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HIGHLIGHTS DER
BEFRAGUNG

01. NATIVE ADVERTISING STEHT HOCH IM KURS

Diejenigen, die Native Advertising als reines Buzzword abgetan haben, werden von den Branchen-Experten ei-
nes Besseren belehrt. Rund 60% der Experten sehen eine hohe Bedeutung fiir die Branche und eine positivere
Wahrnehmung als klassische Werbeformate. Wer Content Marketing betreibt, kommt an Native nicht vorbei.
Zwei Drittel sehen Native Advertising als wichtigen Bestandteil. Seite 11

02. DIE NUTZER VERSTEHEN NATIVE FORMATE ALS WERBUNG

Die Diskussion um angemessene Kennzeichnung von Native Advertising wird

der Branche erhalten bleiben, aber die Endkonsumenten werden immer ge-
PAID POST e |

= schulter im Erkennen von nativen Formaten. Insbesondere etablierte In-Feed
“ Formate sind gelernt. Wundermittel fir Werbeakzeptanz sind native Formate
E aber nicht, die Nutzer zeigen auch bei Native Ads die fur Werbung gewohnten

Vorbehalte. Die L6sung: Der Inhalt muss schmecken. Seite 10

03. HOHE INVESTITIONSBEREITSCHAFT UND GERINGER REIFEGRAD

Im jungen Feld des Native Advertising herrscht noch ein geringer Reifegrad. Die Unternehmen sind aber bereit,
stark zu investieren. Dabei liegt die Prioritat der Unternehmen nicht auf Software und Infrastruktur, vielmehr
werden Investitionen in die Platzierung von Native Ads, die Zusammenarbeit mit Partnern, die richtigen Inhalte
und eine Optimierung auf Basis von Kennzahlen priorisiert. Dienstleister werden sich freuen. Seite 12

04. LEISTUNGSNACHWEISE WERDEN GEFORDERT

Wie so haufig bei neuen Formaten fehlt es noch an ausreichenden Leistungsnachweisen. Die Experten fordern
weitere Nachweise fiir die Beitrdge von Native Advertising zur Markenbildung und zum Abverkauf. Die Branche
tut gut daran, diese Nachweise zligig zu liefern, um damit das Feld schneller zu entwickeln. Seite 13

05. DIENSTLEISTER UND AGENTUREN, NICHT REDAKTIONEN,
SIND AKTUELL DIE MACHER

Native Advertising wird von Agenturen erstellt und von Dienstleistern und Plattformen distribuiert. So kann
man das von den Experten skizzierte Native Advertising Okosystem zusammenfassen. Die Zusammenarbeit
mit Redaktionen ist noch wenig entwickelt, sie zu ak-

zeptieren wird eher als Herausforderung gesehen.

Eine Art Koalition der Willigen und Fahigen. Die Verla-
ge missen aufpassen, den Markt nicht zu verpassen, “ il
die’Unternehmen miissen eigene Content-Fahigkei- =3 e g

ten verbessern. Seite 15 §7§
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06. REICHWEITENSTARKE UND KAUFNAHE NATIVE FORMATE DOMINIEREN

Die Gewinner bei den nativen Formaten sind gelernte, reichweitenstarke Formate wie In-Feed Ads und kauf-
nahe Platzierungen wie Search und Produktempfehlungen. Auch Premium-Umfelder sind gefragt. Diesen For-
maten wird auch eine hohe Leistungsfahigkeit zugeschrieben, die Experten sehen steigende Investitionen.
Bei Content-Formaten in Longtail-Umfeldern sind die Experten ebenfalls optimistisch, aber verhaltener. Hier
mussen noch standardisierte Leistungsmessungen und einfache Distributionsmdglichkeiten implementiert
werden, um die Werbekunden zu liberzeugen. Seite 14

07. BRANCHEN- UND PRODUKTNEWS WICHTIG, VISUELLES UND
KURZFORMATE SIND GEFRAGT

Hinsichtlich der Inhalte ist vor allem Produktnadhe gefragt. Nur wenige Experten setzen auf Branded Enter-
tainment oder Informationsangebote ohne Produktbezug. Am Bedeutendsten sind fiir die Unternehmen dabei
visuelle Inhalte wie Videos, Bilder und Grafiken sowie textbasierte Kurzformate mit unter 56 Minuten Lesezeit.
Auf lange Texte setzen nur Wenige. Seite 16

08. OPTIMIERUNG STEHT NOCH AM ANFANG UND LAUFT MANUELL

Hinsichtlich der Optimierung ihrer Inhalte herrscht nach Auffassung der Experten noch ein geringer Reifegrad.
Vor allem lauft die Optimierung aktuell noch weitgehend manuell, es wird auBerdem stark auf klassische Key
Performance Indikatoren (KPIs) optimiert. Auch hier wird aber eine relevante

“ Investitionsbereitschaft gesehen. Die Steigerung der Fahigkeiten in diesem
n n Bereich erfolgt auf breiter Front, an der Spitze stehen moderne Optimie-

rungs-KPls wie z.B. der Share-Faktor. Seite 16-17

09. IM DIGITALEN DIALOGMARKETING MUSSEN ALLE KANALE PERFORMEN

Die Marketing-Effizienz aller Kanale ist auf dem Prifstand, Leadgenerierung und Konversion werden von On-
line haufig vorausgesetzt, sind 7 von 10 Experten lberzeugt. Obwohl das Marketing-Controlling in der Ein-
schatzung von Insidern traditionell schlechte Schulnoten bekommt, bestimmen KPIs das Marketing. Seite 6

10. ANTEIL RESPONSIVE DESIGN IN ZWEI JAHREN VERDOPPELT

Nach der erstmaligen Erhebung der Verbreitung von Responsive in unserer Fokus-Studie v
im Jahr 2013 hat sich nach Einschatzung der Experten diese 2015 verdoppelt. Die Opti- . l“l...
mierung der Darstellung der eigenen Internetseiten auf die Gré3e der untschiedlichen |n|+ Q
Endgerate wird nun auf einen Anteil von 50% geschatzt, was immer noch ein enormes

Potenzial offen |1aRt. Seite 6
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DIGITAL DIALOG
INSIGHTS 2015

%\_ VORWORT UND STUDIENDESIGN

DIALOGMARKETING, CONTENT MARKETING, NATIVE ADVERTISING

Native Advertising ist in aller Munde und wird in zwei Auspragungen eingesetzt. Einerseits in gesponserten
Postings als "Paid Posts", "Sponsored Stories" oder "Promoted Tweets" in die jeweiligen Streams bzw. Threads
sozialer Medien oder Blogs als "In-Stream-Advertising" eingespeist. Andererseits als Werbeinhalte bei klas-
sischen journalistischen Onlineangeboten genauso wie normale redaktionelle Artikel verpackt und mitten ins
Redaktionsangebot platziert, wobei lediglich kleine Hinweismarkierungen darauf hindeuten, dass es sich ei-
gentlich um von Werbern "gekaufte Beitrage" handelt. Mit dieser Definition von Frank Lobigs aus der Zeitschrift
MedienWirtschaft ist das Spielfeld abgesteckt, uns interessiert, wie Native Advertising in der Praxis bei den
Unternehmen und den Konsumenten angekommen ist.

Es wird immer klarer, dass in modernen Marketingstrategien ein sauber umrissenes Content Konzept im Mit-
telpunkt stehen muss und die Aneinanderreihung von isolierten Kampagnen der Vergangenheit angehoéren
wird. Echter Dialog ist langfristig angelegt, es entsteht eine gemeinsame Geschichte zwischen Konsumenten,
Produkten und Dienstleistungen — und nur solche Geschichten lassen sich Gberhaupt redaktionell verpacken
und camouflieren.

ANGEWANDTE FORSCHUNG -
ERFOLGREICHE KOOPERATION ZWISCHEN HOCHSCHULE UND PRAXIS

Digital Dialog Insights und die Zusammenarbeit zwischen United Internet Dialog und Hochschule der Medien
(HdM), Stuttgart, geht 2015 in die vierte Runde. Nach dem Setup 2012 (iber die gesamte Bandbreite des Digi-
talen Dialogmarketing sondieren die Experten aus Hochschule und Praxis jedes Jahr neu, welches Thema be-
sonders in der Diskussion steht. Nach der Fokussierung auf SMALL SCREENS 2013 stand das Thema BIG DATA
2014 im Mittelpunkt der Betrachtung.

Die aktuelle Studie zu NATIVE ADVERTISING profitiert wiederum von der Mischung aus dem Marktforschungs-
Know-how bei Studiendesign und Datenerhebung in Verbindung mit der Kompetenz und Marktexpertise der
Professoren bei der Dateninterpretation. So kommt die Studie sowohl der Praxis als auch ohne Umwege und
Zeitverzug den Studierenden zugute. Fiir die Hochschullehrer ist dies eine ideale Form, angewandte Wissen-
schaft in Praxisorientierung umzusetzen. Viel Spal3 bei der Lektlre.

Prof. Harald Eichsteller Prof. Dr. Jirgen Seitz Rasmus Giese
Hochschule der Medien Hochschule der Medien United Internet Dialog

DDI2015



STUDIENDESIGN IM UBERBLICK

Die Studie Digital Dialog Insights 2015 basiert auf der Auswertung eines Online-Fragebogens, den 103 Online-
Experten aus den Bereichen Produktion, Handel und Dienstleistung in der Zeit vom 18. Marz bis 10. April 2015
vollstandig ausgefiillt haben. Die Teilnehmer rekrutieren sich aus dem Experten-Netzwerk der Hochschule der
Medien (HdM), Stuttgart, sowie aus der werbetreibenden Wirtschaft, die digitales Dialogmarketing u.a. auf
Plattformen der United Internet Dialog GmbH betreiben. Zusatzlich fand eine Consumer Onlinebefragung auf
WEB.DE und GMX statt; fur die Auswertung konnten 1.561 bereinigte Falle herangezogen werden. Die methodi-
sche Anpassung erfolgte durch eine Strukturgewichtung der Stichproben (Alter, Geschlecht) gemaR der AGOF
internet facts 2015-01.

Produzierendes Gewerbe (Angaben in %) Handel (Angaben in %)
B Papier/Verlag/Druck B Versandhandel
M Chemie M Einzelhandel
Maschinenbau Sonstiges
| Fahrzeugbau
Sonstiges
Dienstleister (Angaben in %) Jahresumsatz (Angaben in %)
[ | Finanzen/Versicherung Il unter 250.000 Euro

1 13 b m 12 B bis 1 Mio. Euro
Tourismus/Freizeit

bis 25 Mio. Euro
B Transport/Logistik m

B Medien

bis 250 Mio. Euro
M bis 2 Mrd. Euro
M Werbung/Kommunikation
W iber 2. Mrd. Euro
Telekommunikation

keine Angabi
Sonstiges eine Angabe

Die Branchensegmente und UmsatzgréBenklassen sind an den Dialog Marketing Monitor der Deutschen Post
angelehnt, jedoch im Bereich tber 25 Mio. € Umsatz weiter ausdifferenziert: bis 250 Mio. € | bis 2 Mrd. € | > 2
Mrd. €.

Aufbauend auf der Digital Dialog Insights 2013 wurde untersucht, inwieweit sich die Experteneinschatzungen
zum Einsatz von Mobile Marketing in den letzten beiden Jahren gedandert haben. Im Fokus der aktuellen Studie
steht Native Advertising. Zu Verbreitung und Reifegrad dieses digitalen Dialogmarketinginstruments wurden
die Experten Uber Ihre Einschatzung (Status Quo) befragt. Die Ergebnisse der Fragen zu Bedeutung, Investi-
tionsbereitschaft und Herausforderungen geben Aufschluss lber die Perspektiven von Native Advertising flr
die kommenden drei Jahre.

Qualitative Aussagen wurden von den Experten auf sechsstufigen Skalen bewertet (1 = stimme voll & ganz zu
| 6 = stimme gar nicht zu). Die Bewertung von Native Advertising erfolgte anhand sechsstufiger Skalen mit den
Auspragungen “hoch” und ,niedrig”. In den Auswertungen werden jeweils die Top-2 Werte zusammengefasst
ausgewiesen.

5
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DIGITALES DIALOG-
MARKETING

'n'+ LEADGENERIERUNG & EFFIZIENZ

ONLINE MUSS PERFORMEN, MARKETING-EFFIZIENZ ALLER KANALE
AUF DEM PRUFSTAND

EFFIZIENZ, LEADS, PERFORMANCE — Der Trend der letzten Jahre setzt sich weiter fort und die Marke-
tingverantwortlichen sind unter Druck. Obwohl das Marketing-Controlling in der Einschatzung von Insidern
traditionell schlechte Schulnoten bekommt, bestimmen Key Performance Indikatoren (KPIs) das Marketing. Die
Bedeutung der Effizienzthemen schétzen zwei von
drei der 103 befragten Experten als hoch und sehr
hoch ein, Leadgenerierung und Konversion wird zum

Bedeutung Digitaler Dialog — Top-2-Wert

Marketingeffizienz aller Kanéale

MUSS fiir Digital. Dabei stehen aber auch vermehrt - . 71%
. . ~ . ist auf dem Priifstand
die Klassik-Kanale auf dem Priifstand und werden ) o
X Branding vs. Konversion: 71%
ebenso unter Performance-Gesichtspunkten unter Online muss performen
die Lupe genommen. Werbereaktanz bzw. Mafl3nah- Digitale Kanale miissen 70%
men zur Steigerung der Werbeakzeptanz sind nur Leads generieren
. . . Key Performance Indikatoren (KPI's) 68 %
bei etwas mehr als jedem Zweiten ganz oben auf der bestimmen das Marketing o
chhtlgkeltsskala. Marketingeffizienz der Klassik-Kanéle 66 %
ist auf dem Priifstand
Fragestellung: .
Wie hoch ist lhrer Experteneinschatzung nach die Bedeutung der Mafnahmen zur Steigerung 57 %

der Werbeakzeptanz

folgenden Themen fir die Unternehmen in Ihrer Branche?

RESPONSIVE ERREICHT 50 PROZENT

2013 hatten wir den Fokus der Digital Dialog Insights
auf SMALL SCREENS gelegt, und die Halfte der Ex-
perten ging davon aus, dass lediglich jedes vierte
Unternehmen die Darstellung der eigenen Internet-
seiten auf die GroRRe der unterschiedlichen Endgerate
optimiert hat. Fiir Gber 85% der Unternehmen wur-
den 2013 groRere Investitionen vorausgesagt, die
nun so eingetroffen sind. 2015 schétzen die Experten
den Anteil des Responsive Designs auf 50%, was im-
mer noch ein groRes schlummerndes Potenzial offen-
bart — schlieBlich sind crossmediale Kampagnen und
Konzepte ohne Optimierung auf die diversen Screens
oftmals nicht moglich.

RESPONSIVE DESIGN

Nicht nur Smartphones und Tablets haben un-
terschiedliche Displays und Auflésungen, auch
bei Laptops, PCs oder TV-Geraten herrscht
enorme Vielfalt. Responsive Webdesign be-
steht aus gestalterischen und technischen Ele-
menten, die auf Basis von Webstandards wie
HTML5, CSS3 und JavaScript daflir sorgen,
dass Websites beim Aufruf von verschiedenen
25% Endgeraten jeweils auf dessen Eigenschaften

50 % Status Quo Mobile — Median
2013 W 2015

Fragestellung:

6

Wieviel Prozent der Unternehmen in lhrer Bran-
che haben - Ihrer Expertenmeinung nach - die
Darstellung der eigenen Internetseiten auf die
R / GroBe der unterschiedlichen Endgerate opti-
esponsive % / /
Design miert? (Responsive-Design)

DDI2015

reagieren. Beispielsweise werden Bilder, Texte,
Navigationsmenus und Seitenspalten fiir die di-
versen Screengrof3en "automatisch" optimiert.



g EINSATZ VON SMARTPHONES

MOBILE WERBUNG NUR BEI JEDEM VIERTEN UNTERNEHMEN IM EINSATZ

Auf Gberraschend wenig verandertem Niveau gegentiber 2013 zeigen sich die Einsatzfelder von mobiler Wer-
bung. Weder die Herstellung von einem dauerhaften Kontakt tiber die Verbreitung von Apps auf den Smart-
phones noch direkte Generierung von

Leads kommen (iber 20% hinaus. Im- Status Quo Mobile — Median

merhin schatzt die Halfte der Experten, 2013 [ 2015

dass 25 bzw. 30% der Unternehmen ih-

rer Branche die digitalen Dauerbegleiter 30%
in Hosen- oder Handta§che zZu B.randlng- 23% 500, 209% 25 % 209% 20% 20 % 0%
und Engagement-Aktionen einsetzen. 13%

Eine klare Steigerung gegenilber 2013

— wenn auch auf niedrigem Niveau - ist I

beim Abverkauf zu verzeichnen: Immer- | App-Verbreitung | Branding | Abverkauf | Leadgenerierung | Engagement/
.. .. . Interaktion
hin jedes flinfte Unternehmen wagt sich

im mobilen Kanal an die harteste Be-
Fragestellung:

wahrungsprobe! Wieviel Prozent der Unternehmen in lhrer Branche nutzen — Ihrer Expertenmeinung
nach - Mobile-Werbung fur folgende MalRnahmen?

RELEVANZ & ATTRAKTIVITAT DEUTLICH HOHER EINGESCHATZT

Bereits 2013 wurden Couponing und Location-based Services hohe und sehr hohe Attraktivitat zugesprochen,
doch flachendeckende Verbreitung und durchschlagende Erfolge sind ausgeblieben. Die Technik steht - ob vor
mehr als 10 Jahren per Funkzellenerkennung oder heute tiber GPS sowie iBeacons und Bluetooth. Doch die
Konzepte missen crossmedial aufgesetzt werden — und da funktionieren vielfach die Bereiche doch noch zu
isoliert. Digitale Prospekte haben an Relevanzeinschatzung verloren, Targeting ist auf hohem Niveau gleichge-
blieben.

Erstmals abgefragt wurden 2015 die Relevanz von Native und Display Advertising sowie Bewegtbild. Jeder
zweite Experte halt Native Advertising und jeder dritte Display Advertising als besonders vielversprechend,
klar vorne liegt der Trend zum Bewegtbild, den wir ja vor allem auch in den mobilen sozialen Medien beobach-
ten kénnen.

Relevanz Einsatz Smartphones — Top-2-Wert
2013 M 2015

92 %
77 % &3
: 73 %73 %
o 60 %
o
50 %
41 %
0,
28 % 32%
Fragestellung:
In welchen der folgenden Bereiche
ist der Ems,atz von Smartphones Couponing | Digitale | Targeting Location- Native I Display | Bewegtbild
besonders vielversprechend? Prospekte based Services Advertising

7
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NATIVE ADVERTISING

m EINFUHRUNG
F

INFORMATION OVERLOAD, BANNER BLINDLESS, NIEDRIGE CTR

Digitales Dialogmarketing steht in Anbetracht der Reaktanz gegentiber Online-Werbung vor der Herausforde-
rung, User effizient zu erreichen. Native Advertising soll gegeniiber der schlechten Performance von Display
Ads Abhilfe schaffen und mit Inhalten Mehrwerte schaffen. Native Advertising beschreibt die Moglichkeit,
eigene Inhalte nativ, d.h. optisch und inhaltlich an das Umfeld der Ausspielungsseite angepasst, zu platzieren.
Die bezahlte Werbung wird durch die nahtlose Integration in die Webseite sowie die visuelle und funktionale
Angleichung als ein natlrliches Element im redaktionellen Bereich wahrgenommen.

FORMATE

Das Interactive Advertising Bureau (IAB) hat fiir die
Zusammenarbeit in der Branche die verschiedenen
Auspragungen des Native Advertising analysiert
und in sechs Formate kategorisiert: In-Feed Ad, Paid
Search Units, Recommendation Widgets, Promoted
Listings, In-Ad (IAB Standard) with Native Elements
Units und Custom Ads. Wobei lediglich die vier Erst-
genannten Anzeigenformate darstellen, die inner-
halb der redaktionellen Inhalte platziert werden und
in dhnlicher Form auf unterschiedlichen Plattformen
wiederzufinden sind.

o

STANDARDS DES IAB

Das Interactive Advertising Bureau (IAB) ist eine
globale Organisation, der Onlinevermarkter-
kreis OVK ist zugleich die deutsche Abteilung
des IAB Europe. Deren Ziel ist die Entwicklung
und Etablierung von Richtlinien fiir die Werbung
im Internet, um damit die Zusammenarbeit der
Marktteilnehmer zu vereinfachen. Die Organisa-
tion hat sich der Entwicklung der Branche ver-
pflichtet und erhebt das Wissen und die Experti-
se Einzelner fiir die digitale Marketing Industrie.

DDI2015

BEZAHLTE SUCHPLATZIERUNG

Die Kategorie Paid Search Units beschreibt bezahlte
Anzeigen, die oberhalb der organischen Suchergeb-
nisse erscheinen. Auf den werblichen Charakter ver-
weist die Kennzeichnung "Anzeige".

B

ANZEIGE

e
=

o

STRATEGISCHE DIMENSIONEN VON NATIVE
ADVERTISING NACH IAB FRAMEWORK

Fir die Beurteilung von Native Advertising-
Formaten wurden sechs Kernfragen definiert,
die die Formate hinsichtlich der Erreichung von
Kampagnenzielen einordnen sollen. Die Forma-
te werden dabei hinsichtlich der Kategorieform,
Funktionalitat, Integration, Buchung & Targe-
ting und Erfolgsmessung charakterisiert.



PRODUKTEMPFEHLUNGEN

Promoted Listings sind Anzeigenformate, die auf
Handelsportalen zu finden sind und es Unternehmen
ermoglichen, ihre Produkte innerhalb der Suchergeb-
nisse einzubetten. Anbieter dieser Werbeform ist in
Deutschland bspw. Amazon. Die Anzeigen sind durch
den Hinweis "Gesponsert" als Werbung gekennzeich-
net.

EMPFEHLUNG

=

IN-FEED AD

In-Feed Ads sind gesponserte Postings, die in die
jeweiligen Streams bzw. Threads digitaler Medien-
angebote als "In-Stream-Advertising" eingespeist
werden. Besonders werbeeffizient sind diese, wenn
der Abruf der Online-Inhalte auf einem Smartphone
erfolgt, d.h. "im Flow" der Rezeption des Mediums
keine Unterbrechung erfolgt. Oftmals kennzeichnen
andersfarbige Hintergriinde und obligatorische Hin-
weismarkierungen den werblichen Charakter der
Postings.

GESPONSERT

I =

CONTENT-EMPFEHLUNG

Ein Recommendation Widget ist ein Seitenelement,
welches neben redaktionellen Artikeln Anzeigen ent-
halt und Ublicherweise am Seitenende einer Websei-
te platziert wird. Dem User werden darin auf Basis
seines Surfverhaltens thematisch passende Inhalte
empfohlen. Kenntlich gemacht werden die Empfeh-
lungsboxen bspw. mit ,Dies konnte Sie auch inter-
essieren”. Technologieanbieter sind u.a. Plista oder
QOutbrain.

PAID POST

—

9
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NATIVE ADVERTISING

i/g NUTZER VS. EXPERTEN

WIE SEHEN DAS DIE NUTZER?

Parallel zur Expertenbefragung fliihrten wir eine reprasentative Konsumentenbefragung durch. 1561 Nutzer
von WEB.DE und GMX wurden zu lhrer Wahrnehmung von Native Ads befragt. Dies forderte einige weitere

spannende Insights zu Tage.

KENNZEICHNUNG — Die Problematik einer ein-
deutigen Identifikation von nativen Werbeanzeigen
ist bei In-Feed Werbung am Geringsten. Der Nutzer
erkennt In-Feed Werbung mit hoher Zuverlassigkeit.
Anzeigen im Bereich der Suche, Produktempfehlun-
gen und Artikelempfehlungen weisen hingegen ge-
ringere Erkennungsquoten auf. Die fliir Werbung bei
expliziten Befragungen typisch geringen Akzeptanz-
werte "Stort mich nicht" spiegeln sich auch bei nati-
ven Anzeigen wieder.

KONTEXT — In der expliziten Befragung sehen die
Nutzer zwar eine Steigerung lhres Interesses bei
thematisch passender Platzierung und relevantem
Inhalt, aber der Uplift ist geringer als initial von den
Autoren vermutet. Guter Inhalt scheint fur sich ste-
hen zu kdnnen, Uber die genauen Zusammenhange
kann ohne weitere Forschung nur spekuliert werden.
In jedem Fall ein spannendes Feld.

MARKENWIRKUNG — Die Marken und Produkte in
den gezeigten Beispielen wurde von einem Grol3teil
der Nutzer in In-Feed Ads und bezahlten Suchplatzie-
rungen erkannt, Content- und Produktempfehlungen
sind hingegen weniger schnell erfassbar. Bemerkens-
wert: Nur fir eine Minderheit der Nutzer war die Ab-
sendermarke eines Inhalts ausschlaggebend fiir ein
Interesse am Inhalt. Gute Inhalte kdnnen demnach
durchaus beim Nutzer punkten.

ANZEIGE

GESPONSERT

PAID POST
EMPFEHLUNG

o |
=

Bewertung Werbeformen — Top-2-Wert

M In-Feed Ad M Content Empfehlung

77 %

33 %

25 %24 % 28 %

Ist klar als Stoért mich nicht Das beworbene
Werbung erkennbar
den ersten Blick

erkennbar

M Bezahlte Suchplatzierung

36 %
H

Produkt/Marke ist auf abh&ngig von der Marke,

Produktempfehlung Shop

40 %

L, 46%
. 38%40'/0 40 % 37%32%39%37%
(]

Mein Interesse ist Finde ich interessanter,
wenn die Anzeige
thematisch zu den

restlichen Inhalten der

Webseite passt

Finde ich ansprechend,
wenn der Inhalt nitzlich
und relevant fiir
mich ist

die flir den Inhalt
verantwortlich ist

Fragestellung: Bitte schauen Sie sich die nachfolgende Werbeanzeige an. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

DDI2015



WIE SEHEN DAS DIE EXPERTEN?

Auf der Expertenseite zeigt sich eine sehr positive
Einschatzung hinsichtlich der Bedeutung von Native
Advertising. Native Advertising wird von drei Viertel
der Befragten als wichtiger Bestandteil von Content
Marketing Strategien gesehen und steht bei Unter-
nehmen, Agenturen und Managern vergleichsweise
hoch im Kurs.

Von fast 40% wird Native Advertising sogar als kom-
plett eigene Disziplin gesehen. Die Mehrheit der Ex-
perten sieht auch eine bessere Wahrnehmung als
klassische Werbeformate. Was uns wohl erhalten
bleiben wird: Die Diskussion um Schleichwerbung.
Es bleibt zu hoffen, dass wir in Zukunft auch mehr
Uber inhaltliche Qualitdt sprechen. Damit lUberzeugt
man Nutzer wirklich.

EXPERTENSTATEMENT

STEFAN FISCHER

"Die Ergebnisse des Digi-
tal Dialog Insights 2015 zum
Trendthema Native Adver-
tising zeigen ganz deutlich, dass das Thema
Native Advertising dabei ist, den Buzzword-
Status zu verlassen und sich stetig zu einer ei-
genstandigen Disziplin im Online Marketing zu
entwickeln. Hierbei profitiert Native Advertising
malgeblich davon, dass immer mehr Werbe-
treibende bei der Nutzeransprache auch auf
Content Marketing Strategien setzen.

Die Studie zeichnet ein positives Bild von der
Zukunft von Native Advertising-Werbeformen.
Gelingt es den beteiligten Anbietern/Vermark-

Bedeutung von Native Advertising — Top-2-Wert

NA ist ein wichtiger Bestandteil

. . 76 %
von Content Marketing Strategien

NA hat eine hohe Bedeutung 62 %
flir Unternehmen und Agenturen

NA wird positiver wahrgenommen
als klassische Werbeformate

NA Initiativen erhalten vermehrt
Management Attention

NA wird zur eigenstandigen
Disziplin im Marketing Mix

NA wird den Vorwurf der
.Schleichwerbung” Gberwinden

Fragestellung: Wie ist lhre Experteneinschatzung zur Bedeutung
von Native Advertising (NA) fiir Unternehmen in lhrer Branche in
den nachsten drei Jahren?

L

Head of Business Development, Define Media Karlsruhe
Mitglied "Content Marketing und Native Advertising"
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)

tungshausern, die Herausforderungen hinsicht-
lich Kennzeichnung und Regulierung einheit-
lich zu I6sen und die Werbewirkung von Native
Advertising zweifelsfrei zu belegen, besteht
seitens der Werbekunden eine hohe Investiti-
onsbereitschaft. Allerdings sind auch die Wer-
betreibenden selbst gefordert: Entweder sie
schaffen es, sich die nétigen Kapazitaten fir die
Inhaltserstellung inhouse bereit zu stellen oder
suchen sich einen geeigneten Dienstleister.
Denn schlieBlich bendétigt man fir erfolgreiches
Native Advertising relevante Inhalte, unabhan-
gig davon, welche Distributionsform letzten En-
des gewahlt wird."

11
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NATIVE ADVERTISING

'./g NUTZER VS. EXPERTEN

GERINGER REIFEGRAD UND HOHE INVESTITIONSBEREITSCHAFT

In der Bewertung des Reifegrads von Native Advertising Engagements zeigt sich auf breiter Front, dass sich
das Feld noch am Anfang befindet. Das Verstandnis tGber Native Advertising und die damit verbundenen Diszi-
plinen erscheint noch sehr gering ausgepréagt. Uberraschend ist dabei die konstant schwache Bewertung des
Reifegrads - nicht nur bei anspruchsvolleren Disziplinen wie daten-getriebener Optimierung.

Auch Basisthemen wie Inhalteerstellung oder -Dis- Experteneinschétzung - Top-2-Wert
tribution sind noch in einem frithen Stadium. Es gibt W Reifegrad B Investitionsbereitschaft
signifikanten Bedarf an Wissen und Best-Practices
zu den Ausgestaltungsmoglichkeiten von Native
Advertising Kampagnen und Initiativen. Selbst das
Verstandnis von Native Advertising ist noch sehr un- Platzierung von NA Inhalten der
einheitlich. Nur rund 20% der Experten sehen lhre Unternehmen in Premium-Umfeldern
Branche hinsichtlich der Generierung von Inhalten fiir Zusammenarbeit mit Redaktion &
Native Advertising gut aufgestellt. Ebenso wenige Ex- Vermarktungshéusern bei NA
perten sehen eine ausgepragte Zusammenarbeit mit
Redaktionen — den Profis auf dem Gebiet der Inhalte. Fahigkeit zu Generierung geeigneter
Aus der Expertenbefragung und den Hintergrund- Inhalte fiir NA Formate
gesprachen drangt sich dartiber hinaus das Bild auf, Nutzung von Daten & Analytik
dass aktuell noch viel experimentiert wird und ver- zur Optimierung von Inhalten
gleichsweise wenige Native Advertising Kampagnen
konsequent analysiert und optimiert werden. Auch

Versténdnis iber NAund 9 %
Ausgestaltungsmaglichkeiten

18 % 48 %

19 % 48 %

Erstellung visueller NA Formate

[
der Unternehmen (Video, Bild etc.) 8%

44 %

20 % 43 %

19 % 43 %

Software Infrastruktur zur Erstellung &

0,
Verwaltung von Inhalten 19%

Organisatorische Infrastruktur zur

o,
hier sehen nur ein Filinftel der Experten schon einen Erstellung & Verwaltung von Inhalten 20%
guten Reifegrad in den Unternehmen lhrer Branche.
Die aktuelle organisatorische Infrastruktur zur Er- Fragestellung:

stellung und Verwaltung von Inhalten wird ebenso Wie ist lhre Experteneinschatzung zum Reifegrad vom Native Ad-
h h b tet wie die Soft Inf trukt . vertising (NA) Engagements in den Unternehmen lhrer Branche?
S(_: wac e\{ver et wie die sortware-intrastrukiur In Wie ist Ihre Experteneinschatzung zur Investitionsbereitschaft im
diesem Bereich. Bereich Native Advertising (NA) durch Unternehmen Ihrer Branche
in den nachsten drei Jahren?
Das Positive: Signifikante Investitionsbereitschaft ist
vorhanden. Die Unternehmen wollen dabei vor allem in Handfestes investieren. Es geht um die Erstellung
von Native Advertising Inhalten, die Platzierung dieser Formate in Premium-Umfeldern und die Nutzung von
Analytics zur Optimierung. Die Zusammenarbeit mit Redaktionen und Vermarktungshausern steht dabei ganz
oben auf der Agenda. Besonders erfreulich ist dabei die hohe Bereitschaft, in visuelle Inhalte zu investieren.
Diesen Inhaltsformen wird nicht nur von Experten in der Digital Dialog Insights eine besondere Bedeutung
zugemessen. Zahlreiche Studien wie zuletzt Mary Meeker in lhrem Internet Trends Report 2015 belegen die
enorme Bedeutung visueller Inhalte. Die Erstellung dieser Inhalte erfordert aber ungleich mehr Fahigkeiten als
klassischer Textinhalt. Die Unternehmen tun gut daran, hier weiter zu investieren und dabei vor allem auch die
spezifischen Anforderungen der unterschiedlichen Plattformen zu analysieren.

In Sachen Infrastruktur sind die Experten hingegen eher zurlickhaltend. Nur etwa ein Drittel sieht hier hohe
Investitionsbereitschaft. Die Unternehmen tun mit Sicherheit gut daran, erst die schnellen, pragmatischen
Schritte zu gehen und ihre Content-Hausaufgaben zu machen. Ein Blick tUiber den Teich zeigt aber auch, dass
mitInvestition in Infrastruktur echte Wettbewerbsvorteile erzielt werden kénnen.

DDI2015
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H HERAUSFORDERUNGEN

NACHWEIS DER LEISTUNGSFAHIGKEIT,
REGULIERUNG & AKZEPTANZ

Die Mehrzahl der Experten sieht die grof3te Heraus-
forderung fur Native Advertising im Nachweis der
Leistungsfahigkeit sowohl fur die Markenbildung als
auch fur den Abverkauf — interessanterweise ist der
Abstand in dieser Einschatzung zwischen diesen bei-
den gegenlaufigen Zielstellungen nur gering. Mehr
als die Halfte der Insider aus produzierendem Gewer-
be, Handel und Dienstleistung sieht Herausforderun-
gen in Regulierungsthemen - sowohl bezuglich der
Abgrenzung von Werbung und Inhalt als auch in da-
tenschutzrechtlichen Belangen.

Mit Schmunzeln kann man zur Kenntnis nehmen, dass
die Experten davon ausgehen, dass Redaktionen ge-
genliber der innerhalb der Zunft erstellten ,Camou-
flage-Werbung’ deutlich hohere Akzeptanzprobleme
haben werden als die Nutzer der Formate.

Herausforderungen Native Advertising — Top-2-Wert

Nachweis der Leistungsfahigkeit 72 9%

fur die Markenbildung °
Nachweis der Leistungsfahigkeit 689
fiir den Abverkauf %
Regulierung durch Behdrden zur

Abgrenzung von Werbung und Inhalt 58 %

Regulierung durch Behorden

zum Datenschutz 58 %

Akzeptanz von NA Formaten

durch Redaktionen 58 %

Akzeptanz von NA Formaten
durch Nutzer

Fragestellung:

Wie ist lhre Experteneinschatzung zu den Herausforderungen im
Bereich Native Advertising (NA) durch Unternehmen lhrer Branche
in den néchsten drei Jahren?

(@))]

c
G =)
= _ S
= © v c 98  Artikel,
oViralitait = SBilder Insht%IFGs S o< SPromotedVideos 5
3 Google | EStream Contentzgo - Reichweite
<Publishing 2 UmfeldListicles5, Qo =, Advertising £

SuchplatzierungénsExperienceplogsoic= = Leadgenerierungs
e=Unternehmen

Zielgrupp

eProduktempfehlungen @

Entertainment o KennzeichnungiPremium-Umfelder <

VisualitatSponsoredProduktee &
Native ZTargeting®|nteg rations"z
25 InUI;%er:d = @MehrwertsO £ Mobile

—Content-Empfehlung
= _ Funktionalitat
o Corporate “Social

= [,
=2 gg%’ Olnboxg g
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53 FORMATE

REICHWEITENSTARKE UND KAUFNAHE FORMATE DOMINIEREN

Ein GroRteil der Nutzung von nativen Formaten konzentriert sich laut den Experten auf reichweitenstarke
und kaufnahe Formate. Auf klassische Suchplatzierungen folgen bereits In-Feed Ads. Dies ist laut den Hinter-
grundgesprachen auf die hohen Reichweiten von Anbietern wie Facebook, WEB.DE und GMX, das gednderte
Nutzungsverhalten durch Mobiltelefone sowie umfangreiche Targeting-Optionen zurtick zu fihren. Die Inves-
titionsbereitschaft in diese Formate ist laut Experten ungebrochen hoch - trotz noch vorhandenem Steige-
rungspotenzial in der Leistung.

Viele Marktplayer nutzen native Formate auch zur Prasenz am digitalen Point of Sale innerhalb von App-Stores
und E-Commerce-Plattformen. Dieser Markt, der sich mit dem Einstieg neuer deutscher Anbieter wie Otto und
Zalando und hoher Investitionen durch amerikanische Platzhirsche gerade erst entwickelt, wird bereits gleich
auf mit Content Integrationen in Premium-Umfeldern gesehen, und es wird weiter investiert.

Auch die Bereiche der Content Empfehlungen und Integrationen auf Longtail- und Premium-Umfeldern weisen
bereits eine bemerkenswerte Verbreitung auf. Die Unternehmen zeigen hier ebenfalls Investitionsbereitschaft,
man tastet sich auf dem Feld aber noch vor. Laut den Hintergrundgesprachen besteht hier vor allem Bedarf an
weiterer Vereinfachung der Buchungsvorgéange durch Standardisierung und tbergreifende Netzwerkbuchun-
gen.

Nutzung - Leistungskraft — Investitionsbereitschaft — Top-2-Wert
Nutzung M Leistungskraft M Investitionsbereitschaft

Bezahlte Suchplatzierungen (Google, Bing) 61 % o
53 % 67 %
In-Feed Ads (Facebook, E-Mail Inbox Ads) 57 % o
41% 50%
Produktempfehlungen in Shops (AppStore, Amazon) 56 % o
41% 47%
Content Integration auf Premium Umfeldern (Themen-Specials) 55 % 45 %

44 %
Notifikation durch Mobile Applikationen auf dem Mobiltelefon

Content Integration auf Longtail Umfeldern (Blogs, Foren)
Content Empfehlungen auf Premium Umfeldern (Outbrain, Plista)

Content Empfehlungen auf Longtail Umfeldern (Blogs, Foren)

Fragestellung:

Wie ist Ihre Experteneinschétzung zur Nutzung von Native Advertising (NA) Formaten durch Unternehmen Ihrer Branche?

Wie ist Ihre Experteneinschatzung zur Leistungskraft von Native Advertising (NA) Formaten fiir Unternehmen lhrer Branche?

Wie ist Ihre Experteneinschatzung zur Investitionsbereitschaft in Native Advertising (NA) Formate durch Unternehmen Ihrer Branche?

DDI2015



ERSTELLUNG VON INHALTEN INHOUSE VS. AGENTUR

Bei neuen Konzepten stellt sich die Frage, wer Initiative, Know-how und Ideen entwickelt und wer mit der
Umsetzung betraut wird. Die Experten konfrontierten wir mit Aussagen dazu und fragten dabei den Grad der
Zustimmung ab. Die Halfte sieht die Erstellung von Native Advertising bei externen Dienstleistern, Inhalte
werden zudem aus Content Marketing Initiativen wiederverwendet. Um die 40% sehen sowohl Ideen- als auch
Inhalteerstellung im Unternehmen, nur einer von 4 bzw. von 7 Experten denkt, dass dabei sowohl ausreichend
Ideen als auch Kapazitat und Know-how fur Native Advertising Inhalte vorhanden sind.

Erstellung von Inhalten fiir Native Advertising — Top-2-Wert
M Extern B Intern

51 %

Content-Marketing Agenturen

51%

Inhalte aus Content-Marketing Initiativen

41 %

PR-Agenturen
40 %
37 %

Inhaltserstellung Inhouse

Ideenerstellung Inhouse

EAR”W Redaktionen & Verlage

28 % e ETEET

Eigene Ideen vorhanden AR Fragestellung:

Wie ist |lhre Experteneinschatzung zur Erstellung
von Inhalten fir Native Advertising (NA) durch Un-
ternehmen lhrer Branche?

DIGITAL DIALOG INSIGHTS - DIE MARKTFORSCHER o

Im Hintergrund einer Erhebung, die an jeweils tiber 1.000 Experten und tber 1.500 Endverbraucher ver-
sandt wird, steht ein eingespieltes und professionelles Marktforschungsteam. Nach der Festlegung des
Studienschwerpunkts durch Initiatoren und Herausgeber der Studie werden im Kickoff-Meeting Einzelthe-
men und mogliche Fragen festgelegt. Michael Burst, Head of Research, Targeting & Media Consultancy
bei United Internet Media (UIM), hat als Marktforschungsexperte langjahrige Erfahrung und Vergleichs-
moglichkeiten: "Das Team, das nun bereits zum vierten Mal die Digital Dialog Insights erstellt, ist optimal
eingespielt. Im Kickoff mit Professoren und unseren Marktforschern kdnnen wir in einem 2-3 Stunden
Meeting die Outline der Studie so aufsetzen, dass sie zu 95% steht!" Melanie Friedrich, Project Manager
Market Research bei UIM, kann dann mit dem Team der Stuttgarter Hochschule der Medien (HdM) die
Fragenbogenkonzeption starten. Durch ihre langjahrige Berufserfahrung, speziell in der kampagnenbe-
gleitenden Wirkungsforschung, hat sie Experten-Know How im Bereich der Online Marktforschung und
der Konzeption von Marktforschungsstudien. Michael Esipovich, Project Manager Market Research bei
UIM betreut die Digital Dialog Insights bereits seit der ersten DDI Veroffentlichung in 2012 und leitet die
Durchfiihrung der Feldarbeit, vom Setting der Studie Gber Fragenbogenkonzeption und Datenerhebung
bis zur Ergebnisaufbereitung und -prasentation. "Aus unseren Auswertungen macht das Team der HdM
dann klasse Grafiken, gut lesbare Texte und redaktionelle Erganzungen mit Infoboxen und Interviews",
freut sich der Projektmanager tber die Verwertung seiner Forschungsergebnisse.

QI 13 %

15
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&k THEMEN, INHALTSFORMEN,

OPTIMIERUNG

BRANCHEN- UND PRODUKTNEWS WICHTIG, VISUELLES UND

KURZFORMATE GEFRAGT

Bei den Inhalten stehen Kurzformate und visuelle Inhalte im Zentrum des Interesses der Experten. Die Un-
ternehmen reagieren offensichtlich auf das geanderte Informationsverhalten durch Mobiltelefone und Social
Media und nutzen selten Langformate. Bilder und Grafiken werden mittlerweile als wichtiger erachtet als text-

Bedeutung Themenfelder fiir
Native Advertising Inhalte — Top-2-Wert

Informationen & News aus der

Branche & den Produktumfeldern 58 %

Informationsinhalte

zu Produkten/-linien 55%

Reportage-Formate

zu Produkten/-linien 53%

Informationsinhalte
zum Unternehmen

Entertainment ohne
Unternehmens- & Produktbezug

Reportage-Formate
zum Unternehmen

Informationsinhalte ohne
Unternehmens- & Produktbezug

Fragestellung:

Wie ist lhre Experteneinschatzung zur Bedeutung unter-
schiedlicher Themenfelder fiir Native Advertising (NA) In-
halte fir Unternehmen lhrer Branche?

Bedeutung Inhaltsformen fur
Native Advertising — Top-2-Wert

Visuelle Inhalte

(Bilder, Grafiken, Bildstrecken) 78%

Textbasierte Kurzformate

(1-5 Minuten Lesezeit) 74 %

Videoformate

(Entertainment & Fachvideos) 68 %

Produktempfehlungen und Listen
(z.B. in Shops)

4 Micro-Contents
(Thumbnails, Uberschriften, Zitate)

Textbasierte Langformate
(Uber 5 Minuten Lesezeit)

Fragestellung:

Wie_ist lhre Experteneinschatzung zur Bedeutung von unter-
schiedlichen‘Inhaltsformen fiir Native Advertising (NA) in Ihrer
Branche?

DDI2015

basierte Formate, die wiederum nur kurz vor Video-
formaten stehen. Sogenannte Micro-Contents, ext-
rem kurz gehaltene Inhalte fiir Social Media, haben zu
Produktempfehlungen in Shops aufgeschlossen. Wir
dirfen hier in den nachsten Monaten eine Flut von
visuellen Kurzinhalten von Unternehmen erwarten.

Im Bereich der Themen dominieren produktnahe In-
halte. Egal ob News oder Reportagen, was in Zusam-
menhang mit dem Produkt steht, ist fiir die Experten
von hoher Bedeutung. Typischen Unternehmensdar-
stellungen sowie Entertainment und News-Formaten
ohne direkten Produkt- oder Unternehmensbezug
wird eine wesentlich geringere Bedeutung beigemes-
sen. Um bei den Nutzern zu punkten, gilt es also, die
Produkte und den Markt zu verstehen und entspre-
chend relevante Inhalte zu erstellen. Content muss
verkaufen, reine Lifestyle-Welten punkten nicht.

OPTIMIERUNG STEHT NOCH
AM ANFANG

Im Bereich der Optimierung sehen die Experten ins-
gesamt noch einen geringen Reifegrad der Branche.
Die Optimierung erfolgt im Wesentlichen manuell
und auf Basis klassischer Response-KPIs. Die Opti-
mierung auf Engagement Faktoren ist ebenso wenig
verbreitet wie die Verwendung von Automatisie-
rungsalgorithmen und Software. Hier herrscht drin-
gender Handlungsbedarf, da groBe US-Player hier
bereits heute signifikante Wettbewerbsvorteile rea-
lisieren. Auch hinsichtlich der Multi-Kanal-Optimie-
rung passiert noch zu wenig. Zumindest signalisieren
die Experten hier Investitionsbereitschaft auf breiter
Front.



EXPERTENSTATEMENT

CEO

ARNDT GROTH

PubliGroupe, Lausanne

& AR

L

"Die vorliegende Studie zeigt hervorragend die steigende Akzeptanz von Native Adver-
tising im deutschen Markt. Auf Agentur- und Advertiserseite liegen die Vorteile auf der
Hand. Starkere Aufmerksamkeit und deutlich héhere Click- und Conversionraten im
Vergleich zu klassischen Online-Werbemitteln.

Dass sich Qualitatsmedien mit Native Advertising schwerer tun, ist aber auch nicht verwunderlich: Je
weniger klar die Kennzeichnung als 'Werbung', desto beliebter ist sie bei den Auftraggebern, aber auch
umso einfacher fiir Medien, ihre klare Positionierung als neutraler Inhalteanbieter zu gefdhrden. Nicht nur
fir deutsche Verlage ist ihr iiber Generationen aufgebautes Image ein ganz zentrales Asset. Hier Uber die
Grenzen hinauszuschielRen, gefahrdet auf Dauer ihr wichtigstes Kapital: Das Vertrauen der Leser, die auf
objektiven Journalismus bauen.

Die Werbekunden sollten dies respektieren und den Bogen nicht tiberspannen. Nur ein ausgeglichenes
Geben und Nehmen wird ihnen auch in der Zukunft interessante Werbetrager ermdglichen, und hochwer-
tiger Journalismus ist nach wie vor die beste Plattform fiir die Pflege und den Aufbau von erfolgreichen

Marken."

Experteneinschatzung — Top-2-Wert

M Reifegrad M Investitionsbereitschaft

Manuelle inhaltliche Optimierung
von Motiven & Formaten
Optimierung hinsichtlich

Performance-KPIs (z.B. CPC/CPL)
Manuelle Response Optimierung

auf Landing Pages

Optimierung hinsichtlich Engagement-
KPIs (z.B. Share Factor, Lesezeit)
Automatische daten-getriebene
Inhalts-Optimierung (z.B. Uberschrift)
Orchestrierung mit konventionellen
Werbekampagnen (TV, Print, Display)
Automatische daten-getriebene
Layout-Optimierung (z.B. Bildposition)
Orchestrierung mit libergreifenden
Content-Marketing Initiativen

Automatische Response Optimierung
auf Landing Pages

33%

31%

29 %

22 %

20 %

20 %

19 %

17 %

16 %

34%

39%

40 %

36 %

32%

39 %

36 %

Fragestellung:

Wie ist lhre Experteneinschdatzung zum aktuellen Reifegrad von
Native Advertising (NA) Optimierungen in den Unternehmen lhrer
Branche und den verwendeten Dienstleister? Wie ist Ihre Experten-
einschatzung zu zukiinftigen Investitionen in Native Advertising
(NA) Optimierungen in den Unternehmen lhrer Branche und den
verwendeten Dienstleister?

R
®» o &
AR
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l‘:/ NUTZERPROFIL 2015

STECKBRIEF ZUR CONSUMER ONLINEBEFRAGUNG AUF WEB.DE UND GMX

Fur die Auswertung konnten 1.561 bereinigte Falle herangezogen werden. Die methodische Anpassung erfolg-
te durch eine Strukturgewichtung der Stichproben (Alter, Geschlecht) gemafl der AGOF internet facts 2015-01:

Interesse Informationsarten - Top-2-Wert

Informationen tber Inhaltsstoffe/Materialien 54 %
Erfahrungsberichte 49 %

Aktuelle Angebote

Anleitungen und Erklarungen zu Produkten und...

Studien/Forschungsergebnisse

Vorstellung neuer Produkte/Dienstleistungen

Informationen zur Produktherstellung und...

Erklarvideos (Tutorials)

Informationen zu sozialem Engagement
Aktuelle Berichterstattung lGber das Unternehmen

Unterhaltsame Videos und Bilder zum Unternehmen

(Experten-)Interviews zu Produkten und...

Fragestellung:
Wenn Sie an Werbung denken, wie interessant finden
Sie die nachfolgenden Arten von Informationen?

Hintergrundinformationen zum Unternehmen bspw. ... 21%
Branchentrends

Gewinnspiele

Paid Content Zahlungsbereitschaft — Top-2-Wert

... wenn ich den Dienst vorab kostenlos testen kann 50 %
... wenn die Zahlungsmethoden sicher sind 50 %
. / : L . Fragestellung:
... wenn ich den Dienst dringend bendétige 49 % Manche Internetdienste sind kos-
tenpflichtig. Inwieweit stimmen
... wenn der Dienst werbefrei ist 48 % Sie den nachfolgenden Aussagen
zu? Ich bin bereit fur Internet-
... wenn der Preis angemessen ist 48 % dienste zu bezahlen...

... wenn die Qualitat angemessen ist 47 %

... wenn die Inhalte exklusiv sind

18
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Nutzung Informationssuche/Unterhaltung (mind. wochentlich)

E-Mail Newsletter 34 %
Artikel/BLOGs

Videos

Bildergalerien

Mobile Applikationen (Apps)
Digitale Prospekte/Kataloge

(Online-)Games

Erklarvideos (Tutorials)

Fragestellung:

Wie haufig nutzen Sie die folgenden Formate bei
der Suche nach Informationen oder Unterhaltung
im Internet?

Prodcasts/Webcasts (Audio- bzw. Video-Beitrage)

E-Books

Vertrauen Informationsquellen — Top-2-Wert

Empfehlungen von Freunden/Bekannten 60 %

Testberichte-/Preisvergleichseiten

Nachrichten-/Fachportal

User Erfahrungsberichte (z.B. in Onlineshops)

Fragestellung:

Suchmaschinen 24 % Wenn Sie sich (iber ein Produkt oder eine Marke in-
formieren, inwieweit vertrauen Sie den nachfolgen-
Nutzerforen/Blogs 23 % den Informationsquellen?

Datenmanagement — Top-2-Wert

Ich bemiihe mich so wenige wie
maglich im Internet preiszugeben

78 %

Inhalte, die meinen Bedurfnissen
entsprechen, finde ich gut

Ich akzeptiere Werbung als

Finanzierungsquelle flir Webseiten
: zierungsqu Y : Fragestellung:

349% Inwieweit stimmen Sie ‘den
nachfolgenden Aussagenzu?

Ich habe Informationen/Wissen darlber,
welche Daten von mir gesammelt werden

Ich sehe oft Empfehlungen im Internet,
die fiir mich niitzlich sind
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NATIVE ADVERTISING

@) BEST PRACTICE

WIE DIE ZEIT DURCH INBOX AD-KAMPAGNEN UND MULTI-STEP RETARGETING IHR
ABOGESCHAFT BEFLUGELT

DIE AUSGANGSLAGE

Die Wochenzeitung DIE ZEIT und die dazu gehdérenden Magazin-Titel sind Deutschlands flihrende meinungs-
bildende Medienmarken. Im hart umkéampften Printmarkt konnte die ZEIT-Verlagsgruppe damit in den letzten
Jahren eine Erfolgsstory schreiben, die einzigartig ist: Die Wochenzeitung DIE ZEIT ist heute mit Gber 500.000
verkauften Exemplaren die auflagenstarkste Qualitatszeitung in Deutschland. Alle Titel der ZEIT Verlagsgruppe
stehen fiir erstklassigen Spitzenjournalismus, sowohl im Print- als auch im Digitalbereich.

DIE AUFGABE

Ziel der Inbox Ad-Kampagne war es zum einen, neue Abonnenten fiir die Wochenzeitung DIE ZEIT zu gene-
rieren, und zum anderen, aufgrund der bereits positiven Erfahrungswerte der bisherigen Zusammenarbeit zu
einer noch besseren Performance zu verhelfen.

DAS ERGEBNIS

Die Inbox Ad-Kampagne lberzeugte durch eine beeindruckende Performance. Der Mailsent-Banner wurde im
Vergleich zu ahnlichen Retargeting-Kampagnen tiberdurchschnittlich oft geklickt. DIE ZEIT war mit der Kampa-
gne sehr zufrieden und ist offen flir eine weitere Zusammenarbeit mit United Internet Dialog.

Das Fazit: Die Inbox Ad hat erneut bewiesen, dass Sie ein performantes Werbeformat ist.

v Inbox Ad-Kampagnen haben ein enormes Erfolgspotenzial
v Inbox Ad-Kampagnen generieren Uberdurchschnittliche Ergebnisse

v Das Inbox Ad-Zusatz-Tool "Multi-Step Retargeting" erlaubt ein wirksames Nachfassen
bei Usern, die bereits Offenheit fiir das ZEIT Abo-Angebot gezeigt haben.

v Der Mailsent-Banner zeigte sich als ein besonders leistungsstarkes Werbemittel zur
wiederholten Ansprache von Interessenten

- EEnE o

"Die Inbox Ad, besonders in Kombination mit
dem Mailsent-Banner und dessen Image- und
Produktmotiven, hat die Performance unserer
DirektmarketingmaRnahmen nochmals deutlich
steigern kdnnen. Das beweist, dass Multi-Step
Retargeting mit der Inbox Ad fiir die Verlagswelt
ein attraktiver Generator von neuen Abonnen-
ten ist."

ANDREAS BEDNAREK
Leiter Online Marketing,
Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH & Co. KG
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Die Entwicklungen in der digitalen Wirtschaft sind so rasant, dass es fiir alle Beteiligten eine Herausfor-
derung ist, technisch und konzeptionell alle Neuerungen mitzubekommen und einzuordnen. Das ist nicht
nur fur die Verantwortlichen in der Praxis von Werbetreibenden und Werbeplattformen so, sondern auch
bei Hochschullehrern. "Nur durch die enge Zusammenarbeit in Projekten zwischen Studierenden, Profes-
soren und der Praxis kdnnen wir weiter am Ball bleiben", so Jiirgen Seitz, der vor seiner Berufung zum
Professor an die Hochschule der Medien als Geschaftsfiihrer bei United Internet Dialog tatig war. Die Ein-
bindung von Studierenden wird oft in Abschlussarbeitsprojekten realisiert, Carmen Huth begleitet die ak-
tuelle Studie mit ihrer Bachelorarbeit in Medienwirtschaft. Heiko Weil3, der das Design der Digital Dialog
Insights verantwortet, absolvierte sein Bachelor- und Masterstudium bei Professor Eichsteller. Die beiden
realisierten wahrend dieser Zeit gemeinsam zahlreiche Studien- und Webprojekte — besonders erfolgreich
war die Future Store Studie zum Fashion Shopping der Zukunft sowie Logos und Websites flir DVSI und
HdM-Transfer. Ebenso wichtig wie das Studienteam ist das Expertennetzwerk, das mit der Beantwortung
der Onlinefragen die Basis flir die Studien schafft. Harald Eichsteller, der 2003 nach seiner letzten Mana-
gerposition als Strategie- und Onlinegeschaftsfiihrer bei Aral an die Stuttgarter Medienhochschule kam,
pflegt dieses Netzwerk intensiv. Die meisten Experten erwarten neben inhaltlichen Impulsen und gemein-
samen Projekten oft sehnsiichtig das jedes Semester erscheinende Booklet mit den Profilen der aktuellen
Studierenden, die auf dem Sprung in die Praxis sind und ein Abschlussprojekt oder einen Job suchen.

Die DDI2015-Marktforscher (v.l.n.r.):
Melanie Friedrich, Michael Burst, Michael Esipovich

Das DDI2015-HdM-Team (v.l.n.r.):
Prof. Harald Eichsteller, Prof. Dr. Jirgen Seitz,
Carmen Huth, Heiko Weil3

21
DDI2015



DIGITAL

DIALOG

INSIGHTS 2015

ISBN 978-3-945495-08-7

© Prof . Harald Eichsteller / Prof. Dr. Jiirgen Seitz 2015

Alle in diesem Werk enthaltenen Angaben und Informationen wurden durch die Herausgeber sorgfaltig recherchiert und gepriift. Fir
Richtigkeit, Vollstandigkeit und Aktualitat konnen weder der Herausgeber noch die an der Erstellung und Veréffentlichung dieses Werkes
beteiligten Unternehmen die Haftung iibernehmen. Ein Nachdruck des Werkes sowie eine vollstandige oder teilweise Verwendung der
Inhalte, insbesondere von Texten, Textteilen, Bildmaterial oder sonstigen Informationen oder Daten bediirfen der Genehmigung des Her-
ausgebers. Als Zitierweise im wissenschaftlichen Kontext wird vorgeschlagen: "Eichsteller, Harald; Seitz, Jiirgen: Digital Dialog Insights
2015, Stuttgart/Karlsruhe, 2015."




