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URBAN GARDENING
Gardena goes
Megaboard

WIEN. Piinktlich zum

Start der warmen Jahres-
zeit macht Gardena in der
Liechtensteinstrafle mit
einer innovativen Sonder-
werbeform an einem Mega-
board auf die anstehende
Gartensaison aufmerksam.
Der Hersteller prasentiert
an einer Megaboard-Haus-
fassade ein junges Mad-
chen, das sichtlich Freude
am GiefSen der unter der
Werbefldache stehenden Biu-
me verspriitht. Mittels einer
Formatsprengung wird
dabei die Aufmerksamkeit
maximiert und der Impact
mit einfachen Mitteln nach-
haltig erhoht.

Mitgestaltung
+~AuBergewohnliche Ideen
brauchen aullergew6hn-
liche Mdglichkeiten. Dort,
wo herkémmliche Outdoor-
Werbemittel an ihre Gren-
zen stoflen, beginnt das
Terrain von Megaboard erst,
nicht nur wegen der schie-
ren Grofle der Formate. Wie
unsere Arbeit fiir Gardena
zeigt, bietet Megaboard den
groftmoglichen kreativen
Spielraum, um den &ffentli-
chen Raum mitzugestalten
und Botschaften in diesem
wirklich erlebbar zu ma-
chen”, so Kreativgeschafts-
fithrer Georg Feichtinger.
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Megaboard mit Gardena
Gardena will sich mit dieser
Umsetzung als Spezialist fur City
Gardening positionieren.
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Aon Mittelstand zu Mittelstand.
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General Electric 16st den Chef ab

Insgesamt ist die Aufmerksamkeitsleistung bei Banners und Native Ads ahnlich.

Auffalligkeiten

Ob Werbetreibende zu Banner- oder Nativer Werbung
greifen sollten, ist relativ einfach zu beantworten.

eee on Michael Fiala

WIEN. Wenn zwei Werbefor-
scher diskutieren, kann am Ende
die wissenschaftliche Beweis-
fihrung stehen. So geschehen
zwischen Sebastian Berger (sur-
veytain.me, Osterreich) und Her-
bert Hockel (mo'web research,
Deutschland). Diskussionsge-
genstand war die zunehmende
Popularitdt von digitaler Wer-
bung, die durch ihre Gestaltung
nur schwer vom redaktionellen
Umfeld zu unterscheiden ist.
Genauer genommen ging es da-
rum, ob solche Native Ads oder
doch klassische Werbebanner
aufmerksamkeitsstiarker sind.
Eine Recherche von bisher Ver-
offentlichtem ergab, dass der
Standpunkt variiert.

In der Studie wurde das Blick-
verhalten einer Quotenstichpro-
be von 1.000 deutschsprachigen
Internetnutzern wéahrend der
Konfrontation mit zehn der po-
pulérsten deutschen Webange-
bote (bild.de, bunte.de, chip.de,
faz.net, focus.de, netdoctor.de,

sportl.de, stern.de, wetteron-
line.de, zeit.de) aufgezeichnet
und analysiert.

Interessante Ergebnisse

Und das Ergebnis? Im Fall des
aktuellen digitalen Werbever-
gleichs sind es in den ersten vier
Sekunden die Werbebanner, die
die Webseitenbesucher starker
beachten. Dann jedoch wendet
sich das Blatt, und die Native
Ads generieren mehr Aufmerk-
samkeit. Dieses Ergebnis reflek-
tiert die zwei Arten der Auswahl
von visueller Information. Die
Bannerwerbung profitiert von
der exogenen Aufmerksamkeit,
deren Ausmafd von der Auffél-
ligkeit abhéngt.

Das heif3t, je mehr sich ein
Objekt in seiner Gestaltung von
seinem Umfeld unterscheidet,
desto schneller zieht es unwill-
kiirlich die Aufmerksamkeit auf
sich. Dementsprechend springt
Bannerwerbung dem Betrachter
friihzeitig ins Auge. Die Wahr-
nehmung der Native Ads hinge-
gen wird willkiirlich durch die

Ziele des Betrachters bestimmt.
Diese endogene Selektion erfor-
dert Zeit. Daher werden die Nati-
ve Ads, deren visuelle Merkmale
mit dem redaktionellen Um-
feld und damit dem Gesuchten
libereinstimmen, erst spater
beachtet. Kein signifikanter Un-
terschied ergibt sich, wenn die
Aufmerksamkeitsstdrke tiber
den gesamten Betrachtungs-
zeitraum berechnet wird. Nach
einer halben Minute wird ein
Werbebanner im Durchschnitt
von 64% fiir 1,9 Sekunden und
eine Native Ad von 66% fir ge-
ringfiigig weniger als 1,9 Sekun-
den betrachtet

Fiir den Werbetreibenden be-
deutet diese Erkenntnis, dass die
Entscheidung, ob eine Banner-
oder Native Werbung geschal-
tet werden soll, von der durch-
schnittlichen Dauer des Besuchs
eines Webangebots abhéngt.
Auf Webseiten, die nur wenige
Sekunden zur Informationsbe-
schaffung besucht werden, soll-
te demgeméfR tendenziell zu Ban-
nerwerbung gegriffen werden.




