So kannen z. B. Laktobazillen den wichtigen
Nervenbotenstoff GABA (Gammaaminobutterséure) herstellen und vom
Hormeon Serotonin werden sogar 90% im Darm gebildet.

Bei langer andauernden Belastungen steigt nicht nur die Gefahr fiir hohen
Blutdruck und Kopfschmerzen, auch das Gleichgewicht des Mikrobioms
gerit ins Wanken. "Die Darmmotorik ist gestort, und es kann das
sogenannte Leaky Gut Syndrom auftreten. Dabei wird die
Darmschleimhaut durchlédssiger, und durch die ,Lécher” gelangen
schadliche Stoffe in den Organismus”, erklart DDr. Michael Moser,
Allgemeinmediziner mit Forschungstatigkeit im Bereich Darmflora und
Immunsystem.

Es besteht eine Verbindung zwischen Darm und Gehirn.
natomy Insider/stoc obe.com

Anaf

Probiotika fiir die Darmflora

Gleichzeitig belegen Untersuchungen auch, dass Personen, die unter
chronischem Stress und psychischen Erkrankungen leiden, eine
verdnderte Darmflora haben: Sie weisen sowohl eine geringere Anzahl als
auch eine geringere Vielfalt an Darmbakterien (wie z. B. Laktobazillen)
auf. Das hat zur Folge, dass die Kommunikation zwischen Darm und
Gehirn gestort ist. Die Folgen sind u. a. Konzentrationsschwéche,
schlechter Schlaf und depressive Verstimmungen.

Im Rahmen einer Studie der MedUni Graz wurde untersucht, inwieweit
Probiotika bei gestressten Menschen Effekte auf die Ged4chtnisleistung
haben. Die Ergebnisse zeigten, dass Konzentration und
Erinnerungsvermagen sich deutlich verbesserten. Dariiber hinaus wurde
die Anfilligkeit fiir Depressionen verringert. Ein duBerst umfangreiches
Bakterienspektrum bietet das Probiotikum von ProBio-PureAktiv®. Es
enthalt 20 lebende Bakterienkulturen und die Bakterienstamme
Lactobacillus, Bifidobacterium und Acidophilus, die den Darm besiedeln.
Dadurch wird die Darmflora optimal unterstiitzt und die
Gedachtnisleistung verbessert.

Gesunde Erndhrung und Bewegung

,Wer wenig Zeit hat, isst meist auch viel ungesiinder. Fertiggerichte und
SuBigkeiten stehen haufig auf dem Speiseplan. Das wirkt sich in
Kombination mit Stress ebenfalls negativ auf die Bakterienbesiedlung im
Darm aus”, so Moser. Auch Rauchen und Alkohol stéren die
Bakterienbesiedlung der Darmflora. Studien zeigen einen direkten Einfluss
auf die Vielfalt der ,Verdauungshelfer”. Wichtig ist aber zu hinterfragen,
warum bin ich so gestresst? Man kann natiirlich mit ausgewogener
Ernahrung, viel Bewegung und Probiotika die Darmflora unterstiitzen. Aber
es sollte nie vergessen werden, auch der Psyche etwa Gutes zu tun. Was
muss ich in meinem Leben verdndern, damit ich vom Stress nicht tiberrollt
werde? Oft reichen schon kleinere Veranderungen, um wieder mehr Ruhe
in den Alltag zu bringen, wie etwa kleine Auszeiten einzuplanen.

anzeige
Darmbakterien-Kulturen fur Darm und Kopf
https://www.probio-pureaktiv.at

20 lebende Bakrerienkulturen fir sina optimale Darmfiora und sin bessares Gedachunis!

Abbildung 31: Artikel 2 journalistisch in der Heute
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Wenn unser Darm in Stress gerat

Homeoffice, Kinderbetreuung, Arbeitslosigkeit und Zukunftssorgen belasten
derzeit viele Personen massiv. Das kann auch den Magen-Darm-Trakt
empfindlich stéren. Was Sie tun kénnen, um auch in stressigen Zeiten
gesund zu bleiben.

Wie gut man Stress verkraftet, ist ganz wesentlich von der Darm-Hirn-Achse
abhéngig: Darunter versteht man eine Verbindung zwischen diesen beiden
Organen, die unter anderem tber die Nervenbahnen als auch tiber die Blutgefale
besteht - das bedeutet, dass Darm und Gehirn miteinander kommunizieren. Einen
ganz zentralen Bestandteil bilden niitzliche Darmbakterien. So kénnen z. B
Laktobazillen den wichtigen Nervenbotenstoff GABA (Gammaaminobutterséure)
herstellen und vom Hormon Serotonin werden sogar 90% im Darm gebildet.

Bei langer andauernden Belastungen steigt nicht nur die Gefahr fir hohen
Blutdruck und Kopfschmerzen, auch das Gleichgewicht des Mikrobioms gerét ins
Wanken. "Die Darmmotorik ist gestort, und es kann das sogenannte Leaky Gut
Syndrom auftreten. Dabei wird die Darmschleimhaut durchlassiger, und durch die
JLocher” gelangen schidliche Stoffe in den Organismus”, erklart DDr. Michael
Moser, Allgemeinmediziner mit Forschungstétigkeit im Bereich Darmflora und
Immunsystern.

Es besteht eine Verbindung zwischen Darm und Gehirn

Probiotika fiir die Darmflora

Gleichzeitig belegen Untersuchungen auch, dass Personen, die unter
chronischem Stress und psychischen Erkrankungen leiden, eine verinderte
Darmflora haben: Sie weisen sowohl eine geringere Anzahl als auch eine
geringere Vielfalt an Darmbakterien (wie z. B. Laktobazillen) auf. Das hat zur
Folge, dass die Kommunikation zwischen Darm und Gehirn gestort ist. Die Folgen
sind u. a. Konzentrationsschwéche, schlechter Schlaf und depressive
Verstimmungen.

Im Rahmen einer Studie der MedUni Graz wurde untersucht, inwieweit Probiotika
bei gestressten Menschen Effekte auf die Gedachtnisleistung haben. Die
Ergebnisse zeigten, dass Konzentration und Erinnerungsvermégen sich deutlich
verbesserten. Darliber hinaus wurde die Anfélligkeit fiir Depressionen verringert.
Ein duBerst umfangreiches Bakterienspektrum bietet das Probiotikum von
ProBio-PureAktiv®. Es enthalt 20 lebende Bakterienkulturen und die
Bakterienstamme Lactobacillus, Bifidobacterium und Acidophilus, die den Darm
besiedeln. Dadurch wird die Darmflora optimal unterstiitzt und die
Gedé&chtnisleistung verbessert.

Gesunde Ernahrung und Bewegung

.Wer wenig Zeit hat, isst meist auch viel ungestinder. Fertiggerichte und
SiiBigkeiten stehen haufig auf dem Speiseplan. Das wirkt sich in Kombination mit
Stress ebenfalls negativ auf die Bakterienbesiedlung im Darm aus”, so Moser.
Auch Rauchen und Alkohol storen die Bakterienbesiedlung der Darmflora. Studien
zeigen einen direkten Einfluss auf die Vielfalt der ,Verdauungshelfer”. Wichtig ist
aber zu hinterfragen, warum bin ich so gestresst? Man kann nattirlich mit
ausgewogener Erndhrung, viel Bewegung und Probiotika die Darmflora
unterstiitzen. Aber es sollte nie vergessen werden, auch der Psyche etwa Gutes
zu tun. Was muss ich in meinem Leben verandern, damit ich vom Stress nicht
iberrollt werde? Oft reichen schon kleinere Veranderungen, um wieder mehr Ruhe
in den Alltag zu bringen, wie etwa kleine Auszeiten einzuplanen.

Anzeige
Darmbakterien-Kulturen fir Darm und Kopf
hupe

wet probic-pureaktiv.at

20 lebends Baktsrisnkulturen fir sine optimale Darmflora und sin besseres Gedachtnia!
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Wenn unser Darm in Stress
gerat

Homeoffice, Kinderbetreuung, Arbeitslosigkeit und Zukunftssorgen
belasten derzeit viele Personen massiv. Das kann auch den Magen-
Darm-Trakt empfindlich stéren. ProBio-PureAktiv® unterstiitzt Ihre

Darmflora in stressigen Zeiten.

Wie gut man Stress verkraftet, ist ganz wesentlich von der Darm-Hirn-
Achse abhingig: Darunter versteht man eine Verbindung zwischen diesen
beiden Organen, die unter anderem iiber die Nervenbahnen als auch iiber
die Blutgefalie besteht - das bedeutet, dass Darm und Gehirn miteinander
kommunizieren. Einen ganz zentralen Bestandteil bilden niitzliche
Darmbakterien. So kénnen z. B. Laktobazillen den wichtigen
Nervenbotenstoff GABA (Gammaaminobuttersdure) herstellen und vom
Hormon Serotonin werden sogar 90% im Darm gebildet.

Bei linger andauernden Belastungen steigt nicht nur die Gefahr fir hohen
Blutdruck und Kopfschmerzen, auch das Gleichgewicht des Mikrobioms
gerat ins Wanken. "Die Darmmotorik ist gestort, und es kann das
sogenannte Leaky Gut Syndrom auftreten. Dabei wird die
Darmschleimhaut durchléssiger, und durch die ,Lécher” gelangen
schadliche Stoffe in den Organismus®, erklart DDr. Michael Moser,
Allgemeinmediziner mit Forschungstétigkeit im Bereich Darmflora und
ProBio-PureAktiv® Entwickler.

Es besteht eine Verbindung zwischen Darm und Gehimn.
Anatomy Insider/stock com

Unterstiitzung fiir die Darmflora

,Personen, die unter chronischem Stress und psychischen Erkrankungen
leiden, haben eine verdnderte Darmflora. Sie weisen sowohl eine geringere
Anzahl als auch eine geringere Vielfalt an Darmbakterien (wie z. B.
Laktobazillen) auf. Die Kommunikation zwischen Darm und Gehirn ist
dadurch gestort und die Folgen sind u. a. Konzentrationsschwiche,
schlechter Schlaf und depressive Verstimmungen”, weill Moser und gibt
Tipps wie Sie ihre Darmflora unterstiitzen kénnen. Probiotika, wie z. B.
ProBio-PureAktiv®, kéinnen Konzentration und Erinnerungsvermaogen
deutlich verbesserten sowie die Anfalligkeit fur Depressionen verringern.

ProBio-PureAktiv® bietet ein dulerst umfangreiches Bakterienspektrum.
Es enthalt 20 lebende Bakterienkulturen und die Bakterienstamme
Lactobacillus, Bifidobacterium und Acidophilus, die den Darm besiedeln.
Dadurch wird die Darmflora optimal unterstiitzt und die
Gedachtnisleistung verbessert. Zusitzlich enthalt es Bio-Inulin aus Agave
als Préabiotikum. Dieses stammt aus kontrolliert biologischem Anbau und
dient als Nahrung fiir die Bakterienkulturen. Somit konnen sich
Laktobazillen und Bifidobakterien vermehren und es entsteht ein positiver
Einfluss auf die vorhandene Darmflora.

ProBio-PureAktiv®: Fiir eine gesunde Darmflora

,Es gibt viele Bakterienstdmme mit dem gleichen Namen, jedoch gibt es
groBe Unterschiede in der Wirkung: Je besser die Anhaftungsfahigkeit
eines Bakteriums an der Darmschleimhaut, desto langer kann es im
Darmtrakt verweilen”, so Moser. Die ausgewihlten Stimme im ProBio-
PureAktiv® Probiotikum weisen eine iiberdurchschnittlich hohe, natiirliche
Stabilitat gegeniiber Antibiotika sowie Magen- und Gallensaure auf.
Zudem werden die Kapseln durch eine séureresistente Cellulosekapsel
geschiitzt. Fiir die enthaltenen Bakterienstamme liegen Studien zur
Sicherheit und Wirksamkeit vor. ProBio-PureAktiv® wird seit vielen Jahren
von zahlreichen Therapeuten und Kliniken erfolgreich angewendet.

Anzsige
Darmbakterien-Kulturen fiir Darm und Kopf
hitpaifwww.probio-pureaktiv.at

20 ebende Baktzrienkulturen fir eine optimale Darmfiora und ein besseres Gedachtnis!
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Wenn unser Darm in Stress gerat

Homeoffice, Kinderbetreuung, Arbeitslosigkeit und Zukunftssorgen belasten
derzeit viele Personen massiv. Das kann auch den Magen-Darm-Trakt
empfindlich storen. ProBio-PureAktiv® unterstiitzt Ihre Darmflora in
stressigen Zeiten.

Wie gut man Stress verkraftet, ist ganz wesentlich von der Darm-Hirn-Achse
abhangig: Darunter versteht man eine Verbindung zwischen diesen beiden
Organen, die unter anderem tber die Nervenbahnen als auch tber die Blutgefiale
besteht - das bedeutet, dass Darm und Gehirn miteinander kommunizieren. Einen
ganz zentralen Bestandteil bilden niitzliche Darmbakterien. So kénnen z. B.
Laktobazillen den wichtigen Nervenbotenstoff GABA (Gammaaminobutterséure)
herstellen und vom Hormon Serotonin werden sogar 90% im Darm gebildet

Bei langer andauernden Belastungen steigt nicht nur die Gefahr fur hohen
Blutdruck und Kopfschmerzen, auch das Gleichgewicht des Mikrobioms gerét ins
Wanken. "Die Darmmotorik ist gestort, und es kann das sogenannte Leaky Gut
Syndrom auftreten. Dabei wird die Darmschleimhaut durchléssiger, und durch die
JLocher” gelangen schidliche Stoffe in den Organismus®, erklart DDr. Michael
Moser, Allgemeinmediziner mit Forschungstatigkeit im Bereich Darmflora und
ProBio-PureAktiv® Entwickler.

Es besteht eine Verbindung zwischen Darm und Gehirn.

Unterstiitzung fiir die Darmflora

JPersanen, die unter chronischem Stress und psychischen Erkrankungen leiden,
haben eine veranderte Darmflora. Sie weisen sowohl eine geringere Anzahl als
auch eine geringere Vielfalt an Darmbakterien (wie z. B. Laktobazillen) auf. Die
Kommunikation zwischen Darm und Gehirn ist dadurch gestért und die Folgen
sind u. a. Konzentrationsschwiche, schlechter Schlaf und depressive
Verstimmungen", weil Moser und gibt Tipps wie Sie ihre Darmflora unterstiitzen
kénnen. Probiotika, wie z. B. ProBio-PureAktiv®, kénnen Konzentration und
Erinnerungsvermaogen deutlich verbesserten sowie die Anfalligkeit fiir
Depressionen verringern.

ProBio-PureAktiv® bietet ein dulerst umfangreiches Bakterienspektrum. Es
enthélt 20 lebende Bakterienkulturen und die Bakterienstdmme Lactobacillus,
Bifidobacterium und Acidophilus, die den Darm besiedeln. Dadurch wird die
Darmflora optimal unterstiitzt und die Gedéchtnisleistung verbessert. Zuséatzlich
enthilt es Bio-Inulin aus Agave als Prabiotikum. Dieses stammt aus kontrolliert
biologischem Anbau und dient als Nahrung fir die Bakterienkulturen. Somit
konnen sich Laktobazillen und Bifidobakterien vermehren und es entsteht ein
positiver Einfluss auf die vorhandene Darmflora.

ProBio-PureAktiv®: Fiir eine gesunde Darmflora

.Es gibt viele Bakterienstdamme mit dem gleichen Namen, jedach gibt es grole
Unterschiede in der Wirkung: Je besser die Anhaftungsfahigkeit eines Bakteriums
an der Darmschleimhaut, desto langer kann es im Darmtrakt verweilen®, so Moser.
Die ausgewihlten Stdimme im ProBio-PureAktiv® Probiotikum weisen eine
iberdurchschnittlich hohe, natiirliche Stabilitat gegentiber Antibiotika sowie
Magen- und Gallens&ure auf. Zudem werden die Kapseln durch eine
sdureresistente Cellulosekapsel geschiitzt. Fir die enthaltenen Bakterienstdmme
liegen Studien zur Sicherheit und Wirksamkeit vor. ProBio-PureAktiv® wird seit
vielen Jahren von zahlreichen Therapeuten und Kliniken erfolgreich angewendet

Anzeige
Darmbakterien-Kulturen fir Darm und Kopf
https://wwwwe probio-pursaktivat

20 lebende Baktsrienkufturen fir sine optimale Darmflora und sin besseres Gedachtnis!

Abbildung 34: Artikel 2 werblich im Standard
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Seite 01
Information

Wir freuen uns Ober lhr Interesse an dieser wissenschaftlichen Studie teilzunehmen. Die Studie erfolgt im
Rahrmen eines Forschungsprojektes am Institut for Publizistik- und Kormmunikationswissenschaft der Universitat
Wien.

Im Internet findet man die unterschiedlichsten Informationen dber Gesundheit und “Wohlbefinden. In dieser
Befragung mochten wir germe lhre Meinung zu solchen Informationen erfahren und wie Sie persdnlich damit
umgehen. Konkret geht es um Informationen zu Gesundheit und Wohlbefinden in Online-Partalen von
Tageszeitungen. Sie werden einen Text zum Lesen erhalten. Um diesen problemlos lesen zu kinnen,
verwenden Sie fir die Teilnahme an dieser Befragung bitte KEIN Smartphone.

Wir bitten Sie, die Fragen aufmerksam durchzulesen und zu beantworten. Der Fragebogen dauert in etwa 10
Winuten.

Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie auf der kommenden Seite detaillierte Informationen zu lhren Rechten
im Zuge dieser Befragung und werden nochmals um lhre Zustimmung gebeten, an der Studie teilzunehmen.

Hitp s Swwanesnscisurvey defadminiiresievephp?guestionnaire=basaSmode=prirt

1Ma
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Zustimmung

Bevor Sie mit dem Fragebogen beginnen, méchten wir Sie auf einige Punkte aufmerksam machen.

Ihre Daten werden ausschliellich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs 5 FOG) erhoben
und verarbeitet. Sie haben folgende persdnlichen Rechte im Rahmen dieser Befragung:

» Die Teilhahme an der Studie ist freiwillig. Sie kdnnen den Fragebogen jederzeit abbrechen.

» lhre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kdnnen nicht auf Sie zuruckgefuhrt werden und werden streng
vertraulich behandelt.

s Das bedeutet ebenfalls, dass |hr persénlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fur uns nicht
identifizierbar ist. Falls Sie nach der Studie Auskunft Uber Ihre Daten haben oder Ihre Teilnahme
zuruckziehen machten, bitten wir Sie, dies im abschliefenden Kommentarfeld (falls nétig gemeinsam mit
einer Kontaktadresse) zu vermerken.

» |hre Daten werden ausschliefilich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet. Die Forschung folgt keinem
kommerziellen Interesse.

» Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Michael Kufmuller (201621290@unet.univie.ac.at), Student der Studienrichtung Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien, Anton Schwarz-Gasse 30, 2011 Sierndorf.

Fur grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer Forschung
wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL. M.
(verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehoérde (bspw. Uber dsb@dsb.gv.at).

Damit Sie an dieser Studie teilnehmen kdnnen, benétigen wir Ihr Einverstiandnis.

(O Ich wurde Uber meine Rechte im Rahmen der Untersuchung aufgeklart und méchte nun fortfahren.

https:/Awww.soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 215
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In welchem AusmaR nutzen Sie folgende Medien?

Klassische gedruckte Magazine/Zeitschriften
mehrmals taglich taglich ein paammal die einmal wéchentlich
Woche
Klassische gedruckte Tageszeitungen
mehrmals taglich téglich ein paarmal die einmal wéchentlich

Woche

Online-Seiten von Tageszeitungen

mehrmals taglich taglich ein paamal die einmal wochentlich
Woche
Radio
mehrmals taglich téglich ein paammal die einmal wéchentlich
Woche
Fernsehen
mehrmals taglich taglich ein paamal die einmal wéchentlich
Woche

Soziale Medien (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube usw.)

mehrmals taglich taglich ein paammal die einmal wéchentlich
Woche

Online-Seiten von Magazinen/Zeitschriften

mehrmals taglich téglich ein paarmal die einmal wéchentlich
Woche

Andere Online-Kanale

mehrmals taglich taglich ein paamal die einmal wéchentlich
Woche

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print

seltener

seltener

seltener

seltener

seltener

seltener

seltener

seltener
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nie

nie

nie

nie

nie

nie

nie

nie

Mediennutzung

315
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Medienreputation

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf die unten aufgefihrten Medien zu?

Das Medium ist mir sympathisch.

trifft gar nicht trifft voll zu
zZU
Der Standard COO0O0O0
Kronen Zeitung ONONONONS
Kurier OHONONONS
Osterreich OO0 00
Kleine Zeitung ONONONONS
Heute [ONONONONS)
Die Presse OHONONONS
Das Medium hat aus meiner Sicht Vorziige gegeniiber der Konkurrenz.
trifft gar nicht trifft voll zu
zZU
Die Presse OHONONONS
Kronen Zeitung ONONONONS
Der Standard OHNONONONS
Heute ONONONONS
Kleine Zeitung ONONONONS
Kurier ONONONONG)
Osterreich OO0 Q0
https:/fwww soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=basedmode=print 415
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Ich bin/wire bereit, fir die Nutzung des Mediums zu zahlen.

Die Presse
Kronen Zeitung
Heute

Kurier

Der Standard
Osterreich

Kleine Zeitung

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print

trifft gar nicht

zu

000
000
000
O ONe;
ONON®,
00O
ONONE;

trifft voll zu

(OO
(O @)
(OO
00
00
(ONO)
(ON@

515
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Medienreputation

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf die unten aufgefihrten Medien zu?

Ich kann mich mit dem Medium gut identifizieren.

trifft gar nicht trifft voll zu
zZU
Kronen Zeitung ONONONONS
Der Standard ONONONONS
Heute OHONONONS
Osterreich OO0 00
Die Presse COO0OO0O0
Kleine Zeitung ONONOGHONS)
Kurier OHONONONS
Das Medium genieBt bei mir ein hohes Ansehen.
trifft gar nicht trifft voll zu
zZU
Kleine Zeitung OHONONONS
Der Standard 0000
Kurier CNONONONG
Kronen Zeitung ONONONONS
Heute OHONONONS)
Osterreich OO0 Q0
Die Presse CHONONONS)
https:/fwww soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=basedmode=print 615
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Glaubwiirdigkeit

Bitte bewerten Sie folgende zufallig ausgewahiten Medien anhand der Gegensatzpaare, indem Sie den fur Sie
zutreffenden Punkt auf einer 7-stufigen Skala markieren.

$zahl = value('GLO4");

if ($zahl == 1) {
question('GLe1');

} elseif ($zahl == 2) {
question('GL82');

¥

Ich empfinde die Heute als

nichtkompetent O O O O O O O  kompetent
unglaubwardig O O O O O O O  glaubwurdig

nicht vertrauenswirdig O O O O O O O  vertrauenswirdig

Ich empfinde den Standard als

unglaubwardig O O O O O O O  glaubwurdig
nichtkompetent O O O O O O O  kompetent

nicht vertrauenswardig O O O O © O O  vertrauenswurdig

$zahl = value('GLB4");

if ($zahl == 1) {
question('GL@2');

} elseif ($zahl == 2) {
question('GL81');

¥

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 715
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Ich empfinde den Standard als

nicht vertrauenswaurdig

unglaubwurdig

CO0OO0OO0O0O0O0
(ONONONONONONO)
CHONCGHONONONS,

nicht kompetent

Ich empfinde die Heute als

nicht vertrauenswardig

(ONONONONONONO)
ONONOGNONONORE
(ONONONONONONS)

unglaubwurdig

nicht kompetent

glaubwirdig
kompetent

vertrauenswardig

vertrauenswrdig
glaubwuirdig

kompetent

Bitte lesen Sie den Artikel auf der nachsten Seite aufmerksam durch.

Seite 07

EinleitungStimulus

Seite 08
Stimulus
$zahl = value('STe@l1'); // Auslesen der gezogenen Zufallszahl
if ($zahl == 1) {
html('<p><img src="Heutel_jour_BA.png"></p>');
} elseif ($zahl == 2) {
html('<p><img src="Heutel_jour_Prom.png"></p>"');
} elseif ($zahl == 3) {
html('<p><img src="Heutel_werb_BA.png"></p>');
} elseif ($zahl == 4) {
html('<p><img src="Heutel_werb_Prom.png"></p>');
} elseif ($zahl == 5) {
html('<p><img src="Standardl_jour_BA.png"></p>'});
} elseif ($zahl == 6) {
html('<p><img src="Standardl_jour_Prom.png"></p>"');
} elseif ($zahl == 7) {
html('<p><img src="Standardl_werb_BA.png"></p>'};
} elseif ($zahl == 8) {
html('<p><img src="Standardl_werb_Prom.png"></p>"');
b
https:/Awww.soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 8/15
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Werbeerkennung 1

Haben Sie auf der Seite gerade irgendeine Art von Werbung gesehen oder wahrgenommen?

O Ja
O Nein

2 aktive(r) Filter

Filter NAO1/F1

VWenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1

Dann Seite(n) Werbeerkennung 2 des Fragebogens anzeigen (sonst ausblenden)
Filter NAQ1/F2

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewéhlt wurde: 1

Dann Frage/Text ARO5 spéter im Fragebogen anzeigen (sonst ausblenden)

Seite 10

Werbeerkennung 2

Was genau war Werbung fiir Sie?
Bitte beschreiben Sie kurz, was fur Sie Werbung war.

Warum kamen Sie zu der Einschitzung, dass es sich dabei um Werbung handelt?
Bitte beschreiben Sie kurz, woran Sie die Werbung erkannten.

Seite 11

Werbeerkennung 3

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme

vollkommen Uberhaupt

zu nicht zu
Der Text wurde von einem Werbetreibenden bereitgestellt. ONOCHNONCHONON®)]
Das war ein werblicher Text. ONONONONONONS)
Der Text wurde von einem Journalisten geschrieben. OHONONONONONS)
Das war ein redaktioneller Beitrag. O O O O O O O

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 9/15
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Fragen zu Artikel

Bitte beantworten Sie kurz folgende Fragen (Stichwérter sind ausreichend).

In welchem Medium wurde der Artikel veroffentlicht?

Worum ging es in dem Artikel ungefihr?

Kam in dem Beitrag eine Marke vor?

(O Nein, es kam keine Marke vor.
(O Ja, es kam eine Marke vor, aber ich kann mich nicht mehr an den Namen erinnern.

Ja, es kam folgende Marke vor:

Welchen Beruf hatte der Experte, der sich zu dem Thema auBerte?

(O Es wurde kein Beruf genannt.
(O Es wurde ein Beruf genannt, aber ich kann mich nicht mehr erinnern.

Sein Beruf war:

Wurde die Werbung im Artikel gekennzeichnet?

(O Nein

Ja, mit dem Begriff.
O

https:/Awww.soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 10/15
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Veranderung Einstellung

$zahl = value('ST@1'); // Auslesen der gezogenen Zufallszahl

if (($zahl == 1) or ($zahl == 2) or {($zahl == 3) or ($zahl == 4)) {
question('EI@1l'); // Heute

} else {
question('EI®2'); //Standard

¥

Nach dem Lesen des Artikels empfinde ich die Heute als

weniger ansprechend

OO OO OO ansprechender
OO0 OO0 OO verrauenswirdiger
OO0 OO0 OO besser

OO0 OO0 OO gaubwurdiger
OO0 OO OO sympathischer
OO0 OO0 OO kompetenter
OO0 OO0 OO postiver

OO OO OO angenehmer
OO0 OO OO vorteihafter

weniger vertrauenswardig
schlimmer
unglaubwurdiger

weniger sympathisch
weniger kompetent
negativer

weniger angenehm

O OO0 OO0 OO0 O0OoO0

weniger vorteilhaft

Nach dem Lesen des Artikels empfinde ich den Standard als

unglaubwurdiger

OO0 OO0 OO Jaubwardiger
OO0 OO OO ansprechender
OO0 OO0 OO sympathischer
OO0 OO0 OO besser
wenigerkompetent O O O O O O O  kompetenter
O
O
O
O

weniger ansprechend
weniger sympathisch

schlimmer

weniger vertrauenswurdig

OO0 OO0 OO vertrauenswardiger
OO OO OO angenehmer
OO0 OO OO postiver

OO0 OO0 OQ voreilhafter

weniger angenehm
negativer

weniger vorteilhaft

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 115
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Medienkom petenz

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme stimme
vollkommen Uberhaupt
ZU hichtzu

Mir fallt es leicht, Online-Medieninhalte geman deren Verfasser, Art, Zweck, ONONONONONONS)
usw. zu klassifizieren.
Mir fallt es leicht, zwischen den unterschiedlichen Funktionen von Online- ONONONONONON®)
Medieninhalten — Informationen, Werbung und Unterhaltung — zu
unterscheiden.
Ich kann Online-Medieninhalte hinsichtlich ihrer Glaubwurdigkeit, Verlasslichkeit COO0OCO0OO0
und Objektivitat einschatzen.
Mir fallt es leicht, Online-Medieninhalte hinsichtlich ihrer Glaubwurdigkeit und OHONONONONONS]
Verlasslichkeit einzuschatzen.
Es gelingt mir leicht, festzustellen, ob eine Online-Information eine [OHONONOHORONS]

kommerzielle Nachricht beinhaltet oder nicht.

ich kenne den
Begriff Native

Uberhaut sehr vertraut Advertising
nicht vertraut nicht
Wie sehr sind Sie mit Native Advertising vertraut? ONONONONOREONS) O
https:/Awww.soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 12115
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Welches Geschlecht haben Sie?

() mannlich

) weiblich

O divers

() keine Angabe

Wie alt sind Sie?

Jahre

Was ist der héchste Schul- oder Bildungsabschluss, den Sie erreicht haben?

(O ich habe keine Schule besucht

(O ich habe keine Schule abgeschlossen

(O Volksschule oder weniger

(O Hauptschule, Neue Mittelschule oder AHS Unterstufe
(O Sonderschule

(O Polytechnikum

(O Lehre, Berufsschule

(O BMS [Fachschule, z.B. HASCH]

(O AHS mit Matura

(O BHS mit Matura [z.B. HTL, HAK, HBLA]

(O Hochschulverwandte Lehranstalt [Akademien]
O Kolleg

(O Bachelor

O Magister / Master / DI / FH

(O Doktor f PhD

(O andere

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print
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Soziodemographie

(O keine Angabe

13/15
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Debriefing

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,
herzlichen Dank far [hre Teilnahme!

Sie helfen uns damit, die Wahrnehmung und Wirkung von Native Advertising besser zu verstehen. Native Advertising
ist eine neue Werbeform, die sich dadurch auszeichnet, dass sie sich in ihrem Erscheinungsbild stark an regulare
Beitrage in den Medien angleicht, der Inhalt jedoch von einem zahlenden Werbetreibenden bestimmt wird. Ziel der
Studie ist es, Empfehlungen fur eine ethisch korrekte und transparente Werbepraxis abzuleiten und eine Tauschung
von Leser_innen zu vermeiden.

Der Artikel, den Sie gelesen haben, basiert auf realen Beispielen von Native Advertising zu den Themen Gesundheit
und Wohlbefinden in dsterreichischen Medien, er wurde jedoch in der prasentieten Form eigens fur das
Forschungsprojekt kreiert.

Dies erfolgte aus den folgenden Grunden: In der Studie wird untersucht, inwieweit die Kennzeichnung und die
inhaltliche Gestaltung eines Beitrags es Leserinnen und Lesern erméglichen, Native Advertising als VWerbung zu
erkennen. Ebenso wird untersucht, inwieweit das Medium, in dem der Artikel erscheint, einen Einfluss auf diesen
Prozess der Werbeerkennung hat. Insgesamt wurden 8 verschiedene Varianten des Artikels erstellt, von denen Sie
eine nach dem Zufallsprinzip ausgewdhlte Variante prasentiert bekamen. Die Artikelvarianten unterschieden sich
dabei in Bezug auf drei Aspekte:

(1) die inhaltliche Gestaltung (werblicher Stil vs. journalistischer Stil),
(2) die Klarheit der Kennzeichnung (Bezahlte Anzeige vs. Promotion) und

(3) das publizierende Medium (Standard vs. Heute).

Nochmals ganz herzlichen Dank fur lhre Teilnahmel

Gerne kénnen Sie uns hier noch Ihre Anmerkungen oder Anregungen mitteilen:

Seite 17

Gewinnspiel

Unter allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern werden 2x50€ Gutscheine von Amazon verlost.

Wenn Sie am Gewinnspiel teilnehmen oder Informationen Uber die Ergebnisse der Studie méchten, kreuzen Sie bitte die
entsprechenden Optionen an und tragen Sie ihre E-Mail-Adresse ein.

(Anmerkung. Die E-Mail-Adresse kann nicht mit den Befragungsdaten in Verbindung gebracht werden, da diese getrennt
gespeichert wird.)

(] Ichwillam Gewinnspiel teilnehmen. Ich willige ein, dass meine E-Mail-Adresse bis zur Ziehung der Gewinner
gespeichert wird. Diese Einwilligung kann ich jederzeit widerrufen. Meine Angaben in dieser Befragung bleiben
weiterhin ancnym, meine E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

(O Ichinteressiere mich fur die Ergebnisse dieser Studie und hatte gerne eine Zusammenfassung per E-Mail.

https:/Awww.soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 14115
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Letzte Seite

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schlielzen.

Mochten Sie in Zukunft an interessanten und spannenden Online-Befragungen teilnehmen?

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie |hre E-Mail-Adresse fiir das SoSci Panel anmelden und
damit wissenschaftliche Forschungsprojekte unterstitzen.

E-Mail: | Am Panel teilnehmen

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig, unverbindlich und kann jederzeit widerrufen werden.
Das SoSci Panel speichert Ihre E-Mail-Adresse nicht ohne |hr Einverstandnis, sendet |hnen keine
Werbung und gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kbénnen das Browserfenster selbstverstandlich auch schlieien, ohne am SoSci Panel
teilzunehmen.

Michael Kufmuller B.A. Bakk phil., Universitat Wien — 2020

https:/fwww. soscisurvey.de/admin/preview.php?questionnaire=base&mode=print 15115
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HEUTE » LIFE » GESUNDHEIT

Zﬁndén Sie den
Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie
fit!

Bezahlte Anzeige

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe stindig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Erndhrung.
Moglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

4Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten z&hlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl”, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner.
Taglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Kérper stellt dieses unter
Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind

fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen

tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur
normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fithrt man mit Seefisch,
Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Hiihnereier sowie Linsen erméglichen die Einnahme von Selen.

7°C, Wien [ED ePaper

31.01.2021,17:15 Promotion
Ziinden Sie den
Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie
fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Ernahrung.
Maglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

4Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten z&hlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl”, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner.
Téglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Kérper stellt dieses unter
Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind
fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen
tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur
normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fithrt man mit Seefisch,
Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Hiihnereier sowie Linsen erméglichen die Einnahme von Selen.

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

in der kalten it zufiihren
,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weil Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr
Immunsystem trotzdem stérken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminprg von MultiplexFit®. Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Ihr
Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fur eine starke Abwehr stellt regelméaRige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass
jedes Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch
deshalb ungtinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die
Erreger treffen und die Lympt igkeit durch Muskelb in
Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen,
ist Schlaf und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck
schiittet der Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das
Immunsystem hemmen. Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten
wie diesen fiir entspannenden Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu
wenig schlaft, reduziert hingegen die Funktion wichtiger Abwehrzellen.

anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fiir den Korper
https:/multiplexfit.at

Vitamine und Mi i einer Tablere

Abbildung 35: Bezahlte Anzeige, journalistisch

in der Heute

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

Vitalstoffe in der kalten Jahreszeit zufiihren

,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weill Sandner und gibt Tipps wie Sie lhr
Immunsystem trotzdem starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpra von Multi| it®. Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Ihr
Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fir eine starke Abwehr stellt regelmaRige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass
jedes Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch
deshalb ungtinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die
Erreger treffen und die Lymphflissigkeit durch Muskelbewegungen in
Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen,
ist Schlaf und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck
schiittet der Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das
Immunsystem hemmen. Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten
wie diesen fiir entspannenden Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu
wenig schlaft, reduziert hingegen die Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fir den Korper
hups:/mukiplexfit.at

i siner Tablette

Abbildung 36: Promotion, journalistisch

in der Heute
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Startseite » Gesundheit » Gesund bleiben
31.01.2021,17:15 Bezahlte Anzeige

Ziinden Sie den Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimhauten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort korperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Erndhrung. Maglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

,Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner. T4glich sollten
zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt
die Abwehr. Der Korper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her.
Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem
Stress und zur normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit
Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Huhnereier sowie Linsen ermdglichen die Einnahme von Selen.

Startseite » Gesundheit » Gesund bleiben

31.01.2021,17:15 Promotion

Ziinden Sie den Abwehrturbo!

Ihr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. Mit diesen Tipps bleiben Sie fit!

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimhauten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort korperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekampfen. Diese gilt es, zu unterstitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Erndhrung. Moglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

JDer Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zdhlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler Wolfgang Sandner. T4glich sollten
zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt
die Abwehr. Der Kérper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her.
Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor oxidativem
Stress und zur normalen Funktion des Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit
Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch,
Huhnereier sowie Linsen ermdglichen die Einnahme von Selen.

Zu den Vitamin C Lieferanten z&hlen unter anderem Zitrusfriichte.

Vitalstoffe in der kalten Jahreszeit zufiihren

,Nicht immer ist es méglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein”, weil Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Immunsystem trotzdem
starken konnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpraparat von MultiplexFit®.
Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fiir eine starke Abwehr stellt regelmaRige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass jedes
Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitat ist auch deshalb
unginstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die Erreger treffen und
die Lymphfliissigkeit durch Muskelbewegungen in Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen, ist Schlaf
und Entspannung”, sagt Sandner. Unter standigem Druck schiittet der
Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das Immunsystem hemmen.
Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten wie diesen fiir entspannenden
Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu wenig schl&ft, reduziert hingegen die
Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fiir den Korper
hitps://multiplexfit.at

ir Gesundheit und in einer Tablette

Abbildung 37: Bezahlte Anzeige, journalistisch im
Standard

Zu den Vitamin C Lieferanten zéhlen unter anderem Zitrusfriichte.

Vitalstoffe in der kalten Jahreszeit zufiihren

,Nicht immer ist es mdglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein”, weil Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Immunsystem trotzdem
starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpraparat von MultiplexFit®.
Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Die zweite Saule fiir eine starke Abwehr stellt regelm&Bige Bewegung dar.
Wolfang Sandner und andere Wissenschaftler gehen davon aus, dass jedes
Training das Immunsystem reizt und anregt. Inaktivitét ist auch deshalb
unglinstig, da die Abwehrzellen in den Lymphknoten auf die Erreger treffen und
die Lymphfliissigkeit durch Muskelbewegungen in Schwung gehalten wird.

Genug Schlaf und Entspannung

,Ebenfalls wichtig, um den Kérper gegen Krankheitserreger zu wappnen, ist Schlaf
und Entspannung®, sagt Sandner. Unter standigem Druck schiittet der
Organismus vermehrt Stresshormone aus, welche das Immunsystem hemmen.
Wichtig ist deshalb, gerade in stressigen Zeiten wie diesen fiir entspannenden
Ausgleich zu sorgen. Wer in der Nacht zu wenig schl&ft, reduziert hingegen die
Funktion wichtiger Abwehrzellen.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper
hutps://mukiplexfit.at

ur Gesundheit und siner Tablette.

Abbildung 38: Promotion, journalistisch im Standard
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31.01.2021, 17:15
Ziinden Sie den
Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft hnen
dabei gesund zu bleiben.

Bezahlte Anzeige

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort korperfremde
Strukturen zu erkennen und zu bekdmpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Ernéhrung.
Méglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemuse und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

JDer Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten z&hlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl”, so Gesundheitswissenschaftler und MultiplexFit®
Entwickler Wolfgang Sandner. T4glich sollten zwischen 100-200 mg
Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der
Korper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen
in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor
oxidativern Stress und zur normalen Funktion des Immunsystems bei.
Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder
Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hilhnereier sowie Linsen ermdglichen die
Einnahme von Selen

7°C, Wien (B epaper

31.01.2021,17:15 Promotion
Ziinden Sie den
Abwehrturbo!

Ihr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im
Kampf gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur
Corona, sondern auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft lhnen
dabei gesund zu bleiben.

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und
Gewebe standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den
Schleimhauten, Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde
Strukturen zu erkennen und zu beké&mpfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen.
Einen guten Anfang macht man immer mit ausgewogener Ernahrung.
Mdglichst frisch, saisonal, lokal und bunt soll sie sein, viel Gemiise und
Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

,Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten z&hlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika,
Brokkoli und Kohl”, so Gesundheitswissenschaftler und MultiplexFit®
Entwickler Wolfgang Sandner. Téglich sollten zwischen 100-200 mg
Vitamin C gegessen werden. Auch Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der
Korper stellt dieses unter Einwirkung von Sonnenlicht selbst her. Quellen
in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische, Kalbfleisch, Eier, Pilze und
Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der Zellbestandteile vor
oxidativemn Stress und zur normalen Funktion des Immunsystems bei.
Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten, Milcherzeugnissen oder
Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hiihnereier sowie Linsen erméglichen die
Einnahme von Selen

Zu den Vitamin C Lieferanten zéhlen unter anderem Zitrusfriichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

Unterstiitzung der Erndhrung

,Nicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weilt Sandner und gibt Tipps wie Sie lhr
Immunsystem trotzdem starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpraparat von MultiplexFit®, Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Ihr
Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer narmalen Funktion des
Immunsystems bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen
Sehkraft und Vitamin B6 tragt zu einem normalen Energiestoffwechsel
und zu einer normalen Bildung roter Blutkorperchen bei. Vitamin B12
unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert Ermiidung. Vitamin C erhéht
die Eisenaufnahme und tragt zur normalen psychischen Funktion bei.
Vitamin D hilft zus&tzlich zur Erhaltung der normalen Muskelfunktion. Zink
und Selen sind wertvolle Mikronzhrstoffe, die zur einer normalen
kagnitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Kérper und Geist

,Gesundheit, Vitalitdt und Wohlbefinden gehoren zu den wichtigsten
Dingen im Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe
gemacht, den von der Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im
menschlichen Kérper herbeizufiihren. Wir sind davon iiberzeugt, dass jede
Form von Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken
verhindert werden kann. Jeder sollte die Moglichkeit haben, sein
Wohlbefinden zu steigern”, so Sandner. Mit MultiplexFit® ist die optimale
Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen sichergestellt.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fur den Ksrper
https://muttiplexfit.at

Vitaming und Wohlbefinden in einer Tablette

Abbildung 39: Bezahlte Anzeige, werblich in

der Heute

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.
contrastwerkstatt/stock.adobe.com

Unterstiitzung der Erndhrung

,Nicht immer ist es méglich so ausgewogen zu essen, dass der Kérper
alle Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft
kann dies der Fall sein”, weilt Sandner und gibt Tipps wie Sie |hr
Immunsystem trotzdem starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das
Vitaminpraparat von MultiplexFit®, Dieses bietet die ideale Kombination
aus allen wertvollen Vitaminen und Mineralsteffen: Vitamin A, B1, B2, B3,
BS5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen und Zink. So bleibt Ihr
Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer normalen Funktion des
Immunsystems bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen
Sehkraft und Vitamin B6 tragt zu einem normalen Energiestoffwechsel
und zu einer normalen Bildung roter Blutkérperchen bei. Vitamin B12
unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert Ermiidung. Vitamin C erhht
die Eisenaufnahme und trégt zur normalen psychischen Funktion bei.
Vitamin D hilft zusatzlich zur Erhaltung der normalen Muskelfunktion. Zink
und Selen sind wertvolle Mikronahrstoffe, die zur einer normalen
kognitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Korper und Geist

sGesundheit, Vitalitdt und Wohlbefinden gehéren zu den wichtigsten
Dingen im Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe
gemacht, den von der Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im
menschlichen Kérper herbeizufiihren. Wir sind davon Uberzeugt, dass jede
Form von Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken
verhindert werden kann. Jeder sollte die Maglichkeit haben, sein
Wohlbefinden zu steigern”, so Sandner. Mit MultiplexFit® ist die optimale
Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen sichergestellt.

Anzeige
Vitamine und Mineralstaffe fur den Karper
hitps/multiplexft.at

Vitarnine Wohlbefinden in siner Tablette

Abbildung 40: Promotion, werblich in der Heute
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Startseite » Gesundheit » Gesund bleiben
31.01.2021,17:15 Bezahlte Anzeige

Ziinden Sie den Abwehrturbo!

lhr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft Ihnen dabei gesund zu bleiben.

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimhauten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekampfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Erndhrung. Méglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

.Der Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten z&hlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so G dheitswi: haftler und MultiplexFit® Entwickler Wolfgang
Sandner. Taglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Kérper stellt dieses unter Einwirkung von
Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische,
Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der
Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur normalen Funktion des
Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten,
Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hithnereier sowie Linsen
erméglichen die Einnahme von Selen.

Startseite » Gesundheit » Gesund bleiben

31.01.2021,17:15 Promotion

Ziinden Sie den Abwehrturbo!

Ihr Immunsystem ist gerade jetzt einer der wichtigsten Partner im Kampf
gegen verschiedenste Viren. Im Winter lauern nicht nur Corona, sondern
auch Influenza und Co. MultiplexFit® hilft Ihnen dabei gesund zu bleiben.

Unterschiedlichste Immunzellen sind in Blutbahn, Lymphwegen und Gewebe
standig auf der Suche nach Feinden. Sie sitzen in der Haut, den Schleimh&uten,
Lymphknoten und in der Milz, um dort kérperfremde Strukturen zu erkennen und
zu bekampfen. Diese gilt es, zu unterstiitzen. Einen guten Anfang macht man
immer mit ausgewogener Erndhrung. Méglichst frisch, saisonal, lokal und bunt
soll sie sein, viel Gemiise und Obst enthalten.

Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper

JDer Klassiker gegen Schnupfen und Co. ist wohl das Vitamin C. Zu den
Lieferanten zahlen hier Zitrusfriichte, aber auch Gemiise wie Paprika, Brokkoli und
Kohl“, so Gesundheitswissenschaftler und MultiplexFit® Entwickler Wolfgang
Sandner. Téglich sollten zwischen 100-200 mg Vitamin C gegessen werden. Auch
Vitamin D unterstiitzt die Abwehr. Der Korper stellt dieses unter Einwirkung von
Sonnenlicht selbst her. Quellen in Lebensmitteln sind fetthaltige Seefische,
Kalbfleisch, Eier, Pilze und Avocados. Zink und Selen tragen zum Schutz der
Zellbestandteile vor oxidativem Stress und zur normalen Funktion des
Immunsystems bei. Zink fiihrt man mit Seefisch, Meeresfriichten,
Milcherzeugnissen oder Rindfleisch zu. Fleisch, Fisch, Hiihnereier sowie Linsen
ermoglichen die Einnahme von Selen.

Zu den Vitamin C Lieferanten zéhlen unter anderem Zitrusfriichte.

Unterstiitzung der Erndhrung

,Nicht immer ist es méglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein“, weil3 Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Immunsystem trotzdem
starken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpraparat von MultiplexFit®.
Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer normalen Funktion des Immunsystems
bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen Sehkraft und Vitamin B6
tragt zu einem normalen Energiestoffwechsel und zu einer normalen Bildung roter
Blutkérperchen bei. Vitamin B12 unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert
Ermiidung. Vitamin C erhéht die Eisenaufnahme und tragt zur normalen
psychischen Funktion bei. Vitamin D hilft zus&tzlich zur Erhaltung der normalen
Muskelfunktion. Zink und Selen sind wertvolle Mikronahrstoffe, die zur einer
normalen kognitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Kérper und Geist

,Gesundheit, Vitalitat und Wohlbefinden gehéren zu den wichtigsten Dingen im
Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe gemacht, den von der
Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im menschlichen Kérper
herbeizufiihren. Wir sind davon iiberzeugt, dass jede Form von
Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken verhindert werden kann.
Jeder sollte die Moglichkeit haben, sein Wohlbefinden zu steigern”, so Sandner.
Mit MultiplexFit® ist die optimale Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen
sichergestellt.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fir den Korper

hetps://mukiplexfit.at

in einer Tablette

Abbildung 41: Bezahlte Anzeige, werblich im
Standard

Zu den Vitamin C Lieferanten zahlen unter anderem Zitrusfriichte.

Unterstiitzung der Erndhrung

JNicht immer ist es moglich so ausgewogen zu essen, dass der Korper alle
Vitalstoffe bekommt, die er benétigt. Vor allem in herausfordernden
Lebenssituationen wie bei starkem Stress oder in der Schwangerschaft kann dies
der Fall sein”, weill Sandner und gibt Tipps wie Sie Ihr Immunsystem trotzdem
stérken kénnen. Unterstiitzen kann Sie das Vitaminpraparat von MultiplexFit®.

Dieses bietet die ideale Kombination aus allen wertvollen Vitaminen und
Mineralstoffen: Vitamin A, B1, B2, B3, B5, B6, B7, B9, B12, C, D, E, Calcium, Selen
und Zink. So bleibt Ihr Immunsystem auf Trab.

Vitamin A, B, C & D tragen jeweils zu einer normalen Funktion des Immunsystems
bei. Ebenso hilft Vitamin A zur Erhaltung der normalen Sehkraft und Vitamin B6
tragt zu einem normalen Energiestoffwechsel und zu einer normalen Bildung roter
Blutkérperchen bei. Vitamin B12 unterstiitzt den Stoffwechsel und verringert
Ermiidung. Vitamin C erhoht die Eisenaufnahme und tragt zur normalen
psychischen Funktion bei. Vitamin D hilft zus&tzlich zur Erhaltung der normalen
Muskelfunktion. Zink und Selen sind wertvolle Mikronahrstoffe, die zur einer
normalen kognitiven und psychischen Funktion, zur Funktion des Immunsystems
und zum Schutz der Zellen vor oxidativem Stress beitragen.

MultiplexFit®: Fiir Kérper und Geist

.Gesundheit, Vitalitat und Wohlbefinden gehoren zu den wichtigsten Dingen im
Leben. Wir von MultiplexFit® haben es uns zur Aufgabe gemacht, den von der
Natur gegebenen Idealzustand der Stoffe im menschlichen Kérper
herbeizufiihren. Wir sind davon iiberzeugt, dass jede Form von
Mangelerscheinung durch ein aktives Entgegenwirken verhindert werden kann.
Jeder sollte die Maglichkeit haben, sein Wohlbefinden zu steigern®, so Sandner.
Mit MultiplexFit® ist die optimale Versorgung von Vitaminen und Mineralstoffen
sichergestellt.

Anzeige
Vitamine und Mineralstoffe fiir den Kérper
hutps:/imutiplexfit st

Tablette

Abbildung 42: Promotion, werblich im Standard
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iii. Altersverteilung der Stichprobe
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iv. Medienkompetenz

Jahre

Skala: 1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme Uberhaupt nicht zu"

Mir féllt es leicht, Online-
Medieninhalte hinsichtlich
ihrer Glaubwirdigkeit und
Verlasslichkeit einzuschat-

zen.

3.48

1.501

3.10

1.399

3.15

1.317

3.80

1.322

3.32

1.436

Mir fallt es leicht, zwischen
den unterschiedlichen Funk-
tionen von Online-Medien-
inhalten — Informationen,
Werbung und Unterhaltung
— zu unterscheiden.

3.43

1.604

2.96

1.518

3.27

1.564

3.50

1.395

3.23

1.556

Mir féllt es leicht, Online-
Medieninhalte gemaf deren
Verfasser, Art, Zweck, usw.
zu klassifizieren.

3.71

1.493

3.20

1.369

3.27

1.430

3.80

1.361

3.46

1.441

Es gelingt mir leicht, festzu-
stellen, ob eine Online-In-
formation eine kommerzi-
elle  Nachricht beinhaltet
oder nicht.

3.39

1.554

2.96

1.526

2.96

1.483

3.60

1.603

3.19

1.548

Ich kann Online-Medienin-
halte  hinsichtlich  ihrer
Glaubwiirdigkeit, Verlass-
lichkeit und Objektivitat ein-
schatzen.

3.42

1.477

3.00

1.342

3.12

1.243

3.85

1.599

3.26

1.426

Seite 115



