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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 stärkeren Nutzung digitaler Nachrich-

tenquellen wird die Onlinepräsenz immer wichtiger und es kommt zur Entwicklung von neuen 

Werbeformen. Zusätzlich werden Rezipient*innen für klassische Werbeformen zunehmend un-

empfänglicher. Sie sind jeden Tag einer Vielzahl an Werbeimpulsen ausgesetzt, was zur Folge 

hat, dass sie sich direkten Werbebotschaften gegenüber mehr und mehr verschließen, 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 stoßen 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 gegenüber Werbebotschaften, die sie 

häufig als störend und wenig glaubwürdig empfinden, verringert werden (Einwiller & Ruppel, 

2020, S. 1f.). 

Der Einsatz von Native Advertising wird in Werbe- und Journalismuskreisen viel diskutiert. 

Befürworter*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 ähnlich 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 darüber 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 über die letzten Jahre auch in der Zukunft anhalten 

wird, wird es für 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 bezüg-

lich Transparenz und Konsumentenschutz auch ethische Fragen hinsichtlich der Darstellung 
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und Prüfung gebotener Inhalte sowie deren Mehrwert für die Leserschaft abhängig vom werb-

lichen Aspekt. 

Generell soll mit Native Advertising der Widerstand gegenüber Werbebotschaften verringert 

werden. Bei klassischer Werbung wissen Personen, dass sie von einer Sache überzeugt werden 

sollen. Dieses Wissen über die Überzeugungsabsicht wird Persuasionswissen genannt und 

schützt gegen ungewollte Überzeugungsversuche. Durch die hohe Ähnlichkeit 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 Möglichkeit, 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 dürfen laut §26 Mediengesetz zur Kennzeichnung von bezahlten 

Inhalten nur die drei Begriffe „Anzeige“, „Werbung“ und „entgeltliche Einschaltung“ verwen-

det werden, jedoch werden eine Fülle 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 für die Kennzeichnung gewählt. Die uneinheitliche 

Kennzeichnung verhindert, dass sich Rezipient*innen an einen Begriff gewöhnen und er-

schwert die Erkennung von Native Advertising. 

 

Abbildung 1: Kennzeichnung der Kleinen Zeitung  
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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 für traditionelle Medien Vor- 

und Nachteile haben. Einerseits haben sich viele Traditionszeitungen im Laufe der Jahre eine 

gute Reputation aufgebaut und ihrem Journalismus ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit und 

Autorität verliehen. Andererseits geht mit dieser Reputation ein erhöhtes Risiko einher, wenn 

Anpassungen an journalistische Konventionen vorgenommen werden. So kann die Erkennung 

von Native Advertising die Glaubwürdigkeit und die Einstellung gegenüber traditionellen als 

auch gegenüber digitalen Medien negativ beeinflussen. Gerade digitale Medien können noch 

stärkere Reputationsschäden als traditionelle Medien erleiden, da sie nicht von einem etablier-

ten Ruf profitieren können (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 Qualitäts- 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 könnte es sich bei Qualitätsmedien 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 für die Kennzeichnung wurde ausschließlich der sehr gut verständliche 
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Begriff „Werbung“ verwendet. Fragen zur Wahrnehmung weniger werblicher Native Adverti-

sing-Artikel und zum Erkennen von weniger gut verständlichen Kennzeichnungsbegriffen sind 

noch offen. Des Weiteren ist nicht bekannt, warum ältere Personen Native Advertising-Artikel 

besser als Werbung erkennen als jüngere 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 

erläutert, wie das Persuasionswissen vor Überzeugungsversuchen schützt. Zusätzlich wird dar-

gestellt, welche gesetzlichen Regulierungen und Kodizes es für 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 führt der empirische Teil die Forschungsfragen und Hypothesen dieser Master-

arbeit an. Um die Forschungsfrage und Hypothesen beantworten zu können, 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 präsen-

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 zukünftige 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). 

 

Abbildung 3: Integration einer Marke in den redaktionellen Kontext (Bilanz.ch, 2016, zit. nach Siegert & Brecheis, 

2017, S. 27) 

 



 

   Seite 6 

Vor allem im Online-Kontext haben sich für 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 verändern damit die öffentliche 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 Phänomene 

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 ermöglicht, welcher passgenau auf die individuellen Präferenzen 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 für 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 können. Obwohl die Inhalte keine direkten Kaufimpulse enthalten, soll 

das Content-Marketing dennoch zum Kauf verleiten (Abbildung 4) (Kreutzer, 2015, 21ff.). 
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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 Bedürfnisse der Zielgruppe zugeschnitten sein (Abbate, 2017, 

S. 1). So beschränkt 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 Mögliche 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 gewöhn-

lich owned media (Veröffentlichung auf eigenen Plattformen) (Tuna & Ejder, 2018, S. 20ff.). 

2.1.2 Sponsored Content 

Unter Sponsored Content werden markenbezogene Inhalte, die eine ähnliche Form und Qualität 

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 können 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 Fähigkeiten, 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 Öffentlichkeitsarbeit. Allerdings haben diese 

Bereiche ein sehr unterschiedliches Verständnis von Ethikkodizes und ethischen 
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Geschäftspraktiken (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 Möglichkeit, 

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 große Ähnlichkeit in Format und Stil auf 

und werden in den Newsfeed einer Person inmitten regelmäßiger Posts von befreundeten Per-

sonen eingebettet. Dadurch wird es für 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 natürlicher und glaubwürdiger erscheinen lässt. 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 Fußballstar Cristiano Ronaldo die CR7 

Footwear auf Instagram bewirbt. 

 

Abbildung 5: Sponsored Content auf Instagram (Cristiano Ronaldo, 2019)  
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Sponsored Content beschränkt 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 dafür ist ein gesponserter Beitrag von der New York 

Times, welche die Lage in Frauengefängnissen thematisiert (Abbildung 6). Ohne Kennzeich-

nung ist hier nicht zu erkennen, dass Netflix damit für die Serie „Orange Is The New Black“ 

warb, denn es sieht wie ein normaler und informativer Artikel aus, indem weder die Serie oder 

Netflix erwähnt wird. 

 

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

Zu den Vorteilen von Sponsored Content gehört der höhere Unterhaltungs- und Informations-

grad im Vergleich zu klassischer Werbung sowie die höhere Relevanz für Verbraucher*innen. 

Damit soll die Markeneinstellung und -erinnerung, die Kaufintention und die Glaubwürdigkeit 

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 ähnlich 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 können sehr verschieden sein. Dazu zählen 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 gegenüber Na-

tive Advertising zeigen und den Inhalt weniger irritierend sowie informativer und amüsanter 

finden. Es gibt jedoch Hinweise darauf, dass die Vorteile von Native Advertising zumindest 

teilweise dadurch erklärt 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. 197ff.). 

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 verstößt 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 gehört der höhere 

Unterhaltungs- und Informationsgrad und die höhere Relevanz für 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 

möglich, Inhalt werblich skalierbar zu distribuieren. Bereits veröffentlichter und distribuierter 

Inhalt kann während einer Kampagne inhaltlich verändert 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 ausführen, die sie gegen die persuasive Botschaft schützen.  

Im Laufe der Zeit entwickeln Konsument*innen ein persönliches Wissen über Überzeugungs-

versuche und -taktiken, zum Beispiel durch eigene Erfahrungen, Gespräche 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 Überzeugungsversuchen 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 überzeugt 

werden sollen, z.B. Konsument*innen) und „agents“ (beeinflussende Personen, z.B. Werbetrei-

bende). Diese stehen sich gegenüber und die Agent*innen initiieren einen Überzeugungsver-

such, welcher das Ziel hat, die Überzeugungen, Einstellungen, Entscheidungen oder Handlun-

gen einer Person zu beeinflussen. In der „persuasion episode“ können die Konsument*innen 

das Verhalten der Agent*innen beobachten. Um zu beschreiben, wie Personen auf Überzeu-

gungsversuche reagieren, verwenden die Autoren den Begriff „cope“ (bewältigen, zurechtkom-

men). Das übergeordnete Ziel ist hier der Kontrollerhalt über das Resultat des Überzeugungs-

versuchs. Neben dem Persuasionswissen („persuasion knowledge“) determinieren auch das 

„agent knowledge“ (Vorstellung über die Eigenschaften, Kompetenzen und Ziele eines 

„agents“) und das „topic knowledge“ (Vorstellung über das Thema) den Ausgang eines Über-

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

Durch das Aneignen von Wissen über die Ziele und Taktiken des persuasiven Kommunikators 

verändern 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 unglaubwürdige und störende 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 anstoßen) und dass 

sie ein Unternehmen von etwas überzeugen will. Das Persuasionswissen schützt sie hier vor 

ungewollten Überzeugungsversuchen. Wenn eine Person weiß, 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 überzeugen lassen will (Einwiller & Rup-

pel, 2020, S. 2f.). 

Durch die starke Ähnlichkeit zwischen redaktionellen Content und Native Advertising fällt es 

Rezipient*innen aber schwer, eine genaue Unterscheidung zwischen diesen zu machen, weil 

sie ihr Persuasionswissen nur schwer oder gar nicht aktivieren können (Einwiller & Ruppel, 

2020, S. 3). Das Persuasionswissen ist beim Content Marketing weniger entwickelt und auf 

eine Hilfestellung angewiesen. Die Kennzeichnung ist eine Möglichkeit, 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 anschließende Bewertung der Botschaft, wenn 

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

durch den häufiger 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). 

 

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 Überzeugungsabsicht nicht sofort al-

lein durch das Format. Stattdessen müssen Rezipient*innen Top-down-Hinweise (Kennzeich-

nung) oder Bottom-Up-Hinweise innerhalb der Nachricht verwenden, um die Absicht einschät-

zen zu können (Wojdynski & Evans, 2020, S. 11). 

Die situative Erkennung versteckter Werbung wird sowohl durch Unterschiede im Wissen als 

auch durch die Motivation und Fähigkeit zur Verarbeitung der Nachricht beeinflusst. Diese 

individuellen Unterschiede können sich direkt darauf auswirken, wie Rezipient*innen eine Bot-

schaft wahrnehmen und verarbeiten. Generell nimmt die Fähigkeit, eine Botschaft als Werbung 

zu erkennen, mit dem Alter und der Exposition gegenüber kommerziellen Botschaften zu 

(Wojdynski & Evans, 2020, S. 12). 

Damit eine Kennzeichnung zur Werbeerkennung führt, 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, erhöhen Kenn-

zeichnungen in der Nähe oder innerhalb des Textes nachweislich die Wahrscheinlichkeit, dass 

Rezipient*innen die Kennzeichnung sehen (Wojdynski & Evans, 2016, S. 161). 

Die bloße Wahrnehmung der Kennzeichnung reicht allerdings nicht aus. Die Rezipient*innen 

müssen 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 gehören (Wojdynski & Evans, 2020, S. 15). Studien haben gezeigt, dass 

Kennzeichnungen mit „Werbung“ oder „gesponsert“, eine größere Erkennung hervorrufen als 

Kennzeichnungen, die kein Geldgeschäft überliefern, wie zum Beispiel „Partnerinhalt“ 

(Wojdynski & Evans, 2016, S. 161). Abgekürzte Angaben wie „sp“ für Sponsored Post (Evans 

et al., 2017, S. 144f.) und „PP“ für Product-Placement erhöhen den Wiedererkennungswert 

nicht, es sei denn, ihre Bedeutung wird den Rezipient*innen erklärt (Tessitore & Geuens, 2013, 

S. 425f.). 
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Das Wissen der Rezipient*innen über den Herausgeber, den Werbetreibenden oder über ver-

deckte Marketingpraktiken kann dazu führen, dass sie die Seite eher nach einer Kennzeichnung 

durchsuchen oder die Kennzeichnung eher verstehen, die weniger versierten Rezipient*innen 

mehrdeutig erscheinen würden. Innerhalb einer bestimmten Plattform, Website oder Anwen-

dung sind Kennzeichnungen häufig standardisiert, sodass sich Rezipient*innen, die diese Platt-

form häufiger nutzen, möglicherweise besser an die Positionierung und die darin verwendeten 

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

Bottom-up-Prozesse der Werbeerkennung führen dazu, dass Rezipient*innen glauben, dass die 

Quelle und die Absicht einer Botschaft möglicherweise anders sind, als sie zunächst erscheinen. 

Die Identifizierung der Quelle ist mit der Beurteilung über 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. Beiträge in 

Sozialen Medien) oder Inhalte, die auf algorithmischer Relevanz basieren (z.B. Suchmaschi-

neneinträge). 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 möglicherweise 

nicht die unmittelbare Quelle der Botschaft ist, prägt ihr Urteil über die Glaubwürdigkeit und 

den Zweck der Informationen. In der Kommunikation prägt die Wahrnehmung der Nachrich-

tenquelle wie eine Botschaft wahrgenommen wird (Hovland & Weiss, 1951, S. 641ff.). Bot-

schaften von glaubwürdig empfundenen Quellen werden mit weniger Gegenargumenten verar-

beitet und die Botschaften selbst als glaubwürdig wahrgenommen. Die exakt selbe Botschaft 

kann sehr unterschiedlich wahrgenommen werden, je nachdem wer der/die Überbringer*in ist 

(Sundar & Nass, 2001, S. 65ff.). 

Die Bottom-up-Erkennung kann aus spezifischen Wahrnehmungen über die Ziele und Taktiken 

der Botschaft resultieren, die Rezipient*innen von Werbebotschaften, nicht aber von objektiven 

Botschaften erwarten. Wenn Rezipient*innen die Förderung oder Voreingenommenheit 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 Überzeugungsabsicht als Motiv von Werbetreibenden steht den journalistischen Idea-

len der Objektivität gegenüber. Ebenso kann die Wahrnehmung von Paid Placement zur Ver-

mutung von Werbung führen (Wojdynski & Evans, 2020, S. 17). 
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2.2.1.3 Gesetzliche Regulierungen 

Für die Kennzeichnung von Native Advertising gibt es bestehende Rechtsnormen. So sieht  

§26 Mediengesetz eine verpflichtende Kennzeichnung entgeltlicher Veröffentlichungen in pe-

riodischen Medien vor. Periodische Medien sind gemäß §1 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). §26 Mediengesetz gilt somit für Print- und für elektronische Medien. Nicht erfasst 

werden zum Beispiel Bücher 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 Veröffentlichung“ heißt es: „Ankündigun-

gen, Empfehlungen sowie sonstige Beiträge und Berichte, für deren Veröffentlichung ein Ent-

gelt geleistet wird, müssen in periodischen Medien als „Anzeige“, „entgeltliche Einschaltung“ 

oder „Werbung“ gekennzeichnet sein, es sei denn, daß Zweifel über die Entgeltlichkeit durch 

Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen werden können“ (§26 Medien-G). Der Gesetzge-

ber beschreibt seinen rechtspolitischen Gedanken dieser Bestimmung in der Regierungsvorlage 

zum Stammgesetz (RV 2, 1979, S. 39) folgendermaßen: „Die privatrechtliche Struktur eines 

Teiles der Medienunternehmen bringt es mit sich, daß diese auch Mittel und Gegenstand wirt-

schaftlicher Zielsetzungen sind. Vor allem daraus, daß die Medienunternehmen bei ihren Ein-

nahmen zu einem sehr erheblichen Teil auf die Anzeigenerlöse angewiesen sind, ergeben sich 

Abhängigkeitsverhältnisse und eröffnen sich Eingriffsmöglichkeiten. Andererseits wird redak-

tionellen Beiträgen vom Leserpublikum ein größeres Vertrauen entgegengebracht als den An-

zeigen, weil diese offensichtlich dem Interesse dessen dienen, der dafür zahlt. Dies führt dazu, 

daß die Werbung mitunter bestrebt ist, Anzeigenden äußeren Schein redaktioneller Mitteilun-

gen zu geben, um sich damit deren publizistisches Gewicht zu verschaffen. Sogenannte Infor-

mations- oder PR-Beiträge und -Beilagen sind heute gang und gäbe, ohne daß ihr Anzeigencha-

rakter allgemein bekannt ist.“ 
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§26 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 gründliche Recherche Ba-

sis für den Inhalt ist. Es wird dem Beitrag somit ein Gewicht beigemessen, das ihm in Wirk-

lichkeit nicht zukommt. Lediglich durch eine eindeutige sowie unübersehbare Kennzeichnung 

kann dieses Irreführungspotential ausgeschlossen werden (Konsument*innenschutz). Aber 

auch die korrekte Konkurrenz soll vor werblichen Missständen geschützt werden, da ein weni-

ger gesetzestreuen Mitbewerber zusätzliche Einkommen erhält (Korn, 2017, S. 103). 

Zur Gänze unentgeltliche Beiträge sind nicht kennzeichnungspflichtig, auch wenn sie nicht von 

einer Redaktion stammen. Allerdings liegt ein Verstoß vor, wenn ein Zweckzusammenhang 

zwischen einem Werbeinserat und einem nicht gekennzeichneten Beitrag besteht (OGH, 2017, 

4Ob98/17s). Der Entgeltbegriff des §26 Mediengesetz ist weit gefasst, denn darunter ist jede 

geldwerte Gegenleistung gemeint, wie zum Beispiel auch Gegengeschäfte, Druckkostenbei-

träge oder Produktionskostenzuschüsse (Korn, 2017, S. 103). Ist die Veröffentlichung eines 

PR-Artikels Bedingung für einen Insertionsauftrag, liegt ebenfalls Entgeltlichkeit vor (OGH, 

1996, 3Ob2169/96h). 

Die Aufzählung im §26 Mediengesetz für die vorgesehenen Begriffe für die Kennzeichnung 

entgeltlicher Einschaltungen „Anzeige“, „Werbung“ und „entgeltliche Einschaltung“ ist nicht 

taxativ. Es können zur gesetzmäßigen Kennzeichnung auch andere Begriffe verwendet werden, 

wenn diese den gleichen Erklärungswert für das Publikum besitzen wie die vom Gesetz vorge-

sehenen Begriffe. Sie müssen zweifelsfrei und ausreichend auf Entgeltlichkeit hinweisen. Zum 

Beispiel ist der Begriff „Promotion“ mehrdeutig und genügt diesen Anforderungen daher nicht. 

Dieser Begriff ist nach Auffassung des OGH (2009, 4Ob62/09k) nicht alltäglich und nicht aus 

sich selbst heraus verständlich. Er wird von Durchschnittskonsument*innen nicht als Synonym 

für „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 unauffälligen Kleinstdruck nicht aus. Allerdings entfällt die Kenn-

zeichnungspflicht, wenn Zweifel über die Entgeltlichkeit durch die Gestaltung und Anordnung 

ausgeschlossen werden können. Daher reicht schon ein geringer Zweifel über die Entgeltlich-

keit, um die Kennzeichnungspflicht zu begründen. 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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Verstöße gegen die Kennzeichnungspflicht sind nach §27 Mediengesetz mit einer Geldstrafe 

bis zu 20.000 Euro zu bestrafen. Zuständig für die Verwaltungsübertretung ist die Bezirksver-

waltungsbehörde bzw. im Gebiet einer Gemeinde, für das die Landespolizeidirektion zugleich 

Sicherheitsbehörde erster Instanz ist, die Landespolizeidirektion (§27 Medien-G). Wie sich 

aber gezeigt hat, werden die Anzeigen bezüglich des Verstoßes der Kennzeichnungspflicht von 

den zuständigen Landespolizeidirektion nicht verfolgt (Kaimberger, 2015; Mark, 2016; Dos-

sier, 2016). Kaimberger (2015) brachte 476 Fälle mit dem Verdacht auf Verstoß gegen  

§26 Mediengesetz bei den Landespolizeidirektionen Wien und Graz ein, es wurde aber nicht 

eine Anzeige behandelt. 

Für den Gesundheitsbereich gibt es zusätzlich zur gesetzlichen Kennzeichnungspflicht weitere 

gesetzliche Bestimmungen. Werbung für Arzneimittel grenzt sich von Werbung für gewöhnli-

chen Verbrauchsgütern ab, weil mit der Gesundheit das höchste Gut einer Person angesprochen 

wird. Arzneimittelwerbung, welche für Verbraucher*innen bestimmt ist (Laienwerbung), darf 

zum Beispiel keine rezeptpflichtigen Arzneimittel bewerben (§ 51 Abs 1 AMG). Die Laienwer-

bung muss so gestaltet sein, dass das Produkt eindeutig als Arzneimittel präsentiert wird und 

der Werbecharakter deutlich zum Ausdruck kommt. Redaktionelle Beiträge sind von Werbung 

deutlich zu trennen (§ 52 Abs 1 AMG). Zudem muss der Name, der Wirkstoff, unerlässlichen 

Informationen zur sinnvollen Anwendung und ein Hinweis über unerwünschte Wirkungen ent-

halten sein (§ 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 könnte oder dass eine ausführliche Beschreibung der Anamnese zu einer 

falschen Selbstdiagnose verleiten könnte (§ 53 Abs 1 AMG). 

Allerdings fallen diätische Lebensmittel, Nahrungsergänzungsmittel und Kosmetikartikel nicht 

in den Anwendungsbereich des Arzneimittelgesetzes. Gerade bei Nahrungsergänzungsmittel 

und Lebensmittel ist es für Unternehmen verlockend, die Werbebotschaften und die Inhalts-

stoffe den Arzneimitteln anzugleichen. Somit können Kosten für das nicht notwendige Arznei-

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

Bei Nahrungsergänzungsmittel sind wie bei allen Lebensmitteln krankheitsbezogene und irre-

führende Angaben verboten. Vor allem die Werbung über einen Mangel an bestimmten Vital-

stoffen ist bei Herstellern von Nahrungsergänzungsmittel beliebt. Gemäß der Nahrungsergän-

zungsmittelverordnung (NEMV) dürfen die Kennzeichnung, Aufmachung und die Werbung 

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

gemeinen die Zufuhr angemessener Nährstoffmengen nicht möglich ist (§ 4 NEMV).  

2.2.1.4 Kodizes (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 Österreichischen PR-Ethik-Rats für Public Relations heißt es unter 3.1.: „Inhalte, denen 

eine kommerzielle Vereinbarung zugrunde liegt, müssen als bezahlte Veröffentlichung gekenn-

zeichnet sein. Grundsätzlich gilt, dass der werbende Charakter eines Beitrags für die durch-

schnittlich informierte und situationsadäquat aufmerksame RezipientIn eindeutig und unmiss-

verständlich als solcher erkennbar sein muss“ (Österreichischer PR-Ethik-Rat, 2018, S. 3). Die 

Kennzeichnung von bezahlten Beiträgen muss auf den ersten Blick und kanalspezifisch deutlich 

erkennbar sein. Damit die journalistischen Grundprinzipien in der redaktionellen Online-Kom-

munikation eingehalten werden, muss für die Rezipient*innen klar erkennbar sein, ob es sich 

bei einer veröffentlichten Information um Wiedergabe einer persönlichen Meinung, die Wie-

dergabe einer Fremdmeinung oder um einen Tatsachenbericht handelt. Die Kennzeichnungs-

pflicht betrifft Beiträge in Sozialen Medien gleichermaßen (Österreichischer PR-Ethik-Rat, 

2018, S. 4f.). 

Laut dem Österreichischen Werberat haben sich alle Werbetreibende sowie die Medien, in de-

nen Werbung veröffentlicht wird, an die gesetzlichen Bestimmungen zu halten. Festgehalten 

wird auch, dass Werbung als solche klar erkennbar sein muss, ansonsten handelt es sich um 

Schleichwerbung (Österreichischer Werberat, 2021, S. 2). Zu Werbung über Gesundheitsthe-

men äußert sich der Österreichische Werberat (2021, S. 7f.) im Speziellen. Im Mittelpunkt steht, 

dass die Gesundheitswerbung die einzunehmenden Medikamente nicht verharmlosen soll, dass 

kein Kaufzwang der Präparate erkennbar sein darf und dass kein übermäßiger Konsum von 

Nahrungsergänzungs- oder Arzneimitteln ermutigt werden soll. Es sollen auch keine wissen-

schaftlichen oder medizinischen Fachtermini verwendet werden, welche die durchschnittlichen 

Konsument*innen irreführen können. Nahrungsergänzungsmitteln dürfen nicht als Ersatz für 

gesunde und ausgewogene Ernährung sowie als wirksamer Schutz vor Krankheiten beworben 

werden. Zudem dürfen alternative Heilmittel (vor allem homöopathische Produkte) nicht als 

wirksamer als andere Produkte angepriesen werden.  

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

zwingend daranhalten muss. Es können zwar Ermahnungen und Rügen öffentlich gemacht 
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werden, es besteht aber keine Weisungsbefugnis. Außerdem ist ein Medium nicht verpflichtet 

ein Mitglied des Österreichischen Presserates zu sein. So ist zum Beispiel die Kronen Zeitung, 

die auflagenstärkste Tageszeitung Österreichs, nicht dem Presserat beigetreten. 

2.2.1.5 Transparenz im Content Marketing 

Transparenz ist ausschlaggebend, um die Glaubwürdigkeit neuer Online-Werbeformen sowie 

die Legitimität der beteiligten Akteure zu gewährleisten. Bei fehlender Transparenz kann Kom-

munikation als Propaganda oder Überredung wahrgenommen werden, was in weiterer Folge 

die Glaubwürdigkeit des Werbetreibenden sowie der gesamten Medieninstitution gefährdet 

(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-

ständlich verfügbar zu machen, um das Urteilsvermögen der Rezipient*innen zu fördern 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 gegenüber den Rezipient*innen (moralisches und ethisches Verhalten, 

Einhaltung von Vorschriften und Normen) 

3. Teilnahme ermöglichen (auf die Bedürfnisse der Öffentlichkeit hören) (Rawlins, 2008, 

S. 73ff.) 

Die Abbildung 9 zeigt die Bereiche mit zentraler Bedeutung für die Transparenz im Content 

Marketing. Die Inhalte sollten auf Expertise beruhen bzw. faktenbasiert und wahrheitsgemäß 

erzählt werden. Zudem sollten die Inhalte einen Mehrwert für die Rezipient*innen schaffen und 

sich somit an den Bedürfnissen 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-

ständnis für die Inhalte zu erhöhen. Darüber hinaus muss der Inhalt möglicherweise vom re-

daktionellen Inhalt getrennt werden, um die Rezipient*innen nicht in die Irre zu führen (Diffe-

rentiation from editorial content). Wenn Journalist*innen im Werbeprozess mitarbeiten, müs-

sen mehrere Aspekte bezüglich deren Rollen bewertet werden. Wenn sie den Inhalt produzieren 

oder dazu beitragen, kann dies der journalistischen Integrität schaden. Wenn der Inhalt jedoch 

im Stil eines Nachrichtenartikels veröffentlicht wird, muss erklärt werden, wie die Qualität der 

Inhalte überprüft wird und wer das letzte Wort bei der Veröffentlichung 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 erklärt werden, 

wessen Standards bei der Erstellung von Werbeinhalten verwendet werden. Ebenso müssen 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 

Öffentlichkeit wird die Transparenz nur teilweise realisiert. Gibt es keine Möglichkeiten für 

Feedback und Kommentare, werden Rezipient*innen nicht berücksichtigt. Für Transparenz ist 

es aber essentiell, die Standpunkte der Rezipient*innen zu erfahren (Consumer participation) 

(Luoma-aho et al., 2015, S. 5). 

 

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 häufig 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 durchgeführten Studie der US-amerikanischen Stanford University wur-

den knapp 8.000 Schüler zum Thema Native Advertising getestet. Auf einer fiktiv erstellten 

Homepage sollten Schüler*innen erkennen, bei welchen Beiträgen es sich um redaktionelle In-

halte handelt und wo eine bezahlte Anzeige vorliegt. Über 80 Prozent der Schüler*innen waren 

der Meinung, dass es sich bei Beiträgen, 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 überhaupt als solche identifizierten. Nur 13% (1. Studie) bzw. 

22% (2. Studie) nahmen die Sponsorship Kennzeichnung bei einem Artikel überhaupt 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 führte 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 niederländischen 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 auffällige Kennzeichnung (große fette 

Schrift mit rotem Hintergrund) resultierte in einer signifikant häufigeren Werbeerkennung bei 

Native Advertising als bei einer unauffälligen 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 unverständlich erachtet werden. 

Kennzeichnungsbegriffe wie „Werbung“, „Anzeige“, „Entgeltliche Einschaltung“ und „Be-

zahlter Inhalt“ sind verständlich und eindeutig. Nicht verständlich sind die oftmals verwendeten 

Begriffe „Sponsored Content“, „Advertorial“, „Promotion“ sowie „powered by“ oder „in Ko-

operation mit“. Es gibt nur wenige Medien, die sehr auffällig kennzeichnen und innerhalb eines 

Mediums ist die Kennzeichnung häufig 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 überwiegend werblicher Stilmittel bedienen, dass also 

Unternehmen und Produkte in ein positives Licht gerückt 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 Qualitätsmedien. Es herrscht über-

wiegend eine neutrale bzw. negative Einstellung gegenüber Native Advertising. Die Hälfte der 

befragten Personen steht Native Advertising neutral gegenüber, 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 dafür gezahlt hat.  

Ist die Kennzeichnung nicht auffällig, wird sie deutlich weniger wahrgenommen. Eine gering 

auffällige 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.) bestätigt 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 erhöhte sich bei einem werblichen Stil gegenüber einem 

journalistisch verfassten Artikel signifikant. 

Auch zusätzliche Bannerwerbung vom selben Werbetreibenden neben einem gesponserten 

Nachrichtenartikel kann die Werbeerkennung erhöhen, selbst wenn keine explizite Kennzeich-

nung vorhanden ist. Die Bannerwerbung erhöht die Präsenz 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 fünf Jahren können 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 

ausgeprägteres Persuasionswissen als jüngere 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). 

Während in der Studie von Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) nur 10% der 54-70-Jährigen den 

Native Advertising-Artikel als redaktionellen Beitrag missverstanden haben, lag dieser Anteil 

bei den 15-24-Jährigen bei 39%. Bei 25-38-Jährigen lag das Missverstehen bei 24%, bei 39-53- 

Jährigen nur bei 17%. Allerdings ist nicht bekannt, wodurch dieser Effekt entsteht. Möglicher-

weise lesen ältere Personen die Artikel aufmerksamer als jüngere Personen oder sind es eher 

gewohnt Zeitungstexte zu lesen und können dadurch einen redaktionellen Stil besser von einem 

werblichen unterscheiden.  

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

von Einwiller & Ruppel (2020, S. 57) verwechselten nur 12% der Hochschulabsolvent*innen 



 

   Seite 25 

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 Glaubwürdigkeit 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 führt der Verdacht, dass eine Nachricht 

bezahlt sein könnte, normalerweise nicht zu den gleichen negativen Reaktionen wie das Wis-

sen, dass eine Nachricht bezahlt ist (Wojdynski & Evans, 2020, S. 11). 

Diese negativen Wirkungen können 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 gegenüber dem Inhalt, also zu einer höheren kognitiven 

Reaktanz führt. Wenn der Artikel als Werbung erkannt wurde, wurde dieser als weniger nütz-

lich und glaubwürdig wahrgenommen. Auch das Medium wurde als weniger vertrauenswürdig 

bewertet. Die Vertrauenswürdigkeit in das Medium sank bei Personen, welche ein höheres Ver-

trauen in den Journalismus haben, stärker ab. 

Erkennen Rezipient*innen einen bezahlten Inhalt nicht als Werbung, so haben diese eher eine 

positive Einstellungsänderung gegenüber 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 Ausmaß, in wel-

chem eine gesponserte Kommunikationsbotschaft die Identität 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. Markenpräsenz (Brand presence), 

2. Erkennbarkeit des Sponsors (Sponsor clarity), 

3. Art der Kennzeichnung (Disclosure), 

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

Für den Schutz von Konsument*innen vor Irreführung und für das Gewährleisten von deren 

Entscheidungsfreiheit sowie zum Schutz der Reputation und Vertrauenswürdigkeit 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 Vertrauenswürdigkeit 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 für diese gegenläufigen Wirkungen von Werbeer-

kennung zeigten Amazeen & Wojdynski (2019, S. 236f.). Die Werbeerkennung führte zwar zu 

einer negativeren Bewertung von Medium und Inhalt, aber zugleich auch zu einer stärker 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 auffällige Kennzeichnung und 

ein werblich verfasster Native Advertising-Artikel die Sponsorship Transparenz positiv beein-

flussen. Auch Personen, welche Native Advertising als Werbung erkennen, nehmen eine stär-

kere Sponsorship Transparenz wahr, da sie die Identität des Sponsors und den bezahlten Cha-

rakter des gesponserten Beitrags erkennen. Sponsorship Transparenz kann also vor allem bei 

einem werblichen Schreibstil und einer auffälligen Kennzeichnung eine Pufferwirkung erzeu-

gen, welche die ansonsten negativen Auswirkungen der Werbeerkennung auf die Reputation 

und Vertrauenswürdigkeit des Mediums signifikant verringert. 
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Krouwer et al. (2020, S. 65) stellten fest, dass eine höhere wahrgenommene Sponsorship Trans-

parenz sowohl die Glaubwürdigkeit von Native Advertising als auch, wenn die Kennzeichnung 

auffällig ist, die Glaubwürdigkeit von Werbetreibenden erhöhen kann. Da die Transparenz eine 

wichtige Rolle bei der Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Native Advertising, Werbetrei-

benden und Nachrichtenmedien spielt, sollten Werbetreibende und Medien nicht nur den be-

zahlten Charakter von Anzeigen angeben, sondern auch Informationen über die Herkunft der 

Anzeigen sowie über die Prozesse und Geschäftsmodelle 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 können, die Wahrnehmung von Sponsoring Transparenz 

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

Ausgehend von der Literatur und insbesondere dem Abschlussbericht „Native Advertising auf 

Onlineportalen österreichischer Medien: Vorkommen, Wahrnehmung und Wirkung“ von Ein-

willer & Ruppel (2020) ergeben sich drei Forschungslücken. 

Wenn Rezipient*innen einen Inhalt als Werbung erkennen, dann wirkt sich dies negativ auf die 

Einstellung und Glaubwürdigkeit 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 führt zu einer höheren kognitiven Reaktanz gegenüber dem Inhalt. Dieser wird weniger 

nützlich und glaubwürdig wahrgenommen. Neben dem Inhalt wird auch das Medium als weni-

ger vertrauenswürdig bewertet. Die Vertrauenswürdigkeit in das Medium sinkt vor allem bei 

Personen, welche ein höheres Vertrauen in den Journalismus haben (Einwiller & Ruppel, 2020, 

S. 57). Zudem vermuten Rezipient*innen Native Advertising stärker bei Boulevardmedien als 

bei Qualitätsmedien. Native Advertising wird nicht mit hochwertigem Journalismus assoziiert 

und somit könnte sich Native Advertising bei Qualitätsmedien negativer auf die Medienrepu-

tation auswirken als bei Boulevardmedien. Bei diesen wird diese Werbeform eher erwartet und 

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

Da bei dem Einsatz von Native Advertising die Vertrauenswürdigkeit 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 dazugehörigen Hypothesen: 

FF1: Welche Unterschiede gibt es zwischen Qualitäts- und Boulevardmedien bezüglich Native 

Advertising? 

H1.1: Bei Boulevardmedien wird Native Advertising stärker toleriert als bei Qualitäts-

medien. 

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

tation aus als bei Boulevardmedien. 

H1.3: Bei Qualitätsmedien 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 führt, 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 gehören (Wojdynski & Evans, 2020, S. 9ff.). Durch einen Wirr-

warr an Kennzeichnungsbegriffen, unauffällige Kennzeichnungen und das nicht Einhalten von 

Rechtsvorschriften bei der Kennzeichnung von bezahltem Inhalt, nehmen Rezipient*innen die 

Kennzeichnung häufig 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.) bestätigt werden. Bei ihrer Studie hatte die inhaltliche Gestal-

tung einen signifikanten Einfluss auf die Werbeerkennung von Native Advertising-Artikel. Die 

relative Wahrscheinlichkeit der Werbeerkennung erhöhte sich bei einem werblichen Stil gegen-

über 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 für die Kennzeichnung wurde lediglich der sehr gut ver-

ständliche Begriff „Werbung“ benützt. Durch diese Gestaltungselemente ist anzunehmen, dass 

Native Advertising in jener Studie vergleichsweise gut als Werbung erkannt wurde. Fragen zum 

Erkennen von weniger gut verständlichen 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 verständlichen Kennzeichnung besser erkannt 

als bei einer weniger verständlichen Kennzeichnung. 

H2.3: Bei einer wenig verständlichen Kennzeichnung unterscheidet sich die Werbeer-

kennung zwischen einem journalistisch und einem werblich verfassten Native Adverti-

sing-Text. 

Ob Native Advertising als Werbung erkannt wird, hängt unter anderem vom Alter ab. Generell 

nimmt die Fähigkeit, eine Botschaft als Werbung zu erkennen, mit dem Alter und der Exposi-

tion gegenüber kommerziellen Botschaften zu (Wojdynski & Evans, 2020, S. 12). Das Persua-

sionswissen, welches gegen ungewollte Überzeugungsversuche schützt, und somit die Wer-

beerkennung, steigt mit dem Alter an. Kinder bis zu fünf Jahren können 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-

prägteres Persuasionswissen als jüngere 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. Möglicherweise sind ältere Personen es eher gewohnt Zeitungstexte zu lesen und kön-

nen so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden. Es könnte aber 

auch daran liegen, dass sie die Artikel aufmerksamen lesen als jüngere Personen. Deswegen 

untersucht die dritte Forschungsfrage die Werbeerkennung bei verschiedenen Altersgruppen: 

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

Um die Forschungsfragen und Hypothesen zu untersuchen, wird eine Online-Experiment 

durchgeführt. 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 

für die Datenerhebung ausgewählt. Dieses kann in kurzer Zeit mit wenig Personalaufwand 

durchgeführt werden und kann eine größere Zahl von Personen erreichen. Zudem sind auch 

verschiedene inhaltliche und methodische Vorteile, wie beispielsweise die Vermeidung von 

Interviewfehlern sowie überlegtere und ehrlichere Antworten, da mehr Zeit zur Bearbeitung 

gegeben ist, vorhanden (Mayer, 2012, S. 101ff.). 

2.4.1 Online-Experiment 

Das Online-Experiment hat gegenüber Online-Befragungen den Vorteil, dass nicht nur korre-

lative, sondern auch kausale Zusammenhänge überprüft werden können (Reips, 2003, S. 74). 

Im Vergleich zu traditionellen Laborexperimenten bieten Online-Experimente einige Vorteile 

als auch Nachteile. Zu den Vorteilen eines Online-Experiment gehören unter anderem die Auf-

lösung 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 höheren Variabilität bezüglich der Untersuchungssituationen (z.B. verschiedene Umgebun-

gen, Tageszeiten usw.) weisen Online-Experimente im Unterschied zu Laborexperimenten eine 

höhere externe Validität 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 auszuschließen (Reips, 2002, S. 247).  

Zu den Nachteilen zählen die häufigeren Abbrüche im Vergleich zu Laborexperimenten, Ver-

zerrungen durch selbst-selegierte Stichproben, erschwerte Möglichkeit für Rückfragen, man-

gelnde Repräsentativität, unvollständige oder absichtlich falsche Antworten wegen der Abwe-

senheit der Versuchsleitung und geringe Situationskontrolle. Durch die geringe Kontrollierbar-

keit der Untersuchungssituation bei Online-Experimenten können Störungen (z.B. technische 

Störungen oder Telefonanrufe) während des Experiments und somit eine Beeinträchtigung der 

Datenqualität nicht ausgeschlossen werden. Daher ist die interne Validität 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 Qualitäts- 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 durchgeführt, welches ein 2x2x2 Design besitzt. Dabei werden den 

Teilnehmer*innen zuerst Fragen zur Mediennutzung, Medienreputation und Vertrauenswürdig-

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 

zusätzlich die Kennzeichnung (= UV2; Bezahlter Inhalt als verständlicher Kennzeichnungsbe-

griff; Promotion als wenig verständlicher Kennzeichnungsbegriff) und die Quelle (= UV3; Der 

Standard als Qualitätsmedium; 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 darüber anzugeben, was sie als Werbung erkannten (Wojdynski & Evans, 2016, S. 161). 

Im Anschluss werden Wissensfragen zum Artikel gestellt, um zu überprüfen, wie aufmerksam 

dieser gelesen wurde. Hierbei wird zusätzlich auch die Zeit, die die Teilnehmer*innen auf der 

Seite verbracht haben, als Anhaltspunkt verwendet werden. Zudem werden die Teilnehmer*in-

nen noch zur Einstellungsänderung und noch einmal zur Vertrauenswürdigkeit der Quelle be-

fragt. Durch diesen Pre-Post-Test können die Auswirkungen des Stimulus auf die Reputation 

und Vertrauenswürdigkeit untersucht werden. Abschließend 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. Während Native Advertising wie klassische Werbung vor allem Produkt- 

bzw. Leistungsmerkmale aufweist, ist das Hauptkriterium für 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 Länge, Umfeld und Länge nicht. 
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Die Kennzeichnung der Artikel hat eine mittlere Auffälligkeit (Platzierung rechts oben im Me-

dium, sehr gute Zuordenbarkeit, Schriftgröße wie Unterzeile, Schriftstärke fett, alle Buchstaben 

groß und in schwarzer Schrift) (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 35). Die Größe und Platzierung 

der Kennzeichnung werden nicht variiert, d.h. es wird durchgängig die gleiche Kennzeichnung 

verwendet. 

2.4.4 Pretest 

Bezüglich der Stimuli wurde ein Pretest mittels einer Online-Befragung durchgeführt. Mit die-

sem wurde untersucht, ob die Artikel als journalistisch bzw. redaktionell wahrgenommen wer-

den und welcher Artikel sich besser für das Experiment eignet. 

2.4.4.1 Fragebogenaufbau des Pretests 

Nach einer kurzen Einführung 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 zufällig rotiert und behandelten die redaktio-

nelle bzw. werbliche Wahrnehmung des Artikels, die Glaubwürdigkeit 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 abschließende Anmerkungen 

hinzufügen. 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 gestärkt werden kann. Der zweite Text erklärte, wie der Magen-Darm-Trakt auch bei Stress 

intakt bleibt. Als Quelle beider Texte wurden jeweils die Heute als Boulevardzeitung und Der 

Standard als Qualitätszeitung 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 

Artikel zuerst schien, wurde mit einem Zufallsgenerator ausgelost. 



 

   Seite 34 

Als Vorlage der Texte dienten Texte der Kronen Zeitung, welche für die Studie angepasst wur-

den (Greil-Schähs, 2020 und Rohrer-Schausberger, 2020). Das Layout der Artikel wurde von 

der Heute bzw. Standard Homepage übernommen und einheitlich angeglichen (gleiche Schrift-

stärke der Unterzeile und gleiche Position des Datums). Bei den Artikeln wurde keine Kenn-

zeichnung verwendet, da überprüft werden sollte, ob die Artikel für 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 öfters erwähnt, ins gute Licht gerückt 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 prä-

sentiert. Die Produkte wurden nur einmal von einem Experten anstatt eines Produktentwicklers 

erwähnt.  

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 überhaupt 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.) übernommen. 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) übernommen und mit den zwei Items konnte ebenso ein reliabler 

Index gebildet werden (Cronbachs Alpha = .82). 
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          Abbildung 10: Artikel 1 journalistisch in der Heute 

 

      Abbildung 11: Artikel 2 werblich im Standard 
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Die Glaubwürdigkeit wurde mit vier Aussagen gemessen (Der Artikel war glaubwürdig.; Der 

Artikel war voreingenommen. (umgekehrte Polung); Der Artikel war authentisch.; Ich denke, 

der Artikel wurde in dieser Form veröffentlicht.). Die Skala wurde von Wojdynski & Evans 

(2016, S. 160) übernommen 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 für 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-

geführt. Insgesamt nahmen 60 Personen an dem Pretest teil. Nach der Bereinigung der Daten 

blieben 48 vollständig ausgefüllte Fragebögen übrig. Somit beträgt die Stichprobe NPretest = 48 

Personen. Davon waren 30 weiblich (62,5%) und 18 männlich (37,5%). Das Durchschnittsalter 

betrug 26,8 Jahre (SD = 7,1). Im Durchschnitt benötigten die Teilnehmer*innen rund über 4,5 

Minuten um den Fragebögen vollständig auszufüllen. 

2.4.4.5 Ergebnisse des Pretests 

2.4.4.5.1 Werbliche Wahrnehmung 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme überhaupt nicht zu") 

wurde die werbliche Wahrnehmung bei den werblichen Artikeln generell höher eingeschätzt. 
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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; t(46) = 2.672; p = 0.010). Bei dem Darmflora Artikel wurde der werb-

liche Text ebenfalls werblicher wahrgenommen als der journalistische Text (MDarmflora-journal. = 

4.15; SDDarmflora-journal. = 1.578; MDarmflora-werblich = 2.52; SDDarmflora-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; twerblich(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 für die Heute Artikel keinen signifikanten Unterschied, bei den Standard 

Artikeln allerdings schon. Das bedeutet, dass nur die zwei werblichen Standard Texten signifi-

kant werblicher wahrgenommen wurden als ihre journalistischen Gegenstücke. 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** 

 

2.4.4.5.2 Redaktionelle Wahrnehmung 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme überhaupt 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. 

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

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. 
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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; t(46) = -1.302; p = 0.199). Bei dem Darmflora Artikel wurde 

der journalistische Text ebenfalls nicht redaktioneller wahrgenommen als der werbliche Text 

(MDarmflora-journal. = 3.88; SDDarmflora-journal. = 1.498; MDarmflora-werblich = 4.54; SDDarmflora-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 für 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 Gegenstück. 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** 

 

2.4.4.5.3 Glaubwürdigkeit 

Generell wurden die journalistischen Texte tendenzieller glaubwürdiger wahrgenommen als die 

werblichen Texte, wobei dieser Unterschied nicht signifikant ist (Mjournal. = 3.60; SDjournal. = 

1.434; njournal. = 48; Mwerblich = 4.05; SDwerblich = 1.070: nwerblich = 48; t(86.955) = -1.734; p = 

0.086). 

Die Tabelle 3 zeigt, dass es hinsichtlich der Glaubwürdigkeit nur bei dem Vitamin Artikel einen 

signifikanten Unterschied gab. Hier wurde der journalistische Text signifikant glaubwürdiger 

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). 

  

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. 
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Tabelle 3: Glaubwürdigkeit (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 

 

Bei einem Vergleich der Glaubwürdigkeit 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 glaubwürdiger empfunden wurde (siehe Tabelle 4). 

Tabelle 4: Vergleich Glaubwürdigkeit 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 4.57 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 

 

2.4.4.5.4 Interesse am Artikel/Thema 

Das Interesse an den beiden Artikeln bzw. Themen war durchschnittlich. (MVitamin = 3.67; SDVi-

tamin = 1.664; nVitamin = 48; MDarmflora = 3.74; SDDarmflora = 1.737; nDarmflora = 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 (Mjournal. = 3.38; SDjournal. = 1.882; 

njournal. = 48; Mwerblich = 4.03; SDwerblich = 1.425: nwerblich = 48; t(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; twerblich(46) = 1.328; p = 0.191). 

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

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

 

Das der journalistische Vitamin Text signifikant interessanter beurteilt wurde als sein werbli-

ches Gegenüber 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 4.92 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 

 

2.4.4.5.5 Fazit & Schlussfolgerungen 

Die Ergebnisse des Pretests sprechen für die Verwendung des Vitamin Artikels im Experiment. 

Erstens, weil bei der Heute der werbliche Darmflora Text redaktioneller und glaubwürdiger 

wahrgenommen wurde als der journalistische Text. Zweitens, weil der journalistische Vitamin 

Text am glaubwürdigsten und signifikant glaubwürdiger 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 groß und war somit für die Entscheidung, 

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

Hinsichtlich der werblichen Wahrnehmung wurden die werblichen Texte werblicher wahrge-

nommen als die journalistischen Texte. Eine höhere redaktionelle Einschätzung des journalis-

tischen Heute Vitamin Artikels wäre wünschenswert gewesen, jedoch muss dazu gesagt wer-

den, dass auch in den journalistischen Texten ein Produkt beworben wurde. Zudem gibt es bei 

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

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. 
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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 glaubwürdiger wahrgenommen als die werbli-

chen Texte. Hier wäre auch eine höhere Glaubwürdigkeit der journalistischen Texte bzw. ein 

signifikanter Unterschied wünschenswert gewesen. Dies hängt möglichweise aber auch damit 

zusammen, dass in den journalistischen Texte Werbung gemacht wird. Zudem spielte die 

Quelle für die Einschätzung, ob ein Text als werblich oder redaktionell wahrgenommen wird, 

eine große Rolle. Die Standard Texte wurden generell redaktioneller und weniger werblich als 

die Heute Texte wahrgenommen. 

Schlussendlich lässt 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 für das Experiment und wird somit dem Darmflora Artikel vorgezogen. An den Stimuli 

werden inhaltlich keine Änderungen für 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 Einverständnis zur Studienteilnahme 

gaben, wurden ihnen Fragen zur Mediennutzung und zur Medienreputation gestellt. Danach 

mussten die Teilnehmer*innen drei Fragen zur Vertrauenswürdigkeit von der Heute und vom 

Standard beantworten.  

Im Anschluss wurde nach einer kurzen Einleitung einer von insgesamt acht Zeitungsartikel 

präsentiert (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 für Sie Werbung war und woran Sie die Werbung 

erkannten. Zudem wurden noch weitere Fragen zur Werbeerkennung an alle Teilnehmer*innen 

gestellt. 

Anschließend 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 Vertrauenswürdigkeit 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. 

Abschließend konnten die Teilnehmer*innen nach einem Debriefing noch etwas zu der Befra-

gung anmerken. 

2.4.6 Messung der Variablen inkl. Indexerstellung 

Die Medienreputation für die sieben verschiedenen Zeitungen wurde auf einer Fünf-Punkte-

Likert-Skala (1 = "trifft gar nicht zu" bis 5 = "trifft voll zu") mit fünf 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 für jede 

Zeitung das Cronbachs Alpha berechnet. Das Cronbachs Alpha betrug .90 für den Standard, .87 

für Die Presse, .87 für den Kurier, .87 für die Kleine Zeitung, .90 für die Kronen Zeitung, .87 

für die Heute und .89 für die Österreich. 

Die Vertrauenswürdigkeit der Medien wurde auf einer siebenstufigen Skala mit drei Items 

(nicht kompetent/kompetent; nicht vertrauenswürdig/vertrauenswürdig; unglaubwürdig/glaub-

würdig) gemessen (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 103). Das Cronbachs Alpha betrug .96 für den 

Standard und .97 für die Heute. Die Veränderung der Vertrauenswürdigkeit nach dem Lesen 
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des Artikels wurde ebenfalls mit den gleichen drei Items (weniger kompetent/kompetenter; we-

niger vertrauenswürdig/vertrauenswürdiger; unglaubwürdiger/glaubwürdiger) gemessen. Das 

Cronbachs Alpha betrug .93 für den Standard und .95 für die Heute. 

Die Skala zur Werbeerkennung wurde wie beim Pretest von Krouwer & Poels (2017, S. 22f.) 

übernommen. 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 verändert hat (Krouwer et al., 2017, S. 129). Die Einstellungs-

änderung 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 übersetzt werden kann. Das Cronbachs Alpha betrug .96 für den Stan-

dard und .98 für die Heute. 

Die Vertrautheit mit Native Advertising wurde auf einer Sieben-Punkte-Likert-Skala (1 = 

"überhaupt 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 stärker vertraut sind, möglicherweise 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.) durchgeführt. Das Cronbachs Alpha für die Medienkompetenz betrug 

.93. Die Frage zum höchsten Bildungsabschluss wurde ebenfalls von Einwiller & Ruppel (2020, 

S. 97) übernommen. 
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2.4.7 Ablauf und Durchführung 

Das Experiment wurde im Zeitraum vom 15.02.2021 bis 20.05.2021 durchgeführt. Alle Teil-

nehmer*innen nahmen online über die Plattform SoSci Survey an dem Experiment teil. Im 

Durchschnitt benötigten die Teilnehmer*innen für das Abschließen des Experiments rund neun 

Minuten. Mit fast 14 Minuten brauchte die Altersgruppe der 55- bis 74-Jährigen wesentlich 

mehr Zeit als die Gruppe der 17- bis 25-Jährigen. 

 

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

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

Altersgruppe 
Dauer in Minuten 

M SD n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 7.82 2.8 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 8.17 2.6 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 10.89 3.8 26 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 13.73 3.4 20 

Insgesamt 8.82 3.4 231 

 

Die 55- bis 74-Jährigen benötigten signifikant länger für das Experiment als die anderen Al-

tersgruppen. Auch die 40- bis 54-Jährigen benötigten signifikant länger für das Experiment als 

die 17- bis 25 bzw. die 26- bis 39-Jährigen. Bei einer Varianzanalyse kann durch die Dauer des 

Experiments insgesamt 26.5% der Varianz erklärt werden. Der Paarweise Vergleich zeigt einen 

signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 40- bis 54-Jährigen und den 

Gruppen der 17- bis 25-Jährigen (p < .001) bzw. der 26- bis 39-Jährigen (p < .01). Zudem zeigt 
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dieser einen signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 55- bis 74-Jährigen 

und den Gruppen der 17- bis 25-Jährigen und der 26- bis 39-Jährigen (p < .001) sowie der 

Gruppe der 40- bis 54-Jährigen (p < .05). 

Zum Lesen des Artikels benötigte die Altersgruppe der 55- bis 74-Jährigen mit rund 2,8 Minu-

ten ebenso am längsten und damit mehr als doppelt so lange wie die Altersgruppen der 17- bis 

25-Jährigen bzw. der 26- bis 39-Jährigen. 

 

Abbildung 15: Dauer für das Lesen des Artikels 

Tabelle 8: Dauer für das Lesen des Artikels 

Altersgruppe 
Dauer in Minuten 

M SD n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 1.28 1.0 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 1.38 1.5 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 1.81 1.8 26 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 2.77 2.1 20 

Insgesamt 1.51 1.5 231 

 

Die 55- bis 74-Jährigen benötigten signifikant länger zum Lesen des Artikels als die 17- bis 25 

bzw. die 26- bis 39-Jährigen. Bei einer Varianzanalyse kann durch die benötigte Dauer für das 

Lesen des Artikels insgesamt 6.8% der Varianz erklärt werden. Der Paarweise Vergleich zeigt 

einen signifikanten Mittelwertsunterschied zwischen der Gruppe der 55- bis 74-Jährigen und 

den Gruppen der 17- bis 25-Jährigen bzw. der 26- bis 39-Jährigen (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 

männlich (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 jüngste Person 

war 17 Jahre und die älteste 72 Jahre alt. Die Altersgruppe der 17- bis 25-Jährigen (Generation 

Z) umfasste 93 Personen (38.8%), jene der 26- bis 39-Jährigen (Generation Y) 92 Personen 

(38.4%), jene der 40- bis 54-Jährigen (Generation X) 26 Personen (10.8%) und die der 55- bis 

74-Jährigen (Babyboomer) 20 Personen (8.3%). Neun Personen (3.8%) gaben zum Alter keine 

Angabe. 

 

Abbildung 16: Altersgruppen (n = 231) 

Hinsichtlich des höchsten Bildungsabschlusses hatten 11.7% einen Pflichtschulabschluss, eine 

Lehre oder Berufsbildende mittlere Schule absolviert, 23.3% besaßen eine Matura, 2.9% be-

suchten eine Hochschulverwandte Lehranstalt oder ein Kolleg und 60.8% verfügten über einen 

Hochschulabschluss (42.9% Bachelor; 16.7% Master/Magister). Die restlichen 1.3% hatten 

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

Bezüglich der Mediennutzung gaben 77.1% der Teilnehmer*innen an, täglich oder mehrmals 

täglich 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) täglich. Klassische gedruckte Tageszeitungen werden nur von 8.3% und klas-

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

mehrmals gelesen. 

Tabelle 9: Mediennutzung (n = 240) 

Medium nie seltener 
einmal  

wöchentlich 

ein paar-

mal die 

Woche 

täglich 

mehr-

mals täg-

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 

Tageszeitungen 

25.8% 41.7% 13.3% 10.8% 6.7% 1.7% 

Online-Seiten von Ta-

geszeitungen 

6.3% 13.8% 10.0% 21.3% 29.2% 19.6% 

Klassische gedruckte 

Magazine/Zeitschrif-

ten 

23.8% 48.8% 15.0% 10.4% 1.7% 0.4% 

Online-Seiten von Ma-

gazinen/Zeitschriften 

13.8% 27.1% 16.3% 20.8% 16.3% 5.8% 

Soziale Medien 7.5% 3.8% 2.5% 9.2% 18.3% 58.8% 

Andere Online- 

Kanäle 

20.4% 19.2% 9.2% 19.2% 17.9% 14.2% 
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Tageszeitungen werden vor allem von den beiden älteren Altersgruppen gelesen. Bei ihnen le-

sen 38.4% (40- bis 54-Jährige) bzw. 40.0% (55- bis 74-Jährige) der befragten Personen täglich 

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

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

Altersgruppe 

Nutzung von Tageszeitungen (gedruckt und online) 

nie seltener einmal 

wöchent-

lich 

ein paar-

mal die 

Woche 

täglich mehr-

mals täg-

lich 

17- bis 25-Jährige 

(Generation Z) 

16.7% 28.0% 13.4% 19.4% 17.2% 5.4% 

26- bis 39-Jährige 

(Generation Y) 

15.8% 32.1% 8.2% 13.0% 17.9% 13.0% 

40- bis 54-Jährige 

(Generation X) 

11.5% 25.0% 15.4% 9.6% 19.2% 19.2% 

55- bis 74-Jährige 

(Babyboomer) 

20.0% 7.5% 12.5% 20.0% 25.0% 15.0% 

 

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

der Presse, die höchste Medienreputation. Währenddessen hatte die Heute und die Österreich 

die niedrigste Medienreputation. Die Qualitätszeitungen wurden bei der Reputation deutlich 

besser eingeschätzt als die Boulevardzeitungen. So zeigte ein t-Test einen signifikanten Unter-

schied (t(239) = 16.589; p = .000) bei der Medienreputation zwischen den Qualitätszeitungen 

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

Tabelle 11: Medienreputation (n = 240) 

Zeitung 
Medienreputation 

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 

Österreich 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 überhaupt nicht zu") insgesamt als mittelmäßig 

eingeschätzt. Eine Varianzanalyse zeigte keine signifikanten Unterschiede zwischen den Al-

tersgruppen (p > .05). Auch bei den einzelnen fünf Fragen zur Medienkompetenz ergab die 

Varianzanalyse keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen (p > .05). Die Tabelle 

mit den Mittelwerten und Standardabweichungen der fünf Einzelfragen ist im Anhang zu fin-

den. 

Tabelle 12: Medienkompetenz (n = 231) 

Altersgruppe 
Medienkompetenz 

M SD n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 3.49 1.368 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 3.04 1.259 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 3.15 1.175 26 

55- bis 74-Jährige (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-Jährigen den Begriff am wenigsten kannte. 

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

Altersgruppe Native Advertising Begriff nicht bekannt 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 58.1% 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 50.0% 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 80.8% 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 55.0% 

Insgesamt 57.1% 

 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "überhaupt nicht vertraut"; 7 = "sehr vertraut") waren bei den 

Personen, die den Begriff Native Advertising kannten, die zwei jüngeren Altersgruppen mit 

dem Begriff Native Advertising tendenziell stärker vertraut als die zwei älteren 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) 

Altersgruppe 
Vertrautheit mit Native Advertising 

M SD n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 4.23 2.006 39 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 4.61 1.949 46 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 2.80 1.789 5 

55- bis 74-Jährige (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 gegenüber 

dem Standard (M = 3.71; SD = 1.116; n = 120) weniger stark verschlechtert als die Einstellung 

gegenüber 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 stärker verschlechterte, konnten die Hypothesen H1.1 (Bei 

Boulevardmedien wird Native Advertising stärker toleriert als bei Qualitätsmedien.) und H1.2 

(Bei Qualitätsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf die Medienreputation aus als 

bei Boulevardmedien.) nicht bestätigt werden. 

 

Abbildung 18: Einstellungsänderung 

2.5.2 Vertrauenswürdigkeit 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "sehr gering"; 7 = "sehr hoch") wurde Der Standard (M = 5.61; 

SD = 1.314; n = 240) deutlich vertrauenswürdiger eingeschätzt 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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Abbildung 19: Vertrauenswürdigkeit 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "weniger vertrauenswürdig"; 7 = "vertrauenswürdiger") hat sich 

das Vertrauen in die Heute (M = 3.01; SD = 1.289; n = 120) stärker 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 stärker verschlechterte, konnte die Hypothese H1.3 (Bei Qua-

litätsmedien wirkt sich Native Advertising negativer auf das Vertrauen in das Medium aus als 

bei Boulevardmedien.) nicht bestätigt werden. 

 

Abbildung 20: Vertrauenswürdigkeitsänderung 
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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 

häufiger eine Werbung (t(226.677) = 2.274; p = .024). 

Tabelle 15: Werbeerkennung nach dem Medium 

Medium 
Werbung erkannt 

Ja Nein n 

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 

Kennzeichnung 
Werbung erkannt 

Ja Nein n 

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 häufiger eine Werbung (t(215.050) = 

-3.286; p = .001). 

Tabelle 17: Werbeerkennung nach dem Inhalt 

Inhalt 
Werbung erkannt 

Ja Nein n 

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 höchsten war. Bei dem 
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journalistischen Standard Artikel mit „Promotion“ als Kennzeichnung war die Werbeerken-

nung mit Abstand am geringsten. Auffällig ist hier die wesentlich geringere Werbeerkennung 

im Vergleich zum journalistischen Standard Artikel mit „Bezahlte Anzeige“ als Kennzeich-

nung. 

Tabelle 18: Werbeerkennung nach der Stimulusgruppe 

Stimulusgruppe 
Werbung erkannt 

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 durchgeführt. 

Insgesamt können durch den Stimulus 5.9% der Varianz erklärt 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 häufiger 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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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) 

höher 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.) bestätigt werden. 

2.5.3.2 Werbeerkennung bei weniger verständlichen Kennzeichnung 

Auf einer 2-stufigen Skala (1 = "Werbung nicht erkannt"; 2 = "Werbung erkannt") war die 

Werbeerkennung bei Artikeln mit verständlicher Kennzeichnung (Bezahlte Anzeige; M = 1.80; 

SD = 0.402; n = 120) genauso hoch wie bei Artikeln mit weniger verständlichen 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 verständlichen 

Kennzeichnung besser erkannt als bei einer weniger verständlichen Kennzeichnung) konnte 

nicht bestätigt werden. 
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2.5.3.3 Werbeerkennung bei weniger verständlichen Kennzeichnung und bei wenig 

werblichen Inhalt 

Bei einer wenig verständlichen 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) höher 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 

verständlichen Kennzeichnung unterscheidet sich die Werbeerkennung zwischen einem jour-

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

Im Gegensatz dazu konnte bei einer verständlichen 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 

Kennzeichnung Inhalt 
Werbung erkannt 

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-Jährigen und der 40- bis 54-Jährigen erkannten die Werbung pro-

zentual häufiger als die jüngste und älteste 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 

Altersgruppe 
Werbung erkannt 

Ja Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 74.2% 25.8% 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 85.9% 14.1% 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 84.6% 15.4% 26 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 70.0% 30.0% 20 

 

2.5.4 Werbliche Wahrnehmung 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme überhaupt nicht zu") 

wurde die werbliche Wahrnehmung bei den werblichen Artikeln generell höher eingeschätzt. 

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. 

 

2.5.5 Redaktionelle Wahrnehmung 

Auf einer Skala von 1 – 7 (1 = "stimme vollkommen zu"; 7 = "stimme überhaupt nicht zu") 

wurde die redaktionelle Wahrnehmung bei den journalistischen Artikeln generell höher einge-

schätzt. 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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2.5.6 Gründe der Werbeerkennung 

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

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

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

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

die Kennzeichnung waren häufige Gründe für Werbung. 

Tabelle 21: Gründe der Werbeerkennung 

Was genau war Werbung für 

Sie? 

Insgesamt 

(n = 192) 

Kennzeichnung Inhalt Medium 

Bezahlte 

Anzeige 

(n = 96) 

Promo-

tion  

(n = 96) 

journalis-

tisch  

(n = 86) 

werblich 

(n = 106) 

Heute  

(n = 103) 

Der  

Standard  

(n = 89) 

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 Einschätzung, warum es sich um Werbung handelt, wurde insbesondere die Kennzeich-

nung genannt. Diese wurde insbesondere beim journalistischen Text und beim Standard häufi-

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

duktnennung sowie die Markennennung häufige Gründe, warum es sich um Werbung handelt. 

Auch bei diesen drei Gründen gibt es große Unterschiede zwischen den Kategorien Kennzeich-

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

rien. 

Tabelle 22: Einschätzung der Werbung 

Warum kamen Sie zu der Ein-

schätzung, dass es sich dabei 

um Werbung handelt? 

Insgesamt 

(n = 192) 

Kennzeichnung Inhalt Medium 

Bezahlte 

Anzeige 

(n = 96) 

Promo-

tion  

(n = 96) 

journalis-

tisch  

(n = 86) 

werblich 

(n = 106) 

Heute  

(n = 103) 

Der  

Standard  

(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 

Produkts 

5,7% 3,1% 8,3% 2,3% 8,5% 6,8% 4,5% 

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-

sen 

0,5% 1,0% 0,0% 0,0% 0,9% 1,0% 0,0% 

Passt nicht zum Medium 

(Standard) 

0,5% 1,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 1,1% 
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2.5.7 Fragen zum Stimulus 

2.5.7.1 Medium 

Bei der Frage, in welchem Medium der gezeigte Artikel veröffentlichte wurde, gaben insgesamt 

79.2% aller Teilnehmer*innen das richtige Medium an. Die zwei jüngeren Altersgruppen gaben 

prozentual häufiger die korrekte Antwort, vor allem im Vergleich zur ältesten Altersgruppe. 

Tabelle 23: Antworten zum Medium 

Altersgruppe 
Medium korrekt genannt 

Ja Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 81.7% 18.3% 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 82.6% 17.4% 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 76.9% 23.1% 26 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 55.0% 45.0% 20 

Insgesamt 79.2% 20.8% 231 

 

Bei den Antworten zum Medium wurde eine Varianzanalyse durchgeführt. Insgesamt können 

2.3% der Varianz erklärt 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-Jährigen (M 

= 1.45; SD = 0.510) und den Altersgruppen der 17- bis 25-Jährigen (M = 1.18; SD = 0.389; p 

= 0.067) bzw. der 26- bis 39-Jährigen (M = 1.17; SD = 0.381; p = 0.054). 
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Abbildung 22: Antworten zum Medium (1 = richtig; 2 = falsch) 

2.5.7.2 Inhalt 

Bei der Frage, worum es im Artikel ungefähr ging, gaben insgesamt 78.4% aller Teilnehmer*in-

nen eine richtige Antwort. Die Altersgruppe der 55- bis 74-Jährigen gab im Vergleich zu den 

anderen drei Altersgruppen prozentual weniger vollständige korrekte Antworten. Ihre Antwor-

ten waren zu knapp einem Drittel nur teilweise korrekt. 

Tabelle 24: Antworten zum Inhalt 

Altersgruppe 
Inhalt korrekt erinnert 

Ja Teilweise Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 79.6% 18.3% 2.2% 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 79.3% 17.4% 3.3% 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 80.8% 19.2% 0.0% 26 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. Insgesamt 

kann keine Varianz aufgeklärt werden (korrigiertes R² = 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). 
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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 älteste Altersgruppe gab prozentual am häufigsten eine Marke 

an, obwohl diese anteilmäßig öfters 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 

Altersgruppe 

Marke 

Es kam 

keine 

Marke 

vor. 

Es kam eine Marke vor, 

aber ich kann mich nicht 

mehr an den Namen er-

innern. 

Es kam fol-

gende 

Marke vor. 

n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 15.1% 55.9% 29.0% 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 13.0% 54.3% 32.6% 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 7.7% 61.5% 30.8% 26 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. Insge-

samt kann keine Varianz aufgeklärt werden (korrigiertes R² = 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 älteren Altersgruppen gaben prozentual etwas mehr korrekte Antwor-

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

älteren Altersgruppen. 

Tabelle 26: Antworten zur Marke 

Altersgruppe 
Marke korrekt genannt 

Ja Teilweise Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 70.4% 25.9% 3.7% 27 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 70.0% 30.0% 0.0% 30 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 75.0% 12.5% 12.5% 8 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. Insgesamt kann 

keine Varianz aufgeklärt 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) 

2.5.7.4 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 älteste Altersgruppe prozentual am häu-

figsten einen Beruf an, obwohl diese anteilmäßig öfters 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 

Altersgruppe 

Beruf 

Es wurde 

kein Beruf 

genannt. 

Es wurde ein Beruf ge-

nannt, aber ich kann mich 

nicht mehr erinnern. 

Sein Beruf 

war. 

n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 38.7% 47.3% 14.0% 93 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 29.3% 58.7% 12.0% 92 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 26.9% 50.0% 23.1% 26 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. 

Insgesamt kann keine Varianz aufgeklärt werden (korrigiertes R² = 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-Jährigen gab im Unterschied zu den anderen Grup-

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

teilweise richtig und im Vergleich zu den anderen Gruppen anteilsmäßig am häufigsten inkor-

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

tation dar. 

Tabelle 28: Antworten zum Beruf 

Altersgruppe 
Beruf korrekt genannt 

Ja Teilweise Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 53.8% 30.8% 15.4% 13 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 9.1% 54.5% 36.4% 11 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 66.7% 0.0% 33.3% 6 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. Insgesamt 

kann durch den Beruf eine Varianz von 5.5% erklärt 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-Jährigen gaben am häufigsten einen Begriff an. 

Der Gruppe der 40- bis 54-Jährigen war die Kennzeichnung prozentual am wenigsten aufgefal-

len. 

Tabelle 29: Antworten zur Kennzeichnung des Artikels 

Altersgruppe 
Kennzeichnung 

Nein Ja, mit dem Begriff. n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 58.0% 42.0% 69 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 54.4% 45.6% 79 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 63.6% 36.4% 22 

55- bis 74-Jährige (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 durchgeführt. Insgesamt kann keine Varianz aufgeklärt werden (korrigiertes R² = 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-Jährigen gab zwar am häu-

figsten einen Begriff an, dieser war aber überwiegend nicht korrekt. Bei den zwei jüngeren 

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

Jährigen nannte größtenteils den richtigen Begriff. Auch hier sind die geringen Stichproben-

größen, vor allem in den zwei älteren Altersgruppen, als limitierend zu beachten. 

Tabelle 30: Antworten zur Kennzeichnung 

Altersgruppe 
Kennzeichnung korrekt genannt 

Ja Nein n 

17- bis 25-Jährige (Generation Z) 41.4% 58.6% 29 

26- bis 39-Jährige (Generation Y) 33.3% 66.7% 36 

40- bis 54-Jährige (Generation X) 62.5% 37.5% 8 

55- bis 74-Jährige (Babyboomer) 28.6% 71.4% 7 

Insgesamt 38.8% 61.3% 80 

 

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

samt kann keine Varianz aufgeklärt werden (korrigiertes R² = 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 Qualitäts- 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 Qualitäts- und 

Boulevardmedien bezüglich Native Advertising?) verschlechterte Native Advertising insbeson-

dere die Reputation und das Vertrauen des Boulevardmediums, und nicht wie angenommen die 

Reputation und das Vertrauen des Qualitätsmediums. D.h. entgegen der Annahme wird Native 

Advertising bei Boulevardmedien weniger toleriert als bei Qualitätsmedien. 

Grundsätzlich war das Vertrauen in das Qualitätsmedium höher. Dieser Umstand könnte dafür 

sorgen, dass der Inhalt bei Qualitätsmedien trotz der Werbeerkennung noch immer als nützli-

cher als jener bei Boulevardmedien wahrgenommen wird. Boulevardmedien werden von vor-

hinein schon als weniger glaubwürdig befunden und die Werbeerkennung führt deshalb mög-

licherweise zu einer noch höheren psychologischen Reaktanz gegenüber dem Inhalt und dem 

Medium. Einerseits wirkt sich die Werbeerkennung negativ auf die Einstellung und Glaubwür-

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, können diese durch die Erkennung von Native Advertising noch stärkere Reputati-

onsschäden 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 höher 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) verständlichen Kennzeichnung gleich hoch. Gründe dafür 

könnten die gute Platzierung der Kennzeichnung (rechts neben der Überschrift), die steigende 

Bekanntheit des Kennzeichnungsbegriffs Promotion und die wichtigere Rolle des Inhalts bei 

der Werbekennung sein. Denn bei den Gründen 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. Für über die Hälfte der Personen, welche eine Werbung erkannt haben, war es folglich nicht 

relevant, ob der Kennzeichnungsbegriff gut oder weniger verständlich ist, da sie ohnehin keine 

Kennzeichnung wahrgenommen haben. Für 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 verständlichen Kennzeichnung die Werbeerkennung bei werblich verfassten Tex-

ten höher war als bei journalistisch verfassten Texten. Im Gegensatz dazu gab es bei einer ver-

ständlichen 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 ältere Personen häufiger 

Tageszeitungen, aber die Vermutung, dass ältere Personen es eher gewohnt sind Zeitungstexte 

zu lesen und so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden kön-

nen, konnte somit nicht bestätigt werden. 

Auch die Annahme, dass jüngere Personen aufgrund der stärkeren Nutzung von Online-Nach-

richten mehr Erfahrung mit Werbeinhalten haben und so Werbung besser erkennen können 

(Amazeen & Wojdynski, 2020, S. 1978), konnte diese Studie nicht bestätigen. 

Die Altersgruppe der 55- bis 74-Jährigen benötigte länger zum Lesen des Artikels als die Al-

tersgruppen der 17- bis 25-Jährigen und der 26- bis 39-Jährigen. Bei den Kontrollfragen zum 

Medium, Inhalt, Marke, Beruf und Kennzeichnung gab es zwischen den Altersgruppen aller-

dings keine Auffälligkeiten. Die einzige leichte Tendenz gab es bei der Frage in welchem Me-

dium der Artikel publiziert wurde. Hier gaben die 17- bis 25-Jährigen und die 26- bis 39-
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Jährigen tendenziell die korrektere Antwort als die Gruppe der 55- bis 74-Jährigen. Ob die äl-

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

3.2 Fazit 

Wegen sinkenden Einnahmen von Nachrichtenmedien und durch die zunehmende Unempfäng-

lichkeit von klassischen Werbeformen kommt es zur Entwicklung von neuen Werbeformen. 

Mit Native Advertising soll der Widerstand gegenüber Werbebotschaften verringert werden, 

indem Inhalte so gestaltet werden, dass sie dem redaktionellen Inhalt sehr ähnlich sind und von 

den Leser*innen nicht eindeutig als Werbung erkannt werden. Folglich treten ethische und nor-

mative Fragen darüber auf, welche Interessen verfolgt werden, wenn die Grenze zwischen Jour-

nalismus und Werbung verwischt. Für 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 öffentliche Kommunikation verändert (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 unverständlich befunden (Einwiller & Ruppel, 2020, S. 53ff.). Durch 

die generell neutrale bis negative Einstellung gegenüber Native Advertising (Einwiller & Rup-

pel, 2020, S. 55ff.) wirkt sich die Werbeerkennung negativ auf die Einstellung und Glaubwür-

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 durchgeführten 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 

Qualitätsmedien. Qualitätsmedien können hier von ihrer höheren Glaubwürdigkeit und ihrem 

etablierten Ruf profitieren. 

Ebenso wurde durch diese Studie deutlich, dass der Inhalt bei der Werbeerkennung womöglich 

eine wichtigere Rolle als die Kennzeichnung spielt. Die Werbeerkennung war bei einem werb-

lichen Stil höher 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-

ständlichen (Bezahlte Anzeige) und bei der wenig verständlichen (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 verständli-

chen Kennzeichnung die Werbeerkennung bei werblich verfassten Texten höher war als bei 

journalistisch verfassten Texten. 

Bezüglich des Alters gab es keine signifikanten Unterschiede bei der Werbeerkennung. Annah-

men, dass ältere Personen Texte aufmerksamer lesen oder es eher gewohnt sind, Zeitungstexte 

zu lesen und so einen werblichen Stil besser von einem redaktionellen Stil unterscheiden kön-

nen, konnten somit nicht bestätigt werden. 

Zusammenfassend lässt sich die Wichtigkeit von Native Advertising für Rezipient*innen, Me-

dienunternehmen, Werbetreibende und regulatorische Instanzen hervorheben. Rezipient*innen 

werden immer häufiger mit Überzeugungsversuchen konfrontiert. Um das Persuasionswissen 

zu stärken und sich so vor den Überzeugungsversuchen zu schützen, müssen diese über Native 

Advertising aufgeklärt 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 über 40 Jahren waren mit dem 

Native Advertising wenig vertraut. 

Medienunternehmen und Werbetreibende müssen 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. Füh-

len sich Rezipient*innen getäuscht, wirkt sich dies aufgrund der höheren psychologischen Re-

aktanz auch kontraproduktiv für die Werbetreibenden aus. 

Regulatorische Instanzen müssen sich für eine bessere Transparenz bei entgeltlichen Einschal-

tungen einsetzen. Zudem müssen Verstöße gegen die Kennzeichnungspflicht konsequent ver-

folgt und bestraft werden. 

3.3 Implikationen 

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

Praxis sollten sich Medienunternehmen über die Wirkung von Native Advertising bewusst sein.  
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Da die Transparenz eine wichtige Rolle bei der Einschätzung der Glaubwürdigkeit 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 verständliche Kennzeichnungsbegriffe oder ungünstige Platzierungen, und 

dem häufigen Einsatz von Native Advertising, ihre Glaubwürdigkeit und ihren Ruf zu verlieren. 

Wie die Studie zeigte, sind hier Boulevardmedien noch stärker betroffen als Qualitätsmedien. 

Generell ist die Zahl der Studien zur Auswirkung von Native Advertising auf die Medienrepu-

tation spärlich. Mit einem höheren Forschungsinteresse würde 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 

auffälligen Kennzeichnung die negativen Auswirkungen der Werbeerkennung auf die Reputa-

tion und Vertrauenswürdigkeit des Mediums signifikant verringert werden (Einwiller & Rup-

pel, 2020, S. 11). Außerdem wird transparentes Native Advertising von Konsument*innen eher 

akzeptiert (Campbell & Evans, 2018, S. 29). Deshalb sollten sich Medienunternehmen und re-

gulatorische Instanzen für mehr Transparenz einsetzen. Ein erster Schritt wäre, nur die im  

§26 Mediengesetz festgelegten Begriffe zu verwenden und in einem Medium permanent den-

selben Begriff zu verwenden. Folglich müssen auch die zuständigen Behörden die Verstöße 

gegen §26 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 allmögliche Variationen der 

Begriffe, Platzierungen, Schriftgrößen 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 Über-

schrift), konnten nur 16.1% der Teilnehmer*innen den korrekten Kennzeichnungsbegriff ange-

ben. Einerseits könnte die Kennzeichnung noch auffälliger gestaltet werden (größere, fette und 

farbige Schrift), andererseits könnte durch eine höhere Medienkompetenz der Konsument*in-

nen die Werbeerkennung durch den Inhalt gesteigert werden. Problematisch ist vor allem ein 

wenig verständlicher Kennzeichnungsbegriff in Kombination mit einem wenig werblichen 

Text. Hier war die Werbeerkennung wesentlich schlechter. 

Dass es Verbesserungspotential bei der Medienkompetenz gibt, zeigt die mittelmäßige 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 älteren Personen, gering. Um das Persuasionswissen und die 
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Medienkompetenz der Rezipient*innen zu erhöhen, 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 Aufklärung kann durch öffentlich-rechtliche Medien, Medien, welche 

Native Advertising einsetzen und durch Bildungseinrichtungen erfolgen. 

3.4 Limitationen und Ausblick 

Um genau überprüfen zu können, ob ein Text als werblich oder redaktionell eingeschätzt wird, 

sollten die Texte ohne Quelle dargestellt werden. Wie im Pretest ersichtlich wurde, spielte die 

Quelle in der Wahrnehmung eine große Rolle. Allerdings wurden im Pretest die Texte mit 

Quelle verwendet, weil diese auch später 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 mittelmäßig redaktionell wahrgenommen wurden. 

Im Online-Experiment waren die Altersgruppen ungleichmäßig verteilt. Da ältere Personen on-

line schwieriger zu erreichen sind, waren die Gruppen der 40- bis 54-Jährigen und der 55- bis 

74-Jährigen mit 26 bzw. 20 Personen nicht sehr groß. Daher müssen die Ergebnisse mit Bezug 

auf die Altersgruppen mit Vorsicht betrachtet werden.  

Im Online-Experiment wurde außerdem nur ein Stimulus gezeigt und die Teilnehmer*innen 

wurden aktiv gebeten einen Stimulus zu rezipieren. Hinzu kommt die fehlende Kontrolle der 

Befragungssituation. Mögliche Einflussfaktoren, wie zum Beispiel die Ablenkung während des 

Experiments, sind unbekannt. Daher kann nicht mit Sicherheit davon ausgegangen werden, dass 

alle Teilnehmer*innen das Experiment gewissenhaft durchgeführt bzw. den Stimulus gewis-

senhaft durchgelesen haben. 

Die Limitationen dieser Arbeit zeigen Möglichkeiten für zukünftige Studien auf. Beispiels-

weise könnten Panel Studien, insbesondere auch mit älteren Personen, durchgeführt werden. 

Durch regelmäßige Befragungen kann die Medienrezeption realitätsnäher abgebildet werden. 

Zudem könnten damit Effekte der Medienkompetenz näher 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 könnte 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 Unempfäng-

lichkeit von klassischen Werbeformen kommt es zur Entwicklung von neuen Werbeformen. 

Mit Native Advertising soll der Widerstand gegenüber Werbebotschaften verringert werden, 

indem Inhalte so gestaltet werden, dass sie dem redaktionellen Inhalt sehr ähnlich sind und von 

den Leser*innen nicht eindeutig als Werbung erkannt werden. Für 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 öffentliche Kommunikation verändert. 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 Qualitätsme-

dien. Die Ergebnisse zeigten auch, dass der Inhalt bei der Werbeerkennung womöglich eine 

wichtigere Rolle als die Kennzeichnung spielt. Die Werbeerkennung war bei einem werblichen 

Stil höher als bei einem journalistisch verfassten Artikel. Der Kennzeichnungsbegriff hingegen 

machte bei der Werbeerkennung keinen Unterscheid, denn sowohl bei der gut verständlichen 

und bei der wenig verständlichen 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. Bezüglich des Alters gab es keine signifikanten Unter-

schiede bei der Werbeerkennung. Um das Persuasionswissen zu stärken und sich so vor den 

Überzeugungsversuchen zu schützen, müssen Rezipient*innen über Native Advertising aufge-

klärt 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 
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ii. Stimuli Pretest 

 

       Abbildung 27: Artikel 1 journalistisch in der 

Heute 

 

Abbildung 28: Artikel 1 journalistisch im Standard 
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        Abbildung 29: Artikel 1 werblich in der Heute 

 

 Abbildung 30: Artikel 1 werblich im Standard 
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      Abbildung 31: Artikel 2 journalistisch in der Heute 

 

 Abbildung 32: Artikel 2 journalistisch im Standard 
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       Abbildung 33: Artikel 2 werblich in der Heute 

 

 Abbildung 34: Artikel 2 werblich im Standard 
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c. Experiment 

i. Fragebogen 
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ii. Stimuli 

 

Abbildung 35: Bezahlte Anzeige, journalistisch 

in der Heute 

 

Abbildung 36: Promotion, journalistisch 

in der Heute 
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Abbildung 37: Bezahlte Anzeige, journalistisch im 

Standard 

 

Abbildung 38: Promotion, journalistisch im Standard 



 

   Seite 113 

 

Abbildung 39: Bezahlte Anzeige, werblich in 

der Heute 

 

Abbildung 40: Promotion, werblich in der Heute 
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Abbildung 41: Bezahlte Anzeige, werblich im  

Standard 

 

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

 

iv. Medienkompetenz 

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

 17- bis 25-

Jährige  

(Generation 

Z) 

26- bis 39-

Jährige  

(Generation 

Y) 

40- bis 54-

Jährige  

(Generation 

X) 

55- bis 74-

Jährige  

(Babyboo-

mer 

Insgesamt 

M SD M SD M SD M SD M SD 

Mir fällt es leicht, Online-

Medieninhalte hinsichtlich 

ihrer Glaubwürdigkeit und 

Verlässlichkeit einzuschät-

zen. 

3.48 1.501 3.10 1.399 3.15 1.317 3.80 1.322 3.32 1.436 

Mir fällt 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 fällt es leicht, Online-

Medieninhalte gemäß 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 

Glaubwürdigkeit, Verläss-

lichkeit und Objektivität ein-

schätzen. 

3.42 1.477 3.00 1.342 3.12 1.243 3.85 1.599 3.26 1.426 
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