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Einleitung 1

1 Einleitung

Im ersten Teil der Arbeit wird die Problemstellung und die Relevanz des
Forschungsthemas dargelegt sowie die forschungsleitenden Fragen und die Zielsetzung

erlautert. Weiterhin erfolgt eine Skizzierung des Aufbaus der vorliegenden Arbeit.

1.1 Problemstellung und Relevanz

Seit dem vergangenen Jahrhundert hat die Verlagsbranche mit vielen
Herausforderungen zu kAdmpfen. Insbesondere die steigende Konkurrenz fiihrt zu einem
harten Wettkampf auf dem Markt, der nicht nur durch das Fernsehen und Radio gepragt
ist, sondern auch durch die stetig wachsende Anzahl an Online-Nachrichtenangeboten,
die der Digitalisierung entspringen. Hinzu kommen gegenwartige konjunkturelle Krisen,
die auf Seiten der Verlage zu einem merklichen Riickgang der Werbeeinnahmen fiihren,
da die Werbeerlose gekoppelt sind an die Gesamtwirtschaftslage. Weiterhin veréndert
sich der Publikumsmarkt immer stérker, denn die Rezipient*innen weisen zunehmend
ein verandertes Nutzungsverhalten auf (Lauerer, 2021, S.19ff.). So stellt es sich als
immer schwieriger fur die Medien und die Werbetreibenden dar, die Aufmerksamkeit der
Rezipient*innen fiir sich gewinnen zu kénnen und die Zielgruppen an den verschiedenen
Orten zu erreichen. Auch erfordert das steigende Akzeptanzproblem gegeniiber
Werbung neue Ldsungsansitze, um Werbung wieder effektiv zu gestalten (Lauerer,
2021, S.25). Die Werbebranche reagiert darauf mit der Etablierung von hybriden
Werbeformen, die sich beispielsweise dem redaktionellen Design angleichen und als
weniger storend empfunden werden sollen. Doch mit dem Aufkommen von hybriden
Werbeformen wie Native Advertising kam der Vorwurf der Schleichwerbung auf, da
Rezipient*innen Werbung als diese nur schwer identifizieren konnen (Siegert &
Brecheis, 2017, S.24). Dass die werblichen Inhalte trotz Offenlegung kaum erkannt
werden, bestatigen mehrere Studien bereits seit mehreren Jahren (Wojdynski & Evans,
2016, S.162; Howe & Teufel, 2014, S.87; Einwiller & Ruppel, 2020, S.8). Ebenfalls wird
aufgezeigt, dass das nicht Erkennen von Native Advertising zu einer negativen
Wahrnehmung beziglich der Glaubwurdigkeit und der Qualitat von Nachrichten fiihren
kann (Wojdynski & Evans, 2016, S.166).
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Wie sich dies bei der Generation Z (1995 — 2010) verhalt, ist noch nicht ganzlich
ausgefuihrt. Im Allgemeinen stellen die jungen Menschen aufgrund ihres
Mediennutzungsverhaltens fur Werbetreibende und Medien nicht nur eine relevante
Zielgruppe dar, sondern auch eine herausfordernde. Denn sie versuchen, Werbung eher
zu vermeiden (Munsch, 2021, S.12) und konsumieren Nachrichten vorwiegend uber
Apps oder Online-Medien (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.21). Bei den Zeitungen und
Medienhausern fihrt dies zu einem starken Verlust der Leserschaft. Gleichzeitig flhrt
das Wachstum der Internet-Konzerne zu einem Riickgang der Werbevolumina in der
Branche (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.8). Doch Werbeeinnahmen sind essentiell fiir
die privatwirtschaftlichen Medienunternehmen, um das weitere Bestehen zu sichern
(Lauerer, 2021, S.69). Sinkt jedoch wie beschrieben das Vertrauen in die Medien
aufgrund Native Advertising, schwinden nicht nur die Werbeerldse, sondern auch die
zukinftige Leserschaft, welche die Generation Z darstellt. Ein geringeres Vertrauen in
den Journalismus hat zur Folge, dass dieser seine Funktionen nicht mehr voll erfiillen
kann, denn die Realitatsdarstellungen werden seitens der Leser*innen nicht mehr
vollumfanglich akzeptiert und als Basis fur das Handeln herangezogen. Wendet sich die
Leserschaft aufgrund eines geringen Vertrauens vom Journalismus ab, geht die
Nachrichten- und Informationsnutzung immer weiter zuriick, was sich negativ auf den
Informationsstand der Bevolkerung und die politische Meinungsbildung auswirken kann
(Prochazka, 2020, S.11). Ebenso kdnnte sich das publizistische Angebot verringern, was
fur die herrschende Demokratie ein Problem darstellt, da durch ein qualitativ
hochwertiges publizistisches Angebot ein freier Meinungsaustausch gewahrleistet wird
(Stark et al., 2021, S.4). Eine weitere Problematik fur die Demokratie ergibt sich, wenn
der Journalismus nicht mehr als vertrauensvoller Vermittler gilt, weil das Vertrauen in
andere gesellschaftliche Systeme wie zum Beispiel Politik, Wirtschaft oder Wissenschatft
schwindet und so einen N&hrboden fur wachsendes Misstrauen entsteht (Prochazka,
2020, S.11).

1.2 Forschungsleitende Fragen und Zielsetzung

Auf Basis der soeben angefiihrten Problemstellung soll es Ziel der Arbeit sein,
herauszufinden, ob sich die Qualitatsmedien aufgrund der vielfachen Verwendung von
Native Advertising das Vertrauen der Generation Z verspielen und diese in Folge als

zukunftige Leserschaft verloren geht.
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Von weiterem Interesse ist, wie die Generation Z werbliche Inhalte im redaktionellen
Mantel erkennt und wie Native Advertising ihr Leseverhalten beeinflusst. Eine
guantitative Online-Befragung soll tiefere Einsicht zu den bestehenden Einstellungen
und Meinungen der Generation Z geben. Dafir wird nach den Merkmalen gefragt, die
einen moglichen Einfluss auf das Erkennen von Native Advertising haben kdnnen.
Bezuglich des Leseverhaltens soll herausgefunden werden, ob Sponsored Content zu
einem mdoglichen Verlassen der Website des Mediums filhren kann oder ob die Werbung
keine Wirkung ausubt. Ferner soll herausgefunden werden, wie Native Advertising sich

auf das Vertrauen der Generation Z gegentuber den Qualitatsmedien auswirkt.

Folgende forschungsleitende Fragen sollen in dieser Arbeit beantwortet werden:
1. Wie erkennen Mitglieder der Generation Z Native Advertising?

2. Inwiefern beeinflusst das Vorhandensein von Sponsored Content das

Leseverhalten der Generation Z?

3. In welchem Mal} kann Native Advertising das Vertrauen gegeniber dem

Qualitatsjournalismus bei der Generation Z beeinflussen?

1.3 Aufbau der Arbeit

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf der Werbeform Native Advertising und der
Generation Z. Der theoretische Zugang beginnt einleitend mit einer Einfihrung, in der
die verwendeten Modelle, Definitionen und Erkenntnisse zum Forschungsinteresse
angefuhrt werden und ihre Relevanz fir die Forschung erlautert wird (2.1) Im zweiten
Kapitel unter Punkt 2.2 erfolgt eine genaue Darlegung der forschungsrelevanten
Generation, um ihr mediales Kommunikationsverhalten (2.2.1) sowie ihre Anspriiche an
den Journalismus (2.2.2) naher kennenzulernen. Folgend wird in Kapitel 2.3 auf die
wirtschaftliche  Ausgangslage eingegangen, welche gegenwartig fur viele
Herausforderungen in der Branche sorgt (2.3.1) sowie die Beziehung zwischen den drei
Systemen Journalismus, Medien und Werbung erlautert (2.3.2). Getrieben von den
Herausforderungen der Branche entstehen neue hybride Werbeformen wie Native
Advertising. In Kapitel 2.4 wird ein umfassendes Bild dieser Entwicklung und der
Werbeform gezeichnet (2.4.1) sowie eine Abgrenzung zum Content Marketing
vorgenommen (2.4.2). Werbung ist von einem beeinflussenden Charakter gepragt und

mochte die rezipierenden Personen zu (Kauf-)Handlungen motivieren.
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Wie Menschen mit persuasiven Botschaften umgehen, wird in Kapitel 2.5 mit dem
Persuasion Knowledge Modell (PKM) von Friestadt und Wright dargestellt. Doch bevor
rezipierende Personen einen Weg finden, auf die Werbung zu reagieren, missen sie
diese im ersten Schritt als Werbung identifizieren und bewerten kdnnen. In Kapitel 2.6
wird von Wojdynski und Evans das Covert Advertising Recognition and Effects Modell
(CARE) vorgestellt, welches einen Erklarungsversuch fir eben diesen Prozess
vornimmt. Zum Schutz der Rezipient*innen vor ungewollter Beeinflussung hat der
Osterreichische Gesetzgeber in 826 des Mediengesetztes die Kennzeichnung
entgeltlicher Veroffentlichungen definiert, welche in Kapitel 2.7 prasentiert werden.
Ebenso verfligt Osterreich Uber Selbstbeschrankungsrichtlinien in Form eines Ethik-
Kodex, gesetzt vom 0sterreichischen Werberat. Naheres zum Ethik-Kodex wird in
Kapitel 2.8 veranschaulicht. Damit ist der theoretische Zugang der vorliegenden Arbeit
abgeschlossen und es erfolgt eine Ausfihrung des Forschungsstandes in Kapitel 3
sowie die Vorstellung der Forschungsfragen und Hypothesen in Kapitel 4. Der
anschlielende Methodik-Zugang ab Kapitel 5 informiert tUber das angewendete
Instrument zur Umsetzung des Forschungsvorhabens (5.1), das Forschungsdesign
(5.2), die verwendeten Stimuli (5.3) sowie die Auspragungen und Operationalisierungen
der Variablen (5.4).

Hieran wird die Durchfihrung des Pretests (5.5), der verwendete Aufbau des
Fragebogens (5.5.1), die Stichprobe des Pretests (5.5.2) und die gewonnenen
Ergebnisse (5.5.3) geschildert. AbschlieRend zum Pretest erfolgt in Kapitel 5.5.4 eine
Schlussbetrachtung der Ergebnisse und mogliche Anderungen am finalen Fragebogen
werden beschrieben, woraufhin der Aufbau des finalen Fragebogens in Kapitel 5.6
ausgefuhrt wird. Nachfolgend werden der Ablauf und die Durchfilhrung des
Fragebogens in Kapitel 5.7 und die Stichprobe in Kapitel 5.8 illustriert. Die Auswertung
des Fragebogens gliedert sich in Kapitel 5.9 zur besseren Ubersichtlichkeit in die
einzelnen Abschnitte des Fragebogens. Es erfolgt eine Gesamtbetrachtung der
Ergebnisse sowie eine Auswertung nach Geschlecht (5.9.6) und nach Landern (5.9.7).
Nachstehend wird in Kapitel 6 eine Schlussbetrachtung vorgenommen und die
Forschungsfragen und Hypothesen beantwortet (6.1). Zu guter Letzt erfolgt eine
Diskussion der Forschungsergebnisse und der Erkenntnisse aus der Literatur (6.2) mit
anschlieendem Fazit (6.3) und Implikationen (6.4) sowie eine Limitation mit Ausblick
(6.5).
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2 Theoretischer Zugang

2.1 Einfuhrung

Im theoretischen Zugang der vorliegenden Arbeit werden in Bezug auf das
Forschungsinteresse relevante Erkenntnisinteressen, Modelle und Definitionen
vorgestellt, um eine fundierte Grundlage fur die anschlieRenden Kapitel zu schaffen. Von
besonderem Interesse fir diese Forschung ist die Generation Z, welche zu Beginn
umfassend beschrieben wird, denn dies ermdglicht eine spatere Einordnung und
Interpretation der erhobenen Ergebnisse. So werden die Einflussfaktoren auf die
Generation Z naher beleuchtet sowie ihre zentralen Werte und ihr mediales
Kommunikationsverhalten. Weiterhin werden ihre Anspriche an den Journalismus
vertieft, um das Verhéltnis zu ihm naher darzustellen. Fortfihrend wird die Beziehung
zwischen Journalismus, Medien und Werbung vorgestellt, um einen Einblick in die
Herausforderungen und Veranderungen dieses Verhaltnisses zu erhalten. Dabei liegt
der Fokus insbesondere auf den gegenwaértigen Herausforderungen, wodurch die
Problematiken dieser Zeit greifbar werden und die Bedeutung von Native Advertising in

diesem Zusammenspiel sich verdeutlicht.

Im Anschluss erfolgt eine genaue Betrachtung der Werbeform Native Advertising,
welches Ziel Werbetreibenden mit dieser Werbeform verfolgen und wie es sich mit den
Kennzeichnungsbegriffen durch den Gesetzgeber verhalt. Der genauen Beschreibung
von Native Advertising kommet Bedeutung zu, angesichts der haufigen Verwechslungen
mit dem Content-Marketing. Folgend wird eine Beschreibung von Content-Marketing
vorgenommen und erlautert, wo die Unterschiede zwischen den beiden Werbeformen
liegen. Die neuen Werbeformen entwickelten sich, da Rezipient*innen sich den
traditionellen Werbeformen immer weiter verschlossen und gelernt haben, die
Uberzeugungsversuche zu bewaltigen. Einen Erklarungsversuch fir den Umgang mit
Einflussversuchen durch Werbung unternehmen Friestadt und Wright mit ihrem
Persuasion Knowledge Modell (PKM). Weiterhin wird das Covert Advertising
Recognition and Effects Modell (CARE) von Wojdynski und Evans angefiihrt, da sie die
potentiellen Ursachen und Prozesse bei der Erkennung von versteckter Werbung
skizieren. Beide Modelle zeigen auf, weshalb Rezipient*innen auf eine bestimmte Art
und Weise auf Werbung reagieren und welche Strategien es zur Erkennung oder
Bewaltigung gibt. Somit bieten die angefuhrten Modelle fir den zweiten Teil der

vorliegenden Arbeit einen eingehenden theoretischen Rahmen.
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Schlussendlich werden die gesetzlichen Regularien zur Kennzeichnung von Sponsored
Content sowie die Kodizes der Werbebranche umfassend wiedergegeben. Die
Wichtigkeit von gesetzlichen Regularien zur Kennzeichnung findet in diesem Teil der
Arbeit immer wieder Einzug, weshalb eine Darlegung der ¢sterreichischen Gesetzeslage
als Wichtig erachtet wird. Da Osterreich tiber ein duales System zur Beschrankung von
Werbung verfiigt, wird ebenfalls auf den Ethik-Kodex eingegangen. Damit sind die
moglichen gesetzlichen Regularien und Selbstbeschrankungsrichtlinien in Osterreich

abgedeckt und zeigen deutlich den Rahmen auf, in dem sich Werbung bewegen kann.

2.2 Die Generation Z

Menschen werden bereits von Kindheit an durch unterschiedlichste politische,
wirtschaftliche und technische Entwicklungen geprégt. Es ist nicht verwunderlich, dass
eine gezielte Betrachtung der einzelnen Alterskohorten Unterschiede hinsichtlich der
Charakteristika und ethischen Werte verdeutlicht. Die individuelle Pragung der jeweiligen
Generation macht Differenzen in deren Konsum-, Kommunikations- und
Medienverhalten aus, was sich in einem generationsspezifischen Konsumverhalten
niederschlagt. Mitglieder der Generation Z sind zwischen 1995 und 2010 geboren und
sind als erste Generation Uberhaupt in einem digitalisierten Alltag aufgewachsen.
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.4). So erscheint der Spitzname Generation Internet
durchaus zutreffend. Kommuniziert wird fast ausschlielich Uber das Smartphone, wobei
Videoportale aktiv mit eingebunden werden. An die 90% der Generationsmitglieder
haben mindestens ein Profil in den sozialen Netzwerken (Eberhardt, 2021, S.55). Doch
nicht nur die Digitalisierung und das Medien-und Kommunikationsangebot wirkt pragend.
Im Zuge der vielen politischen Herausforderungen wie Brexit, Finanzkrisen oder
Flichtlingswellen ist Instabilitéat ein starker Faktor, der auf die jungen Menschen Einfluss
nimmt (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.15f.). Die aktuelle Studie ,Jugend in Osterreich
Sommer 2022 zeichnet ein Bild von jungen Menschen, die die Stimmungslage aufgrund
von aktuellen Ereignissen wie Covid19-Krise, Inflation und Krieg in Europa grol3enteils
als unzufrieden einschatzt (63%) (Herczeg & Schnetzer, 2022, S.3). Sozial betrachtet
wird das Umfeld der Generation Z immer liberaler. Die Grinde dafir liegen in der
wachsenden Gleichheit der Geschlechter sowie in der formellen und gesellschaftlichen
Akzeptanz des ,dritten Geschlechts und der wachsenden ethnischen Diversitat. Auch
Social Media wirkt auf die verschiedensten Lebensbereiche dieser Generation ein. Ein
zentrales Thema, welches sowohl auf Einstellungen als auch Verhalten einwirkt, ist der

Klimawandel als Folge der Erderwa&rmung.
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Mitglieder der Generation nehmen sensible und engagierte Rollen ein, hierbei sollte
insbesondere an die ,Fridays for Future“-Bewegung gedacht werden. Die daraus
entspringenden Diskussionen um die Ressourcenschonung und Nachhaltigkeit
verandern stéarker das Verhalten und Leben als bei den fruheren Generationen
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.15f.). Trotz der Bemuhungen um den Schutz der
Umwelt und der Bewegungen, die auf das Problem der Erderwdrmung aufmerksam
machen, schatzen 35% der Osterreichischen Generation Z - Mitglieder laut der Studie
von Herczeg und Schnetzer (2022, S.10) die gegenwartige Situation als unbefriedigend
ein. Im Allgemeinen wird der Generation das Attribut ,selbstbewusst® zugeschrieben.
Ebenso verfligt sie Uber ein ausgepragtes Bewusstsein flr soziale, ethische und
Okologische Verantwortung (Eberhardt, 2021, S.56). Dennoch kdnnen sie als eine
geldbewusste und materialistische Generation beschrieben werden, die nach Erfolg
strebt und auf diesem Weg Kompromisse in ethischen Fragen eingeht (Zimand-Sheiner
et al., 2020, S.609).

Die Generation Z ist nicht nur deutlich medienaffiner als ihre Vorgéangergeneration,
sondern auch besser ausgebildet. Da viele Mitglieder dieser Generation Student*innen
sind, ist der Zeitpunkt der finanziellen Abhangigkeit nach hinten versetzt. Der Blick auf
die Situation auf dem Arbeitsmarkt ist wegen des demographischen Wandels
optimistisch gestimmt, denn der Wandel wird auch in den kommenden Jahren fir
vergleichsweise viele Jobangebote sorgen (Eberhardt, 2021, S.56). Dennoch schétzen
derzeit viele junge Menschen in Osterreich und Deutschland ihre finanzielle Lage sowie
die beruflichen Chancen eher negativ ein (Herczeg & Schnetzer, 2022, S.5). Im Werte-
Portfolio der Generation Z finden sich neben Individualitat auch Ehrlichkeit und
Authentizitat. Letzteres wird nicht nur von ihrem direkten Umfeld vorausgesetzt, sondern
auch von den Unternehmen. Diese kdnnen kritisch hinterfragt und tberpruft werden mit
Unterstitzung der digitalen Moglichkeiten, die der Generation Z zur Verfigung stehen
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.18). Weiterhin ist den jungen Menschen die Familie
sehr wichtig sowie Partnerschaften und Freundschaften, die Wertschiatzung von

anderen ist ihnen dahingegen eher weniger wichtig (Herczeg & Schnetzer, 2022, S.16).
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2.2.1 Das mediale Kommunikationsverhalten

Im Mittelpunkt des Kommunikationsverhaltens der Generation Z steht das Smartphone,
welches haufig bis standig zum Kommunizieren und Interagieren oder als Quelle zur
Informationsaufnahme genutzt wird. Ebenfalls ist die Genration Internet viel im praktisch
Uberall verfigbaren Netz unterwegs, egal ob daheim oder unterwegs (Kleinjohann &
Reinecke, 2020, S.21). Die digitalen Medien nehmen eine dominierende Rolle im Leben
der Generation Z ein und gelten als wichtigste Informationsquelle fur sie (Zimand-
Sheiner et al., 2020, S.609). Dabei dienen soziale Medien als Hauptnachrichtenquelle
der jungen Menschen. Besonders ist, dass diese haufig zu anderen publizistischen
Medien verlinken, wie altere Daten aus Osterreich in Bezug auf Twitter aufzeigen. So
fuhrten bis zu 74% aller vorhandenen Links in Tweets auf dieser Plattform zu
redaktionellen Inhalten der traditionellen publizistischen Medien und zu
Presseaussendungen der nationalen Nachrichtenagentur APA (Burkart, 2021, S.138).
Als relevante Social-Media-Netzwerke kénnen WhatsApp, YouTube und Instagram
benannt werden, doch auch die Plattform TikTok gewinnt immer mehr an Beliebtheit und
ist mit der Plattform Snapchat im Ranking gleich auf (saferinernet.at., 2022). Dies macht
deutlich, wie stark diese Generation audiovisuell gepréagt ist und Fotos und Videos in ihre
Kommunikation mit einbindet (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.21). Netzwerke werden
dazu genutzt, sich zu vernetzen, um Wissen zu erwerben und um Informationen
auszutauschen (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.609).

Im Vergleich zum Bevdlkerungsdurchschnitt bereitet den jingeren die Benutzung des
Internets deutlich mehr Freude und gibt ihnen das Gefihl, stéarker mitreden zu kénnen.
Auch lassen sie sich bevorzugt vom Internet ablenken und nehmen durch die Nutzung
Entspannung war, was einen entscheidenden Faktor zu anderen Generationen
hervorhebt, denn sie nutzen das Internet aus Gewohnheit. Als die wichtigste Online-
Beschaftigung gilt bei ihnen der zwischenmenschliche Austausch mit anderen (Kramp,
2017, S.158f.). Mehrheitlich kann festgehalten werden, dass der Medienkonsum bei
dieser Generation mit der persdnlichen Kommunikation flieBend zusammenfindet, was
ein markanter Unterschied zu ihrer Vorgangergeneration darstellt (Wolsiffer, 2022,
S.104f.). Ein Phanomen, welches bei den jungen Menschen besonders stark auftritt, ist
das Secondscreen-Phanomen. Dies meint, dass wahrend der Nutzung von linearem
Fernsehen auch Apps oder Social Media genutzt werden (Kleinjohann & Reinecke,
2020, S.21). Fir die junge Generation ist die Angebotsauswahl an Medien Alltag. Jedoch
flieRen gedruckte Zeitungen und Zeitschriften kaum noch in den Tagesablauf ein
(Wolsiffer, 2022, S.104).
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Nachrichten zum aktuellen Geschehen oder Politik werden von der Generation Z Uber
Apps oder Online-Medien abgerufen (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.21). Das
Gegenteil ist bei den 35 bis 44-Jahrigen der Fall, hier dienen als Hauptnachrichtenquelle
die traditionellen Medien Radio, TV und gedruckte Nachrichten. Gleiches gilt fur die
Menschen ab 55+, die ebenfalls vorzugsweise traditionelle Medien nutzen (Marx, 2020,
S.25). Die zuletzt viel diskutierte Politik-Verdrossenheit der Generation hat sich mit
Ausbruch der Covid19-Krise im Jahr 2020 verandert und ein Anstieg des Interesses an
politischen Themen ist zu bemerken, wobei insbesondere die Nutzung der sozialen
Medien als Quelle von politischen Informationen zugenommen hat. Gar ein Funftel der
befragten jungen Menschen aus der Studie ,Junge Menschen und Demokratie in
Osterreich 2020“ nutzen die sozialen Medien taglich als Informationsquelle, wobei die
Plattform Instagram am haufigsten als Quelle genutzt wird (Heinz & Zandonella, 2020,
S.17ff.). Auch wenn die Mitglieder der Generation Z digitale Medien in ihren Alltag stark
eingebunden haben und viel nutzen, verfliigen sie nicht automatisch Uber die
Féahigkeiten, beeinflussende Botschaften zu verstehen und zu identifizieren, die in ihre

Informationsquellen integriert sind (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.609).

Als problematisch kann auch die Vielfalt an verfugbaren Medienangeboten gesehen
werden, die zu der Schwierigkeit fuhrt, zwischen journalistischen Angeboten und
Journalismus &hnlichen Angeboten unterscheiden zu kénnen (Herczeg & Rosenberg,
2020, S.56). Dennoch zeigt sich diese Generation nativer Werbung offen gegenuber,
vermutlich wegen der kreativen und subtilen Ansatze, die mit dieser Werbeform verfolgt
werden. Besonders humorvolle oder mit Musik kombinierte Inhalte erregen die
Aufmerksamkeit der Generation Z sowie ein ansprechendes Design, was ihnen
unabhangig von Display oder Videoanzeigenformat wichtiger als den vorherigen
Generationen ist. Bevorzugt wird ebenso Werbung mit prominenten Personen, die
bereits Uber Social-Media-Plattformen Bekanntheit erlangt haben oder Inhalte, in denen
eine Haltung vermittelt wird (Garini & Monggilo, 2022, S.305). Themen, die ein groRes
Interesse bei der Generation hervorrufen sind unter anderem ,Covid19-
Krise/Gesundheit® sowie ,Umwelt- und Klimaschutz* (Heinz & Zandonella, 2020, S.20).
Sprich Themen, die im Allgemeinen einen groRen Fokus der Generation Z haben und
diese in ihren Einstellungen und Werten beeinflussen (Kleinjohann & Reinecke, 2020,
S.15f).
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2.2.2 Anspriche an den Journalismus

Junge Menschen bedienen sich bei der Informationssuche zum aktuellen oder
politischen Geschehen heutzutage nicht mehr den klassischen Suchmaschinen oder
kaufen eine gedruckte Zeitung im Supermarkt, sondern nutzen Social Media als
Nachrichtenquelle (Marx, 2020, S.25). Dies bedeutet, dass sich die Suche nach
Nachrichten dadurch einfacher gestaltet, denn der Nachrichtenbereich befindet sich im
Bedeutungsumfeld der jungen Menschen, in dem sie sich bewegen. Somit finden sie
nicht die Nachrichten, sondern die Nachrichten sie (Galan et al., 2019, S.4). Umso jinger
die Mediennutzenden sind, desto geringer ist der Anteil derer, die proaktiv nach
Nachrichten und Informationen suchen. Es zeigt sich, dass junge Mediennutzende nur
ein schwaches Reflexionsinteresse oder —vermdgen auf3ern, wenn sie mediale
Nachrichteninhalte wahrnehmen oder einordnen (Kramp, 2017, S.156). Obwohl junge
Menschen eher den Zugang durch Social Media erwéagen, haben sie gegentber den
offentlich-rechtlichen Medien ein groRes Vertrauen, auch wenn diese von ihnen kaum
genutzt werden (Herczeg & Rosenberg, 2020, S.55). Ungeachtet der verédnderten
Zugange zum Journalismus, haben sich die grundlegenden Anspriiche an den

Journalismus kaum verandert.

Nach wie vor ist das Interesse der Leser*innen an tiefgriindigen Geschichten grof3.
Wichtig ist, dass das Wissen zu bestimmten Ausdriicken oder Ablaufen im Beitrag nicht
als gegeben betrachtet wird, sondern Erklarungen zum besseren Verstandnis mit
eingebaut sind. Weiterhin ist die Darlegung der Quellen sowie die redaktionelle
Unabhangigkeit von Bedeutung. Fir den Journalismus bedeutet dies Kommunikation auf
Augenhdhe mit der Generation Z und die Einbindung ihrer Perspektiven sowie
Lebensrealitéaten in die Berichterstattung (Marx, 2020, S. 31f.). Dass Nachrichten mit
Bezug zur eigenen Generation fehlen, diese jedoch erwiinscht sind, zeigt die Studie von
Wolsiffer (2020, S.325f.). Die befragten jungen Menschen auR3erten, dass Themen wie
Wissenschaft, Technik, Kultur, Feuilleton und Musik zu wenig Platz in den Medien
einndhmen. Der Wunsch nach mehr Vielfalt in den Medien geht mit der Entwicklung der
eigenen Identitat einher und ist bedeutend fiur die zukiinftige Gestaltung von Kontakten,
Karriere- und Lebenschancen. Die Generation Z mdchte, dass der Journalismus vor
allem ihnen selbst einen Mehrwert bietet und nicht nur der Gesellschaft und ihre
Entwicklung fordert, unterhalt und sich engagiert (Galan et al., 2019, S.4). Damit die
Seriositat der Medien trotz informativen und unterhaltsamen Angebots erhalten bleibt,
wird eine Trennung dieser beiden Bereiche als bevorzugt erachtet (Wolsiffer, 2022,
S.325f.).
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Wichtigkeit wird gleichfalls der Berlcksichtigung von Nutzerkommentaren und
Diskussionen in der Berichterstattung zugesprochen sowie der 6ffentlichen Korrektur
von Fehlern, die Journalist*innen unterlaufen sind (Wolsiffer, 2022, S.340). In der
Gesamtbetrachtung wird deutlich, dass jungen Menschen der Journalismus immer noch
wichtig ist, jedoch haben sie an ihn ihre eigenen generationsspezifischen Anspriche.
Nachrichten stellen fir sie ein Bindeglied zwischen ihrer Welt und der Welt, in der sie
sich bewegen dar, um so ihre sozialen und personlichen Bedirfnisse zu befriedigen.
Gleichwonhl sind die Medien nicht der einzige Weg, um dies zu erreichen, weshalb sie
sich auf einem hart umk&mpften Markt um die Aufmerksamkeit der jungen Menschen
befinden (Galan et al., 2019, S.4). Fiur die Verlagshduser bedeutet dies, Content-
Formate so zu gestalten, dass sie die jungen Menschen als Leser*innen an sich binden
kénnen. Flr das wirtschaftliche Bestehen bedarf es daflir neben guten Inhalten auch
technische Skills, wie beispielsweise die Suchmaschinenoptimierung. Schliel3lich

missen die Inhalte auch von den Leser*innen gefunden werden (Marx, 2020, S.34).

2.3 Journalismus, Medien und Werbung

Journalismus, Medien und Werbung standen bereits im vergangenen Jahrhundert in
einer starken Beziehung zueinander. Im 21. Jahrhundert fiihrte die Digitalisierung zu
vielen Herausforderungen und weitreichenden Veranderungen in der Beziehung
zwischen diesen drei Systemen. Wie diese aussehen und welche gegenwartigen
konjunkturellen Entwicklungen auf sie einwirken, wird im weiteren Fortgang betrachtet.
Weiterhin wird die Beziehung der drei Systeme untereinander né&her beschrieben und

daraus hervorgehende Vorteile und Anforderungen erortert.

2.3.1 Wirtschaftliche Ausgangslage

Mit der Einfuhrung des Radios und des Fernsehens in der ersten und zweiten Halfte des
20. Jahrhunderts erfolgte ein Wandel zu einem pluralen Mediensystem. Die
aufkommende neue Konkurrenz fiihrte zu einem Beleben des Werbegeschafts und zu
einem Wachstum der Werbewirtschaft insgesamt. Zu dieser Zeit legten Verlage eine
starke Expansion der Printmedien an den Tag, da ihre Kosten-Erlds-Strukturen sowie
die Interaktion mit dem Publikums- und Werbemarkt zu einem Profit durch
GrolRenvorteile fuhrte (Lauerer, 2021, S.19).
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Mit Anbruch des 21. Jahrhunderts wurden die Herausforderungen und Folgen der
Digitalisierung immer starker spurbar (Lauerer, 2021, S.20). Weiterhin fiihrten
konjunkturelle Entwicklungen zu Krisen in der Verlagswelt, wie beispielsweise die
Covid19-Krise, der Angriffskrieg Russlands auf die Ukraine oder die steigende Inflation
(Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.9). Die Ereignisse fuhrten dazu, dass Verlage einen
immer starkeren Ruckgang der Werbeeinnahmen wahrnahmen, denn die Werbeerldse
sind abhangig von der Gesamtwirtschaftslage (Lauerer, 2021, S.20). Dies lasst sich
damit begriinden, dass mit einem Riuckgang des Bruttoinlandsprodukts die
Wirtschaftsunternehmen und sonstigen Institutionen eine Kirzung der Werbeausgaben
vornehmen. Zur Zeit der Covid19-Krise konnte dies teilweise durch Sonderférderungen
seitens der Regierung abgefedert werden. Neben dem Riickgang an Werbeeinnahmen
kampft die Verlagsbranche mit den Auswirkungen des Krieges in Europa, welcher zu
einer Verknappung und Verteuerung der Rohstoffe fihrte, welche fur die
Zeitungsproduktion essentiell sind. Insbesondere die Kosten fiir die Zeitungspapier-
Herstellung sind um mehr als das doppelte angestiegen und Lieferzeiten haben sich
massiv verlangert. Ebenso auf3ert sich die Inflation intensiv durch Steigerungsraten bei
Gehaltsverhandlungen. Die Steigerung der Personalkosten fiihrt jedoch in weiterer
Folge in den Medienhausern zu nachdriicklichen Kostensenkungsprogrammen auf allen
Ebenen der Zeitungsherstellung, zum Beispiel durch die Reduktion der
Zeitungsumfange. Obwohl Osterreich im internationalen Vergleich einen sehr hohen
Abonnenten-Anteil von 90% vorweisen kann und die Abonnements in der Regel viele
Jahre beibehalten werden (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.37) schirt die Inflation
Angste, dass Abonnent*innen ihre Zeitungs-Abos kiindigen, da auch sie aufgrund der

Teuerung einsparen missen (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.9f.).

Eine weitere Herausforderung stellen die strukturellen Veranderungen auf dem
Publikumsmarkt dar. Das veranderte Nutzungsverhalten der Rezipient*innen ist ein
grundlegendes Problem der Verlagsbranche, worauf weitere wirtschaftliche
Herausforderungen fuRen. Aufgrund der Digitalisierung wachst der Markt zunehmend
um neue Konkurrent*innen wie Dbeispielsweise Online-Nachrichtenangebote,
Anbieter*innen von Blogs oder Suchmaschinen, was unweigerlich zu einem intensiven
Kampf um die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen fuhrt (Lauerer, 2021, S.21). Gerade
die junge Zielgruppe nutzt, angetrieben von der Gratiskultur, vorwiegend digitale Dienste
wie Facebook, Instagram oder andere soziale Medien und greift kaum noch zur
Informationsbeschaffung auf eine gedruckte Zeitung zurtick, weshalb sie auch immer

seltener ein Zeitungs-Abonnement abschliel3t (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.37).
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Demzufolge kann das alltagliche Geschaftsmodell bestehend aus dem Abonnement und
dem Einzelverkauf nicht auf das Geschaft mit dem Online-Journalismus Ubertragen
werden, da es nicht vollumfanglich funktioniert (Prochazka, 2020, S.17). Obwohl
Osterreich als das Land der Zeitungsleser*innen betitelt wird und die Tageszeitungen
eine Nettoreichweite von 55,4% erzielen (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.6), ist ein
Ruckgang der Leserschaft zu bemerken. Die Boulevard-Zeitungen kdnnen den
Leser*innen-Verlust in den vergangenen funf Jahren auf etwa 600.000 beziffern und die
Uberregionalen Qualitats-Zeitungen sowie die Bundeslander-Zeitungen verzeichnen pro
Jahr einen Verlust von ca. 40.000 Leser*innen (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.8). Die
damit einhergehende schrumpfende Reichweite der Zeitungen und das gleichzeitige
Wachstum von den sozialen Medien auf3ern sich in einem kontinuierlichen Riickgang
der Anzeigenerlése. Derweil wandert ein Grof3teil der Werbevolumina in einem immer
weiter ansteigenden Mal3 zu den globalen Internet-Konzernen wie Google oder
Facebook ab. Vor der Etablierung des Internets betrugen die Erlése um die 70%, derzeit
sind sie auf 40-50% gesunken (Vyslozil & Wippersberg, 2022, S.8f). Die wechselseitige
Beeinflussung von Werbe- und Rezipient*innen-Méarkten bei Printmedien kann mit dem
theoretischen Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale erklart werden. Hierbei wird davon
ausgegangen, dass eine Zeitung oder eine Zeitschrift fiir die Werbewirtschatft als attraktiv
erscheint, desto héher die Auflage ist. Somit flhren héhere Anzeigenerlése zu héheren
Unternehmensgewinnen. Diese sollten wiederum in die publizistische Qualitat investiert
werden, was nicht nur zu einer erhdhten Attraktivitat des Mediums am Rezipient*innen-
Markt fuhrt, sondern auch im bestem Fall zu einem gesteigerten Absatz des Mediums.
Nach dem Modell soll dieser Ablauf den nachsten Zyklus der Anzeigen-Auflagen-Spirale

aktivieren.

Wird nun die gegenwartige Marktsituation in Relation zu diesem theoretischen Modell
gesetzt, kehrt sich die Spirale in eine negative Richtung um. Dies bedeutet, dass die
geringeren Werbeerldse zu weniger Erlésen fiihren, weshalb weniger in die Redaktionen
investiert werden kann. Dadurch werden qualitativ minderwertigere Inhalte angeboten,
die wiederum zu einer geringeren Auflage fuhren und die Abwartsspirale weiter
vorantreiben. Um dies zu vermeiden, haben Medienh&auser eine Implementierung von
Sparprogramen vorgenommen, die haufig auch die Reduktion von Personalkosten
beinhalten. Fir weitere Erlésquellen wurde zusatzlich in neue Geschéaftsfelder investiert,
die gleichzeitig die eigene Marktposition im digitalen Geschéaft bestarken (Vyslozil &
Wippersberg, 2022, S.39f.).



Theoretischer Zugang 14

Ebenso wie die Medien selbst, muss sich auch die Werbebranche mit dem Kampf um
die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen auseinandersetzen. Denn ein diverser Markt
mit Medienangeboten bedeutet, dass die Zielgruppen nun an vielen verschiedenen
Orten angesprochen werden miuissen. Als ein weiteres Problem Ilasst sich das
wachsende Akzeptanzproblem von Werbung nennen sowie die Mdoglichkeit, dass
Werbung online auf einfachen Wegen umgangen werden kann (Lauerer, 2021, S.25).
Werbetreibende reagieren darauf mit hybriden Werbeformen, die einen weniger
stdrenden Charakter vorweisen und eher als unterhaltsam und glaubwirdig empfunden
werden. Diese Werbeformen ziehen sie die Aufmerksamkeit stéarker auf sich als
klassische Anzeigen, weshalb Werbetreibende fir hybriden Werbeformen ein groReres
Werbebudget beanspruchen (Lauerer, 2021, S.28).

2.3.2 Die Beziehung von Journalismus, Medien und
Werbung

Der Journalismus und die Medien sind als zwei eigenstandige Systeme zu betrachten,
da sie zwei unterschiedliche Funktionen ausiben. Dem Orientierungshorizont der
Offentlichkeit wird der Journalismus zugeordnet, denn das Bestreben des Journalismus
liegt darin, aktuelle Informationen aufzuarbeiten und die Gesellschaft dartber zu
informieren, zu bilden sowie Kritik und Kontrolle auszuiiben (Lauerer, 2021, S.63). Der
Journalismus kommt damit einer  Thematisierungsfunktion und einer
Informationsfunktion nach und definiert gesellschaftlich relevante Themen, die
Burger*innen in ihrer Umwelt zur Orientierung dienen. Die Themen werden damit dem
offentlichen Diskurs zugénglich, wodurch das politische Engagement der Birger*innen
erstarken kann und diese in den demokratischen Prozess mit eingebunden werden.
Weiterhin vermittelt der Journalismus eine gemeinsame Wissens- und Wertebasis oder
gibt Raum zur Aushandlung dieser, was den gesellschaftlichen Zusammenhalt fordert
(Prochazka, 2020, S.9). Medien hingegen konnen dem Orientierungshorizont der
Wirtschaft zugeordnet werden. Sie ermdglichen der Gesellschaft den Zugriff auf
Information, Unterhaltung und Werbung indem sie Inhalte heranziehen, bindeln und
distribuieren. Diese Prozesse werden finanziert, um das langfristige Uberleben des
Medienunternehmens zu sichern (Lauerer, 2021, S.63). Werbung erbringt Leistungen

fur beide Systeme.
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Fur die Wirtschaft erflllt Werbung eine wichtige Informationsfunktion und den
privatwirtschaftlichen Medien sichert sie durch die Werbefinanzierung das weitere
Bestehen (Lauerer, 2021, S.69), da Werbeeinnahmen sowohl die Kosten fir die
Erstellung des Werbeteils als auch gegebenenfalls negative Kosten-Erlds-Bilanzen des
redaktionellen Teils decken konnen (Lauerer, 2021, S.85). Im Gegensatz zum
Journalismus will Werbung die Meinungen und Einstellungen zu beworbenen Objekten,
Dienstleistungen oder Unternehmen positiv beeinflussen und ein bestimmtes Verhalten
auslésen. Meist bedient sie sich fiktiver Inhalte und zielt auf den sofortigen Erfolg ab, um
die rezipierende Person zu einer Kaufhandlung zu bewegen (Plank & Schopf, 2012,
S.14f.). Auf der Mesoebene treten alle drei Systeme miteinander in Beziehung. Als
Bindeglied zwischen Journalismus und Werbung dienen auf dieser Ebene die Medien
aufgrund ihres Geschéftsmodells. Die Medienunternehmen unterhalten jeweils zu
Redaktionen und zu werbetreibenden Unternehmen eine Leistungsbeziehung, wodurch
indirekt auch eine Beziehung zwischen den Redaktionen und Werbetreibenden entsteht.
Verlage schaffen ein so genanntes Verbundprodukt, das aus einer Blindelung von
redaktionellen Inhalten und Werbeinhalten besteht, welches das marktreife Endprodukt
darstellt. Somit wird die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen durch die Medien an die
Werbetreibenden weiterverkauft (Lauerer, 2021, S.72). Auf der Organisationsebene
besteht die Leistungsbeziehung zwischen Journalismus und Medien aus dem Tausch
von journalistischen Inhalten gegen Ressourcen und der Vermarktungsleistung des
Verlages. Der Journalismus stellt so als geldabh&angige Organisation seine Finanzierung
durch die Integrierung in das Medienunternehmen sicher (Lauerer, 2021, S.73). Zwar
koénnte das Medienunternehmen journalistische Inhalte Uber den freien Markt erwerben,
doch die vertikale Integration Uberzeugt durch 6konomische Vorteile. So ist die
journalistische Produktion gesichert und durch die Auslagerung entstehenden

Transaktionskosten kdnnen eingespart werden (Lauerer, 2021, S.74).

Werbetreibende konnen durch ihre Beziehung zu einem Medium mehrere Vorteile
gewinnen. Weist ein Medium eine hohe Glaubwirdigkeit, eine hohe Anzahl an
langjahrigen Leser*innen sowie eine hohe Nutzung auf, kann sich dies positiv auf die
Werbemittelkontaktchance und die Verarbeitung der Werbebotschaft auswirken.
Weiterhin kdénnen Unternehmen von einem mdglichen Imagetransfer von der
Medienmarke auf sie profitieren (Lauerer, 2021, S.77). Fur die Medienunternehmen ist
die Aufmerksamkeit und die Kaufkraft der Rezipient*innen ein hohes Gut, da sie dies an
die Werbetreibenden verkaufen kdnnen. Folgend kdnnen auch die Werbetreibenden von
den Medienunternehmen profitieren, indem sie Zugang zum Werberaum erhalten und

so ihre Zielgruppen besser erreichen (Plank & Schopf, 2012, S.24).
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Die Digitalisierung schwacht jedoch die Abhéangigkeit der Werbetreibenden von
journalistischen Werbetragern, da sie ihre Botschaften online tber viele Wege einfach
selbst an potentielle Kund*innen bringen kénnen und nicht mehr umfanglich auf Print-
Medien angewiesen sind. Die zuvor als wichtig erachtete Reichweite verliert durch die
wachsende Personalisierung zur Streuverlustminimierung im Online-Geschaft an
Bedeutung, was nachfolgend zu einem Abwartstrend der Anzeigen-Auflagen-Spirale
fuhrt (Lauerer, 2021, S.87). Um dem entgegenzuwirken, koénnen Medien die
Servicequalitat und die Attraktivitat von Werbeumfeldern erhéhen oder eine redaktionelle
Anbindung oder Einbettung in den redaktionellen Teil ermdglichen (Lauerer, 2021, S.89).
Die zunehmende Vermischung von Werbung und redaktionellen Inhalten wird durch die
steigende Kommerzialisierung angetrieben und ist gekennzeichnet durch eine fehlende
Transparenz. Aufgrund dessen ist eine Beurteilung der verschwimmenden Grenzen oder
gar eine Einflussnahme durch Werbeunternehmen immer schwieriger zu beurteilen
(Gadringer & Vieth, 2012, S.39f.). Schwindende Grenzen filhren weiterhin zu einem
Konflikt mit den journalistischen Handlungslogiken, da der Journalismus unabhangig von
kommerziellen Interessen agieren und aus einer unabhangigen Perspektive heraus
berichten sollte (Porlezza, 2014, S.475). Um dies zu vermeiden, sollten formale und
organisationsiibergreifende Kodizes sowie gesetzliche Regelungen in der Branche
angewandt werden (Lauerer, 2021, S.92).

2.4 Hybride Werbeformen

Gegenwartig muss sich Werbung zunehmend mit zwei Problemen konfrontiert sehen:
zum einem dem wachsenden Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen
aufgrund einer steigenden Anzahl an Kommunikationsangeboten und zum anderen der
Ignoranz gegentber der Werbung, welche zu einer aktiven Einsetzung von technischen
Werbe- oder Adblockern fiihrt. Eine Herausforderung fur Werbetreibende, die darauf mit
interessanteren, gut gestalteten und aufmerksamkeitsstarken Werbemitteln reagieren,
die oft mittels neuer und hybrider Werbeformen umgesetzt werden. Doch gestaltete
Werbung oder Verweise auf Produkte, Marken oder Dienstleistungen im redaktionellen
Kontext fuhren zum Aufkommen des Vorwurfs der Schleichwerbung, da sie nur schwer
bis gar nicht als Werbung von den Rezipient*innen zu identifizieren ist (Siegert &
Brecheis, 2017, S.24). Dieser Vorwurf kann auf mehrere Ursachen zurlckgefuhrt
werden. Einerseits ist die Thematik der programmintegrierten Werbung perfekt an das

redaktionelle Umfeld angepasst, ebenso der Inhalt und die Gestaltung.
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Anderseits werden redaktionelle Inhalte durch werbliche Inhalte ersetzt oder Marken und
Unternehmen in den Filmablauf oder den redaktionellen Kontext auf eine Art und Weise
eingebunden, dass sie den Aufbau oder den Ablauf vorgeben (Siegert & Brecheis, 2017,
S.25). Da aber im ersten Moment die kommerziellen Absichten nicht ersichtlich sind,
werden sie eher als unterhaltsam und nicht als storend wahrgenommen. Dieser Aspekt
steigert die Bereitschaft der Werbetreibenden, mehr Geld in hybride Werbeformen zu
investieren als in die klassische Werbung. Somit stellen hybride Werbeformen einen
Trend dar, welcher sich bis auf Nachrichten-Websites und diverse Lander weiter
ausdehnt und vor allem fur die derzeit krisengepragten Verlage als eine bedeutende
Erlésquelle fungieren konnte (Laurerer, 2021, S.28f.).

2.4.1 Native Advertising

Native Advertising wird den hybriden Werbeformen zugeordnet und bezeichnet
werbliche Inhalte, die sich im Online-Bereich dem redaktionellen Umfeld anpassen. Die
Werbetreibenden gehen dafiir eine Beziehung mit einem Medienunternehmen ein, um
die Glaubwirdigkeit des Mediums fur kommerzielle Zwecke zu nutzen (Einwiller &
Ruppel, 2020, S.1). Die Definitionen zu diesem Begriff sind vielfaltig und nicht immer
eindeutig, was laut den Autoren Tuna und Ejder (2018, S.14) auf die Neuheit des
Werbeformats und den parallelen Prozess der Entstehung und des Wandels
zurtckzufuhren ist. Zunehmenden Zuspruch erfahrt die Definition von Ferrer Conill, nach
ihm ist Native Advertising ,a form of paid content marketing, where the commercial
content is delivered adopting the form and function of editorial content with the attempt
to recreate the user experience of reading news instead of advertising content.” (Ferrer
Conill, 2016, S.905). Diese Definition spiegelt sich auch im alleinigen Begriff Native
wider, welcher die Anpassung des Inhalts an das redaktionelle Design, den Stil, den Ton
oder andere Charakteristika beschreibt. Da Native Advertising in diesen Hinsichten dem
Medium folgt, erscheinen die Inhalte meist als interessant und relevant, weshalb die
Werbung zuerst als informativ und unterhaltsam registriert wird. Diese Anpassung an ein
Medium bedeutet aber auch, dass Native Advertising entsprechend in den Kontext
eingeordnet werden muss und individuell gestaltet werden sollte (Wang & Li, 2017,
S.915). Im Gegensatz zu anderen Werbeformen wie beispielsweise Banner-Werbung,
welche haufig als beléastigend empfunden wird, werden die Rezipient*innen bei Native
Advertising aufgrund der genannten Eigenschaften oft nicht in ihnrem Benutzerverhalten
gestort und eine positive Online-Erfahrung wird unterstiitzt (Campbell & Marks, 2015,
S.600).



Theoretischer Zugang 18

Minden tut dies in einer Reduzierung der Ignoranz von Werbebotschaften, was als ein
Ziel von Werbetreibenden benannt werden kann. Gelingen tut dies, weil die Menschen
sich an die Gestaltung klassischer Werbung gewdhnt haben. Die vorwiegend bebilderte
Werbung spricht Rezipient*innen direkt mit einer positiven Aussage zu einem Produkt
oder Unternehmen an und zielt auf eine emotionale Reaktion ab, die in eine
Kaufhandlung enden soll. Dieses Wissen (iber die Uberzeugungsabsicht wird auch
Persuasionswissen genannt und stitzt uns in einer bewussten Entscheidung, ob die
Werbebotschaft beachtet, verarbeitet oder Uberzeugen soll (Einwiller & Ruppel, 2020,
S.1). Um die Rezipienttinnen vor einer unbewussten Beeinflussung zu schitzen,
mussen Beitrdge in periodischen Medien, fir die ein Entgelt gezahlt wurde,
gekennzeichnet werden. Das Mediengesetz sieht daftr in 826 des Mediengesetzes
folgende Kennzeichnungen als geeignet an: Anzeige, entgeltliche Einschaltung oder
Werbung (ris, 2022). Trotz der gesetzlichen Regularien kann in Osterreich eine
durchgangige Kennzeichnung von Native Advertising in den Medien nicht als gegeben
vorausgesetzt werden, wie in der Studie von Einwiller und Ruppel (2020, S.3) festgestellt
werden konnte. So ist die Kennzeichnung innerhalb eines Mediums oft nicht bestandig
und zum Teil fir Rezipient*innen unverstandlich. Die Studie von Gruner und Jahr Media
Sales verdeutlicht fortfhrend, dass vor allem die Kennzeichnung wichtig ist fir den
Erfolg und die Akzeptanz von Kampagnen mit Native Advertising. Uberdies ist 66% der
befragten Personen bedeutend, dass die Markenbotschaft nicht im Vordergrund steht
und dass der Inhalt der Werbung ihnen einen Mehrwert bietet (75%) (G+J Media
Research Services, 2014, S.19ff.).

2.4.2 Abgrenzung zum Content Marketing

Ahnlich wie das Native Advertising gehort auch das Content Marketing zu den neueren
Errungenschaften in der Marketingwelt, welches auf eine noch junge Vergangenheit
zurtickblicken kann. Beide Begriffe fuhrten und fihren nach wie vor zu Verwechselungen

und grundlos synonymen Verwendungen (Tuna & Ejder, 2018, S.24).

Doch wo liegen die Unterschiede und die Zusammenhéange zwischen Content Marketing

und Native Advertising?

Unter dem Begriff Content Marketing ist ein strategischer Marketingansatz zu verstehen,
der relevante und brauchbare Inhalte hervorbringt und einen Mehrwert bieten soll. Mit
diesen Inhalten sollen klar definierte Zielgruppen angesprochen werden, um zu ihnen

eine gewinnbringende Kundenbeziehung aufzubauen.
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Der dafiuir benétige Content wird von redaktionellen Ressourcen in einer hohen Qualitat
erstellt, wozu auch das Storytelling gehort. Dies meint die Konzeption der Inhalte zu einer
Geschichte, wodurch eine Dramaturgie entsteht und die Rezipient*innen an den Content
gebunden werden sollen (Kamps & Schetter, 2020, S.24). Daher wird Content Marketing
nicht als ein einzelnes Instrument im Marketing-Bereich betrachtet, welches zur
Kundenansprache dient. Da sich der erstellte Content nach den Bedurfnissen der
Kund*innen ausrichtet, findet eine Abkehr vom Push-Prinzip statt, welche im klassischen
Marketing vorzufinden ist. Im Allgemeinen kann Content Marketing als eine Haltung oder
ein Prinzip fur Kommunikation verstanden werden, was auf allen Online- und Offline-
Kanalen und den dazugehorigen Instrumenten Ubertragen werden kann (Uhl, 2020,
S.13f.). Nach dem Medientypenmodell Paid, Owned und Earned Media kann der
entwickelte Content tber den Distributionsweg Owned oder Paid Media an die Kunden
gestreut werden. Nach diesem Modell ist unter Owned Media der Vertrieb des Contents
tiber unternehmenseigene Kanéle oder Plattformen wie zum Beispiel die Unternehmens-
Website, Corporate-Blog, Newsletter oder Social Media zu verstehen. Im Vordergrund
steht hier der Aufbau einer Beziehung zu einer bestehenden Community sowie deren
Pflege und Erhalt, damit ein langjahriger Kundenbeziehungszyklus und ein maximaler
Kundenwert erreicht wird. Dahingegen bezeichnet Paid Media bezahlte Anzeigen in
Medien oder im Internet durch das Unternehmen. Beide Formen des Vertriebs bieten
Unternehmen den Vorteil, eine umfassende Kontrolle tiber die Kosten und den Content
zu haben, wobei letztbeschriebene im Vergleich am Kosten-intensivsten ist. Die
Empfehlungs- und Verbreitungsleistungen von Nutzer*innen zum Unternehmen oder
einem Produkt sind ein organisch erzieltes Ergebnis von Unternehmen und werden als
Earned Media bezeichnet, diese Form ist jedoch fur die weitere Betrachtung nicht von
Bedeutung (Klinser, 2016, S.168ff.).

Die Werbeform Native Advertising knipft bei diesem Modell bei Paid Media an, denn
diese Werbeform bietet dem Content die Infrastruktur zur Verbreitung als Paid Media bei
den Publishern, die bendtigt wird (Tuna & Ejder, 2018, S.29). Im Gegensatz zum Content
Marketing steht beim Native Advertising nicht die Ausrichtung nach Bedirfnissen der
Kund*innen sowie der Aufbau einer langfristigen Kundenbeziehung im Fokus (Uhl, 2020,
S.13f.), sondern die Anpassung des Contents an das Medium (Wang & Li, 2017, S.915)

zur Unterstltzung eines positiven Leseerlebnis (Campbell & Marks, 2015, S.600).
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2.5 The Persuasion Knowledge Modell (PKM)

In den 1990er Jahren entwickelten Friestadt und Wright das theoretische Persuasion
Knowledge Modell (PKM). Dieses Modell geht davon aus, dass Personen wahrend eines
Kontaktes mit einer persuasiven Botschaft Strategien aktivieren und umsetzen, um die
persuasive Botschaft abzuwenden (Friestad & Wright, 1994, S.1). Zu den Aufgaben
einer konsumierenden Person gehdéren nicht nur das klassische Konsumieren, sondern
auch die Interpretation von Werbung sowie die Prasentation zum Verkauf, um mit ihr
einen geeigneten Umgang zu finden. Im Laufe der Zeit entwickelt die konsumierende
Person ein personliches Repertoire an Wissen zu den Verkaufstaktiken und
MaRnahmen zur Uberzeugung, die zur Prasentation angewendet werden. Dieses
Wissen hilft nicht nur, adaptiv zu reagieren, sondern auch zu erkennen, wann und warum
Werbung probiert zu beeinflussen. Demzufolge sind Konsument*innen aufgrund ihres
Persuasionswissens in der Lage, die Einflussnahmeversuche von Werbetreibenden zu
interpretieren, zu bewerten und entsprechend darauf zu reagieren. Dieses
Uberzeugungswissen ist laut den Autor*innen entwicklungsabhangig und ein
lebenslanger Prozess. Aufgrund von Erfahrungen, sozialer Interaktion mit Freund*innen,
Familie und Kolleg*innen oder durch Gesprache Uber beispielsweise Gedanken und
Gefiihle zu Verhaltensweisen kann dazu gelernt und dieses erworbene Wissen spéater
angewendet werden (Friestad & Wright, 1994, S.1).

Das PKM-Modell beinhaltet zwei Interaktionsparteien: die targets und die agents. Die
targets beschreiben die Personen, die Uberzeugt werden sollen, zum Beispiel
Konsument*innen. Dahingegen beschreiben die agents die beeinflussenden Personen,
zum Beispiel die Werbetreibenden. Diese stehen sich gegenlber, wobei die agents die
Absicht verfolgen, die targets in ihren Uberzeugungen, Einstellungen, Entscheidungen
oder Handlungen zu beeinflussen. Dieses Verhalten kdnnen Konsument*innen in der
persuasion episode beobachten (Friestad & Wright, 1994, S.2) und ist Teil des
Bewadltigungsverhaltens. Kommt die konsumierende Person in Kontakt mit einem
Uberzeugungsversuch, kann sie das Agenten-, Themen- oder Uberzeugungswissen
anwenden, um Markeneinstellungen anzuwenden oder anzupassen. Das persuasive
Wissen unterstiitzt in der Bewaltigung oder Kontrolle der Uberzeugung, wodurch die
Person ihre priorisierten Ziele erreichen kann, beispielsweise die Recherche von
Informationen zu einem Lebensmittel, um den Kaufprozess zu untermauern. Verfiigt
eine Person Uber ein niedriges Persuasionswissen, wird die Werbung eher ignoriert oder
es werden Abschottungsgedanken entwickelt. Personen mit einem niedrigen
Wissensstand verlassen sich vorwiegend auf den Rat und die Interpretationen aus dem
Freundeskreis (Ham & Nelson, 2019, S.127).
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Um festzuhalten, wie targets auf die Uberzeugungsversuche reagieren, wird der Begriff
cope verwendet. Hier ist das Bewaltigen oder Zurechtkommen gemeint und bezieht sich
auf die Reaktionstaktiken der Personen. Ziel der Person ist es, die Kontrolle tber die
kognitiven und korperlichen Handlungen wahrend eines Uberzeugungsversuches
beizubehalten, um den individuellen bevorzugten Mix an Zielen zu verwirklichen
(Friestad & Wright, 1994, S.2).

Abbildung 1: The Persuasion Knowledge Model von Friestad und Wright, 1994
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Einen weiteren Einfluss auf die Entwicklung des Uberzeugungsversuches auf Seiten des

target haben das persuasion knowledge, das agent knowledge sowie das topic
knowledge. Unter agent knowledge ist das Wissen der zu Uiberzeugenden Person utber
die Eigenschaften, Kompetenzen und Ziele beispielsweise eines Vermarkters zu
verstehen, Uber welches die Person verfligt. Dieses Wissen besteht zum einen aus
allgemeinem Wissen Uber den Vermarkter und zum anderen tber Fachwissen, welches
sich im Laufe des Lebens zum Beispiel durch direkte Erfahrungen mit einer Marke oder
einer Recherche zur Marke entwickelt. Das topic knowledge beinhaltet Uberzeugungen
Uber das Thema der zu beeinflussenden Botschaft, wie Produktfunktionen,
Branchensituation oder auch das Image der Marke. Auf Seiten des agent nimmt das

target knowledge Einfluss auf die Entwicklung der Uberzeugungsversuche.

Dies beschreibt die Uberzeugungen des Vermarkters tber das Ziel der Uberzeugung
oder der zu beeinflussenden Person, welche auf einer Zielgruppen- oder
Kaufverhaltensanalyse fuf3en kann (Ham & Nelson, 2019, S.126). Friestadt und Wright
beschreiben, dass die Entwicklung des Persuasionswissens ein lebenslanger Prozess
sei. In der Literatur wird dies als dispositives Persuasionswissen benannt und umfasst

die gesamte gesammelte Erfahrung aus Interaktionen mit Uberzeugungsversuchen.
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Weiterhin wird das situative Persuasionswissen unterschieden, dass sich auf die
identifizierte Werbung in einer bestimmten Persuasionsperiode bezieht und auf die
konsumierenden Personen mit einer Bewertung oder einem Verhalten reagieren.
Voraussetzung zur Aktivierung des Wissens ist hierbei das Erkennen der Werbung (Ham
& Nelson, 2019, S.132).

Dem Persuasionswissen kénnen mehrere Funktionen zugeschrieben werden. Einerseits
ermdoglicht das Wissen den Konsument*innen den Fokus auf bestimmte Aspekte der
Werbekampagne oder lasst die Bildung von Riuickschlissen sowie mogliche
Hintergrinde zu, weshalb diese Kampagne so konstruiert wurde. Anderseits kann eine
gewisse Sensibilitat fir die eigenen Reaktionsoptionen- und ziele geschaffen werden,
die einen Einfluss auf die Reaktionstaktiken haben. Auch werden relevante
Informationen zur Interpretation und Bewaltigung des Uberzeugungsversuches
gespeichert (Friestad & Wright, 1994, S.3). Anderseits kann dieses Wissen auch von
Vermarktern genutzt werden, um die Gestaltung und Durchfuhrung ihrer

Uberzeugungsversuche entsprechend anzupassen (Friestad & Wright, 1994, S.2).

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich gezeigt, dass Konsument*innen viel Uber
traditionelle Werbung gelernt haben und ihr gegentber ein zunehmendes Misstrauen
beziglich der Glaubwirdigkeit entgegenbringen. Die Vermarkter reagierten daraufhin
mit der Einfuhrung von Sponsored Content. Diese neue Werbeform stellt
Konsument*innen vor die Herausforderung, kommerzielle Inhalte von nicht-
kommerziellen Inhalten zu differenzieren. Verbraucherschitzer sprechen sich deshalb
fur eine klare Kennzeichnung von Sponsored Content aus, um Konsument*innen so zum
einen vor Transaktionen zu schitzen, die bei eindeutig erkennbarer Werbung nicht
stattgefunden hatten und zum anderen, um das Persuasionswissen leichter aktivieren

zu kénnen (Boerman et al., 2017, 82f.).
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2.6 The Covert Advertising Recognition and Effects Modell
(CARE)

Im Covert Advertising Recognition and Effects Modell (CARE) von Wojdynski und Evans
(2020) wird der Versuch unternommen, die entscheidenden Variablen und Prozesse zu
bestimmen, die die Bewertung verdeckter Werbung durch die Konsument*innen
konstituieren. Die Autoren unterbreiten den Vorschlag, dass der Prozess der
Werbeerkennung und die daraus entspringende Nachrichtenbewertung einen
pragenden Einfluss hinsichtlich Einstellungen, Kognition und Verhalten auf das
Nachrichtenergebnis haben. Die Wiedererkennung von Werbung wird weiterhin als das
Ergebnis dieses Prozesses benannt (Wojdynski & Evans, 2020, S.5). Wie von Boerman
et al. (2017, 82f) festgehalten, ist die Kennzeichnung von werblichen Inhalten eine
Madglichkeit, um das persuasive Wissen von Personen zu aktivieren. Dies wird im CARE-
Modell als Top-Down-Erkennung beschrieben. Die Offenlegung soll der
konsumierenden Person Einblick in die Beziehung zwischen Nachricht und zahlenden
Werbetreibenden ermdéglichen. Gleichwohl kann eine Offenlegung die Werbeerkennung
nur begtinstigen, wenn diese erstens von der konsumierenden Person wahrgenommen

und zweitens richtig verstanden und angewendet wird (Wojdynski & Evans, 2020, S.14).

Dass eine Offenlegung erkannt wird, héngt Uberdies vom Format der Werbung ab,
welches entsprechend variieren kann. Beispielsweise hat sich gezeigt, dass bei
Videoformaten die Anzeigendauer der Offenlegung sich auf das Erkennen auswirkt. Bei
Nicht-Video-Formaten haben hingegen die Position der Offenlegung und die visuelle
Hervorhebung einen Einfluss auf die Aufmerksamkeit. Nachweislich wird diese am
ehesten wahrgenommen, wenn die Kennzeichnung in der N&he oder im Text des
gesponserten Beitrages positioniert ist. Kennzeichnungen am Ende des Beitrages oder
oben auf der Seite finden bei Konsument*innen eher weniger Beachtung. Auch das
Design der Offenlegung hat bei der Wahrnehmung eine wichtige Funktion. Hebt sich
beispielsweise die SchriftgréRe und die Schriftstdrke der Kennzeichnung ab, wird die
Wahrscheinlichkeit zur Wahrnehmung erhéht. Als weiterer wichtiger Aspekt gilt die
Sprache, denn sie kann die Beziehung zwischen Werbetreibenden und Herausgeber
sowie den werblichen Rahmen des Inhalts verdeutlichen. Studien weisen auf, dass
Kennzeichnungen wie ,Werbung“ oder ,Sponsoring” besonders effektiv wirken.
Abklrzungen fur Sponsored Content wie ,SP* oder ,PP* flir Product-Placement sowie
Bezeichnungen, die keine finanzielle Transaktion verdeutlichen, stellten sich wiederum
als unwirksam heraus, aul3er, sie werden naher erlautert (Wojdynski & Evans, 2020,
S.15).
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Verfugen die Konsument*innen Uber Wissen zum Herausgebenden, den Werbetreiben
oder Marketingstrategien, ist es wahrscheinlicher, dass sie die Seite nach einer
Kennzeichnung durchsuchen und diese einordnen koénnen im Vergleich zu
Konsument*innen, die uber weniger Wissen verfigen und die Kennzeichnung
mehrdeutig interpretieren. Nutzen Konsument*innen eine Plattform, eine Website oder
eine Anwendung wiederholt in der die Kennzeichnung standardisiert ist, kdnnen diese
sich mutmallich einfacher an die Positionierung und Sprachtypen gewdhnen (Wojdynski
& Evans, 2020, S.16).

Nach Wojdynski und Evans kann die Werbeerkennung auch Bottom-up erfolgen, indem
von der konsumierenden Person eine Bewertung von Botschaft- und Kontextmerkmalen
vorgenommen wird. Dieser Prozess kann Konsument*innen zu dem Schluss kommen
lassen, dass die vorliegende Quelle und die Intention der Nachricht anders sein kdnnten,
als zuerst angenommen. Die Identifizierung der Quelle sowie die Beurteilung tber die
Absicht der Nachricht sind zwei Prozesse, die miteinander einhergehen. In der Regel
eignet sich Native Advertising eine von drei Formen der unbezahlten Inhalte an. Zu ihnen
gehodren die redaktionellen Inhalte (z.B. Nachrichtenartikel), die nutzergenerierten
Inhalte (z.B. Beitrage in den sozialen Medien) oder auf algorithmischer Relevanz
basierende Inhalte (z.B. Eintrdge in Suchmaschinen). Meist werden die Inhalte einer
dieser Kategorien einer Quelle zugeordnet, die kein Werbetreibender ist (Wojdynski &
Evans, 2020, S.16). Stellen Konsument*innen fest, dass die wahre Quelle der Nachricht
maglicherweise nicht die unmittelbare Quelle der Nachricht ist, beeinflusst dies ihr Urteil
beziiglich der Glaubwirdigkeit und Ziel der Information. Wie die Quelle der Nachricht
oder der*die Werbetreibende des Inhalts wahrgenommen wird, tibt sowohl Einfluss auf
die zwischenmenschliche als auch auf die vermittelte Kommunikation aus. Je
glaubwiirdiger eine Quelle empfunden wird, desto weniger Gegenargumente werden zur
Verarbeitung der Botschaft angewendet und die Botschaft wird als glaubwirdig
eingestuft. Indes kann ein und dieselbe Botschaft, abhiangig vom Uberbringer,
unterschiedlich wahrgenommen werden. Weiterhin kann dieser Erkennungsprozess aus
der Wahrnehmung der Ziele und Taktiken der Botschaft hervorgehen, die
Konsument*innen von Werbebotschaften erwarten. Werden Marken oder Produkte
gezielt zur Verkaufsforderung im Vordergrund positioniert oder der Inhalt erscheint
voreingenommen, vermuten Konsument*innen eher eine Botschaft von einem
Werbetreiben, welche nicht objektiv ist (Wojdynski & Evans, 2020, S.17). Im Allgemeinen
kann die kontextbasierte Erkennung fordernd sein, auch wenn eine direkte Offenlegung

nach dem Top-Down-Prinzip nicht ersichtlich fir die konsumierende Person ist.
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Zum einen kann dies durch das Erkennen der Uberzeugungsabsicht wvon
Werbetreibenden passieren, welche dem journalistischen Ideal der Objektivitat
widerspricht und zum anderen kann die Wahrnehmung von Paid Placement vermuten
lassen, dass es sich vom vorliegenden Inhalt um Werbung handelt (Wojdynski & Evans,
2020, S.17). Wird die Werbung erkannt, tritt bei Konsument*innen Reaktanz auf, welche
laut dem Modell mit drei Strategien betétigt werden kann. So bedienen sich diese der
Strategie der Vermeidung, des aktiven Widerstandes oder der Einstellungskorrektur. Um
negative Reaktionen auf Werbung zu reduzieren, ist die Transparenz bezuglich der
Beziehung von Nachricht und zahlenden Werbetreibenden ein wichtiger Faktor (Ju et
al., 2022, S.1111). Denn Studien legen nah, dass Konsument*innen gegenuber
Sponsored Content besonders negativ eingestellt sind und diesem eher misstrauen.
Erkennen Konsument*innen Sponsored Content, obwohl sie aufgrund ihrer
Auswahlmethode mit einer organischen Nachricht gerechnet haben, ist ihre Haltung
gegeniber dem bezahlten Inhalt vornehmend negativ. Diese Negativitdt bezieht sich
nicht nur auf die Nachricht selbst, sondern auch auf den Vermarkter, Herausgeber und
auf die Plattform (Wojdynski & Evans, 2020, S.6f.).
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Abbildung 2: The Covert Advertising Recognition and Effects Modell von Wojdynski und
Evans, 2020
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2.7 Gesetzliche Regelung zur Kennzeichnung von Sponsored
Content

Um Rezipienttinnen vor ungewollter Beeinflussung zu schitzen, legte der
Osterreichische Gesetzgeber in 826 des Mediengesetztes die Kennzeichnung
entgeltlicher Veroffentlichungen fest. Laut diesem muissen ,Ankiindigungen,
Empfehlungen sowie sonstige Beitrdge und Berichte, fur deren Vertffentlichung ein
Entgelt geleistet wird, [...] in periodischen Medien als ,Anzeige®, ,entgeltliche
Einschaltung” oder ,Werbung“ gekennzeichnet sein, es sei denn, dall Zweifel (iber die
Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen werden kénnen.” (Ris,

2022).

Im Stammgesetz (RV 1979, S.39) halt der Gesetzgeber sein rechtspolitisches Ziel,
welches er mit dieser Bestimmung bestrebt, folgendermal3en fest: ,Die privatrechtliche
Struktur eines Teiles der Medienunternehmen bringt es mit sich, dass diese auch Mittel
und Gegenstand wirtschaftlicher Zielsetzungen sind. Vor allem daraus, dass die
Medienunternehmen bei ihren Einnahmen zu einem sehr erheblichen Teil auf die
Anzeigenerldse angewiesen sind, ergeben sich Abhangigkeitsverhaltnisse und ertffnen
sich  Eingriffsmoglichkeiten. Andererseits wird redaktionellen Beitrdgen vom
Leserpublikum ein groReres Vertrauen entgegengebracht als Anzeigen, weil diese
offensichtlich den Interessen derer dienen, die dafiir zahlen. Dies fiihrt dazu, dass die
Werbung mitunter bestrebt ist, Anzeigen den auf3eren Schein redaktioneller Mitteilungen
zu geben, um sich damit deren publizistisches Gewicht zu verschaffen.“ (Korn, 2008,
S.71).

Der Begriff Periodische Medien umfasst sowohl periodische Medienwerke als auch
periodische elektronische Medien. Erscheint ein Medium- bzw. ein Druckwerk unter
demselben Namen und fortlaufenden Nummern mindestens viermal im Kalenderjahr und
lasst sich ein Zusammenhang zwischen den Nummern durch ihren Inhalt feststellen,
sind diese als periodisch zu bezeichnen. Als periodisches Medium bzw. als periodisches
Druckwerk lassen sich Zeitungen und Zeitschriften festhalten. Ein periodisches
elektronisches Medium wird dahingegen auf elektronischem Wege ausgestrahlt,
beispielsweise als Rundfunkprogramm oder ist abrufbar auf einer Website. Auch
elektronische Newsletter kbnnen als Beispiel zugeordnet werden, sofern sie mindestens
vier Mal im Kalenderjahr in vergleichbarer Gestaltung verbreitet werden
(Unternehmensservice Portal, 2022). Verantwortlich flr die Kennzeichnung ist der*die

jeweilige Medieninhaber*in.
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Diese Person betreibt den entsprechenden Mediendienst oder besorgt die inhaltliche
Gestaltung des Mediums und besorgt und veranlasst weiterhin die Herstellung sowie die
Verbreitung des Mediums. Medieninhaber*in ist auch, wer fir die nachfolgende
Ausstrahlung, Abrufbarkeit oder Verbreitung der inhaltlichen Gestaltung eines Mediums
zustandig ist. Wird gegen die Kennzeichnungspflicht verstof3en, stellt dies eine
Verwaltungsibertretung dar und kann mir einer Geldstrafe von bis zu 20.000 Euro

geahndet werden (Unternehmensservice Portal, 2022).

Der Begriff des Entgelts in 826 ist sehr weit gefasst, weshalb jede geldwerte
Gegenleistung  ihm  zugeordnet  werden  kann. Darunterfallen  sowohl
Druckkostenbeitrage als auch Produktionskostenzuschiisse oder @hnliches. Wird ein
PR-Artikel zu Bedingungen eines Insertionsauftrages veroffentlicht oder ein
Gegengeschatft liegt vor, sind diese ebenfalls als entgeltliche Einschaltung zu
kennzeichnen (Korn, 2008, S.71). Der 826 des Mediengesetzes ist sowohl als
Konsumentenvorschrift als auch als Wettbewerbsvorschrift zu verstehen. Erstere schiitzt
Rezipient*innen vor dem Irreflhrungspotential von werblichen Inhalten durch eine
eindeutige und verstandliche Kennzeichnung. Der Schutz vor lauteren Wettbewerb
bezieht sich dahingegen auf den Schutz von korrekten Mitbewerbern, die vor werblichen
Missstanden im Grauzonenbereich geschitzt werden sollen, da sich weniger
gesetzestreue Mitbewerber zusatzliche Einnahmen verschaffen kénnen (Korn, 2008,
S.71). Es kann festgehalten werden, dass der §26 des Mediengesetzes bestimmte
Kennzeichnungen beinhaltet, jedoch sind diese nicht verpflichtend. Es kann sich auch
anderen Begriffen bedient werden, die eine Entgeltlichkeit klar kommunizieren wie
beispielsweise ,Inserat‘. Als unzuldssig gelten Bezeichnungen wie ,Promotion®, ,PR-
Beitrag“ oder ahnliches. Weiterhin gelten als unzureichend Symbole oder Hinweise Uber
die Entgeltlichkeit im Impressum (Korn, 2008, S.71). Wie dem letzten Satz von 826 zu
entnehmen ist, entfallt, wenn Zweifel Uber die Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder
Anordnung ausgeraumt werden kénnen, die beschriebene Kennzeichnung. Dies setzt
voraus, dass die Werbung als solche unmissverstandlich zu erkennen sein muss. Die
Formulierung bietet daher viel Spielraum und kann zu mehreren Schwierigkeiten in der
rechtlichen Beurteilung von werblichen Inhalten fiihren. So kann die Rechtsprechung
eine mdogliche Kennzeichnungsform nicht als verbindlich erklaren und die
Herausforderung, wann aufgrund von Gestaltung und Anordnung eines werblichen
Inhalts Zweifel Gber die Entgeltlichkeit behoben werden kénnen, muss nach Umstanden
des Einzelfalls entschieden werden. Laut OGH muissen auch einzelne Bestandteile wie
Ankiuindigungen, Empfehlungen, sonstige Beitrdge oder Berichte eines werblichen
Inhalts deutlich als entgeltliche Veréffentlichung markiert sein (ZVG, 2022, S.223f.).
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2.8 Kodizes der Werbewirtschaft

Osterreich verfugt tiber ein duales System zur Beschrankung von Werbung. Dies besteht
einerseits aus gesetzlichen Regelungen und anderseits aus
Selbstbeschrankungsrichtlinien. Der 0&sterreichische Werberat halt die freiwillig
auferlegten Richtlinien im Ethik-Kodex der Werbewirtschaft fest, welche sich aus den
grundsatzlichen  Verhaltensregeln und den  speziellen  Verhaltensregeln
zusammensetzen. Das Regelwerk deckt damit sensible Bereiche (grundsatzlichen
Verhaltensregeln) und Bereiche mit einem hohen Aktualititsgrad (spezielle
Verhaltensregeln) ab, die sich aufgrund von nationalen oder internationalen
Begebenheiten entwickeln und spezielle Regelungen erfordern. Zu ihnen gehoren
beispielsweise geschlechterdiskriminierende Werbung, Kinder und Jugendliche oder
Alkohol und Tabak. Die grundsétzlichen Verhaltensregeln umfassen dahingegen unter
anderem Gesundheit, Umwelt, Ethik und Moral sowie die allgemeinen Werbegrundsatze
(Osterreichischer Werberat, 2021, S.1). In den allgemeinen Grundsatzen findet sich
unter Punkt 1.1.9. wieder, dass Werbung als solche erkennbar sein muss. Abgeleitet
wird dies aus der Erkenntnis, dass Werbung Auswirkungen auf die gesamte Gesellschaft
haben kann, da diese eine Massenwirkung hat. Da Werbung demzufolge eine soziale
Verantwortung trégt, muss diese Rechte, Interessen und Gefiihle von Einzelnen und
Gruppen von Menschen berticksichtigen und kann sich nicht unabhangig von nationalen
und internationaleren Richtlinien, ethisch-moralischen Werten und den daraus
entspringenden Anspriichen der Gesellschaft bewegen (Osterreichischer Werberat,
2021, S.2).

Der PR-Ethik-Rat fur Public Relations hat in einem Zeitraum von 2012 bis 2014 acht
Grundprinzipien fur Kommunikationsaktivitaten im Online- und Social Media Bereich
gemeinsam mit Branchenexpert*innen in einem mehrstufigen Prozess entwickelt. Diese
lauten Fairness, Respekt, Verantwortung, Moderation, Klarheit, Transparenz, Hoflichkeit
und Privatsphére und bilden die Basis des Online-Kodexes (PR-Ethik-Rat, 2018, S.7f.).
Der Online-Kodex hat sich zum Ziel gesetzt, Rezipient*innen die Mdglichkeit zu geben,
Informationen eines Online-Kanals nach Objektivitdt und eventuellen dahinterstehenden
Interessen einer dritten Partei zu erkennen und einzuordnen (PR-Ethik-Rat, 2018, S.3).
Da der PR-Ethik-Rat als neutrales Gremium fungiert und Bewertungen von
KommunikationsmalRnahmen vornehmen kann, ist das Gremium wiederholt mit
Beschwerden aus der Bevolkerung zu Veréffentlichungen im Online-Bereich

konfrontiert.
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Besonders haufig kamen dabei Fragen zur Differenzierung zwischen bezahlten
Veroffentlichungen und redaktioneller Berichterstattung auf (PR-Ethik-Rat, 2018, S.7f.).
Demzufolge findet sich unter Punkt drei des Online-Kodexes die formulierte Norm zur
Kennzeichnung von bezahlten Inhalten vor. Hier wird festgehalten, dass Inhalte
basierend auf einer kommerziellen Vereinbarung als bezahlte Vero6ffentlichung
gekennzeichnet sein muissen. Fir eine durchschnittlich informierte und
situationsadaquat aufmerksame rezipierende Person muss eindeutig und
unmissverstandlich der werbende Charakter ersichtlich sein. Trifft dies nicht zu, liegt

unzulassige Schleichwerbung vor.

Neben entgeltlichen Darstellungen von Unternehmen, Produkten und Dienstleistungen
im redaktionellen Teil einer Online-Plattform missen auch Gegengeschafte und
Kooperationen wie Gewinnspiele der Kennzeichnungspflicht nachkommen. Entsteht ein
Abhangigkeitsverhéltnis aufgrund von finanziellen Zuwendungen an eine Online-
Plattform gegen redaktionelle Berichterstattung oder nicht gekennzeichneten Social-
Media-Interaktionen oder umgekehrt, liegt ein unzulassiges Koppelungsgeschéft vor.
Weiterhin missen Verlinkungen in Beitragen auf Inhalte Dritter wie Affiliate Links
eindeutig gekennzeichnet sein. Uberdies miissen Beitrage kanalspezifisch mit den nach
826 Mediengesetz zulassigen Begriffen zur Kennzeichnung deutlich erkennbar sein. Der
PR-Ethik-Rat empfiehlt dartiber hinaus, den Absender oder das zu bewerbende Produkt,
Unternehmen oder Institution zu benennen, damit die rezipierende Person eine bessere
Einordnung des Inhalts vornehmen kann (PR-Ethik-Rat, 2018, S.3f.).
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3 Forschungsstand

Die Forschung rund um Native Advertising begann zuzunehmen, als Mitte der 2010er
Jahre die Werbeform immer mehr Aufmerksamkeit der Werbetreibenden erhielt.
Wojdynski und Evans (2016, S.157) weisen in ihrer Studie darauf hin, dass bereits im
Jahr 2014 das Budget fir native Werbung rund 3,2 Milliarden US-Dollar betrug. Diese
Summe macht die Bestrebungen der Verlage deutlich, sich dem transformierenden
Medienverhalten der Zielgruppen anzupassen. Bis zum Jahr 2022 ist der Anteil von
nativer Display-Werbung stetig gewachsen. In Bezug auf Mobilgerédte macht sie derzeit
einen Anteil von drei Viertel aus und ist einer der einflussreichsten Faktoren fur die
Kaufentscheidung (Ju et al., 2022, S.1107f). Noch vor finf Jahren sprach die
Wissenschaft von einem Defizit hinsichtlich der Forschung zu Native Advertising. So gab
es zu diesem Zeitpunkt nur wenige empirische Befunde, die die Wirksamkeit von nativer
Werbung auf die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen thematisierten (Jiang et al., 2017,
S.92). Auch Wojdynski und Evans sprechen in ihrer Studie an, dass die Datenlage zur

Wahrnehmung und Verarbeitung noch nicht sehr ausgepragt sei.

Weiterhin bedarf es mehr an fundiertem Wissen Uber die Effektivitat der Sprache und
der Anzeigepraktiken und wie diese den Rezipient*innen nachhaltig vermittelt werden
kénnen (Wojdynski & Evans, 2016, S.158). Das starke Wachstum der Werbeform gab
Wojdynski und Evans den Anlass, in ihrer Studie der Fragestellung nachzugehen, ob die
Effektivitat von Native Advertising darauf ful3t, dass sie von den Rezipient*innen als
Werbung oft nicht erkannt wird. Mittels eines Online-Experiments wurde die Auswirkung
der Position der Offenlegung und der Sprache auf das Verstandnis der
Studienteilnehmer*innen untersucht. Ein weiteres Instrument in der Studie ist das Eye-
Tracking, wodurch weitere Erkenntnisse zur Werbeerkennung generiert werden konnten
(Wojdynski & Evans, 2016, S.157).

Im Endergebnis zeigt sich, dass gerade einmal 8% der Studienteilnehmer*innen
werbliche Inhalte als diese erkannten. Fir den Prozess des Erkennens erwiesen sich
insbesondere die Offenlegung in der Mitte des Beitrages sowie die verwendete Sprache
als unterstiitzende Funktion (Wojdynski & Evans, 2016, S.162). Als ein wichtiger Befund
dieser Studie gilt, dass die rezipierenden Personen Werbung nur als diese identifizierten,
wenn sie als solche ausdriicklich mit Begriffen wie ,Werbung* oder ,gesponserter Inhalt*
gekennzeichnet war und sie aktiv nach einer Offenlegung gesucht haben. Mit Blick auf
die forschungsleitende Frage kamen die beiden Autoren zu dem Schluss, dass die
Effektivitat von Native Advertising durchaus auf dem nicht Erkennen durch die

Rezipient*innen grundet.
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Jedoch nennen Wojdynski und Evans auch die damit einhergehenden Risiken, die sich
in einer negativen Einstellung zu Qualitat und Glaubwirdigkeit von Nachrichten

manifestieren kénnen (Wojdynski & Evans, 2016, S.162).

Das eindeutige Begriffe fir das Erkennen von Werbung von Relevanz sind, konnte auch
in der Studie von Jiang et al. (2017, S.101) nachgewiesen werden. Die Studie méchte
das Forschungsdefizit hinsichtlich der Wahrnehmung von Native Advertising auf
Nachrichtenwebsites ausgleichen sowie Fragen zu aufmerksamkeitsgenerierenden
Werbemerkmalen beantworten. Zum Zeitpunkt der Studie Uberwog der quantitative
Ansatz in der Forschung zu Native Advertising, weshalb Jiang et al. (2017) die Methode
der qualitativen Interviews angewandt haben, um herauszufinden, durch welche
Faktoren Native Advertising die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen gewinnen kann
(Jiang et al., 2017, S.93, S.99). Anhand 30 durchgefiihrter Tiefeninterviews konnte
festgestellt werden, dass Faktoren wie Banner-Blindheit, Informationsiiberflutung sowie
bestimmte Eigenschaften der Inhalte die Aufmerksamkeit erhdhten (Jiang et al., 2017,
S.99). So widmeten durchschnittich 65% der teilnehmenden Personen ihre
Aufmerksamkeit werblichen Inhalten auf Nachrichten-Websites, wobei die Banner-
Blindheit die Aufmerksamkeit der Studienteilnehmer*innen auf die redaktionellen Inhalte
lenkte, wodurch auch vermehrt die werblichen Inhalte wahrgenommen wurden (Jiang et
al., 2017, S.102f.). In weiterer Folge konnten werbliche Inhalte iberzeugen, wenn sie als
relevant, angenehm oder interessant empfunden wurden. Traf dies nicht zu, wurde von
den teilnehmenden Personen das Fenster mit dem Beitrag zligig geschlossen (Jiang et
al., 2017, S.100). Fur die Werbeerkennung erwiesen sich Bezeichnungen wie ,bezahlt*
oder ,gesponsert” als besonders effektiv, dahingegen fuhrten unklare Bezeichnungen
bei den Studienteilnehmer*innen zu Verwirrung (Jiang et al., 2017, S.101). Die Studie
zeigte weiterhin, dass bei einem normalen Surf-Verhalten auf einer Website weniger als
die Halfte der teilnehmenden Personen Native Advertising gut erkannten, was in diesem
Fall von den Autor*innen auf eine mangelnde Werbekompetenz zuriick gefiihrt werden
konnte (Jiang et al., 2017, S.100).

Die dargelegten Ergebnisse untermauern die Griinde fir eine eindeutige Kennzeichnung
von Native Advertising, doch werden die Osterreichischen Medien ndher betrachtet,
finden sich weder eine einheitliche Kennzeichnung noch Transparenz wieder. Dies
fanden die Autor*innen Einwiller und Ruppel (2020) in ihrer Studie mit dem Schwerpunkt
auf Osterreichische Nachrichtenmedien heraus. Die Daten wurden anhand
verschiedener Methoden wie Inhaltsanalyse, Online-Befragung, qualitative Interviews

und experimentelle Online-Befragung induziert (Einwiller & Ruppel, 2017, S.2f.).
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Fur die Inhaltsanalyse wurden die Online-Portale der zehn reichweitenstarksten
Nachrichtenmedien herangezogen und auf den Native Advertising Teaser und den
dazugehoérigen Textartikel untersucht. Im Ergebnis zeigt sich, dass eine einheitliche
Kennzeichnung nicht zum Standard gehort. Ebenso liel3en sich Begrifflichkeiten zur
Kennzeichnung vorfinden, die nicht vom Gesetzgeber vorgegeben sind und damit das
Erkennen und Verstehen bei den Rezipient*innen erschweren (Einwiller & Ruppel, 2017,
S.3). Von besonderer Haufigkeit wurde der Begriff ,Sponsored Content verwendet,
welcher weder juristisch noch ethisch korrekt ist (Einwiller & Ruppel, 2017, S.5). Im
Vergleich zur Kennzeichnung wurde Native Advertising eher an inhaltlichen Merkmalen
wie der Nennung eines Produktnamens oder aufgrund von Beeinflussungsversuchen
durch den Inhalt ausgemacht (Einwiller & Ruppel, 2017, S.7). Bereits im Jahr 2017
konnten Jiang et al. nachweisen, dass inhaltliche Merkmale eine unterstiitzende
Funktion bei der Erkennung von Native Advertising austiben. Im Durchschnitt erkannten
in dieser Studie 48% der Studienteilnehmer*innen beim ersten Versuch Native
Advertising, wobei Markenelemente fur 63% der Personen eine unterstiitzende Funktion
darstellten. Zu den Markenelementen kénnen das Logo, die Produktverpackung oder
der Call-to-Action gehotren (Jiang et al., 2017, S.102f). Finden Rezipient*innen beim
Konsum von Nachrichten Native Advertising vor, wird dies vorwiegend als neutral
empfunden. Bei Jiang et al. (2017, S.102) betragt der Anteil der neutralen Bewertungen
50%, 23% bewerteten Native Advertising negativ und nur 17% waren dieser Werbeform

positiv gegentiber gestimmit.

Eine ahnliche Bewertung findet sich auch in der Studie von Einwiller und Ruppel (2020,
S.6) wieder, jedoch ist ein Anstieg des negativen Empfindens um 16% zu verzeichnen.
Die negative Wahrnehmung ist vorwiegend auf den manipulativen Charakter der
Werbung sowie auf die schwierige Unterscheidung zu redaktionellen Beitrdgen
zurickzufuhren. Bei den neutral (47%) und positiv (14%) gestimmten
Studienteilnehmer*innen lasst sich die Einstellung mit der Erkenntnis begrinden, dass
Medienhduser Einnahmen generieren missen, was wiederum zu einer erhdhten
Akzeptanz des Geschaftsmodells bei den Rezipient*innen fiihrt (Einwiller & Ruppel,
2017, S.6). Die getrennte Betrachtung von Boulevard- und Qualitdtsmedien zeigt, dass
Native Advertising vornehmlich bei der Boulevardpresse vermutet wird. Dies
verdeutlicht, dass native Werbung nicht mit hochwertigem Journalismus in Verbindung
gebracht wird, was folglich zu einer negativen Medienreputation fur die Qualitdtsmedien
fuhren kann (Einwiller & Ruppel, 2020, S.6).



Forschungsstand 34

Die Studie von Ju et al. aus dem Jahr 2022 richtet ihr Erkenntnissinteresse auf die
interaktiven  Auswirkungen der Sprachverstandlichkeit und den visuellen
Hervorhebungen der Offenlegung sowie den Anzeigenbewertungen durch die
Rezipient*innen (Ju et al., 2022, S.1109). Als Methode wurde ein Between-Subject-
Design 2x2 mit den Attributen Sprache: Werbung vs. Markenstimme und Prominent hoch
vs. niedrig gewahlt. Per Zufallsprinzip wurden in diesem Experiment 600 US-
amerikanische erwachsene Internetnutzer im Alter von 18 Jahren aufwarts ausgewahit
und den vier Bedingungen zugeordnet. Die Autor*innen merken in ihrer Studie an, dass
die Stichprobe fir die erwachsene US-Amerikanische Bevolkerung nicht besonders
reprasentativ ist, indes spiegelten die teilnehmenden Personen als Online-Verbraucher
die erwachsenen Internetuser wieder, womit diese den Zweck der Studie erfullten. Auf
Basis der lokalen Werbeliteratur und den Richtlinien der 6ffentlichen Ordnung der FTC
(Federal Trade Commission) und den Branchenrichtlinien des IAB (Interactive
Advertising Bureau) wurden die Sprache und die Hervorhebung entsprechend
manipuliert. Die Sprache wurde durch das Vertauschen der zwei Attribute Werbung und
Markenstimme veréndert und die Hervorhebung durch die Kombination mehrerer
Botschaftsmerkmale wie zum Beispiel Schriftgrof3e, Textstarke, Farbe oder Position
gesteuert. Die verwendeten Werbebeitrage in der Studie wurden als einseitiger Online-
Nachrichtenartikel formatiert, wobei jeder Artikel aus einem Titel und einem Hauptteil
bestand. Inhaltlich basierten die Artikel auf verdffentlichten Beispielen nativer Werbung
aus dem Forbes Magazin, da sich diese als haufig zitierte native Werbequellen erwiesen
(Ju etal., 2022, S.1115f.).

Die Autor*innen kommen zu dem Schluss, dass ein negatives Bild bei den
Rezipient*innen vorgebeugt werden kann, wenn der Sponsored Content durch eine
eindeutige Offenlegung gekennzeichnet ist und mit den ethischen Erwartungen der
rezipierenden Person einhergeht. In Hinsicht auf die Sensibilisierung fiir die Uberpriifung
von Nachrichten sowie die Korrektur von Einstellungen in Verbindung zum CARE-Modell
von Wojdynski und Evans kann dies als ein wichtiger Hinweis verstanden werden.
Demzufolge wird sich im Ergebnis fur eine eindeutige Regelung von Werbung und
Leitlinien zur Selbstregulierung der Werbebranche ausgesprochen sowie flr Schulungen
zur Steigerung der Werbekompetenz (Ju et al., 2022, S.1119f.). Denn zum einen kann
eine transparente und ethische Offenlegung zu einem Abbau des Vorbehalts und zu
einem Zuwachs von Vertrauen fohren und zum anderen kann eine gesteigerte
Aufmerksamkeit als Schutz vor auf3eren Einflussfaktoren dienen (Ju et al., 2022,
S.1120).
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Im Gesamtbild wirde dies zu einer langfristig verbesserten Beziehung zwischen
Sponsor*in und Rezipient*in fihren und das Misstrauen gegeniber Werbung in der
Gesellschaft abbauen (Ju et al.,, 2022, S.1120ff.). Die bis zu diesem Abschnitt
betrachteten Studien halten mehrheitlich fest, dass eine intensive Offenlegung eine
negative Wahrnehmung bei den rezipierenden Personen vorbeugen und das Vertrauen
starken kann (Ju et al., 2022, S.1119; Einwiller & Ruppel, 2020, S.9; Wojdynski & Evans,
2016, S.166). Offen ist hingegen, wie sich die Einstellungen und Wahrnehmungen zu
Native Advertising zwischen den einzelnen Alterskohorten unterscheiden. Zwei Autoren,
die sich diesem Thema widmen, sind Howe und Teufel (2014). Howe und Teufel
wendeten in ihrer Studie eine Online-Umfrage mit acht Fragen an, wobei 400
Student*innen im Grundstudium der California Polytechnic State University sowie 150
Internetnutzer*innen im Alter von Uber 45 Jahren zur Studie eingeladen wurden (Howe
& Teufel, 2014, S.82). Schlussendlich nahmen 257 Personen teil, wovon 92% die
Umfrage abschlossen. Davon waren 46,6% im Alter von 18 bis 24, 10,1% zwischen 45
und 54 und 34% zwischen 55 und 75+ (Howe & Teufel, 2014, S.83).

Um herauszufinden, ob die native Werbung die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit
einer Nachrichtenwebsite beeinflusst, wurde den teilnehmenden Personen zufallig eins
von zwei statischen Bildern prasentiert, die einer Startseite einer Online-
Nachrichtenseite nachempfunden war. So zeigte das eine Bild eine native Werbung und
das andere eine traditionelle Banner-Werbung (Howe & Teufel, 2014, S.82). Nach dem
Betrachten gaben die teilnehmenden Personen Antwort auf Richtungsangaben, um die
Wahrnehmung der Befragten in Bezug auf die Glaubwirdigkeit der Online-
Nachrichtenwebsite zu messen (Howe & Teufel, 2014, S.83). In dieser Studie konnte
herausgefunden werden, dass das Vorhandensein von Native Advertising im Vergleich
zu traditioneller Online-Werbung keine signifikante Auswirkung auf die Wahrnehmung
der rezipierenden Person in Bezug auf die Glaubwirdigkeit der Nachrichten-Website
hat. Auch erkannten Studienteilnehmer*innen, die bei der Befragung Banner-Werbung
ausgesetzt waren, diese haufiger als Werbung, ganz im Gegensatz zu den
Studienteilnehmer*innen, die Native Advertising gezeigt bekommen haben. Im
Allgemeinen zeigte sich weiterhin, dass altere Studienteilnehmer*innen unabhangig der
Werbeform  Nachrichten-Websites  glaubwirdiger  einschatzen als  junge
Studienteilnehmer*innen (Howe & Teufel, 2014, S.86). Da die Stichprobe
verhaltnismafig klein ausgefallen ist und auf statische Bilder statt realen Nachrichten-
Websites zuriickgegriffen wurde, besteht die Moglichkeit, dass Native Advertising

durchaus einen Einfluss auf die Glaubwurdigkeit haben kdnnte.
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Dies wurde in der dargelegten Studie jedoch nicht erfasst, da Befragte, die mit Native
Advertising in Kontakt kamen, diese nicht als Werbung erkannten. Dennoch besteht die
Wahrscheinlichkeit, dass sie den Beitrag anders eingeschétzt hatten, wenn sie auf die
kommerziellen Inhalte einen Hinweis erhalten hatten (Howe & Teufel, 2014, S.87).
Weitere Erkenntnisse hinsichtlich der Unterschiede zwischen den Alterskohorten liefert
Keel (2021), welcher in der deutsch-franzésischen Schweiz ein Online-Experiment
durchfihrte. Die Stichprobe wurde aus Teilnehmer*innen unterschiedlichen Alters
gebildet, wobei die ebenfalls durchgefihrte Eye-Tracking-Studie mit 24 jungen
Mediennutzenden im Alter von 17 bis 29 Jahren mit Fokus auf die 17- bis 20-Jahrigen
umgesetzt wurde (Keel, 2021, S.15f.). Hinsichtlich der Werbeerkennung konnte
festgestellt werden, dass im Vergleich zu anderen Alterskohorten der Untersuchung die
bis 29-Jahrigen Native Advertising mit 31% am ehesten erkannten (Keel, 2021, S.23).
Als besonders Aufmerksamkeitserzeugend erwiesen sich bei dieser Zielgruppe
Elemente wie das Logo, die Art und Weise, wie Uber das Thema geschrieben wurde
sowie die angefihrte Info-Box im Artikel (Keel, 2021, S.24).

Wie Wojdynski und Evans (2016) feststellten, flihrte auch in dieser Studie ein Hinweis in
der Mitte des Textes zu einer hoéheren Wahrscheinlichkeit des Erkennens. Das
durchgefuhrte Eye-Tracking-Experiment machte deutlich, dass Hinweise auf das
Sponsoring in der Regel kaum wahrgenommen werden. Denn diese werden haufig als
unabhangig vom Artikel verstanden und nicht im Zusammenhang mit dem Artikel
interpretiert (Keel, 2021, S.40). Gerade junge Mediennutzende nehmen Hinweise
aullerhalb des Lauftextes kaum wahr und ignorieren diese unbewusst und routiniert.
Weiterhin erkennen sie das Sponsoring auch nicht, wenn sie bewusst auf die Hinweise
schauen (Keel, 2021, S.42). Im Aligemeinen lasst sich in Bezug zur Werbung festhalten,
dass junge Menschen diese eher vermeiden (Munsch, 2021, S.12). Auch Einwiller und
Ruppel stellten in ihrer Studie einen Unterschied zwischen den Alterskohorten fest. So
lag in ihrer Studie der Anteil der jungen Menschen, die Native Advertising nicht erkannten
bei 39%, was verdeutlicht, dass die Werbeerkennung erst mit zunehmendem Alter steigt
(Einwiller & Ruppel, 2020, S.8).

Eine weitere Studie, die sich mit dem Aspekt des Alters auseinandersetzt, entspringt
dem Jahr 2017 von Zimand-Sheiner et al. In dieser Studie liegt der Schwerpunkt auf
Jugendliche im Alter von 14 bis 17 Jahren, welche aus den vereinigten Staaten von
Amerika, der Tirkei und Israel stammen. Diese drei Lander wurden zur Untersuchung
herangezogen, da sie von unterschiedlichen Kulturen gepragt sind und geografisch

voneinander entfernt liegen.
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Zur Erhebung der Daten wurde eine Online-Telefonumfrage angewandt, die von privaten
Forschungseinrichtungen durchgefiihrt worden ist (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.612).
Das Erkenntnisinteresse zielt auf die Wahrnehmung und Glaubwirdigkeit sowie die
ethischen Einstellungen der Jugendlichen gegeniiber Native Advertising in Verbindung
mit objektivem Uberzeugungswissen ab (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.608). Eingangs
wird von den Autor*innen angemerkt, dass bereits bestehende Untersuchungen darauf
verweisen, dass Jugendliche unethischem Verhalten toleranter gegenlber sind, da sich
dies aus ihren personlichen Werten wie dem Materialismus ergibt. Besonders die nach
Erfolg strebende Generation Z geht auf dem Weg dorthin eher ethische Kompromisse
ein als andere Alterskohorten. Es wird vermutet, dass die Jugendlichen trotz der hohen
Medienprasenz im Alltag nur begrenzt Uber die Fahigkeiten verfiigen, tberzeugende
Botschaften zu verstehen und zu identifizieren. StoRen Mitglieder der Generation Z
online auf Nachrichteninformationen, bewerten nur 44% die Zuverlassigkeit und Qualitat
dieser Information (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.609). Die Studienergebnisse weisen
auf, dass Jugendliche Native Advertising als glaubwiirdig bewerten und ihre ethischen

Einstellungen in dieser Hinsicht positiv gestimmt sind.

Weiterhin zeigt sich, dass das Herkunftsland einen Einfluss auf die Wahrnehmungen
und Einstellungen gegentiber Native Advertising nimmt und das ethische Philosophien
nur zu einem geringen Anteil zur Erklarung der Einstellungen herangezogen werden
kénnen (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.615). Wurden die Unterschiede aufgrund des
Herkunftslandes néher begutachtet, lieR sich feststellen, dass Jugendliche aus der
Turkei am starksten Misstrauen gegeniber Nachrichten aul3erten und in weiter Folge
Werbebeitrdge als wenig glaubwiirdig einschatzten. Laut den Autor*innen lasst sich dies
mit der hohen Unsicherheitsvermeidung, die in kollektivistischen Landern wie der Turkei
herrscht begrinden, da Werbung in diesem Zusammenhang oft fir den Aufbau von
Vertrauen verwendet wird. Gegensatzlich empfanden Jugendliche aus den USA, in der
eine individualistische Gesellschaft besteht, Native Advertising als glaubwurdig.
Werbung wird von ihnen als ein Mittel zur Uberzeugung gesehen, daher erwarten sie
auch die von der Werbung ausgehende Uberzeugungsarbeit. Eine Kombination bildet
das Land Israel, in dem eine Mischung aus Kollektivismus und Individualismus herrscht
(Zimand-Sheiner et al., 2020, S.615f.). Auch die Autor*innen dieser Studie sprechen sich
fur eine eindeutige Offenlegung von Native Advertising aus, da sich fir die Vermarkter
daraus eindeutige Vorteile ergeben kénnen. So wirde eine Offenlegung zu einer
gesteigerten Akzeptanz bei Jugendlichen fiihren, sofern sie Uber das Verhéaltnis von
Medien und Werbung informiert sind (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.616).
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Die aktuelle Studie von Garini und Mongglio aus dem Jahr 2022 legt den Fokus ebenfalls
auf die Generation Z. Von besonderem Interesse sind die Reaktionen, die Native
Advertising auf Online-Nachrichtenportalen auslést (Garini & Mongglio, 2022, S.306).
Diese Studie aus Indonesien verfolgt einen quantitativen Ansatz auf Grundlage von
Befragungen, wobei insgesamt 401 Personen im Alter von 17 bis 30 Jahren im
Mittelpunkt standen (Garini & Mongglio, 2022, S.308f.). Es wird beschrieben, dass
Zeitungen Werbeflachen aufgrund finanzieller Herausforderungen ermdéglichen und
Online-Medien gegenwartig inshesondere auf die jingere Generation als potentielle
Zielgruppe abzielen (Garini & Mongglio, 2022, S.301f.). Gegenuber der Werbung
erweisen sich die Mitglieder der Generation Z als tolerant, wenn diese kreative Ansatze
aufweist. Insbesondere Werbung in Verbindung mit bekannten Personlichkeiten stof3t
auf groBe Beliebtheit in dieser Zielgruppe (Garini & Mongglio, 2022, S.305). Das
Ergebnis dieser Studie verdeutlicht, dass ein hoher Anteil der jungen Menschen nicht
mit dem Konzept von Native Advertising vertraut ist, denn abgerufene Inhalte wurden
haufig nicht als Werbung deklariert (Garini & Mongglio, 2022, S.310). Dennoch sprachen
sich die jungen Studienteilnehmer*innen positiv und unterstitzend gegeniber Native
Advertising aus. Dies lasst sich mit den padagogischen und informativen Inhalten der
Beitrage begriinden, die dadurch die rezipierende Person nicht nur Uberzeugt, sondern
auch das Vertrauen starkt. Im Allgemeinen bietet Native Advertising im Ergebnis dieser
Studie den rezipierenden Personen beim Lesen Vergniigen und bereitet damit ein
positives Leseerlebnis, da diese Form der Werbung nicht als stérend empfunden wurde
(Garini & Mongglio, 2022, S.329).

Obwohl die Studien zu verschiedenen Zeitpunkten erhoben wurden und teils bis zu neun
Jahren zwischen den Ergebnissen liegen, finden sich Gemeinsamkeiten bei den
Befunden wieder. Bereits Howe und Teufel hielten 2014 fest, dass Rezipient*innen trotz
Kennzeichnung Native Advertising nur schwer erkennen und sich dies mdglicherweise
negativ auf das Vertrauen in die Nachrichten-Website auswirken kann (Howe & Teufel,
2014, S.87). Wojdynski und Evans ergdnzen weiterhin, dass mehrdeutige
Formulierungen wie ,dargestellt von® nicht effektiv sind (Wojdynski & Evans, 2016,
S.162) und laut Einwiller und Ruppel das Verstandnis erschweren. Gerade die
Osterreichischen Medien weisen eine uneinheitliche und intransparente Kennzeichnung
auf, die oft weder ethisch noch juristisch korrekt ist (Einwiller & Ruppel, 2020, S.3ff.).
Jedoch machen Ju et al. deutlich, dass die Regelungen fir Werbung sowie die Leitlinien
zur Selbstregulierung der Werbebranche das Erkennen von Native Advertising férdern
und negative Einstellungen vorbeugen sowie zu einem Zuwachs von Vertrauen fiihren
konnen (Ju et al., 2022, S.1119f.).
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Letztendlich kann eine eindeutige Offenlegung seitens der Werbetreibenden die
Beziehung langfristig verbessern und das Misstrauen gegentber Werbung in der
Gesellschaft verringern (Ju et al., 2022, S.1121ff). Die sich wiederholenden Ergebnisse
der Studien manifestieren, dass sich im Verlaufe der Zeit hinsichtlich einer klaren
Offenlegung wenig getan hat. Deutlich wird auch, dass in Bezug auf die jungen
Menschen noch Forschungsdefizite vorzuweisen sind, wie in der Studie von Zimand-
Sheiner et al.(2020) angesprochen. Derweil weisen die Erkenntnisse zu jungen
Erwachsenen im Alter von 18 bis 24 Jahren in Verbindung mit der Wahrnehmung von
Native Advertising nur einen Uberschaubaren Umfang auf. Auch gibt es nur wenige
Untersuchungen, die die gegenwartigen Einstellungen der Generation Z in Bezug auf
Native Advertising besprechen (Zimand-Sheiner et al., 2020, S.610). Zwar weisen die
Studienergebnisse auf eine positive Einstellung gegeniber Native Advertising hin, doch
erkennt auch diese Generation werbliche Inhalte im redaktionellen Mantel nur schwer.
Welche Faktoren das Erkennen bei der Generation Z beeinflussen kdnnen und inwiefern
das Leseverhalten durch Native Advertising beeinflusst wird, ist insbesondere fur die

Lander Osterreich und Deutschland nicht eindeutig.

Doch gerade die junge Zielgruppe erfordert weitere Forschung, da sie am ehesten neue
Muster und Routinen der Mediennutzung aufweist. Auch macht sich bei ihr der Bedarf
bemerkbar, ein Bewusstsein fiir die Relevanz von qualitativ hochwertigen Nachrichten
zu schaffen (Keel, 2021, S.16).
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4 Forschungsfragen und Hypothesen

Der dargelegte theoretische Zugang sowie der Forschungsstand zeigen auf, dass Native
Advertising bereits seit vielen Jahren ein Thema in der Forschung ist. So konnte bereits
festgestellt werden, dass Markenelemente fir einen Groldteil der rezipierenden
Personen eine unterstitzende Funktion darstellen (Jiang et al., 2017, S.103) und die
Kennzeichnung meist keinen starken Effekt hat, da diese in Medien oft uneinheitlich oder
schwer zu verstehen ist (Einwiller & Ruppel, 2020, S.3). Daraus resultiert die haufige
Empfehlung einer starken Offenlegung seitens der Werbetreibenden, um die Beziehung
zwischen Gesellschaft und Werbetreibenden langfristig zu verbessern und das

Misstrauen gegentber der Werbung abzubauen (Ju et al., 2022, S.1121ff).

Weiterhin zeigen sich Unterschiede in der Werbeerkennung aufgrund des Alters, jedoch
gibt es in dieser Hinsicht kontrare Befunde. Keel (2021, S.23) zeigt auf, dass die bis 29-
Jahrigen in der Studie im Vergleich zu den &lteren Alterskohorten Native Advertising am
ehesten erkannten. Dahingegen wiesen Einwiller und Ruppel (2020, S.8) nach, dass die
Werbeerkennung erst mit zunehmendem Alter ansteigt. Bezuglich der Glaubwirdigkeit
gegenuber Nachrichten-Websites wurde von Howe und Teufel (2014, S.87) festgestellt,
dass diese nicht durch Werbung beeinflusst wird, doch ob dies gegenwartig immer noch
so ist, bleibt in der aktuellen Literatur und Forschung unbeantwortet, insbesondere mit

Bezug auf die Generation Z.

Die sich daraus ergebenen Forschungslicken sollen mit folgenden Forschungsfragen

und den dazugehorigen Hypothesen geschlossen werden:

FF1: Wie erkennen Mitglieder der Generation Z Native Advertising?

Hla: Ist ein werblicher Inhalt mit den gesetzlich festgelegten Kennzeichnungen
versehen, erkennen Mitglieder der Generation Z ihn dennoch nicht als Sponsored
Content.

H2a: Je haufiger im Beitrag eine Markennennung oder ein Call-to-Action vorkommt,
desto eher erkennen Mitglieder der Generation Z diesen Beitrag als Sponsored
Content.
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Der 826 den Mediengesetztes héalt fest, dass die Kennzeichnung entgeltlicher
Vero6ffentlichungen in periodischen Medien mit Anzeige, Werbung oder entgeltliche
Einschaltung erfolgen muss, um die konsumierende Person vor ungewollter
Beeinflussung zu schitzen (Ris, 2022). Die Schweizer Studie von Keel (2021, S.40)
verdeutlicht, dass Kennzeichnungen von jungen Studienteilnehmer*innen kaum bewusst
wahrgenommen werden und damit keine effektive Wirkung entfalten. Ob dies auch fir
die jungen Menschen in Osterreich und Deutschland zutrifft, soll anhand der Hypothese
Hla untersucht werden. Im Gegensatz zur Kennzeichnung erwiesen sich besonders
bestimmte inhaltiche Merkmale als effektiv. An einer priméaren Position kann
beispielsweise eine Markennennung (Li & Wang, 2019, S.300) oder ein Call-to-Action,
der auf einen Link zum Produkt etc. veranlasst, das Erkennen bei Rezipient*innen
unterstitzen (Jiang et al.,, 2017, S.102f.). Die Hypothese H2a soll Uberprifen, ob
Mitglieder der Generation Z Sponsored Content mittels der genannten inhaltlichen

Merkmale besser erkennen.

FF2: Inwiefern beeinflusst das Vorhandensein von Sponsored Content das
Leseverhalten der Generation Z?

H1lb: Je mehr Sponsored Content die Generation Z beim Lesen von Nachrichten in
einem Medium erkennt, desto eher verlasst sie die Seite des Mediums.

H2b: Erkennt die Generation Z beim Lesen eines Beitrages, dass dieser Sponsored
Content ist, wird dieser geschlossen und ein redaktioneller Beitrag wird zum
Lesen herausgesucht.

H3b: Das Erkennen von Sponsored Content in einem Medium ubt keinen Einfluss auf
das Leseverhalten der Generation Z aus.

Wie die Inhalte des werblichen Beitrages gestaltet sind, Ubt einen Einfluss auf den
Umgang mit dem Beitrag aus. Jiang et al. (2017, S.100) stellten fest, dass Sponsored
Content eher geschlossen wird, wenn dieser nicht als relevant, angenehm oder
interessant erscheint. Weiterhin ist von Interesse, ob Sponsored Content in Konflikt mit
den Ansprichen an den Journalismus der Generation Z gerat und sich so auf das
Leseverhalten auswirkt. Denn besonders Ehrlichkeit und die Unvoreingenommenheit
von Nachrichten wird als wichtig empfunden. Ebenso aber auch der persénliche

Mehrwert und dass der Beitrag unterhaltsam ist (Galan et al., 2019, S.55).
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Ob sich das Leseverhalten verandert, wenn die Generation Z in Kontakt mit Sponsored

Content kommt, soll mit den Hypothesen H1b, H2b und H3b in Erfahrung gebracht

werden.

FF3:

Hlc:

H2c:

In welchem Mal} kann Native Advertising das Vertrauen gegentber dem
Qualitatsjournalismus bei der Generation Z beeinflussen?

Je eher Mitglieder der Generation Z werbliche Inhalte als solche erkennen, desto
weniger Vertrauen haben sie in den Qualitatsjournalismus.

Auch, wenn Mitglieder der Generation Z werbliche Inhalte als solche erkennen,
beeinflussen diese sie nicht in ihrem Vertrauen gegenliber dem
Qualitatsjournalismus.

Da Sponsored Content sich dem redaktionellen Design anpasst, um fiir die rezipierende

Person weniger stdrend und mehr unterhaltsam empfunden zu werden (Laurerer, 2021,

S.28f.), ist diese Werbeform insbesondere mit dem Vorwurf der Schleichwerbung

konfrontiert (Siegert & Brecheis, 2017, S.24). Dass durchaus die Gefahr der Tauschung

besteht, wurde unter anderem in der Studie von Keel (2021, S.11) festgehalten. Dies

wirkt sich weiterhin negativ auf die Glaubwirdigkeit der Rezipient*innen gegentber dem

Medium aus. Wie sich dies bei der Generation Z verhélt, soll mit den Hypothesen Hlc

und H2c untersucht werden.
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5 Methodik

Zur adaquaten Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen ist ein Einblick in
die aktuelle Verhaltensweise sowie Einstellungen der Generation Z von Bedarf.
Demzufolge wird in der vorliegenden Arbeit auf die quantitative Befragung als Methode
zurickgegriffen, denn dies ermdéglicht zum einen Erkenntnisse Uber unbekannte
Zustande und zum anderen konnen durch diese Methode viele Mitglieder der Generation
Z erreicht werden (Braunecker, 2021, S.24). Um eine gro3e Personengruppe zu

erreichen, wird die Online-Befragung angewandt.

5.1 Die Online-Befragung

Die Online-Befragung bietet fiir das vorliegende Forschungsvorhaben mehrere Vorteile.
Diese Form Befragung Uber das Internet ermdglicht, zeitlich und raumlich unabhangig
zu sein, wodurch unterschiedliche Befragungszeitpunkte vermieden werden. Weiterhin
konnen graphisch anspruchsvolle Elemente und multimediale Inhalte eingebunden
werden, welche ohne groRRartigen Mehraufwand integriert werden kénnen (Wagner &
Hering, 2014, S.662). Wahrend der Befragung sind die teilnehmenden Personen auf sich
allein gestellt, weshalb kein Einfluss durch die interviewende Person genommen werden
kann, daher kdnnen die erhobenen Daten eine hohe Giltigkeit aufweisen. Damit einher
geht jedoch die Herausforderung, dass der Fragebogen klar und eindeutig formuliert sein
sollte, da die teiinehmenden Personen keine Mdglichkeit fir Nachfragen haben (Herczeg
& Wippersberg, 2021, S.124). Die Datenqualitat wird bei Online-Befragungen auch durch
die automatische Filterfihrung und durch automatische Checks auf Item-Nonresponse
und Plausibilitat erhoht. Im Vergleich zu beispielsweise schriftich-postalischen
Erhebungsmethoden kénnen bei der Online-Befragung keine Fehler aufgrund von
manueller Datenerfassung auftreten, da die online eingegeben Daten direkt auf einem
Server gesammelt werden und insofern auch sofort verfugbar sind (Wagner & Hering,
2014, S.663).

Da die teilnehmenden Personen die Befragung im Internet ausfihren, bleiben sie
vollkommen anonym, weshalb dieser Vorgang aus der Perspektive des Datenschutzes
vollkommen unbedenklich ist (Braunecker, 2021, S.48). Aus der wissenschaftlichen
Sichtweise erscheint die Anonymitat ambivalent, da sie einerseits den Grad der sozialen
Erwiinschtheit verringert und teilnehmende Personen bei der Befragung offener

interagieren.
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Dies gilt nicht absolut, denn auch die Wahrscheinlichkeit von falschen und fiktiven
Antworten ist gegeben (Schoen et al., 2009, S.70). Anderseits kann eine umféangliche
Belegbarkeit der Datenqualitat nicht gewéhrleistet werden. Beispielsweise kann nicht
nachgewiesen werden, wer die teilnehmenden Personen sind und ob sie die Umfrage
nicht wiederholt durchgefuhrt haben, wodurch die Reprasentativitat der Ergebnisse
beeintrachtigt werden kénnte (Braunecker, 2021, S.48). Ebenso kann sich die
Rekrutierungsstrategie der teilnehmenden Personen mindernd auf die Datenqualitat
auswirken. Dies ist damit zu begrinden, dass sich die teilnehmenden Personen selbst
rekrutieren, wenn sie in sozialen Netzwerken oder Foren auf die Umfrage treffen und
beschlie3en, diese durchzufihren (Schoen et al., 2009, S.24).

5.2 Forschungsdesign

Ziel der vorliegenden Arbeit soll es sein herauszufinden, ob Qualitdtsmedien durch die
Verwendung der Werbeform Native Advertising das Vertrauen der Generation Z
verlieren. Um dies herauszufinden, soll untersucht werden, wie Mitglieder dieser
Generation Native Advertising erkennen, ob die Werbeform ihr Leseverhalten beeinflusst
und ob es zu einer Einstellungsveranderung hinsichtlich des Vertrauens gegenuber

Qualitatsmedien kommt, wenn sie aktiv Werbung ausgesetzt waren.

Zur adaguaten Beantwortung wird ein Experiment im 2x2x2 Between-Subject-Design
durchgefihrt, wobei die teilnehmenden Personen einem werblichen Beitrag des
Mediums Kurier' ausgesetzt sein werden, welcher in achtfacher Ausfihrung manipuliert
wurde. Die teilnehmenden Personen werden wahrend der Befragung einem der acht
Stimuli zuféallig zugeordnet. Nach Kontakt mit dem Stimulus wird offen abgefragt, ob
Werbung erkannt wurde oder nicht. Wird diese Frage mit ,Ja“ beantwortet, folgen weitere
Wissensfragen zum Beitrag, um zu Uberprifen, wie Aufmerksam dieser rezipiert wurde.
Ebenso wird eine Frage zur Einstellung und Vertrauenswirdigkeit der Quelle sowie zum

Leseverhalten gestellt.

1 Quelle: https://kurier.at/cm/wohnwelt/sunny-chic-eleganter-fruehlings-look-fuer-ihr-zuhause/401912437


https://kurier.at/cm/wohnwelt/sunny-chic-eleganter-fruehlings-look-fuer-ihr-zuhause/401912437
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5.3 Stimuli

Als Stimulus wird auf einen werblichen Beitrag der Online-Nachrichtenwebsite des
osterreichischen Kurier? zuriickgegriffen, welcher mit einer nationalen Reichweite von

6,1% zu den reichweitenstarksten Medien gehort (Media-Analyse, 0.D.).

Der Sponsored Content beinhaltet das Thema ,Sunny Chic: Eleganter Fruhlings-Look
fur Inr Zuhause® und wird bereitgestellt vom Einrichtungshaus XXXLutz, welches sowohl
in Deutschland als auch in Osterreich vertreten ist und damit die Wahrscheinlichkeit
erhoht, das Proband*innen dieses Unternehmen kennen und in weiterer Folge
Ergebnisverzerrungen verhindert. Der Beitrag wirbt fir ein frihlinghaftes Zuhause nach
dem grauen Winter und gibt folgend dem Wohntrend ,Sunny Chic* Einrichtungs- und
Umgestaltungstipps fur den gesamten Wohn- und Aul3enbereich. Im Beitrag sind
entsprechend Schlagwérter wie ,Bettwasche® oder ,Vasen® rot markiert und mit

Hyperlinks zu den entsprechenden Kategorien auf der Website von XXXLutz hinterlegt.

Um dem 2x2x2 Between-Subject-Design zu entsprechen, wurde der Artikel in achtfacher

Ausfuhrung wie folgt gestaltet:

Version 1: Keine Kennzeichnung, geringe Markenprésenz, kein Call-to-Action
Version 2: Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, kein Call-to-Action
Version 3: Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action
Version 4: Keine Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, Call-to-Action
Version 5: Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action

Version 6: Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, Call-to-Action

Version 7: Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action

Version 8: Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action

2 Quelle: https://kurier.at/cm/wohnwelt/sunny-chic-eleganter-fruehlings-look-fuer-inr-zuhause/401912437


https://kurier.at/cm/wohnwelt/sunny-chic-eleganter-fruehlings-look-fuer-ihr-zuhause/401912437
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Abhangig von der Ausgestaltung ist der Text zwischen 362 und 368 Wdrtern lang. Der
werbliche Beitrag ist in den einzelnen Versionen wie im Original-Beitrag mit dem Begriff
Werbung gekennzeichnet und durch eine graue Hinterlegung hervorgehoben und bleibt
damit unverandert, da der deutsche Begriff Werbung nach Einwiller und Ruppel (2020,
S.5) von rezipierenden Personen als eindeutig und verstandlich wahrgenommen wird.
Fur eine geringe Markenprasenz wird der Unternehmensname XXXLutz neben dem
Hinweis auf der zweiten Grafik im letzten Absatz hinzugefligt. Dahingegen wird fur eine
hohe Markenprasenz der Unternehmensname jeweils an drei Stellen, am Anfang, in der
Mitte und am Ende erganzt und so der Beitrag manipuliert. Gerade die Offenlegung in
der Mitte erweist sich nach den Ergebnissen von Wojdynski und Evans (2016, S.162)
als besonders effektiv und kann die Werbeerkennung fordern. Die Versionen mit einer
Call-to-Action haben wie im Original rot markierte Hyperlinkworter sowie am Ende des
werblichen Beitrages das Klickfeld ,Hier geht's zur Wohnwelt. Um den werblichen
Beitrag fur die Online-Umfrage verwenden zu kénnen, wurde aus Platzgriinden auf das
Einfligen von vier Grafiken und ein YouTube-Video verzichtet, die jeweils Beispiele fir

den Wohntrend zeigen.

5.4 Auspragungen und Operationalisierung der Variablen

Die Studie umfasst drei unabhangige Variablen, welche als ,Kennzeichnung®
~Markennennung/Call-to-Action” und ,Erkennen” festzuhalten sind. Die Begriffe zur
Kennzeichnung werden zum einen nach ihrer Bekanntheit abgefragt, wobei die
Proband*innen in einer Einfachauswahl angeben, welcher der drei Begriffe ihnen am
gelaufigsten ist. Weiterhin kann bindr gemessen werden, ob die Markennennung/Call-
to-Action hoch (1) oder gering (0) ist, wobei bei einer hohen Markennennung der
Unternehmensname dreimal vorkommt und bei einer geringen Markennennung nur
einmal im werblichen Text. Das Vorkommen eines Call-to-Action mittels rot markierter
Worter im Text sowie Button am Ende des Textes mit ,Hier geht’s zur Wohnwelt* wird
ebenso nominal mit ,ja“ (vorhanden, 1), ,nein“ (nicht vorhanden, 2) oder ,ich weil} nicht"
(3) gemessen. Das Erkennen kann anhand einer Nominalskala mit ,ja“ (wurde erkannt,
1), ,nein“ (wurde nicht erkannt, 2) oder ,ich weil3 nicht* (3) festgestellt werden. Zur
Messung der abhangigen Variablen beziiglich der Kennzeichnung wird mit einer
Nominalskala abgefragt, welcher werbliche Begriff im Beispiel vorkam. Dies wird ebenso
bei der Markennennung/Call-to-Action angewandt, wobei mit Wissensfragen zum

werblichen Beitrag die Markennennung und der Call-to-Action erfragt wird.
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Weiterhin werden Fragen zur Einstellungsanderung nach Erkennen des werblichen
Inhalts mit einem semantischen Differenzial in Erfahrung gebracht. Hierbei geben die
Proband*innen an, ob sie beispielsweise das Medium nach dem Lesen der Werbung als

»=ansprechend — weniger ansprechend” oder ,aufdringlich — unaufdringlich“ empfinden.

Ebenso wird nach einer Veranderung im Leseverhalten gefragt. Daflr stehen die

Indikatoren

- ,Die Seite des Mediums wird wahrend des Lesens von Sponsored Content

verlassen®
- ,Die Seite des Mediums wird nach dem Lesen des Sponsored Content verlassen®

- ,Der Sponsored Content wird geschlossen und ein redaktioneller Beitrag wird auf

der Seite des Mediums herausgesucht zum Lesen®

- ,Der Sponsored Content wird wie ein redaktioneller Beitrag gelesen und Ubt

keinen Einfluss auf das Leseverhalten aus"
zur Beantwortung zur Auswahl.

Um die abhéngige Variable des Vertrauens in den Journalismus zu messen, wird sich
an der Studie von Matthes und Kohring (2003, S.17f.) orientiert und mit einer Likert
Skala, welche die Ausprégungen ,stimme ich zu“ und ,stimme ich nicht zu“ aufweist,
Erkenntnisse zu Vertrauen in die Themenselektivitat, Faktenselektivitat, Richtigkeit der
Beschreibungen und journalistische Bewertungen gewonnen. Weiterhin wird durch die
Studie von Boerman et al. (2018, S.684) inspiriert gemessen, ob die Generation Z
Medienunternehmen Skepsis, Angemessenheit oder Gefallen gegeniber empfinden,
wenn diese von Unternehmen finanzielle Aufwendungen zum Schalten von Werbung
annehmen. Dafiir wird jeweils ein semantisches Differenzial gebildet, welches zum
Beispiel bei Skepsis aus funf Items besteht, wie beispielsweise 1 = wahr bis 5 = falsch
oder 1 = serids bis 5 = unserids. Dies erlaubt die Bildung eines umfangreichen Bildes
Uber die Einstellungen der Generation Z hinsichtlich dieses Aspekts. Um weiterhin das
Vertrauen nach Lesen des Beispielbeitrages zu erfragen, wird sich nach den
Auspragungen der semantischen Differenzale von Boerman et al. (2018, S.684) zu

Skepsis, Angemessenheit und Gefallen gerichtet und einzelne Indikatoren aufgegriffen.

Insgesamt gibt es zur Beantwortung sechs Items, wie beispielsweise 1
vertrauenswirdig und 5 = weniger vertrauenswuirdig oder 1 = verlasslich bis 5 =
unzuverlassig. Vom besonderen Interesse sind hier die Auspragungen ,Vertrauen® und

,Glaubwulrdigkeit®.
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5.5 Pretest

Der Pretest soll Erkenntnisse daruber erbringen, ob die verwendeten Skalen im
Fragebogen in der Anwendung erfolgreich sind und insbesondere, auf die Stimuli als
Werbung erkannt wurden und die darauffolgenden Fragen Ergebnisse zur Beantwortung
der Forschungsfragen ermitteln kénnen. Weiterhin ist von Interesse, ob die Lange des
Fragebogens zu Abbriichen fuhrt oder Fragen gar Ubersprungen werden. Nachfolgend
wird der Aufbau des Pretests erlautert sowie die Ergebnisse dargestellt und auf
eventuelle Anderungen aufgrund der Ergebnisse des Pretests im finalen Fragebogen

eingegangen.

5.5.1 Fragebogenaufbau

Der Pretest ist fiir eine gute Ubersichtlichkeit in mehrere Themenabschnitte aufgeteilt,
wobei die Proband*innen zuerst beantworten, tUber welches soziale Netzwerk sie auf
den Fragebogen aufmerksam geworden sind. Im Anschluss erfolgt eine Befragung zur
Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites und wie diese von den Proband*innen nach
den Kriterien von Kiousis (2001) bewertet werden. Anhand einer Likert-Skala sollen die
befragten Personen angeben, ob Online-Nachrichtenwebsites vertraut werden kdnnen,
ob diese durch Geld motiviert sind und faktenbasiert berichten sowie ob sie sich fur die
Gesellschaft engagieren (Kiousis, 2001, S.389). Der darauffolgende Abschnitt im
Fragebogen ist dem Qualitatsjournalismus gewidmet und soll Erkenntnisse dariber
liefern, wie die Generation Z diesem gegeniber eingestellt (IFJ, 0.D.; Péttker, 2010,
S.116f.) und wie hoch das Vertrauen der Generation Z in den Journalismus ist (Matthes
& Kohring, 2003, S.17f.). Um aussagekréftige Ergebnisse zu erhalten, wird in beiden
Fallen mit einer Likert-Skala gearbeitet, die die Auspragungen stimme ich nicht zu und
stimme ich zu aufweist. Der funfte Abschnitt fokussiert Fragen zu Native Advertising,
wobei die Proband*innen beantworten sollen, wie sie gegentber bezahlter Werbung von
Unternehmen in Medien empfinden. Nach Boerman et al. (2018, S.684) wird daftr der
Fokus auf Skepsis, Angemessenheit und Gefallen gelegt, die jeweils mit einem
semantischen Differenzial messbar gemacht werden. Zugleich wird nach der
Bekanntheit der gesetzlich festgelegten Begriffe Anzeige, Werbung und Entgeltliche
Einschaltung gefragt (Ris, 2022).
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Zur umfassenden Beantwortung der Hypothesen wir in dieser Arbeit ein Online-
Experiment angewandt, welches Uber ein 2x2x2 Between-Subject-Design verfugt: keine
Kennzeichnung vs. vorhandene Kennzeichnung, hohe Markenprasenz vs. geringe
Markenpréasenz, vorhandener Call-to-Action vs. kein Call-to-Action. Erkennen die
Proband*innen die Werbung und beantworten dies im Fragebogen mit ,ja“, tritt ein Filter
in Kraft und den teilnehmenden Personen werden Wissensfragen zum gezeigten Beitrag
gestellt. Diese sollen Aufschluss Uber die Werbeerkennung geben und wie aufmerksam
die Proband*innen den Beitrag gelesen haben. Erfragt wird ebenfalls das Empfinden der
Proband*innen nach Lesen des Beitrages, womit Einstellungsveranderungen untersucht
werden sollen. Zum Abschluss werden den Proband*innen Fragen zur Soziodemografie
gestellt wie zum Geschlecht, hdchstem Bildungsabschluss oder in welchen Land sie
sesshaft sind. Im Pretest haben die teilnehmenden Personen zum Schluss die
Maoglichkeit, in einem offenen Textfeld Anmerkungen, Hinweise oder Auffalligkeiten

hineinzuschreiben, damit der Fragebogen fiir die finale Umfrage optimiert werden kann.

5.5.2 Stichprobe des Pretests

Der Pretest wurde in einem Zeitraum vom 25.03.2023 bis zum 03.04.2023 online auf der
Plattform Unipark zur Verfligung gestellt und der Link Uber die sozialen Netzwerke
WhatsApp und Instagram an Freunde und Bekannte der Autorin versendet. Insgesamt
wurde der Fragebogen N = 72-mal aufgerufen. Nach Bereinigung der Daten belief sich
die Anzahl an vollstandig ausgefiillten Fragebdgen auf 40 Stick. Damit betragt die
Stichprobe fir den Pretest N = 40 Personen. Von diesen waren 44,74% mannlich,
52,63% weiblich und eine Person divers. Zwei Personen gaben ihr Geschlecht nicht an
und kdénnen dementsprechend nicht zugeordnet werden. Die teilnehmenden Personen
der Generation Z teilen sich nochmals in drei verschiedene Alterskategorien auf. So
gehorten 84,21% der teilnehmenden Personen dem Jahrgang 1995-2010 an und jeweils
7,89% den Jahrgangen 2001-2005 und 2006-2010. Vorwiegend nahmen Personen teil,
die Uber (Fach-)Matura/(Fach-)Abitur (34.21%) oder einen Bachelorabschluss (42,11%)
verfigen, damit ist das Bildungsniveau vergleichsweise hoch. Die mittlere

Bearbeitungszeit des Fragebogens betrug 6,24 Minuten.
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5.5.3 Ergebnisse des Pretests

Das Auswertungsprogramm des Tools Unipark, Gber welches die Umfrage generiert und
ausgespielt wurde, zeigt, dass teilnehmende Personen die Umfrage am haufigsten
gleich zu Beginn auf der dritten Seite abgebrochen haben und nicht im weiteren Verlauf
der Umfrage, was als positiv gewertet wird. Der Pretest soll hauptsachlich dariber
Auskunft geben, ob die Stimuli bei den Proband*innen funktionieren und als Werbung
erkannt werden sowie ob die einzelnen Manipulationen zu Unterschieden im Erkennen
und im weiteren Frageverlauf fuhren. In der Auswertung zeigt sich, dass die Stimuli zu
90% als Werbung erkannt wurden (M = 4.14, SD = 2,100), nur 10% gaben an, keine
Werbung erkannt zu haben (M = 5.75, SD = .957) und niemand wéhlte die Option ,Ich
weild nicht®. Damit sind die Stimuli zur Erkennung von Werbung sehr gut geeignet und

erfullen ihre Funktion fir das Experiment in der Umfrage.
Im Pretest wurde am haufigsten der dritte Stimulus (22,5%) ausgespielt. Alle anderen
Stimuli wurden zwischen drei und sechsmal ausgespielt. Die genaue Verteilung der

Ausspielung ist in der nachfolgenden Tabelle einzusehen.

Tabelle 1: Ausspielung der Stimuli im Pretest

Stimulus Haufigkeit Gultige Prozente
1 3X 7,5%
2 5x 12,5%
3 9x 22,5%
4 6X 15,0%
5 5x 12,5%
6 4x 10,0%
7 5x 12,5%
8 3x 7,5%

Gesamt 40 100%

Werbeerkennung

Werden die einzelnen Stimuli hinsichtlich der Werbeerkennung néher betrachtet, wird
ersichtlich, dass die Stimuli 5 bis 7 von insgesamt 4 teilnehmenden Personen nicht als

Werbung erkannt wurden.
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Bei den Stimuli handelt es sich um eine Werbung mit einer Kennzeichnung, einer hohen
Markenprasenz sowie keinem Call-to-Action (Version 5), eine Werbung mit
Kennzeichnung, einer niedrigen Markenprasenz und einem Call-to-Action (Version 6)
sowie um eine Werbung mit keiner Kennzeichnung, einer hohen Markenprasenz und

einem Call-to-Action (Version 7).

Die Erkennung der einzelnen Stimuli als Werbung wird in der angefiihrten Tabelle

verdeutlicht:

Tabelle 2: Werbeerkennung im Pretest

Stimulus Wurde als Werbung erkannt Wurde nicht als Werbung erkannt

1 3X -

5x -

ox -
6X -

3X 2X

3x 1x

4x 1x

0N | o0~ WDN

3x R

Die anschlieRenden Kontrollfragen zum Thema der Werbung, die dartber Aufschluss
geben sollen, wie aufmerksam der Beitrag gelesen wurde, betatigen, dass XXXLutz ein
bekanntes Unternehmen sowohl in Osterreich als auch in Deutschland ist. Keiner der
Proband*innen kreuzte an, dass es sich um das falsche Unternehmen Mémax gehandelt
hat im Beitrag, was fir eine starke Bekanntheit von XXXLutz spricht, wie zu Beginn

vermutet.

Call-to-Action

Die Betrachtung des vorkommenden Call-to-Action in den Stimuli weist auf, dass
insgesamt 17-mal (47,2%) ein Call-to-Action erkannt wurde (M = 5.41, SD = 1,770).
27,8% der teilnehmenden Personen gaben ,Nein“ (M = 2.50, SD = 1,179) und weitere
25% ,Ich weil3 nicht* (M = 3.56, SD = 2,068) an. Die Anzahl der fehlenden Werte betragt

bei dieser Betrachtung vier.
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Die einzelne Begutachtung der Stimuli zeigt, wie sich die Antworten verteilen:

Tabelle 3: Erkennen des Call-to-Action im Pretest

Stimulus CtA ,ja“ | CtA ,,nein“ | CtA ,ich weil3 nicht
1 - 2X 1x
2 = 3x 2X
3 3X 4x 2X
4 4x - 2X
5 1x 1x 1x
6 3X - -
7 4x - -
8 2X - 1x

Obwohl der dritte Stimulus Uber keinen Call-to-Action verfigt, wurde von den
Proband*innen 3x zugeordnet, dass in diesem Beitrag einer vorkam. Da auch zweimal
.Ich weild nicht* angegeben wurde, kann vermutet werden, dass die Kombination an
Manipulationen (keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action) zu
Verunsicherungen gefihrt hat. Auch der vierte Stimulus, welcher Gber eine fehlende
Kennzeichnung, eine niedrige Markenprasenz sowie keinen Call-to-Action verfiigt, rief
bei zwei teilnehmenden Personen vermutlich Verunsicherung hervor. Ebenso der flnfte
Stimulus, der einen fehlenden Call-to-Action aufweist, weist verschiedene Antworten der
teilnehmenden Personen auf. Im Gesamtbild zeigt sich jedoch, dass der eingefiigte Call-
to-Action erfolgreich bei der Befragung war und sich gut dafir eignet. Dies bestatigen
auch die nachfolgenden Kontrollfragen zum Call-to-Action, wo abgefragt wurde, in
welcher Form dieser vorkam. Die Proband*innen gaben an, dass im Text Verlinkungen
zu den Produkten sowie ein Hinweis zur Wohnwelt hinterlegt waren. Die falschen
Kontrollfragen wurden von allen 17 teilnehmenden Personen, die einen Call-to-Action im

Stimulus hatten, nicht angegeben.

Gruppenvergleiche

Hinsichtlich der Werbeerkennung zeichnet sich ein Unterschied zwischen den Gruppen
1) Keine Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, kein Call-to-Action (M = 1,0, SD=
.000) sowie der Gruppe 5) Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action (M =
1,40, SD = .548) ab.
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Mittels T-Test flr unabhéngige Stichproben wurde die Unterschiedlichkeit zwischen den
Gruppen geprift. Die Mittelwertdifferenz zwischen den Gruppen 1 und 5 ergab sich
jedoch als nicht signifikant (t(4,000) = -1,633, p = .178). Der erkennbare, nicht
signifikante Unterschied lasst dennoch darauf deuten, dass eine Kombination der drei
Erkennungsmerkmale in einer Werbung zu einer besseren Erkennung bei der Zielgruppe

fihren kann.

Ein weiterer Gruppenvergleich zwischen den Gruppen 3) Keine Kennzeichnung, hohe
Markenprésenz, kein Call-to-Action und 5) Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein
Call-to-Action zeigt zuerst einen Unterschied zwischen den Mittelwerten (Gruppe 3: M =
1,00, SD =.000; Gruppe 5: M = 1,40, SD = .548), doch der weiterfiihrende Levene-Test
ergab, dass sich die Gruppen nicht signifikant unterscheiden (t(4,000) = -1,633, p =
.178). Dieser Vergleich lasst trotz des nicht signifikanten Ergebnisses vermuten, dass
eine Kennzeichnung sowie eine hohe Markenpréasenz einen Unterschied im Erkennen

der Werbung ausmacht und diesen Prozess positiv beeinflussen kann.

Der Vergleich zwischen den Gruppen 1) Keine Kennzeichnung, geringe Markenprasenz,
kein Call-to-Action (M = 1,0, SD = .000) und 6) Kennzeichnung, geringe Markenprasenz,
Call-to-Action (M = 1,25, SD = .500) ergab mit einem T-Test einen geringen Unterschied
in den Mittelwerten, in der weiteren Berechnung mit dem Levene-Test erweist sich dieser
als nicht signifikant (t(5) = -.845, p = .437). In diesem Vergleich wird erkennbar, dass
eine Kennzeichnung sowie ein Call-to-Action in einer Werbung das Erkennen steigern

kénnen, auch wenn das vorliegende Ergebnis nicht signifikant ist.

Ahnliches gilt fir die Untersuchung der Gruppen 6) Kennzeichnung, geringe
Markenpréasenz, Call-to-Action (M = 1,25, SD = .500) und 8) Kennzeichnung, hohe
Markenpréasenz, Call-to-Action (M = 1,00, SD = .000), welche anfangs einen geringen
Unterschied in den Mittelwerten aufweisen, der sich im weiteren Verlauf der Analyse

allerdings als nicht signifikant herausstellt (t(5) = .845, p = .437).

Die Gruppenstatistik der Gruppe 2) Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, kein Call-
to-Action und Gruppe 7) Keine Kennzeichnung, hohe Markenpradsenz, Call-to-Action
weist anfanglich einen Unterschied zwischen den Mittelwerten auf (Gruppe 2: M = 1,00,
SD =.000; Gruppe 7: M =1,20, SD = .447), der sich in weiterer Folge als nicht signifikant
erweist (t(4,000) = -1,000, p= .374). Dennoch kann gemutmaldt werden, dass eine hohe
Markenprésenz sowie ein Call-to-Action im werblichen Beitrag das Erkennen bei der

Zielgruppe steigern konnen.
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Ein Vergleich der Gruppen 4) Keine Kennzeichnung, geringe Markenprasenz, Call-to-
Action und 7) Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action weist in der
letzteren Gruppe mit M = 1,20, SD = .447 einen Unterschied zur erstgenannten Gruppe
mit M = 1,00, SD = .000 auf. Die weitere Prifung ergibt indes ein nicht signifikantes
Ergebnis fir den Unterschied der Mittelwerte (t(4,000) =-1,000, p =. 374). Auch hier flhrt
die Kombination von einer hohen Markenprasenz und einem Call-to-Action zu

Unterschieden im Erkennen, obwohl diese nicht als signifikant benannt werden kdnnen.

Aus diesen Ergebnissen lasst sich ableiten, dass die verwendeten Beitrége in ihren
unterschiedlichen Formen zu Unterschieden im Erkennen fihren, auch wenn diese in
der Analyse sich als nicht signifikant herausgestellt haben. Es kann vermutet werden,
dass die Beitrage aufgrund ihres sehr stark werblichen Charakters sehr gut als Werbung
von der Generation Z identifiziert werden koénnen, wobei auch der
Kennzeichnungsbegriff Werbung unterstiitzend wirken kann, da er im Vergleich zu
Anzeige und Entgeltliche Einschaltung mit 47,5% am h&ufigsten im Ranking der Umfrage

auf den ersten Platz gewahlt worden ist.

5.5.4 Schlussfolgerung und Fazit

Im Gesamtbild hat sich der Pretest als erfolgreich herausgestellt, da die teilnehmenden
Personen in der Durchfuhrung auf keine Schwierigkeiten gestof3en sind und der
Fragebogen als sehr verstandlich wahrgenommen wurde. Die meisten Abbriiche gab es,
wie bereits Anfangs erwéahnt, wahrend der ersten drei Seiten. Vermutlich haben einige
Personen den Fragebogen gedffnet und anschliel3end fur sich entschieden, diesen doch
nicht durchzufihren. Weitere Abbriiche im Verlaufe des Fragebogens gab es nicht, was
als positiv interpretiert wird. Am Ende des Pretests hatten die teilnehmenden Personen
die Mdéglichkeit, in einem offenen Textfeld Hinweise, Auffalligkeiten oder allgemeine
Anmerkungen zu hinterlegen. Ein*e Teilnehmer*in nutze diese Option und gab an, dass
eine Frage sehr ahnlich klang und damit den Eindruck vermittelte, wiederholt
vorzukommen. Diese Anmerkung fuhrte zu einer Anpassung der Formulierung im finalen
Fragebogen fir die Umfrage. Weiterhin wurde die erste Frage im Pretest umgeéndert,
welche Erkenntnisse dariber liefern sollte, Uber welche Plattform die teilnehmende
Person zum Fragebogen gelangt ist. Diese Frage erwies sich als nicht zielfihrend,
weshalb sie durch eine Frage ersetzt wurde, in der zu Beginn sich die teilnehmenden

Personen drei Jahrgangsgruppen zuordnen sollen.
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Weiterfihrend zu den Fragen der Umfrage ist nur die Gruppe 1995-2010, die beiden
anderen Gruppen leiten auf eine Endseite weiter. Dies soll vermeiden, dass Personen,
die Eingangs die Beschreibung zur Zielgruppe des Fragebogens tberlesen haben, nicht
den Fragebogen zu Ende fuhren, da sie nicht in die Zielgruppe fallen. Daher wurde
auch Eingangs nochmals die Beschreibung zur Zielgruppe in fett gekennzeichnet sowie
der Hinweis, dass das Handy im Querformat gehalten werden sollte, damit die Fragen
besser lesbar sind auf einem kleinen Display. Ebenfalls wurde eine Frage angepasst,
welche die Bekanntheit der Kennzeichnungsbegriffe Anzeige, Werbung und Entgeltliche
Einschaltung beinhaltete. Im Pretest wurden die Proband*innen aufgefordert, diese in
eine Rangfolge von 1 bis 3 anzuordnen, wobei 1 als sehr bekannt und 3 als weniger
bekannt definiert war. Diese Frage wurde in eine Einfachauswahl umgeé&ndert, da nicht
von ausgegangen werden kann, dass jede teilnehmende Person diese drei Begriffe in
einem Ranking anordnen kann. Ebenso wurde eine Frage ergénzt, die Aufschluss
dartiber geben soll, ob Native Advertising bei der Generation Z Uberhaupt bekannt ist.
Weitere kleine Erganzungen umfassen die Auflistung von Qualitatsmedien bei der
Frage, wie haufig Online-Nachrichtenwebsites von Qualitditsmedien genutzt werden, die
Anpassung der Schriftgré3e sowie das Ausblenden der Fortschrittsanzeige. Gleichwohl
in der Literatur darauf verwiesen wird, diese zur Reduzierung der Nonresponse-Rate zu
verwenden (Schoen et al., 2009, S.671.), wird in der finalen Umfrage darauf verzichtet.
Grund dafir ist die Verwendung vieler Filterfragen im Fragebogen, weshalb die
automatische Fortschrittsanzeige des Programms Unipark verzerrte Fortschritte anzeigt,
was bei teilnehmenden Personen fur Verwirrung sorgen und damit zu Abbriichen fihren
kann. Auch wenn der Pretest eine nicht so hohe Teilnahmequote wie die finale Umfrage
bendétigt, hat sich in den Gruppenvergleichen der einzelnen Stimuli gezeigt, dass eine
geringe Ausspielung von insgesamt 3-mal fir einen qualitativen Vergleich zwischen den
Gruppen zu gering ist, da keine eindeutigen Ergebnisse gewonnen werden kdnnen. Eine
hohe Teilnehmeranzahl ist daher in der finalen Umfrage unbedingt erforderlich, um einen

aussagekraftigen Vergleich zwischen den einzelnen Stimuli zu ziehen.
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5.6 Fragebogenaufbau

Zu Beginn des Fragebogens werden die teilnehmenden Personen begruf3t und auf das
Thema der Umfrage sowie den Umgang mit ihren Daten hingewiesen, welche anonym
erhoben werden. Um weiter zur Umfrage zu gelangen, missen die Proband*innen aktiv
der Teilnahme zustimmen, es besteht jedoch auch die Méglichkeit, dies abzulehnen. Im
BegrufRRungstext erfolgt in dicker Schrift der Hinweis auf die Zielgruppe 1995-2010, fur
den Fall, dass dieser Uberlesen wurde, wird zu Beginn eine Filterfrage eingesetzt, bei
der sich die teilnehmenden Personen drei Jahrgangsgruppen zuordnen kénnen. Die
zwei Gruppen, die nicht von Interesse fur die Forschung sind, leiten automatisch auf eine

Endseite weiter und beenden die Umfrage.

Im Anschluss werden die Fragen zum ersten Abschnitt ,Online-Nachrichtenwebsites®
ausgespielt, wo die Proband*innen Fragen zur Haufigkeit der Nutzung beantworten und
eine Bewertung zu Online-Nachrichtenwebsites vornehmen sollen, welche sich an
Kiousis (2001, S.389) orientiert. Im Anschluss erfolgt der Abschnitt zum Thema
»<Qualitatsjournalismus®. Mittels einer Likert-Skala sollen die teilnehmenden Personen
angeben, wie sie Qualitatsjournalismus bewerten (IFJ, 0.D.; Pottker, 2010, S.116f.) und
wie hoch ihr Vertrauen in den Journalismus ist (Matthes & Kohring, 2003, S.17f.). Der
umfangreiche Abschnitt ,Werbung und Journalismus® soll Erkenntnisse daruber auftun,
ob die Generation Z mit Native Advertising vertraut ist und wie sie gegentiber bezahlter
Werbung von Unternehmen in Medien eingestellt ist, wobei nach Boerman et al. (2018,
S.684) der Schwerpunkt auf den drei Attributen Skepsis, Angemessenheit und Gefallen
liegt. Ebenso soll mit einer Frage herausgefunden werden, welcher der gesetzlich
festgelegten Begriffe Anzeige, Werbung oder Entgeltliche Einschaltung (Ris, 2022) der

Generation Z am gelaufigsten ist.

Darauffolgend wird das Online-Experiment mit einem 2x2x2 Between-Subject-Design
durchgefuhrt, indem die teilnehmenden Personen per Zufall einen von acht Stimuli
ausgespielt bekommen. Wurde im gezeigten Beitrag Werbung erkannt, gelangen die
Proband*innen zu weiteren Fragen. Mit diesen wird die Kennzeichnung, das Thema des
Beitrages, der Call-to-Action sowie das Empfinden nach Lesen des Beitrages
konkretisiert. Anschlieend sollen die teilnehmenden Personen eine Frage zur
Verédnderung des Leseverhaltens beantworten. Im letzten Abschnitt des Fragebogens
werden soziodemografische Daten wie Jahrgang, Herkunft, Geschlecht und

Bildungsabschluss erhoben.
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5.7 Ablauf und Durchfihrung

Die Online-Umfrage wurde im Zeitraum vom 17.04.2023 - 27.04.2023 auf der Plattform
Unipark aktiv geschaltet. Auf diversen sozialen Medien wie LinkedIn, Facebook,
WhatsApp und Instagram sowie tber die Plattform SurveyCircle wurde der Fragebogen
zur Verfigung gestellt. Die teilnehmenden Personen konnten teils Giber das Schneeball-
Verfahren gewonnen werden und teils konnten die Teilnehmer*innen in den sozialen
Medien und auf der Plattform SurveyCircle selbststdndig den Link zum Fragebogen

betatigen, um teilzunehmen.

5.8 Stichprobe

Insgesamt nahmen 200 Personen an der Online-Umfrage teil, die durchschnittliche
Bearbeitungszeit des Fragebogens betrug ca. 5 Minuten. Von den 200 Personen
entfallen 13 Teilnehmer*innen, da drei Personen der Jahrgangsgruppe 1965 - 1979 und
10 Personen der Jahrgangsgruppe 1980 - 1994 zugeordnet werden kénnen und damit
nicht der Zielgruppe entsprechen. Nach Bereinigung der Daten betragt die Stichprobe
der Generation Z N = 187, wobei die teilnehmen Personen der Jahrgange 1995 - 2000
mit 152 Personen einen Grol3teil der Stichprobe ausmachen (81,3%). Einen weitaus
schmaleren Anteil machen die Jahrgdnge 2001 - 2005 mit 13,4% aus, das Schlusslicht
bildet die Jahrgangsgruppe 2006 - 2010, welche mit 10 Personen (5,3%) in der

Stichprobe am schwéchsten vertreten ist.

Abbildung 3: Zusammensetzung der Stichprobe nach Altersgruppen
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Der Fokus des Experimentes lag auf Teilnehmer*innen aus den beiden Landern
Osterreich und Deutschland. Das Land Osterreich ist in der Stichprobe mit 19,3%

betrachtlich geringer vertreten als Deutschland, was einen Anteil von 80,7% ausmacht.

Abbildung 4: Zusammensetzung der Stichprobe nach Herkunft
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Hinsichtlich des Geschlechts sind Frauen mit 71,7% starker in der Stichprobe vertreten

als Manner (28,3%) und diverse Personen entfallen vollstandig.

Abbildung 5: Zusammensetzung der Stichprobe nach Geschlecht
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Die Auswertung der Bildungsabschliisse zeichnet ein hohes Bildungsniveau der
teiinehmenden Personen. Von 187 Teilnehmer*innen gaben zwei an, einen
Hauptschulabschluss vorzuweisen und 58 Personen (Fach-)Matura oder (Fach-)Abitur,
dies entspricht insgesamt einen Anteil von 32,2%. Eine Lehre haben 2,7%
abgeschlossen und einen Bachelorabschluss 58,8%, wobei letztere Gruppe am
starksten in der Stichprobe vertreten ist.
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Die Gruppe an Teilnehmer*innen, welche einen Masterabschluss oder einen héheren
Abschluss vorzuweisen hat, betragt 5,3%. Zwei Personen gaben ihren

Bildungsabschluss nicht an (1,1%).

Abbildung 6: Zusammensetzung der Stichprobe nach Bildungsabschluss
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5.9 Auswertung des Fragebogens

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Online-Umfrage ausgewertet, folgend der
Struktur des Fragebogens.

5.9.1 Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites

Im ersten Abschnitt des Fragebogens wurden die teilnehmenden Personen zu ihrem
Nutzungsverhalten beztglich Online-Nachrichtenwebsites von Qualitatsmedien befragt.
Mit 21,4% wurde besonders haufig angegeben, dass Online-Nachrichtenwebsites nur
selten besucht werden. Hervorstechen tut, dass 19,8% der Teilnehmer*innen die

Website von Qualitdtsmedien mehrmals wochentlich aufrufen.
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Taglich rufen 15% ein Qualitditsmedium im Internet auf, wobei der Wert &hnlich dem ist,
die einmal pro Woche eine Online-Nachrichtenwebsite von einem Qualitadtsmedium
besuchen (15,5%). Dahingegen setzen sich 11,2% mehrmals taglich mit
Qualitatsmedien online auseinander, doch im Vergleich zu den Antwortmadglichkeiten
»,Mehrmals im Monat® (12,3%) und ,Selten® (21,4%) ist dieses Ergebnis recht gering. Nur
4,8% nutzen Online-Nachrichtenwebsites von Qualitditsmedien nie, was in der ersten

Betrachtung als positiv gewertet werden kann.

Tabelle 4: Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites

Haufigkeit der Nutzung % N
Mehrmals taglich 11,2 % 21
Einmal pro Tag 15,0 % 28
Mehrmals wochentlich 19,8 % 37
Einmal pro Woche 15,5 % 29
Mehrmals pro Monat 12,3 % 23
Selten 21,4 % 40
Nie 4,8 % 9
Gesamt 100 % 187

Ebenso sollten die teilnehmenden Personen mittels einer Likert-Skala mit funf
Auspragungen (1 = stimme nicht zu, 5 = stimme zu) eine Bewertung zu Online-
Nachrichtenwebsites von Qualitatsmedien vornehmen. Ein Reliabilitatscheck ergab fur
die Skala ein Cronbachs Alpha von .57, was als sehr niedrig gilt, jedoch teilweise auf die
Kirze der Skala zuriickgefuihrt werden kann. Die Betrachtung der einzelnen Items zeigt,
dass die Bewertungen nur sehr durchschnittlich ausgefallen sind. Die Generation Z ist
der Ansicht, dass Online-Nachrichtenwebsites von Qualitatsmedien nur zum Teil vertraut
werden kann (M = 3,45, SD = 1,093) und dass diese nicht vollumféanglich Faktenbasiert
berichten (M = 3,41, SD = 1,040). Auch, dass die Qualitatsmedien durch Geld motiviert
sind, wird von den teilnehmenden Personen weder vollstandig abgelehnt noch
zugestimmt (M = 3,5, SD = 1,075). Das vierte Item, dass sich Qualitatsmedien fur die

Gesellschaft engagieren, erfahrt am wenigsten Zustimmung (M = 2,92, SD = .967).
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Die Ergebnisse der Bewertung von Online-Nachrichtenwebsites sind in der

nachfolgenden Tabelle nochmals zusammengefasst:

Tabelle 5: Bewertung von Online-Nachrichtenwebsites

Item M SD
Kann man vertrauen 3,45 1,093
Sind durch Geld motiviert 3,50 1,075
Berichten faktenbasiert 3,41 1,040
Engagieren sich fur die 2,92 .967
Gesellschaft

5.9.2 Bewertung des Qualitatsjournalismus

Der Abschnitt mit dem Schwerpunkt ,Qualitatsjournalismus” sollte Erkenntnisse dariiber
bringen, welche Faktoren der Generation Z flr einen guten Qualitatsjournalismus wichtig
sind und wie sie den Journalismus einschatzen, um ihr Vertrauen zu messen. Dafur
wurde zuerst anhand von sieben Items mittels einer Likert-Skala (1 = stimme nicht zu, 5
= stimme zu) gemessen, wie stark die Zu- oder Ablehnung zu den genannten Aussagen
ist. Das Cronbachs Alpha liegt bei der Skala mit .77 im akzeptablen Bereich und gilt als
reliabel. Im Ergebnis zeigt sich, dass Journalismus insbesondere der Wahrheit
entsprechen (M = 4,67, SD = .925) und Informationen eindeutig von eigenen
Kommentaren und Kritik trennen sollte (M = 4,56, SD = .933). Doch auch die
Unabhangigkeit des Journalismus (M = 4,54, SD = .893) sowie dessen Verstandlichkeit
(M = 4,48, SD = .863) finden bei der Generation Z eine hohe Zustimmung. Die Aktualitat
und Relevanz des Journalismus erhalten bei den teilnehmenden Personen eine relativ
hohe Zustimmung (M= 4,34, SD = .951). Lediglich die Items ,Journalismus sollte nur
Uber Tatsachen berichten, deren Urspriinge bekannt sind“ (M = 3,90, SD = 1,176) und
»<Journalismus sollte unterhaltsam sein“ (M = 3,13, SD = 1,034) Uberraschen mit einer

nur makig ausgepragten Zustimmung der jungen Generation.
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Die angeflihrte Tabelle fasst die gewonnen Erkenntnisse zusammen:

Tabelle 6: Einstellung der Generation Z zum Qualitatsjournalismus

Iltem M SD
Journalismus sollte der Wahrheit 4,67 .925
entsprechen
Journalismus sollte Informationen eindeutig 4,56 .933
von eigenen Kommentaren und Kritik
trennen
Journalismus sollte nur Gber Tatsachen 3,90 1,176

berichten, deren Urspriinge bekannt sind

Journalismus sollte unabhéngig sein 4,54 .893
Journalismus sollte aktuell und relevant sein 4,34 .951
Journalismus sollte unterhaltsam sein 3,13 1,034
Journalismus sollte verstandlich sein 4,48 .863

In Anlehnung an Matthes und Kohring (2003) wurden einzelne Items, welche den vier
Dimensionen Vertrauen in Themenselektivitat, Vertrauen in Faktenselektivitat, Vertrauen
in die Richtigkeit von Beschreibungen und Vertrauen in journalistische Bewertungen
zugeordnet werden kdnnen, abgefragt. Das Zusammenspiel der vier Dimensionen und
eine hohe Bewertung der gelisteten Items sollen das Vertrauen der Generation Z in den
Journalismus erfassen. Das Cronbachs Alpha ergibt fir diese Skala einen reliablen Wert
von .82. Die Auswertung ergibt, dass der Journalismus vor allem verlassliche
Informationen (M = 4,55, SD =.893) und eine Themenbetrachtung von mehreren Seiten
(M = 4,42, SD = .961) bietet. In der Generation Z findet ebenso Anklang, dass die
vollkommende Wahrheit berichtet wird (M = 4,23, SD = 1,085). Etwas weniger
Zustimmung hingegen erfahren die Iltems, welche die Aufmerksamkeit eines Themas (M
= 4,13, SD = .873) und umfassende Hintergrundinformationen (M = 4,11, SD = 1,037)
beinhalten. In der Gesamtbetrachtung weisen die beiden Items, welche die Art und
Weise der Kritik von Journalist*innen thematisieren (M = 4,05, SD = .946) sowie das
dadurch ausgeloste Interesse (M = 3,30, SD = 1,153) nur eine gering hohe bis
mittelméRige Zustimmung auf. Grundsatzlich weist die Generation Z jedoch zum

Journalismus Vertrauen auf, was als positiv interpretiert wird.
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Nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Ergebnisse zur Fragestellung:

Tabelle 7: Vertrauen in den Journalismus

Dimension Iltem M SD
Vertrauen in die Der Journalismus schenkt einem Thema 4,13 .873
Themenselektivitat die angebrachte Aufmerksamkeit
Vertrauen in die Der Journalismus betrachtet ein Thema 4,42 961
Faktenselektivitat von mehreren Seiten
Vertrauen in die Der Journalismus bietet verlassliche 4,55 .893
Richtigkeit von Informationen
Beschreibungen

Die vollkommende Wahrheit wird berichtet 4,23 1,085
Alle benétigten Hintergrundinformationen 4,11 1,037

sind im Bericht vorzufinden

Vertrauen in Journalist*innen auf3ern auf angemessene 4,05 .946
journalistische Art und Weise Kritik
Bewertungen
Die gedufRlerte Meinung von 3,30 1,153
Journalist*innen wird als interessant
empfunden

5.9.3 Werbung und Journalismus

Der dritte Abschnitt des Fragebogens hatte zum Ziel, Erkenntnisse zu Werbung und
Journalismus zu gewinnen. Es sollte ein erster Uberblick Giber den Kenntnisstand der
Generation Z zu Native Advertising erschlossen werden und wie sie dieser Werbeform
hinsichtlich der Dimensionen Skepsis, Angemessenheit und Gefallen (Boermann et al.,
2018, S.684) eingestellt sind. Weiterhin wurde in diesem Abschnitt die Bekanntheit der
gesetzlich festgelegten Kennzeichnungsbegriffe erfragt. Hinsichtlich der Vertrautheit mit
Native Advertising ergeben die Ergebnisse der Umfrage ein Bild der Unklarheit bei der
Generation Z. Gerade einmal nur 3,7% gaben an, mit Native Advertising sehr vertraut
zu sein, knapp 10% schéatzen Native Advertising als vertraut ein. Ganze 33,7% sind mit
dieser Werbeform kaum vertraut und etwas mehr als die Halfte der teilnehmenden
Personen konnte Native Advertising nicht einordnen (52,9%). Die Ergebnisse zeigen
daher deutlich, dass in dieser Generation grof3e Unwissenheit hinsichtlich des Themas

der vorliegenden Arbeit herrscht.
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Abbildung 7: Vertrautheit der Generation Z mit Native Advertising
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Angelehnt an Boermann et al. (2018, S.684) wurde anhand drei semantischer
Differenziale gemessen, wie die Generation Z Sponsored Content bewertet. Die drei
Skalen Skepsis, Angemessenheit und Gefallen bilden schlussendlich eine Dimension,
die eine qualitative Auswertung der Ergebnisse erlaubt. Da die Items der drei
Polaritatsprofile teils eine negative Ausrichtung aufweisen, wurden diese im ersten
Schritt recodiert. Eine negative Auspragung tragt nach diesem Prozess den Wert 1 und
eine positive Auspragung den Wert 5. Fortfilhrend wurden aus den einzelnen Items drei
neue Index-Variablen erstellt, die eine Berechnung des Mittelwertes erlauben. Um eine
Gesamtuberblick tber die Bewertung der Generation Z hinsichtlich des Sponsored
Content zu gewinnen, wurde nochmals eine manuelle Klassierung der Daten
vorgenommen, welche eine Haufigkeitsverteilung in die drei Gruppen negativ, neutral
und positiv’iermaglicht. Hinsichtlich der Bewertung der Skepsis gegentiber Sponsored
Content zeigt sich eine recht verhaltene Einstellung der Generation Z (M = 2,69; SD =
.921), welche sich besonders durch das nicht vorhandene Vertrauen (M = 2,58, SD =
.955) und die gering ausgepragte Glaubwirdigkeit (M = 2,63, SD = 1,125) manifestiert.
Gleichwohl wird Sponsored Content als unehrlich (M = 2,79, SD = 1,051) und unserits
(M = 2,80, SD = 1,063) bewertet. Die Ergebnisse der Skala Angemessenheit zeichnen
ein &hnliches Bild in der Gesamtauswertung (M = 2,85, SD = .843).

3 Klassierung der Daten: negativ < 1-3.49; neutral 3.5 - 4.49; positiv > 4.5
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Ein Blick auf die einzelnen Items verdeutlicht, dass die jungen Teilnehmer*innen
Sposored Content eher als unangemessen (M = 2,98, SD = 1,131), geschmacklos (M =
2,70, SD = .782) und nicht winschenswert (M = 2,31, SD = .962) beurteilen. Lediglich
das Intem ,lllegitim - Legitim“ schneidet etwas besser ab (M = 3,40, SD = 1,211). Am
schlechtesten schneidet Sponsored Content in Bezug auf Gefallen ab (M = 2,4, SD =
.735). Die Betrachtung der Items hebt hervor, dass im Vergleich Sponsored Content als
recht aufdringlich (M = 2,16, SD = .987), unattraktiv (M = 2,36, SD = .954) und nicht
unterhaltsam (M = 2,37, SD = 1,041) empfunden wird. Weitere Items verdeutlichen, dass
diese Werbeform ferner als irritierend (M = 2,41, SD = .884), negativ (M = 2,45, SD =
.911) und langweilig (M = 2,55, SD=.922) wahrgenommen wird.

Eine zusammenfassende Bewertung in Prozenten ist in der nachfolgenden Tabelle

einzusehen:

Tabelle 8: Bewertung von Sponsored Content

Dimension Negativ Neutral Positiv
Skepsis 77,0 % 19,8 % 3,2%
Angemessenheit 69,0 % 29,9 % 1,1%
Gefallen 93,0 % 7,0 % -
Gesamt 79,67 % 18,9 % 2,15 %

Aus der oben aufgezeigten Tabelle lasst sich schlieBen, dass die Generation Z
Sponsored Content deutlich negativ gegeniber eingestellt ist. Die negative Bewertung
zieht sich durch alle drei abgefragten Dimensionen, die ein auswertebares Bild ergeben.
Insbesondere die Dimension Gefallen sticht mit ihrem hohen negativen Wert in der
Zielgruppe hervor und verdeutlicht, dass Sponsored Content auf eine stark ausgepréagte
Ablehnung stoR3t. Dies spiegelt auch der sehr geringe positive Wert im Endergebnis

wider.
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Von Interesse ist weiterhin, welcher der drei gesetzlich festgelegten
Kennzeichnungsbegriffe der Generation Z am meisten bekannt ist. Die Umfrage ergab,
dass am bekanntesten der Generation Z der Begriff Anzeige (55,1%) ist, gefolgt vom
Begriff Werbung mit 44,4%. Uberraschend ist jedoch, dass nur eine Person den Begriff
Entgeltliche Einschaltung als sehr bekannt fiir sich angab.

Abbildung 8: Bekanntheit der Kennzeichnungsbegriffe
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5.9.4 Experiment

Im Experiment wurden acht verschiedene Stimuli ausgespielt, die hinsichtlich eines Call-
to-Action, der Werbekennzeichnung und der Markenprédsenz manipuliert sind. Die

Stimuli wurden insgesamt 187-mal ausgespielt:

Tabelle 9: Ausspielung der Stimuli

Stimulus Haufigkeit Gultige Prozente
1 25x 13,4 %
2 19x 10,2 %
3 26X 13,9 %
4 27X 144 %
5 24x 12,8 %
6 23x 12,3 %
7 23X 12,3 %
8 20x 10,7 %

Gesamt 187 100 %

Erkennen

Nach der Wahrnehmung des Stimulus sollten die teilnehmenden Personen zuerst
beantworten, ob sie im gezeigten Beitrag Werbung erkannt haben. Ein Grofteil konnte
dies zu 87,2% mit ,Ja“ beantworten, nur wenige Teilnehmer*innen waren sich unsicher

oder haben keine Werbung erkannt (6,4%).
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Die Ergebnisse teilen sich auf die gezeigten Beitrage wie folgt auf:

Tabelle 10: Werbeerkennung

Stimulus Wurde als Werbung Wurde nicht als Unsicher, ob
erkannt Werbung erkannt Werbung erkannt
wurde

1 21x (84%) 1x (4,0%) 3x (12,0%)
2 18x (94,7%) 1x (5,3%) -

3 23x (88,5%) 1x (3,8%) 2x (7,7%)
4 22x (81,5%) 2x (7,4%) 3x (11,1%)
5 21x (87,5%) 3x (12,5%) -

6 20x (87,0%) 1x (4,3%) 2x (8,7%)
7 20x (87,0%) 2X (8,7%) 1x (4,3%)
8 18x (90,0%) 1x (5,0%) 1x (5,0%)

Die Ergebnisse lassen vermuten, dass insbesondre die Stimuli, bei denen keine
Kennzeichnung vorhanden war (1,3,4), zu einer erhdhten Unsicherheit gefuhrt haben,
denn sie konnten mindestens einmal nicht als Werbung eingeordnet werden. Obwohl
der Stimulus 5 Uber eine Kennzeichnung und eine hohe Markenprasenz verfligt, jedoch
nicht tber einen Call-to-Action, wurde er 3x nicht als Werbung erkannt, was in der

Gesamtbetrachtung den héchsten Wert fur das Nicht-Erkennen ergibt.

Die gezeigten Stimuli wurden so manipuliert, dass sie entweder keinen
Kennzeichnungsbegriff oder den Kennzeichnungsbegriff Werbung beinhalteten. Letzt
genannten Begriff erkannten 30,7% der Teilnehmer*innen, 16,6% erkannten den Begriff
Anzeige und 1,2% gaben an, Entgeltliche Einschaltung als Kennzeichnungsbegriff
identifiziert zu haben. Diese Frage wurde insgesamt von 163 teilnehmenden Personen

beantwortet.



Methodik 69

Die Aufteilung der Antwortvariationen wird in der unten aufgefiihrten Tabelle ersichtlich:

Tabelle 11: Angabe des Kennzeichnungsbegriffs im Stimulus

Stimulus Werbung Anzeige Entgeltliche Keine
Einschaltung Kennzeichnung
1 5x (23,8%) 4x (19,0%) - 12x (57,1%)
2 8x (44,4%) 3x (16,7%) - 7x (38,9%)
3 6x (26,1%) 5x (21,7%) - 12x (52,2%)
4 4x (18,2%) 1x (4,5%) 1x (4,5%) 16x (72,7%)
5 10x (47,6%) 5x (23,8%) 1x (4,8%) 5x (23,8%)
6 7x (35,0%) 2x (10,0%) - 11x (55,0%)
7 3x (15,0%) 3x (15,0%) - 14x (70,0%)
8 7x (38,9%) 4x (22,2%) 5 7x (38,9%)

Interessant ist, dass bei allen acht Stimuli in der Gesamtbetrachtung falsche Antworten
von den teilnehmenden Personen vorzufinden sind. Beispielsweise weist Stimulus 1
keinen Kennzeichnungsbegriff auf. Von den Personen, die diesen Stimulus ausgespielt
bekommen haben, gaben nur etwas mehr als die Halfte dies als richtige Antwort an
(57,1%). Gleiches gilt fur Stimulus 3,4 und 7, die ebenfalls Uber keine Kennzeichnung
verfigen. Im Vergleich zu den anderen Stimuli sticht Stimulus 3 mit seinen vielen
falschen Antworten hervor. Gleichfalls der Stimulus 6, der bei insgesamt 65% der
Teilnehmer*innen zu falschen Ergebnissen flhrte, wobei besonders oft angegeben
wurde, dass dieser Stimulus Uber keine Kennzeichnung verfiigt. Dies zeigt, dass ein
bekannter Kennzeichnungsbegriff und eine Abhebung des Begriffs im Vergleich zum
restlichen Design bei der Generation Z nicht unbedingt als Garant zur Erkennung von

Werbung gelten kann.

Um sicherzugehen, dass der gezeigte Beitrag aufmerksam gelesen wurde, wurden den
teiinehmenden Personen Fragen zum Inhalt gestellt. Thema des gezeigten Beitrages
war ,Sunny Chic - Wohntrends fiir den Frihling“ vom Mdbelunternehmen XXXLutz. Bei
der Auswahl der Themen war eine Mehrfachauswahl mdglich, wobei zwei Antworten
richtig waren. Zum einen wurde das Unternehmen, welches hinter der Werbung stand,
abgefragt. Zur Auswahl standen XXXLutz, was 62,6% der Personen nannten und das

Unternehmen MOmax, was eine Person angab und als falsch zu bewerten ist.
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Zum anderen wurde nach Details zum Inhalt gefragt, falschlicherweise gaben 23,9% an,
dass der Beitrag den Wohntrend ,Sunny Garden“ behandelte und 20,2% gaben das
Thema ,Einrichtungstipps flr das Schlafzimmer an, was ebenfalls nicht richtig ist. Nur
die Halfte der Teilnehmer*innen erkannte das richtige Thema ,Wohntrends fiir den
Frahling® mit 50,9%. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die teilnehmenden
Personen die richtigen Themen des Beitrages angeben konnten, allerdings nicht in der

Haufigkeit wie vermutet.

Call-to-Action

Vier der acht Stimuli wiesen im Text oder am Ende des Textes einen Call-to-Action auf.
Dieser war zu erkennen an roten Woértern, welche eine Produktverlinkung simulieren
sollten sowie an einem Késtchen am Ende des Textes mit der Aufforderung ,Hier gehts
zur Wohnwelt®. Die Frage zum Vorkommen eines Call-to-Action beantworteten von 187
insgesamt 163 teilnehmende Personen. Von allen Teilnehmer*innen erkannten 35,6%

einen Call-to-Action, 14,7% gaben ,Nein“ und 49,7% ,Ich weil3 nicht* an.

Das Erkennen eines Call-to-Action teilt sich auf die acht Stimuli wie folgt auf:

Tabelle 12: Erkennen des Call-to-Action im Stimulus

Stimulus CtA ,,Ja“ CtA ,,Nein“ Unsicher, ob CtA
vorkam
1 5x (23,8%) 8x (38,1%) 8x (38,1%)
2 7x (38,9%) 1x (5,6%) 10x (55,6%)
3 8x (34,8) 2x (8,7%) 13x (56,5%)
4 7x (31,8%) 3x (13,6%) 12x (54,5%)
5 8x (31,1%) 1x (4,8%) 12x (57,1%)
6 5 (25,0%) 3% (15,0%) 12x (60,0%)
7 8x (40,0%) 4x (20,0%) 8x (40,0%)
8 10x (55,6%) 2x (11,1%) 6x (33,3%)

Aus der Tabelle lasst sich als erste Erkenntnis ableiten, dass viele der teilnehmenden
Personen in der Beantwortung der Frage unsicher waren, so weisen alle Stimuli

vergleichsweise hohe Werte bei ,Ich weil3 nicht* auf.
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Ferner wurde des Ofteren angegeben, einen Call-to-Action erkannt zu haben, obwohl im
gezeigten Beitrag keiner vorhanden war (Stimuli 1,2,3,5). Den hdchsten Wert fir das
Erkennen einen Call-to-Action erreichte Stimulus 8 mit 55,6%, gleichzeitig flhrte dieser
auch zur geringsten Unsicherheit in der Beantwortung mit 33,3%. Hier ist jedoch
anzumerken, dass Stimulus 8 insgesamt Uber einen sehr starken werblichen Charakter
verfugt, da dieser ebenso mit einer Kennzeichnung und einer hohen Markenprasenz
gestaltet wurde. Den geringsten Wert beim Erkennen eines Call-to-Action erreichte der
Stimulus 6 mit 25,0%, welcher weniger starke werbliche Ziige hat, da in diesem Stimulus

auf eine hohe Markenprasenz verzichtet wurde.

Konnten die Teilnehmer*innen einen Call-to-Action in dem ihnen gezeigten Stimulus
erkennen, wurden sie weitergeleitet zu einer Frage im Mehrfachantworten-Design, die
die Form des Call-to-Action abfragte. Im Allgemeinen zeigt sich, dass auch bei Beitradgen
ohne Call-to-Action Antworten angegeben wurden, was als falsch zu bewerten ist. Bei
Stimulus 4 (mit Call-to-Action) wurde 2x angegeben, dass in Kastchen
Produktverlinkungen hinterlegt waren, die richtige Antwortméglichkeit (Verlinkungen zu
den Produkten im Text) wurde Uberhaupt nicht ausgewahlt. Hingegen wurde 5x
angegeben, dass am Ende des Textes die Aufforderung ,Hier gehts zur Wohnwelt* kam,
was als richtig zu beurteilen ist. Stimulus 5 wurde vergleichsweise wenig mit einem Call-
to-Action identifiziert, dafir wurden die weiterfiihrenden Fragen zur Form des Call-to-
Action richtig beantwortet. Anders sieht es bei Stimuli 7 und 8 aus, lediglich die eine
falsche Antwortmdéglichkeit mit der Aufforderung ,Kaufe jetzt“ wurde nicht angegeben.
Daraus lasst sich schlieRen, dass das Erkennen einen Call-to-Action sowie die
nachtragliche Zuordnung der Form in diesem Experiment eine Herausforderung fur die

Generation Z darstellte und haufig zu Unsicherheiten und falschen Antworten fiihrte.

Gruppenweiser Vergleich

Um herauszufinden, ob es zwischen den Stimuli mitihren verschiedenen Manipulationen
Unterschiede gibt, wurde paarweise Gruppen gebildet und diese mittels einem T-Test
fur unabhangige Stichproben auf Signifikanz getestet. Bei der Bildung der Gruppen
wurde darauf geachtet, dass bestimmte Erkennungsmerkmale flir Werbung entweder
vorhanden oder nicht vorhanden waren, um mdgliche Einfliisse der einzelnen Merkmale

herauszufinden.
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Ein erster Vergleich zwischen Stimulus 1) Keine Kennzeichnung, niedrige
Markenprasenz, kein Call-to-Action und Stimulus 8) Kennzeichnung, hohe
Markenpréasenz, Call-to-Action soll zeigen, ob es signifikante Unterschiede im Erkennen
gibt, wenn ein Beitrag Uber keine offensichtlichen Merkmale einer Werbung verfiigt. Die
Mittelwertsdifferenz zwischen Stimulus 1 (M = 1,28, SD = .678) und Stimulus 2 (M =
1,15, SD = .489) erwies sich jedoch als nicht signifikant (t(43) = .720, p = .476).

Fortfihrend wurde nochmals Stimulus 1) Keine Kennzeichnung, niedrige
Markenpréasenz, kein Call-to-Action mit Stimulus 3) Keine Kennzeichnung, hohe
Markenprésenz, kein Call-to-Action auf Unterschiede untersucht. Da bei Stimulus 3 eine
hohe Markenpréasenz vorliegt, kann vermutet werden, dass dieser in der Erkennung
starker ist als Stimulus 1. Die Untersuchung ergibt indes nur einen geringen Unterschied
in der Mittelwertsdifferenz zwischen Stimulus 1 (M = 1,28, SD =.678) und Stimulus 3 (M
=1,19, SD = .567), welcher sich im weiteren Fortgang als nicht signifikant herausstellte
(t(49) = .502, p = .618).

Zur Prifung, ob ein alleiniger Call-to-Action in einem Stimulus zu differenziertem
Ergebnis fiihrt, wurde Stimulus 1) Keine Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, kein
Call-to-Action mit Stimulus 4) Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-
Action verglichen. In diesem Fall lassen bereits die nur sehr geringen Unterschiede
zwischen Stimulus 1 (M = 1,28, SD = .678) und Stimulus 2 (M = 1,30, SD = .669) in der
Gruppenstatistik erahnen, dass zwischen diesen beiden Gruppen kein signifikanter
Unterschied besteht (t(50) = - .087, p = .931).

Weiterhin wurde untersucht, inwiefern eine hohe Markenpréasenz im Zusammenspiel mit
einem Call-to-Action auf das Erkennen der Werbung wirkt. Daflir wurden Stimulus 4)
Keine Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, Call-to-Action) und Stimulus 7) Keine
Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action naher betrachtet. In der
Gruppenstatistik wird ersichtlich, dass Stimulus 4 (M = 1,30, SD = .669) sich etwas von
Stimulus 7 (M = 1,17, SD = .491) differenziert. Im weiteren Fortgang erweist sich dieser
Unterschied nicht als signifikant (t(48) = .726, p = .471).

Eine weitere Uberpriifung der Unterschiede wird mit Fokus auf die Kennzeichnung
vorgenommen. Dafir wird Stimulus 1) Keine Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz,
kein Call-to-Action mit Stimulus 2) Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, kein Call-

to-Action naher betrachtet.
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Der zu beobachtende Unterschied zwischen Stimulus 1 (M = 1,28, SD = .678) und
Stimulus 2 (M = 1,05, SD = .229) zeigt beim Levene-Test ein signifikantes Ergebnis
(.003), eine weitere Prifung der Unterschiede erweist sich jedoch als nicht signifikant
(t(30,838) = 1,563, p =.128).

Weiterhin wurde Stimulus 3) Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-
Action und Stimulus 5) Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action als
Gruppe auf Unterschiede Uberpruft, da Stimulus 5 mit seiner Kennzeichnung und hohen
Markenprésenz zu dem Erkennen der Werbung fordern kénnte. Indes verdeutlichen die
nur feinen Unterschiede in der Gruppenstatistik (Stimulus 3: M = 1,19, SD = .567;
Stimulus 5: M = 1,13, SD = .338) sowie die weitere Prifung mittel Levene-Test, dass

zwischen diesen Gruppen kein signifikanter Unterschied vorliegt (1(48) = .504, p = .616).

Die Auswirkung einer niedrigen Markenprdsenz wird anhand eines Vergleiches
zwischen Stimulus 6) Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, Call-to-Action und
Stimulus 8) Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action untersucht. Hier lief3
sich letztendlich kein Unterschied zwischen den Gruppen feststellen (Stimulus 6: M =
1,22, SD = .600; Stimulus 8: M = 1,15, SD = .489), der als signifikant benannt werden
kann (t(41) = .400, p = .691).

Ein paarweiser Vergleich von Stimulus 2) Kennzeichnung, niedrige Markenpréasenz, kein
Call-to-Action und Stimulus 7) Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-
Action soll verdeutlichen, ob es einen Unterschied im Erkennen gibt, wenn wie bei
Stimulus 7 ein Werbe-Merkmal mehr vorhanden ist. Die Gruppenstatistik weist einen
ersten Unterschied zwischen den beiden Stimuli auf (Stimuli 2: M = 1,05, SD = .229;
Stimulus 7: M= 1,17, SD = .491). Eine weitere Uberpriifung lasst den zuvor betrachteten
Unterschied sich als nicht signifikant erweisen (t(32,398) = - 1,054, p = .300).

Die paarweisen Vergleiche ergeben keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Gruppen, was vermutlich auf den starken werblichen Charakter der Stimuli zuriickgeftihrt
werden kann, da beispielsweise Stimulus 1) Keine Kennzeichnung, niedrige
Markenpréasenz, kein Call-to-Action wie in Tabelle 10 angemerkt, besonders haufig als
Werbung von den teilnehmenden Personen identifiziert werden konnte. Dennoch kann
nach Abschluss der Analyse festgehalten werden, dass Stimuli mit mehreren Werbe-

Merkmalen das Erkennen fordern kénnen.
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Beispielsweise wirkt sich eine Zusammensetzung von Kennzeichnung + hohe
Markenprasenz, Kennzeichnung + Call-to-Action oder hohe Markenprasenz + Call-to-

Action positiv aus und kann das Erkennen von Werbung steigern.
Einstellungsverénderung nach Kontakt mit dem Stimulus

Nachdem sich die Proband*innen mit dem Stimulus auseinandergesetzt haben, wurden
sie zum Abschluss des Experiments der Online-Umfrage in Anlehnung an Boermann et
al. (2018) dazu aufgefordert, mittels eines semantischen Differenzials mit sechs Items
ihr Empfinden nach dem Lesen des Beitrages in Bezug auf das Qualitditsmedium zu
eruieren. Zur Interpretation der Daten wurde das Polaritatsprofil zuerst recodiert, so tragt
eine negative Auspragung fortan den Wert 1 und eine positive Auspragung den Wert 5.
AnschlieBend wurde zur Berechnung des Mittelwerts aus den einzelnen ltems eine
Index-Variable gebildet. Die Analyse weist auf, dass das Lesen der Werbung weder zu
einer besonders negativen noch zu einer besonders positiven Einstellungsveranderung
gefuhrt hat (M = 3,51, SD = .888). Eher wurde das Lesen des Beitrages als langweilig
(M= 3,35, SD =1,199) empfunden, wobei das Medium an sich als etwas unzuverlassiger
bewertet wurde (M = 3,44, SD = .969). Hinsichtlich der Attraktivitat (M = 3,49, SD =
1,141), Glaubwaurdigkeit (M = 3,6, SD = .972) und Vertrauenswiuirdigkeit (M = 3,54, SD =
1,079) gegeniiber dem Medium ist eine neutrale Einstellung zu interpretieren. Eine
leichte Abweichung weil3t das Item ,ansprechend - weniger ansprechend auf (M = 3,64,
SD = 1,137), woraus geschlussfolgert werden kann, dass das Medium durch die

Werbung fur die Generation Z als weniger ansprechend erscheint.

5.9.5 Verédnderung des Leseverhaltens

Zum Abschluss des Fragebogens wurde der teilnehmenden Generation Z eine Frage
zur Veranderung des Leseverhaltens gestellt. Mit dieser Frage sollte ergriindet werden,
wie die Generation Z reagieren wiirde, wenn sie auf der Website eines Qualitatsmediums
auf Sponsored Content stof3t. Die Auswertung der Frage veranschaulicht, dass etwas
mehr als die Hélfte der 187 teilnehmenden Personen einen geotffneten Werbebeitrag
noch wahrend des Lesens schlieRen und im Anschluss die Website des Mediums
verlassen wirde (57,8%). Ungefahr ein Viertel der Teilnehmer*innen wirde den
Sponsored Content schliel3en, weiterfilhrend aber auf der Website des Mediums bleiben

und einen journalistischen Beitrag zum Lesen heraussuchen (25,1%).
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Ein schmaler Anteil von 11,8% wirde die Werbung bis zum Ende lesen, anschlieRend
aber die Website des Mediums verlassen. Nur 5,3% wirden die Werbung wie einen
journalistischen Beitrag lesen und die Website im Anschluss nicht verlassen.
Zusammenfassend lasst sich daraus schlieRen, dass Qualitatsmedien die Generation Z
mit viel Sponsored Content auf der Website eher als Leserschatft verlieren wirden, denn
69,6% der befragten Personen wirden die Seite des Mediums nach Kontakt mit
Werbung verlassen, nur ein geringer Anteil von 30,3% wirde die Website nicht
verlassen. Zwar garantieren diese Antworten keine absolute Giultigkeit, da die
teiinehmenden Personen Aussagen Uber eine ungewisse Handlung in der Zukunft
treffen mussten, doch lasst sich aus den gewonnenen Ergebnissen zum Leseverhalten

eine erste Richtung erschlie3en, wie die Generation Z reagieren wirde.

Abbildung 9: Veranderung des Leseverhaltens
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5.9.6 Auswertung nach Geschlecht

Eine weitere Analyse der gewonnenen Daten soll ergeben, ob es hinsichtlich Native
Advertising Unterschiede zwischen den Geschlechtern in der Generation Z gibt. Da an
der Befragung keine diversen Personen teilgenommen haben, entfallen diese in der
weiterfuhrenden Ergebnisbetrachtung. Da sich die Stichprobe aus 71,7% Frauen und
nur 28,3% Mannern zusammensetzt, wurde zuerst Uberlegt, den Datensatz zu
gewichten. Dazu wurde sich an der Verteilung der Geschlechter innerhalb der
Generation in Deutschland orientiert, wobei die Daten von der Statistik-Plattform Statista
zur weiteren Berechnung der Gewichtungsfaktoren herangezogen wurden. Statista
zufolge setzt sich die Generation Z zu 48% aus Frauen und zu 52% aus Mannern
zusammen (Statista, 28.11.2022).

Dementsprechend gestaltet sich die Berechnung wie folgt:

G = soll/ist
Frauen: 48/71,7 = 0,67
Manner: 52/28,3 =1,84

Im weiteren Fortgang wurde der Datensatz entsprechend mit den Faktoren gewichtet
und erneut untersucht. Hinsichtlich der Gewichtungsfaktoren gilt anzumerken, dass ein
Gewichtungsfaktor von 1,84 sehr hoch ist und das méannliche Geschlecht fast verdoppelt
wird, was fir seine einwandfreie Statistik als schwierig erachtet wird. Da eine ebenfalls
durchgefihrte Berechnung ohne Gewichtung kaum Ergebnisabweichungen zum
gewichteten Datensatz aufweist, wurde zur Betrachtung nach Geschlecht auf eine

Gewichtung verzichtet.

Die getrennte Betrachtung nach Geschlechtern ergab auf den ersten Blick einen
deutlichen Unterschied in der Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites von
Qualitatsmedien. Besonders stechen die Unterschiede in der taglichen und seltenen
Nutzung hervor. So suchen Manner der Generation Z Qualitdtsmedien online sehr viel
haufiger taglich auf (18,9%) als Frauen (8,2%). Weiterhin zeigt sich, dass Frauen eher
selten die Websites von Qualitatsmedien online aufrufen (26,9%) im Vergleich zu
Mannern (7,5%).
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In der nachfolgenden Tabelle werden die Unterschiede in der Nutzung hinsichtlich der

Geschlechter nochmal zusammengefasst.

Tabelle 13: Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites nach Geschlecht

Haufigkeit der Nutzung Frauen Méanner
Nutzung in % Nutzung in %

Mehrmals taglich 8,2 % 18,9 %
Einmal pro Tag 11,2 % 24,5 %
Mehrmals woéchentlich 19,4 % 20,8 %
Einmal pro Woche 16,4 % 13,2 %
Mehrmals pro Monat 12,7 % 11,3 %
Selten 26,9 % 75 %
Nie 52 % 3.8%
Gesamt 100 % 100 %

Die deskriptive Statistik zur Bewertung von Online-Nachrichtenwebsites erweist sich in
der getrennten Betrachtung nach Geschlecht sehr ahnlich. Etwas hervorstechen tut das
Item ,sind durch Geld motiviert®, da Manner diesem gering mehr zustimmen (M = 3,70,
SD =1,049) als Frauen (M = 3,42, SD = 1,078). Bei beiden Geschlechtern schneidet das
Item ,engagieren sich fur die Gesellschaft* im Gesamtbild am schlechtesten ab (Frauen:
M = 2,97, SD = .917; Méanner: M = 2,79, SD = 1,081). Somit erhalten Online-
Nachrichtenwebsites von Qualititsmedien eher eine mittelméRige Bewertung,

unabhangig vom Geschlecht.

Die Betrachtung der Bewertungen des Qualitatsjournalismus zeigt, dass beide
Geschlechter finden, dass Journalismus der Wahrheit entsprechen sollte. Jedoch
schatzen die Frauen diesen Aspekt etwas hoher (M =4,73, SD = .767) als die Manner
(M =4,53, SD = 1,234) ein. Aus der mannlichen Perspektive sollte der Journalismus
Informationen eindeutig von eigenen Kommentaren und Kritik trennen (M = 4,49, SD =
1,187) gefolgt von der Unabhangigkeit (M = 4,40, SD = 1,115). Die Eigenschaft der
Unabhangigkeit findet sich bei den Frauen hingegen bereits etwas héher bewertet an
zweiter Stelle (M = 4,60, SD = .786), erst an dritter Stelle folgt das Iltem zur Trennung
von Information und Kommentaren/Kritik (M = 4,59, SD = .815). An letzter Stelle findet
sich sowohl bei Frauen als auch bei Mannern das Item ,Journalismus sollte unterhaltsam
sein“ wieder, welches als weniger wichtig erachtet wird (Frauen: M = 3,18, SD = 1,018;
Manner: M = 3,00, SD = 1,074).
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Die Ergebnisse der einzelnen Items sind zur besseren Ubersichtlichkeit in einer Tabelle

zusammengefasst.

Tabelle 14: Einstellung der Generation Z zum Qualitatsjournalismus nach Geschlecht

Item Frauen Frauen Manner Manner
M SD M SD
Journalismus sollte der 4,73 .767 4,53 1,234

Wabhrheit entsprechen

Journalismus sollte 4,59 .815 4,49 1,187
Informationen eindeutig
von eigenen
Kommentaren und Kritik
trennen

Journalismus sollte nur 4,04 1,058 3,55 1,381
Uber Tatsachen berichten,
deren Urspriinge bekannt
sind

Journalismus sollte 4,60 .786 4,40 1,115
unabhangig sein

Journalismus sollte aktuell 4.41 911 4,17 1,033
und relevant sein

Journalismus sollte 3,18 1,018 3,00 1,074
unterhaltsam sein

Journalismus sollte 4,55 791 4,30 1,011
verstandlich sein

Frauen und Manner empfinden gleichsam, dass der Journalismus verlassliche
Informationen bietet (Frauen: M = 4,58, SD = .852; Manner: M = 4,45, SD = .992) und
ein Thema von mehreren Seiten betrachtet (Frauen: M = 4,45, SD = .938; Manner: 4,36,
SD =1,021). AnschlieRend teilen sich die Meinungen, denn Manner stimmen dem eher
zu, dass Journalist*innen auf angemessene Art und Weise Kritik auf3ern (M = 4,09, SD
= .861) und dass die Wabhrheit berichtet wird (M = 4,08, SD = 1,158). Frauen stimmen
dagegen mehr zu, dass die vollkommende Wahrheit berichtet wird (M = 4,29, SD =
1,054) und die Aufmerksamkeit, die einem Thema entgegengebracht wird, angemessen
ist (M =4,22, SD = .846). Das Schlusslicht bildet bei beiden Geschlechtern das Item ,Die
geaullerte Meinung von Journalist*innen wird als interessant empfunden® (Frauen: M =
3,41, SD =1,139; Méanner: M = 3,02, SD = 1,152).
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Die Auswertung verdeutlicht, dass die Generation Z in den Journalismus Vertrauen hat,

welches sich vor allem aus den ersten drei Dimensionen zusammensetzt, die vierte

Dimension Vertrauen in journalistische Bewertungen tragt folglich nur mafig zu einem

gesteigerten Vertrauen in den Journalismus bei. Auch schenkt das weibliche Geschlecht

dem Journalismus etwas mehr Vertrauen als das mannliche Geschlecht.

Die Bewertung der einzelnen Items ist nachfolgend in der Tabelle ersichtlich:

Tabelle 15: Vertrauen in den Journalismus nach Geschlecht

von Journalist*Xinnen wird
als interessant
empfunden

Dimension Item Frauen Frauen Manner Manner
M SD M SD
Vertrauen in die Der Journalismus 4,22 .846 3,91 .904
Themenselektivitat | schenkt einem Thema
die angebrachte
Aufmerksamkeit
Vertrauen in die Der Journalismus 4,45 .938 4,36 1,021
Faktenselektivitat | betrachtet ein Thema
von mehreren Seiten
Vertrauen in die Der Journalismus bietet 4,58 .852 4,45 .992
Richtigkeit von verlassliche
Beschreibungen Informationen
Die vollkommende 4,29 1,054 4,08 1,158
Wabhrheit wird berichtet
Alle bendtigten 4,20 1,046 3,87 .981
Hintergrundinformatione
n sind im Bericht
vorzufinden
Vertrauen in Journalist*innen auf3ern 4,03 .981 4,09 .861
journalistische auf angemessene Art
Bewertungen und Weise Kritik
Die gedulRerte Meinung 3,41 1,139 3,02 1,152

Weder die Frauen noch die Manner, welche in der Stichprobe vertreten sind, schatzen

ihre Vertrautheit zu Native Advertising als sehr hoch ein. Herausstechen tut der

vergleichsweise hohe Anteil an Mannern, die sich mit Native Advertising vertraut flihlen

(15,1%). Zusammenfassend flhlt sich ein groRer Teil beider Geschlechter mit diesem

Thema wenig (Frauen: 33,6%; Manner: 34,0%) oder Uberhaupt nicht vertraut (Frauen:

54,5%; Manner: 49,1%) was verdeutlicht, dass unabhéngig vom Geschlecht Native

Advertising fremd ist.
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Wie in der Gesamtauswertung des Fragebogens wurden die semantischen Differenziale
in Anlehnung an Boermann et al. (2018, S.684) zur Messung der Bewertung von
Sponsored Content aufgrund ihrer negativen Ausrichtung im ersten Schritt recodiert. Im
Anschluss wurden aus den einzelnen Iltems drei neue Index-Variablen erstellt, um die
Mittelwerte berechnen zu kénnen. Die Betrachtung nach Geschlecht ergibt, dass Frauen
im Gesamtbild die Dimension Angemessenheit etwas besser bewerten (M = 2,86, SD =
.841) als Manner (M = 2,79, SD = .854). Dahingegen stehen Méanner (M = 2,68, SD =
1,037) im Vergleich zu Frauen (M = 2,7, SD = .874) Native Advertising eher skeptischer
gegeniber. Am schlechtesten schneidet bei beiden Geschlechtern die Dimension
Gefallen ab (Frauen: M = 2,42, SD = .742; Manner: M = 2,27; SD = .713). Alle
verwendeten Items der Dimensionen ergeben unabhéngig vom Geschlecht eine
ahnliche Bewertung, mit Ausnahme des Items ,nicht wiinschenswert - wiinschenswert*
(Frauen: M = 2,43, SD = .976; Manner. M = 2,02, SD = .866) der Dimension
Angemessenheit und des Items ,aufdringlich - unaufdringlich® (Frauen: M = 2,19, SD =
.969; Manner: M = 2,08, SD = 1,035) der Dimension Gefallen. Beide Items heben sich
durch eine schlechtere Bewertung der Manner ab und stechen so im Gesamtbild heraus.
Zusammenfassend kann nach Betrachtung der einzelnen Dimensionen festgehalten
werden, dass beide Geschlechter Native Advertising nicht positiv gegeniiber gestimmt
sind und sich das Empfinden sehr im negativen Bereich befindet. Um dies zu
konkretisieren, wurde erneut eine Klassierung der Daten vorgenommen, um eine

Haufigkeitsverteilung in die Gruppen negativ, neutral, positiv umsetzen zu kénnen*.

4 Klassierung der Daten: negativ < 1-3.49; neutral 3.5 - 4.49; positiv > 4.5
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Eine zusammenfassende Bewertung in Prozenten nach Geschlecht weiblich ist in den

nachfolgenden Tabellen einzusehen:

Tabelle 16: Bewertung von Sponsored Content nach Geschlecht weiblich

Dimension Negativ Neutral Positiv
Skepsis 78,4 % 18,7 % 3,0%
Angemessenheit 67,9 % 30,6 % 15%
Gefallen 92,5% 7,5 % -
Gesamt 79,6 % 18,9 % 225%

Eine zusammenfassende Bewertung in Prozenten nach Geschlecht méannlich ist in den

nachfolgenden Tabellen einzusehen:

Tabelle 17: Bewertung von Sponsored Content nach Geschlecht ménnlich

Dimension Negativ Neutral Positiv
Skepsis 73,6 % 22,6 % 3.8%
Angemessenheit 71,7 % 28,3 % -
Gefallen 94,3 % 57 % -
Gesamt 79,9 % 18,9 % 3,8%

Alle drei Dimensionen wurden von beiden Geschlechtern dhnlich negativ bewertet,
wobei bei Gefallen besonders negativ abschneidet. Ein feiner Unterschied ist bei der
Dimension Angemessenheit zu erkennen, die von den Frauen als etwas neutraler
bewertet wurde als von den Mannern. Native Advertising bekommt von der Generation
Z, unabhangig vom Geschlecht, letztendlich keine gute Bewertung und wird besonders

stark als negativ empfunden.

Die Abfrage der Bekanntheit der Kennzeichnungsbegriffe ergab ein differenziertes Bild
hinsichtlich der Geschlechter. Den Mannern ist der Begriff Werbung (52,8%) am
gelaufigsten, gefolgt vom Begriff Anzeige (47,2%). Der Begriff Entgeltliche Einschaltung
war nur bei den Frauen sehr gering bekannt (0,7%), am bekanntesten ist bei diesem
Geschlecht noch vor Werbung (41,0%) der Begriff Anzeige (58,2%).
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Im Experiment verteilt sich die Haufigkeit der Werbeerkennung sehr ahnlich, wie in der

nachfolgenden Tabelle einzusehen ist:

Tabelle 18: Verteilung der Werbeerkennung nach Geschlecht

Geschlecht Mannlich Weiblich
Werbeerkennung Ja 86,8 % 87,3 %
Werbeerkennung Nein 7,5 % 6,0 %
Werbeerkennung Ich weif3 nicht 57% 6,7 %
Gesamt 100 % 100 %

Auf dem ersten Blick ist kein Unterschied zwischen den Geschlechtern zu erkennen,
dennoch wurde nochmals fiir einen Gruppenvergleich ein T-Test fir unabhangige
Stichproben gerechnet. Dieser ergab in weiterer Folge keinen Unterschied in der
Mittelwertsdifferenz (Frauen: M = 1,19, SD = .541; Manner: M = 1,19, SD = .521) und
damit auch keinen signifikanten Unterschied im Erkennen zwischen den Geschlechtern
(t(185) = - .062, p = .951). Nach Kontakt mit einem der acht Stimuli wurden die
teilnehmenden Personen zu ihrem Empfinden mittels eines semantischen Differenzials
befragt, welches sich an den Attributen von Boermann et al. (2018) orientiert. Im ersten
Schritt wurden die Items recodiert, um im Anschluss eine Index-Variable zur
Mittelwertsberechnung erstellen zu kdnnen. Die Analyse des Mittelwerts weist auf, dass
die Frauen nach Kontakt mit einem Stimulus das Qualitatsmedium negativer einschatzen
(M = 3,39, SD =.884) als die Manner, die diesem gegenulber gering neutraler eingestellt
sind (M = 3,81, SD = .833). Eine Betrachtung der einzelnen Items zeigt, dass Manner
das Qualitdtsmedium an erster Stelle als weniger ansprechend empfinden (M = 4,02, SD
= 1,000) und Frauen als unglaubwirdiger (M = 3,54, SD = .961). Zur Uberpriifung des
Unterschiedes zwischen den Geschlechtern wurde ein T-Test flUr unabhangige
Stichproben gerechnet. Hierbei erweist sich die Unterschiede zwischen Méannern (M =
3,81, SD = .833) und Frauen (M = 3,39, SD = .884) nach weiterer Priifung durch einen
Levene-Test als nicht signifikant, und Varianzhomogenitat kann angenommen werden
(t(161) = 2,794, p = .006).

Differenzen hinsichtlich Manner und Frauen bestehen jedoch in den Antworten
hinsichtlich des Leseverhaltens, nachdem sie in einem Qualitdtsmedium auf Sponsored
Content gestol3en sind. So wirden Frauen vorwiegend nach Lesen der Werbung die

Seite des Mediums verlassen (14,2%), im Gegensatz zu Mannern (5,7%).
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Im Allgemeinen wirden beide Geschlechter zu einem groRen Anteil die Seite des
Mediums verlassen, wenn sie beim Lesen festgestellt haben, dass der Beitrag Werbung
ist (Frauen: 55,2%; Manner: 64,2%). Rund ein Vierteil beider Geschlechter wiirde die
Werbung schlie3en und einen journalistischen Beitrag des entsprechenden Mediums
heraussuchen. Nur ca. 5% der Manner und Frauen wirden den Sponsored Content wie
einen journalistischen Beitrag zu Ende lesen und auf der Website des Mediums
verweilen. Zusammenfassend wirden demnach knapp 70% der Frauen und Manner die

Seite eines Mediums nach Kontakt mit Werbung verlassen.

5.9.7 Auswertung nach Landern

Das Forschungsinteresse ist ausgerichtet auf die Generation Z in den L&ndern
Osterreich und Deutschland. Entsprechend gestaltet sich die Stichprobe, die eine
Verteilung von 19,3% Osterreicher und 80,7% Deutsche aufweist. Da Osterreich eine
Einwohneranzahl von 9,106 Millionen (Statistik.at, 01.01.2023) und Deutschland eine
Einwohneranzahl von 84,3 Millionen (Statistisches Bundesamt, 19.01.2023), betragt das
Einwohnerverhéaltnis der Lander 1:9. In der Stichprobe betragt das Verhaltnis der Lander
zueinander 2:8, weshalb es als sinnvoll erachtet wird, eine Gewichtung vorzunehmen.
Die Gewichtungsfaktoren berechnen sich anhand der Anteile der jeweiligen

Landerverhaltnisse:

G = soll/ist
Osterreich: 1:2=0.5
Deutschland: 9:8 =1.125

Nach anschlieRender Gewichtung des Datensatzes konnten die nachfolgenden

Ergebnisse erzielt werden.

Eine fokussierte Betrachtung der Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites von
Qualitatsmedien ergab, dass die Generation Z sowohl in Deutschland als auch in
Osterreich ein weitaus tibereinstimmendes Nutzungsverhalten an den Tag legt. Lediglich
bei der mehrmaligen Nutzung in der Woche und im Monat sowie bei der seltenen
Nutzung wurden Differenzen sichtbar. Deutsche Generation Z-Mitglieder nutzen Online-
Nachrichtenwebsites deutlich hdufiger mehrmals wochentlich (21,2%) und mehrmals im
Monat (13,2%) im Vergleich zu den Osterreichern (8,3%). Auch heben sie sich

hinsichtlich der seltenen Nutzung mit 27,8% deutlich von den Deutschen ab.
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In der nachfolgenden Tabelle werden die Unterschiede in der Nutzung hinsichtlich der

Lander nochmal zusammengefasst.

Tabelle 19: Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites nach Landern

Haufigkeit der Nutzung Osterreich Deutschland

Nutzung in % Nutzung in %
Mehrmals taglich 11,1 % 11,3%
Einmal pro Tag 13,9 % 15,2 %
Mehrmals wochentlich 13,9 % 212 %
Einmal pro Woche 19,4 % 14,6 %
Mehrmals pro Monat 8,3 % 13,2 %
Selten 27,8 % 19,9 %
Nie 5,6 % 4,6 %
Gesamt 100 % 100 %

Die Bewertung von Online-Nachrichtenwebsites zeichnet fur beide Lander eine &hnliche
Einschatzung. So sind die Einstellungen zu den Websites von Qualitditsmedien
hinsichtlich des Vertrauens (DE: M = 3,46, SD = 1,116; AT: M = 3,44, SD = 1,025) und
der faktenbasierten Berichterstattung (DE: M = 3,40, SD = 1,076; AT: M = 3,44, SD =
.907) nur als mittelmafig festzuhalten. Das Item ,sind durch Geld motiviert® erfahrt
ebenfalls eine ausgewogene Zustimmung (DE: M = 3,51 SD =1,116; AT: M = 3,44, SD
=.907). Lediglich dem Item ,engagieren sich fur die Gesellschaft wird von der deutschen
Generation Z weniger zugestimmt (DE: M= 2,87, SD =1,012; AT: M= 3,11, SD =.746).

Je nach Land werden an den Journalismus andere Anspriiche gestellt. Der
Osterreichischen Generation Z ist vor allem wichtig, dass der Journalismus der Wahrheit
entspricht (M = 4,72, SD = .943) und unabhangig ist (M = 4,72, SD = 1,025). Auch den
jungen Menschen aus Deutschland ist ein wahrheitsgetreuer Journalismus wichtig (M =
4,66, SD = .926), an zweiter Stelle erfolgt allerdings die eindeutige Trennung von
Information und Kommentaren/Kritik (M = 4,56, SD = .938). Am schwéchsten ist in
beiden Landern das Item ,Journalismus sollte unterhaltsam sein®, vor allem in Osterreich
(DE: M =3,17, SD = 1,039; AT: M =2,97, SD = 1,026).
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Grundsatzlich zeigen sich in beiden Landern deckungsgleiche hohe Anspriiche an den
Journalismus, wobei sie in Osterreich starker ausgepragt sind als in Deutschland,
weshalb gesagt werden kann, dass die 6sterreichische Generation Z hohere Anspriiche

an den Journalismus hat.

Weitere Details kénnen in der nachfolgenden Tabelle eingesehen werden:

Tabelle 20: Einstellung der Generation Z zum Qualitatsjournalismus nach Landern

Iltem Osterreich Osterreich Deutschland Deutschland
M SD M SD
Journalismus sollte 4,72 .943 4,66 .926
der Wahrheit
entsprechen
Journalismus sollte 4,56 .938 4,56 .938

Informationen
eindeutig von
eigenen
Kommentaren und
Kritik trennen

Journalismus sollte 3,92 1,178 3,89 1,182
nur Uber Tatsachen
berichten, deren
Urspriinge bekannt
sind

Journalismus sollte 4,72 .658 4,50 .940
unabhangig sein

Journalismus sollte 4,44 1,025 4,32 .937
aktuell und relevant
sein

Journalismus sollte 2,97 1,026 3,17 1,039
unterhaltsam sein

Journalismus sollte 4,53 .695 4,47 .903
verstandlich sein

Die Generation Z empfindet in beiden Landern, dass der Journalismus verlassliche
Informationen bietet (DE: M = 4,51, SD = .919; AT: M = 4,69, SD = .785) und ein Thema
von mehreren Seiten betrachtet (DE: M = 4,40, SD = .977; AT: M = 4,50, SD = .909).
Dahingegen wird die geduRRerte Meinung von Journalisttinnen sowohl in Osterreich als
auch in Deutschland als maRig Interessant empfunden (DE: M = 3,34, SD = 1,158; AT:
M = 3,14, SD = 1,148). Im Gesamtbild schatzt die Osterreichische Generation Z die
abgefragten Items hdher ein, woraus gedeutet werden kann, dass diese ein hoheres

Vertrauen in den Journalismus haben, als die deutsche Generation Z.
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Eine vollstandige Darlegung aller Items erfolgt in der nachstehenden Tabelle:

Tabelle 21: Vertrauen in den Journalismus nach Landern

Dimension Item AT AT DE DE
M SD M SD
Vertrauen in die Der Journalismus 4,33 .755 4,09 .897
Themenselektivitat | schenkt einem
Thema die
angebrachte
Aufmerksamkeit
Vertrauen in die Der Journalismus 4,50 .909 4,40 977
Faktenselektivitat | betrachtet ein
Thema von

mehreren Seiten

Vertrauen in die Der Journalismus 4,69 .785 4,51 919
Richtigkeit von bietet verlassliche
Beschreibungen Informationen

Die vollkommende 4,42 .769 4,19 1,149
Wabhrheit wird
berichtet

Alle bendtigten 4,47 .733 4,02 1,077
Hintergrundinformati
onen sind im Bericht
vorzufinden

Vertrauen in Journalist*innen 4,08 .936 4,04 .955
journalistische auRern auf
Bewertungen angemessene Art
und Weise Kiritik
Die geauRerte 3,14 1,148 3,34 1,158
Meinung von

Journalist*innen
wird als interessant
empfunden

Die Vertrautheit mit Native Advertising ist in beiden L&ndern nicht besonders stark
ausgepragt. Gerade einmal 2,6% der Deutschen und 8,3% der Osterreicher schatzen
diese als sehr hoch ein. Im Wesentlichen ist diese Werbeform in beiden Landern nur
wenig vertraut (DE: 36,4%; AT: 22,2%) oder Uberhaupt nicht vertraut (DE: 51,0%; AT:
61,1%). Um herauszufinden, wie die Generation Z gegeniiber Sponsored Content
eingestellt ist, wurde nach Boermann et al. (2018, S.684) mit drei Dimensionen mit den
Schwerpunkten Skepsis, Angemessenheit und Gefallen gearbeitet. Die verwendeten
semantischen Differenziale wurden fiir die weitere Berechnung im ersten Schritt zur
Berechnung der Mittelwerte recodiert. Die Auswertung der erstellten Index-Variablen
nach Landern ergab, dass die Generation Z aus beiden Landern hinsichtlich aller drei

Dimensionen eher negativ eingestellt ist, wie in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich ist.
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Tabelle 22: Bewertung von Sponsored Content nach Landern

Dimension Osterreich Osterreich Deutschland Deutschland
M SD M SD
Skepsis 2,63 714 2,71 .968
Angemessenheit 2,96 731 2,81 .870
Gefallen 2,30 .618 2,40 .763

Der Landervergleich der einzelnen Items welche am schlechtesten abschneiden weist
auf, dass Deutsche Sponsored Content bei der Dimension Gefallen besonders als
aufdringlich empfinden (M = 2,11, SD = .994) und Osterreicher ebenfalls bei dieser
Dimension Sponsored Content als unattraktiv (M = 2,22, SD = .759) und nicht
unterhaltsam (M = 2,22, SD = .796) bewerten. Eine Klassierung der Daten® gibt die
Haufigkeitsverteilung in den Gruppen negativ, neutral und positiv in Prozenten nach

Landern an, welche in den unten angefiihrten Tabellen einzusehen sind.

Tabelle 23: Bewertung von Sponsored Content nach Landern in Prozenten Osterreich

Dimension Negativ Neutral Positiv
Skepsis 83,3 % 16,7 % -
Angemessenheit 61,1 % 36,1 % 28%
Gefallen 100 % - -
Gesamt 81,46 % 26,4 % 28 %

Tabelle 24: Bewertung von Sponsored Content nach Landern in Prozenten Deutschland

Dimension Negativ Neutral Positiv
Skepsis 75,5 % 20,5 % 4,0%
Angemessenheit 70,9 % 28,5 % 0,7 %
Gefallen 91,4 % 8,6 % -
Gesamt 79,26 % 19,2 % 2,35 %

> Klassierung der Daten: negativ < 1-3.49; neutral 3.5 - 4.49; positiv > 4.5
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Sponsored Content stoft bei den teilnehmenden Personen aus Osterreich und
Deutschland wie zuvor beschrieben, vorwiegend auf Ablehnung. Allerdings ist die
Osterreichische Generation Z der Werbeform mit 26,4% etwas neutraler gegentber
eingestellt, als die deutsche Generation Z mit 19,2%. Hervorzuheben gilt, dass
Sponsored Content gemessen mit der Dimension Gefallen in Osterreich zu 100% auf

Ablehnung st6i3t, was ein ernlichterndes Urteil fiir diese Werbeform darstellt.

Die Abfrage der Bekanntheit der gesetzlich vorgeschriebenen Kennzeichnungsbegriffe
ergab, dass in beiden Landern der Begriff Anzeige (DE: 56,3%; AT: 50,0%) am
bekanntesten ist, gefolgt vom Begriff Werbung (DE: 43,7%; AT: 47,2%). Der Begriff der
entgeltlichen Einschaltung ist dagegen nur einer Person aus Osterreich am
bekanntesten (2,8%).

Im durchgefiihrten Experiment erweisen sich die Teilnehmer*innen aus beiden Landern
in der Werbeerkennung als recht stark (DE: 87,4%; AT: 86,1%). Nur 6,6% der deutschen
teilnehmenden Personen und 5,6% der Osterreichischen teilnehmenden Personen
gaben ,nein“ als Antwort an und 6,0% der Deutschen und 8,3% der Osterreicher ,ich
weild nicht®. Obwohl die Gruppen ahnlich erscheinen, wurden nochmals die
Gruppenunterschiede zwischen Deutschland (M = 1,19, SD = .523) und Osterreich (M =
1,22, SD = .590) mittels T-Test fir unabhangige Stichproben untersucht. Dieser ergab
zwischen den Gruppen keinen signifikanten Unterschied (t(114) = - .345, p = .731). Am
Ende des Experiments wurden die teilnehmenden Personen zu inrem Empfinden nach
Kontakt mit dem werblichen Stimulus hinsichtlich des Qualitatsmediums gefragt. Eine
erste Auswertung getrennt nach Landern ergab nur feine Unterschiede in der Bewertung
(DE: M = 3,55, SD = .901; AT: M = 3,32, SD = .832). Eine einzelne Betrachtung der
abgefragten Items macht die Unterschiede sichtbar. Die Generation Z aus Deutschland
schatzt das Medium nach Lesen der Werbung vor allem als weniger ansprechend (M =
3,70, SD = 1,170), unglaubwirdiger (M = 3,62, MD = 1,004) und weniger
vertrauenswiirdig (M = 3,60, SD = 1,094) ein. Uberdies verliert das Medium auch bei der
Generation Z aus Osterreich an Glaubwurdigkeit (M = 3,52, SD = .850) und wird als
weniger ansprechend (M = 3,42, SD = .991) und unzuverlassiger (M = 3,35, SD = 1,301)
empfunden. Zur Uberprifung moglicher Unterschiede zwischen den beiden Gruppen
Deutschland (M = 3,55, SD =.901) und Osterreich (M = 3,32, SD = .832) wurde nochmals
ein T-Test fiir unabhangige Stichproben gerechnet, der sich wie erwartet als nicht
signifikant herausgestellte (t(99) = 1,266, p = .208).
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Schlussfolgernd kann festgehalten werden, dass das Medium im Allgemeinen am
meisten bei jungen Menschen aus Deutschland in jeglicher Form an Attraktivitat und
Glaubwirdigkeit einblf3t, da die einzelnen negativen Auspragungen der Items etwas
starker ausgepragt sind. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass junge Osterreicher nach

Kontakt mit Werbung dem Medium weniger negativ gegentber eingestellt sind.

Vorwiegend wiirden die jungen Osterreicher und Deutsche die Seite eines Mediums
verlassen, wenn die beim Lesen des Beitrages feststellen wiirden, dass dieser Werbung
ist (DE: 57%; AT: 61,1%). Differenzen zeigen sich in den nachfolgenden Items, so
wirden 12,6% der deutschen Generation Z die Werbung zu Ende lesen und erst dann
die Seite des Mediums verlassen, wahrend der Anteil in Osterreich bei schmalen 8,3%
liegt. Ein Anteil von 27,8% der dsterreichischen Teilnehmer*innen wirden, nachdem sie
festgestellt haben, dass der geotffnete Beitrag Sponsored Content ist, einen
journalistischen Beitrag heraussuchen, in Deutschland ist der Anteil mit 24,5% etwas
geringer. Nur 6,0% der deutschen und 2,8% der Osterreichischen Generation Z gaben
an, dass sie die Werbung wie einen journalistischen Beitrag lesen wirden und dieser
entsprechend keinen Einfluss auf sie ausibt. Die differenzierte Betrachtung der Lander
weist an dieser Stelle auf, dass die Seite des Mediums nach Kontakt mit Werbung
unabhangig vom Land insgesamt zu rund 70% verlassen werden wirde, nur an die 25%
wirden auf der Website des Mediums bleiben, wobei der Anteil in Osterreich gering

hoher liegt.
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6 Schluss

Im letzten Abschnitt der vorliegenden Arbeit werden die Forschungsfragen und
Hypothesen beantwortet. Die anschlielende Diskussion der Ergebnisse dieser Arbeit
und der Erkenntnisse aus der Literatur bilden eine Zusammenfihrung, welche in einem

Fazit und einer Limitation mit Ausblick minden.

6.1 Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, wie die Werbeform Native Advertising und die
Generation Z zusammenspielen. Da die Werbeform haufig aufgrund ihrer Anpassung an
die redaktionelle Gestaltung des Mediums nicht als Werbung erkannt wird (Wojdynski &
Evans, 2016, S.162), ist von Interesse, wie Mitglieder der Generation Z Native
Advertising erkennen (FF1). Denn die Studienergebnisse von Keel (2021, S.40)
beschreiben, dass junge Menschen Kennzeichnungen kaum bewusst wahrnehmen und
sie deshalb keine effektiven Wirkungen erzielen. Dementsprechend gestaltet sich die
Hla ,/st ein werblicher Inhalt mit den gesetzlich festgelegten Kennzeichnungen
versehen, erkennen Mitglieder der Generation Z ihn dennoch nicht als Sponsored
Content.” zur Untersuchung. Entgegen der Vermutung konnten im durchgeflihrten
Experiment 87,2% der teilnehmenden Personen die Stimuli als Werbung identifizieren.
Insbesondere der zweite Stimulus, welcher nur Uber eine Kennzeichnung verfligte,
wurde von allen acht Stimuli am meisten als Werbung deklariert (94,7%). Vier der acht
Stimuli verfugten Uber den gesetzlich festgelegten Kennzeichnungsbegriff Werbung.
Dieser wurde Teils gut erkannt von den Proband*innen, vermutlich besteht hier ein
Zusammenhang zur Bekanntheit des Kennzeichnungsbegriffes, da dieser mit 44,4% der
zweitbekannteste Begriff innerhalb der Generation ist und der bekannteste beim
mannlichen Geschlecht (52,8%). Ein genauer Blick auf die Ergebnisse verrét, dass auch
besonders haufig die Antwortmdglichkeit keine Kennzeichnung und gelegentlich der
Begriff Anzeige angegeben wurden und diese beiden Antwortmaoglichkeiten bei den
Stimuli mit Kennzeichnung die richtigen Antworten Uberwiegen. Daraus lasst sich
schlieRen, dass die Generation Z durchaus Kennzeichnungsbegriffe wahrnimmt in einer
Werbung, jedoch schliel3t sich das Ergebnis an die Studienergebnisse von Keel (2021,
S.40) an, denn die hohe Anzahl an falschen Antworten zeigt auch, dass die
Kennzeichnung nicht wirklich bewusst wahrgenommen wurde. Demzufolge kann die

Hypothese Hla nur teilweise bestétigt werden.
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Im Vergleich zum Kennzeichnungsbegriff erwiesen sich inhaltliche Merkmale wie eine
Markennennung an priméarer Position (Li & Wang, 2019, S.300) oder ein Call-to-Action,
der beispielsweise auf einen Link zum Produkt verweist (Jiang et al., 2017, S.103), als
wirkungsvoller. Entsprechend gestaltet sich die zwei Hypothese H2a: Je haufiger im
Beitrag eine Markennennung oder ein Call-to-Action vorkommt, desto eher erkennen
Mitglieder der Generation Z diesen Beitrag als Sponsored Content. Aus dieser
Perspektive heraus verdeutlichen die Ergebnisse, dass die Generation Z durchaus
Werbung eher als diese erkennt, wenn mindestens einer dieser beiden inhaltlichen
Merkmale integriert war. So wurde der dritte Stimulus, welcher nur Uber eine hohe
Markenprésenz verfugte (dreimalige Nennung des Unternehmens XXXLutz) mit 88,5%
am dritthaufigsten als Werbung angegeben. Interessanterweise wurde Stimulus 4,
welcher nur Uber einen Call-to-Action verfiugte, mit 81,5% am wenigsten als Werbung
erkannt. Im Allgemeinen wurde am haufigsten der Call-to-Action bei Stimulus 7 (40,0%)
und Stimulus 8 (55,6%) wahrgenommen. Die Auswertung zum Erkennen des Call-to-
Action weist eine hohe Unsicherheit bei den Antworten der Proband*innen auf, da zu
einem Uberwiegenden Teil, auch bei den Stimuli mit einem Call-to-Action (beispielsweise
Stimulus 6 mit 60,0%) angegeben wurde, nicht zu wissen, ob ein Call-to-Action vorkam.
Dies konnte trotz einer kurzen Erlauterung im Fragebogen zum Begriff darauf
zurickzufuihren sein, dass viele der teilnehmenden Personen sich nicht sicher waren,
was unter einem Call-to-Action zu verstehen ist. Den Ergebnissen zufolge ist bei der
Generation Z eine haufige Markennennung effektiver als ein Call-to-Action, doch das
Zusammenspiel beider inhaltlicher Merkmale oder ein inhaltliches Merkmal mit einer
Kennzeichnung kann die Erkennungsquote positiv beeinflussen. Mit Ausnahme des
zweiten Stimulus weisen die Stimuli einen hdheren Wert im Erkennen auf, wenn
mindestens einer der beiden inhaltlichen Merkmale und eine Kennzeichnung vorhanden
waren. Somit kann die Hypothese H2a bestatigt werden. Festzuhalten ist, dass Stimulus
8 mit allen werblichen Merkmalen (Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, Call-to-Action)
mit 90,0% am zweithaufigsten als Werbung erkannt wurde und mit insgesamt zwei
falschen Antworten eine verhaltnisméaRig geringe Fehlerquote hat. Daraus lasst sich
schlieBen, dass eine Kombination aller Werbe-Merkmale besonders effektiv bei den
jungen Menschen ist. Es giltindes anzumerken, dass die paarweisen Gruppenvergleiche

zwischen den einzelnen Stimuli keine signifikanten Unterschiede hervorgebracht haben.

Von weiterem Interesse in dieser Arbeit ist, wie sich das Vorhandensein von Native

Advertising auf das Leseverhalten bei der Generation Z auswirkt (FF2).
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An erster Stelle vermutet die Hypothese H1b: Je mehr Sponsored Content die
Generation Z beim Lesen von Nachrichten in einem Medium erkennt, desto eher verlasst
sie die Seite des Mediums. Ful3en tut diese Vermutung auf einem Studienergebnis von
Jiang et al. (2017, S.100) die herausfanden, dass Werbung am ehesten geschlossen
wird, wenn diese nicht ausreichend als relevant und interessant erscheint sowie als
unangenehm wahrgenommen wird. Dieses Verhalten wird durch die Umfrage-
Ergebnisse untermauert, denn ganze 57,8% der teilnehmenden Personen wiirden den
Sponsored Content wahrend des Lesens schlieRen und die Website des Mediums
verlassen. Dieser Vorgang wurde besonders héufig vom mannlichen Geschlecht
(64,2%) angegeben. Auch ein schmaler Anteil von 11,8% wirde die Werbung bis zum
Ende Lesen und anschlieRend die Website des Mediums verlassen. Dieses Verhalten
trifft insbesondere mit 14,2% auf das weibliche Geschlecht zu. Damit kommt eine
Gesamtmenge von rund 70% der Generation Z zusammen, die nach Kontakt mit
Sponsored Content die Seite des Mediums schlieRen wirde. Dies gilt ferner fur die
Generation Z aus Deutschland und Osterreich, wo sich in einer getrennten Untersuchung
in dieser Hinsicht keine Unterschiede hervortaten, womit die Hypothese H1b bestatigt

werden kann.

Die zweite Hypothese H2b vermutet. Erkennt die Generation Z beim Lesen eines
Beitrages, dass dieser Sponsored Content ist, wird dieser geschlossen und ein
redaktioneller Beitrag wird zum Lesen herausgesucht. Dieses Verhalten wirden laut den
Umfrage-Ergebnissen rund ein Viertel der befragten Mitglieder der Generation Z an den
Tag legen, dieses Ergebnis gilt fur beide Geschlechter gleichermaRen und ist
ausgenommen der Herkunft. Demzufolge wird die Hypothese H2b vorwiegend
abgelehnt, da nur ein geringer Anteil diesem Vorgang nachkommen wiirde. Die dritte
Hypothese H3b mutmalfit, dass das Erkennen von Sponsored Content in einem Medium
keinen Einfluss auf das Leseverhalten der Generation Z ausibt. Im Fragebogen wurde
dies mit der Frage aufgegriffen, ob bei Kontakt mit Sponsored Content dieser wie ein
journalistischer Beitrag zu Ende gelesen werden wirde. Unabhangig vom Geschlecht
trifft diese Aussage nur auf einen geringen Anteil von 5,3% der befragten Personen zu.
Somit muss die Hypothese H3b abgelehnt werden, denn Sponsored Content wirkt sich
definitiv auf das Leseverhalten der Generation Z aus. Mit Hinblick auf die leitende
Forschungsfrage kann festgehalten werden, dass das Leseverhalten sehr stark von
Werbung beeinflusst werden kann, insbesondere zum negativen, da nur 30,3% der
befragten Teilnehmer*innen die Website des Mediums nach Kontakt mit Werbung nicht

verlassen wiirden.
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In weiterer Folge wirde dies fur die Qualitditsmedien bedeuten, dass sie aufgrund von
Native Advertising eine Abwanderung der jungen Leserschaft zu verzeichnen hatten,
auch wenn diese moglicherweise in erster Linie nur temporar wére. Es kann jedoch auch
nicht ausgeschlossen werden, dass die Website des Qualitatsmediums auf Dauer
vollstandig gemieden wird, da der wiederholte Kontakt mit Sponsored Content als

storend empfunden werden kénnte.

Um weniger als Storfaktor zu gelten, passt sich Native Advertising der redaktionellen
Gestaltung an (Laurerer, 2021, S.28f.). Dies birgt mehrere Risiken, da wie bereits
erwahnt, Werbung als diese oft nicht erkannt wird und dadurch das Vertrauen und die
Glaubwirdigkeit in ein Medium schwinden kdnnen (Wojdynski & Evans, 2016, S.162).
Die dritte Forschungsfrage thematisiert, inwiefern Native Advertising das Vertrauen
gegeniber dem Qualitatsjournalismus bei der Generation Z beeinflussen kann. Die
Hypothese H1lc unterstellt, dass: Je eher Mitglieder der Generation Z werbliche Inhalte
als solche erkennen, desto weniger Vertrauen haben sie in den Qualittsjournalismus.
Zur Beantwortung der Hypothese wird zuerst auf die Ergebnisse der Bewertung von
Online-Nachrichtenwebsites geblickt, welche von der Generation Z nur als mafig
vertrauenswiurdig eingeschéatzt werden (M = 3,45, SD = 1,093). Das generelle Vertrauen
der Generation Z wurde anhand verschiedener Dimension nach Matthes und Kohring
(2003) gemessen und ergab, dass eine gewisse Vertrauensbasis vorhanden ist (siehe
Tabelle 7, S.62), wobei das Vertrauen in den Journalismus bei der dsterreichischen
Generation etwas starker ausgepragt ist (siehe Tabelle 20, S.85). Eine Betrachtung
getrennt nach Geschlecht ergab, dass Frauen dem Journalismus tendenziell etwas mehr
Vertrauen zusprechen als Manner (siehe Tabelle 15, S.78). Im Experiment wurden die
teiinehmenden Personen nach Kontakt mit einem Stimulus zu ihren Einstellungen
gegeniber dem Qualitditsmedium befragt. Die Ergebnisse erweisen sich weder als
besonderen positiv noch negativ. Allerdings lasst sich erkennen, dass die Generation Z
das Qualitatsmedium als weniger ansprechend (M = 3,45, SD = 1,093) und glaubwirdig
(M = 3,6, SD = .972) einschatzt. Die Veranderung der Vertrauenswiirdigkeit (M = 3,54,
SD = 1,079) wird als mittelmaRig interpretiert, weshalb kein eindeutiger
Vertrauensverlust in der Gesamtbetrachtung hervorgehoben werden kann. Eine
differenzierte Betrachtung nach Landern ergab, dass neben den eben genannten
Faktoren die Generation Z aus Deutschland das Medium als weniger vertrauenswirdig
einschatzte (M = 3,60, SD = 1,094) und die 6sterreichische Generation das Medium als

unzuverlassiger empfand (M = 3,35, SD = 1,301).
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Demzufolge kann der Kontakt mit Werbung durchaus zu einem Vertrauensverlust
fuhren, der sich allerdings nur bei der deutschen Generation Z auf3ert. Somit kann der
Hypothese H1c nicht vollstdndig zugestimmt werden, da die Generation Z generell nur
ein mittelmafiges Vertrauen in die Websites von Qualitatsmedien hat und der Kontakt
mit dem Stimulus kaum eine Auswirkung, mit Ausnahme der Generation Z aus
Deutschland, auf ihre Einstellung hinsichtlich des Vertrauens austibte. Es kann aber
festgehalten werden, dass das Qualititsmedium eher an Attraktivitat und
Glaubwirdigkeit verliert, wenn die Generation Z mit Werbung in Berihrung kommt. Die
zweite Hypothese H2c vermutet in diesem Kontext, dass auch wenn Mitglieder der
Generation Z werbliche Inhalte als solche erkennen, beeinflussen diese sie nichtin ihrem
Vertrauen  gegeniber dem  Qualitatsjournalismus. Die  Messung  der
Vertrauenswirdigkeit nach Ausspielung des Stimulus im Experiment ergab nur eine
durchschnittliche Bewertung durch die teilnehmenden Personen (M = 3,54, SD = 1,079),
wobei eine geringe Verédnderung nur bei den teilnehmenden Personen aus Deutschland
gemessen werden konnte (M = 3,60, SD = 1,094). Da die Generation Z Online-
Nachrichtenwebsites grundsatzlich nur ein mittelmafiges Vertrauen entgegenbringt (M
= 3,45, SD = 1,093) kann mit Hinblick auf die Hypothese H2c gesagt werden, dass die
Erkennung von Native Advertising zu keiner bemerkenswerten Veranderung im

Vertrauen fuhrt, womit sich diese Vermutung bestatigt.

6.2 Diskussion der Ergebnisse

Im Gegensatz zum oft angefiihrten Ergebnis in Studien wie Beispielsweise von
Wojdynski und Evans (2016, S.162) oder Keel (2021, S.23), dass die teilnehmenden
Personen haufig Native Advertising nicht als Werbung erkannten, konnte in dieser Arbeit
im durchgefihrten Experiment eine sehr hohe Erkennungsquote von 87,2% erzielt
werden. Dies kénnte darauf zuriickgefuhrt werden, dass das prasentierte Unternehmen
XXXLutz im Stimulus real ist und Uber eine hohe Bekanntheit verfiigt, weshalb die
Proband*innen des Experiments von Beginn an fir sich selbst ausschlie3en konnten,
dass die gezeigte Werbung ein journalistischer Beitrag ist. Obwohl im Stimulus mit
Kennzeichnung der Begriff Werbung farblich hervorgehoben wurde, bestatigen sich
auch in dieser Studie, dass wie bei Keel (2021, S.40) Kennzeichnungsbegriffe von den
jungen Menschen kaum wahrgenommen werden. Vermutlich misste dieser noch
prasenter erscheinen, da der Begriff im Gesamtbild neben Bildern, Uberschriften und

Text recht unscheinbar wirkt.
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In der tatsachlichen Anwendung kénnte dies jedoch auch von Herausgebern und
Werbetreibenden gewollt sein, da die 6sterreichischen Medien eher eine mangelnde
Transparenz vorweisen und das Erkennen dem Publikum durch Uneinheitlichkeit
erschweren (Einwiller & Ruppel, 2017, S.3). Neben dem Kennzeichnungsbegriff
erweisen sich vor allem inhaltliche Merkmale wie eine Markennennung (Li & Wang,
2019, S.300) oder ein Call-to-Action (Jiang et al., 2017, S.103) als effektiv zur
Werbeerkennung. Von beiden Merkmalen hebt sich in dieser Ergebnisauswertung die
hohe Markenprasenz in der Effektivitat etwas vom Call-to-Action ab, letztendlich fuhrt
aber das Zusammenspiel von mindestens zwei Merkmalen wie Dbeispielsweise
Kennzeichnungsbegriff und hohe Markenprasenz bei der Generation Z zu einer erhfhten
Erkennungsquote. Obwohl den jungen Teilnehmer*innen zu 86,6% die Werbeform
(sehr) unvertraut erscheint, konnten sie den Beitrag im Experiment sehr gut als Werbung
identifizieren. Dies kénnte damit zusammenhangen, dass Merkmale wie eine
Markennennung oder Links zu weiterfihrenden Produkten im Vordergrund standen und
erkennen lieRen, dass der gezeigte Beitrag nicht objektiv ist (Wojdynski & Evans, 2020,
S.17), wodurch die Werbeerkennung geférdert und das persuasive Wissen aktiviert
wurde (Friestad & Wright, 1994, S.1).

Ein bisher wenig beachteter Aspekt im Zusammenhang mit Native Advertising ist die
Verédnderung des Leseverhaltens, wahrend oder nach einem Kontakt mit Werbung.
Denn erflllt eine Werbung bestimmte Kriterien wie beispielsweise Relevanz nicht oder
wird als unangenehm empfunden, wird diese geschlossen (Jiang et al., 2017, S.100). In
der Studie von Jiang et al. (2017) wird in weiterer Folge nicht darauf eingegangen, wie
sich das SchlieBen der Werbung auf das Medium auswirkt, indem die Werbung
erscheint. Dementsprechend geht die Studie in der vorliegenden Arbeit einen Schritt
weiter und erfragt, wie denn der nachste Schritt nach Kontakt mit Sponsored Content
aussehen konnte. Auch wenn die Ergebnisse aufgrund ihrer
Wahrscheinlichkeitsaussage mit Vorsicht zu geniel3en sind, zeichnen sie dennoch ein
deutliches Bild. Knapp 70% der Generation Z-Mitglieder wirden die Seite des Mediums
verlassen, auf der sie mit der Werbung in Kontakt gekommen sind. Dieses Ergebnis
konnte seinen Ursprung in den Ansprichen der Generation Z in den Journalismus
finden, da diese von ihm vorwiegend erwarten, dass er der Wahrheit entsprechen und

Informationen eindeutig von eigenen Kommentaren und Kritik trennen sollte.



Schluss 96

Ist Native Advertising nicht sofort ersichtlich, kann dies so gedeutet werden, dass der
Journalismus mit der Werbung dem Wabhrheitsanspruch nicht nachkommt und durch
eine ungenaue oder nicht ersichtliche Kennzeichnung keine strikte Trennung von
Werbung und Journalismus vornimmt, was bereits bei Informationen und Kommentaren
erwartet wird. Ebenso kdnnen die Anspriiche an den Journalismus die sehr negativ
ausgefallene Bewertung von Sponsored Content erklaren, da diese im Kontrast
zueinanderstehen. Teilt sich die Bewertung von Sponsored Content bei Jiang et al.
(2017, S.102) in 50% neutral, 23% negativ und 17% positiv und bei Einwiller und Ruppel
(2020, S.6) in 47% neutral, 39% negativ und 14% positiv, ergeben die Ergebnisse der
durchgefihrten Umfrage eine andere Richtung. Die Generation Z steht unabhéangig vom
Geschlecht und Herkunft dem Sponsored Content zu 79,67% vorwiegend negativ
gegenuber, nur 18,9% bewerten diese Werbeform als neutral und ein schmaler Anteil
von 2,15% steht diesem positiv gegeniber. Diese grundsétzliche negative Einstellung
gegeniber Sponsored Content kann ebenfalls zu einem veranderten Leseverhalten und
zu einem Weggang vom Medium fuhren, da diese Werbeform von ihnen besonders
geschmacklos, unangemessen, aufdringlich, unattraktiv. und nicht unterhaltsam
empfunden wird. Erkenntnisse wie diese stehen im starken Widerspruch zu Ergebnissen
wie der Studie von Garini & Mongglio (2022, S.329), die in ihrer Befragung
herausfanden, dass die jungen Menschen Native Advertising positiv und unterstiitzend
gegeniuber gestimmt sind und diese Werbeform als ein positives Leseerlebnis

wahrnehmen, die Vergniigen bereitet.

Dem Journalismus auf3ert die Generation Z gegeniber Vertrauen, dies gilt vor allem fiir
die jungen Menschen aus Osterreich, bei denen das Vertrauen etwas starker ausgepragt
ist. Dennoch schreiben sie den Online-Nachrichtenwebsites von Qualitdtsmedien ein
eher mittelm&Riges Vertrauen zu. Daher ist in der durchgefuhrten Studie kein wirklicher
Vertrauensverlust nach Kontakt mit einem Stimulus zu verzeichnen, lediglich die
Generation Z aus Deutschland schatze das Qualitditsmedium am Ende des Experiments
etwas weniger vertrauenswiirdiger ein. Schlussfolgernd kann es also durchaus zu einem
Vertrauensverlust kommen, wie in einigen Studien angemerkt (Wojdynski & Evans,
2016, S.162; Ju et al., 2022, S.1119). Fur die Studie der vorliegenden Arbeit kann
festgehalten werden, dass der Verlust oder die Steigerung von Vertrauen in der
Bewertung des Qualitatsmediums nur eine untergeordnete Rolle einnahm. Stattdessen
zeigte sich, dass das Medium vorwiegend an Attraktivitat verlor, da es nach Lesen der

Werbung als langweiliger, weniger ansprechend und unzuverlassiger empfunden wurde.
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Im Allgemeinen zeichnen die gewonnen Ergebnisse ein Bild von einer Generation, die
der Nutzung von Online-Nachrichtenwebsites von Qualitatsmedien nicht abgeneigt
gegeniiberstehen, denn 26,2% nutzen diese mindestens einmal pro Tag oder haufiger.
Dabei sind die Manner in der taglichen Nutzung (18,9%) deutlich aktiver als die Frauen
(8,2%). Hinsichtlich der Lander Osterreich und Deutschland zeigte sich kein Unterschied
in der taglichen Nutzung, diese ist mit rund 11% gleichstark ausgepragt. Nicht aul3er
Acht sollte gelassen werden, dass dennoch eine betrachtliche Anzahl Websites von
Qualitatsmedien nur selten oder nicht genutzt werden (26,2%), hier stechen vor allem
die Frauen in der seltenen Nutzung mit 26,9% hervor sowie die Generation Z aus
Deutschland (27,8%). Die seltene Nutzung kénnte sich mit der primaren Verwendung
von den sozialen Medien, hauptsachlich der Plattform Instagram, als Informationsquelle
begrinden lassen, wie in der Studie ,Junge Menschen und Demokratie in Osterreich
2020 angemerkt (Heinz & Zandonella, 2020, S.17ff). Wie in Kapitel 2.1.2 zur
Generation Z und ihre Anspriiche an den Journalismus angefihrt, decken sich die
Erkenntnisse aus der Literatur Grof3teiles mit den gewonnenen Ergebnissen aus der
Studie. Es kann bestétigt werden, dass der Generation Z ein verstandlicher und
unabhangiger Journalismus wichtig ist (Marx, 2020, S. 31f.). Weniger Zustimmung findet
der Anspruch nach Unterhaltung, der von den teilnehmenden Personen in der Umfrage
als eher nicht so wichtig erachtet wurde und damit im Kontrast zur Literatur steht.
Hinzukommend wird in der Literatur angefiihrt, dass die Generation Z einen
Journalismus préferiert, der ihnen einen Mehrwehrt bietet und sich sowohl fir die
Gesellschaft als auch flr sie engagiert (Galan et al., 2019, S.4). Dass der Journalismus
gegenwartig diesem Anspruch nicht gerecht wird, wurde in der Studie deutlich, denn
dass sich dieser fur die Gesellschaft engagiert, erhielt von den teilnehmenden Personen

am wenigsten Zustimmung.

6.3 Fazit

Medien stehen vor existenziellen Herausforderungen, denn seit vielen Jahren erfordert
ihr Uberleben einen stetigen Konkurrenzkampf mit anderen Medien wie dem Fernsehen
oder dem Radio, aber insbesondere mit den durch die Digitalisierung entspringenden
Online-Nachrichtenangeboten (Lauerer, 2021, S.19ff.).
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Gleichzeitig erhéhen konjunkturelle Krisen wie die Covid-19-Krise, der Krieg in Europa
und zuletzt die nicht abflauende Inflation den Druck auf die Verlagsbranche (Vyslozil &
Wippersberg, 2022, S.9), denn eine schwache konjunkturelle Entwicklung geht immer
einher mit einem Rlckgang des Werbegeschafts, welches fur die Medien einen
essenziellen Faktor fir das Bestehen darstellt. Weiterhin ist der Markt von einer immer
starkeren Diversifizierung der Leserschaft gepragt, die zunehmend ein verandertes
Nutzungsverhalten vorweisen (Lauerer, 2021, S.20f.). Von der Gratis-Kultur gezeichnet,
benutzen vorwiegend die jungen Menschen zur Informationsbeschaffung immer mehr
digitale Dienste, was gleichzeitig zu einem Rickgang der Leserschaft bei den
gedruckten Zeitungen und der Anzeigenerldse fuhrt (Vyslozil & Wippersberg, 2022,
S.37, S.8).

Auf Grundlage dieser Voraussetzungen ist ein wahrlicher Kampf um die Aufmerksamkeit
der Rezipient*innen entstanden, die an den verschiedensten Orten erreicht werden
sollen. Dies gestaltet sich in der Tat nicht einfach, denn die Rezipient*innen auf3ern eine
zunehmende Ignoranz gegeniber Werbung. Werbetreibende entwickelten daher
hybride Werbeformen, welche durch eine interessante sowie kreative Art und Weise zu
den Rezipient*innen durchdringen sollen. Doch mit der Entstehung hybrider
Werbeformen wie Native Advertising gingen auch die Vorwirfe der Schleichwerbung
einher, denn die Gestaltung der Werbung erschwerte die Identifizierung durch
rezipierende Personen (Siegert & Brecheis, 2017, S.24). Dass der Vorwurf der
Schleichwerbung nicht ganz unberechtigt ist, weisen mehrere Studien auf (Wojdynski &
Evans, 2016, S.162; Keel, 2021, S.23; Howe & Teufel, 2014, S.87). Zur besseren
Werbeerkennung wird bereits seit Jahren fur eine bessere Offenlegung beispielsweise
durch eindeutige Kennzeichnungsbegriffe pladiert, da eine eindeutige Offenlegung dem
Vertrauensverlust und dem Verlust der Glaubwirdigkeit gegeniiber dem Medium
vorbeugen wirde und sich die Beziehung zwischen Rezipient*innen und Sponsor*innen
langfristig verbessern konnte (Ju et al., 2022, S.1120ff.). Denn wie sich zeigt, sind die
Rezipient*innen Sponsored Content eher negativ bis neutral eingestellt (Einwiller &
Ruppel, 2017, S.6). Dies trifft jedoch nicht die fur die vorliegende Arbeit bedeutende
Generation Z zu. Sie gilt Native Advertising gegeniiber als besonders tolerant, sofern
diese eine kreative Gestaltung aufweist (Garini & Mongglio, 2022, S.310) und ist ihr eher
positiv sowie unterstiitzend gestimmt (Garini & Mongglio, 2022, S.329). Hinsichtlich des
Ausmalles der Werbeerkennung finden sich zur Generation Z widersprichliche
Ergebnisse (Garini & Mongglio, 2022, S.310; Keel, 2021, S.23).
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Demzufolge untersuchte die vorliegende Arbeit die Generation Z in Hinblick auf Native
Advertising, um detaillierte Erkenntnisse zu gewinnen und um ein erstes Gesamtbild
hinsichtlich Werbeerkennung, Leseverhalten und Einstellungen zu zeichnen. Das in
dieser Arbeit durchgefiihrte Online-Experiment mit Fokus auf die Generation Z aus
Osterreich und Deutschland zeigte, dass die Werbeform Native Advertising unabhangig

von der Herkunft und Geschlecht als unbekannt gilt.

Entgegen der Ergebnisse aus Studien und Literatur waren die teilnehmenden Personen
der Werbeform vorwiegend negativ eingestellt, da sie als besonders aufdringlich,
unattraktiv. und langweilig empfunden wird. Die im Experiment abgefragte
Werbeerkennung erwies sich mit 87,2% als sehr hoch, wobei das Zusammenspiel von
mindestens zwei Werbe-Merkmalen einen positiven Effekt hatte. Nach Kontakt mit
Werbung schéatze die befragte Generation Z das Qualitditsmedium vorwiegend als
weniger attraktiv ein. Eine einzelne Betrachtung nach Landern ergab, dass das Medium
bei jungen Menschen aus Deutschland etwas an Vertrauen verlor und bei den jungen
Menschen aus Osterreich an Zuverlassigkeit. Demzufolge lieR sich kein starker
Vertrauensverlust feststellen, wie anfangs vermutet. Dennoch hat die Werbung einen
Einfluss auf die Einstellungen zum Medium gehabt, der nicht als positiv zu interpretieren
ist. In weiterer Folge zeigte sich ebenso, dass ein Grol3teil (ca.70%) der Mitglieder der
Generation Z die Website einen Qualitatsmediums verlassen wirde, wenn sie auf dieser
zuvor auf Sponsored Content gestof3en ist, nur rund ein Viertel wirde auf der Website

des Mediums weiter verweilen.

Den Ergebnissen zufolge wiirden die Qualitditsmedien einen Grol3teil der Generation Z
als zukinftige Leserschaft verlieren, auf die sie so dringend angewiesen ist. Weder der
Verzicht auf Werbung im Medium noch auf die Leserschaft sind fur die Qualitatsmedien
fur ein langfristiges Uberleben zielfiihrend, daher gilt es, denn richtigen Umgang mit
Native Advertising und der Generation Z zu finden. Eine eindeutige Offenlegung und
Transparenz von Medienunternehmen und Werbetreibenden ist unabdingbar, um einem
weiteren Attraktivitatsverlust vorzubeugen, dies gilt fir beide Parteien gleichermalZen.
Weiterhin wird der Bedarf nach mehr Aufklarung sichtbar, denn Native Advertising ist der
Generation Z sehr unbekannt und auch die Relevanz von qualitativen Nachrichten nicht
vollumfanglich bewusst. Die Verlagsbranche sollte das Vertrauen der Generation Z,
welches sie dem Journalismus gegentber &ufRert, nicht verspielen, sondern nutzen und
weiter manifestieren. Denn ein vielféltiges publizistisches Angebot ist elementar fir den

freien Meinungsaustausch und die Demokratie.
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6.4 Implikationen

Die Ergebnisse der Studie veranlassen dazu, fur die Praxis und die Forschung
Handlungsempfehlungen auszusprechen. Anknipfend an die bereits publizierten
Studien kann die vorliegende Arbeit den Empfehlungen folgen und fir eine starkere
Offenlegung von Sponsored Content pladieren. Medienunternehmen missen sich den
Auswirkungen von Native Advertising starker bewusst werden, insbesondere die
Qualitatsmedien, da bei ihnen weniger Sponsored Content erwartet wird und dies zu
einer negativen Medienreputation fuhren kann (Einwiller & Ruppel, 2020, S.6). Eine
transparente und ethische Offenlegung gilt als ein entscheidender Faktor zum Abbau
von Misstrauen und zum Aufbau von Vertrauen (Ju et al., 2022, S.1120). Gerade mit
Hinblick auf die Generation Z, die Sponsored Content gegentiber sehr negativ eingestellt
ist und kein sehr ausgepragtes Vertrauen in die Websites von Online-
Nachrichtenwebsites, kommt diesen Aspekten der Offenlegung ein nicht zu
unterschatzendes Gewicht zu. Denn das Vertrauen, was die Generation Z dem
Journalismus entgegenbringt, sollte sich weiter verfestigen, aber nicht aufgrund von
Sponsored Content verloren gehen. Bereits die Hervorhebung des Begriffes durch eine
groRere Schrift im Vergleich zum Text oder eine farbliche Hinterlegung kann sich
unterstitzend auswirken. Auch sollten sich Medienunternehmen an den gesetzlich
festgelegten Kennzeichnungsbegriffen nach 826 des Mediengesetztes Anzeige,
Entgeltliche Einschaltung und Werbung (Ris, 2022) orientieren und nicht mit anderen,
unethischen Begriffen bei den Rezipient*innen flir Verwirrung sorgen (Einwiller &
Ruppel, 2017, S.3). Da bei der Generation Z die beiden Begriffe Anzeige und Werbung
am bekanntesten sind, wirde eine kontinuierliche Verwendung dieser beiden Begriffe
vermutliche positive Effekte auf das Erkennen von Werbung haben. Damit diese Schritte
erreicht werden, sollten sich Verantwortliche fir mehr Regularien und die Durchsetzung
des Ethik-Kodizes einsetzen sowie die Behorden Verstolle nach 826 des

Mediengesetztes starker ahnden.

Klnftig kdnnten Medienunternehmen Aufklarungskampagnen zu Native Advertising
gestalten, um die Medienkompetenz der Generation Z zu verbessern, denn bisher ist
kaum jemand der befragten Teilnehmer*innen mit dieser Werbeform vertraut gewesen.
Einwiller und Ruppel (2020, S.11) empfehlen zugéngliche Informationsprodukte wie
Videos, Comics oder Quizzes zur Aufklarung. Diese Art der Aufklarung wiirde auch
gualitativ aufbereitet auf sozialen Netzwerken wie Instagram oder TikTok funktionieren,

auf denen die Generation Z viel vertreten ist und Zeit verbringt.
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Ebenso kdnnen o6ffentlich-rechtliche Medien, Medien oder Bildungseinrichtungen wie
(Hoch-)Schulen und Universitdten in die Verantwortung fir weitere Aufklarung
genommen werden. Ist der Generation Z der Zweck und die Bedeutung von Native
Advertising bewusst, konnten sie die Werbeform besser verstehen und erkennen und
gegebenenfalls ihre bisherige negative Einstellung in eine neutrale, oder im besten Falle
eine positive umwandeln. Fortlaufend kdnnte dies dazu fiihren, dass die Generation Z
mehr Vertrauen zu den Qualitatsmedien aufbaut und auch seltener die Website eines
Qualitatsmediums nach Kontakt mit Werbung verlasst. Dies ist wiederum positiv fiir die
(Qualitats-)Medien, da sie so die Generation Z als Leserschaft langfristig fur sich
gewinnen kodnnen, auf die sie so dringend angewiesen sind. Fur die Forschung bedeuten
die Ergebnisse, dass Native Advertising weiterhin als ein relevantes Thema gelten und
auch die junge Generation tiefgrindiger erforscht werden sollte. Ein hohes
Forschungsinteresse verdeutlicht nicht nur den Medienunternehmen die hohe Relevanz,
sondern eine breite Zusammenstellung an Forschungsergebnissen kann auch
Empfehlungen fur die (Qualitats-)Medien aussprechen, in welchem Rahmen Native
Advertising die héchste Akzeptanz erzielt und was bei der Gestaltung dieser Werbeform
fur einen Erfolg beachtet werden sollte. Zudem kénnte sich eine Standardisierung von
Messverfahren fiir das Erkennen oder Bewerten von Sponsored Content oder zur
Messung von Kompetenzen mittels Skalen als sinnvoll herausstellen, denn so kdnnte
eine Basis fur eine bessere Vergleichbarkeit geschaffen werden, was in weiterer Folge

zu weniger kontraren Forschungsergebnissen fuhren konnte.

6.5 Limitationen und Ausblick

Die verwendeten Stimuli im Experiment erwiesen sich als sehr effektiv in der
Werbeerkennung, da ein sehr hoher Anteil der befragten Personen den gezeigten
Beitrag als Werbung identifizieren konnten. Eine andere Gestaltung der Stimuli,
beispielsweise ohne eindeutige Produktwerbung oder ein Design mit zwei
verschiedenen Beitragen im Experiment (Werbung vs. Journalistischer Beitrag) hétte
vermutlich keine so hohe Werbeerkennung erzielt. Dies ware jedoch weiterhin von
Interesse um herauszufinden, wie gut die Generation Z tatsachlich Sponsored Content
erkennen kann. Des Weiteren erschwerte die Forschungsmethode der Online-

Befragung die Kontrolle tber die Befragungssituation.
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Mdgliche Storfaktoren wie Ablenkungen wahrend der Befragung, eine wiederholte
Teilnahme oder die Teilnahme von Personen, die nicht zur Zielgruppe gehéren, kénnen
nicht vollstandig ausgeschlossen werden. Daneben hatte eine noch umfangreichere

Stichprobe eindeutigere Ergebnisse fordern kénnen.

Aus den Limitationen der vorliegenden Arbeit kbnnen indes Mdglichkeiten flir weitere
Forschungsprojekte abgeleitet werden. Zukunftig kdnnte zum Beispiel mit Eye-Tracking
gearbeitet werden, um herauszufinden, wie sich die Generation Z beim Besuch auf einer
Website von Qualitatsmedien verhalt, wenn sie auf Sponsored Content sto3t. Dies wiirde
evidente Antworten zum Leseverhalten generieren. Ebenso kdonnten Tiefeninterviews
oder Panel-Studien zur genaueren Abbildung der Realitat durchgefihrt werden, in der
sich die Generation Z bewegt. Durch Tiefeninterviews kdnnten bessere Erkenntnisse zu
den Ansprichen an den Journalismus gewonnen werden oder Erkenntnisse dariber,
warum die Generation Z dem Sponsored Content gegentiber so negativ eingestellt ist
und welche Eigenschaften der Inhalte zu einer erhéhten Akzeptanz fuhren wirden.
Weiterhin kdnnte mit Panel-Studien herausgefunden werden, wie sich Einstellungen und
Kompetenzen der Generation Z verandern, wenn sie regelméafig Kontakt zu

aufklarenden Beitrdgen oder Schulungen zu Sponsored Content haben.
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A. Abstract
Abstract — Deutsch

Native Advertising ist als Werbeform nicht mehr aus der gegenwartigen
Kommunikations- und Verlagsbranche wegzudenken. Ein markantes Merkmal von
Native Advertising ist die Anpassung des Inhalts und Designs an das redaktionelle
Umfeld des herausgebenden Mediums. Medienunternehmen erhoffen sich dadurch eine
Kontinuitat von Werbeeinnahmen, um das weitere Bestehen trotz konjunktureller Krisen
und schwindender Leserschaft zu sichern. Doch die immer weiter verschwimmenden
Grenzen zwischen Werbung und redaktionellem Inhalt birgen fur die Rezipient*innen
viele Herausforderungen. So wird Werbung héaufig als diese nicht erkannt, was in
weiterer Folge zu einem Vertrauensverlust in das Medium fiihren kann. Die Arbeit setzt
sich damit auseinander, wie die Generation Z Native Advertising erkennt und wie sich
dies auf ihr Leseverhalten und Vertrauen gegenuber Qualitatsmedien auswirkt. Zur
Beantwortung des Forschungsinteresses wurde eine Online-Umfrage in Deutschland
und Osterreich durchgefiihrt (N = 187), in der die teilnehmenden Personen acht
verschiedenen Stimuli in einem 2x2x2 Between-Subject-Design ausgesetzt waren,
welche hinsichtlich Kennzeichnung, Markenprasenz und Call-to-Action manipuliert sind.
Im Ergebnis zeigt sich, dass die Stimuli sehr haufig als Werbung erkannt wurden, wobei
das Zusammenspiel mindestens zweier Werbe-Merkmale einen positiven Effekt auf das
Erkennen ausilibte. Kam die Generation Z mit Native Advertising in Kontakt, bul3te das
Qualitatsmedium an Attraktivitat ein. Weiterhin zeigte sich, dass ein Grof3teil der
Generation Z die Website eines Qualitatsmediums nach Kontakt mit Werbung in Form
von Native Advertising verlassen wirde. In der Konsequenz bedeutet dies fur die
Qualitatsmedien, dass sie einen Groldteil der Generation Z als Leserschaft verlieren
wirden und sie an Attraktivitat und Vertrauen einbifRen. Die Herausforderungen der
Rezipient*innen mit Native Advertising sowie die mdglichen Konsequenzen fur die

(Qualitats-)Medien stellen auch in Zukunft ein relevantes Thema fir die Forschung dar.
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Abstract — Englisch

Native advertising has become an indispensable form of advertising in the current
communications and publishing industry. A striking feature of native advertising is the
adaptation of content and design to the editorial environment of the publishing medium.
Media companies hope this will provide continuity of advertising revenue to ensure
continued existence despite economic crises and dwindling readership. But the
increasingly blurred boundaries between advertising and editorial content pose many
challenges for recipients. Advertising is often not recognized as such, which can lead to
a loss of trust in the medium. The thesis deals with how Generation Z recognizes native
advertising and how this affects their reading behavior and trust in quality media. To
answer the research interest, an online survey was conducted in Germany and Austria
(N = 187), in which the participating individuals were exposed to eight different stimuli in
a 2x2x2 between-subjects design, which are manipulated in terms of labeling, brand
presence and call-to-action. The results show that the stimuli were very often recognized
as advertising, with the interaction of at least two advertising features having a positive
effect on recognition. When Generation Z came into contact with native advertising, the
quality medium became less attractive. It was also found that a large proportion of
Generation Z would leave the website of a quality medium after coming into contact with
advertising in the form of native advertising. Consequently, this means that quality media
would lose a large proportion of Generation Z as readers and lose their appeal and trust.
The challenges faced by recipients with native advertising and the possible
consequences for (quality) media will continue to be a relevant topic for research in the

future.
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B. Fragebogen

= niversitat
E wien

Guten Tag,

Sie sind zwischen 1895 - 2010 geboren und sind wohnhaft in Osterreich oder Deutschland? Wunderbar, dann lade ich Sie herzlichst dazu ein, an meiner Online-Umirage teilzunehmen.

von Q el Die wird am Institut fir i und K der Universitat

In dieser Umfrage geht es um Ihren Umgang mit werblichen Inhalten auf Onli
Wien im Rahmen einer Masterarbeit durchgefiihrt und wird ca.10 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen

verwenden Sie dieses bitte im Querformat zur besseren Lesbarkeit!

ACHTUNG: Soliten Sie ein Handy zur ihrung der Umfrage

Datenschutzmitteilung
Die Daten kénnen dem Betreuer bzw. Begutachter der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen gemén Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsétziich

unbeschrankt gespeichert werden. Es besteht das Recht auf Auskunft durch die Verantwortliche an dieser Studie (ber die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung,
keit. Bevor der 1 startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren

Einschrinkung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsracht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Datenil
auf der i 'gen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet.

Rechten im Zuge dieser Befragung und werden nochmals um Ihre Zustimmung gebeten. Ihre Daten werden

Sie verfligen iber folgende perstnliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:

« Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kénnen den Fragebogen jederzeit abbrechen.
Ihre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kdnnen nicht auf Sie zurlickgefiihrt werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr persinlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fir mich nicht identifizierbar ist.

= Ihre Daten werden lich fiir wi iche Zwecke
- Die g folgt keinem iellen Interesse. All Ihre Daten werden streng vertraulich behandait.

Fiir Fragen zu dieser Erhebung wenden Sie sich bitte an die Verantwortlich dieser Untersuchung: Anne Dettmer, E-Mail: a12109224@unet.univie.ac.at

Bei i Fragen im mit der DSGVO/FOG und studentischer Forschung wenden Sie sich bitte an den Datenschutzbeauftragten der Universitat Wien, E-Mail: dsba@univie.ac.at

[] lch stimme zu, dass meine personenbezogenen Daten geméss den hier aufgefiihrien Angaben verarbeitet werden.

WEITER ZUR UMFRAGE

universitat
wien

Welcher Jahrgangsgruppe konnen Sie sich zuordnen?

1965 - 1979

O 1980 - 1994

1995 - 2010

WEITER
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Wie haufig nutzen Sie Online-Nachrichtenwebsites von Qualitatsmedien?

Qualititsmedien sind zum Beispiel "Der Spiegel”, "Kurier", "Der Standard”, "Sdddeutsche Zeitung”, "Die Zeit", "Die Presse"
) Mehrmals taglich
) Einmal pro Tag
) Mehrmals wichentlich
) Einmal pro Wache
) Mehrmals pro Monat
O Selten

) Nie

Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen beziiglich Online-Nachrichtenwebsites von Qualititsmedien?

stimme nicht zu stimme zu
kann man vertrauen @] O @] O o]
sind durch Geld motiviert Q o @] Q @]
berichten Faktenbasiert (@] Q (@] O (@]
engagieren sich fir die
o] (@] (@]
Gesellschaft © =
WEITER
. L L
5
s uiversitat
H ]
ey wien
s i BN
Zhrapas®
Bitte bewerten Sie nachfolgenden Aussagen zum Qualitatsjournalismus.
In der wird Qualitaisjc e als muliger , der ierige und dre Themen aufgreift und diese mit eigener Meinung sowia sich g
engagiert. Dem Qualitétsj i werden Dimensi wie ise Aktualitat, Relevanz, Vielfalt, Unabhangigkeit und a 3
stimme nicht zu stimme zu
Journalismus sollte der Wahrheit . . - o -
(@) (@] o o
‘entsprechen
Journalismus sollte Informationen
eindeutig von eigenen O @) (@] (0] Q
Kommentaren und Kritik trennen
Journalismus sollte nur liber
Tatsachen berichten, deren O @] C O o]
Urspriinge bekannt sind
Journalismus sollte unabhangig
O @] o} @] O
sein
Journalismus solte akiuell und - . - ) o
o =) o L. J
relevant sein
Journalismus solite unterhaltsam -
O o] O 0] O
sein
Journalismus sollte verstandlich B
] O O o 9]

sein
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Welche Aspekte sollte der Journalismus in Ihren Augen erfiillen, um Ihr Vertrauen gewinnen zu kénnen?

stimme gar nicht zu stimme zu

Der Jourmnalismus schenkt einem

Thema die angebrachte O O o]
Aufmerksamkeit

Der Journalismus betrachtet ein

; Q Q @] @] 0]
Thema von mehreren Seiten
Der Journalismus bietet o . o o P
) L \» o
veriassiiche Informationen )
Die vollkommende Wahrheit wird
o o] o] o o]
berichtet
Alle bendtigten
Hintergrundinformationen sind im Q Q Q @] o]
Bericht vorzufinden
Journalist*innen &ulem auf
@] o] O (@] O
angemessene Art und Weise Kritik
Die geduBerte Meinung von
Journalist“innen wird als @] o] O o] O

interessant empfunden

WEITER

Lniversitat
wien

Wie sehr ist Innen Native Advertising vertraut?

) Sehr vertraut
) Vertraut
() Wenig vertraut

(& Oberhaupt nicht vertraut

Damit Unternehmen ihre Dienstleistungen oder Produkte in einem Medium bewerben diirfen, zahlen sie an das Medienunternehmen Geld fiir
Anzeigen. Wie empfinden Sie dariiber?

Nachfolgend finden Sie drei Aussagen mit aufgefiihrten Eigenschaften. Bitte kreuzen Sie diese so an, dass Sie lhrer Meinung entsprechen.

Skepsis gegeniiber Sponsored Content

Ich empfinde dies als...
unehriich o] o] o o] @] ehrlich
nicht vertrauenswiirdig (@) (o] o] @] Q vertrauenswiirdig
unglaubwiirdig Q (@] (@) (@] Q glaubwiirdig
unserios o] o] o) o Qo serids

Angemessenheit von Sponsored Content

Ich empfinde dies als...

unangemessen (@] o] ] o] @] angemessen
geschmacklos (@] (@] O O (e} geschmackvoll
nicht wiinschenswert Q Q Q Q Q wiinschenswert

Hllegitim (@] 0] Q (@] Q legitim
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Gefallen von Sponsored Content

Ich empfinde dies als...

negativ Q o] (@] @] Q positiv
unattraktiv Q Q Q attraktiv
langwellig @] O (@] O O interessant
nicht unterhaltsam @] o] (@] @] @] unterhaltsam
irritierend Q Q Q Q Q ansprechend
aufdringlich Q Q Q Q Q unaufdringlich

Der Gesetzgeber verpflichtet, werbliche Inhalte mit definierten Begriffen zu kennzeichnen. Welcher der nachfolgenden Begriffe ist Ihnen am
gelaufigsten?

) Werbung
) Anzeige

( Enlgeltiiche Einschaltung

WEITER
universitat
wien
Haben Sie im Beitrag Werbung erkannt?
O Ja
O Nein
O Ich weils nicht
WEITER

universitat
P wien

LTS
ST

Mit welchem Kennzeichnungsbegriff war der Beitrag versehen?

O Entgeltliche Einschaltung
© Werbung
O Anzeige

() Keine Kennzeichnung

WEITER
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In dem Beitrag ging es um...

[C] Den Wohntrend ,sunny garden®
[ Das Mabelunternehmen XXXLutz

O i ipps fir das

[Z] Wohntrends fir den Frilhling

[[] Das Mabeluntemehmen Mémax

WEITER
Kam in dem Beitrag ein ,Call-toAction" vor?
Unter einem ,Call-to-Action* ist die Aufforderung zum direkten Handeln oder Kauf zu verstehen.
O Ja
) Nein
O Ich weif nicht
WEITER

2

%

universitat
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(ENNE,
LIS

Hapis

In welcher Form kam ein ,Call-to-Action” vor?

1 Im Text waren Késtchen mit Produktverlinkungen integriert

[7] Im Text waren Verlinkungen zu den Produkten hinterlegt
[T Am Ende des Texies kam der Hinweis ,Hier gehts zur Wohnwelt

[ Am Ende des Textes erfolgte die Aufforderung Kaufe jetzt*

WEITER
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ansprechend (@] 9] (@] C @] weniger ansprechend
vertrauenswiirdig o] @] @] O o] weniger vertrauenswiirdig
glaubwiirdiger 0 9] Q 9] 0 unglaubwiirdiger
attraktiv (@] Q (@] Q (@] unattraktiv
verlasslich (@] O (@] O (@] unzuverlssig
informativ (@] O (@] o] (@) langweilig
WEITER

G

FLLL
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Stellen Sie sich vor, die Werbung wiirde lhnen beim Lesen auf einer Online - Nachrichtenwebsite angezeigt werden und Sie wiirden sie anklicken
und lesen, wie wiirden Sie im Anschluss reagieren?

() nachdem ich beim Lesen festgestelit habe, dass der Beitrag Werbung ist, wiirde ich die Seite des Mediums veriassen
(O ich wilrde die Werbung zuende Lesen und anschlieRend die Seite des Mediums verlassen
() nachdem ich beim Lesen festgestellt habe, dass der Beitrag Werbung ist, schlieRe ich ihn und suche mir auf der Seite des Mediums einen journalistischen Beitrag heraus

() ich wiirde die Werbung wie einen journalistischen Beitrag zu Ende lesen

WEITER
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Welcher Jahrgangsgruppe gehéren Sie an?

O 1995 - 2000
O 2001 - 2005

T) 2006 -2010

Aus welchem Land stammen Sie?

 Deutschland

O Osterrsich

Welchem Geschlecht kénnen Sie sich zuordnen?

> Mannlich
(O Weiblich

) Divers

Was ist Ihr héchster Bildungsabschluss?

(' Hauptschulabschiuss

() (Fach-) Matura/ (Fach-) Abitur
O Lehre

O Bachelorabschluss

(' Masterabschluss oder hdher

WEITER

- uiversitat
S255 wilen

vt

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme, die Umfrage ist nun beendet.
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C. Stimuli

Versionl: Keine Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, kein Call-to-Action

EPAPER QVIDEO © NE

Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Ihr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend , Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemutlichkeit in Ihr Zuhause, sondern auch einen Hauch Frihling. Wir verraten, wie Sie den Look
ganz einfach in Ihre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Thr

Nach cinem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Friihling natiirlich besonders groB.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den eigenen vier
‘Wiinden neues Leben emhauchen? Der angesagte ,,Sunny Chic*-Trend eignet sich hierfiir perfekt

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,.Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit ganz
klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den Ton an und
wird durch lebendige Farbtupfer. Pflanzen und sonnige Nuancen erginzt. So wirkt das eigene Heim
nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen gewissen Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer konnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu groBere Mobel in dezenten Grautonen — wie Sofa, Esstisch oder Stuhle — mit
knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden Trendfarben sowie
Vasen und Ubertopfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild ab. Und auf dem Esstisch?
Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte Gelbakzente auf Textilien ein Muss.

Frithlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fiihlen? Mit ,.Sunny Chic* kein Problem!

Vi deln Sie Thr Schlafzi in einen k hen Rickzugsort und freuen Sie sich nicht nur
auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch tber freudiges Aufwachen. Von k ller E he,
abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten - auch im Schlafzimmer lautet da
Motto: h mit sonnigen Highli Ein edles und gemiitliches Boxspringbett darf dabei
natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBierhalb der eigenen vier Winde kann der
Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hoch gen Outdoor h lischen und
cleanen L obeln sowie d ken A von XXXLutz wird Thr AuBenbereich rasch
zur Wohlfiihloase mit individuellem Touch. Und bei der nichsten Grill- oder Cocktailparty versetzen
Sie Ihre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen
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Version 2: Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, kein Call-to-Action

URIER

Ukraine Politkv Chronikv Wirtschaftv Sportv Wissenv Lebenv Kulturv Stars Meioung MN® v

Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Ihr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend ,,Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Ihr Zuhause, sondemn auch einen Hauch Friihling. Wir verraten, wie Sie den
Look ganz einfach in Ihre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Thr Zuhause

Nach cinem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Friihling natiirlich besonders groB,
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den
eigenen vier Winden neues Leben einhauchen? Der angesagte . Sunny Chic**-Trend eignet sich
hierfir perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,.Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit
ganz klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den
Ton an und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen ergiinzt. So wirkt
das eigene Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen
gewissen Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

im Wohn- und Ess konnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen, Am besten
kombiniert man hierzu groBere Mabel in dezenten Grauténen - wie Sofa, Esstisch oder Stithle
mit knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden
Trendfarben sowie Vasen und Ubertdpfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild
ab. Und auf dem Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte
Gelbakzente auf Textilien ein Muss,

Friihli wachen im Schlafzi

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fiihlen? Mit . Sunny Chic* kein Problem!
i hen Riicl

Verwandeln Sie Thr Schl in cinen har und freuen Sie sich
nicht nur auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen. Von
L 1l dsche, abstrakten und flauschi Teppichen bis hin zu Design-Leuchten —

auch im Schlafzimmer lautet das Motto: monochrom mit sonnigen Highlights. Ein edles und
gemiitliches Boxspringbett darf dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Wande kann
der Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hochwertigen Outdoorteppichen,

lischen und cleanen L sowie d ken A ires von XXXLutz wird Ihr
AuBenb h rasch zur Wol mit individuellem Touch. Und bei der niichsten Grill-
oder Cocktailparty versetzen Sie Ihre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen.
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Version 3: Keine Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action

Ukraine Politik v Cheonikv  Winschaftv Sportv Wissenv Lebenv Kulturv Stars Melnung MEHR v

Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Ihr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend ,.Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Thr Zuhause, sondern auch einen Hauch Frithling. Wir verraten, wie Sie den
Look ganz einfach in Thre eigenen vier Wiinde holen

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir IThr Zuhause

Nach einem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Frithling natiirlich besonders groB.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den

cigenen vier Wiinden mit XXXLutz neues Leben einhauchen? Der angesagte . Sunny Chic*-
Trend eignet sich hierfiir perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,.Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit
ganz klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den
Ton an und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen ergiinzt. So wirkt
das cigene Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch cinen
gewissen Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer kénnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu groBere Mobel in dezenten Grautdnen — wie Sofa, i
mit knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden
Trendfarben sowie Vasen und Ubertdpfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild
ab. Und auf dem Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte
Gelbakzente auf Textilien von XXXLutz ein Muss,

F i wachen im Schlafzi er

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fihlen? Mit ,Sunny Chic* kein Problem!
Vi deln Sie Thr Schlafzi in einen har hen Riickzugsort und freuen Sie sich
nicht nur auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen, Von

k ! bstrak l h Teppichen bis hin zu Design-Leuchten —

Bentwische, und
auch im Schlafzimmer lautet das Motto: monochrom mit sonnigen Highlights. Ein edles und
gemiltliches Boxspringbett darf dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Winde kann
der Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hochwertigen Outdoorteppichen,

lischen und cleanen | obeln sowie d rken A von XXXLutz wird Ihr
AuBienbereich rasch zur Wohlfiihl mit individucllem Touch. Und bei der niichsten Grill-
oder Cocktailparty versetzen Sie Ihre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen
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Version 4: Keine Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, Call-to-Action

Ulraine Politikv Chronikv Wintschaftv Sportv Wissenv Lebenv Kulturv Stars  Meinung MEHR v

Sunny chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Thr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend , Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Thr Zuhause, sondern auch einen Hauch Friihling. Wir verraten, wie Sie den Look
ganz cinfach in Thre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Thr Zuhause

Nach einem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Friihling natiirlich besonders groB.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den eigenen vier
Wiinden neues Leben einhauchen? Der angesagte . Sunny Chic*-Trend eignet sich hierfiir perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend , Sunny Chic™ stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit ganz
klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den Ton an
und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen erginzt. So wirkt das eij
Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch cinen gewissen Hauch von
Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und immer kdnnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu groBere Mobel in dezenten Grautdnen — wie Sofa, Esstisch oder Stiihle ~ mit
knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden Trendfarben
sowie Vasen und Ubertopfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild ab. Und auf dem
Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte Gelbakzente auf Textilien
ein Muss.

Friihlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fithlen? Mit ,,Sunny Chic* kein Problem!
Verwandeln Sie Thr Schlafzimmer in einen harmonischen Riickzugsort und freuen Sie sich nicht nur
auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen. Von kunstvoller Bettwische,
abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten — auch im Schlafzimmer lautet
das Motto: h mit sonnigen Highlights, Ein edles und gemiitliches Boxspringbett darf
dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBlerhalb der eigenen vier Wiinde kann der
Trend scin volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hochwertigen Outdoorteppichen, stylischen und
cleanen Loungemébeln sowie designstarken Accessoires wird Thr AuBenbereich rasch zur
Wohlfiihloase mit individuellem Touch. Und bei der nichsten Grill- oder Cocktailparty versetzen
Sie lhre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen.

HIER GEHT'S ZUR WOHNWELT >
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Version 5: Kennzeichnung, hohe Markenprasenz, kein Call-to-Action

EPAPER ) VIDED

KURIER

Ukraine  Politikv Chronikv Wirtschaft v Sportv  Wissenv Lebenv Kulturv Stars Meinung MEIR v

WERBUNG

Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Ihr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend ,,Sunny Chic™ bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemitlichkeit in Ihr Zuhause, sondern auch einen Hauch Friihling. Wir verraten, wie Sie den Look
ganz einfach in lhre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Ihr Zuhause

Nach einem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Frithling natiirlich besonders groB.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den cigenen vier
Wiinden mit XXXLutz neues Leben einhauchen? Der angesagte .. Sunny Chic*-Trend cignet sich
hierfir perfekt,

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,,Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit ganz
klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den Ton an
und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen erginzt. So wirkt das eigene
Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen gewissen Hauch von
Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer kdnnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu grofiere Mobel in dezenten Grautdénen — wie Sofa, Esstisch oder Stihle — mit
knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden Trendfarben
sowie Vasen und Ubertdpfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild ab. Und auf dem
Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte Gelbakzente auf Textilien
von XXXLutz ein Muss.

Friihlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig Iul’ \hl .Sunny Chic* kein Problem!
Verwandeln Sie Ihr Schlaf in cinen h i Rii und freuen Sie sich nicht nur
auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen, Von kunstvoller Bettwische,
abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten auch im Schlafzimmer lautet
das Motto: h mit sonnigen Highlights. Ein edles und ii E darf

dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Wandc kann der
Trend sein volles Potenzial Lnllnllcn Mithilfe von b Outd vlischen und

cleanen [ Obeln sowie desi ken A von X)\‘(Lull wml Ihr AuBenbereich rasch
zur Wohlfiihloase mit individuellem Touch. Und bei der niichsten Grill- oder Cocktailparty
versetzen Sie [hre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen,
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Version 6: Kennzeichnung, niedrige Markenprasenz, Call-to-Action

WERBUNG

Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Thr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend . Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Ihr Zuhause, sondern auch einen Hauch Friihling. Wir verraten, wie Sie den
Look ganz einfach in lhre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Ihr Zuhause

Nach einem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Friihling natiirlich besonders groB3.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den eigenen
vier Wiinden neucs Leben cinhauchen? Der angesagte . Sunny Chic*-Trend cignet sich hierfiir
perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,,Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit
ganz klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den
Ton an und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen erganzt. So wirkt das
eigene Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen gewissen
Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer kdnnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu groBere Mibel in dezenten Grautdnen — wie Sofa, Esstisch oder Stiihle —
mit knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden
Trendfarben sowie Vasen und Ubentépfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild
ab. Und auf dem Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte
Gelbakzente auf Textilien ein Muss.

Friihlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig filhlen? Mit  Sunny Chic* kein Problem!

Vv deln Sie Ihr Schlaf; in einen h hen Riickzugsort und freuen Sie sich nicht
nur auf einen erholsamen Schiaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen. Von kunstvoller
Bett he, abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten — auch im
Schlafzimmer lautet das Motto: monochrom mit sonnigen Highlights. Ein edles und
Boxspringbett darf dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihifaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Winde kann
der Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hoc igen Outd ppichen, sch
und cleanen Loungemdbeln sowie designstarken Accessoires wird Thr AuBenbereich rasch zur
Wohlfiihloase mit individuellem Touch. Und bei der nichsten Grill- oder Cocktailparty versetzen
Sie Thre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen,
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Sunny chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Thr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend ,, Sunny Chic* bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Thr Zuhause, sondern auch einen Hauch Friihling. Wir verraten, wie Sie den
Look ganz cinfach in Ihre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Thr Zuhause

Nach einem langen, graven Winter ist die Vorfreude auf den Frithling natiirlich besonders groB3.

Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den eigenen
vier Wiinden mit XXXLutz neues Leben einhauchen? Der angesagte , Sunny Chic*-Trend eignet
sich hierfiir perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,.Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit
ganz klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den
Ton an und wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen erginzt. So wirkt das
eigene Heim nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen gewissen
Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer konnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu groflere Mabel in dezenten Grautonen — wie Sofa, Esstisch oder Stiihle
mit knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden
Trendfarben sowie Vasen und Ubendpfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild
ab. Und auf dem Esstisch? Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte
Gelbakzente auf Textilien von XXXLutz ¢in Muss.

Frithlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fithlen? Mit ,Sunny Chic* kein Problem!
Verwandeln Sie lhr Schlaf; er in einen h Riickzugsort und freuen Sie sich nicht
nur auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch fiber freudiges Aufwachen. Von kunstvoller
Bettwiische, abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten — auch im
Schlafzimmer lautet das Motto: b mit sonnigen Highlights. Ein edles und ge
Boxspringbett darf dabei natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit Wohlfiihlfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Wiinde kann
der Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hochwertigen Outdoorteppichen, stylischen
und cleanen Loungemébeln sowie designstarken Accessoires von XXXLutz wird Thr

A bereich rasch zur Wohlfiihl mit individuellem Touch. Und bei der niichsten Grill- oder
Cocktailparty versetzen Sie lhre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen.
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Sunny Chic: Eleganter Friihlings-Look fiir Ihr Zuhause

Mit dem angesagten Wohntrend ..Sunny Chic™ bringen Sie nicht nur stilvolle Eleganz und
Gemiitlichkeit in Ihr Zuhause. sondern auch cinen Hauch Frithling. Wir verraten, wie Sie den Look
ganz einfach in lhre eigenen vier Wiinde holen.

Wohnwelt

Die besten Tipps fiir Ihr Zuhause

Nach cinem langen, grauen Winter ist die Vorfreude auf den Friihling natiirlich besonders groB.
Endlich wieder Sonnenschein, helle Farben und gute Laune. Warum also nicht auch den eigenen vier
Wiinden mit XXXLutz neues Leben einhauchen? Der angesagte ..Sunny Chic-Trend eignet sich
hierfiir perfekt.

Warme Farben, sonnige Nuancen und jede Menge Eleganz

Beim Wohntrend ,.Sunny Chic* stehen warme Farben, Licht und Schatten sowie Geradlinigkeit ganz
klar im Vordergrund. Dabei gibt vor allem das angesagte Kolorit-Duo Grau und Gelb den Ton an und
wird durch lebendige Farbtupfer, Pflanzen und sonnige Nuancen ergiinzt. So wirkt das eigene Heim
nicht nur besonders freundlich und hell, sondern verspriiht auch einen gewissen Hauch von Eleganz.

Frische Design-Akzente im Wohn- und Esszimmer

Besonders im Wohn- und Esszimmer konnen Sie den Trend perfekt in Szene setzen. Am besten
kombiniert man hierzu gréBere Mébel in dezenten Grauténen — wie Sofa, Esstisch oder Stiihle — mit
knallig gelben Kissen, Hockern und Sesseln. Stylische Bilder in den entsprechenden Trendfarben sowie
Vasen und Ubertopfe in Beton- und Steinoptik runden dann das Gesamtbild ab. Und auf dem Esstisch?
Auch dort sind Geschirr und Accessoires in Schwarz sowie satte Gelbakzente auf Textilien von
XXXLutz ein Muss.

Friihlingserwachen im Schlafzimmer

Sich nach dem Schlafen direkt frisch und lebendig fiihlen? Mit  Sunny Chic* kein Problem!
Verwandeln Sie Thr Schlafzimmer in cinen harmonischen Riickzugsort und freuen Sie sich nicht nur
auf einen erholsamen Schlaf, sondern auch iiber freudiges Aufwachen. Von kunstvoller Bettwische,
abstrakten und flauschigen Teppichen bis hin zu Design-Leuchten — auch im Schlafzimmer lautet das
Motto: . mit sonnigen Highli Ein edles und gemiitliches Boxspringbett darf dabei
natiirlich nicht fehlen.

Chill-out-Area mit WohlfiihIfaktor

Ob im Garten, auf der Terrasse oder dem Balkon: Auch auBerhalb der eigenen vier Winde kann der
Trend sein volles Potenzial entfalten. Mithilfe von hochwertigen Outdoorteppichen, stylischen und
cleanen Loungemdbeln sowie designstarken Accessoires von XXXLutz wird Ihr AuBenbereich rasch
zur Wohlfiihloase mit individuellem Touch. Und bei der niichsten Grill- oder Cocktailparty versetzen
Sic Thre Freunde und Familie mit Sicherheit ins Staunen.
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