Native Advertising

Der beste Weg, um mit
unaufdringlichen Anzeigen
zu begeistern

Media Bis 2025 soll der Native-Advertising-Sektor laut Schatzungen
einen Marktwert von Uber 400 Milliarden Euro erreichen.

Es ist daher wenig verwunderlich, dass die Popularitat von Native
Ads weiterhin rasant steigt - auch, weil immer mehr Werbetreibende
ihre Relevanz erkennen, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit
der Verbraucher fir sich zu gewinnen.

ufmerksamkeit ist das

Stichwort: Bereits heu-

te bietet der digitale

Raum eine unvorstell-
bare Fiille an Inhalten, die ein
einziger Mensch auch mit 100
Leben nicht einmal ansatzweise
erfassen konnte. In diesem Zuge
nimmt die Online-Aktivitat
standig zu, wahrend die Auf-
merksamkeitsspanne sinkt.
Konsumenten verlangen dabei
nach qualitativimmer hochwer-
tigeren Inhalten, sowohl von
Marken als auch von Publishern.
Ein durchschnittlicher Nutzer
sieht dabei heute etwa 4000 On-
line-Werbeinhalte tdglich, so-
dass Werbemtidigkeit sowie eine
kategorische Ablehnung samtli-
cher Anzeigen immer verbreite-
ter werden. Genau hier setzen
Native Ads an, indem sie sich in
ihrer Form und Funktion den
Medieninhalten anpassen, die
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sie umgeben. Verschiedene Un-
tersuchungen bestdtigen bereits,
dass Menschen eher positiv auf
solche sogenannten nativen An-
zeigen reagieren und nattrlich
missen die Bediirfnisse der Ver-
braucher einen wesentlichen
Faktor von Werbung bilden, die
erfolgreich sein soll.

Der Grundgedanke ist dabei
relativ simpel: Besonders auf
dem begrenzten Screen eines
Mobiltelefons moéchte niemand,
dass eine Werbeanzeige unnotig
viel Platz einnimmt und auf-
dringlich wirkt. Native Ads um-
gehen dieses Problem, indem sie
ein kohdrentes und nahtloses
Surferlebnis schaffen, das laut
einer Yahoo-Studie von den
meisten Nutzern begrifit wird.
6% von ihnen bevorzugen nati-
ve Anzeigen gegeniiber anderen
digitalen Werbeformaten, wah-
rend 79% der Nutzer Anzeigen

wertschatzen, die sich optisch in
eine Seite einfligen.

Aber wie genau lassen sich
nun solche Native Ads gestalten,
die Performance und Aufmerk-
samkeit vereinen?

Das richtige Format
zum individuellen Ziel

Welches Format das richtige ist,
hdngt von den jeweiligen Unter-
nehmens- bzw. Kampagnenzie-
len ab. Fiir ein Branding im obe-
ren Teil des Marketing-Funnels
- wenn es also darum geht, Auf-
merksamkeit zu generieren -
eignen sich besonders Video-
oder Fullscreen-Mobile-Ads, die
einen Nutzer beim Scrollen so-
fort ins Auge fallen. Die integ-
rierte Form nativer Video-Anzei-
gen wirkt sich dabei besonders
stark auf die Brand-Awareness
aus und erzielt in den meisten
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Féllen deutlich bessere Ergebnis-
se als standardmafige Banner.
Bewegt man sich dagegen im
unteren Teil des Funnels, helfen
native In-Stream-Anzeigen. Sie
sind sofort umsetzbar und fiih-

Klickraten, wahrend sogenannte
Carousel-Ads eine visuelle Ge-
schichte erzdhlen, das Engage-
ment fordern und sich insbeson-
dere eigenen, um eine Produkt-
reihe zu prasentieren. Daneben

Lernen, Anpassen, Optimieren
und Messen - mit den richtigen KPlIs
Idsst sich die Performance von Werbung
langfristig steigern.

ren direkt zu den Produktseiten.
Der Entscheidungsweg fiir Kun-
den verkirzt sich damit enorm.
Dartiber hinaus kénnen die
Formate je nach gewitinschter
Aktion der Verbraucher weiter
individualisiert werden: Bei-
spielsweise schaffen Count-
down-Timer eine gewisse
Dringlichkeit und steigern damit

sorgen Tile-Ads, ein mobile-op-
timiertes Format, fiir ein attrak-
tives und nahtloses Fullscreen-
Erlebnis auf Mobilgerdten, das
360-Grad-Bilder oder -Videos
flir eine immersive Panorama-
Ansicht integriert.

Aber unabhdngig davon, wel-
ches Format letztlich zum Ein-
satz kommt: Die bessere Perso-

nalisierung macht den Unter-
schied. Eine individuelle Anpas-
sung auf den Nutzer, etwa in
Form dynamischer Produktan-
zeigen, kann die Performance
signifikant steigern. Daneben
sollten aber auch weitere Merk-
male in Betracht gezogen wer-
den, um qualitativ hochwertige,
personalisierte Erlebnisse zu
schaffen. Effektive Beispiele
hierfiir sind der Standort eines
Nutzers oder Mobile-Wallets.

Kreative Inhalte zur Steige-
rung der Performance

Native Ads sollen sich nahtlos in
eine Seite einfligen - daher miis-
sen die richtigen Werbemittel ein
Gleichgewicht zwischen entspre-
chendem Design und einem Call-
to-Action (CTA) herstellen.
Ansprechende Bilder, aus-
sagekraftiger Text und CTA-
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Schaltflachen ziehen potenzielle
Kunden an. Auflerdem helfen be-
reits ganz einfache Dinge, wie die
Verwendung des Firmenlogos
und Markennamens in Anzei-
gentexten sowie Bildern, um mit
den Werbeeindrticken langer im
Gedachtnis zu bleiben.

Entscheidend ist, dass samt-
liche Werbemittel fiir den indivi-
duellen Nutzer relevant und auf
diesen zugeschnitten sind. Sie
suchen nach Vorteilen fiir sich
selbst. Fragen zu stellen, ein
Problem zu l6sen und Nutzer
durch Werbung zu unterstiitzen,
wirkt wahre Wunder - ebenso
wie emotionale Apelle und
Glaubwiirdigkeit. Bei nativen
Video-Anzeigen fiihrt eine Be-
grenzung auf 15 Sekunden zu ei-
ner hoheren Erinnerungsrate —
schon die ersten drei Sekunden
entscheiden Uber die Aufmerk-
samkeit.

Die passende Zielgruppe
erreichen

Das grundsatzliche Erfolgsrezept
ist ebenfalls einfach beschrieben:
Die richtigen Nutzer mit den
passenden Anzeigen zur perfek-
ten Zeit erreichen - je nachdem,
an welchem Punkt ihrer Custo-
mer-Journey sie sich befinden.

Das grundsatzliche Erfolgsrezept:
Die richtigen Nutzer mit
den passenden Anzeigen
zur perfekten Zeit erreichen.

konnen etwa das Suchverhalten,
Kaufbelege, abgebrochene Ein-
kdufe sowie das generelle Ein-
kaufsverhalten integriert wer-
den. Auch Tools auf Basis von
Machine-Learning helfen, die
Conversions zu maximieren. So
konnen beispielsweise Daten
zum Wetter oder dem Endgerat
des Nutzers in Echtzeit einge-
bunden werden, um die Skalier-
barkeit zu erhoéhen und die pas-
senden Zielgruppen zu erreichen.

Entscheidend ist,
dass samtliche Werbemittel fiir den
individuellen Nutzer relevant
und auf diesen zugeschnitten sind.

Native Ads kdnnen mit aussa-
gekraftigen Daten kombiniert
werden, um auf die individuelle
Einkaufshistorie eines Nutzers
angepasst zu werden - dabei
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Wichtig dabei: Gezielt Nutzer
ansprechen (oder ausschlie3en),
die in der Vergangenheit schon
einmal geklickt haben und die
Privatsphdre der Nutzer durch

datenschutzkonforme Losungen
an die erste Stelle setzen.

Erfolge messen und ent-
sprechend nachjustieren

Lernen, Anpassen, Optimieren
und Messen — mit den richtigen
KPIs ldsst sich die Performance
von Werbung langfristig stei-
gern. Friihzeitige A/B-Tests fur
langere Kampagnen helfen he-
rauszufinden, welche Anzeige am
besten abschneidet. Durch die
Verwendung von etwa finf bis
zehn Bildern und Anzeigentexten
fiir jede Kampagne lasst sich
feststellen, welches Material am
beliebtesten ist. RegelmadRige
Anpassungen der Werbemittel
sorgen fiir mehr Relevanz und
Kampagnen mit mehreren Wer-
bemitteln erzielen im Durch-
schnitt 56% bessere Cost-per-
Action-Rates. Daneben zdhlt die
Optimierung der Anzeigenschal-
tung auf Grundlage der erfolg-



reichsten Formate, Websites,
Nachrichten, Tageszeiten und
mehr zu den Best Practices.
Weitere aufschlussreiche Hin-
weise geben zudem die Klickrate
sowie die Conversions. Die Klick-
rate zeigt, ob die gewahlten Wer-
bemittel und -texte Aufmerk-
samkeit erregen und gentigend
Relevanz fiir die Zielgruppen be-
sitzen. Basierend auf der iberge-
ordneten Mediastrategie und der
Webseite, konnen Anzeigen opti-
miert und das Targeting verfei-
nert werden. Conversions lassen
auflerdem Rickschliisse auf die
Wirksamkeit einer Anzeige zu.
Sind die Klickraten hoch, aber die
Conversions niedrig, so sind
Nachbesserungen bei der Lan-

dingpage, dem Produktangebot
oder der Werbeaktion erforder-
lich. Die Verweildauer auf den
Landingpages und die Weiterlei-
tung der Nutzer zum ndchsten
Schritt geben dann noch Auf-
schluss dartiber, wie gut die ge-
samte Kampagne bei der Ziel-
gruppe ankommt und ob sie mit
den Inhalten interagieren. Die
Messung der Leistung von Native
Ads ermdglicht es, mit verschie-
denen Stilen, Bildern, Texten und
CTAs zu experimentieren und sie
entsprechend zu optimieren.
Insgesamt ergeben sich damit
eine Reihe vielversprechender
Moglichkeiten, um mithilfe von
Native Ads trotz hoher Werbe-
miidigkeit einen positiven Ein-

druck zu hinterlassen, wenn
Werbetreibende es ,richtig* an-
stellen: Das richtige Format und
die richtige Gestaltung, unter-
stlitzt durch datenschutzkonfor-
me Nutzerinformationen, um die
richtigen Menschen zur richtigen
Zeit am richtigen Ort mit der
richtigen Botschaft zu erreichen.
So werden optimale Ergebnisse
erzielt und der Nerv von Nutzern
mit nativen Anzeigen getroffen,
ohne aufdringlich zu sein.
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