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Native Advertising wird in den kommenden Jahren die
Werbeausspielung auf mobilen Geräten dominieren.

Native Ads haben das Potenzial, Publishern und Advertisern
höhere Umsätze zu verschaffen, als Display Ads.

Klassische Display-Kampagnen verlieren als Einnahmequellen
für Publisher deutlich an Wert.

Native Advertising wird in drei Jahren mehr als die Hälfte des
digitalen Werbemarktes ausmachen.

Mobile Anwendungsszenarien unterstützen
Marktwachstum von Native Ads
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Native Ads steigern die positive Markenbekanntheit.

Eine Anzeigenkennzeichnung genügt, um Native Advertising
von redaktionellen Inhalten abzugrenzen.

Trotz werblichem Hintergrund werden die Inhalte von Native
Ads von den Konsumenten als glaubwürdig wahrgenommen.

Branchenweite Marktstandards, die die inhaltliche und
formelle Ausrichtung von Native Ads vorgeben, werden die

Entwicklung dieses Werbeformats vorantreiben.

Native Formate steigern Markenbekanntheit und
vermitteln glaubwürdige Inhalte
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Die Kompetenz zur Erstellung von Inhalten für Native
Advertising Kampagnen wird von PR Agenturen verschlafen.

Gut aufbereitete Stories in einer Native Ads Kampagne sind
ebenso hochwertig wie redaktionelle News.

Den meisten Nutzern fällt es schwer, native Werbeformate von
redaktionellen Inhalten zu unterscheiden.

Native Ads, die einen Mehrwert für den Leser bieten, werden
genauso oft in sozialen Medien geteilt, wie redaktionelle

Inhalte.

PR-Branche hat die Entwicklung 
von Native Advertising verschlafen
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Bei Text-Bild-Anzeigen (Teaser) handelt es sich um Native
Advertising.

Bei Facebook Sponsored Posts handelt es sich um Native
Advertising.

Bei Google Werbung (Adwords) handelt es sich um Native
Advertising.

Wahrnehmung von Native Ads, Facebook Ads und Google Ads
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Auswirkungen von Native Ads auf das Adblocker-Phänomen
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These: Ein steigender Anteil von Native Ads im Marketingmix 
wird den Gebrauch von AdBlockern reduzieren.
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Methodische Hinweise

Advertiser Publisher Agentur Vermarkter Sonstige

Für die Untersuchung der Marktentwicklung von Native Advertising wurden 365 Branchenexperten befragt.
Die Umfrage wurde über ein Online-Panel im Zeitraum vom 1. Februar bis 28. Februar 2017 durchgeführt.

Das Online-Panel setzt sich zusammen aus: Advertiser (werbetreibende Unternehmen), Publisher (Verlage und Medienhäuser),
Agenturen, Vermarkter und sonstige Dienstleister.
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