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Zielsetzung



Zielsetzung

Zielsetzung der Studie: Analyse der Umfeldwirkung bei Native Advertising. 

Im ersten Teil der Studie werden die Teaser bei Native Advertising untersucht und die Frage 

beantwortet, ob die Medienmarke eher dazu anregt, auf einen Teaser zu klicken und ob die Inhalte 

hinter dem Teaser anders wahrgenommen werden.

Im zweiten Teil der Studie wird die Wirkung von Branded Content auf Medienplattformen im Vergleich 

zu Markeneigenen Plattformen analysiert und wird gezeigt, warum es sich für Kunden lohnt, Content 

auf Medienmarken zu platzieren. 
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Wie bewerten Nutzer Branded Content 

auf der Medienplattform vs. der 

Markeneigenen Plattform?

Wie wird die werbende Marke 

wahrgenommen und bewertet? Gibt es 

hier Unterschiede je nach Umfeld?

Native Teaser Branded Content

Zentrale Fragestellungen:

Inwiefern führt die unterschiedliche 

Gestaltung und das Umfeld der Teaser zu 

unterschiedlichem Klickverhalten?

Welche Erwartungen haben die User 

hinsichtlich des Inhalts, der sich hinter den 

Teasern verbirgt? 



Konzeption & 

Stimulusmaterial



Studiendesign
Eckdaten

Methode

Online-Befragung (stationär & mobil) über das Online-Access-Panel GapFish

Zielgruppe

Personen zwischen 14 und 60 Jahren, die zumindest gelegentlich FOCUS Online 

und/oder HuffingtonPost nutzen

Quotierung 

Alter, Geschlecht, Umfeld nach ma online

Stichprobe

n = 1.638

Feldphase 

09.01.-17.01.2017 
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ECKDATENECKDATEN



Konzeption
Studienablauf

Welche Art von Teaser wird eher angeklickt? Warum?

Wie gefällt Nutzern Branded Content?

Wie wird die werbende Marke wahrgenommen und bewertet?

7

Pro Befragter:

4 Teaser zu einem 

Werbekunden im 2 

Umfelder: Google 

Listing und Social Media

2 Content-Seiten:

1x Medienumfeld, 

1x markeneigene 

Plattform

Medienmarken

UNTERSUCHUNG DES CONTENT IN VERSCHIEDENEN UMFELDERN
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Werbemarken 

aus 4 verschiedenen 

Branchen

Automotive

Verkehr & Logistik

Ernährung

Getränke 

Identischer Content der Teaser und Artikel – nur das Umfeld variiert



GOOGLE LISTING

Stimulusmaterial Teaser bei Suchmaschine
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Variation der Teaser: 5 Werbemarken à 2 Einbindungen
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www.marke.de/produkt

www.focus.de › Reisen › Gemeinsam unterwegs

www.marke.de › Gemeinsam unterwegs

URL der 

Medien-

plattform vs. 

marken-

eigene 

Plattform



SOCIAL MEDIA

Stimulusmaterial Social Media Teaser
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Variation der Teaser: 5 Werbemarken à 2 Einbindungen

Medien-

marke vs. 

Werbe-

marke als 

Absender
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FOCUS Online mit MARKE X

„Lorem ipsum dolor sit amet“

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr,

sed diam nonumy eirmod tempor invidunt ut.

FOCUS.DE | BY FOCUS Online

MARKE X

„Lorem ipsum dolor sit amet“

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr,

sed diam nonumy eirmod tempor invidunt ut.

MARKE.de | BY Marke

Huffington Post Deutschland mit Marke X

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed

diam nonumy eirmod tempor invidunt ut.

MARKE.de

Marke X

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed

diam nonumy eirmod tempor invidunt ut.

HUFFINGTONPOST.DE



›  Reisen › Gemeinsam unterwegs

Duis autem vel eum iriure

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur
sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt.

At vero eos et accusam et justo duo
dolores et ea rebum. Stet clita kasd
gubergren, no sea takimata sanctus est
Lorem ipsum dolor sit amet. Lorem
ipsum dolor sit amet, consetetur
sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut labore et 
dolore magna aliquyam erat,.

Special

Gemeinsam unterwegs

www.marke.de

Inside Marke X

Stimulusmaterial bei Native Artikeln
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Branded Content: 4 Werbemarken à 2 Einbindungen

Studie Branded Content | März 2017 |

BEISPIELE

›  Reisen › Gemeinsam unterwegs

Duis autem vel eum iriure

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur
sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt.
At vero eos et accusam et justo duo
dolores et ea rebum. 

Gemeinsam unterwegs

Differenzierung 

in mobile und 

stationäre 

Befragung inkl. 

Stimulusmaterial



Key Learnings



Key Learnings
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Der Absender / die Quelle des Posts spielt bei 

Klickwahrscheinlichkeit der Teasern in 

Facebook eine wichtige Rolle (+91% 

Klickwahrscheinlichkeit wenn der Absender 

eine Medienmarke ist)

Social Media Teaser mit der Medienmarke als 

Absender werden glaubwürdiger 

wahrgenommen und der User erwartet 

ausgewogene Inhalte hinter dem Post.

Bei Google Suchergebnissen hat die 

Medienmarke als Absender ebenfalls einen 

positiven Impact auf die 

Klickwahrscheinlichkeit im Vergleich zur 

Werbemarke. (+20%)

#1

#2

#3

Native Teaser Branded Content

Das Markenimage wird durch die Medienmarke 

gestärkt! Durch Medienumfelder können sich die 

Brands verstärkt als Experte in dem gewünschten 

Bereich positionieren. (+22% im Vergleich zu 

Markenumfeld). Auch die Markensympathie und 

das Vertrauen in die Marke wird durch das 

Medienumfeld gepusht.

Der gleiche Content wird im Medienumfeld besser 

bewertet als im Markenumfeld. (+10%) 

Native Artikel auf der Medienplattform werden eher 

geteilt und weiterempfohlen als Artikel, die im 

markeneigenen Umfeld platziert wurden. (+12%)

Branded Content steht für Qualität und 

Glaubwürdigkeit. Im Medienumfeld verstärkt sich 

diese Wahrnehmung durch die Medienmarken.

#1

#2

#3

#4



Studienergebnisse Teil 1 : 

Native Teaser
Welche Teaser würden Befragte am ehesten anklicken?

Warum?

Welche Inhalte erwarten sie?



Social Media Teaser

Welche Teaser würden Befragte am ehesten anklicken?

Warum?

Welche Inhalte erwarten sie?



Sponsored Posts von Medienmarken auf Facebook 

animieren am ehesten zum Klick. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent

34,0

17,8

Welchen dieser Hinweise würden Sie am ehesten näher ansehen bzw. darauf klicken?
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+91%

Absender Medienmarke Absender Werbemarke



FOCUS Online und Huffington Post sind als 

Quelle/Absender entscheidend. 
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MEDIENMARKE ALS ABSENDER WERBEMARKE ALS ABSENDER

34,0%
17,8%

Quelle: Branded Content Analyse n (Absender Medienmarke) = 555, n (Absender Werbemarke) = 292

Warum haben Sie diesen Hinweis gewählt? Was hat Sie daran angesprochen?
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Social Media Teaser mit der Medienmarke als Absender 

sind glaubwürdiger. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent; Top2

…erhalte ich ausgewogene

Informationen

…erhalte ich glaubwürdige

Inhalte

Wenn Sie den Hinweis, den Sie gewählt haben, anklicken würden, was erwarten Sie zu sehen?

Auf der Seite, die ich dann sehe, …
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FOCUS Online mit MARKE X

MARKE X

54,7%

40,6%

45,3%

32,0%

+21%

+27%

…versucht mich der Absender 

von Meinungen zu überzeugen.
17,1% 22,7%-25%

Absender Medienmarke Absender Werbemarke



Google Listing

Welche Teaser würden Befragte am ehesten anklicken?

Warum?

Welche Inhalte erwarten sie?
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Im Google Listing erzeugt die URL der Medienmarke 

eine höhere Klickwahrscheinlichkeit
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent

6,9

5,7

URL Medienmarke URL Werbemarke

Welchen dieser Hinweise würden Sie am ehesten näher ansehen bzw. darauf klicken?
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+20%



Google stellt für die Befragten eine gewohnte 

Informationsquelle dar. 
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URL DER MEDIENMARKE URL DER WERBEMARKE

6,9%

5,7%

Quelle: Branded Content Analyse n (URL Medienmarke) = 112, n (URL Werbemarke) = 93

Warum haben Sie diesen Hinweis gewählt? Was hat Sie daran angesprochen?
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Studienergebnisse Teil 2: 

Branded Content
Wie bewerten Nutzer Branded Content auf der Medienplattform vs. der Markeneigenen Plattform?

Wie wird die werbende Marke wahrgenommen und bewertet? Gibt es hier Unterschiede je nach 

Umfeld?



Bewertung von Content

Wie bewerten Nutzer die Artikel im jeweiligen Umfeld? 

Wird der gleiche Artikel in unterschiedlichen Umfeldern anders bewertet?



Die Content-Seite gefällt im Medienumfeld besser als 

im Markenumfeld. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent; *TOP 2 Nennungen (sehr gut / gut)

Wie hat Ihnen die Webseite insgesamt gefallen?*
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+10%

Medien-

plattform

Marken-

eigene 

Plattform

51%

56%



Befragte würden den Artikel auf der Medienplattform 

eher weiterempfehlen.
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent; *TOP 2 Nennungen (sehr wahrscheinlich / 

eher wahrscheinlich)

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Webseite mit Ihren Freunden, der Familie oder Kollegen bzw. 

in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter teilen werden?*
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+12%

Medien-

plattform

Marken-

eigene 

Plattform

39%

43%



Branded Content wird als glaubwürdig und qualitativ 

hochwertig wahrgenommen. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Angaben in Prozent; Fragestellung: Inwieweit treffen die 

folgenden Eigenschaften auf den Artikel zu? Top2

64% der Befragten sind insgesamt der 

Meinung, dass der Artikel glaubwürdig wirkt.

58% der Befragten insgesamt finden 

den Artikel qualitativ hochwertig.

+8 Prozent auf Medienplattform 

+4 Prozent auf Medienplattform 



Markenimage

Wie bewerten Nutzer die Marken, wenn sie in 
unterschiedlichen Plattformen eingebunden werden? 



63,1

51,9

Durch Medienumfelder können sich die Brands 

verstärkt als Experte positionieren. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Top2 Prozentwerte Medienumfeld - Markenumfeld

Medien-

plattform

+22%

Marken-

eigene 

Plattform

„Ich betrachte die Marke als Experte in dem 

Produktbereich“



63,3
65,8

50,6

57,9

...schafft Vertrauen ...ist mir sympathisch

Medienplattform Markeneigene Plattform

Medienmarken wirken positiv auf die Marken-

sympathie und stärken das Vertrauen
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Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen über die Marke #Werbemarke# zu?

Die Marke …

Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Top2 Nennung (stimme voll und ganz zu / stimme zu) 

Medienumfeld - Markenumfeld

+25% +14%



Alle untersuchten Marken werden im Medienumfeld 

besser bewertet als im Markenumfeld. 
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Quelle: Branded Content Analyse Gesamt n = 1.638; Differenz der Top2 Prozentwerte Medienumfeld - Markenumfeld

schafft Vertrauen

ist mir sympathisch

betrachte ich als Experte in 

dem Produktbereich

Niveauunterschiede im Markenimage Medienplattform vs. markeneigene Plattform

Studie Branded Content | März 2017 |

Besseres Image 

im Markenumfeld
Besseres Image 

im Medienumfeld

Marke 1 Marke 2 Marke 3 Marke 4

-15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen über die Marke #Werbemarke# zu?

Die Marke …



Vielen Dank!


