
Native Advertising im 
redaktionellen Umfeld:
Kann das gut gehen?

Nick Lüthi | Redaktor Medienwoche | Tagung MAZ



Frühe Skepsis: Erste Erwähnung in Schweizer Medien
=> 25. April 2013: Definition «Native Advertising» in Le Temps:

«…néologisme anglo-saxon qui désigne poliment un mélange assez 
toxique de rédactionnel et de pub.»

=> 17. Januar 2014: Prognose in der Werbewoche

«Ob Native Advertising bei uns zur Goldenen Gans oder bald als 
Mode-Marotte abgeschrieben wird, hängt wesentlich davon ab, ob es in 

den kommenden Monaten gelingt, darüber eine branchenweite, ja 
gesellschaftliche Diskussion zu führen, um neue Spielregeln zu 

definieren, mit denen Native Advertising erfolgreich umgesetzt werden 
kann.»



Watson als Pionier: Native Advertising in der Praxis
«Werben ohne zu nerven»

«Traditionelle Werbeformen passen kaum noch in das Internet von heute.»



Redaktoren als Werbetexter: das Watson-Modell



«Ethisches Rest-Unbehagen»: Presserat zu Watson 
« 2017: Erste Beschwerde gegen

eine Native Advertising von Watson:

«Zwar bleibt ein ethisches 
Rest-Unbehagen, … »

Aber: 

«Die Beschwerde wird abgewiesen.»

 «‹watson.ch› hat die Ziffer 10 
(Werbeverbot/Weisungsverbot) der 
‹Erklärung der Pflichten und Rechte 
der Journalistinnen und 
Journalisten› nicht verletzt.»

https://presserat.ch/complaints/verbot-kommerzieller-werbung-trennung-von-redaktionellem-teil-und-werbung-akzeptieren-von-bedingungen/
https://presserat.ch/journalistenkodex/erklaerung/
https://www.watson.ch/quiz/sport/113218742-schwitzen-in-freiheit-welche-outdoor-sportart-entspricht-dir


Content Marketing: Verlage mit eigenen Abteilungen
Tamedia baut ab 2016 eine Abteilung für Commercial 
Publishing auf, die auch Native Advertising erstellt. Das führt zu 
Konflikten mit den Redaktionen und Rügen des Presserats.

2014 sagte der damalige CEO der NZZ Mediengruppe, Veit 
Dengler, mit Native Advertising trickse man die Leser aus: «Das 
machen wir nicht.» Schnee von gestern. Heute bietet auch die 
NZZ Native Advertising. Aber bemüht sich um Transparenz.

Auch Ringier steigt 2016 ins Geschäft mit Native Advertising 
ein. Die Abteilung heisst «Brand Studio».

https://www.nzzone.ch/contentcreation/
https://www.nzz.ch/information/in-eigener-sache-nzz-richtlinien-fuer-native-advertising-ld.110998


Praxis: Native Ads (& Co.) im Transparenz-Check

https://www.nzz.ch/branded-content/sponsored-content/sponsored-content-serie-digitalisierung-fuer-mckinsey-1-die-revolution-erfasst-die-schweiz-ld.130415
http://ninamerli.ch/wp-content/uploads/2016/11/Native-Advertising_SI-PR-Famigros.png
https://www.tagesanzeiger.ch/leben-auto/der-wahnsinn-in-der-wueste/story/12822160


Native Advertising goes Print: Stein des Anstosse

https://img.nzz.ch/2019/6/5/fd5cdce9-e48e-4190-bfbb-e12d82eba864.jpeg
https://www.edito.ch/getarnte-werbung/


Tamedia: Streit um Native Advertising eskaliert
Der Presserat reagiert auf die Native-Advertising-Publikationen 
in den Tamedia-Zeitungen Mitte Mai 2019 und fordert Verlage 
auf, «ihre bezahlten oder zur Verfügung gestellten 
Werbe-Inhalte klar und sichtbar deklarieren.»

Die Personalkommission der Tamedia-Zeitungen wenden sich 
zuerst an Verleger Pietro Supino und später an den Verband 
Schweizer Presse, nachdem sie dessen Antwort für 
unbefriedigend gehalten hatten.

Tamedia kassiert mehrere Rügen vom Presserat: Tamedia 
habe wiederholt gegen das Gebot der Trennung von 
redaktionellem Inhalt und Werbung verstossen.

https://presserat.ch/native-advertising/
http://www.kleinreport.ch/news/protest-brief-pietro-supino-tamedia-journalisten-sauer-uber-versteckte-native-ads-93187/
https://www.persoenlich.com/medien/journalisten-kritisieren-verleger-massiv
https://presserat.ch/complaints/06_2020/
https://presserat.ch/complaints/07_2020/


Aber funktioniert die Täuschung? Praxis und Theorie
Wenig negative Reaktionen aus dem Publikum. Was heisst das? 
Entweder: Native Advertising wird akzeptiert und gibt keinen 
Anlass zu Kritik. Oder aber: Die Täuschung funktioniert und die 
Leute erkennen den kommerziellen Charakter nicht.

Studie 2017: «Going Native: Can Consumers Recognize Native 
Advertising? Does it Matter?»

● Zwei Drittel (67,9 %) der Probanden konnten einen Artikel 
trotz der Angabe nicht als Native Advertising erkennen.

● Testpersonen, die mit Native Advertising vertraut waren, 
erkannten mit grösserer Wahrscheinlichkeit die Native Ad. 

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2957956


Was tun? Aufhören damit! Glaubwürdikeit stärken.

Zielkonflikt: Journalismus fordert maximale Transparenz, 
Verlag profitiert von Tarnung und Täuschung.

Kompromisse sind kaum möglich (siehe oben). Print ermöglicht 
eine physische Trennung von kommerziellen Formaten und 
redaktionellem Angebot. Online ist alles immer nur ein Klick 
voneinander entfernt.

Verantwortung liegt auch bei den Werbeauftraggebern: Sie 
haben es in der Hand, die Glaubwürdigkeit der Medien (wieder) 
zu stärken, indem sie auf Formate verzichten, die es darauf 
angelegt haben, ihren kommerziellen Charakter zu verschleiern.


