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Abstract 

Native Ads oder gesponserte Inhalte in journalistischen Angeboten sind nicht neu, aber 

sie haben aus ökonomischen und technologischen Gründen im Online-Journalismus eine 

neue Bedeutung erlangt. Diese Studie versucht die Frage zu beantworten, inwiefern Medi-

ennutzende gesponserten Inhalte auf journalistischen News-Websites als solche erken-

nen und wenn ja, woran. Weiter wird untersucht, welchen journalistischen Wert Medien-

nutzende Native Ads beimessen, und wie sich die Tatsache, dass ein Beitrag gesponsert 

ist, auf diese Einschätzung auswirkt. Schliesslich wurden Mediennutzende danach be-

fragt, inwiefern sie die verschiedenen Bezeichnungen für gesponserte Inhalte einordnen 

können und verstehen, welche Arbeitsteilung zwischen journalistischer Redaktion und 

Sponsor bei den verschiedenen Formen besteht. 

Um Antworten auf diese Fragen zu finden, wurden ein Online-Experiment mit 1800 Teil-

nehmenden aus der deutschen und der französischen Schweiz sowie ein Eye-Tracking-

Experiment mit 24 jungen Mediennutzenden durchgeführt.  

Die Untersuchungen zeigen, dass gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht erkennt, dass 

es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beiträgen um Native Ads handelt. Wenn 

der Hinweis erkannt wird, dann meist gegen Ende des Artikels – also dann, wenn der Bei-

trag schon gelesen ist. Der journalistische Wert von Native Ads wird je nach Thema und 

Sponsor unterschiedlich bewertet. In mehreren Fällen schätzten die Proband:innen den 

Informationsgehalt und die Glaubwürdigkeit des jeweiligen Beitrags höher ein, wenn sie 

ihn als Native Ad erkannten, als die Kontrollgruppe, die den gleichen Beitrag ohne Hin-

weise las. Was die Arbeitsteilung bei der Produktion eines Native Ads betrifft und wer für 

den Inhalt verantwortlich ist, bleibt für die Teilnehmenden häufig unklar. Im Eye Tracking 

wurde zudem ersichtlich, wie Hinweise auf das Sponsoring, die nicht direkt als Lauftext im 

Beitrag erscheinen, kaum zur Kenntnis genommen werden. 
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1 Ausgangslage 

In einem von Überfluss charakterisierten Informationsumfeld fällt es Werbung seit Jahren 

immer schwerer, die Aufmerksamkeit des Publikums auf sich zu ziehen. Zudem vereinfa-

chen technische Lösungen dem Publikum bzw. Nutzer:innen, Werbung bei der Online-

Nutzung zu umgehen. Trotzdem nimmt die Bedeutung digitaler Werbung stetig zu, nicht 

zuletzt, weil Werbetreibende immer wieder neue Möglichkeiten finden, um die Aufmerk-

samkeit des Publikums zu gewinnen (fög 2015:10). Native Ads sind eine dieser neuen 

Möglichkeiten. Dabei geht es um Beiträge, welche die Rezipierenden über informative, be-

ratende oder unterhaltende Inhalte und deren Aufmachung ansprechen soll. Native-Ad-

vertising-Beiträge (auch Native Advertorials, kurz Native Ads genannt) sind aufgrund stra-

tegischer Interessen in Auftrag gegebene und finanzierte Beiträge auf Social-Media-Platt-

formen und in News-Medien, insbesondere in Online-Medien, die im journalistisch-redakti-

onellen Umfeld platziert sind und bezüglich Inhalt und Gestaltung wie redaktionelle Bei-

träge wirken (Staubli 2020). Native Ads gliedern sich dadurch unauffällig zwischen den 

tatsächlich journalistischen Beiträgen ein (Wojdynski und Evans 2016). Damit zielt diese 

neue Form der Werbung darauf ab, die Aufmerksamkeit des Publikums mehr zu gewin-

nen, als dies mit Online Ads möglich wäre, indem der Inhalt journalistisch und nicht-kom-

merziell wirkt (Drèze und Hussherr 2003). Eine Befragung des foeg der Universität Zürich 

im Auftrag von jim&jim ergab 2017, dass Native Ads den herkömmlichen Display Ads klar 

vorgezogen werden (Knöpfli 2017). 

Auf der anderen Seite stehen journalistische Organisationen, deren finanzielle Situation 

sich seit gut einem Jahrzehnt zunehmend verschlechtert, und die deshalb auf neue Er-

tragsquellen angewiesen sind, insbesondere im Online-Journalismus, für den auch nach 

rund 20 Jahren immer noch kaum tragfähige Geschäftsmodelle existieren. 

Vor diesem Hintergrund zeigen sich journalistische Redaktionen offen für sogenanntes 

Native Advertising, obwohl dieses eine direkte Bedrohung für die journalistische Unabhän-

gigkeit darstellt und dem in Journalistenkodices festgehaltenen medienethischen Täu-

schungsverbot widerspricht. In einer Studie aus dem Jahr 2017 sagten 52 Prozent der be-

fragten Verleger in Europa, dass Native Advertising «very important» für ihre allgemeine 

Werbestrategie sei, und 87 Prozent der Befragten hatten ein positives Gefühl gegenüber 
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dieser Werbeform (Roper 2018). In einer Journalist:innenbefragung im Jahr 2015 fanden 

rund 70 Prozent der Befragten, dass der Einfluss von werberischen Überlegungen in den 

letzten Jahren zugenommen habe (Dingerkus, Keel, und Wyss 2015). Medienhäuser ha-

ben in den letzten Jahren diese Form von Werbung ausgebaut und eigene Native-Ad-

Dienstleistungen aufgebaut (Ferrer Conill 2016). In der Schweiz gründete beispielsweise 

die TX Group 2016 die Abteilung Commercial Publishing, die inzwischen 23 Mitarbeitende 

umfasst, und die für 20 Minuten und die Titel von Tamedia im Kundenauftrag Branded 

Content und Native Advertising erstellt (TX Group 2021). Bei der NZZ produziert die Abtei-

lung NZZ Content Creation u.a. «…Online-Storytelling, zum Beispiel als Sponsored Con-

tent auf ‹NZZ.ch›, ‹NZZ Bellevue› sowie ‹KMU-Ratgeber›, gerne auch crossmedial umge-

setzt in den adäquaten Print-Titeln» (NZZ 2021). Abteilungen wie diese produzieren Wer-

bebeitrage, üblicherweise Text- oder Video-Beiträge, die dann als «Paid content», 

«Sponsored content» o.ä. veröffentlicht werden (Campbell, Cohen, und Ma 2014). Aller-

dings haben sich dabei noch keine einheitlichen Praktiken herausgebildet, wie Medien-

häuser mit Native Ads umgehen, weder in Bezug auf die Trennung von Redaktion und 

Verlag bei der Produktion dieser Ads, noch bei der Kennzeichnung der Beiträge. Diese 

variieren bezüglich Positionierung, Bezeichnung und visueller Erscheinung. 

1.1 Berufsethische Normen 

Schweizer Verlage haben in den letzten Jahren Bestimmungen definiert, wie sie mit Na-

tive Advertising umgehen. Dabei hält der Verlegerverband grundsätzlich fest: 

Alle Akteure – Redaktionen, Verleger und Werber – betonen in ihren Verhaltens- oder 
Standesregeln uneingeschränkt das Prinzip der vollen Transparenz gegenüber dem 
Publikum. Für den Medienkonsumenten muss demnach immer klar erkennbar sein, 
welche Inhalte redaktionell verantwortet und welche kommerziell beeinflusst, also von 
Dritten bezahlt sind. Werden die Formen in der Absicht vermischt, die Medienkonsu-
menten zu täuschen, leidet die Glaubwürdigkeit sowohl der Redaktion, der Verleger 
als auch der Anzeigekunden der Gattung Zeitungen und Zeitschriften (Verlegerver-
band Schweizer Medien o. J.). 
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Auch die Lauterkeitskommission sieht eine Pflicht zur Transparenz: 

Kommerzielle Kommunikation, gleichgültig in welcher Form sie erscheint oder wel-
ches Medium sie benutzt, ist unlauter, wenn sie nicht als solche eindeutig erkennbar 
und vom übrigen Inhalt nicht klar getrennt ist … Kommerzielle Kommunikation ist irre-
führend und damit unlauter, wenn sie in Werbeträgern veröffentlicht wird, die gleich-
zeitig Nachrichten und Meinungen publizieren, und nicht so gestaltet und gekenn-
zeichnet ist, dass sie als bezahlte Einschaltung klar erkennbar ist (Schweizerische 
Lauterkeitskommission 2019). 

Allerdings unterscheiden sich die Strategien zwischen den Medienhäusern und einzelnen 

Medientiteln beträchtlich, was die Umsetzung dieser Vorgabe betrifft. Das Ziel ist dabei 

ein Mindestmass an Transparenz, ohne den quasi-redaktionellen Charakter des Beitrags 

zu schmälern.  

Werbetreibende wiederum versuchen, die Aufmerksamkeit des Publikums gerade 

dadurch zu gewinnen, indem ein Beitrag nicht als Werbung, sondern als redaktioneller 

Beitrag erscheint. Gleichzeitig sehen Werbetreibende durchaus auch ein Reputationsri-

siko, wenn als redaktionelle Beiträge kaschierte Werbung erst im Nachhinein als solche 

erkannt wird (Wei, Fischer, und Main 2008).  

Von geringerer Relevanz dürften hier der berufsethische Kodex sein. Zwar ist im für die 

PR-Schaffenden in der Schweiz gültige Kodex von Lissabon festgehalten: 

Artikel 4: Public Relations-Aktivitäten müssen offen durchgeführt werden. Sie müssen 
leicht als solche erkennbar sein, eine klare Quellenbezeichnung tragen und dürfen 
Dritte nicht irreführen (SPRG 1998). 

Befragungen zeigen aber, dass Berufskodices in der Schweiz in der Branche kaum be-

kannt sind und eine vernachlässigbare Rolle spielen (Verčič u. a. 2020), zumal keine In-

stanz über die Einhaltung der Normen wacht. 

1.2 Erkennen von Native Advertising 

Die Ähnlichkeit mit journalistischen Inhalten und die Frage, inwiefern Mediennutzer:innen 

diese Beiträge von unabhängig entstandenen journalistischen Beiträgen unterscheiden 

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 22.10.2021  9 



 

 

 

  

 

 

 

 

    

 
  

 
 

 

 

 

 

 

 

   

 

  

 

  

   

 

zh 
aw 

können, wird von kritischen Beobachter:innen, Politiker:innen, Selbstregulierungsinstan-

zen wie dem Presserat (Schweizer Presserat 2019) und nicht zuletzt Journalist:innen als 

problematisch empfunden (Stadler 2019). So sagte Medienministerin Simonetta Somma-

ruga in einem Interview mit dem Online-Newsportal Republik: «Redaktionen, die ihre Le-

ser mit versteckter Werbung täuschen, beschädigen ihre Glaubwürdigkeit» (Blülle und 

Bühler 2020). Der Presserat schreibt in einer Stellungnahme zu einem beanstandeten Ar-

tikel (Nr. 67/2019): 

Es stellt sich also die Frage, ob im beanstandeten Artikel, wie in Richtlinie 10.1 gefor-
dert, bezahlte Inhalte «gestalterisch von redaktionellen Beiträgen klar» abgehoben 
sind. Dieses Eindringen von kommerziellen Inhalten, die so gestaltet sind, dass sie 
nicht eindeutig als solche erkannt werden sollen, in den redaktionellen Teil zeugt von 
einem Mangel an Respekt vor der Leserschaft. Es untergräbt die Glaubwürdigkeit des 
Journalismus, eine Glaubwürdigkeit, ohne die er seinen Sinn verliert. 

Der Journalist und Medienbeobachter René Zeyer geht noch weiter: «Durch Schleichwer-

bung wie ‹Branded Content› oder ‹Native Advertising› verspielen sie ihre Glaubwürdig-

keit» (Zeyer 2015).  

Das Problem ist nicht neu. So wies beispielsweise ein Gutachten 1996 auf die Gefähr-

dung des öffentlichen Vertrauens in die Medien durch «redaktionell gestaltete Anzeigen» 

hin (Wyss 1996). Die in diesem Ausschnitt eingangs angesprochene Frage bleibt aber 

wissenschaftlich weitgehend unbeantwortet. Erste Untersuchungen zeigen, dass die Iden-

tifizierung gering ist, und dass die Positionierung des Hinweises den grössten Effekt auf 

die Identifizierung von Native Ads hat (Wojdynski 2016; Wojdynski u. a. 2017). Hingegen 

haben Studien bestätigt, dass sich Native Ads negativ auf die Einstellung des Publikums 

gegenüber eines Medientitels auswirken können (Amazeen und Muddiman 2018).  

Weiter sagten in einer amerikanischen Untersuchung aus dem Jahr 2016 54 Prozent der 

Befragten, dass sie sich in der Vergangenheit schon einmal von einem Native Ad haben 

täuschen lassen, und 44 Prozent konnten den Urheber eines Native Ads nicht als solchen 

erkennen (Lazauskas 2016). Dies kann daran liegen, dass Mediennutzer:innen den Hin-

weis auf den Sponsoren erstens nicht erkennen, oder das sie ihn zweitens nicht zu inter-

pretieren vermögen (Franklyn u. a. 2017; Micu und Thorson 2008; Wojdynski und Evans 

2016). 
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Eine Pilotstudie mit Kommunikations-Studierenden der Fachhochschule ZHAW im Früh-

ling 2021 (N=127) bestätigt diese Resultate: Zwar erkannten knapp 24 Prozent der Stu-

dierenden den Absender gleich zu Beginn der Lektüre eines Native Ads, und weitere rund 

30 Prozent im Verlauf der Lektüre. Aber immerhin rund 32 Prozent erkannten den 

Sponsoren des Beitrags gar nicht, wobei zu beachten ist, dass die Proband:innen als 

Kommunikationsstudierende über eine hohe Medienkompetenz oder zumindest eine er-

höhte Sensibilität für das Thema verfügen. Bemerkenswert ist zudem, dass die Art der 

Deklaration des Sponsors einen grossen Einfluss auf die Identifikation durch die Pro-

band:innen hatte. Je nach Art der Deklaration erkannten bis zu 60 Prozent nicht, dass es 

sich bei – real publizierten – Native Ad um gesponserte Artikel handelte. 

Die Identifizierung von Native Ads durch das Publikum ist insofern relevant, weil Studien 

gezeigt haben, dass Mediennutzer:innen unkritischer mit Inhalten umgehen, wenn sie 

nicht bemerken, dass es sich um ein Native Ad handelt (Boerman, Reijmersdal, und Nei-

jens 2012; van Reijmersdal u. a. 2016; Wei u. a. 2008). Native Ads bergen deshalb viel 

stärker als konventionelle Werbeformen und -botschaften die Gefahr, das Publikum zu 

täuschen. 
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2 Forschungsstand 

Bisher interessierte in der Forschung vor allem die Sicht der Werbetreibenden: Welchen 

Einfluss haben Native Advertising auf die Marke des Sponsors? Und: Wie lässt sich die 

Wirksamkeit von Native Advertising mit anderen Werbeformen vergleichen? Dazu wurden 

in den vergangenen Jahren diverse Untersuchungen durchgeführt (Beckert u. a. 2020; 

Boerman u. a. 2012; Brown 2009; Campbell und Marks 2015; Harms, Bijmolt, und 

Hoekstra 2019). 

Aus Sicht des Journalismus interessiert jedoch vordringlich die Frage, inwiefern Native 

Ads überhaupt erkannt werden, woran sie erkannt werden, und wie Mediennutzer:innen 

diese Hinweise interpretieren. Zu dieser Frage existieren insbesondere in der Schweiz 

kaum Untersuchungen, obwohl die Werbeform rasch an Bedeutung gewinnt und eine di-

rekte Bedrohung für die Unabhängigkeit des Journalismus darstellt. 

Diese Studie schliesst diese Lücke, indem die folgenden Fragen beantwortet werden: 

1. Wie lässt sich der Umgang von Schweizer Medienhäusern mit Native Advertising be-

schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung? 

2. Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform? 

3. Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beiträge? 

4. Welche Eigenschaften eines Native Ads ermöglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu 

erkennen? 

5. Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt? 

6. Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwürdigkeit und 

den journalistischen Wert? 

7. Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der 

Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-

zügliches Wissen ihre Beurteilung der Beiträge? 
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3 Methoden 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen bzw. zum Erreichen des Forschungsziels wurde 

multimethodisch vorgegangen, wobei im Zentrum ein quantitatives Online-Experiment mit 

Beispielen aus Online-Medien stand. Auf Native Ads aus Printmedien und anderen Kanä-

len musste aufgrund der gewählten technischen Methoden verzichtet werden. 

3.1 Desk Research, vorbereitende Interviews 

Die Problematik von Native Advertising wurde zunächst aus Sicht des Journalismus unter-

sucht. Quellen sind einerseits der Journalistenkodex mit Normen der journalistischen Be-

rufsethik, andererseits eine Analyse der aktuellen Praxis von Schweizer Medienhäusern 

im Umgang mit Native Ads. Ziel war es, eine Typologie von Native Ads im Schweizer (On-

line-)Medienmarkt zu erstellen. 

Zudem wurde anhand von Berufskodices und aufgrund von Leitfadengesprächen mit vier 

Kommunikations- und Marketingverantwortlichen, die über Erfahrung mit Native Ads ver-

fügen, untersucht, wie Native Ads von Auftraggebern beurteilt und konkret eingesetzt wer-

den. Zwei der Befragten arbeiteten auf Unternehmensseite, zwei in PR/Marketing-

Agenturen.  

3.2 Online-Experiment 

In einem Online-Experiment mit einer Stichprobe, welche die Bevölkerung der Deutsch-

und der Westschweiz abbildet (1800 Personen), lasen die Befragten je zwei Native Ads 

und beantworteten Fragen zu Urheberschaft und wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der 

Beiträge. Dabei wurden Beiträge von News-Websites in zwei Varianten verwendet: einmal 

original, mit Deklaration des Auftraggebers bzw. dem Hinweis auf die Tatsache, dass der 

Beitrag gesponsert ist, und einmal ohne formale Hinweise auf das Sponsoring des Bei-

trags. In der Deutschschweiz wurde dabei zwei Mal zwei Stimuli eingesetzt, in der franzö-

sischen Schweiz einmal zwei Stimuli, wobei jeweils die Hälfte der Teilnehmenden erst den 

bearbeiteten Beitrag 1 und dann den originalen Beitrag 2 sahen, während einer anderen 

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 22.10.2021  13 



 

 

 

  

   

 

    

 

   

   

    

     

    

     

 

  

 

 

 

    

  

  

    

 

 

  

  

zh 
aw 

Gruppe erst der bearbeitete Beitrag 2 und dann der originale Beitrag 1 vorgesetzt wurde 

(Beiträge siehe Anhang 7.1). 

Tabelle 1: Kohorten des Online-Experiments 

Kohorte Beitrag 1 Beitrag 2

 Plattform Auftraggeber Plattform Auftraggeber 

1 (d-CH) blick.ch Raiffeisen watson.ch FHNW 

2 (d-CH) watson.ch FHNW blick.ch Raiffeisen 

3 (d-CH) 20min.ch Swisscom 20min.ch Carforyou 

4 (d-CH) 20min.ch Carforyou 20min.ch Swisscom 

5 (f-CH) lematin.ch Semaine de Goût 20min.ch Raiffeisen 

6 (f-CH) 20min.ch Raiffeisen lematin.ch Semaine de Goût 

Die Stimuli unterscheiden sich dabei mehrfach: Bei den Sponsoren handelt es sich in vier 

Fällen um Unternehmen, einmal um eine Fachhochschule und einmal um eine kulinari-

sche Aktion bzw. eine Veranstaltung. In Bezug auf die Hinweise auf den Sponsor berück-

sichtigt die Auswahl ebenfalls verschiedene Typen, von einem einmaligen Hinweis aus-

serhalb des Textes (watson.ch) über Hinweise zu Beginn in der Form eines grafischen 

Hinweis-Elements und am Ende in Lauftext (20min.ch) bis zu explizit in Lauftext formulier-

ten Hinweise zu Beginn des Artikels. Alle Beiträge enthalten zudem im Teaser auf der 

Übersichtsseite einen Hinweis auf die Tatsache, dass es sich um ein Native Ad handelt. 

Diese Teaser wurden ebenfalls in das Experiment einbezogen. Im Anschluss an das Ex-

periment wurde den Teilnehmenden zudem Fragen gestellt zu ihrem Wissen über Native 

Ads. 

Das Experiment fand während vier Wochen zwischen dem 29. Juni und dem 26. Juli 2021 

statt, wobei über 90 Prozent der Teilnahmen in den ersten zwei Wochen stattfanden. 

Nach der Bereinigung des Rücklaufs stellten 1800 Teilnehmende die definitive Stichprobe 

dar, jeweils 300 Teilnehmende pro Kohorte. Dabei wurde bei jeder Kohorte darauf geach-

tet, dass sie sich ungefähr gleichmässig zusammensetzt in Bezug auf Alter, Geschlecht 

und Bildungshintergrund. 
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Tabelle 2: Grösse der Kohorten im Online-Experiment 

Kohorte Teilgenommen Vollständig ausgefüllt Definitiv berücksichtigt 

1 (d-CH) 410 323 300 

2 (d-CH) 398 340 300 

3 (d-CH) 408 354 300 

4 (d-CH) 369 327 300 

5 (f-CH) 367 312 300 

6 (f-CH) 413 332 300 

Total 2365 1988 1800 

Die gesamte Population des Online-Experiments setzte sich wie folgt zusammen: 

Tabelle 3: Grösse der gesamten Stichprobe im Online-Experiment (Prozentangaben spaltenweise; 

N=1800) 

Deutschschweiz Suisse Romande Total 

Geschlecht 

weiblich 50,7% 51,8% 51,1% 

männlich 49,3% 48,2% 48,9% 

Altersgruppen 

bis 29 Jahre 30,8% 31,8% 31,2% 

30 bis 49 34,3% 34,8% 34,5% 

50 und älter 34,8% 33,3% 34,3% 

Bildungsniveau 

Obligatorische Schule 2,2% 3,8% 2,7% 

Lehre 34,7% 28,3% 32,6% 

Matura 10,2% 15,3% 11,9% 

Höheren Fachschule 21,6% 23,5% 22,2% 

Hochschule 31,4% 29,0% 30,6% 

Total (absolut) 1200 600 1800 
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3.3 Eye-Tracking 

Um detailliertere Erkenntnisse zu erhalten, wie Leser:innen mit Native Ads umgehen, 

wurde bei einer kleinen Stichprobe mittels Eye-Tracking und einer anschliessenden Kurz-

befragung untersucht, wie Native Ads gelesen werden – ob und wann Hinweise auf ex-

terne Auftraggeber wahrgenommen werden und welchen Einfluss diese Hinweise auf die 

Beurteilung des Beitrags haben. Dazu wurden 24 Eye-Trackings mit jungen Mediennut-

zer:innen in der Deutschschweiz im Alter von 17 bis 29 Jahren durchgeführt, mit einem 

Fokus auf junge Menschen zwischen 17 und 20 Jahren.  

Die junge Zielgruppe ist von besonderem Interesse, weil bei dieser Bevölkerungsgruppe 

am ehesten neue Muster und Routinen der Mediennutzung zu vermuten sind und gleich-

zeitig ein Bedarf identifiziert wird, vor allem bei den jüngeren Mediennutzern ein Bewusst-

sein für die Relevanz von qualitativ hochwertigen News schaffen (fög 2019:5). 

Die Teilnehmenden wurden auf drei Wegen rekrutiert: 17 waren Gymnasiast:innen der 

Kantonsschulen Frauenfeld und im Lee (Winterthur). 2 waren Studienanfänger:innen des 

Studiengangs Kommunikation an der ZHAW, eine Woche vor Start ihres Studiums. Von 

diesen Teilnehmenden ist eine höhere Affinität zu Medienthemen anzunehmen. Und 5 

Teilnehmende wurden frei rekrutiert über Kontakte der Projektverantwortlichen, um die 

Stichprobe mit Individuen ohne gymnasiale Bildung zu ergänzen. Die Zusammensetzung 

der Stichprobe ist in Tabelle 4 ersichtlich. 

Ein Experiment umfasste zunächst die Lektüre von zwei Native Ads an einem Computer 

entweder im Usability Labor der ZHAW oder in Räumen der Schulhäuser, aus denen die 

Proband:innen stammten. Dieser Unterschied ist insofern relevant, weil bei der Durchfüh-

rung in den Schulhäusern ein kleinerer Bildschirm (Laptop) eingesetzt wurde als im Usabi-

lity Lab (Desktop), was die Nutzungssituation leicht veränderte. Die Proband:innen wur-

den angewiesen, die Artikel möglichst so zu lesen, wie sie sie im privaten Umfeld lesen 

würden. Es wurde ihnen versichert, dass die Leseleistung, -geschwindigkeit o.ä. keine 

Rolle spiele. Trotzdem ist davon auszugehen, dass die Proband:innen im Experiment auf-

merksamer lasen, als sie dies im privaten Kontext tun würden. Während der Lektüre 

wurde via Eye-Tracking aufgezeichnet, worauf sich der Blick der Teilnehmenden auf dem 

Bildschirm richtete.  
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Anschliessend an die Lektüre wurden die Versuchspersonen mündlich zu ihrer Einschät-

zung der beiden Artikel befragt. Insbesondere interessierte, ob sie den jeweiligen Sponsor 

bemerkt hatten, ob sie die Hinweise auf das Sponsoring gesehen hatten, und wenn ja, wie 

sie diese Hinweise interpretierten (Leitfaden für die Kurzbefragung: Anhang, 7.5). 

Tabelle 4: Grösse der Stichprobe im Eye-Tracking-Experiment (N=24) 

Geschlecht 

weiblich 12 

männlich 12 

Altersgruppen 

16 bis 17 Jahre 10 

18 bis 19 Jahre 9 

20 bis 29 Jahre 5 

Ausbildung 

Gymnasium 17 

KV 3 

Lehre 2 

FH 2 

Insgesamt wurden vier Typen von Native Ads eingesetzt, um unterschiedliche Arten der 

Kennzeichnung vergleichen zu können; einer von watson.ch, einer von 20min.ch und zwei 

Versionen von Native Ads von blick.ch (siehe Anhang 7.4). Die verwendeten Beiträge ver-

teilten sich wie folgt auf die 24 Durchführungen: 

Tabelle 5: Stimuli im Eye-Tracking-Experiment (N=24) 

Beitrag 1 Beitrag 2 

Stimulus I: watson.ch 12 

Stimulus II: 20min.ch 5 

Stimulus III: 20min.ch 7 

Stimulus IV: blick.ch 11 

Stimulus V: blick.ch 13 
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Als erster Stimulus im Experiment wurden bewusst Beiträge von watson.ch und 20min.ch 

gewählt, da bei diesen der Hinweis auf das Sponsoring weniger offensichtlich ist als bei 

blick.ch. So wurde die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass die teilnehmende Person durch 

den ersten Beitrag bereits für das Thema Sponsoring sensibilisiert wurde, was die Lektüre 

des zweiten Betrags beeinflusst hätte. 

Alle Beiträge wurden in der originalen Erscheinungsform verwendet und enthielten je zwei 

Hinweise auf das Sponsoring: Ein Hinweis in der Nähe des Beitragsbeginns und einer am 

Schluss des Beitrags (vgl. Abbildung 1).  

Diese beiden Elemente wurden als Indikatoren für die Erkennung der Tatsache, dass die 

Beiträge gesponsert sind, definiert. Entsprechend wurde die Aufmerksamkeit, die diesen 

beiden Elementen geschenkt wurde, analysiert und codiert. 

Abbildung 1: Hinweise auf das Sponsoring zu Beitragsbeginn und am Beitragsende aus watson.ch, 

20min.ch und blick.ch 
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4 Ergebnisse 

4.1 Verständnis von Native Ads in der Praxis  

Beiträge, die von einem externen Akteur in Auftrag gegeben werden und entweder von 

der Redaktion, der Werbeabteilung des Medienhauses oder vom Auftraggeber selbst ver-

fasst werden, werden in diesem Bericht als Native Ads bezeichnet. Diese Begrifflichkeit ist 

aber alles andere als eindeutig. Wie ein Verkäufer eines Medienhauses im Rahmen der 

Recherche zu diesem Bericht schreibt, sind Native Ads im Unterschied zu Sponsored 

oder Promoted Content «…im redaktionellen Inhalt eingebettete Bild-/Text-Anzeigen, die 

sich dynamisch an das Umfeld der Website anpassen». Auch die Vertreter auf Werbe-/ 

Marketingseite verwenden den Begriff Native Ad uneinheitlich.  

In den folgenden zwei Unterkapiteln soll kurz auf die Einschätzungen und Praktiken in den 

beiden Berufsfelder eingegangen werden. Dieser Einblick erhebt keinen Anspruch auf 

Vollständigkeit oder Repräsentativität, sondern soll einen groben Eindruck vermitteln, wie 

die Praktikerinnen und Praktiker diese Werbeform sehen. 

4.1.1 Native-Ad-Praktiken in ausgewählten Medienhäusern 

In einer Berufsfeldbefragung in der Schweiz wurde 2015 festgestellt, dass der Einfluss 

von werberischen Überlegungen in den Augen von rund 70 Prozent der befragten Journa-

listinnen und Journalisten in den letzten Jahren zugenommen hatte. Wie sich das in Be-

zug auf Native Ads auswirkte, konnte jedoch im Rahmen dieser Studie nicht genauer un-

tersucht werden. Auf die Bitte um ein Interview zum Umgang mit Native Ads reagierten 

Vertreter von Medienhäusern zurückhaltend und verwiesen v.a. auf die Informationen auf 

ihren Websites.  

Die Websites zu Werbemöglichkeiten der verschiedenen Medientitel geben aber ein Bild 

zu den verschiedenen Angeboten, die bei Schweizer Medien bezüglich Native Advertising 

bestehen. Um einen Überblick über die verschiedenen Formen von Beiträgen zu erhalten, 

die von einem externen Akteur initiiert und in gewissen Fällen auch produziert wird, sind 
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die verschiedenen Formen der wichtigsten Medientitel in der Schweiz im Anhang aufge-

führt (vgl. Anhang, 8.1). In dieser Übersicht, die angesichts der dynamischen Entwicklung 

neuer Formate keinen Anspruch auf aktuelle Gültigkeit und Vollständigkeit erhebt, wird 

klar: Was ein Paid Post, Sponsored Content oder ein Native Ad ist, unterscheidet sich von 

Medienhaus zu Medienhaus. Einheitlichkeit besteht allenfalls über die Titel innerhalb ei-

nes Medienunternehmens hinweg. Dies nicht zuletzt deshalb, weil entsprechende Ange-

bote teilweise titelübergreifend angeboten und verkauft werden. So ist zum Beispiel in der 

Schweizer Illustrierten und dem Beobachter vom 8. Oktober und dem SonntagsBlick vom 

10. Oktober – alles Print-Titel des Ringier-Verlags – das identische Native Ad zu finden. 

4.1.2 Native Ad-Praxis aus Sicht von PR-/Marketingverantwortlichen 

Auf Seiten der Werbenden bestand eine grössere Gesprächsbereitschaft. Die gesammel-

ten Aussagen zeigen auf, wie widersprüchlich das Thema aus deren Sicht gesehen wird. 

So lobt ein Befragter die neuen Möglichkeiten, die Native Ads bieten und es unter ande-

rem ermöglichen, AdBlocker zu umgehen. Mehrheitlich war die Einstellung gegenüber Na-

tive Ads aber von Skepsis geprägt. Dies zunächst deshalb, weil es in den Augen der Be-

fragten schwierig ist zu bewerten, wie gross der Erfolg bei der jeweiligen Massnahme 

bzw. dem einzelnen Native Ad ist. Ein Befragter äusserte sich dazu folgendermassen:  

Mediaplanung lebt von Konstanz, man lernt aus Wiederholungen und minimalen 
Anpassungen. Das ist bei Native Ads nicht gut möglich. Jedes Paket ist anders 
geschnürt, deshalb sind die Ergebnisse auch nicht vergleichbar, es bleibt vieles 
intransparent. 

Ein anderer Befragter sah ein Problem darin, dass man bei Native Ads die Nutzerinnen 

und Nutzer nicht auf die eigenen Angebote bzw. Websites führt, sondern seine Marke der 

Medien-Plattform überlässt. Das Ziel, Traffic auf den eigenen Seiten zu haben, werde so 

nicht erreicht. Allgemein blieb unklar, welche Ziele sich mit Native Ads genau verfolgen 

und erreichen lassen. 
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Befragte sahen zudem ein Image-Problem, einerseits für die Medienhäuser selbst, aber 

auch für die Sponsoren von Native Ads, wenn diese als «Akteure im Graubereich» identifi-

ziert würden. So kennt ein Marketing-Verantwortlicher mindestens einen Medientitel, wo 

er ohne Hinweise eigene Beiträge platzieren könnte, davon aus Image-Gründen aber ab-

sieht. 

Allgemein wurden die Möglichkeiten, auf die Texte Einfluss zu nehmen, als relativ gross 

eingeschätzt. So meinte ein Befragter, dass er de facto auch bei Texten, die von einer Ab-

teilung des Medienhauses produziert werden sollten, einen eigenen Text einreichen 

könne, der dann praktisch unverändert publiziert würde. Allerdings scheint die Praxis dies-

bezüglich von Medienhaus zu Medienhaus unterschiedlich. 

Skeptisch waren drei von vier Befragte auch bei ihren Einschätzungen zur weiteren Ent-

wicklung von Native Ads und deren zukünftigen Bedeutung. Diese wird in Abhängigkeit 

der Entwicklung bei Medien gesehen. Wie ein Befragter meinte:  

«Das hängt (…) an den Medien, die Native Ads in ihren Umfeldern zulassen. Haben 
wir starke und relevante Medien und bleiben die Native Ads das was sie sind – Wer-
bung – dann kann ich mir schon vorstellen, dass sie von Bedeutung bleiben. Geht der 
Verfall der Medien aber weiter und werden die Native Ads zum wesentlichen Bestand-
teil des eigentlichen Medienangebots, bin ich mir nicht so sicher.»  

Dieser Befragte sah demnach im quantitativen Erfolg der Native Ads und der zunehmen-

den Machtverschiebung von Redaktionen zu Werbetreibenden demnach gleichzeitig eine 

existenzielle Gefahr. Ein Befragter fand, die Medienhäuser in der Pflicht, hier Lösungen zu 

finden, die einen Mittelweg zwischen dem Ausverkauf des redaktionellen Raumes und der 

journalistischen Glaubwürdigkeit einerseits und der kompletten Verweigerung gegenüber 

diesem Ansatz der Kooperation ermöglichen, beispielsweise durch eine einheitliche Praxis 

oder gewisse branchenübergreifende Mindeststandards bei der inhaltlichen Qualität von 

Native Ads. 
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4.2 Erkennen von Native Ads durch das Publikum – Online-Experiment 

Im Online-Experiment wurde wie beschrieben bei 1800 Proband:innen in sechs Gruppen 

untersucht, wie sie Native Ads nutzen und beurteilen. Die Erkennung von Native Ads als 

von einem externen Auftraggeber initiierte und beeinflusste Beitragsform stellte einen ers-

ten Schritt dar zur Beurteilung von gesponserten Inhalten. Ob Native Ads in der Form, in 

der sie auf den Websites publiziert wurden, als solche erkannt wurden, unterschied sich je 

nach Ad signifikant. Bei zwei Ads sah eine Mehrheit der Proband:innen nicht, dass es sich 

um einen gesponserten Beitrag handelte. Es waren dies die Ads der FHNW auf watson.ch 

und von Semaine de Goût auf lematin.ch. Während beim Ad auf lematin.ch knapp mehr 

als die Hälfte nicht erkannte, dass der Beitrag gesponsert war, waren es beim Ad der 

FHNW auf watson.ch mehr als drei Fünftel der Proband:innen. Bei diesem Ad erkannten 

weniger als 10 Prozent gleich zu Beginn, dass es sich um gesponserten Inhalt handelt, 

obwohl dies bereits im Teaser auf der Übersichtsseite ersichtlich war. 

Tabelle 6: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 

wurde?» 

Stimulus 
Ja, gleich  
zu Beginn 

Ja, während 
des Lesens 

Ja, ganz 
am Schluss 

Nein 
Keine 

Antwort 

FHNW/watson.ch (N=300) 9% 21% 8% 61% 2% 

Raiffeisen/blick.ch (N=300) 34% 31% 9% 24% 1% 

Carforyou/20min.ch (N=300) 25% 25% 20% 28% 2% 

Swisscom/20min.ch (N=300) 32% 24% 16% 26% 2% 

Raiffeisen/20min.ch (N=300) 30% 22% 27% 19% 2% 

Semaine de Goût / lematin.ch (N=300) 13% 20% 12% 52% 2% 

Total (N=1800) 24% 24% 15% 35% 2% 

In Bezug auf die zu untersuchende Forschungsfrage interessierte, inwiefern der soziode-

mografische Hintergrund einen Einfluss auf die Erkennung von gesponserten Inhalten hat. 

In Tabelle 7 wird ersichtlich, wie die Native Ads von unterschiedlichen Gruppen erkannt 

wurden. 
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Tabelle 7: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 

wurde?» (Antwortanteil für «nein», nach ausgewählten Einflussvariablen; *signifikant, **hoch signi-

fikant; N=1800) 

Nach Sprachregion Antwortanteil für «nicht erkannt» 

Deutschschweiz 35% 

Suisse Romande 37% 

Nach Bildungshintergrund** 

Abgeschlossene obligatorische Schule 51% 

Lehre 47% 

Matura 29% 

Abschluss an einer höheren Fachschule 36% 

Abschluss an einer Hochschule (Universität/Fachhochschule) 25% 

Nach Branchenkenntnis** 

In Medienberuf tätig (Journalismus, PR, Marketing) 18% 

Nicht in Medienberuf tätig 36% 

Nach Altersgruppe* 

bis 29 31% 

30 bis 49 37% 

50 und älter 38% 

Nach Geschlecht** 

Frau 39% 

Mann 32% 

Nach Empfangsgerät* 

Handy 39% 

PC/Desktop 33% 
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4.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads  

In der Schweiz hat sich wie in Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden 

werden. gezeigt noch keine einheitliche Praxis herausgebildet, wie gesponserte Inhalte 

markiert werden sollen. Deshalb interessiert es umso mehr, woran Leserinnen und Leser 

solche Inhalte erkennen. Tabelle 8 zeigt, dass es sich dabei vornehmlich um Elemente 

handelt, die erst im Verlauf der Lektüre zur Kenntnis genommen werden. Gleichzeitig er-

kennt das Publikum zwar an der Art der Berichterstattung oder am Thema, über das be-

richtet wird, dass es sich um ein Native Ad handelt. Bei der sprachlichen Darstellung und 

Umsetzung scheinen aber die Verlagshäuser und die Sponsoren eine Sprache zu ver-

wenden, die von der Sprache der journalistischen Beiträge kaum zu unterscheiden ist. 

Tabelle 8: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-

sponsert wurde?» (mehrere Antworten möglich; Prozentangaben in Bezug auf die Antwortenden, 

die das Sponsoring erkannten; N=1135) 

Am Logo am Schluss des Artikels 46% 

An der Art, wie das Thema behandelt wird 43% 

An den Info-Boxen im Artikel 43% 

Am Logo zu Beginn des Artikels 26% 

Am Logo im ersten Kurztext auf der Übersichtsseite 25% 

An der Sprache 6% 

Anderes 3% 

Die Betrachtung nach Stimuli bringt grosse Unterschiede zutage, wie Tabelle 9 zeigt. Dies 

zeigt, dass die unterschiedlichen Deklarationsweisen der verschiedenen Plattformen Kon-

sequenzen haben für die Erkennung des Sponsorings. Auffällig ist dabei, dass die drei 

Native Ads, die auf 20min.ch bzw. 20min.ch/fr erschienen (Stimuli 3, 4 und 5), praktisch 

identische Werte aufweisen, was die Frage betrifft, welche formalen Hinweise die Identifi-

zierung als Native Ad ermöglichten. 
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Tabelle 9: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-

sponsert wurde?» (nach Stimulus; mehrere Antworten möglich; Prozentangaben in Bezug auf die 

Antwortenden, die das Sponsoring erkannten; Abweichungen von mehr als 50% des durchschnittli-

chen Gesamtwerts in rot; N=1135) 

Insgesamt 
(N=1135) 

FHNW 
(N=112) 

Raiffeisen 
(N=224) 

Carforyou 
(N=209) 

Swisscom 
(N=217) 

Raiffeisen 
(fr; N=237) 

Semaine de Goût 
(fr; N=136) 

Logo auf Über-
sichtsseite 

25% 29% 46% 17% 25% 15% 19% 

Logo zu Beginn 
des Artikels 

26% 18% 36% 27% 26% 27% 13% 

Info-Boxen im 
Artikel 

43% 42% 49% 45% 48% 49% 10% 

Logo am Schluss 
des Artikels 

46% 24% 37% 57% 56% 54% 33% 

Art, wie Thema 
behandelt wird 

44% 37% 50% 45% 43% 27% 65% 

Sprache 6% 9% 7% 7% 10% 1% 4% 

Anderes 3% 1% 4% 2% 5% 3% 4% 
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4.4 Einschätzung von Native Ads  

Neben dem Erkennen von Native Ads stellt die Einschätzung von gesponserten Inhalten 

den zweiten Untersuchungsbereich des Online-Experiments dar. 

4.4.1 Zustandekommen von Native Ads 

Zunächst interessiert, wer in den Augen der Proband:innen für einen Beitrag verantwort-

lich ist, insbesondere, inwiefern die Redaktion einerseits oder die Auftraggeber von ge-

sponsertem Inhalt andererseits für ein Native Ad verantwortlich ist. Wo die Verantwortung 

tatsächlich liegt, ist in der Realität nicht eindeutig. Einerseits unterscheiden sich die Prakti-

ken von Online-Medium zu Online-Medium, wie in Kapitel 4.1.1 beschrieben wurde. Ande-

rerseits haben Gespräche mit PR-Verantwortlichen gezeigt, dass in der Praxis teilweise 

von den Vorgaben abgewichen wird, wie sie von den Medienhäusern offiziell festgelegt 

sind. 

Im Online-Experiment interessierte aber nicht die tatsächliche Verantwortung bzw. Ar-

beitsteilung, sondern die Annahme des Publikums, wer hinter den verwendeten Beiträge 

steckt. Dabei zeigen sich je nach Beitrag unterschiedliche Einschätzungen. Nur gerade 

bei einem Artikel (Stimulus 1) vermutete die (relative) Mehrheit der Proband:innen, dass 

die Redaktion der Online-Plattform für den Beitrag verantwortlich war. Bei einem weiteren 

Beitrag (Stimulus 6) sahen die Proband:innen die Verantwortung zwar bei einem externen 

Auftraggeber, identifizierten diesen aber falsch. 

Auffallend ist zudem, dass bei den Beiträgen, die von kommerziellen Auftraggebern initi-

iert wurden (Stimuli 2 bis 5), die Verantwortung praktisch identisch zugeschrieben wurde. 

Das lässt darauf schliessen, dass die Art des Sponsors einen Einfluss darauf hat, wen das 

Publikum als verantwortlich für einen Beitrag sieht. Interessant ist zudem, dass bei allen 

Stimuli im Durchschnitt 21 Prozent der Proband:innen, d.h. ein beträchtlicher Teil, zwar 

vermutete, dass eine nicht-redaktionelle Instanz für den Artikel verantwortlich ist, diesen 

aber nicht identifizieren konnte («Andere Auftraggeber»). Dies lässt die Werbeform des 

Native Ads aus Sicht der Auftraggeber als fragwürdig erscheinen. 
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Tabelle 10: «Wer ist Ihrer Meinung nach für diesen Beitrag verantwortlich?» (Abweichungen von 

mehr als 50% des durchschnittlichen Gesamtwerts in rot) 

Insgesamt 
(N=1800) 

FHNW 
(N=300) 

Raiffeisen 
(N=300) 

Carforyou 
(N=300) 

Swisscom 
(N=300) 

Raiffeisen 
(fr; N=300) 

Semaine de Goût 
(fr; N=300) 

Redaktion 17% 37% 18% 14% 12% 8% 13% 

Auftraggeber 36% 7% 50% 53% 55% 49% 1% 

Andere Externe 21% 20% 9% 13% 16% 19% 48% 

ZHAW 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 

Mehrere 1% 2% 3% 1% 0% 0% 0% 

Autor 1% 4% 1% 1% 1% 0% 0% 

Anderes 8% 11% 9% 8% 7% 6% 8% 

Unklar 15% 18% 9% 9% 8% 17% 30% 

Im weiteren Verlauf des Experiments wurden die Proband:innen darauf hingewiesen, dass 

der Beitrag in Zusammenarbeit mit dem jeweiligen Sponsor erstellt wurde. Fragt man die 

Einschätzung des Publikums dann konkret anhand von vier möglichen Szenarien, wie 

diese Zusammenarbeit ausgesehen habe, wird erkennbar, wie unsicher die Proband:in-

nen hinsichtlich der Zuständigkeiten bei der Erstellung von gesponserten Inhalten sind.  

Tabelle 11 zeigt, dass die Option «Der Auftraggeber hat das Online-Medium dafür be-

zahlt, dass das Online-Medium das Logo des Sponsors neben dem Artikel platziert» ins-

gesamt am plausibelsten wirkte und von mehr als 40 Prozent der Teilnehmenden gewählt 

wurde. Diese Option misst der Redaktion das grösste Mass an Autonomie zu. Das tat-

sächliche bzw. offizielle Vorgehen, wonach der Auftraggeber das Thema vorgeschlagen, 

die Redaktion bzw. eine Stelle im Medienhaus dann den Beitrag erstellt hat, wählten ins-

gesamt nur gut ein Viertel der Befragten1. 

1 Beim Artikel von letemps.ch ist unklar, wie die Zusammenarbeit mit dem angegebenen Praxis-
partner genau aussah. Die Hinweise «Partenariat» und «En collaboration», die im Artikel enthalten 
sind, werden von Le Temps in ihrer Partnerschafts-Charta nicht erklärt. 
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Auffallend ist zudem, dass sich knapp 30 Prozent der Teilnehmenden nicht auf eine der 

vier in Tabelle 11 beschriebenen Optionen festlegten, sondern zwei (25%), drei (3%) oder 

gar alle vier (1%) der Optionen wählten. Drei Prozent wählten keine der vier Optionen. 

Tabelle 11: «Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit >Sponsor< 

entstanden ist?» (Abweichungen von mehr als 50% des durchschnittlichen Gesamtwerts in rot) 

Insgesamt 
(N=1800) 

FHNW 
(N=300) 

Raiffeisen 
(N=300) 

Carforyou 
(N=300) 

Swisscom 
(N=300) 

Raiffeisen 
(fr; N=300) 

Semaine de Goût 
(fr; N=300) 

Artikel so erschienen, wie 
ihn Sponsor verfasst hat 

25% 11% 34% 25% 33% 29% 16% 

Sponsor hat Artikel verfasst, 
Redaktion hat überarbeitet 

38% 49% 35% 37% 37% 39% 30% 

Sponsor hat Thema vorge-
schlagen, Redaktion hat ge-
schrieben 

26% 29% 21% 26% 24% 23% 33% 

Sponsor hat Online-Medium 
bezahlt für Platzierung des 
Logos neben Artikel 

41% 35% 45% 47% 50% 38% 32% 

Vergleicht man weiter den Einfluss der verschiedenen Stimuli, sind bei allen vier in Ta-

belle 11 aufgeführten Szenarien signifikante Unterschiede in Bezug auf die verschiedenen 

Stimuli feststellbar. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hat, wird bei den kom-

merziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carforyou eher angenommen als bei der 

Fachhochschule FHNW und der Aktion «Semaine de Goût». Bei Letzteren wurde hinge-

gen eher angenommen, der jeweilige Sponsor habe das Thema vorgeschlagen, das dann 

die Redaktion umsetzte. Beim von der FHNW gesponserten Artikel auf watson.ch ging der 

kleinste Anteil der Proband:innen davon aus, dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst 

hat. Dies mag damit zusammenhängen, dass bei watson.ch Redaktionsmitarbeitende die 

Native-Ad-Texte schreiben. Bei Semaine de Goût hingegen überrascht der hohe Anteil 

derjenigen, die angaben, die Redaktion habe den Beitrag selbst geschrieben, da bereits in 

der Autorenzeile auf die externe Autorin des Beitrags hingewiesen wird. Bemerkenswert 

ist zudem, dass bei der offenen Frage nach der Verantwortung für den Beitrag, also bevor 
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darauf hingewiesen wurde, dass dieser gesponsert war, erst 13 Prozent der Befragten 

vermuteten, dass die Verantwortung bei der Redaktion lag, während 30 Prozent unsicher 

waren bezüglich Zuständigkeit für den Beitrag. Von diesen Unsicheren vermutete dann 

trotz explizitem Hinweis offenbar ein grosser Teil, dass der Beitrag in der Verantwortung 

der Redaktion lag. Insgesamt zeigt dieses Beispiel, wie wenige die Teilnehmenden mit 

den Hinweisen und Informationen zum Sponsoring anzufangen wissen. 

4.4.2 Einschätzung des Informationsgehalts 

Einem Teil der Teilnehmenden des Experiments wurde jeweils ein Native Ad mit den Hin-

weisen auf die externe Bezahlung des Beitrags aufgeschaltet, einer Vergleichsgruppe der 

gleiche Beitrag ohne die Hinweise. Es interessierte nun, inwiefern der Informationsgehalt 

und die Glaubwürdigkeit der beiden Versionen eingeschätzt wurden. Dabei wurden bei 

den Gruppen, die den Beitrag mit Hinweisen auf den Sponsor lasen, nur die Mitglieder be-

rücksichtigt, die das Sponsoring auch erkannten, da nur sie ihre Einschätzung des Infor-

mationswerts mit dem Wissen vornahmen, dass der Beitrag gesponsert war. 

Insgesamt lässt sich sagen, dass der Hinweis auf einen externen Auftraggeber als 

Sponsor des jeweiligen Beitrags zu keinem signifikanten Unterschied in der Bewertung 

des Informationsgehalts führt. Dies wird in der Gesamtübersicht über alle sechs Stimuli in 

Tabelle 12 ersichtlich. 

Tabelle 12: Einschätzung des Informationsgehalts aller Stimuli, nach Identifizierung des Sponso-

rings (Unterschiede zwischen den Gruppen nicht signifikant) 

Ohne Hinweis 
(N=1790) 

Mit (erkanntem) Hinweis 
(N=1128) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 11% 11% 0 

Eher informativ 54% 57% –3 

Eher wenig informativ 32% 29% 3 

Gar nicht informativ 4% 4% 0 
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Betrachtet man die sechs Stimuli differenziert, lassen sich signifikante Unterschiede fest-

stellen. Die detaillierten Angaben dazu finden sich im Anhang auf Seite 67 in Tabelle 18 

und den folgenden.  

Beim ersten Stimulus, dem Native Ad der FHNW (vgl. Anhang, 7.3.1), schätzen die Pro-

band:innen den Informationsgehalt der Beiträge unterschiedlich ein: Wenn der Beitrag als 

Native Ad aufgrund des Hinweises erkannt wurde, schätzten ihn die Teilnehmenden als 

informativer ein. Der Unterschied zwischen ihnen und der Kontrollgruppe, die den Beitrag 

ohne Hinweis auf den Sponsoren las, ist dabei hochsignifikant. Bei Stimulus 2, einem Bei-

trag von Raiffeisen, zeigt sich ein ähnliches Bild: Auch hier stuften die Proband:innen, die 

den Beitrag mit Hinweis auf den Sponsor lasen und den Hinweis auch erkannten, den Bei-

trag hochsignifikant informativer ein als die Vergleichsgruppe mit dem Beitrag ohne Hin-

weis auf den Sponsoren. 

Bei Stimulus 3 (CarForYou) zeigt sich ein anderes Bild: Bei diesem Beitrag schätzten die 

Proband:innen die Version ohne Hinweis auf den Sponsor informativer ein als die Ver-

gleichsgruppe. Auch hier sind die Unterschiede hochsignifikant. Auch bei Stimulus 4, dem 

von Swisscom gesponserten Beitrag, schätzte die Gruppe, die den Beitrag ohne Hinweis 

auf den Sponsor angezeigt bekam, diesen hochsignifikant informativer ein als die Ver-

gleichsgruppe. 

Bei Stimulus 5, bei dem wiederum Raiffeisen als Sponsor auftritt, zeigt sich wieder das 

gleiche Bild wie bei den ersten beiden Stimuli: Die Version ohne Hinweis auf einen 

Sponsor wurde als informativer wahrgenommen, allerdings ist der Befund hier nicht signi-

fikant. Und schliesslich wurde auch beim sechsten Stimulus, dem von Semaine de Goût 

gesponserten Beitrag, der als gesponserter Beitrag gekennzeichnete Artikel als informati-

ver eingeschätzt, aber hier ist das Ergebnis noch weniger eindeutig. 

In Bezug auf die Einschätzung des Informationsgehalts ergibt sich demnach ein wider-

sprüchliches Bild: In zwei Fällen (Stimuli 1, 2) wird die Version mit Hinweis auf den 

Sponsor als informativer beurteilt. Nur in zwei Fällen (3, 4) wird der als gesponsert ge-

kennzeichnete Beitrag als weniger informativ wahrgenommen. Die Unterschiede in diesen 

vier Fällen sind jedes Mal hochsignifikant. 
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4.4.3 Einschätzung der Glaubwürdigkeit 

Neben der Einschätzung des Informationsgehaltes wurde im Online-Experiment nach ei-

ner zweiten Qualitätsdimension aus Nutzer:innensicht gefragt, nämlich der Einschätzung 

der Glaubwürdigkeit von Native Ads. Auch hier fallen die Ergebnisse je nach Stimulus sig-

nifikant unterschiedlich aus: Leserinnen und Leser des Beitrags ohne Hinweis auf einen 

Sponsor betrachten diesen als glaubwürdiger als die Kontrollgruppe bestehend aus Per-

sonen, welche die Hinweise auf den Sponsor erkannt haben. 

Tabelle 13: Einschätzung der Glaubwürdigkeit aller Stimuli mit Hinweis auf Sponsor, nach Identifi-

zierung des Sponsorings (Unterschied zwischen den Gruppen hochsignifikant) 

Ohne Hinweis 
(N=1792) 

Mit (erkanntem) Hinweis 
(N=1132) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 10% 6% 4 

Eher glaubwürdig 58% 59% –1 

Eher unglaubwürdig 28% 31% –3 

Sehr unglaubwürdig 4% 5% –1 

Wieder zeigt die detaillierte Betrachtung nach Stimuli interessante Unterschiede: Die 

Frage nach der attribuierten Glaubwürdigkeit bringt bei den ersten beiden Beiträge eine 

analoge Erkenntnis zur Frage nach dem Informationsgehalt: Proband:innen, die den Hin-

weis auf den Sponsor jeweils erkannt hat, schätzten die Beiträge jeweils hochsignifikant 

glaubwürdiger ein als die Vergleichsgruppe, die den Beitrag jeweils ohne Hinweis auf den 

Sponsor las.  

Bei allen anderen Stimuli ist das Bild umgekehrt: Hier stufen die Leser:innen, welche die 

Beiträge ohne Hinweise auf den Sponsor lasen, diese als glaubwürdiger ein als die Ver-

gleichsgruppe. Die Unterschiede sind dabei in drei Fällen hochsignifikant, in einem Fall 

signifikant. 
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4.4.4 Zwischenfazit: Verständnis und Beurteilung von Native Ads 

Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die Art des Sponsors, der ein Native Ad initi-

iert, einen entscheidenden Einfluss darauf hat, wen das Publikum als verantwortlich für 

einen Beitrag sieht. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hatte, wurde bei den 

kommerziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carfouryou eher angenommen. 

Beim Artikel auf watson.ch, der von der Fachhochschule FHNW in Auftrag gegeben und 

von einem Redaktionsmitglied der News-Plattform geschrieben wurde, lag der Anteil der 

Proband:innen, welche die Verantwortung beim Medium sahen, am höchsten. 

Was den Informationsgehalt betrifft, lässt sich keine eindeutige Aussage machen. Es 

scheint, als habe die Form des Native Ads und der Absender einen Einfluss darauf, wie 

informativ die Leser:innen den Beitrag beurteilen. Einerseits unterscheiden sich die Ein-

schätzung in Abhängigkeit von den Plattformen (watson.ch und blick.ch vs. 20min.ch), an-

dererseits durch die Art des Sponsors (kommerzielles Unternehmen, Fachhochschule 

oder kulinarische Aktion). Dabei liegt der Schluss nahe, dass die Form der Deklaration 

den grösseren Einfluss hat als die Art des Sponsors: So wurden die von Raiffeisen ge-

sponserten Beiträge deutlich anders wahrgenommen als die der ebenfalls kommerziellen 

Unternehmen Swisscom und Carforyou. 

Die unterschiedlichen Beurteilungen in Abhängigkeit davon, ob das Sponsoring erkennbar 

enthalten war oder nicht, sind deutlich signifikanter bei der Beurteilung der Glaubwürdig-

keit. Insgesamt empfanden die Gruppen, die das Sponsoring aufgrund der Hinweise er-

kannten, die Beiträge signifikant weniger glaubwürdig als die Kontrollgruppe. Die Aus-

nahme bilden zwei Artikel: Einerseits ein Beitrag zu einem medizinisch-wissenschaftlichen 

Thema, der von einer Fachhochschule gesponsert war, andererseits ein Beitrag zu einem 

Finanz- und Anlagethema, gesponsert von einer Bank. Es ist anzunehmen, dass in diesen 

Fällen den Sponsoren eine gewisse Glaubwürdigkeit bzw. Expertise zugemessen wird, 

weshalb ihr Einfluss auf die jeweiligen Beiträge als positiv wahrgenommen wurden. 
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4.5 Unterschiedliche Formen von Native Ads 

Wie bereits gezeigt, verwenden Medienhäuser unterschiedliche Begriffe zur Bezeich-

nung von Native Ads auf ihren News-Seiten. Wie die Befragung im Anschluss an das 

Experiment zeigt, erschwert diese Praxis dem Publikum die Interpretation des Entste-

hungskontextes und damit die Einschätzung der Unabhängigkeit des Beitrags. Konkret 

wurden die Teilnehmenden befragt, welchen Einfluss der Auftraggeber bei acht real ver-

wendeten Bezeichnungen ihrer Meinung nach ausübt. Die Bezeichnungen auf franzö-

sisch waren identisch, bis auf «Présenté par…» statt «Präsentiert von…» und «An-

nonce» statt «Anzeige». 

Abbildung 2: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den 

Inhalt eines Beitrags?» 

 Paid Post (N=1785)

 Sponsored (N=1791)

 Native Content (N=1773)

 Promotion (N=1790) 

Präsentiert von…  (N=1786) 

Publireportage  (N=1790)

 Lifestyle (N=1781)

 Anzeige  (N=1789) 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 

bestimmt vollständig über den Inhalt hat Mitsprache beim Beitrag 

hat nur Einfluss auf das Thema hat gar keinen Einfluss 

Ich kann das nicht beurteilen 
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Auffallend ist zunächst, dass bei jeder Bezeichnung, sogar bei der etablierten Bezeich-

nung «Anzeige», mindestens 20 Prozent der Befragten angaben, nicht zu wissen, wel-

chen Einfluss der Auftraggeber auf den Beitrag hat. 

Tabelle 14: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 

Beitrags?» (Anteile «Das kann ich nicht beurteilen» in Prozent, in Bezug auf die Antwortenden) 

«Kann ich nicht beurteilen» 

Native Content (N=1773) 55% 

Lifestyle (N=1781) 45% 

Publireportage (N=1790) 35% 

Paid Post (N=1785) 31% 

Promotion (N=1790) 26% 

Präsentiert von... (N=1786) 24% 

Sponsored (N=1791) 22% 

Anzeige (N=1789) 21% 

Bei sechs von acht Formen nahmen jeweils mindestens 20 Prozent der Befragten an, 

dass der Auftraggeber vollständig über den Inhalt des Beitrags bestimmen könne, insbe-

sondere auch bei den Native Ads, die mit «Paid Post», «Sponsored» oder «Präsentiert 

von…» gekennzeichnet sind. 

Der Vergleich der Sprachregionen zeigt ein uneinheitliches Bild: Zwar bestehen zwischen 

den Sprachregionen signifikante Unterschiede in der Einschätzung, wie gross der Einfluss 

bei einem bestimmten Typ von Beitrag ist. Allerdings gibt es keine klare Tendenz, wonach 

Vertreter:innen einer Sprachregion den Auftraggebern generell mehr oder weniger Ein-

fluss attestieren. Die einzige Regelmässigkeit in Bezug auf Sprachregionen besteht darin, 

dass die Antwortenden aus der Westschweiz häufiger angaben, nicht beurteilen zu kön-

nen, wie gross der Einfluss ist. Allerdings ist dieser Zusammenhang nur in Bezug auf drei 

Bezeichnungen («Sponsored», «Präsentiert von…», «Anzeige») signifikant. 
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Vergleicht man bei anderen Untergruppen, inwiefern sie den Einfluss von Auftraggebern 

bei verschiedenen Formen von Beiträgen kennen, fallen Unterschiede auf. So geben 

Frauen konsequent und hochsignifikant häufiger an, nicht beurteilen zu können, wie gross 

der Einfluss des Auftraggebers jeweils ist. 

Auch geben Teilnehmende mit höherer Schulbildung mit einer Ausnahme («Lifestyle») 

hochsignifikant seltener an, den Einfluss des Absenders nicht einschätzen zu können. 

Der Vergleich nach Altersgruppen zeigt zudem, dass ältere Teilnehmende häufiger anga-

ben, den Einfluss des Auftraggebers nicht einschätzen zu können. Einzig bei «Publirepor-

tage» konnten jüngere Teilnehmende den Einfluss des Auftraggebers häufiger nicht ein-

schätzen (siehe rote Schrift). Insgesamt war der Unterschied zwischen den Altersgruppen 

bei sechs von acht Bezeichnungen hochsignifikant, bei «Promotion» signifikant, nur bei 

«Lifestyle» war der Unterschied zwischen den Altersgruppen zufällig. 

Tabelle 15: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 

Beitrags?» (Anteile «Ich kann das nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die Antwortenden) 

bis 29 30 bis 49 50 und älter 

Paid Post (N=1785) 22% 28% 41% 

Sponsored (N=1791) 15% 21% 28% 

Native Content (N=1773) 48% 53% 63% 

Promotion (N=1790) 24% 25% 30% 

Präsentiert von… (N=1786) 19% 23% 29% 

Publireportage (N=1790) 43% 32% 32% 

Lifestyle (N=1781) 46% 43% 46% 

Anzeige (N=1789) 17% 20% 25% 

Wenig überraschend ist schliesslich, dass Teilnehmende, die beruflich in der Medienbran-

che tätig sind, sei es im Journalismus oder in der PR bzw. dem Marketing, signifikant we-

niger angaben, den Einfluss des Auftraggebers nicht beurteilen zu können. 
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4.6 Eye Tracking 

Im Eye-Tracking-Experiment wurde einerseits erfasst, wie das konkrete Leseverhalten 

von jungen Mediennutzenden aussieht, andererseits wurde in kurzen Interviews überprüft, 

inwiefern die Mediennutzenden erkannten, dass es sich um gesponserte Inhalte handelt, 

und wenn ja, woran sie dies erkannten.  

Zunächst konnte in den Kurzinterviews festgestellt werden, dass die Proband:innen die 

Beiträge sehr aufmerksam lasen. So konnten sie inhaltliche Fragen zu den Artikeln beant-

worten und erkannten zudem gelegentlich sogar Details wie Tippfehler oder gestalterische 

Besonderheiten. 

Die Eye Trackings zeigten, dass die Hinweise auf den Umstand, dass ein Beitrag «in Zu-

sammenarbeit mit» oder «mit Unterstützung durch» erstellt worden war, häufig gar nicht 

beachtet wurde, obwohl sie in die Artikel eingebettet sind. Beim ersten Beitrag (vgl. An-

hang 7.4, Stimuli I bis III; watson.ch und 20min.ch) schauten 18 von 24 Proband:innen 

den Hinweis gar nicht an, 6 weitere während weniger als einer Sekunde.  

Die Werbung des Sponsoren mit dem Hinweis auf das Sponsoring im Fall von 20min.ch 

schauten 9 gar nicht und 8 weniger als eine Sekunde an. 5 Proband:innen widmeten die-

sen Elementen eine bis drei Sekunden, 2 mehr als drei Sekunden. Nur bei diesen letzte-

ren sieben Proband:innen ist davon auszugehen, dass sie die Elemente bewusst zur 

Kenntnis nahmen.  

Dies bestätigen die anschliessenden Kurzinterviews: Nur gerade ein Teilnehmer von 24 

erkannte den jeweils ersten Beitrag als gesponsert, aufgrund des Hinweises ganz am 

Schluss des Beitrags. Alle anderen sahen den Beitrag als von der Redaktion verantwortet. 

Den Auftraggeber erkannten 14 als Werbepartner ohne Einfluss auf den Beitrag, 3 war 

unklar, welche Rolle der Auftraggeber spielte, und 6 hatten keine Erinnerung, einen Hin-

weis auf eine externe Firma oder Organisation gesehen zu haben. 

Beim zweiten Beitrag (Stimuli IV und V; blick.ch) widmeten die Proband:innen den Hinwei-

sen auf das Sponsoring mehr Aufmerksamkeit. Nur gerade zwei sahen den Hinweis gar 

nicht an, im Vergleich zu neun, die den einleitenden Hinweis bewusst, d.h. mehr als eine 
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Sekunde lang betrachteten2. Die Rolle des Sponsors blieb aber einer Mehrheit auch im 

zweiten Beitrag unklar, bzw. sie wiesen ihm sehr unterschiedliche Rollen im Entstehungs-

prozesses des Beitrags zu: Werbekunde, Sponsor oder Quelle. 

Tabelle 16: Leseverhalten in Bezug auf zwei Native Ads (in absoluten Häufigkeiten; N=24) 

Beitrag 1 (N=24) Beitrag 2 (N=24) 

Hinweis ange-
schaut 

Werbung an-
geschaut 

Hinweis ange-
schaut 
(N=23) 

Werbung an-
geschaut 

(N=23) 

Nein 18 9 2 14 

Bis 1 Sekunde 6 8 12 4 

1 bis 3 Sekunden 0 5 4 4 

Länger als 3 Sekunden 0 2 5 1 

Sponsoring erkannt Sponsoring erkannt 

Nein 23 15 

Ja 1 7 

Unklar 0 2 

Rolle des Sponsors Rolle des Sponsors 

Sponsor 1 4 

Werbekunde 14 2 

Quelle 0 7 

Unklar  3 5 

Nicht gesehen 6 6 

Beim zweiten Beitrag wird ersichtlich, dass auch wenn jemand den Hinweis, wonach der 

Beitrag gesponsert sei, länger als eine Sekunde und damit wahrscheinlich bewusst an-

schaute, trotzdem nicht zur Erkenntnis kam, dass der Beitrag von einer externen Organi-

sation bezahlt war. 

2 Eine Aufzeichnung des Leseverhaltens im zweiten Beitrag konnte in einem Fall aufgrund eines 
technischen Problems bei der Durchführung nicht vollständig analysiert werden. 

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 22.10.2021  37 



 

 

   

  

 

 

  

 

 

 

 

  

  

  
mm:l) T\l~Sp,Jrt"'-,tflvld-Wllbd'ul!Pto:,p,,c.i-,Jl,oh, 

•-~lll<IMl ....... "Ma•""'°-~ 
Experten Uber Änderungen im Fahrzeugmarkt 

Die Zukunft gehört dem Auto-Abo 

zh aw 

Der AiltDffloll'kt ver r-1unr. N F1tvnuce w1nideln 11th 1tchnolo1111d1 cesd!m. Allth dtt 
W!t ru111 elpn11l'I Auta. Du Sl:llt"tlSI Cuw1lll&ln lui1 111\t MIii Au11>-Aba ri~n crcm,en An~ll d1rm 

0 0 ®®0 

INll"'ll N;iiifl , d;iavmM lirl 

NMl'I kMN\. •51!11 der GIOnd~ hat 1.im Mi 

nkht 111«h 

1W5pdchtkt. o.durd, nttnibia,r 

gen1'Undi:n,.1Wi1$f11Kiwnrr.h11ibtor:Kimdi l'l nM1indl<undimundMfti1 

dd!f"~uM reedbldswlrddß ,-,,igebot 

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 22.10.2021 38

Insgesamt war zudem auffällig, wie routiniert und effektiv die Lesenden Werbeanzeigen 

und andere beitragsfremde Elemente nicht beachteten und gezielt übersprangen. Texte 

und Info-Boxen im Artikel oder dem Artikel nebengestellt, die auf das Sponsoring und den 

Sponsor hinwiesen, wurden von den Proband:innen bewusst oder unbewusst als nicht 

zum Beitrag gehörend interpretiert und nicht beachtet, wie die Trackings und die an-

schliessenden Interviews zeigten. Die Auftraggeber von Native Ads wurden so entweder 

nicht als solche oder gar nicht erkannt. Entsprechend ist auf der Heatmap auf den Hinwei-

sen zum Sponsor kaum Augenkontakt zu verzeichnen (vgl. Abbildung 3). 

Abbildung 3: Heatmaps zur Betrachtung von Native Ads (Stimuli III und V; grün/gelb/rot: Lese-In-

tensität; blau umkreist: Hinweis auf den Sponsor) 
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Selbst wenn der Hinweis wie im Fall von watson.ch neben dem Scroll-Balken erscheint 

und somit immer wieder auf den rechten Rand der Website geschaut wurde, beachteten 

ihn die Teilnehmenden praktisch ausnahmslos nicht. Abbildung 4 zeigt links, wie der Hin-

weis auf «Präsentiert von…» nicht beachtet wurde, obwohl die Augen lange (die Grösse 

der Kreisfläche entspricht der Zeitdauer) auf dem Scroll-Balken verweilten. Rechts wird 

ersichtlich, wie bei zwei Teilnehmenden der Blick immer wieder an den rechten Rand 

ging. Der Hinweis auf den Sponsor (in dieser Darstellung nicht ersichtlich) wurde jedoch 

nie angeschaut. 

Abbildung 4: Eye-Tracking-Protokoll von einem bzw. zwei Proband:innen (Stimulus I) 
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Zusammenfassend lässt sich als Erkenntnis aus dem Eye-Tracking-Experiment festhal-

ten, dass Hinweise auf das Sponsoring häufig nicht gesehen werden. Wenn der Hinweis 

in Laufschrift im Text angezeigt wird, steigt zwar die Wahrscheinlichkeit, dass er zur 

Kenntnis genommen wird. Aber auch dann wird er mehrheitlich kaum bewusst wahrge-

nommen. 

Wenn die Hinweise angeschaut werden, werden sie häufig als unabhängig vom Artikel 

verstanden und nicht mit Bezug zum Artikel interpretiert. So konnten sich zwar einige Pro-

band:innen daran erinnern, den Namen des Sponsors gesehen zu haben, aber es blieb 

meist unklar, welche Rolle er im Beitrag spielte, bzw. wie er Einfluss auf den Artikel nahm. 

Dies überrascht insofern, weil beim explizitesten Hinweis (Stimulus V) explizit vermerkt 

war: «Das ist ein bezahlter Beitrag, präsentiert von Carvolution». 
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5 Fazit 

Einleitend zu dieser Untersuchung wurden sieben Forschungsfragen formuliert, auf die 

zum Schluss Antworten gegeben werden sollen. 

1. Wie lässt sich der Umgang von Schweizer Medienhäusern mit Native Advertising be-

schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung? 

Der Umgang mit Native Ads wird von Schweizer Medienhäusern sehr unterschiedlich ge-

handhabt, erstens in Bezug auf die möglichen Formen des Sponsorings, zweitens in Be-

zug auf die Aufgabenteilung der am Produktionsprozess Beteiligten und drittens in Bezug 

auf die Deklaration des Sponsorings.  

Zum ersten Punkt ist grundsätzlich zu unterscheiden zwischen Beiträgen, bei denen der 

Sponsor ein Thema vorschlägt, das dann vom Medienhaus umgesetzt wird, Beiträgen, die 

vom Sponsor selbst produziert werden und Anzeigen, die beim Anklicken auf die Website 

des Sponsors führt. Zum zweiten Punkt ist zu unterscheiden zwischen eigenen 

Sponsored-Content-Abteilungen, die in der Werbung bzw. dem Verlag angesiedelt und für 

die Produktion der Native Ads zuständig sind, und redaktionellen Mitarbeitenden, welche 

die Native Ads verfassen. In Bezug auf die Deklaration ist zu unterscheiden zwischen gra-

fischen Elementen, die Vom Lauftext abgehoben sind, wie z.B. bei watson.ch oder 

20min.ch, und Hinweisen, die in der Form von Untertiteln oder Text-Boxen das Sponso-

ring im Lauftext transparent machen. 

Gemeinsam ist, dass alle befragten Medienhäuser in den letzten Jahren ihre Bemühun-

gen in diesem Bereich ausgebaut haben, was darauf schliessen lässt, dass diese Form 

von Werbung an Bedeutung gewinnen wird. 

2. Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform? 

Bei den vier Befragten ist mehrheitlich Zurückhaltung und Skepsis auszumachen, was den 

Einsatz von Native Ads betrifft. Bemängelt werden vor allem die problematische Wir-

kungsmessung und der zweifelhafte Charakter von Native Ads. 
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3. Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beiträge? 

Über alle sechs Stimuli hinweg gesehen erkannte gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht, 

dass es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beiträge um Native Ads handelte. 

Dieser Wert schwankt stark, je nach News-Plattform und Art des Sponsors. Am wenigsten 

erkannten die Proband:innen den gesponserten Charakter des Beitrags bei Native Ads 

einer Fachhochschule und einer kulinarischen Veranstaltungswoche. Bei kommerziellen 

Sponsoren lag der Anteil derjenigen, die den Beitrag als Native Ad erkannten, klar höher, 

unabhängig von der Plattform bzw. der Art der Deklaration. Das lässt den Schluss zu, 

dass die Art des Sponsors zumindest einen wesentlichen Einfluss darauf hat, ob ein Bei-

trag als gesponsert erkannt wird. 

Weiter kann festgehalten werden, dass sich u.a. der Bildungshintergrund darauf auswirkt, 

ob ein Native Ad als solches erkannt wird. Zwischen den Sprachregionen ist jedoch kein 

Unterschied feststellbar. 

Im Eye-Tracking-Experiment liess sich zeigen, dass junge Mediennutzende Hinweise, die 

nicht Teil des Lauftextes im Beitrag sind, unbewusst und routiniert ignoriert werden. Aller-

dings erkennen sie das Sponsoring selbst in den Fällen nicht, in denen sie die Hinweise 

darauf bewusst anschauen. 

4. Welche Eigenschaften eines Native Ads ermöglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu 

erkennen? 

Am meisten erkannten die Proband:innen das Native Ad an den Hinweisen jeweils am 

Ende des Artikels – also dann, wenn der Beitrag schon gelesen war. Beinahe so wichtig 

für die Erkennung ist zweitens die Art, wie über ein Thema berichtet wird, indem zum Bei-

spiel ein Produkt oder eine Dienstleistung unverhältnismässig intensiv oder positiv be-

schrieben wird. Die Sprache selbst spielt dabei allerdings praktisch keine Rolle. Native 

Ads nehmen offenbar den Sprachstil von redaktionellen Beiträgen an, sie verfügen aber 

nicht über die inhaltliche Relevanz. 
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5. Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt? 

Die Teilnehmenden hatten kaum eine Vorstellung, wie die Arbeitsteilung bei der Produk-

tion eines Native Ads aussieht und wer für den Inhalt verantwortlich ist. Am häufigsten 

wurde vermutet, dass die Verantwortung für den Beitrag beim Sponsoren bzw. Auftragge-

ber liegt. Überraschend hoch ist der Anteil derjenigen, die zwar erkannten, dass nicht die 

Redaktion für den Inhalt zuständig ist, aber den Namen des Sponsoren auch nicht nennen 

konnten.  

Weiter zeigte das Eye-Tracking-Experiment, dass auch in den Fällen, in denen im Hin-

weise auf das Sponsoring beschrieben wurde, welche Rolle der Sponsor spielte, nicht ver-

standen wurde, was der Hinweis konkret bedeutet. 

6. Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwürdigkeit und 

den journalistischen Wert? 

Der Informationsgehalt und die Glaubwürdigkeit von gesponserten Beiträgen werden von 

den Befragten unterschiedlich eingestuft. Der Vergleich zeigt, dass wenn ein Beitrag keine 

Hinweise auf einen Sponsoren aufweist, dieser nicht zwangsläufig als informativer oder 

glaubwürdiger eingestuft wird. In verschiedenen Fällen erachteten die Teilnehmenden, die 

den Beitrag als gesponsert erkannten, diesen als informativer und glaubwürdiger als die 

Vergleichsgruppe, die den gleichen Text ohne Hinweis auf einen Sponsor las. Dies könnte 

daran liegen, dass bei der Vergleichsgruppe der Eindruck entstand, dass mit dem Beitrag 

etwas nicht stimmen könne, sie aber keine Hinweise darauf erhielten, dass ein Sponsor 

hinter dem Beitrag steckt. Oder aber die Art des Sponsors – eine Fachhochschule bei ei-

nem wissenschaftlichen Thema und eine Bank bei einem Finanzthema – verliehen dem 

Beitrag zusätzliche Glaubwürdigkeit und erhöhten den empfundenen Informationsgehalt. 

7. Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der 

Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-

zügliches Wissen ihre Beurteilung der Beiträge? 
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Die Proband:innen hatten Mühe zu verstehen, was die Bezeichnungen für die verschiede-

nen Werbeformen genau bedeuten. Insbesondere die Bezeichnung «Native Content» war 

für mehr als die Hälfte der Befragten unverständlich. Aber auch die Hinweise «Paid Post», 

«Sponsored» oder «Präsentiert von…» waren für jeweils mindestens 20 Prozent der Be-

fragten unverständlich. Zwischen fünf und zehn Prozent der Befragten nahmen zudem an, 

dass bei diesen Bezeichnungen der Auftraggeber keinen Einfluss auf den Beitrag hat, we-

der in Bezug auf das Thema noch auf die konkreten Inhalte. 

Insgesamt haben das Online- und das Eye-Tracking-Experiment gezeigt, wie häufig ge-

sponserte Inhalte in journalistischen Medien nicht als solche erkannt werden, und wenn 

sie erkannt werden, wie unsicher und unwissend Mediennutzende sind, wenn es darum 

geht zu verstehen, wie der Beitrag zustande gekommen ist und wer die Verantwortung für 

den Beitrag hat. 

Die Experimente haben Problematiken aufgezeigt, die in Folgestudien vertiefter unter-

sucht werden sollten. So wurde in dieser Studie darauf verzichtet, die Art und Weise der 

Deklaration zu variieren, um herauszufinden, welche Deklaration die grösste Transparenz 

zur Folge hat. Vielmehr wurde mit real publizierten Beiträgen gearbeitet. Ein direkter Ver-

gleich von verschiedenen Deklarations-Typen beim gleichen Beitrag würde mehr Erkennt-

nisse zur Wirksamkeit der Deklaration ermöglichen. Zudem unterschieden sich die sechs 

Stimuli jeweils in mehr als einem Aspekt. Eine Folgestudie würde eine gezielte Untersu-

chung der in dieser Studie identifizierten Aspekten ermöglichen. 

Schliesslich hat sich das Eye-Tracking-Experiment zwar als aufwändig, aber auch als er-

kenntnisreich bewiesen. Angesichts der kleinen Stichprobe sind in dieser Studie nur ex-

plorative Erkenntnisse zum tatsächlichen Leseverhalten möglich. Diese bieten aber be-

reits eine vertieften Einblick und zeigen, wie Beiträge und Elemente davon tatsächlich ge-

sehen, gelesen und verstanden werden. 
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7 Anhang 

7.1 Leitfaden für Gespräche mit Werbe-/Marketingverantwortlichen 

1. Was verstehen Sie unter Native Ads? 

2. Seit wann arbeiten Sie mit Native Ads? 

3. Wie wichtig ist Native Advertising oder Sponsored Content als Werbeform für die Axa? 

4. Welche Ziele lassen sich mit Native Ads verfolgen? 

5. Sehen Sie auch Probleme, Schwächen, Schwierigkeiten im Zusammenhang mit dieser 

Werbeform? 

a. Wie beurteilen Sie den Vorwurf, dass man mit Native Ads das Publikum täusche?  

6. Wie gross ist der Einfluss, den Sie auf das Native Ad nehmen können? 

a. Unterschiede nach Medien? 

7. Wie sehen Sie die Bedeutung von Native Ads in der Zukunft? 
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7.2 Fragebogen des Online-Experiments 

Sehr geehrte Damen und Herren. 
Wir bedanken uns herzlich für Ihre Teilnahme an dieser Studie. In der vorliegenden 
Befragung bitten wir Sie darum, zwei Artikel zu lesen und uns ein paar Fragen dazu 
zu beantworten. 
Seien Sie sich bewusst, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt und be-
antworten Sie die Fragen möglichst spontan. Ihre Antworten werden selbstverständ-
lich streng anonym behandelt. 
Die Befragung wird durch das Institut für Angewandte Medienwissenschaft (IAM) der 
Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften (ZHAW) durchgeführt. 
Die Umfrage dauert etwa 10 Minuten. 
Herzlichen Dank für Ihre Unterstützung. 

--Seitenwechsel3--

Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium1> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte finden Sie den Anriss zu <Artikelüberschrift Stimulus1> und klicken 
Sie dann auf "Weiter". 

BILD ÜBERSICHTSSEITE ohne Hinweise auf Sponsor 

--Seitenwechsel-- 

Bitte lesen Sie nun den dazugehörenden Artikel. Wir stellen Ihnen anschliessend 
dazu ein paar Fragen: 

BILD STIMULUS1 ohne Hinweise auf Sponsor 

--Seitenwechsel-- 

Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel? 

o Gar nicht informativ 
o Eher wenig informativ 
o Eher informativ 
o Sehr informativ 

3 Seitenwechsel erfolgten ohne Möglichkeit, auf die vorherige Seite zurückzukehren, um zu verhin-
dern, dass die Teilnehmenden ihre Antworten und Einschätzungen aufgrund von im Verlauf des 
Experiments vermittelten Zusatzinformationen im Nachhinein anpassen konnten. 
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Wie schätzen Sie die Glaubwürdigkeit des Artikels ein? 
o Sehr unglaubwürdig 
o Eher unglaubwürdig 
o Eher glaubwürdig 
o Sehr glaubwürdig 

--Seitenwechsel-- 

Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium2> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte lesen Sie den Anriss zur <Titel Stimulus2> und klicken Sie dann auf 
"Weiter". 

BILD ÜBERSICHTSSEITE Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor 

--Seitenwechsel-- 

Bitte lesen Sie nun wiederum den dazugehörenden Artikel: 

BILD Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor 

--Seitenwechsel-- 

Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel? 

o Gar nicht informativ 
o Eher wenig informativ 
o Eher informativ 
o Sehr informativ 

Wie schätzen Sie die Glaubwürdigkeit des Artikels ein? 
o Sehr unglaubwürdig 
o Eher unglaubwürdig 
o Eher glaubwürdig 
o Sehr glaubwürdig 

--Seitenwechsel-- 

Wer ist Ihrer Meinung nach für diesen Beitrag verantwortlich? 
(offene Frage; Textfeld) 

--Seitenwechsel-- 
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Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 
wurde? 

o Ja, gleich zu Beginn 
o Ja, während des Lesens 
o Ja, ganz am Schluss 
o Nein 

--Seitenwechsel-- 

Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit <Sponsor 
Stimulus2> entstanden ist? (mehrere Antworten möglich) 

o Der Artikel ist so erschienen, wie ihn <Sponsor Stimulus2> verfasst hat. 
o <Sponsor Stimulus2> hat den Artikel verfasst, die Redaktion von <Medium2> 

hat ihn überarbeitet. 
o <Sponsor Stimulus2> hat das Thema für den Artikel vorgeschlagen, die Re-

daktion von <Medium2> hat ihn geschrieben. 
o <Sponsor Stimulus2> hat <Medium2> dafür bezahlt, dass <Medium2> das 

Logo von <Stimulus2> neben dem Artikel platziert. 

--Seitenwechsel-- 

Welchen Einfluss hat für Sie die Tatsache, dass der Beitrag in Auftrag gegeben 
wurde, auf Ihre Einschätzung des Beitrags? 

o Gar keinen Einfluss 
o Einen geringen Einfluss 
o Einen moderaten Einfluss 
o Einen grossen Einfluss 

Inwiefern beeinflusst die Tatsache, dass der Artikel in Auftrag gegeben wurde, Ihre 
Einschätzung? 
(offene Frage; Textfeld) 

--Seitenwechsel-- 

Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin, im obigen Beispiel 
<Sponsor Stimulus2>, über den Inhalt eines Beitrags? 
Die Auftraggeberin... ((mögliche Antworten)) 

o bestimmt vollständig über den Inhalt.  
o hat Mitsprache beim Beitrag. 
o hat nur Einfluss auf das Thema. 
o hat gar keinen Einfluss.  
o Ich kann das nicht beurteilen. 
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deutsch französisch 

Paid Post Paid Post 

Sponsored  Sponsored 

Native Content Native Content 

Promotion  Promotion 

Präsentiert von... Présenté par... 

Publireportage  Publireportage 

Lifestyle  Lifestyle 

Anzeige Annonce 

--Seitenwechsel-- 

Sie sind nun fast am Ende des Fragebogens angelangt. Wir haben noch ein paar per-
sonenbezogene Fragen. 
Was ist Ihr Geschlecht? 

o Frau 
o Mann 
o Anderes 

Wie alt sind Sie? (in Jahren) 

Was ist Ihr höchster Schul- bzw. Bildungsabschluss? 
o Abgeschlossene obligatorische Schule 
o Lehre 
o Matura 
o Abschluss an einer höheren Fachschule 
o Abschluss an einer Hochschule (Universität/Fachhochschule) 

Sind Sie in einem der folgenden Bereiche tätig oder befinden sich in einer entspre-
chenden Ausbildung dafür? 

o Journalismus 
o Kommunikation/PR/Marketing 
o In keinem dieser Bereiche 

Sie sind jetzt am Ende des Fragebogens angekommen. Wir danken Ihnen herzlich für 
Ihre Teilnahme! 

Haben Sie abschliessend Bemerkungen zu dieser Umfrage, die Sie mit uns teilen 
möchten? 

(offene Frage; Textfeld) 
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7.3 Verwendete Ads im Online-Experiment 

47.3.1 Stimulus 1: FHNW (watson.ch) 
3 

1. Anriss mit Hinweisen 

2. Anriss ohne Hinweise 

3. Artikel mit Hinweisen  

4. Artikel ohne Hinweise 

1 

2 

https://watson.ch


 

 

   

  

  

 

 

  

 

 
 
  

Digital 

Oieridl<i&O's.r.,. ---Müssen NHdsanden anlegen als 
Nnurfnande? 

Auch auf dea Laltd droht ein moliiler 
Datenkollaps 

ll>< ~Canityc,v,h 

Süuigkeiten, die süchti& ... , ... 

Allf<l!lun ... 

Ober 5000 Zeitschriften als 
Flatrate in einemAllo 

Digital 

Oieric .... ~, ..... 

450---IWllodlla&! 
SunriseUPCINiutins,esamt 
600 Stellen ab 

• SIXTrideo-Bonus 
-S0t-a<F200- lln <Sll<T -•......,.,,..•-CM 

...,i_liiliPld 

Apple.zeigt ein 
ülterruchendn Feuerwerk 
an neuen Gadgets 

~ .. -~ 
Müssen Nerds anden anlegen als 
Naturfreunde? 

Auch auf dem land droht ein mobiler 
Datenkollaps 

Myouanrud 

Ober 5000 Zeitschriften als 
Flatrate in einem Alto 

Bes!e,flfA-Spiele<-"t 

Hast Du das Zeu1 zum 
eChampion? 

cSIXT ride»-Boous 
-.,,s....,,Clf 20D-- •SD<T ___,,,_ .,.,_... ca,o 

\l:iniMacbisiPld 
Apple zeigt ein 
überraschendes Feuerwerk 
anneuenGalfcets 

"" ·-· schon ab 
39.95 

Sall. 

Sall. 

nr..Slodloolth!ifoStro! .... N,.ct, 

MüssenNerdsanders , ~..::... 
anlegen als 
Naturfreunde? ' ~-

. --~u-. ... -.-.... ~..,~• ..... ___ ., ___ .... .., __ 
Ä ..... _ , _., ___ _ ,_.., _ _. ____ _ __ ,.._. __ _ 

__ ,.. _____ .. __ ____ .... ,_,. __ ..., 
---.. --·-----· .... - .. --------·►·---- ... -• ---.. -. ............ -

:::::.-.-::;-•• RAIFFEISEN ------­_,...,,.,. __ ..,.._, ... -
..,_,_, __ ,. __ _ -----... -----· --.. --... ~- ...... _ .. _ ............. _ .. _ 
_,_.., ____ _ _____ ,,.,...., __ _ 
.,.n..-.., .. _ , ,_ ... ..,._ ... ~-.. ... -•-______ .... _., .. __ _ 
~---.___. .................. __ 
.....-. ...­·-- _ , __ , __ .. 
_____ ,..,_,¼ __ ... 

__ ..., ... __ ,.. __ .,. 
------------•--------------... --
---·-------·--­..... .._H , ...... ,_ ................... 

...... ___ ,,_ 
---------•DM ... _,,..,,., __ ----.. ~-­__ ... _ .. ,_, __ -,_., _____ _ 
--· _, ........... __ ..., ___ ... ------
cz:m:t 

nccca 

zh 
aw 

mm;1 .. - - - - _ ... - -- - - • Q,. 
rlndonSlolliooldrtlpStrolapolilJolch 

Müssen Nerds anders 
anlegenals 
Naturfreunde? ·-·------­-·-•-------­_______ .., __ 

--------.. ---__ .. __ ., ___ _ _ ... _ ... ___ _ -·-----

D ' 

-

' 

. --------· .. ·-------· .__ .. _ .... _ .. __ 
:::::.".-::;-•• RAIFFEISEN ___ ,.,. __ ..,_...,._ 
~ 

-----·------... -----· ·---·---~--... _ __ ... ----... ---~ ---
►-...--... ·-----

... _. ...... ____ _ _ ____ ,, ....... --.... -·----------­__ ... __ ... __ 

------__ ... _ ... ____ _ 
lö,,, .... -__ .., .. --------· 

______ .,...,_ 

-----·------·--............ _ .. __ ________ ... 
--------·------•-... --·---------... -------··-., __ ...... _ .... __ 
---
n c:1□ C1CI 

7.3.2 Stimulus 2: Raiffeisen (blick.ch) 
3 4 

1. Anriss mit Hinweisen 

2. Anriss ohne Hinweise 

3. Artikel mit Hinweisen 

4. Artikel ohne Hinweise 

1 
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::::_::::_=_=_::.:.::==-== ____ .,.,._,.._ __ ..,.., ___ _ 
---·-------________ ,. ___ .., 
---·-------___ .,_,,,__., __ _ ____ .. ___ _ 

-----... ----­___ .. __ ,... ... __ - ------~ _____ .,, ______ .,. _____ ... _____ ,.. 
----------­__ ,_ 
----------... -·--... ----·------- ...... ------

gg CAR FOR YOU 

So findest du dein Schnäppchen 
beim Autokauf 
DankOnH.,.·Ana•boi.nl• l <MrAlllOli• ufMubl ao • lnlKh 
wle nochnle,Ume„elnot<hteoSeMlppeM"ruk-", 
aolllHtdu •b.r•ln purKnHh konnon. 

-... ~••Z.....+_,...., __ ...,.,. ...,.f ____ du ...... ___ ..,, _ ... ., _____ °'""""''"' __ _ "" ... ________ _ 
tllo....,.._,,._,__...,._IUC_Dff_,...,...,.. ... ___ ,. _______ , 
,----.. 1--c;e,e.,-1----.. ___ ,._, ______ .,. 
____ , _____ d• 

_..,. _______ O<o< .............. """"""' 

__ ...,_......,,,....., . ...,,....,..""""oi,""-°"' 

·---· ... ___ ,_,.,_i...,_,,, .. , --··--·--·-· ... .,,,.,..--~-----... -·,- .. __,_ ...... 
_..._ ..... __ ... _....._ ____ _ 
,.....,.,._..,,,_,bt, ________ .. _ ... --•-04----..... 

4 .SpufflÖSlichke itE-Auto 

- ... -""""""'-.--...... ...,.-.;.,,.&, 
_, ....... ____ .. ______ _, ___ .... ..,....,...._ ..... ....,.., .. .._ .. __ -------· ·---.. ,_,_,..__. _ _...,_..,_,,,IIN,.,.. __ 
w.._d.,,..,_v.•---~ftllt __ _., ... ______ Ja...., 

............... _ ..._,..,_...,,.. --­---.----(-·!S,§1 
~-_.,._.._.., __ v..-.-,•-­
_...,.,o;,_""'_'_°".,.•""••"""""--
_____ .,. ______ _ _____ .. ..,_.., __ _ ...... ------
6. Gtlhelmtl ppW•rtwlriuat 

._ ... _, __ ~_ .. , ... __ ----............. _ .. " ___ ,,.,. ..._.....,.._,_.., ____ .... __ 
----·""'"'_""-' ______ ,_ 
~--"'·"""'""--°""""'"-

,_.,_., __ , ___ ., ____ _ 
,.__..,.-._d,o(lv<;4'd-ilnd!OOHfl<j ­-------•"°'m"""'_""_oul ~ ... _.,.._ 
... _°"""' ___ .., ______ .... ----·-"''"" ____ ,., -- __ ....., __ ·----__ , ___ ...... ..._ ... _ .... 

9. Slch..- Iun'I Sc h...,.pcMfl _....., ___ ...,, ___ _,,.., 
.,_.f...,O<lloo·---01"'1Solehe ___ T* 
_________ ..... ,,,, 
..,,. _ _. __ _ 

zh aw 

4 
Stimulus 3: Carforyou (20min.ch) 

3 4 
1. Anriss mit Hinweisen 

2. Anriss ohne Hinweise 

3. Artikel mit Hinweisen 

4. Artikel ohne Hinweise 

1 

2 
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----· ___ ,. _ ___ .. __ .., 

liil 

„ Erachubsumlchun.cl 

~~~t:··"'" d„fauMln• 

Mehr als grüner Etikettenschwindel 

----· ____ ...__.,._ ___ .., __ ... 
~Erschubltemlchund 
=~=••mllderFau•tN 

°"-~----­---------,--.. --

MorJ•nitröffM1de,Europa• 
P- Minen WH&erpark ... , ______ ,_ -w .... __ _ ___ .......... --..... -

Norpn fflffnetderEuropa­
Part,; ■-IMnWa .. •rpr,rk ... , _____ ,_ -------~ ____ ..,..,..,_. __,. __ 

= Mehr als grüner 
Etikettenschwindel 
f ii< Umom.h-n•lelff B,-hen-lol 
NochholtliJl<alt elnwlc:ht'-:n Thema. Se-lar,irmenwle 
l.otilloteh-r5wlfKOfflot-nd- •ütllc:hlMR•l>kln1 
,..., __ __ ..., .. _______ ...,. __ 
_.._ ...... -...... -___ .., ... ,_ ... _.,.._, 

-----··-... ------- --- -___ ,., _______ ... 
-----...... -----Do,..,f ___ ,_s;...,,_-........ _,, ___ ... _ ...... ___ ... _ ___ .... __ .., _____ ..._ ... 

--------·----
Claubwll«llc d ank ltankl,,,_ 

...,_,,~ .. "----· ........... -.... ..._ ... _.., _____ . _lil<_....,_ ___________ ,So ___ ... _____ ..., ___ .................... __ .. . .......... __ _ 

__ .. ___ .., ____ .,., _ _________ ...., ....... _ ---.... -
s. ... _ ...... _ ___ 115(1(1 ___ _ __ ... ,_ .. , ______ ,..,_ ------·•-10-.. _______ ,, ___ _ 
....... ,_,.., .. ......_.., ____ _ 
,_c..oo,_,,......,.....,,_.,_,b_..,_,,.~ ~-------0..•---___ ._.. ___ :,cm..,....,n,_ ... --------~ .. ~--...., ... ___ ..,_lwol_T~ _____ ... ___ _, . --
_,.,..,._.., .... _,. _ _,_,~ .. -----
............. -. ....... -_ ...... __ _________ ..,,.._.., ..... ,..._ .... 
s,,..,,w ____ ._.., ... __ ,. 

... _ .. _ ....... --.... -· .. ---IO)----= .. ---__ .._ ________ _ 
------------... ---~ .l;,1-_ ....... ___ ," __ ... __ ..., ------.. --.. 
____ .,_,. ____ _ --.. --

Swl,.. Cl"mate Ch• ll!!!J! ____ ,,~ .. """"" ____ .,.., __ _______ .... ___ ,_,. 

~ swisscom 

Mehr als grüner 
Etikettenschwindel 

zh aw 

Für Unternehmen vieler Branchen weltweit ist 
Nachh■ ltlgkelt ein wichtige. Thema. Schweizer Firmen wie 
Loa:itec:h oder Swissc:om st ehen dlesbezüatic:h Im Rankina 
ganz oben. 

Nbdlhaltiakeil liett im Trend - und das wird von vie4en U,,te rnehmenprM 

•u.pnutn.Si•11ehreibon•ichdaoStnlbennaehKlim•ochuUund1,pndie 

Versc:hwer,fon1..,.,Ressourunaufcl~Flohnen.lnaufwindjgen 

We<t>ekam11&anen ?ie"- 1ie oi<:h ein1rüna Hinfflchenübe,und p,of;Tieren 

dadur<:h . Do<:hn,chtimmeri$1alletdav<>nwirklid,so,-hhaltil;, 

u ...... 1t"""°""ndoderoo,l,l.-,..M.wi••nt1•1•ben.~leiMt8eitp,..da1u;Am 

Ookumentarlllmfn1N .... ,k.....,• •IM Fl,ma La~unsow--.- In f•U•J>Ok• . 
Oorauf5t- • inogemhs: «TMken~derU~tuliH>ewoftwiemögHch 
l.eitooJSwHHf• ~In P..-odo:c, auf dH n1t iif!ich lif\lSI ,,;cM alll t,e,-fallen. 

fine1ktuelleUmfr11ehatef10ben,dassge,odeeinmalocMl'fozentderl6-bis 
60...»hrlpn davw, GbeneuJtaind, daH Unternehmen 1atollcJ,llch n>ndum 

verantw<>rtung,..,ilag~n 

Gl, ubwürdlg d•nk R• nklngs 

UndOOChJibteswe~weitKontemeundUnte,ne!lmen,die S<chderBedeutun:11 

de,Nochhaltl1!<.it-ll(lrihrtKund"ln""",1l11uehlu,lhrtAktlonirt 

~st llind.Videfi"""ngd>enqa,n(l(:heinenSchrittweilef: So 

kc,n...,t,i«.n11chd;otuchhalli1k0<tobomül,u,,...,denn ■uchnichtn,,ra.,f 

u ..... 11fr.,.n.sondern1uehoufdiePllegedessocen1MtenHumankapitals­

•lso auldio Hit1'1>elterinnenundHiUrbeitof. 

Abel...,,anefkeMt m...,ob ein Unte,r,ehmenauchhi~. wasesinSachen 

Naohhalt!i~t -•p,lclM? Hlo, lohnt H oich, •I""" 8lldaufdlo„raohledo,nen 

Sustainil:>ility-Raokin:111 ,uwerfen 

Schwelier Unternehmen weltweit führend 

Sohatdas «Wo11Stfff\Journal• übef5500b6<"sennotle<teUnternehmen 

anhand -,bis ru 165 faktoren out den Bereichen Umwelt. Besehilt;,,e, 

sorialesK.apitalundGeo<:hifwnodel unter1<rchLUnterdieTQP10schafftees 

auch d11 Sckweizer lndvstrieunternel,men Geor1 Fischer. Aufschluss~h ist 
auehd11Gloi,.ll()O R1nkl"1,dal-,,kenocllschen-n•llnd 
forSChu,,.....nt.,,r,ehmen Cotpo,ote Kntshts lrS~tt wird. Es wihlt 1lljlhrlichdi1 

100 noc:hha~i1oton Unlefnah""'n de, W•II. OH schwadloch-schwai1orische 

TechnoloJie'-'ntemehmenA88Ltdschaffteeshier2021•ufPlotz31.Auchdu 

Wlrtschlillml&Nln«WotldFlno<>Ce•1tel~jodH.ll hrelna !!!!!l!.!!l! •ulur>d 

veJJibtdieWorldFinoeoce S~inobilityA...,rdt .ZweiSchweiierTechnoloi:irr­

Unto,nehmon ldw,Jft.., n IOJ,lr ""f den ,..;,-~ .,.,.., Plou in lh,., Jo-ilii<on 

Katesorie;logitechinder K>l"1otieVerbrauchertech'"""8ie. Swisscom indet 

lletesor'"TolekoMmunikltlon . 

Kein Greta-Effekt 

Wiesc~lft es Swisscom,umWe1t,...;s1er? Nschhaltiakeit ist bei Swiucom ke<n 

Gtetl·Effekt,vielmehrschot,seitüber20.llhteneinwichtlf"SThemLOer 

Schut2de,Umweltundbetondero>W1> Klimoitte, n ......,ntlicher8estandltil 

de,Unternehmensphilosopt,ie.lndenlet:tenJa~hntenhatSwi1seomdie 

ela-n rm1111onan um80 Prwent raduzlott und .. ~ 2020 ~tder Bet,,_b de• 

Swiucom klima-.trol. O.es unter andetem durch V•rwendun:11 _, Abwl,me 

eipnem Solarl!fom, Modernioierun:11de• ~ze und Ein-renYOfl Roiten. 

Zudem l1tSwiHcom Gninduncsmlqi;.d der W0<k•Smart•ln~l1t'l't. UII d_, 

lnitiati,..iUes,llexibleArbe~5fom·""',u~e,n.W•rn-.tdebtiseinwill, 

.. ,pllicht- oich dazu. motjyiarende Rah.....,t,,.,H,.unpn lii, ffita,ba,tenda 1u 

schlff•n.den Arbeitsmarkt besser ru erschlie11en und Ressoutcen llnd 
lnfr1st,uk!urenlnt1lllpnter1un"t1"". 

7.3.3 Stimulus 4: Swisscom (20min.ch) 3 4 

1. Anriss mit Hinweisen 

2. Anriss ohne Hinweise 

3. Artikel mit Hinweisen 

4. Artikel ohne Hinweise 

1 

2 
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La numeri sation fac ilite la vie, meme en matiere de placement 

d'ar1ent. Dn pro1ramme1 innovant• comme le1 robo-adviM>r1 font 

prospirer ta fortune et te permettent dedormir sur tu deux 

orei llu. 

G111tinprintanier 

(')~;;-..:::.. 
France: Macron et 
Castex bolvent un cafe 

Un pharmaclen a 
lnvente un spray nasal 
antttroullle 

Su.,.,on<l~tl<>wol"i>O!""l;1•W.•u _....,..,,,,.,...,_,,uneoolu!""' 
cor<>N\'IIUlfflSul ... otdanslo mondo. ,.,....e,_ 

<i!J 22720 C:, 3918 ,.,, 271 C:, l47 

~- !>v1c111o qft....., Lur.otrio ~Cockp,0 

Qu'est-ce qu'un robo-advisor au 
juste? 
La num<'i risalion facili te !a vie, meme en mati'1re d e placemenl 

d'argent . Des pr"lfamme1 lnnovant1 comme !es robo-ad vi1or1 fon t 

prospe!er ta !ortune et te permettent de dormlr sur tes deu~ 

Gratinprinlanier 

(')~-:----..:.:!. 

FOOBY 

Rtlouvertures en 
France: Macron et 
Castex bolvant un cafe 

s.,,.,...,.,,,.,,:,,ouoorac....,lite ... •u 
=-,u,.,., Su,ueetoan.Jefl'IO(>(je 

Un pharmaclen a 
lnvente un spray nasal 
antttroullle 
-••1d<f t lutt«contJet....!t<!,un 

-"'-•"""•u-l u,..110Moon 

--
Un robo-advisor qui t'aide a 
gagner de l'argent 
La """"_ '°",..,mwi.vie . ....,,,. on ....,ltrecleplo,o-,11 
d·wgenLDe1 programme1 !MOY1nllcommelfftobo­
advl-. fon1 -Pff'lf 1a 1ott-ot1e-11ttr11H dotml, 

__ .,. ____ ,._ __ .. ___ , .. ______ .. 
-

Les robo·advisors util isent des 
processus automatises pour te 
proteger des emotions. -.... ____ .. _ .. _ .. _, __ _ .. _ .. ___ ,,_ .. __ ,,_., __ _ .. _ .. ____ , __ ...... _ .. __ ,.. __ 

----·-
... --------... ---.. -... __ ..,_ 
- ---_____ .. ___ ,.. __ 
.,_ ._ , .. _______ .. __ 
-----·-·----

-----------·-·· --... --------

zh aw 

Un robo-advisor qui t'aide a 
gagner de l'argent 

La numerisation facilite la vie, meme en mauere de placement 

d'argent. Des programmes innovants comme les robo­

advisors font prosperer ta fortune et te permettent de dormir 

sur tes deux oreilles. 

Tuaime-squandSpctifylep,oposellbonnepla)'listlLesalgoritlmes fontdepu;slongtemps 
paniedenotrequoti<licnet"""s/a<;ilitemlavie.Cola ""uttga-po,..<lesplacem<n1s:selon 
L<H! otu<ledela Haute Ecole delllceme. WH! P"'""'"'" ' "''l""•remSui, .. irweslit d<jo por..,;. 
nume<iq"" ou renvisage po,..< r.,,,.,.,_ Riend'el<!Mant~cela cor los solulions runetiqLJeslelles 
quolesrobo-ad\O..,,.e,ploitentleo..,.n1ages1ochniq...,•etoffrfflloo~oiOOauxmateho!, 

Qu'H t-ce qu'1a1 robo·adv1s0<au )Jst1? 
l.e tormo.robo-adviSOf>OstCOffl!lO-'de..-obo,(robol)ot,oclY1so.-.(ooo...ale<). Lesrobo­

oclYis""'utilis,nt desp,ooessus1utomab.,.s pour tepro!pg<'l"""M'IOt,:,ns.Enefl~les 

decisionsdeplacementpri...,parTrustra1ionoueup/loriesont 001iventm•""•i„s. TuYe1Jx 
rewndfo1nactor,sN .. •lo ... ooooupdetoto&pfffooploogeoo>Unrobo-lMM,aogit 

str"'10fflflllt -<losrl,giosdefiniesot t'on~.Colgo,ithrnep,endl!!la iemon1..,c:hMgo le 

,ui\O sy,r1,ma(iquedu porlofouille. urf.,.1Jfb"""proces'u• Mllomal1Sk,lesfra1Ssonlrroiris 
-s.Lesrobo-a<l'l1SD1sfät1r..,, c1oncunmoyen0'/antage11,<1econstrtuetetdeg«e< tonpt0pte 
ponofouille. ll,rnootrfflten to.Mtr""oparencel„m..., ;, .. .....,,.,,;.~..;, .,1e....-.1oment a;.-,,; -· 

Les robo-advisors utilisent des 

processus automatises pour te 
proteger des emotions. 

Commenlcola f---t-il • •act-,o? 

ln,estir,i.ooorob<Hr<!v~estouso,sanplequede fai,edu"'1opping0<tl'iJ""-ll•ulf1tderem~~ 

unquestionnaireenligne,<lepreciserlidurff®placement etleni'ttaude>iSGueto1e<11.Ensurte. 
lastrat""Jiedepl""""""11aplus_.,.,.-ieet'nt prop<>S@Oet,cli!, qootudonnn1oofO<J,.,~le 
pon,1,.,;11e est~.Selonlolyp,<le~OD1.loportefouilloestolors~r,octi'IO"""'lot 
coostarmient0f)timi~partolgomhmeoupardese>:pemonplacemen1e,q:,trirnenlk 

Qu'- ·<:equ'un af9""dwn•? 
Unalgo,itMIOHtuneprooederebiendelinllqui peuttlreutiliseepo,..<~soudreooptDbleme. EDe 
cootientdes.-,,truchoooq...,roosuitpos ~pospoo, • troiodreooolljeclil spb:tliquo 

Quo1ooon1 i... ... nt• 9n ? 
ln-est~avecraided'oorobo-adviOD1estavantagelll.rapide.transparentot0Tfreunacckfacile 

""' marchH firwlncier,_ Griceou, fra t'I modiques.i l!lit ,!galerr>e,,t int«Hoant d'"""e.,;, de pe1~• 

moo!ants. lOUt..,,di"IK).,.flld'urtpo,le fO<Ji llecDfr'4llotet(IO~ • •ocprofessionrtafü1me 

Ya-t-ll outslfflln«>n-•? 
U robo-ad\Osorn••stpo,un "P@Cula•ou, ... ••lgorithmo•sui>ffltdosreglospreci~• -Safom,.dtt 

placement„t d,sc.plir>eeetpeue,oltanto.En'""and>o.ifp,omet <losbWl,cosstables 

Cett• l-llop- t - -elt• foit• pourmot? 

Silu~in•••lio'~•peude fra1Sol,arisbe~d'olfDrt,,lesoolutiom<le 

placemontnume<iquessont faitespo,..<toi.Tupeux investiriPM!l'de2000!raocs(selooles 
p,eototoifos) . Quoc""l""oouooitoplaur-oonargenticourt1ormooo • d„fin•~s. 
-k,olesconseis pe,ronrteloolindi,1du•boosouhoilo„consti!uo,oopo,lofO<Jillecomple:,:o 

• toutinterfllio?t«PD!-'d"autresformesde placement 

Et aije ne i.ispoa confranc• irlatechniq,..? 

COOtrairemMtau..sohJbOOS•10i>:>-6dviSOf•diSSiclLJeO. toutH loS dk1S1Df1Sdepl""""'""l sont 
p,;,.,po,<lesexpertsint.,...,.. donslecodredes00Jtionode9os1iondelortunedi9'1~\e!ollesque 

Railfo,.,...RiD. POfcootro.lotouMotleroeq<Jilibn,ge«in19""Hpa,de,algori1lmes.RarffeiHn 
p,opos,~.r..,..entunm-hybn<le:descons,do po,sor,nali.,.,otunaccknOO'lfflquevia 

ropp.Leme< llo..-"""dOfJ>mondes 

7.3.4 Stimulus 5: Raiffeisen (20min.ch) 3 4 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen 
4. Artikel ohne Hinweise 

1 

2 
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Entre chiens et chats 
c.-1'"<1t<>• tnl'"""' -"-"""'P'W<0<>ron10<lt$\llfff,..,,._Tt .. --••-~t ... Oil ___ <on_un ........... nop .. tpololt,io 

etu,...--.,.;,.,,, .. ;1,u..;rincom~~ .. em,c .., .ie,,, 
_ ... c.,_,.,_r_,folrlm.,,_do..,,-c,n,......,. 
- dor,olocrondefomihpoy,onneS....... 

Comme«:eit,q1.1h• blaet 
tran•hlon-oSlqua ... _ ... __ _ __ .. ___ _ ___ .,.,,_...,_ .. 

NOUS RECHERCl10NS: l•tt 
.... 11i.un produltsdH 
terr<>l rs de Sulue .... .,_. ___ ,._ ____ .,_,._ _ .. .:...,,,,.. .... _.. .. _ .. _____ _ _., ____ _ 
-----~· 

Entre chiens et chats 
Ce_. lndoeu• onimow-.<1q;nlesolut«>U<on„deSul ... ; oo<ON10lt .................. o,)--···""' .... "" ....... "'"-.. ,-­
otltw,qullle-n>1l100 „1,.....i r11'1COm~II"""-•"""'"­
,,-.e.. ... ,-.. ,._,.,,ro1nm__..,. .. ,.,_,..,....,. ... 
• .,,.._,,_....,. .. .,.,.,.1..,,;,,, ..,...,,.,.s.,1, .. 

Comm.rc•jqult.lbl•.t 
tramltlonkolo,lqua ... _ .. ___ _ __ .. ___ .. 
__ !Cn ___ .. ---

NOUS RECHERCHONS: ln 

::!i~•;:=:: dH .. .. _, ___ ., _ ____ .. __ .. _ 
_..,_,_ ... _, .. _ _____ ... _ 
_ .. __ ,c __ 

-----· 

,.._ .... ........... _ ... _ ... _ ___ ....... __ _,.. ____ _ ______ .. 
------

;....,4 

.. ..,.. .. ~ .. -... .. _ .. __ ____ ...... __ ------------· ------

!> ,,_ q- ~~-
. .. a- ~ ,....,. ~•~ ,~~~ .. ,., ,." s..c.,. •=-• 

Commerce equitable 
et transition ecologique 
Les Magaslns du Monde demarrent une campagne 
sur un aspec:t peu c:onnu du eommcrc:e eqult:able 
(CE): son rare dans la transltlon ecologlque. 
Explications. 

Uncii<TWdo r11t L""' et ,2c , 0 ,.. 

l ► ~j 

' -~, a w.. 

Les 13 Magasln• du Monde demarrenl um, camp•B"" su r un 

••f><!cl f><!U connu du com=rce ~quitable (CE): son röle dan• la 

lr•n• ilionicotoiique.Lama, imisationduprnfiti,toutpri,,au 

detrimentdescondit ion•sodaluetenvironnementa les,vo 

totalement i l"encont,.,duconte,ted"urienceclimatiqueetde 

crisesocio-ecooomiqueactue l.LeCEest le seulcommerce 

intemat ionalviable?Ournotreplar>tte.E><plications. 

Le CE soutlent les productrices et producteurs 

face aux changements cllmatlques 

Le chan,ement climatique est source d'une injustice majeu"': les 

?OPU lationslesplustoucheessontlespluspauvresetauss icelles 

qu i y0ntcontribuele m0inslles chanrementscl imat iques 

menacent leurs movens de subsistance. Aftn de redu i"' leur 

vulnerabil it<! , le CElesaccompacne?Ouradapter leurscultu"'s 

auxnouvel lescondit ionscllmatiques. rendrel'q;riculturep lus 

n!silienteet r arant irpar consequentleursecurit<!a limentai reet 

Le CE soutlent des methodes de production 
respectueuses de l'environnement 

Depuis n naissance. le mc,uvement du CE se base ,ur des normes 

envi ronnementalesresf>"clueusesde l'envirnnnement.11 

accomparneetooutient lesdemarchudeconversiona 

1·a,ricultu rebioloriq<>eeta l'11rnfo,esterie.Lesprndu invendus 

dansles ß M11aaln1duMonda prnviennentdeprojetsqui 

f>"rmettentdede.'elopf><!rde=il leureopratiquesai:ricoles,voire 

de re,taurer des kosystl!mes ou de prottfer des e,pkes en voie 

de disparit ionl 

Consommer moins et mieux, pour proteger le 
vivant 

Sortirdelasurconsomm1tion?QUrprivilti:ierlaqu1l iteetlo 

durabiliteestunedes solut ion • pröneespar lemouvementduCE. 

LeCEpromeut 1·1rtisanataf>'!titetcMlle, sauvei:ardant ain•i des 

nvoir·l1 iretrad it ionnelsetdesmetoodesdeproducti0nqu;n·onl 

pasouf>"urecour1au, tne r1ies fossi lesetutil isentdesma1eri1u, 

naturel s. Parleurcn!ativite, lesan isanesetanisan,utilisentaussi 

desmateriau,recyclablesourecycles 

En conclu• lon, BIEN MAN GER, ce n· .. t puJu11e man,-r oaln .i 

bon:c'eHauu lman1erJu•teat prnpra. 

Pour plu • d" info rmalion• sur 11 campai:ne des Ma,asins du Monde, 

vous?Ouvezconsulterleßcltelntern.idel'auoc:latlon etvous 

abonnerasa ß p.,.Facebook . 

Vouspouvezvisionner surYoutubelaf'ecMte 

13 lable ronde sur le theme " commer<:e equttarble et cllmH~ 

VOTRE OPINION 

• 

• 

zh aw 

t>- q ..... ~,,_.,.. 
" __ , ___ , ........ ,., .. _ . 

Commerce equitable 
et transition ecologique 
Les Magasins du Monde dCmarrent une campagne 
sur un a5pect peu connu du commerce Cquitable 
(CE): son röle dans la transitlon ecologlque. 
Explleatlons. 

t tl! c C ff Q ,t 

l ► ~j 

' Les ß Mar uln• du Monde demarrent une campafne sur un 

aspectf><!uconnuducommerce<!quitable(CE):sonröle dan•la 

t rans ition <!colo1ique. La maxim i•ationduprnfitatoutprix, au 

delrimentdescondit ionssocialeset en•ironnem„ ntales , va 

totalementii l"er,contreduconte<ted"u r,er,cecllmat iqueetde 

crise socio-konomique actuel. Le CE est le seul commerce 

internatklna l , iable ?Ournotreplantte.E><plications. 

Le CE soutlent les productrlces et producteurs 

face aux changements cllmatlques 

Lechani<'mentd imatique estsourced'une injustice maj eur,,: les 

?'Jpu lationslespluslouch,_.,ssont lespluspau• resetaussicel les 

quiyontcontribu,ilemoin•lleschani:emenl•cl imaliques 

menacent leun;movensdesubsist1nce.Annderedui,.,leur 

vu lntrabi lite,leCEluacccmpazne?Ouradapter leursculturu 

auxnouve llesccr>ditionsdimatiques,rendrel"ai:ricultureplu• 

n!si lienteet1;aranti rpa r consi:quMtleur-'Kuril<!alimenta ireet 

Le CE soutient des methodes de production 
respectueuses de l'envlronnement 

Depu issanaissance,lemou....,mentdu CEsebasesurdesr,ormes 

envirnnnementales reSf>"C\ueusesde l'envirnnnement . 11 

accomp•Bneetsouti ent lesdi,marchesdeconversionir 

1·a,riculturebi0loi:iqueeti l'ai:rnfo"'sterie . Lesprnduitsver>dus 

dan1 lesß Ma1uln• duMondeprn•iennentdeprojetsqul 

f>"rmettentde deve lopf><! r de meilleurespratiques11ricoles,voire 

derestaurerdesecosystl!mesoudeprntqerdesesp,'!ces envoie 

de disparitionl 

Consommer molns et mleux, pour proteger le 

vlvant 

Sortirdela surconsommati0n?Ourprivi le1ierlaqu1litee1la 

durabilite est une des solutions prönees par le mou•e=ntdu CE. 

LeCEpromeut l'anisanataf><!tite ecr.e11e,sauve1;ardantalnsldes 

sa•oir-fa irt!l raditionne lseldesmi,U>Odesdeprnduct ionquin'onl 

pasouf>"urecoursau,eneriiesfossilesetutilisentdesmaleriau, 

naturel•. Parl eu r crutivite,lesartiunesetartinn1utilisentauni 

desmat<!riauxrecydablesourecyd~s 

En concluslon, BIEN l"IANGER, Ce n'est pasjuste m• n1er u ln et 

bon:c• .. 1ausslman1e<Ju•leel propre. 

Pourplusd 'i nformatiOn$SUrlac1mpai:nede, Ma1asinsduMonde. 

vou•?O~zcoMulter le ßaltelnlem.idel'aHoclatlon etvous 

abonnerasaß pa1e F..::ebook . 

Vous?OuvezvisionnersurYoutube larecente 

ß labl• ronde •ur le thtm• "commerc• tqultabl• el cllmat>o . 

VOTRE OPINION 

• 

7.3.5 Stimulus 6:  

Semaine de Goût (lematin.ch) 

1. Anriss mit Hinweisen 
3 42. Anriss ohne Hinweise 

3. Artikel mit Hinweisen 

4. Artikel ohne Hinweise 

1 

2 
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watson Q. 

Was ist Nachhaltigkeit ei­
gentlich genau? Eine Erklä­
rung in 3 Punkten 
Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Und doch wird das Wort häufig falsch 
verstanden. Wir erklären dir, was «nachhaltig sein» wirklich bedeutet, 

wi e du nachhaltige r leben kannst und wo di e Schwe iz in Sachen Nach­

haltigkeit s teht. 

0000 0 0 

D l'diä'h,IMttHfflirtMtfllttMrtl 
tiiiffiiffiMMffil 
Da,er>te MolüberNochhaltigl<.eit~M~C.rl 

,;ooCar!o,,,itz17J1 . Nod-h.tltigkeit t>,,,chreibl<la>Prinzip. 

dossf>ictllmeht•...-o:en- , ucht-<l<,,\ci;es-=h;,, 

de< gle,<ho<,Z«l<eg«""''""' ""°" """"-<! l>ffl~Ö0!"'1 

~ mf, d.,.., fonooli,n; Wir ><>llt<nm..- ,o,;.t, Bäum• f.i~ 

Jm......,au<t,Wl«k,rn:,dw,;,chson~°"""" 

""<!v\oh,gkeOls!•ho<rucM<lasgle;..he-(;l;~.Di< 
Okol01ioi<t <ifl<von droiSl ulen derN,chhaltigl:.ffl.Win­

><h•fl und Soz!olH<ir>lldi•zwe<•nderffiS.ul<n.fallteinr 

_d,NSJul<n ""'3-lur,irtionl<nda<Kon,eptnteht 

<in~Sj>rrl,tman von,.,..,mr>Jd'>'>.lltigen"Pf"'-i<tci,>. 

mitni<htnu,g<m<irit.<1,m<fohn<P<,ti.ri<l<J>rodu,iffl.,,,,,,. 

dffl.Di<Produlctiood<'<"Pf<l<><>llte>kflilberlof\g<f< l<it 

auchww'tschaftJ,:~,~Undd"'"""""hffi.d;ed..-,"Pfoi 

" "'•n. ><>llto,1wbe,at.t_.d.,,>0nno",<1arm,..,wrnlolrn -·-
EI läiiti,fii·i!t&l@lfiirffi 
Cffi5MlfüQJ444#ilt#5 
Nd<hholl111~i<tga r rikhtsoeinla<h.O.mprakti>chall< 

l.ebfflsb<18:he könflffida\lon~oHffi><in.[l,eginn<nwir 

belm K<><hon u"d" .. "' "' '"'.,,.."''"'><lt,;c,k,gi«he<~ 
Eriöuf•siod."°"'o"•chl<>ltit:e,<ir>ll>ie.Ti<fMl>ol'f<>dul<.te 

wi<Flffl<h.Elffode,)ogh<>rtbfaudlffiin~l'f<>dul<.t>oo 

GW1>,v1>n .. ,1t.,. _,i,, :;,o,y, ..,,,.,,,_,.,,,. ...,,."'"'"'" ·-
Nkt~nu,imB<,e,chHou>lwlt uodErnol~ur-gOM>r»ldu 
M<hhalti:1:llancloin.sondem~uchl>Ndeil>enfinanttr> 
M;tdcrnM<htia ltigen,.,,.,,gopl>n_,G<no,al; habro 

Vo,d<nl<erguteAU>>ichtffl.Ge,-..,,iinvnti<ft<Ml>N 

ou,><hli<,sli<hinUntem,lunen.<li<-1ü,>.1uber< 
·-und,:i;""""ondi,!,[);l!ffi..:ht<hffl~ 

demograph:><h<nWand<l"°'krna<hffl. HHl,phln 

rum nKhNlltifon Anl-.plon T...-r<1w In,,..t. 

Und j~Wl'iler mir<kr 5r<>ty. 

WenndudeinenKonsurnvontierischenProduktenreduzierst 

undaufqualitativhochwertigesBiofleischaustiergerectner 

undheimischerHilltungsetzt,dann fähmduschoo ziemli ch 

gut.Versucheaucl,.möglichstkeinEssenwegzuschmeissen 

Ambestenräumstdufrischgekauftesh,ntenindenKOhl­

schrankundholstdieälterenP1oduktenach>'Orne.Danr1geht 

Auchb<,im Kochen odcr 8acken g1btesc,nigeTipP5und 

Tricks,umdasGanzenachhaltiger zugestalten:KocheWasser 

beispielsweise immer im Wasser1<ocher. Der ist schneller und 

benotigt weniger Energie. Hast du keinen zur H~nd. d~nn lege 

~uf d~ Pfanne unbedingt emen Deckel. B..lcken mit Umluft 

geht schnellerundspartZeitund Energie. Haufigbrauchstdu 

auch n icht zu warten, bis der Ba.ckofen aufgewirmt ist. um 

Brotode<einl!flAuflaufzubacken 

Nur so: Gemüse und Früchte lassen sich 
bestens grillieren! 

Bleiben wir gleich im Hau,halt : Wenn du elektronische Geräte 

wie Fernseher. Laptop oder WLAN-Router am Strom ange­

schlossen hast, dann platziere eine Steckdose!lleiste mit Kipp­

schalterdaiwischen.überNachtausgeschaltet,kannstduei 

nigesanEnerg1esparen.Dasselbegiltbeim Heizen:Jedes 

Grad weniger hilft der Umwelt. Zum Schlafen sind 18 Grad so· 

wiesoideal.Wenndu etwasWärmeimlnnernspeichernwillst, 

dann hilftes.wenndudieRoll laden vordemEinbruchder 

Dunkelheitnmterlasst 

Auch beim Waschen kann man Ejn,ges rausholen: Nicht jede 

Kleiderladung muss mit 60 Grad gewaschen werden. Die heu­

tigen Wa,;chminel funktionie<en be; JO Grad genauso gut. Und 

die Umwelt dankt es dir. wenn du die Waschmaschine vol l be­

llldst und die Kleidung anschliessend an der Luft trocknest an­

stattimTumbler 

Hat m,m die l~stigen Dinge einmal erled igt. kann man sich 

den schöneren Dingen widmen. Geschenke einpacken zum 

8e1,;piel.WenndualteZeitungenoderZeißehriftenverwen 

destsparstdunichtnurdasGeldfürGeschenkpaµier,son­

dernauchRessourcen.WillstduzurnTl!flnis.Schhttelnoder 

ln lineskaten? Danngibtes auchimmerdieMöglichkeitdie 

Ausrüstungzum1e1en,anstattdirektzukaufen[wennsieda 

na.chsowiesonursehrlangeim KellerrumstehtJ 

Wenn wir schon bei der Freizeit sein. dann kommefl wir ~t>eh 

g1eichnochzu F<!ri,in und Rei5en:Amnachhattlgstenistes 

natürlich. wenn du ohne Flugzeug vern,ost. Gemäss WWF be­

lastet ein Flugzeugkilorneter das i';lima 30 Mal st<'lrker als ein 

Zugk1lometer.FallsdudochnichtaufdasFliegenverzichten 

kannst.danngibtesbeivielenAirlinesdie Moglichkeitein 

C02-Zertifikatzuerwerben.umdenKlimaschadenau!C".uglei 

Wenn du d.lbei zusätzlich Pauschalreisen und Menschenmas 

sen links liegen l~sst. wird deine Reise auch schon ein Stück 

nachhaltiger. Denn Massentourismus-Orte wie Rimini. Barce­

lona oder die Costa Brava produzieren eine ganze Menge an 

negativen e:üernen Effekten. Und häufig kommen die wirt­

schaftlichen Ertrage aus dem Tourismus nicht der einheimi­

schen BevOlkerung zugute - ;m Gegenteil: Der Andrang von 

Reisenden kann dazu führen, dass die einheimische Bev<llke­

rung wegen zu hohen Mieten aus den Ortschaften verdrängt 

wird 

D So nachhaltig ist die Schweiz 

Werfen wir noch einen Blick auf das Nad1halIigkeitsstanding 

der Schweiz: Im europäischen Vergleich halten wir die Kriteri­

en für die Nachhaltigkeit ziemlich gut ein. Wir be legen in ei­

nem Ranking Platz 8 von 31 untersuchten Ländern. Das geht 

aus dem Europe S.Ustainable Development Repon 2010 her ­

VOf, den das Institut für europäische Umweltpolitik veröffent­

l icht hat. 

Nach ganz vorne geschafft haben es die nordischen Ulnder. 

Platzeinsbe!egtFinnlandvor SctivtedeoundDäoema[k.Os: 

Gut sieht es in der Schweiz in Sachen saubere Energie, Infra­

struktur und Innovationen aus 

Nicht ganz nach vorne geschafft hat es die Schweiz vor a llem 

aufgrund der Landwinschaft. Denn da sieht es punkto Nach­

haltigkeit noch nicht ganz so rosig aus. Es bestehe noch Raum 

für deutliche Verbesserungen. so der Repon. Zudem gebe es 

Raum für Fortschritt in der Erz iehung. Klimapolitik und im Jus­

tizwesen. 

Tomorrow lnvest : Der nachhaltig• Anlageplan von 

Generall. 

Investiere in nachweislich nachhaltige Unternehmen und 

sorgedamitrnchtnurvor.SOfldernauch in eine 

lebenswene Welt. Ganz nach dem Motto: nachhal tig 

anlegen. nachhaltig fördern. nachhaltig ernten. So kannst 

du m it gut em Gefühl in die Zukunft blicken und dich über 

eine nachhaltige Rendite freuen. Guter Plan, oder? Hier 

erf.lihrst du mehr tu Tomorrow lnwst. 

~ 
GENEHAU 

(ohe) 

lSKOMMENTARE • 

""' '"" je~u "'"" Deo, e< ,..,,, ...,,,..; 1 c-<J<,..,e 
, e ei., ., c ,~w:" I"' die<<.>r, ., •• r"'" " S u Je 

,<_Cul><ol 'c>Sl<.Kyu:,.tO' ,; o„0<fu,d< 

R.itterHidsgi 

Etwas reparieren anstm wegZI.M'erlen und Neu kaufen Ist 
au,chNachhaltlg 

Zlasper 

o ,, •• •~ · 
lmerstenAbschnittwirdsehrguterklärtdassNachhalUg 
k~n eben nicht dur dasTIK'ma Ök~ogle abdl'Ckl. Oanoach 
wlrdabErtrotidemnuraufdJeökologlscheNachhalt1gkelt 
ge,schaut. 

zh aw 

-. 
Dielebensl.lufeder deutschen 
Kanzluhndidat,on-undwa,du 
- bud·u•w·H • nmuHI 

LllercedesbestätigtRus,ell•I• 
neuenfahrer•••WegenSpiel 
Abbruchdroh@nKon..iiu@nz• n 
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7.4.1 Stimulus I – Generali / watson.ch (in 4 Teilen)  

59 

https://watson.ch


 

 

   

  

   

  

< zurück 

,_ __ ..,..•~ehr als grüner 
Etikettenschwindel 
Für Unternehmen vieler Branchen weltweit ist 
Nachhaltlgkeit ein wichtiges Thema. Schweizer Firmen wie 
Logitech oder Swisscom stehen diesbezüglich im Ranking 
ganz oben. 

Nachhaltigkeit liegt im Trend - und das wird von vielen Unternehmen gerne 

ausgenutzt . Sie schreiben sich das Streben nach Klimaschutz und gegen d ie 

Verschwendung von Ressourcen auf d ie Fah nen. In aufwändigen 

Werbekampagnen ziehen sie sich ein grünes Mäntelchen über und profitieren 

dadurch. Doch nicht immer ist alles davon wirklich so nachhaltig, 

umweltschonend oder sozial gerecht, wie angegeben. Kleines Beispiel dazu: Am 

Dokumentarfilmfestival verkaufte eine Firma Leitungswasser in Tetrapaks. 

Darauf stand sinngemäss: «Trinken Sie der Umwelt zuliebe so oft wie möglich 

Leitungswasser». Ein Paradox, auf das natürlich längst nicht alle hereinfa llen. 

Eine aktuelle Umfrage hat ergeben, dass gerade einmal acht Prozent der 16- bis 

60-Jährigen davon überzeugt sind, dass Unternehmen tatsächlich rundum 

verantwortungsvoll agieren. 

Glaubwürdig dank Rankings 

Und doch gibt es weltweit Konzerne und Unternehmen, d ie sich der Bedeutung 

der Nachhaltigkeit sowohl für ihre Kund•innen, als auch für ihre Akt ionäre 

bewusst sind. Viele Firmen gehen sogar noch einen Schritt weiter: So 

konzentrieren sich die Nachhaltigkeitsbemühungen denn auch nicht nur auf 

Umweltfragen, sondern auch auf die Pflege des sogenannten Humankapitals -

also auf die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. 

Aber woran erkennt man, ob eln Unternehmen auch hält, was es in Sachen 

Nachhaltigkeit verspricht? Hier lohnt es sich, einen Blick auf d ie versch iedenen 

Sustainibility-Rankings zu werfen. 

Schweizer Unternehmen weltweit führend 

So hat das «Wall Street Journal)> über 5500 börsenn otierte Unternehmen 

anhand von bis zu 165 Faktoren aus den Bereichen Umwelt, Beschäftigte, 

soziales Kapital und Geschäftsmodell untersucht. Unter die Top 10 schaffte es 

auch das Schwe izer Industrieunternehmen Georg Fischer. Aufsch lussreich ist 

auch das Global 100 Ranking, das vom kanadischen Medien- und 

Forschungsunternehme n Corporate Knights erstellt wird . Es wäh lt alljährlich die 

100 nachhaltigsten Unternehmen der Welt. Das schwedisch-schwe izerische 

Technologieunternehmen ABB Ltd schaffte es hier 2021 auf Platz 31. Auch das 

Wirtschaftsmagazin «World Finance►) stellt j edes Jahr eine ~ gliste auf und 

vergibt die World Fi nance Sustainability Awards. Zwei Schweizer Technologie­

Unternehmen schafften es sogar auf den weltweit ersten Platz in ihrer j eweiligen 

Kategorie: Logitech in der Kategorie Verbrauchertechnologie, Swisscom in der 

Kategorie Telekommunikation. 

Kein Greta-Effekt 

Wie schafft es Swisscom zum Weltmeister? Nachhaltigkeit ist bei Swisscom kein 

Greta-Effekt, vielmehr schon seit über 20 Jahren ein wichtiges Thema . Der 

Schutz der Umwelt und besonders vom Klima ist ei n wesentlicher Bestandteil 

der Unternehmensphi losophie. In den letzten Jahrzehnten hat Swisscom die 

eigenen Emiss ionen um 80 Prozent reduziert und seit 2020 ist der Betrieb der 

Swisscom klimaneutral. Dies unter anderem durch Verwendung von Abwärme, 

eigenem Solarstrom, Modernisierung der Netze und Einsparen von Reisen. 

Zudem ist Swisscom Gründungsmitglied der Work-Smart-1 nitiat ive. Ziel dieser 

Initiative ist es, flex ible Arbeitsformen zu fördern. Wer mit dabei sein will, 

verpflichtet sich dazu , motivierende Rahmenbedingungen für Mitarbeitende zu 

schaffen, den Arbeitsmarkt besser zu ersch liessen und Ressourcen und 

Infrastrukturen intelligenter zu nutzen 

Swiss Climate Challeng!! 

Gestalte deine Mobilität vom 27.5. bis 30.6.2021 
klimafreundlich und sammle mit der ganzen Schweiz 
Green Points. Erreichen wir gemeinsam 100'000 Green 
Points, spendet Swisscom 100'000 Franken an 

zertifizierte Klimaschutzprojekte. 

Jetzt gememsam CO, reduzieren 

swisscom 

zh aw 
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Mit Big Data Leben retten 

Mit der Analyse von Gesundheitsdaten will Jessica Hofmann 
unsere Lebenserwartung verbessern. Die Möglichkeiten sind 
dabei fast grenzenlos. 

Persönliche Daten prägen nicht nur unser soz iales Leben, sondern zunehmend 

auch die Medizin. Überlebenschancen bei Krankheiten, Wahrschein lichkeiten für 

Altersgebrechen oder Genesungsraten - all diesen Kenngrössen liegen grosse 

Datenmengen, so genannte Big Data, zu Grunde. Wer sie versteht, kann Leben 

retten - etwa indem man analysiert, welche Medikamente bei einer Krankheit 

am schnell sten zu einer Heilung geführt haben und diese dann vermehrt 

einsetzt. 

Jessica Hofmann stud iert Medizininformatik im fünften Semester an der 

Hochschule für Life Sciences der FHNW und lernt gerade, wie man mit Hilfe von 

Computercode und Statistik in diesen Datendschungel eintaucht . «Wenn ich 

mich mit dem Programmieren befassen, merke ich nicht, wie die Zeit vergeht . 

Ich komme dann in einen Flow», sagt sie über ihr Fach. Sie arbeitet dabei gleich 

mit mehreren Programmiersprachen wie Python fü r die Datenanalyse oder Java, 

um Software zu entwickeln. 

n lw 

Mit d iesem digitalen Werkzeugkoffer ausgerüstet , lassen sich die Gebrechen von 

Menschen wie mit einem Röntgengerät durchleuchten. Das beinhaltet im 

einfachen Fa ll die Sterberate bei Erkrankungen. Komplexer wird es, wenn man 

herausfinden möchte, welche Kombination von Medikamenten und Therapien 

bei einer Krankheit am erfolgversprechendsten ist. «Dazu füttern wir die 

Programme mit tausenden von Patientendaten und suchen in ihnen nach 

Mustern. Hat man dieses erst einmal entdeckt, kann der Arzt draus eine 

verbesserte Therapie ableiten», erklärt Jessica. 

Das System lässt sich auch für die Prävention anwenden, etwa bei Brustkrebs. 

Dazu braucht es Daten zu Gewohnheiten wie Rauchen, sportlicher Betätigung 

oder Ernährungsweise. Ebenso können genetische Informationen einfliessen. 

«Am Ende kristallisiert sich heraus, welche Frauen ein erhöhtes Brustkrebs­

Risiko haben. Bei d iesen könnte man beispielsweise die 

Vorsorgeu ntersuchungen engmaschiger ansetzen, um eine mögliche Erkrankung 

früh zu erkennen». sagt Jessica. 

Wo genau es sie beruflich hinzieht, kann sie noch nicht sagen. «Es gibt so viele 

spannende Gebiete und die Möglichkeiten sind unendlich», schwärmt die 

Studentin. Vielleich t geht es aber Richtung Mobile Hea lth. «Da werden 

Gesundheitsdaten via Handy, Ta biet oder Smartwatch gesammelt, in Echtzeit 

ausgewertet und der Trägerin oder dem Träger zur Verfügung gestellt.» Mögliche 

Anwendungen reichen von der Erfassung des Insulinlevels im Blut bis zum 

personalisierten La uf-Training für eine bestmögliche Fettverbrennung. 

Werde Zukunftsforscher! 

Life Sciences. Schon einmal davon gehört? Nei n? So geht es vielen. 

Deshalb erzählen Bachelor-Studierende diese Woche, was sie an ihrem Studium 

am Schnittpunkt von Natur, Medizin, Technik und Umwelt fasziniert und wie sie 

die Welt mit ihrem Studium verändern möchten. 

Möchtest auch du Antworten fürs Leben finden? Dann melde dich an für einen 

Infotag: fhnw.ch/bachelor-ls 

Was andere Bachelor-Studierende von ihrem Studium 
erzählen, erfährst du hier: 

• Andreina: Vom Plast ik-Strand insP-iriert fürs Umweltstudium 

• Ann-Christin: Ein halber Roboter und stolz d rauf 

zh aw 
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  TV News Sport Meinung Politik Wirtschaft People Green Mehr 

II I Leben J Gesundheit I Medizin I Ist d ie Organspende ein Muss in der Gesellschaft? 

Die Baumanns sind überzeugte Organspender 

«Im Fall der Fälle helfe 
ich anderen Menschen» 
Frank Baumann und So hn Maxim ili an sind sich einig: Organspende ist 
keine Frage, sondern ein Muss für und in der Gesell schaft. 

Publiziert: 08.09.2017 um 00:02 Uhr Aktualislert .1209.2018um 0&50 Uhr 

Reden offen über ihren Spende-Entscheid: Maximilia n und Frank Baumann. 

Interview: Alice Massen 

Hand aufs Herz: Sind die Baumann-Männer Organspender? 

Fran k: Natürlich! Ich besitze ei ne Patientenverfügung, in der alles 

dokumentiert ist. Und dass mir Maximilian seine Organe geben würde, 

ist ja wohl das Mindeste. Dafür setzt man ja schliesslich Kinder in die 

Welt (lacht). 

Maximilian: Du darfst auch gerne alle haben, Frank. Denn ja, auch ich 

bin absolut überzeugter Organspender. 

Heisst, Sie beide besitzen auch eine Organspendekarte? 

Maximilian: Seit heute! Ich wusste tatsächlich nicht, dass es überhaupt 

nötig ist. Für mich ist Organspende eine Selbstverständlichkeit. Trotzdem 

war ich lustigerweise doch etwas nervös beim Ausfüllen der Karte. 

Was hat Sie nervös gemacht? 

Maximilian: Es ist schon nicht einfach, sich mit dem eigenen Tod zu 

konfrontieren. Aber innerhalb einer Minute hat man die Karte auf dem 

Handy, und ich wusste, im Fall der Fälle he lfe ich anderen Menschen. 

Und das war wiederum ein sehr gutes Gefü hl. 

Tausendsassa-Vater und Radio-Sohn 

Tausendsassa Frank Baumann (59), u. a. als Werbefachmann, 
Bestsellerautor, TV-Produzent und Direktor des Arosa 
1-1 ,..fpc+ ~ ~ i;;e1 e c- h il'an 'lCj r:fe 

+m++ 
Haben Sie in der Familie über die jeweiligen Spende-Entscheide 

gesprochen? 

Frank: Komischerweise nicht. Im Zuge dieser Interview-Anfrage ist uns 

das jetzt erst klar geworden. Wahrschein lich spricht man wirk lich 

innerfamiliär zu wenig darüber. 

Maximilian: Mich hat es auch verwundert. Allerdings gehört dies zu 

Werten, welche wir von kle in auf von euch vermittelt bekamen. Aber ja, 

Kommunikation ist das Wichtigste. Gut, sind wir heute hier (lacht). 

Die Zahl der Spenden steht tatsächlich seit e in paar Jahren auf dem 

Tiefststand. Was braucht es, damit mehr Menschen zu Spendern 

werden? 

Frank: Den Dialog und die Aufklärung. Viele vermuten etwa, dass sie zu 

alt für Organspende seien oder einem bei halblebendigem Leibe Organe 

entrissen werden. Diese Irrtümer gi lt es auszuräumen. 

Maximilian: Zudem wissen sicher viele nicht, wie einfach sich per App 

solch eine Karte ausstellen lässt. Und: Jeder sollte sich vielleicht einmal 

kurz überlegen, was wäre, wenn man selbst ein Organ braucht. 

Schliesslich kann es jedem passieren. 

Frank: Dann zeig mir mal diese Medical ID-App. Eine Minute hab auch ich 

noch! 

EMk+ 

zh aw 
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  Experten über Änderungen im Fahrzeugmarkt 

Die Zukunft gehört dem 
Auto-Abo 
Der Automukt ver~ndert sich rasant . Nicht nur die Fahrzeu~e wande ln 
sich technologisch gesehen. Auch der Weg zum eigenen Auto. Das 

Start•up Carvolu tion hat mi t dem Auto-Abo einen e rosscn Anteil daran 

00®@0 

Der Global Automotive Executive Su...,.,y 2020 des Wirtschaftsprüfer 

KPMG bringt L>s auf den Punkt: Die Autoindustrie muss neue 

Ve,t, iebsmmleHeentwickeln. Das heir.st, flexible, kostengünstii:e 

Aneebote schaffen.Dabeiglaubendie befrngtenFührun~krMeder 

A.Jtomobi li ndustrie, dass Abonnements die Zukunft sind und sogar 

dereinstdasleasinger5etzenwerden 

Diesent.sprichl genaudemModellvon Carvolution .Dasßemerstart-up 

bietet mit dem Auto-Abo seil drei Jahren die Möglichkeit, einfach, 

bequem uud ohne IKJhe Kosten zum eigene,, Au to zu kommen. Das 

Versprechen kommt bei den Kurwlen an: C• rvolutlon gehört zu den 

Überfliegern der schwei l<'r Start•up•Szene. Die Idee vom eieenen Auto 

zum monatlichen fixpreis - ohne sich dobei um Versid1erung. Reifen 

oder Servicekosten kiimmem ru müssen und dabei immer tiefe und 

tra n,r,arenteKostenzugeniessen - trifftbeiAutofahrerinneflund 

AutofahremaufZu,pruch. 

Kundinnen und Kunden stehen an erster Stelle 

C1rvolutlon hat das Konzept vom •eigenen Auto im Abo, aus der 

Überzeucungherauslandert,dassmaneineigenesAutoauchsehr 

einfach,fairundmittransparentenPreisenhabenkann.•Seitder 

Gründunghatsichbei Carvolutlon vielesverändert,aber gewisseDinge 

seien noch wie am ersten Tag, , sagtCarvoluti on·CEO Olivier Kolter 

Weil Clrvolutlon unabhängigvondengrossenPlaye,nde r 
Autonwb;! indusbie agie,t, wird jeder Prozess nicht nach den Autos, 

sorwJernnachdenBediirfnissender Kund innenundKunden 

ausgerichtet.Dadurch isteineattraktive AltemAt ive zumAutokaufund 

Leasingentstarn:Jen. <WirsprechenmehriiberKundin nen undKunden 

um:J deren Bedürfnisse, als über Autos,, so Kofle.-. Aufgrund der 

Kundenwiinsche undFeedbackswirddasAngebotkontinuierlich 

verbessert. . 

DasAuto-Abo:Elnf•ch,flexlbel,pn,lswert 

E.iAu\o ;,nMx,,.un 
,...,....,1i<;hen fi•,x6s! Das i-A 

da< rewlut io.n ine Alii;ebot von 

~ ~ im Schwffler 
AAl>i<,t«gibt,.,;n neuesAi.Jto, 

das=o kt auf d"'1 peß00lkheri 
lled~rui:e><hnitten i>t. 

si,..,.,,,v .... ,id1erun1:.iaS<>1:•r 
R<eifenwed\s.elundSoervic, 

beimGMo&i>tenin d..- Nihe 
siod; "kl usive.E.sgi~,..;,,., 
OOS<'nOt,,rnischu"t<tn und 

Carvolution 

WcBgcrn.ebequem ~und , edinNi kann. iol fM~m A<lto Abo 

vo,, ~ klar im Vorteil. Zl>dem läS>I sich die i.bod•L>er 
zwi,chen3 und36Mon oten ,.,lb>t l>e>timmer,und i>l dan• chimiert 

~t,ietet J.OAuto,an - Y<lmKleinwai:enffirdie Stadt bi, 
, um f'remiu=SIN - zum F~r«sru, Pfivote und firmer,. Kum!en 

mü= ih rAutonurnochlah=.001dcn Restkümmcrtsid, -
AttralctlvePrelseundguteAutos 

Tmudes Fokusaufdie Kundenbedü rfnissehat C•rvolullon imrrUhling 
dieses Jahf'1sda,,Auto-llrat>eilene•p<arten Philipplen mei1te-r, 

ehemal igerGeschältslührervonSIXTMOOili tyCoosulting,mitanBord 
!:'lh<>it.Dcnnnurmit eirw.ma"s&<!klii!:'llh,n,datcnDi!siertcnllutoank.ouf 
ur,d ei,..,mdigitalen Flottenmanagema,,t, lässt sich das rasante 
Wad,<lurn stemmen und hochatlrak\iv~ Preise erreichen 

Pf<l isverglekh<edesl\onsumentenmagazins S•ldo ode.-Analy,envon 
Computs bestätigen,dassGesamtkostentürs AutobeiCuvolutlon 
pf<li slkhumeinigesattraktiverausfallenkönnen, alsb,, i klassischen 

LeasingvertrilgenoderdemAutokauf. 

Dennoch erscheinendieC. rvolution·Pre ise vie\enaufdener,tenDlick 

etwashoch.DasSlart•up C•rvolutlon istsichdessenbeW\Jssl. • Nursehr 
seltenb,,fasstmansichbeieinemgehuftenode.-geleasten Atrtomitden 

etfektivenGesamtkosten.WaszurFol&ehat,dassdieseindcr Regelolt 
unterschätnwerdenundunsef<lmor>at lich<e nF ixpreise,dievonder 
Ver:s icherung,biszudenste-uem,denReifenundServicesalle, 
abde<:ken,te,K!rerscheinen, , erklärt Carvolution-Mitr.rüfl rforinl_;;a 

Miggiano. 

Koflsumentiflfl<!fl Und Knnsrnm:nt<lfl aflkommt,w.t,! Corvolution a LJf 

kompletteTranspare<>zundvergleichtjedesderüber30Modelledi.,.,rser 
Marken m it denGesamlkostc~, c~,,e<gele.r<lc~1Autos. Fü, die 

Derechnung nuuen,ie DatenvooTCS,Mo""ylandundEurora,c. 

• DerW4-e,umeig:<:nenA.1to 

im "1>o&-ehl 1aflzeinf« h· 
r ah=uc aurn,cher,, 
Kooditior,enw i~t.a,.,f, eit, 

Kilo-p,,ketund 
Selb~haht>estrmmen, 
Aulobestetlen- u„dnm dlO 
A,OOtstae<:<pätulosfahrP.fl. lndorFlatratois! all„inkl"'""' 
'k-erun1en, Steuern, s.ernce. Unterholt,6"r,ilun&­

•fUr der,~;c,,od„Rfflffl~hs, lstehm übt,j500 Partner· 
Garai,en,ur Vemiguflg. CarYO!utionKundenfom!en also 
s.,,,.;cepo rtneri nihnerNi he. 

• D•~Fahrneu1e undOien>tlei>tufl=in i:r<»>en 

""'"~" ,,., ;e1,1, ,xolitoe< .... , KuntJen vo,, de,, ~al>atten. D,;n;h die 
Portne~ft mit d..-Mobilior. ptofiliertdie KoJnd,choft vom 

•Cii.l:wluli,m a ,1"'ite1m;t 1tvia,d"' R<-l"'it,erindesuösst~n 
Tankslellen.,.,,... ,usammen. KoJndm profitie,e n \tOn 5 11.oppen 

11.obott pro üterTneib,toff. We r ein [ lektroauto fihr,.profitiert 

..,.,,1,,,M,tc:lieclschaftbtei...,p;oss,d ie ifl ,l.,,.Sd<wei,über2600 
L"4estation,flbetreibt.U ndCorvo!utionKLlfldene,haltffl 

-•tun,cund Unlerstutzlm1, fall>n1Ha u..,eine L1d...tation 
jpeWUn,chti.,t. 

• Obe,diP.C., votution A.l'plasstsi<hdasKilomet"'l"l~nach - rf • lll>M•en. Bei Problemen oder Panne n h<>len KoJnden !li~ 

viaApp. 

Kosten Leasing versus Carvolution 
0 Leasrng □ Aulo•Abo IIll Sparpotenzial pro 

Monat mit Auto-Abo 
KostenproMonat,exkl.Benzin 

2soo mm 
m mi 11m1 

2000 ~ 
ml Im 

1500 H-- ~ -- ::____m_ 1mJ 

1000 -

500 

Dauer 1 Jah r 
Vertrag 

Duelle Abo ca1volutioo.ch.Ouel leleaslllgtcsch,mooeylarid.ch 

Grosse, zuverlässige Partner 

E5 ist kein Geheimnis: Wer in der Automobi lindustrie im gro:;sen Sti l 

etwas bewegen will, muss nicht nu r gut fi na nziert sein, sondern braucht 

auch zuverlässige Partner. Bereits 2019 ist Carvolution eine 

Partnerschaft mi t der Mobiliar eingegangen. Denn von Anfang an war 

klar, dass bei derVersiche ru ng keine Kompromisse betreffend Qualität 

eingegangen werden. Wer sein Auto von Carvolution hat, geniesst den 

besten Versicherungsschutz und kann einen Schaden, Unfall oder ein 

anderes Malheur mit wenigen Klicks di rekt über die Ap p melden. 

•Eine gute Idee, der Kundenfokus, attraktive Autos und Preise, sowie 

gute Partnerschaften seien aber nicht die einzigen Erfolgsfaktoren», so 

Koner. Ebenso wichtig se ien das richtige Timing und das richtige Team. 

<Wir sind zur richt igen Zeit ge5tartel und können heute d urch unsere 

Learnings vielen Kunden einfach und preiswert zu ihrem eigenen Auto 

verhelfen. Ohne die Motivation und Leidenschaft de5 Carvolut ion·Tearns 

wären w;r wohl nicht so schnell so weil gekommen.• 

steigender Marktanteil des Auto-Abos 

Die Aussichten fü , C1rvoluUon sehen gut aus. Denn Schiitlungen gehen 

davon aus, dass bis 2030 das Konzept vo rn •eigenen Auto im Abo• bei 

den Neuzulassungen einen Markt,mtei( von nmd 40 Prozent e rreichen 

wird, wie Experte Ferdinand Dudenhöffer vom deutschen CAR•lnstitut 

sagt. 

Professor Andreas Herrmann, Leiter des Instituts für Mobilität der Uni St. 

Gallen will s.ich nicht auf eine Zahl festlegen: •Eine exakte Procnose ist 

schwierig. Ich glaube aber, dass wir beim Auto.Abo sehr wohl ein gutes 

Wachstum sehen werden. Denn das Konzept ist interessanl Es entlastet 

auch die Ha ushalte. s;e müssen nicht mehr 40'000 Franken fiir ein 

Fahr:zeug vo rfi nanzierenkönnen.» 

Dazu kommt, dass die Flexi bi lität, das passende Auto fü r eine bestimmte 

Zeit zu nutzen , den heutigen Konsumverha lten entgegenkommt: •Wir 

erieben eine Generation, für die der klassische Besitz flic ht mehr so 

wichtig ish, so Herrmann. 

In der Schweiz ist derzeit ru nd die Hälfte der Neuwagen finanziert, also 

geleast oder a uf Kred it gekauft. Darum ist es gut möglich, dass die 

Versch iebung vom Leasing hi n zum Abo.Modell schnell passieren wird, 

wie die KPMG•Umfrage bei der Autoindustrie voraussagt. Denn der 

technologische Wandel bei den Antriebstechnologien und kommende 

Umweltaunagen d ürfte viele Kiiuler vom temporären Besitzmodell 

überzeugen. Damit lässt sich das eigene Fahrzeug ohne gros.sen Aufwarnl 

und Kre;tenfo!gen an die ändernden Bedürfnisse anpassen. 

zh 
aw 

E l/8 Der BMW Xl xDrive25e Plug.in-Hybrid ist Ende August ab 619 Franken im Monat 

erhältlich. 

1 hr neues Auto im Abo 

~ bietet über30 

Autos - vom Kleinwagen für die 

Stadt bis zum Premium-SUV­

zum monatlichen Fixpreis für 

Private und Firmen an. Kunden 

müssen ihr Auto nur noch 

fahren, um den Rest kümmert 

sich ~ . 

DAS ANGEBOT VON CAll:VOLUTION 

Mehr zu• The■a 

Leasen, Kaulen, Abonnie_ 

Wer richti1 rechnet, 
wihlt ein Auto im Abo 

Carvolution 

Unternehmerin Mimi MoL 

• Die Idee desAuto-

!::::::t~.-:~!lltion IJ 

7.4.5 Stimulus V – Carvolution / blick.ch (in 4 Teilen) 
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7.5 Leitfaden zur Kurzbefragung im Eye-Tracking-Experiment 

Ich würde Dir gerne ein paar Fragen zu den Beiträgen stellen, die Du gerade gelesen 

hast:  

Zum ersten Beitrag: 

 Was war das Thema des Beitrags? 

 Was ist Dir geblieben von diesem Beitrag? 

 Wie informativ findest Du den Beitrag 

 Wie glaubwürdig findest Du diesen Beitrag? 

 Wer ist für diesen Beitrag verantwortlich? Bzw. wie ist er Deiner Meinung nach zustan-
degekommen? 

 Ist Dir etwas aufgefallen in Bezug auf <Sponsor>?  

 Wenn ja: Was? 

Zum zweiten Beitrag: 

 <Gleiche Fragen wie zum ersten Beitrag> 

Abschliessend: 
 Gibt es etwas, was Dir allgemein aufgefallen ist, was wir noch nicht angesprochen ha-

ben? 

Danke für deine Bereitschaft, beim Experiment mitzumachen. 
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8 Tabellarische Übersichten von Ergebnissen 

In diesem Kapitel des Anhangs sind alle tabellarischen Darstellungen der Ergebnisse ent-

halten, die aus Gründen der Leserlichkeit nicht im Hauptteil des Berichts Aufnahme fan-

den. Die Nummerierung der Unterkapitel entspricht dabei der Nummerierung im Hauptbe-

richt, wobei statt 6 für «6 Ergebnisse» jeweils 8 für «8 Ergebnistabellen» gilt. 

8.1 Desk Research: Typologie von Native Ads in Schweizer Medienhäusern 

Tabelle 17: Typen von Native Advertisements in ausgewählten Medientiteln 

Plattform Bezeichnung Zuständigkeit 

Watson Native Content Redaktion 

Native Video Wie Native Ad

 Quiz Redaktion 

Promotion Kunde verfasst Inhalt und Teaserbild 

Tages-Anzeiger Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage übernimmt Tamedia die Text-
produktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und CI-Vorgaben 
des jeweiligen Titels und bedürfen der Zustimmung der Redaktions- und 
Verlagsleitung 

20Min Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage übernimmt 20 Minuten die 
Textproduktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und CI-
Vorgaben des jeweiligen Titels und bedürfen der Zustimmung der Redak-
tions- und Verlagsleitung 

Sponsored Kunde gibt nur das Thema vor, inhaltliche Umsetzung bei Commercial 
Publishing der TX Group; orientiert sich inhaltlich und stilistisch an den re-
daktionellen Vorgaben des Medientitels 

Blick (Print und 
online) 

Präsentiert von… Vom Brand Studio für Kunden aufbereitete, bezahlte redaktionelle Inhalte; 
Brand Studio ist bei Ringier Advertising angesiedelt, benutzt dieselben 
Systeme wie die Redaktion, die inhaltliche Trennung ist gemäss Angaben 
von Brand Studio sehr strikt 

 «Präsentiert von» 
mit politischen In-
halten 

Gleich wie „Präsentiert von…“ 

Publireportage vom Werbekunden aufbereitete Inhalte

 «Promotion» oder 
«Promo» 

Produktbezogene Promotionen, Ringier verdient am Verkauf mit 
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NZZ Sponsored Con-
tent 

Text und Bilder von unserer NZZ Content Solution geschrieben und er-
stellt 

Promoted Content Kunde liefert den Text, die NZZ produziert 

LeTemps «Avec le soutien 
de» 

Gemeinsame Themenfestlegung durch Chefredakteur von Le Temps und 
externer Partner; journalistische Bearbeitung (Auswahl der Inhalte, Inter-
viewpartner und Illustrationen) durch die Redaktion von Le Temps. Ver-
antwortung für Inhalt und Form (Stil, Sprache, Bildformate, etc.): Redak-
tion 

«Réalisé pour» Erstellung der Inhalte durch redaktionell unabhängige Redakteure im Auf-
trag des Partners. Die Redaktion von Le Temps ist in diesem Zusammen-
hang nicht für die Auswahl des Themas oder dessen journalistische Bear-
beitung verantwortlich. Aufgabe von Le Temps: Dienstleister identifizieren, 
die Qualität der Inhalte zu garantieren und diese auf den im Vorfeld defi-
nierten Distributionsplattformen zu veröffentlichen. Die Partnerschaft wird 
von der Verkaufsabteilung von Le Temps in Absprache mit dem Chefre-
dakteur verwaltet, der gegen ein Projekt, das seiner redaktionellen Linie 
zuwiderläuft, Einspruch erheben kann. Das Endprodukt wird vom Partner 
validiert.

 «Publireportage», 
«Publirédac-
tionnel» 

Ein Advertorial ist keine Mittel des Sponsorings oder der Sponsoringart. 
Die Werbeabteilung von Le Temps stellt einem Kunden Platz für die Ver-
öffentlichung von Inhalten zur Verfügung, die für Werbezwecke genutzt 
werden können. Die Redaktion von Le Temps und das Verlagsteam von 
Ringier Axel Springer (Layout, Lektorat, etc.) sind in keiner Weise betei-
ligt. Jegliche Kommunikation mit religiösem oder politischem Charakter ist 
ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps hat ein Vetorecht.

 «Proposé par», Inhalte "vorgeschlagen von", "geschrieben von" oder "organisiert von" 
«Rédigé par» ou sind in keiner Weise mit Sponsoring vergleichbar. Das Werbenetzwerk 
«Organisé par» von Le Temps stellt einem Kunden eine Fläche zur Verfügung, die es ihm 

ermöglicht, redaktionelle Inhalte in einem vordefinierten Rahmen zu veröf-
fentlichen. Diese Inhalte dürfen keinen Werbezweck haben: Sie erwähnen 
weder die Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens noch das 
Unternehmen selbst. Jegliche Kommunikation mit religiösem oder politi-
schem Charakter ist ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps 
hat ein Vetorecht. 

 «Réalisé avec Unternehmen, Vereine, Stiftungen und Einzelpersonen können redaktio-
l’aide de» nelle Projekte und Sonderaktionen unterstützen, die von der Redaktion 

von Le Temps unabhängig durchgeführt werden. Der Sponsor finanziert 
einen Teil oder die gesamten Kosten der Aktion, hat aber keinerlei Ein-
fluss auf den Inhalt oder auf die Definition des behandelten Themas. Der 
Sponsor hat die freie Wahl, ob er genannt werden möchte oder im Gegen-
teil anonym bleiben möchte. In der Zeit wird jedoch angegeben, dass der 
Inhalt oder die Aktion dank der Hilfe eines Sponsors möglich gemacht 
wurde. 

Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 22.10.2021  66 



 

 

 

  

 

 

    

 
 

 

 

  

  

 

 

  

 
 

 

  

  

  

 

 

  

zh 
aw 

8.2 Erkennen von Native Ads – Online-Experiment 

8.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads  

8.4 Einschätzung von Native Ads 

8.4.1 Informationsgehalt der Native Ads nach Stimuli 

Tabelle 18: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=298) 

Mit Hinweis 
(N=112) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 6% 16% –10 

Eher informativ 45% 59% –14 

Eher wenig informativ 40% 21% 19 

Gar nicht informativ 9% 5% 4 

Tabelle 19: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

veau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=299) 

Mit Hinweis 
(N=223) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 10% 19% -9 

Eher informativ 51% 56% -5 

Eher wenig informativ 36% 23% 13 

Gar nicht informativ 3% 2% 1 
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Tabelle 20: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

veau=0,004) 

Ohne Hinweis 
(N=298) 

Mit Hinweis 
(N=208) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 9% 5% 4 

Eher informativ 53% 44% 9 

Eher wenig informativ 33% 46% –13 

Gar nicht informativ 5% 5% 0 

Tabelle 21: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne  

Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzni-

veau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=300) 

Mit Hinweis 
(N=216) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 18% 6% 12 

Eher informativ 55% 48% 7 

Eher wenig informativ 24% 41% –17 

Gar nicht informativ 3% 5% –2 
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Tabelle 22: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-

weis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten) 

Ohne Hinweis 
(N=297) 

Mit Hinweis 
(N=233) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 10% 11% –1 

Eher informativ 60% 68% –8 

Eher wenig informativ 28% 19% 9 

Gar nicht informativ 2% 3% –1 

Tabelle 23: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 6 (Semaine de Goût), mit und 

ohne Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten) 

Ohne Hinweis 
(N=313) 

Mit Hinweis 
(N=231) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr informativ 11% 10% 1 

Eher informativ 59% 71% –12 

Eher wenig informativ 29% 18% 11 

Gar nicht informativ 1% 2% –1 
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8.4.2 Einschätzung der Glaubwürdigkeit 

Tabelle 24: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=299) 

Mit Hinweis 
(N=113) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 3% 8% –5 

Eher glaubwürdig 48% 60% –12 

Eher unglaubwürdig 43% 28% 15 

Sehr unglaubwürdig 6% 4% 2 

Tabelle 25: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=298) 

Mit Hinweis 
(N=221) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 4% 8% –4 

Eher glaubwürdig 50% 68% –18 

Eher unglaubwürdig 40% 21% 19 

Sehr unglaubwürdig 4% 8% –4 
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Tabelle 26: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=300) 

Mit Hinweis 
(N=208) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 8% 3% 5 

Eher glaubwürdig 57% 46% 11 

Eher unglaubwürdig 28% 42% –14 

Sehr unglaubwürdig 7% 8% –1 

Tabelle 27: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau=0,032) 

Ohne Hinweis 
(N=300) 

Mit Hinweis 
(N=217) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 11% 5% 6 

Eher glaubwürdig 66% 65% 1 

Eher unglaubwürdig 19% 28% –9 

Sehr unglaubwürdig 5% 2 3 
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Tabelle 28: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis 

(«mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanzniveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=298) 

Mit Hinweis 
(N=237) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 15% 6% 9 

Eher glaubwürdig 64% 52% 12 

Eher unglaubwürdig 18% 35% –17 

Sehr unglaubwürdig 2% 6% –4 

Tabelle 29: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 6 (Semaine de Goût), mit und 

ohne Hinweis («mit» nur diejenigen Proband:innen, die das Sponsoring erkannten; Signifikanz-

niveau<0,001) 

Ohne Hinweis 
(N=297) 

Mit Hinweis 
(N=136) 

Differenz 
(in Prozentpunkten) 

Sehr glaubwürdig 15% 4% 11 

Eher glaubwürdig 64% 62% 2 

Eher unglaubwürdig 19% 29% –10 

Sehr unglaubwürdig 2% 5% –3 
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8.5 Unterschiedliche Formen von Native Ads 

Tabelle 30: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 

Beitrags?» (nach Geschlecht; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die 

Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von 

«Publireportage») 

Frauen Männer 

Paid Post (N=1785) 38% 23% 

Sponsored (N=1791) 26% 17% 

Native Ad (N=1773) 63% 46% 

Promotion (N=1790) 31% 21% 

Präsentiert von… (N=1786) 29% 19% 

Publireportage (N=1786) 42% 28% 

Lifestyle (N=1781) 52% 39% 

Anzeige (N=1789) 26% 15% 

Tabelle 31: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 

Beitrags?» (nach Bildungsniveau; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf 

die Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von 

«Publireportage» und «Lifestyle») 

obligatorische 
Schule 

Lehre Matura 
Höhere Fach-

schule 
Hochschule 

Paid Post (N=1785) 33% 39% 27% 36% 19% 

Sponsored (N=1791) 25% 28% 18% 25% 13% 

Native Ad (N=1773) 51% 59% 52% 59% 48% 

Promotion (N=1790) 33% 31% 26% 28% 19% 

Präsentiert von… (N=1786) 31% 29% 23% 23% 18% 

-Publireportage (N=1786) 35% 39% 40% 34% 30% 

-Lifestyle (N=1781) 45% 46% 50% 45% 43% 

Anzeige (N=1789) 35% 27% 20% 22% 12% 
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