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ative Advertising

icht nur in der Grünen Branche stehen Unternehmen vor der Herausforderung, dass 
urch die steigende Beliebtheit digitaler Kommunikationstechnologien, die Interakti-
n mit dem Kunden zunehmend diffuser und komplexer wird. Damit erschwert sich 
uch das Vermitteln von Werbebotschaften nachhaltig. Zudem hat sich seit Beginn der 
andemie das Einkaufs- und Konsumverhalten der Kunden zusätzlich verändert.  
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ie Kauffrequenz hat abge-
nommen, der Bon fällt 
vielerorts höher aus und 

ie meisten Kunden bereiten ih-
en Einkauf noch sorgfältiger vor, 
ndem sie beispielsweise bereits 
or Besuch des stationären La-
engeschäfts Informationen zu 
rodukt, Anwendung oder Ver-

ügbarkeit recherchieren oder 
ich online inspirieren lassen. 
eine gänzlich neue, aber eine 

mmer stärker genutzte Möglich-
eit für die Grünen Branche, den 
unden auf seiner Reise bereits 

n einer frühen Phase zu errei-
hen, bietet Native Advertising. 
amit ist Online- und Printwer-

ung gemeint, die durch Platzie-
ung und Aufmachung nur 
chwer von redaktionellen Inhal-
en zu unterscheiden ist. 

berforderung  
urch Informationsflut

n der digitalen Welt verändern 
ich die Spielregeln für Werbe-
reibende recht dynamisch. Man 
önnte auch sagen: der Kampf 
m die Aufmerksamkeit des 
unden war noch nie so ausge-
rägt wie heute. Wenn man bei-
pielhaft betrachtet, was in 60 Se-
unden weltweit im Internet pas-
iert, wird schnell ersichtlich, wa-
um Kunden und Verbraucher 
urch die Menge an Informatio-
en an einigen Stellen sogar 
berfordert sind. Viele in der 
rünen Branchen sehen sich mit 
er Herausforderung konfron-
iert, wie sie ihre Kunden in die-
er Informationsflut erreichen, 
ktivieren und im besten Fall so-
ar mit ihnen interagieren kön-
en, um die positiven Geschäfts-
ntwicklungen der vergangen 
onate fortzuschreiben. 
Wie Sie den 
“Halo-Effekt” nutzen
Online-Inhalte werden immer 
mehr mit Mobilgeräten 
(Smartphones und Tablets) kon-
sumiert. Bannerwerbung und 
-anzeigen werden auf diesen Ge-
räten weitaus weniger beachtet 
als dies vor allem auf Computer-
geräten der Fall ist. Zudem sor-
gen Adblocker dafür, dass Wer-
beinhalte konsequent ausgeblen-
det werden und den Kunden erst 
gar nicht erreichen. So ist die 
einstige Revolution im Online-
Marketing, der Werbebanner, 
heute eigentlich keine Option 
mehr, um die verschiedenen 
Zielgruppen der Grünen Bran-
che anzusprechen. Auch der ehe-
mals beliebte Handzettel bzw. die 
Werbebeilage werden insbeson-
dere in Ballungsräumen, wenn 
überhaupt, eher online „durchge-
blättert“. Eine evolutionäre Ent-
wicklung, wie seit einigen Jahren 
insgesamt bei den rückläufigen 
Printmedien und Postwurfsen-
dungen zu beobachten ist. 

Vertrauen und Transparenz 
spielen für den Kunden nicht erst 
seit Covid-19 eine besondere 
Rolle. Marken und Unternehmen 
der Grünen Branche können in 
diesem Zusammenhang vom so-
genannten „Halo-Effekt“ profi-
tieren. Dieser wirkt sich nämlich 
positiv sowohl auf das Engage-
ment als auch das Kaufverhalten 
nachweislich aus. So vertrauen 
Kunden Inhalten von sogenann-
ten „Premium-Publishern“ (wie 
Magazinen, Foren, Plattformen 
etc.) mehr als einfacher Anzei-
genwerbung in Social Media oder 
auf unternehmenseigenen Web-
sites. Zudem ist die Klickhäufig-
keit deutlich höher und die Kauf-
wahrscheinlichkeit um ein Viel-
faches größer, auch weil der ori-
ginäre Absender der Werbebot-
schaft erst auf den zweiten Blick 
erkennbar ist. Die Ängste des 
Kunden, durch Werbung ge-
täuscht zu werden, können durch 
Native Advertising nachweislich 
gemindert werden.

Native Advertising 
auf dem Siegeszug
Die Kunst des Native Advertising 
besteht darin, Inhalte unauf-
dringlich in unterschiedliche 
Umfelder eines Werbemediums 
einzufügen, um den Lesefluss 
und damit das positive Nutzerer-
lebnis des Verbrauchers weniger 
zu stören. Die evolutionären Vor-
gänger waren Advertorials, also 
eine Mischung aus „Advertise-
ment“ und „Editorial“, und somit 
Anzeigen in redaktioneller Auf-
machung. Wie die aktuelle Ent-
wicklung zeigt, bleibt Native Ad-
vertising keine Modeerschei-
nung, sondern wird sich als ei-
genständiges Werbeformat wei-
ter etablieren und sogar in Rich-
tung Bewegtbild entwickeln. 
Haus und Garten sind in Coro-
na-Zeiten noch stärker zu einem 
Ort der Sicherheit und des Rück-
zuges geworden. In zahlreichen 
Fällen sind, durch die gestiegene 
Akzeptanz des Homeoffices, Ar-
beitsplatz und Wohnraum eng 
zusammengewachsen. Notwen-
dige Ausbesserungsarbeiten wur-
den vorgenommen und der Gar-
ten wieder „auf Vordermann ge-
bracht.“ Doch auf Grund der Un-
sicherheit, die in weiten Teilen 
der Bevölkerung bis zum heuti-
gen Tag spürbar ist, wurden grö-
ßere Investitionen häufig noch 
nicht getätigt. Gerade in den 
kommenden Monaten und mit 
Blick auf die kommende „Saison“ 
gilt es daher, Bedarfe des Kunden 
noch stärker zu wecken. Die Po-
tenziale sind vorhanden.

Der Kunde  
im Mittelpunkt
Die Kundenreise in der Grünen 
Branche eignet sich sehr gut für 
den Einsatz von Native Adverti-
sing. Denn gerade von der Ge-
staltung anderer Gärten, vom 
nachbarlichen Besitz eines Grill-
gerätes oder auch von den Erfah-
rungen anderer Gartenfans, las-
sen sich die Kunden bereits in ei-
ner frühen Phase des Kaufpro-
zesses oft und gerne „inspirie-
ren“. 

Auch auf Grund der in den 
letzten Monaten gestiegenen, ge-
sellschaftlichen Bedeutung von 
Haus und Garten wird sich dieser 
Effekt bei einer Vielzahl von 
Kunden zudem weiter verstär-
ken. Optimale Voraussetzungen 
für Werbetreibende, um durch 
Native Advertising Bedarfe ge-
zielt und glaubwürdig zu wecken. 
Die Grundvoraussetzung hierfür 
ist es jedoch, den Kunden und 
seine Gedanken, Bedürfnisse 
und Gewohnheiten rund um die 
Themen Heim und Garten zu 
kennen und noch besser zu ver-
stehen. Trotz werblichem Hinter-
grund lässt sich so echter Mehr-
wert erzeugen. ■
Schlussfolgerung

Die Zeiten in denen Marketingverantwortliche einzig durch TV-Sports, 
Radiowerbung, Banner und Anzeigen oder Handzettel die Aufmerksam-
keit des Kunden gewinnen konnten, sind lange vorbei. Die Fülle an  
Instrumenten, Medien und Kauforten muss gekonnt orchestriert  
werden. Denn auf Grund der Fülle an Informationen, die tagtäglich  
auf den Kunden einwirken, ist dieser einerseits selektiver geworden  
und anderseits so umkämpft wie noch nie. Native Advertising stellt für 
Werbetreibende der Grünen Branche – zumindest ergänzend – ein  
optimales Instrument dar. 
unden bereiten ihren Einkauf noch sorgfältiger vor, indem sie beispiels-
eise online über das Produkt informieren. Die Grüne Branche kann ihre 
unden durch Native Advertising auf ihrer Reise begleiten. Foto: Adobe Stock


