
 

 

 

 

 

 

 

 

MAGISTERARBEIT 
 

 

 

 

Titel der Magisterarbeit 

 

Werbeumfeldjournalismus und Product Publicity. 

Schleichwerbeformen in österreichischen Tageszeitungen. 

 

 

verfasst von 

Una Jakic, Bakk.phil. 

 

 

 

angestrebter akademischer Grad 

Magistra der Philosophie (Mag.phil.) 

  

 

 

 

 

Wien, 2014 

 

 

Studienkennzahl lt. Studienblatt: A 066 841 

Studienrichtung lt. Studienblatt: Publizistik- und Kommunikationswissenschaft 

Betreuer: Univ.-Prof. Dr. Christian Steininger  



2 

  



3 

Vorwort 

Die Schleichwerbung gewinnt an Bedeutung aufgrund der allgemein herrschenden 

Überzeugung, dass die klassische Werbung vom Publikum tendenziell ignoriert 

wird. Mithilfe der redaktionellen Unterstützung und der Glaubwürdigkeit der 

redaktionellen Beiträge erlangt diese Art von Werbung die Zuwendung der 

Rezipienten. Sie verstößt gegen die Grundprinzipien des journalistischen Arbeitens 

und gegen die rechtlichen und ethischen Normen. Die Irreführung der Rezipienten 

ist ein Hindernis für die Erbringung der fundamentalen Leistungen des 

Journalismus in einer demokratischen Gesellschaft.  

Mit der ersten Recherche konnte festgestellt werden, dass über die 

Schleichwerbung in der Kommunikationswissenschaft bisher wenig geforscht 

wurde. Wissenschaftliche Untersuchungen zu diesem Thema sind in Österreich 

selten. Nicht zuletzt aufgrund der gesellschaftlichen Relevanz und der 

Daueraktualität dieses Themas verdient die Schleichwerbung weitere Behandlung 

im Fach. Die vorliegende Studie hat zum Ziel, einen Einblick in die österreichische 

Schleichwerbepraxis am Beispiel des Werbeumfeldjournalismus und der Product 

Publicity in Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen zu gewähren. 

An dieser Stelle möchte ich meinem Betreuer Univ.-Prof. Dr. Christian Steininger 

für die Unterstützung im Entstehungsprozess dieser Abschlussarbeit meinen 

besonderen Dank aussprechen, dessen Hilfsbereitschaft und Kritik mir zum 

Gelingen dieser Arbeit verholfen haben.  

Des Weiteren möchte ich mich bei meiner Familie bedanken, die mir dieses 

Studium ermöglicht hat und bedingungslos zu meiner Seite stand. Dankbar bin ich 

außerdem meinen Freunden und meinen Arbeitskollegen, die mich im Zuge dieser 

Arbeit ermutigt und in meiner eigenen Motivation bekräftigt haben. 
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1. Problematisierung  

Die Existenzbedingungen der Medienunternehmen haben sich verschärft. Der 

stetige Rückgang der Einnahmen, steigende Produktionskosten und der anhaltende 

Konkurrenzdruck sind Trends mit denen die Medienbranche kämpfen muss. Die 

genannten Prozesse ziehen zahlreiche Konsequenzen mit sich, die das 

Wirtschaften der Medienunternehmen determinieren. Die Folgen vollziehen sich auf 

allen Ebenen und Feldern des unternehmerischen Handelns. In der Literatur wird 

neben vielen anderen Folgeerscheinungen der Medienökonomisierung über die 

wachsende Abhängigkeit der Medienunternehmen vom Anzeigenmarkt diskutiert. 

Die Auswirkungen des Abhängigkeitsverhältnisses manifestieren sich vor allem auf 

der Ebene der medialen Inhalte. Deshalb erfordert jede Auseinandersetzung mit 

der Schleichwerbung die Berücksichtigung der Bedeutung der Finanzierungsquelle 

Werbung. 

 

Traditionelle Werbung wird von Rezipienten als irritierend empfunden und 

tendenziell ignoriert. Aufgrund der höheren Glaubwürdigkeit redaktioneller Beiträge 

und des allgemein herrschenden Glaubens, dass programmintegrierte Werbung 

eine höhere Werbewirkung erzielt, tendieren Werbepraktiker zu dieser Werbeform. 

Auf Seiten der Medienproduktion ist deshalb eine Vielzahl kreativer Werbeformen 

entstanden, welche die redaktionellen und werblichen Inhalte zu hybriden 

Werbeformen bzw. programmintegrierter Werbung zusammenwachsen lassen (vgl. 

Siegert/Brecheis 2010:40). In diesem Kontext kommt dem Phänomen der 

Schleichwerbung eine wesentliche Rolle zu. Der Schleichwerbung wird 

vorgeworfen, dass sie darauf abzielt, den Werbecharakter mithilfe redaktioneller 

Gestaltung und Unterstützung zu verschleiern (vgl. Baerns 2004, Siegert/Brecheis 

2010). Die Schleichwerbung umgeht die Prinzipien der Erkennbarkeit und der 

Trennung der Werbung von redaktionellen Inhalten, um den gewünschten 

Werbeeffekt zu erzielen. Dabei wird der Rezipient der redaktionellen Inhalte über 

die Absicht des Kommunikators getäuscht und sie verstößt gegen rechtliche und 

ethische Normen. Dieser Umstand verleiht der Schleichwerbung eine 

gesellschaftliche Relevanz und macht dieses daueraktuelle Problem zum 

Gegenstand öffentlicher Diskussion.  
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Im Fach der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft scheint die Stellung der 

Schleichwerbung ein wenig anders zu sein als in der Öffentlichkeit. Obwohl der 

Werbung grundsätzlich hohe Relevanz zugesprochen wird, konnte sie sich weder 

als ein geschlossenes Forschungsfeld, noch als Kernbereich der Disziplin 

etablierten. Diesen Umstand begründen Siegert und Brecheis mit dem Argument, 

dass das Verhältnis von Medien und Werbung im Fach ursprünglich 

unproblematisch gesehen wurde, weil die Trennung werblicher und journalistischer 

Inhalte gesetzlich postuliert war und daher nicht hinterfragt wurde (vgl. 

Siegert/Brecheis 2010:21f). 

 

In der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts bekam die Werbung in fachlichen 

Kreisen zunehmend mehr Aufmerksamkeit. Zahlreiche Publikationen1 beweisen 

das intensive Interesse an der Werbung und ihrer Entwicklung (vgl. 

Siegert/Brecheis 2010:44). Dennoch kritisiert Trappel den heutigen 

Entwicklungsstand zur Trennung der werblichen und redaktionellen Inhalte im 

Fach:  

„Die Kommunikationswissenschaft beschäftigt sich mit dem Problem der 
Trennung von Geschäft und Redaktion, aber eindeutig Position bezieht 
sie nicht. Die verstreuten Einzelbefunde aus den zahlreichen Studien sind 
nicht zu einem Theoriebestand verdichtet, der ein solides Fundament für 
weitere Forschung bereithielte.“ (Trappel 2012:9).  

In Österreich sind wissenschaftliche Untersuchungen zu diesem Thema selten. 

Darauf basierend zielte Horningers Arbeit aus dem Jahr 2008 darauf ab, diese 

Lücke zu schließen und führte die Bestandsaufnahme der Schleichwerbung im 

österreichischen Pressewesen durch (vgl. Horninger 2008:16f).  

 

Anlässlich der Vielzahl von rechtlichen und ethischen Übertretungen der 

österreichischen Printmedien im Zusammenhang mit der Irreführung der 

Leserschaft in den vergangenen Jahren kann allerdings ein zunehmendes 

Problembewusstsein auf Seiten der Berufsstände konstatiert werden. Die 

öffentliche Debatte über die journalistische Ethik hat Ende des Jahres 2007 die 

Errichtung eines PR-Ethik-Rates eingeleitet. Eine weitere Maßnahme gegen 

unethisches Verhalten stellt die Diskussionsveranstaltungsreihe der 

                                                
1
 siehe dazu Hänecke (1990), Westerbarkey (1995), Baerns (1985, 1988, 1991, 1996 und 2004), 

Baerns/Lamm (1987), Zurstiege (2006), Horninger (2008), Gadringer et al. (2012) etc. 
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österreichischen Initiative „Qualität im Journalismus“ (IQ) und des Public Relations 

Verband Austria (PRVA) dar, die sich auf den Einfluss der Werbung spezialisiert 

hat (vgl. Horninger 2008:15f). 

 

Der PR-Ethik-Rat veröffentlichte im Jahr 2009 anlässlich der zahlreichen 

Beschwerden ein Positionspapier über die Situation der Schleichwerbung in der 

Praxis. Damit wird für die klare Erkennbarkeit von bezahlten Einschaltungen 

plädiert und zur Kennzeichnung entgeltlicher Beiträge im Interesse der Hebung von 

ethischen Standards bei allen Verantwortlichen der PR-, Werbe- und 

Medienbranche aufgerufen. Während sich die Verstöße gegen professionelle 

Standards vervielfacht haben, intensiviert sich somit die Gefahr der Irreführung der 

Leserschaft in den letzten Jahren. Die Beschwerden betreffen die Punkte §9 bzw. 

§10 des Ehrenkodex des Public Relations Verbandes Austria über bezahlte 

Informationsflächen und Koppelungsgeschäfte. Die fehlende Kennzeichnung 

bezahlter Einschaltungen und Koppelungsgeschäfte sind keine neuen Phänomene 

der Kommunikations- und Medienbranche. Trotzdem lässt sich der Trend zu neuen 

kreativen Sonderwerbeformen und Advertorials sowie Themen- und 

Verlagsbeilagen, Themenpatenschaften und ähnlichen Veröffentlichungen 

beobachten. Das hat zur Folge, dass sich die Grauzonen zwischen redaktionellen 

und bezahlten Beiträgen ausweiten und die Transparenz der Inhalte immer 

mangelhafter wird (vgl. PR-Ethik-Rat 2009:1). 

 

Der österreichische PR-Ethik-Rat publizierte im Jahr 2011 eine umfassende Studie 

über die Erscheinungsformen von Schleichwerbungen in der österreichischen 

Presse. Dabei wurden neben dem Problembereich der Kennzeichnung acht Typen 

von Schleichwerbung definiert: Umfeldjournalismus, Eigenmarketing der Medien, 

Gewinnspiele, Kooperationen und Sponsoring, Produktvorstellungen, 

Unternehmens- bzw. Organisations- oder Produktplatzierungen und Darstellung 

von Organisationen. Die Ergebnisse zeigen die Tendenz der werblichen Inhalte 

sich an das journalistische Umfeld anzupassen. Darüber hinaus gehören falsche 

Kennzeichnungen, sowie eine unkritisch positive Darstellung von 

Kooperationspartnern und der sogenannte Umfeldjournalismus zur österreichischen 

Medienpraxis. Außerdem dienen Sonderwerbeformen, wie Sonderbeilagen oder 
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Themenstrecken offenbar dazu inseratenfreundlichen Raum zu schaffen (vgl. 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011:1ff).  

 

Die Missstände in der Medienpraxis beschäftigen auch die Kommunikations-

Beauftragten selbst. Die Berufsverbände sind bemüht die Schleichwerbung 

kontinuierlich öffentlich zu thematisieren. Der PRVA, die PR Quality Austria2 und 

der VIKOM3 organisierten eine Diskussionsveranstaltung unter dem Titel "Erst 

kommt das Fressen, dann die Moral: PR, ein Beruf zwischen den Stühlen?" im Jahr 

2012. Diese widmete sich der Situation der Medien und des journalistischen 

Arbeitens unter dem Einfluss Außenstehender. Dabei wurde auf die Tatsache 

hingewiesen, dass die Sanktionsmöglichkeiten für Verstöße zu gering zu sein 

scheinen und der §26 des Mediengesetzes zu einer „toten Materie“ geworden sei 

(vgl. derStandard.at 18.04.2012). 

 

Obwohl die Schleichwerbung am häufigsten mit Wirtschaftsakteuren assoziiert wird, 

sind auch Schleichwerbefälle im Zusammenhang mit öffentlichen Einrichtungen 

ebenfalls bekannt. Der Presserat verurteilte im Dezember 2012 die Steiermark-

Ausgabe der Kronen Zeitung, für die Artikelserie „Steirische Reformpioniere". Nach 

einem Beschluss der Landesregierung wurde diese mit einer Förderung in Höhe 

von 150.000 Euro beauftragt und ohne klaren Hinweis auf eine öffentliche 

Förderung publiziert. Trotz der Erwähnung, dass es sich um eine „Serie von der 

Krone und dem Land Steiermark" handelt, lasse der Artikel die Leser nicht auf eine 

Werbeschaltung schließen, kritisiert der Presserat. Zum einen unterscheidet sich 

die Aufmachung nicht vom übrigen redaktionellen Inhalt der Zeitung und zum 

anderen wurde einer der Artikel zu Unrecht als „Reportage" bezeichnet, betont der 

Senat. Der Presserat ist der Ansicht, dass die mangelnden Hinweise auf eine 

öffentliche Finanzierung gegen Artikel 3. Unterscheidbarkeit und Artikel 4. 

Einflussnahmen des Ehrenkodex verstoßen. Unklarheiten im Hinblick auf die 

                                                
2
 Die PR Quality Austria (PRQA) ist die Organisation der qualitätszertifizierten PR-Agenturen in 

Österreich mit dem Auftrag des Erfahrungs- und Meinungsaustausches in der PR-Branche. Derzeit 
zählt sie 12 Mitglieder (vgl. http://www.prquality.at/).  
 
3
 Der Verband integrierter Kommunikation (VIKOM) ist ein Netzwerk bestehend aus 220 

Kommunikationsspezialisten und –managern aus der österreichischen Wirtschaftspraxis, der sich für 
die Professionalisierung und die Förderung des Bewusstseins im Kommunikationsmanagement 
einsetzt (vgl. http://www.vikom.at/). 
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Entgeltlichkeit des Beitrags sowie Einflussnahmen der Außenstehenden auf Inhalt 

oder Form eines redaktionellen Beitrags sind unzulässig (vgl. derStandard.at 

11.12.2012). 

 

Anhand des präsentierten Ausschnitts der aktuellen öffentlichen Diskussion über 

die Schleichwerbeproblematik konnte gezeigt werden, dass dieses Thema in 

Österreich neulich an Relevanz gewonnen hat. Sowohl im wissenschaftlichen, als 

auch im standesethischen Diskurs wird jedoch stets Handlungsbedarf konstatiert. 

Die Tatsache, dass die Irreführung der Leserschaft mit dem gesellschaftlichen 

Auftrag der Medien nicht vereinbar ist, weist auf die Rolle der Schleichwerbung im 

Kontext eines funktionierenden Mediensystems hin. Damit verdient die 

Schleichwerbung künftig vermehrt wissenschaftliche Auseinandersetzung.  
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2. Erkenntnisinteresse 

Die Schleichwerbung betrifft nicht nur die beteiligten Berufsgruppen, sie gewinnt in 

der Kommunikationswissenschaft stetig an Bedeutung. In Österreich wurden 

diesbezüglich wissenschaftliche Erkenntnisse für lange Zeit nicht generiert. Das 

Forschungsfeld Werbung wurde erstweilen vorwiegend als Gegenstand der 

Wirtschaftswissenschaften gesehen und nahm in der Medien- und 

Kommunikationswissenschaft nur eine Randposition ein. Das könnte erklären 

warum auch die Thematik des Einflusses der Werbewirtschaft ungenügend 

berücksichtigt wurde. Zwar zeigen gegenwärtige Ergebnisse wissenschaftlicher 

Analysen einen steigenden Einfluss der Werbung auf journalistische Arbeit (vgl. 

Weber 2002, Weber 2006), doch die strukturellen Auswirkungen dieser 

Finanzierungsart sind im Pressewesen grundsätzlich unzureichend erforscht (vgl. 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011:3, Horninger 2008:16f, Trappel 2012:9). 

Vor diesem Hintergrund entsprang die Idee, die vorliegende Studie im Rahmen 

eines aktuellen sowie gesellschaftlich als auch fachlich relevanten 

Forschungsfeldes anzusetzen. Die Arbeit fasst die Situation zweier 

Schleichwerbeformen ins Auge.  

 

Dahingehend wurde das forschungsleitende Ziel wie folgt formuliert: 

Im Kontext der Bedeutung der Finanzierungsquelle Werbung und der 

Medienökonomisierung soll die Vermischung von Werbung, Public Relations4 und 

Journalismus auf Ebene der Zeitungsinhalte am Beispiel zweier 

Schleichwerbeformen in der österreichischen Tagespresse untersucht werden. 

 

Grundsätzlich definiert der PR-Ethik-Rat acht Formen von Schleichwerbung im 

Printwesen. Für zwei Formen ist es charakteristisch, dass diese als redaktionelle 

Artikel getarnt, im redaktionellen Output zu finden sind. Als Basis dafür werden 

wettbewerbswidrige Koppelungsgeschäfte vermutet, in Folge derer, redaktionelle 

Zusammenarbeit mit materieller Zuwendung oder immateriellen Vorteilen seitens 

der Werbetreibenden belohnt werden. Das Forschungsinteresse der vorliegenden 

                                                
4 
Public Relations wird im Rahmen der Ausführungen der vorliegenden Arbeit ab dieser Stelle als PR 

abgekürzt verwendet.
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Untersuchung richtet sich an den Einsatz der Schleichwerbeformen 

Werbeumfeldjournalismus5 zum einen und Product Publicity zum anderen. Dem 

Verständnis der beiden Phänomene liegen die Begriffsdefinitionen der Arbeit 

Horningers (2008) und der PR-Ethik-Rat-Studie (2011) zugrunde: 

„Als Umfeldjournalismus wurden redaktionelle Beiträge definiert, die 
durch ihren Inhalt die Werbewirkung einer unmittelbar danebenliegenden 
Raumanzeige unterstützen, da beide Veröffentlichungen sich z.B. mit 
dem gleichen Unternehmen befassen.”,  
 
während “als Product Publicity […] redaktionelle Beiträge bezeichnet 
[werden], die Produkte oder Dienstleistungen präsentieren, keinen 
Nachrichtenwert erkennen lassen und die Werbebotschaft eindeutig in 
den Mittelpunkt stellen.” (Horninger/Pavlova/Seethaler 2011:45 in 
Anlehnung an Horninger 2008: 234ff). 

 

Demzufolge entsprechen werbeumfeldjournalistische und Product Publicity Artikel 

den formalen Kriterien der redaktionellen Beiträge und verschleiern die darin 

enthaltenen werbenden Botschaften. Der Rezipient wird dabei über die Absicht und 

den Ursprung des redaktionellen Inhalts irregeführt. 

 

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive wird jede Beeinflussung der 

Erbringung der journalistischen Leistungen sowie jegliche Arten der Irreführung der 

Leserschaft problematisch beurteilt. Für die Beschäftigung mit der Vermischung 

von Journalismus, Werbung und PR ist die Auseinandersetzung mit den 

Rahmenbedingungen der journalistischen Produktion notwendig. Die 

Werbeeinahmen des Medienunternehmens bilden die Existenzgrundlage seiner 

journalistischen Produktion. Infolgedessen sind Medienunternehmen auf die 

Werbekunden und ihre Anforderungen angewiesen. Als Konsequenz eines solchen 

Abhängigkeitsverhältnisses kommt den Akteuren der Werbewirtschaft eine 

einflussreiche Rolle zu. Das Einflussvermögen der Finanzierungsquelle Werbung 

im wird mitunter von zwei Faktoren mitbestimmt. Die Art des Finanzierungssystems 

zum einen und der Zeitungstyp zum anderen, determinieren die 

Einflussmöglichkeiten dieser Finanzierungsquelle. Aufgrund dessen, bilden das 

Finanzierungssystem und der Zeitungstyp zwei Schwerpunkte im Rahmen der 

vorliegenden empirischen Analyse. 

                                                
5
 Der Begriff Werbeumfeldjournalismus wird in der Literatur mit dem Begriff Umfeldjournalismus 

synonym verwendet und kommt im Rahmen der vorliegenden Arbeit ab dieser Stelle in der kürzeren 
Ausführung als Umfeldjournalismus zum Einsatz. 



14 

Folglich nähert sich die vorliegende empirische Studie dem Thema der 

Schleichwerbung mit der Annahme, dass sich der Einfluss der Werbewirtschaft im 

Zeitungsinhalt manifestiert. Daher werden bei der Analyse und der Wahl der 

Stichprobe zwei Aspekte berücksichtigt. Einerseits wird der Aspekt der 

Finanzierung mit einbezogen, indem sowohl mischfinanzierte als auch rein 

werbefinanzierte Zeitungen untersucht werden. Andererseits liegt das zweite 

Augenmerk auf dem Zeitungstyp, weswegen Boulevard- und Qualitätszeitung 

gewählt werden. Angenommen wird dabei, dass Gratis-, Boulevard- und 

Qualitätszeitungen aufgrund der unterschiedlichen Rolle der Finanzierungsquelle 

Werbung und der angestrebten inhaltlichen Qualität mit dem Einfluss der 

Werbewirtschaft unterschiedlich umgehen und folglich die gesellschaftliche 

Funktion unterschiedlich erfüllen. Die vorliegende Studie hat zum Ziel, den Einblick 

in die Situation der Schleichwerbepraxis in österreichischen Tageszeitungen, unter 

der Berücksichtigung der Aspekte der Finanzierungsart und des Medientyps zu 

geben. Dahingehend sollen die Präsenz und das Ausmaß der 

Umfeldjournalismusartikel und der Product Publicity Artikel in österreichischen 

Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen ergründet werden. Das Vorhaben beruht 

auf dem Verständnis der Schleichwerbung, als dem Ergebnis ökonomischer 

Prozesse, die auf die Rahmenbedingungen der Entstehung der Medieninhalte 

einwirken.  

 

Das nächste Kapitel vermittelt die gewählte Zugangsweise und den theoretischen 

Rahmen der Arbeit einschließlich der Definitionen der zentralen Begriffe der 

vorliegenden Arbeit und des aktuellen Forschungsstandes. 
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3. Theoretischer Zugang und Aufbau der Arbeit 

„Medienangebote im Allgemeinen bzw. Werbemittel im Besonderen sind 
nur in Kontexten lesbar, sie sind nur der letzte sichtbare Ausdruck eines 
komplexen Beziehungsgeflechts aus sozialen, politischen, juristischen, 
ökonomischen, technischen und vielen anderen Bedingungen, unter 
denen die Medien bzw. die Werbeträger operieren.“ (Zurstiege 
2007:107).  

Wie Zurstiege beschreibt, sind Medieninhalte als Ergebnis ihrer 

Produktionsbedingungen zu betrachten. In der Auseinandersetzung mit dem 

Problem der Schleichwerbung ist daher eine theoretische Herangehensweise 

zielführend, die argumentieren kann, inwiefern sich die ökonomischen 

Rahmenbedingungen der journalistischen Produktion auf die Erfüllung der 

gesellschaftlichen Ziele der Medienprodukte auswirken. Die theoretische 

Hinführung zum Untersuchungsgegenstand Schleichwerbung in der Presse 

erfordert alle wesentlichen Aspekte des Entstehungsprozesses von 

Medienprodukten zu erfassen. 

 

In der einschlägigen Literatur wird das Phänomen Schleichwerbung hauptsächlich 

vor dem Hintergrund der Ökonomisierung und der aktuellen Krise der 

Zeitungsindustrie diskutiert. Den theoretischen Rahmen der vorliegenden Arbeit 

bilden daher mit dem Phänomen der Medienökonomisierung verwandte Prozesse, 

wie der verstärkte Wettbewerb, unternehmerisches Rationalisierungsstreben sowie 

Folgen der Wirtschaftskrise der Jahre 2008 und 2009. Des Weiteren beherrschen 

branchenspezifische Probleme der Printmedienbranche die Diskussion über die 

Schleichwerbung. Der Anzeigenrückgang, die sinkenden Auflagen und die Verluste 

durch die Verlagerung der Medieninhalte ins Internet und ins Gratissegment stellen 

die erschwerten Rahmenbedingungen für journalistische Arbeit dar. Zum 

theoretischen Hintergrund der Arbeit gehören auch damit zusammenhängende 

Ansätze.  

 

Dem Verhältnis von Journalismus und Medienunternehmen wird im Rahmen der 

folgenden Diskussion, die größte Bedeutung eingeräumt. Die Medienorganisation, 

welche die Arbeitsbedingungen für den Journalismus schafft und die Redaktion, 

welche als Produktionsstätte der Medieninhalte gesehen wird, sind zentral für die 
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Analyse der Medieninhalte. Diese Perspektive kann veranschaulichen, warum die 

innerbetrieblichen Prozesse und die Einflussnahme durch Außenstehende mit 

Folgen für die gesellschaftliche Funktionserfüllung der Medien einhergehen. 

 

Das erste Kapitel hatte zum Ziel, den Leser in die Problematik des Themas 

Schleichwerbung einzuführen. Einerseits wurde ein Ausschnitt der aktuellen 

öffentlichen Debatte in Österreich präsentiert. Andererseits wurde die Situation des 

Forschungsfelds Schleichwerbung bzw. Werbung in der Kommunikations-

wissenschaft dargelegt. Im Anschluss darauf wurden das Forschungsinteresse, die 

forschungsleitende Fragestellung und der theoretische Zugang vorgestellt.  

 

Im Weiteren folgt die Definition der zentralen Begriffe Journalismus, Werbung und 

Public Relations, einschließlich der Klärung über ihre Anwendung im Laufe der 

Arbeit. Vor Beginn der Auseinandersetzung mit dem theoretischen Hintergrund des 

Themas, wird der aktuelle Forschungsstand präsentiert. Als Formen der 

Schleichwerbung, bilden die Phänomene Umfeldjournalismus und Product Publicity 

kein eigenständiges Forschungsfeld und wurden bisher hauptsächlich im Zuge von 

Schleichwerbeuntersuchungen analysiert. Um sich den besagten 

Schleichwerbeformen jedoch bestmöglich zu nähern, ist es erforderlich, den 

Forschungsstand relevanter Nebenaspekte zu präsentieren, damit ein vollständiges 

Bild über den Einfluss der Werbewirtschaft auf der Ebene der Zeitungsinhalte 

gewährleistet werden kann.  

 

Zum Einstieg in den Theorieteil erfolgt die Einführung in die Medienfinanzierung. Im 

Rahmen dessen werden für die weitere Auseinandersetzung mit der 

Medienökonomisierung relevanten Aspekte gewählt. Dabei wird auf die Aspekte der 

Medienprodukte, der unterschiedlichen Finanzierungsysteme und der 

Kostenstruktur von Medienunternehmen im Hinblick auf die Bedeutung der 

Finanzierungsquelle Werbung, eingegangen. 

 

Um die Problematik der Ökonomisierung zu verdeutlichen, ist es erforderlich den 

Zielkonflikt der Medienproduktion als Kultur- und Wirtschaftsgut zu erläutern. Für 

die Analyse wurde die Trennung von Medienunternehmen und Journalismus als 

Betrachtungsperspektive gewählt. An der Stelle wird das Spannungsverhältnis des 
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Medienunternehmens und des Journalismus, im Kontext der gesellschaftlichen 

Funktionen der Medien, dargestellt. 

  

Das Kapitel 6 illustriert die Aspekte der Rahmenbedingungen der journalistischen 

Produktion, welche für den Einfluss der Werbewirtschaft von Bedeutung sind. 

Vorerst wird das Phänomen der Ökonomisierung aus verschiedenen Perspektiven 

skizziert. Danach folgt eine Diskussion der Rolle der Unternehmensführung, der 

Redaktion und des journalistischen Verhaltens unter Berücksichtigung der aktuellen 

Krise der Zeitungsindustrie. 

 

Der letzte Theorieabschnitt reflektiert die Auswirkung der Ökonomisierung und den 

Einfluss der Werbung auf Ebene der redaktionellen Inhalte vor dem Hintergrund der 

journalistischen Funktionserfüllung. Darauf aufbauend wird die Entdifferenzierung 

der Kommunikationsformen Journalismus, PR und Werbung präsentiert. Im 

Mittelpunkt stehen die daraus resultierten Journalismusformen. Abschließend wird 

das Trennungsprinzip für werbliche und journalistische Inhalte sowie dessen 

rechtliche und standesethische Verankerung in Österreich präsentiert. 

 

Zum Einstieg in den empirischen Teil der Arbeit werden die Hypothesen, das 

Methodendesign und das Erhebungsinstrument einschließlich der 

Operationalisierung für die quantitative Inhaltsanalyse dargestellt. Danach erfolgt 

eine kurze Präsentation der wesentlichen Eigenschaften des Datenmaterials und 

die Auswertung der erhobenen Daten mithilfe der Hypothesenprüfung. Das Kapitel 

endet mit der Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse und der 

Beantwortung der forschungsleitenden Frage. 

 

Abschließend werden im Fazit die Untersuchungsergebnisse unter den 

Gesichtspunkten des Forschungsvorhabens und des theoretischen Rahmens der 

Ökonomisierung diskutiert. 
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3.1. Definitionen 

Definitionen von Werbung, Public Relations und Journalismus gibt es viele. Diese 

variieren aufgrund der unterschiedlichen Auffassungen und nicht zuletzt hinsichtlich 

ihrer Beziehung untereinander. Für die geplante Untersuchung, die sich mit der 

Schleichwerbung, also mit der Vermischung von Werbung, PR und Journalismus 

befasst, ist es essenziell zunächst den Zugang zu diesen Begriffen bzw. dessen 

Verständnis abzuklären6. Danach werden weitere relevante Begriffe des 

Untersuchungsgegenstandes definiert und eingegrenzt.  

 

Das Ziel des Journalismus ist die objektive, von Interessen Dritter freie und an 

eigenen Qualitätskriterien ausgerichtete Berichterstattung zu leisten. Grundsätzlich 

steht der Journalismus im Gegensatz zu den zwei Kommunikationsformen, welche 

die Partikularinteressen ihrer Auftraggeber in der Öffentlichkeit vertreten. 

Kommunikatoren der PR- und Werbebranche streben die Beeinflussung der 

anvisierten Zielgruppe mittels geeigneter Instrumente an. Für die vorliegende Arbeit 

ist es von zentraler Bedeutung, dass die Begriffe Werbung und PR im gleichen 

Kontext verwendet werden, da sie im Gegenteil zur journalistischen Arbeit ein 

gemeinsames Ziel verfolgen. Allerdings sind die Definitionen von Werbung und 

Public Relations nicht grundsätzlich gleichzusetzen (vgl. Fassihi 2008:15). Während 

die Werbung im Zuge der Beeinflussung von Einstellungen der anvisierten 

Zielgruppe als Mittel zum Zweck gesehen wird, die in Folge eine konkrete Reaktion 

bei den Umworbenen auslösen soll, wird im Rahmen von PR-Tätigkeiten über 

Dialog die Beeinflussung von Einstellungen der Zielgruppe angestrebt. Ein 

bedeutender Unterschied in der Veröffentlichung ist die Vergütung. Während bei 

Werbung extern produzierte Werbebeiträge geschalten werden, unterliegen PR-

Inhalte journalistischer Aufbereitung und werden kostenlos publiziert (ebd.:16f).  

 

Aus der systemtheoretischen Perspektive lässt sich der Journalismus als das 

Leistungssystem der Öffentlichkeit beschreiben. Dieses System sammelt 

Informationen aus den verschiedenen sozialen Teilsystemen seiner Umwelt, wie 

beispielsweise aus der Politik oder der Wirtschaft. Diese werden danach zu 

                                                
6
 Das Verständnis und die Abgrenzung der Begriffe Werbung, PR und Journalismus wurden in 

Anlehnung an Fassihi (2008) erarbeitet. 
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aktuellen Themen selektiert und bearbeitet und in Form medialer Erzeugnisse den 

sozialen Teilsystemen der Umwelt bereitgestellt (vgl. Weischenberg 1992:41). Das 

impliziert, dass der Journalismus nach eigenen Regeln operiert und sich von den 

Funktionsmechanismen anderer Teilsysteme unterscheidet. Für die bestmögliche 

Funktionserfüllung, der unabhängigen Beobachtung der Umwelt anderer 

Teilsysteme, erscheint die Unbeeinflussbarkeit des Systems Journalismus als 

fundamental.  

 

Eine andere Journalismus-Definition konzentriert sich auf die Funktion der 

Wirklichkeitskonstruktion (vgl. Meier 2007:13):  

„Journalismus recherchiert, selektiert und präsentiert Themen, die neu, 
faktisch und relevant sind. Er stellt Öffentlichkeit her, indem er die 
Gesellschaft beobachtet, diese Beobachtungen über periodische Medien 
einem Massenpublikum zur Verfügung stellt und dadurch eine 
gemeinsame Wirklichkeit konstruiert. Diese konstruierte Wirklichkeit 
bietet Orientierung in einer komplexen Welt“  

Auch hier wird neben der Konstruktion der Wirklichkeit, die Beobachtung der 

Gesellschaft betont, die den Mitgliedern der Gesellschaft als Orientierung an der 

komplexen Welt dienen soll. Die journalistische Unbeeinflussbarkeit ist ebenso von 

großer Bedeutung für die Funktion der Wirklichkeitskonstruktion. 

 

Wo das Forschungsfeld der Werbung verortet ist, scheint nicht eindeutig zu sein. 

Die Diskussion rund um die Zuordnung der Werbung zur Publizistik bzw. zur 

Ökonomie lässt sich mithilfe der Systemtheorie beschreiben. Je nach Verortung 

werden das Beeinflussungsverhältnis und die Rolle der Werbung für den 

Journalismus unterschiedlich bewertet. Nach Luhmann (Luhmann 2004 zit. nach 

Zurstiege 2007:36ff) soll Werbung als ein Teilsystem des Systems „Massenmedien“ 

betrachtet werden, weil sie gemeinsam mit redaktionellen Inhalten der 

Verbundproduktion entstammen. Das Steuerungsmedium Publizität des medialen 

Teilsystems ist auch für die Werbung essenziell. Über mediale Publizität wird 

Aufmerksamkeit generiert, die den Kommunikationserfolg von Themen der 

Werbung fördert (vgl. Siegert/Brecheis 2010:127f). Dem entgegengesetzt findet 

man die Ansicht, dass die Werbung zum Teilsystem der Wirtschaft gehört. 

Charakteristisch für das wirtschaftliche System ist der Mechanismus der 

Selbstbeobachtung im Gegensatz zum Mechanismus der Fremdbeobachtung des 
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medialen Systems (vgl. Siegert/Brecheis 2010:124f). Eine weitere 

Erklärungsmöglichkeit präsentiert das Konzept der Interpenetrationszonen. 

Demzufolge vermischen sich die Systemlogiken Publizität und Geld, und eine 

gegenseitige Durchdringung der Systeme findet statt (vgl. Siegert/Brecheis 

2010:131). Insbesondere kann man die zunehmende Hybridisierung der Inhalte und 

die fortgeschrittenen Werbesonderformen als einen Hinweis dafür betrachten (vgl. 

Weber 2002). Letztendlich plädiert Zurstiege für ein Konzept, nachdem die 

Werbung ein autonomes Funktionssystem bildet. Dieses soll als ein unabhängiges 

Sozialsystem erfasst werden, das sich an einer Mischung der Systemleitwerte der 

Wirtschaft und der Medien orientiert. Sein Steuerungsmedium ist die 

„Teilnahmebereitschaft“ und seine gesellschaftliche Funktion auf der Produktion 

dieser. Die Funktionserfüllung des Systems Werbung ist von dem Ziel der 

Beeinflussung geprägt (Zurstiege 2007:43ff). 

 

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht definieren Siegert und Brecheis 

Werbung als eine Kommunikationsform, dessen primäres Ziel die Beeinflussung 

des Rezipienten darstellt: 

„Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt 
Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten über und zu 
Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen 
beeinflussen. Sie bedient sich spezieller Werbemittel und wird über 
Werbeträger wie z.B. Massenmedien und andere Kanäle verbreitet.“ 
(Siegert/Brecheis 2010:28) 

Zurstiege formuliert eine kommunikationswissenschaftliche Arbeitsdefinition: 

„Unter Werbung versteht man all jene geplanten 
Kommunikationsprozesse, bei denen arbeitsteilig durch die entgeltliche 
Produktion und Distribution von Medienangeboten zwangfrei, mit 
wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar bei den Mitgliedern 
spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggründe (Wissen, 
Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) 
systematisch beeinflusst werden sollen“ (Zurstiege 2007:14). 

Neben dem Aspekt der Beeinflussungsabsicht, welcher von allen Definitionen 

erfasst ist, spricht Zurstiege die Entgeltlichkeit, die Erkennbarkeit und die 

Zwangsfreiheit der Rezeption an. Beide genannten Definitionen der Werbung 

implizieren den Unterschied der Kommunikationsform Werbung zur 

Kommunikationsform Journalismus. Jedoch verleihen Altmeppen und Arnold der 

Werbung eine „Zwitterrolle“ und beziehen sich auf ihre Situation, nach der sie nicht 
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zur journalistischen Produktion gehört, sehr wohl aber einen gewichtigen 

Bestandteil des medialen Handelns ausmacht. Sie stellt einen großen Teil an Inhalt 

und vor allem die hauptsächliche Einnahmeart für Medien dar (vgl. Altmeppen/ 

Arnold 2010:335). 

 

Aufgrund des wachsenden Stellenwerts der Medien in der heutigen Gesellschaft 

und der Intensivierung der Mediennutzung ist Schmidt (1996:38) der Ansicht, dass 

„[sich] die Entwicklung, Ausprägung, und Wirkung von Werbung [als] Motor der 

Entwicklung der Gesamtgesellschaft [verstehen lässt]“, und sich damit „ihr 

Funktionsspektrum von der ökonomischen auf die gesamtgesellschaftliche Ebene“ 

verlagert (ebd.). Des Weiteren weist Schmidt auf den vorwiegend strukturellen 

Einfluss der Werbung in Form der Entgrenzung von Werbung, Programm und PR 

hin:  

„Denn Kommunikationsinhalte und –stile werden in den Medien, die via 
Werbung längst von der Wirtschaft abhängig geworden sind, primär 
ökonomisch evaluiert, erst dann sozial, politisch oder kulturell. […] 
Werbemaßnahmen immer differenzierter werden, indem Marketing-, 
Finanzierungs- und Werbestrategien untereinander gekoppelt werden 
und die Grenzen zwischen Werbung, Programm und PR –Maßnahmen 
immer fließender werden.“ (Schmidt 1996:42). 

In der Kommunikationswissenschaft gewinnt das Spannungsverhältnis von 

Journalismus, PR und Werbung stets an Bedeutung. Mit der Ausdifferenzierung der 

Werbung in klassische und hybride Werbeformen erodiert die klare 

Unterscheidung. Da Werbung vermehrt im redaktionellen Kontext zu finden ist, 

schlägt sich das im redaktionellen Output nieder. Die Überlappung von 

Journalismus, PR und Werbung äußert sich in der Hybridisierung der 

Kommunikationsformen und ist in der medialen Praxis unter den Bezeichnungen 

wie Publireportagen, Advertorials, Infomercials etc. zu finden (vgl. Siegert/Brecheis 

2010:50ff). Die Abbildung 1 stellt diesen Prozess grafisch dar. 
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Abb.1.: Darstellung der Tendenz zur Integration der Werbung in redaktionelle Inhalte nach Siegert/ 

Brecheis (2010:52) in Anlehnung an Siegert/Eberle (2004:11). 
 

Der Begriff Schleichwerbung hat zumeist eine negative Konnotation und wird für 

Hybridwerbung bzw. redaktionelle Werbung abwertend genutzt. Nicht jede 

Schleichwerbung ist auch eine Hybridwerbung und vice versa. Schleichwerbung 

erstreckt sich auf den Aspekt der Kennzeichnung und auf die Trennung von 

werbenden und redaktionellen Inhalten. Wenn eine Hybridwerbeform die 

rechtlichen Anforderungen der Erkennbarkeit und Trennung von redaktionellen und 

werblichen Inhalten erfüllt, ist diese gesetzeskonform und damit keine 

Schleichwerbung. Siegert und Brecheis subsumieren unter dem Begriff der 

Hybridwerbung redaktionell gestaltete bzw. programmintegrierte Werbung und alle 

redaktionellen Verweise für Produkte, Marken oder Unternehmen, welche in der 

Werbepraxis unter anderem als Infomercials oder Advertorials bezeichnet werden 

(vgl. Siegert/Brecheis 2010:40f). 

 

Während für Horninger (2008:20) „Schleichwerbung ein Phänomen im Schnittpunkt 

von Werbung, Journalismus und PR“ ist, beschreibt Fassihi (2008:141) die 

Schleichwerbung als eine „implizite Vermischung von Werbung/PR und 

redaktionellem Inhalt“, bei welcher sich der Werber in das redaktionelle Programm 

„hineinschleicht“ um einen Wettbewerbsvorteil zu genießen (ebd.). 

 

Abschließend sollen die zwei für die vorliegende empirische Untersuchung 

gewählten Kategorien der Schleichwerbung definiert werden. Die vorliegende Arbeit 

beruht auf den Definitionen von Umfeldjournalismus und Product Publicity der PR-

Ethik-Rat Studie (vgl. Horninger/Pavlova/Seethaler 2011): 

„Als Umfeldjournalismus wurden redaktionelle Beiträge definiert, die 
durch ihren Inhalt die Werbewirkung einer unmittelbar danebenliegenden 
Raumanzeige unterstützen, da [sich] beide Veröffentlichungen […] z.B. 
mit dem gleichen Unternehmen befassen.”, während “als Product 
Publicity […] redaktionelle Beiträge bezeichnet [werden], die Produkte 
oder Dienstleistungen präsentieren, keinen Nachrichtenwert erkennen 
lassen und die Werbebotschaft eindeutig in den Mittelpunkt stellen.” 
(Horninger/Pavlova/Seethaler 2011:45 in Anlehnung an Horninger 2008: 
234ff). 
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3.2. Forschungsstand 

Umfeldjournalismus und Product Publicity werden als Ausdruck der Vermischung 

von Werbung, PR und Journalismus im redaktionellen Output betrachtet. Diese 

werden im Kontext der Bedeutung der Finanzierungsquelle Werbung und der 

Ökonomisierung der Medienbranche beleuchtet. Neben dem Forschungsstand der 

Schleichwerbung umfasst der vorliegende Abschnitt ausgewählte Studien zur 

Vermischung von Werbung und Journalismus einerseits, sowie zum Einfluss des 

Anzeigenkunden auf redaktionelle Inhalte von Printmedien andererseits7. 

 

Außerdem ist es wesentlich anzumerken, dass die wissenschaftliche Diskussion 

über die Schleichwerbung in Printmedien nicht ausgereift ist. Abgesehen von den 

Wirkungsstudien sind groß angelegte empirische Studien rar (vgl. Horninger 

2008:31). Die deutschsprachige Diskussion über den Einfluss der PR auf den 

Journalismus und redaktionelle Werbeformen wurde in den 1980er Jahren von den 

ersten Arbeiten von Barbara Baerns (vgl. Baerns 1985, Baerns/Lamm 1987, Baerns 

1988) geprägt. Erst mit der Bestandsaufnahme der Schleichwerbung in 

österreichischen Tageszeitungen konnte im Jahr 2008 die Lücke in der Forschung 

zur Schleichwerbung in Österreich geschlossen werden (vgl. Horninger 2008). 

 

Die Anfänge der deutschsprachigen Diskussion gehen auf den ersten Versuch 

einer Kategorisierung der Schleichwerbung von Frank Hänecke (1990) zurück. Im 

Rahmen der Untersuchung des Sponsorings in Schweizer Printmedien schlägt 

Hänecke die erste Kategorisierung der Schleichwerbe- bzw. Sonderwerbeformen 

vor. Darunter werden redaktionell gestaltete Anzeigen, extern formulierte Artikel, 

Product Publicity und (Trend-)Berichte von Branchen oder Berufsgruppen als 

Schleichwerbeformen formuliert. Die Befunde der Untersuchung weisen auf den 

Einfluss der Werbewirtschaft auf das journalistische Arbeiten hin und konstatieren 

einen Zusammenhang zwischen Sponsoringaufwendungen und der Bereitschaft 

zur redaktionellen Erfassung des Produktes bzw. des Partners (vgl. Hänecke 

1990). 

                                                
7 Der Umfeldjournalismus und die Product Publicity wurden bisher ausschließlich im Rahmen von 
Studien zur Schleichwerbung erfasst. Um sich den Phänomenen bestmöglich zu nähern, scheint es 
notwendig, ausgewählte Arbeiten zur Vermischung von Werbung und Journalismus sowie zum 
Einfluss der Anzeigenkunden, zu erarbeiten.  
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Basierend auf der vorgeschlagenen Kategorisierung macht sich Katja Horninger 

zum Ziel einen Beitrag zu leisten, die Lücke in der kommunikations-

wissenschaftlichen Forschung zum Thema Schleichwerbung in österreichischen 

Printmedien zu schließen. Die Absicht war erste Basisdaten zu diesem 

Forschungsgebiet bereitzustellen und damit einen ersten Einblick in das Phänomen 

der Schleichwerbung im österreichischen Pressewesen zu geben. Mittels einer 

explorativen Vorgehensweise und einer Inhaltsanalyse wurden im Rahmen einer 

künstlichen Woche im Jahr 2007 Daten über 17 Tageszeitungen gesammelt. Mit 

der Ausnahme der Wiener Zeitung konnten in jeder österreichischen Tageszeitung 

als Schleichwerbung eingestufte Veröffentlichungen identifiziert werden. Den 

höchsten Anteil solcher Beiträge zeigte die Zeitung Der Standard mit 12,03%. 

Horninger konnte feststellen, dass Sonderseiten mit unzureichender 

Kennzeichnung den größten Anteil in Höhe von 50,72% an der gesamten 

Schleichwerbung einnahmen. An zweiter Stelle befand sich der Typ der 

redaktionellen Anzeigen mit unzureichender Kennzeichnung. Der 

Umfeldjournalismus hatte einen Anteil von 14,86%, während auf die Product 

Publicity 4,24% der als Schleichwerbung eingestuften Beiträge entfielen. Die 

Verteilung von Umfeldjournalismus und Product Publicity variiert stark. Mehr als die 

Hälfte der Schleichwerbefälle der Form Umfeldjournalismus wurde in der Kronen 

Zeitung gefunden. Der Umfeldjournalismus konnte in sechs Zeitungen nicht 

gefunden werden, unter anderem in der Zeitung Österreich. Neben der Zeitung Der 

Standard mit dem geringsten Anteil an Umfeldjournalismus von lediglich 3,58%, 

wiesen die Tageszeitungen Kurier und Die Presse einen mittleren bis geringen 

Anteil auf. Während die Kronen Zeitung den höchsten Anteil an Umfeldjournalismus 

zeigte, stand die Tageszeitung Österreich an erster Stelle in der Kategorie der 

Product Publicity mit 48,26%. Der Standard, Die Presse und die Kronen Zeitung 

wiesen keine Fälle von Product Publicity Artikel auf. Die Zeitung Kurier befand sich 

circa im Durchschnitt der Untersuchung. Im Zusammenhang mit öffentlichen 

Institutionen, der Kultur- und der Immobilienbranche, gefolgt von Banken und 

Versicherungen kam die Schleichwerbung am häufigsten zum Einsatz. Bereiche 

wie Energie, Medien, Gesundheit und Textilien hatten den geringsten Anteil an 

Schleichwerbung gesamt. Bei Qualitätszeitungen (Der Standard, Die Presse und 

Salzburger Nachrichten) konnte ein vergleichsweise höherer Anteil an 

Schleichwerbung verzeichnet werden als bei allen anderen Gruppen von 



25 

Zeitungen. Allerdings soll für die vorlegende Untersuchung festgehalten werden, 

dass einerseits in der Kronen Zeitung der Anteil an Umfeldjournalismus höher war 

als in der Gratiszeitung Österreich und zum anderen, dass in der Zeitung 

Österreich der Anteil an Product Publicity größer war als in der Kronen Zeitung (vgl. 

Horninger 2008)8. 

 

Im Herbst 2010 gab der PR-Ethik-Rat die Studie „Zukunftstauglichkeit des 

Trennungsgrundsatzes im Sinne des § 26 MG“ in Auftrag. In Anlehnung an die 

Bestandsaufnahme von Horninger (2008) wurden dabei mithilfe der qualitativen 

typologisierenden Inhaltsanalyse eine Regionalzeitung, 9 Tageszeitungen, 2 

Wochenmagazine und ein Spezial-Interest-Magazin untersucht. Das Ziel war 

typische Formen der Schleichwerbung zu dokumentieren und eine 

Zusammenfassung von systematisierbaren Merkmalen jener Erscheinungen 

vorzunehmen, welche nach Ermessen der Analytikerinnen keine ausreichende 

Erkennbarkeit für den Leser aufweisen. Gesichtet wurden knapp 550 Beiträge (wie 

Anzeigen, Artikel, Beilagen), wovon circa 325 kritisch bewertet wurden. Neben dem 

Problembereich der Kennzeichnung wurden folgende Schleichwerbetypen 

identifiziert: Umfeldjournalismus, Eigenmarketing, Gewinnspiel, Kooperation und 

Sponsoring, Produktvorstellung, Produktplatzierung, Organisationsdarstellung und 

Organisationsplatzierung. Im Zusammenhang mit dem Umfeldjournalismus waren 

insbesondere Sonderbeilagen und Themenstrecken, welche dazu dienen, 

inseratenfreundliche Umgebungen zu schaffen. Die formale und inhaltliche 

Vermischung in diesen Bereichen war fortgeschritten, sodass manchmal völlig 

unklar war, ob die Seiten vollständig aus bezahlten Beiträgen bestanden oder 

redaktionelle Artikel in eine werbliche Seite eingebaut waren. In der Praxis 

erwiesen sich am häufigsten Fälle von werblich formulierten redaktionellen Artikeln, 

die zum Inserat derselben Branche oder Produktgruppe verfasst wurden. Die 

Autorinnen unterstreichen außerdem die Kategorie der Sonderprodukte, die im 

Rahmen dieser Artikel präsentiert werden und besonders in den Zeitungen 

Österreich und Heute zu finden waren. Diese Veröffentlichungen sind zu einem 

gewählten Thema maßgeschneiderte Zusatzveröffentlichungen. Dabei werden 

unkritische Interviews von Experten wie Geschäftsführern des jeweiligen 

                                                
8
 Neben Katja Horninger (2008) haben sich weitere Arbeiten an der Universität Wien mit den 

Themen Schleichwerbung und redaktionelle Werbung auseinandergesetzt. Siehe dazu Unger 
(1993), Raninger (1995), Berger (2000), Lamm-Dreier (2005), Haase (2007) und Machowetz (2010). 



26 

Unternehmens neben passenden Inseraten des selbigen Unternehmens platziert. 

An erster Stelle in der Kategorie Umfeldjournalismus stehen die Ressorts Reisen, 

Wellness und Motor. Seiten mit Produktvorstellungen beabsichtigen häufig die 

Product Publicity zu tarnen. Dabei handelt es sich oft um bezahlte, nicht 

gekennzeichnete Produktvorstellungen, deren Aktualität, der News-Wert und die 

journalistische Auswahl unklar sind. Die „unkritisch-werbende Sprache, d.h. die 

unbegründet positive Darstellung von Produkten oder Dienstleistungen“, sowie die 

Präsenz zusätzlicher Detailinformationen, die aus der Sicht des „Leserservice“ nicht 

erforderlich sind, lässt auf die werbende Absicht des Verfassers schließen (vgl. 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011:6). Im Bezug auf die Kategorie 

Produktvorstellungen wird festgehalten, dass bezahlte und unbezahlte 

Produktvorstellungen oft ähnlich gestaltet werden und selbst gekennzeichnete 

Werbung schwierig zu erkennen ist. Da Produktvorstellungen in allen Medien 

gleichermaßen vertreten waren, gehören sie mittlerweile zur durchschnittlichen 

redaktionellen Blattlinie. In diesem Zusammenhang wurden die Kronen Zeitung, die 

Zeitung Heute, die Zeitung Österreich, die Zeitschrift Format und die Zeitung 

Vorarlberger Nachrichten hervorgehoben. Im Rahmen dieser Studie wurden 

Unternehmens- bzw. Organisationsdarstellungen gesondert kategorisiert (vgl. 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011).  

 

Mit dem Thema Einfluss von Anzeigenkunden auf redaktionelle Inhalte im 

Printsektor beschäftigte sich eine Arbeit in der deutschsprachigen Schweiz. Der 

Autor beschreibt den Stand der Forschung im Jahr 2012 als relativ entwickelt: 

„Trotzdem beschränken sich Studien, die sich mit Medieninhalten und Product 

Placement auseinandersetzen, in den meisten Fällen immer noch auf die Analyse 

von Fallbeispielen. Systematische Inhaltsanalysen bilden in der Forschung zum 

Trennungsgrundsatz weiterhin die Ausnahme.“ (Porlezza 2012:116). In Anlehnung 

an Kolb/Woelke (2010) und Fassihi (2008) fasst Porlezza unlautere 

Einflussmöglichkeiten auf journalistische Berichterstattung folgendermaßen 

zusammen: (1) Product Placement und verschiedene Schleichwerbeformen, (2) 

zunehmende Kopplung von redaktionellem Text und Anzeigen sowie (3) 

Gefälligkeitsjournalismus (vgl. Porlezza 2012:115f). Im Zuge der Untersuchung 

wurde anhand fünf deutsch-schweizerischer Gratiszeitungen und einer 

kostenpflichtigen Zeitung, der Frage nach der Beschaffenheit und dem 
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redaktionellen Umfeld von verschiedenartigen Werbeformen nachgegangen. 

Außerdem wurde der Einfluss von Anzeigenkunden anhand der Berichterstattung 

über ausgewählte Unternehmen untersucht. Der Autor konnte feststellen, dass die 

Bezahlzeitung mit Abstand weniger redaktionelle Werbeformen hat, welche in den 

redaktionellen Kontext integriert waren. Die Ergebnisse bestätigten die Vermutung, 

dass sich die Branchen der Schlüsselmärkte für Medien (Auto-, Mode- oder 

Telekommunikationssektor) weit öfter als andere Branchen der 

Sonderwerbeformen bedienen. Außerdem traten bei Gratiszeitungen vermehrt 

starke Zusammenhänge und Übereinstimmungen in Thema oder Form zwischen 

Werbung und redaktionellen Inhalten, als bei der mischfinanzierten Zeitung auf. Die 

Hypothese, dass Anzeigenkunden einen tendenziellen Einfluss auf die 

Unternehmensberichterstattung ausüben konnte nur teilweise bestätigt werden. 

Allerdings erweist sich erneut ein Unterschied in der Einflussstärke abhängig von 

der Finanzierungsform. Die Ergebnisse deuten ebenfalls darauf hin, dass 

Gratiszeitungen, welche sich in ihrer Qualität verstärkt am Boulevardstil orientieren, 

den Steuerungsversuchen der werbetreibenden Unternehmen weniger standhalten 

(vgl. Porlezza 2012). 

 

In Österreich beschäftigte sich Stefan Weber mit dem Einfluss der Werbewirtschaft 

auf den Journalismus in österreichischen Printmedien. Unter dem Titel „Was steuert 

Journalismus?“ behandelte Weber (2000) die Transformation des Systems 

Journalismus als einen Indikator für gesamtgesellschaftliche Ökonomisierungs-

prozesse. Im Rahmen der Analyse wird die Emanzipation bzw. Ausdifferenzierung 

des Journalismus von der Politik zugunsten der Entdifferenzierung vom 

ökonomischen System untersucht. Die Fremdsteuerung des Journalismus wird 

anhand empirischer Fallbeispiele analysiert, bei der gefragt wurde wie und wovon 

sich österreichische Printjournalisten gesteuert fühlen. Weber zufolge, wird der 

Einfluss der Werbewirtschaft insbesondere durch die Entgrenzung zwischen dem 

journalistischen Teil und dem Anzeigenteil sowie der Entstehung hybrider 

Werbeformen an der Schnittstelle von Journalismus und Werbung auf Textebene 

sichtbar. Außerdem zählen die Entgrenzung der journalistischen Kerntätigkeiten auf 

Interaktionsebene sowie die Entgrenzung zwischen Redaktionen und 

Anzeigenabteilungen auf Organisationsebene zu den Manifestationen des 

Einflusses der Werbewirtschaft. Auf Meso-Ebene zeigt sich die Zunahme der 
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Bedeutung von Werbung durch den verstärkten Einfluss von PR-Referaten, Werbe- 

und/oder Marketing-Abteilungen des Unternehmensmanagement. Der wesentliche 

Anteil von 82,6% der Befragten bestätigt den aktuellen Trend, der direkten 

Interventionen seitens der Werbeabteilungen, der strukturellen Zusammenarbeit 

von Redaktion und Anzeigenabteilung sowie der Einrichtung von sogenannten „PR-

Redaktionen“. Auf der Ebene der Medienakteure entsteht neben traditionellen 

journalistischen Kerntätigkeiten die steigende Nachfrage nach PR- und Werbe-

Text-Tätigkeiten. Die Frage „Bearbeiten Sie persönlich auch Anzeigen oder Werbe-

Beiträge journalistisch?“ beantworten 11,2% der Befragten mit „ja, regelmäßig“ und 

25,4% mit „ja, manchmal“, wonach man festhalten kann, dass gesamt ein Drittel der 

Journalisten PR-Tätigkeiten ausübt. Hinsichtlich der Inhalte kann man im 

Tageszeitungssektor die Tendenz beobachten, dass die Abgrenzung zwischen 

Flächen der redaktionellen Beiträge und der Werbung schwindet. Seiten und 

Sonderbeilagen werden zur Gänze mit Soft-Themen wie der Freizeitgestaltung, 

Wellness oder dem Kulturprogramm gestaltet. Zu dieser Tendenz zählen auch 

sogenannte „Leserservice“-Angebote, die optimale Werbeumfelder und 

Produktvorstellungsbeiträge präsentieren (vgl. Weber 2000).  

 
Im Jahr 2006 publizierte Stefan Weber die Studie „So arbeiten Österreichs 

Journalisten für Zeitungen und Zeitschriften“ im Auftrag des Kuratoriums für 

Journalistenausbildung. Anhand der Befragung von 296 österreichischen 

Printjournalisten prüfte er die Bedingungen des journalistischen Arbeitens im 

Printsektor. Unter dem Untertitel „Print unter Druck – Autonomieverlust und 

Entgrenzung“ findet man die Ergebnisse der Untersuchung über die externen 

Einflüsse die auf den Journalismus einwirken. Im Mittelpunkt steht die 

Werbewirtschaft, die über die journalistischen Spielregeln überhandgenommen hat. 

Auch Weber betonte erneut den wachsenden Trend zu dem sogenannten PR-

Journalismus, den Hybridwerbeformen und damit verwandten Grauzonen sowie zu 

den „Leserservice“-Beiträgen. Damit legte er die Vermutung der zunehmenden 

Kopplungen von Anzeigen und gefälliger redaktioneller Berichterstattung nahe. Die 

sogenannte Zielgruppenberichterstattung und die thematische Schwerpunktplanung 

scheinen ein fester Bestandteil der redaktionellen Arbeit geworden zu sein. Der 

Studie zufolge müssen Printjournalisten zumindest manchmal einen Beitrag mit PR- 

oder Werbeinhalten in Verbindung bringen. Jeder siebte Journalist muss dies sogar 
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regelmäßig machen. Etwas weniger als die Hälfte der Journalisten müssen 

zumindest manchmal PR-Inhalte als journalistische Beiträge publizieren, jeder 

neunte Journalist sogar regelmäßig. 27,4% der Journalisten behaupteten, dass die 

als Journalismus getarnte PR bei „anderen Printmedien" vorkommt. Der Anteil 

jener, die zumindest manchmal PR-Artikel „wider Willen“ schreiben, hat im 

Vergleich zum Jahr 1988, von 26,3% auf 36% zugenommen (vgl. Weber 2006). 

 

Eine der ersten wichtigen Untersuchungen in den Vereinigten Staaten ist die Arbeit 

von Soley und Craig (1992) über den Druck der Werbewirtschaft auf 

Zeitungsunternehmen. Im Zuge der Befragung berichteten knapp 90% der 

befragten Zeitungsherausgeber, zum einen, dass Werbetreibende die 

Zeitungsinhalte zu beeinflussen versuchen und zum anderen, dass im 

Zusammenhang mit der Berichterstattung ökonomisch motivierter Druck ausgeübt 

wird. Während 85% der Befragten behaupteten über die aus Sicht der 

Werbekunden „kritischen“ Berichte zu schreiben, bestätigte gleichzeitig etwas mehr 

als ein Drittel, dem Druck der Werbekunden nachzugeben (vgl. Soley/Craig 1992). 

 

Mit dem Einsatz und der Kennzeichnung von Advertorials befassten sich auch 

Cameron, Ju-Pak und Kim (1996). Im Zuge der Untersuchung wurden 273 kritische 

Advertorials in 222 Magazinen identifiziert. Die Ergebnisse zeigen, dass die 

Kennzeichnung entweder fehlt oder nicht auffällig genug war. Im Sinne der 

Fragestellung wurden die inhaltlichen Hinweise und die Gestaltung für den 

Trennungsgrundsatz problematisch gesehen (vgl. Cameron/Ju-Pak/Kim 1996). 

 

Cowling, Hadland und Tabi Tabe (2010) untersuchten die Tendenz zur 

Vermischung von redaktionellen und werblichen Inhalten in Südafrika. Dafür 

wurden eine Inhaltsanalyse und eine Befragung von Herausgebern und gewählten 

Zeitungslesergruppen der führenden Tageszeitung The Star kombiniert. Was die 

Autoren mit „third arm of content generation” bezeichneten beschreibt die 

Entwicklung, welcher zufolge Werbung und Journalismus gemeinsam produziert 

werden. Wie aus den Interviews hervorging, wurden redaktionelle Inhalte so 

gestaltet, um für die Werbewirtschaft attraktiv zu sein. Interessant an diesen 

Ergebnissen ist allerdings, dass die redaktionellen Inhalte erst dann tatsächlich 

produziert wurden, wenn sie mittels der Werbegelder bezahlt werden konnten. Dies 
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ist ein Beweis für eine direkte Abhängigkeit der Medienproduzenten von der 

Werbung (vgl. Cowling/Hadland/Tabi Tabe 2010). 

 

Den Zusammenhang zwischen Medienberichterstattung und Werbung haben sich 

zahlreiche Studien zum Gegenstand gemacht. Eine davon ist die Untersuchung des 

italienischen Zeitungssektors, die zeigen konnte, dass sich Werbeaufwendungen 

eines Unternehmens positiv auf die mediale Berichterstattung auswirken können. 

Der Umfang der Berichterstattung über den jeweiligen Werbekunden stieg mit der 

Höhe seiner Werbeausgaben. Die Autoren vermuten die Absicht der Werbekunden 

mit der Zuhilfenahme von Werbeeinsätzen die Berichterstattung strategisch steuern 

zu beabsichtigen (vgl. Gambaro/Puglisi 2009). 

 

Eine ähnliche Studie wurde von De Smet und Vanormelingen von 2001 bis 2005 in 

Belgien durchgeführt. Im Zuge dessen wurden die Werbeausgaben und die 

Berichterstattung über 57 werbetreibende Unternehmen von flämischen Zeitungen 

in Beziehung gesetzt. Mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse wurde die 

Häufigkeit der Nennung von Werbekunden im redaktionellen Teilen dreier 

Qualitäts- und fünfer Boulevardblätter untersucht. Die Annahme, 

Zeitungsunternehmen würden ihre Anzeigenkunden in redaktionellen Beiträgen im 

Durchschnitt öfter erwähnen als andere Unternehmen, mit denen sie keine 

Geschäftsbeziehung haben, konnte ab einer bestimmten Werbeerlössumme 

bestätigt werden (vgl. De Smet/Vanormelingen 2012). 

 

Abschließend sollen die Ergebnisse der Studie von Rinallo und Basuroy dargestellt 

werden, die sich mit den Werbeausgaben der Modebranche und der 

Berichterstattung von italienischen, französischen, deutschen, britischen und US-

amerikanischen Printmedien der Jahre 2002 und 2003 beschäftigen. Es konnte ein 

positiver Einfluss von Werbeaktivitäten der 291 italienisch stämmigen 

Modeunternehmen auf die Berichterstattung von Zeitungen und Magazinen der 123 

untersuchten Verlage dokumentiert werden. Auch diese Untersuchung kann in den 

bestehenden Forschungsstand zum Thema Einfluss der Werbewirtschaft auf 

Inhalte der Printmedien eingereiht werden. Erneut konnte die Annahme bestätigt 

werden, dass das Geschäftsverhältnis des Medienunternehmens zum 

Werbekunden den journalistischen Output prägt (vgl. Rinallo/Basuroy 2009). 
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Dieser Abschnitt präsentierte eine Auswahl von Forschungsergebnissen, auf 

dessen Basis sich die Entwicklung der Hypothesen für die vorliegende Arbeit stützt. 

Die genannten Studien konnten die Vermischung von werblichen und 

journalistischen Inhalten feststellen und den Einfluss der Werbewirtschaft auf den 

Journalismus bestätigen. Im Anschluss folgt die Diskussion der relevanten 

theoretischen Ansätze zum Einfluss der Werbung auf den Journalismus vor dem 

Hintergrund der Ökonomisierung der Rahmenbedingungen der journalistischen 

Produktion.  
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4. Einführung in die Medienfinanzierung 

Zur Einleitung in die theoretische Diskussion soll zunächst das Thema der 

Medienfinanzierung dargelegt werden. Sie bildet die Grundlage für die weitere 

Beschäftigung mit der Ökonomisierung der Medien. Dieses Kapitel bietet eine 

Einführung in ausgewählte medienökonomische Aspekte, die für das Thema der 

Medienfinanzierung relevant sind: 

 die mediale Verbundproduktion,  

 die Finanzierungssysteme,  

 die Kostenstruktur und die Anzeigen-Auflagen-Spirale,  

 sowie die Wettbewerbsarten. 

Im Mittelpunkt steht die Vermittlung der Rolle der Werbung als Finanzierungsquelle.  

4.1. Medien als Kuppelprodukte aus Verbundproduktion 

Vorerst wird die Problematik der Beschaffenheit von Medien als Kuppelprodukte 

aus Verbundproduktion illustriert. Der Begriff der Kuppelproduktion beschreibt die 

Zusammensetzung der Medienprodukte als Verbundprodukte, bestehend aus 

redaktionellen und werblichen Inhalten. Zum einen werden im redaktionellen Teil 

Inhalte für Leser als Bürger zur Verfügung gestellt und zum anderen beliefert die 

Werbewirtschaft die Werbeflächen mit Informationen für Leser als Konsumenten. 

Gleichzeitig präsentieren Produkte der Verbundproduktion einen Zusammenschluss 

öffentlicher und meritorischer Kollektivgüter9 und Privatgüter in Form selektiver 

Anreize10 (vgl. Kiefer 2005:147ff). Dieser Produktionsprozess ist ein vom 

Medienunternehmen bewusst gewählter. Dabei stellt das Güterbündel kein 

Konsumgut dar, sondern einen Produktionsfaktor für die von der Werbewirtschaft 

nachgefragte Ware (ebd.: 155f). Reine Textproduktion wäre allein kaum marktfähig 

und könnte dementsprechend keinen Gewinn erwirtschaften. Beide Produkte 

                                                
9
 Kiefer beschreibt Meritorik als eine Eigenschaft der Medienprodukte, wessen Produktion und 

Konsum gesellschaftlich erwünscht sind. Grundsätzlich haben meritorische Güter externe Effekten. 
Es handelt sich hauptsächlich um öffentliche Güter aus den Bereichen Medien, Gesundheit oder 
Bildung (vgl. Kiefer 2005:139). 
 
10

 Im Gegensatz zu Kollektivgütern, welche die Bedürfnisse von Gruppen befriedigen, zielen 
Privatgüter in Form selektiver Anreize darauf ab, individuelle Bedürfnisse zu befriedigen. Der 
Mechanismus der selektiven Anreize soll Medienkonsumenten veranlassen, aufgrund der 
Befriedigung von individuellen Interessen durch einen Teil des Mediums, einen Beitrag zur 
Finanzierung des Kollektivguts leisten (vgl. Kiefer 2005: 153). 
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erwerben erst aufgrund der Verbundproduktion ihre Marktfähigkeit. Den Medien als 

Kuppelprodukten liegen somit eine Verbundfinanzierung und eine 

Verbundkostenstruktur zugrunde (vgl. Pieler 2000:349). 

 

Die Marktsituation von Medienunternehmen ist eine einzigartige, indem diese auf 

zwei verschiedenen Märkten mit unterschiedlichen Produkten tätig sind. Das 

Verhältnis der Einnahmen aus den unterschiedlichen Märkten variiert je nach 

Medientyp. Während die Rezipienten auf der einen Seite die Produkte für sich 

erwerben und damit Abnehmer der Medienleistung sind, werden diese gleichzeitig 

am Werbemarkt als Produkt vermarktet. Mit anderen Worten erwerben die 

Werbetreibenden dem Medienprodukt zugewandte Aufmerksamkeit seines 

Publikums.  

 

Der Anzeigenraum wird von Medienunternehmen an Werbetreibende zur 

Verfügung gestellt. Die journalistische Produktion hat die Aufgabe, die 

Aufmerksamkeit und Bereitschaft für die Rezeption der Werbebotschaft 

mitzuerzeugen. Medien, die sich vorwiegend oder gänzlich aus Werbung 

finanzieren, besitzen Dienstleistungscharakter. Die mediale Produktion benötigt 

externe Produktionsfaktoren wie Zeit und Aufmerksamkeit. Die Knappheit der 

begrenzt verfügbaren Ressourcen ergibt sich aus den zahlreichen 

Einsatzmöglichkeiten, die dem Rezipienten zur Auswahl stehen (vgl. Kiefer 

2005:176f). Die Grundvoraussetzung für die erfolgreiche Produktion medialer 

Produkte ist die „Mitarbeit“ der Mediennutzer, die sich bereit erklären die Inhalte zu 

rezipieren. Nur so kann der Prozess der Medienproduktion vollendet werden (vgl. 

Heinrich 2010:167f).  

 

Die Kopplung zweier Produkte durch das gleiche Unternehmen ermöglicht Vorteile 

in der Produktion, im Konsum und im Vertrieb. Die Verbundprodukte werden an 

gleiche Abnehmer geliefert und ermöglichen somit niedrige Gesamtkosten. 

Während sich das Verbundverhältnis in der Produktionsstruktur quantitativ zeigt, 

verhält es sich in der Umsatzstruktur wertmäßig (vgl. Heinrich 2010:236f). Im 

Rahmen der Verbundproduktion herrscht ein Ungleichgewicht hinsichtlich der 

Leistungsfähigkeit. Das Handelsobjekt am Werbemarkt sind die Zugangschancen 

bzw. Kontaktchancen zum Publikum. Für den redaktionell-publizistischen Teil 
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bestehen am Werbemarkt kein Bedarf und keine Zahlungsbereitschaft. Die 

Medienleistung der Werbung ist am Werbemarkt zur Gänze effizient. Der 

redaktionelle Teil soll eine für die werbetreibende Wirtschaft interessante 

Zielgruppe schaffen und versuchen, so viel wie möglich an Aufmerksamkeit bzw. 

Rezeptionsbereitschaft für Werbebotschaften zu generieren. Je größer die 

Reichweite in der Zielgruppe und je besser die Dauerhaftigkeit der Bindung, desto 

höher wird der Wert des Mediengutes am Werbemarkt geschätzt (vgl. Kiefer 

2005:155ff). Zwar werden Medienprodukte primär für Medienrezipienten hergestellt, 

jedoch ist es in der Realität letztendlich die Medienwirtschaft, an deren Präferenzen 

sich die Medienproduktion richtet (vgl. Croteau/Hoynes 2006:28f).  

4.2. Implikationen der Finanzierungssysteme 

Grundsätzlich ist es wichtig zwischen mischfinanzierten und gänzlich 

werbefinanzierten Medien zu unterscheiden. Das Finanzierungssystem ist 

wesentlich für das unternehmerische Handeln und prägt die journalistische 

Produktion. Hier wird ein Einblick in die zwei für die vorliegende Arbeit relevanten 

Refinanzierungssysteme gewährt. 

 

Das Anzeigenaufkommen hat sich zur wichtigsten Einnahmequelle für 

Massenmedien entwickelt. So erkannte Bücher die Vorteile der Kuppelproduktion 

indem er den redaktionellen Teil als Umfeld für das eigentliche Produkt des 

Anzeigenraumes sofort erkannte. In diesem Sinne wurde der Anzeigenraum durch 

das Beifügen des redaktionellen Teiles verkäuflich gemacht (vgl. Bücher 1926 zit. 

nach Jarren/Meier 2002:111).  

 

Jene zwei Märkte, auf denen Medienunternehmen agieren, unterscheiden sich von 

einander unter anderem in ihrer Funktionsfähigkeit, wodurch sich unterschiedliche 

wirtschaftliche Positionen herausgebildet haben. Der Publikumsmarkt mit 

immateriellen, meritorischen Gütern ist eingeschränkt funktionsfähig. Außerdem ist 

er von Marktversagen bedroht und seine eigenständige Refinanzierung ist nicht 

möglich. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit für zusätzliche Finanzierungsquellen, 

weil Medienprodukte sonst viel zu teuer und damit nicht absetzbar wären (vgl. 

Kiefer 2005:319f). Die zusätzliche Finanzierungsquelle Werbung stellt gleichzeitig 
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eine potentielle Einflussmöglichkeit dar. Die Beeinflussbarkeit des 

Medienunternehmens durch die Akteure der Werbewirtschaft wird von zwei 

Faktoren bestimmt. Ein Faktor ist der Anteil der Werbung an der Finanzierung des 

Medienunternehmens. Der andere ist die Durchsetzungsfähigkeit des 

Werbetreibers gegenüber dem Verhandlungspartner Medienunternehmen, die von 

seiner individuellen Marktmacht abhängt (ebd.:248). Je nach Refinanzierungsystem 

besitzt die Einnahmequelle Werbung unterschiedlich viel Einflusspotential für das 

Medienunternehmen und in weiterer Folge für das journalistische Arbeiten. Daher 

ist es im Rahmen der Diskussion über die Schleichwerbung wesentlich auf die 

Implikationen der Medienfinanzierungssysteme für die Medienproduktion 

einzugehen. 

4.2.1. Mischfinanzierte Printmedien 

Max Weber (1988:436 zit. nach Kiefer 2005:242) bezeichnet die 

Doppelfinanzierung der Presse als eine einzigartige Erscheinung in der Wirtschaft. 

Die Finanzierung von Zeitungen funktioniert größtenteils über Werbeeinahmen. In 

Österreich gehört die Presse bisher zum größten Werbeträger der Medienindustrie. 

Den Tageszeitungen kommt die größte ökonomische Bedeutung zu. Die Brutto-

Werbeaufwendungen sind in Printmedien im Zeitverlauf kontinuierlich gewachsen 

mit der Ausnahme der Krisenjahre 2002 und 2009 (vgl. Magin/Stark 2011:100; 

Angerer et al. 2012:83f). 

 

Das Einnahmeverhältnis ist von großer Bedeutung für das Medienunternehmen 

selbst und kann für die Medienkonsumenten indirekt folgenreich sein. Das 

Einflusspotential der Werbetreibenden und der Rezipienten gegenüber dem 

Medienproduzenten basiert auf ihrer Marktposition. Dementsprechend werden die 

Akteure der Werbewirtschaft ihre Eigeninteressen verfolgen und auf die 

Geschäftsaktivitäten des Medienunternehmens Einfluss zu nehmen versuchen. 

Daraus folgt, dass die wirtschaftliche Position der Medienabnehmer aufgrund der 

(Teil-)Werbefinanzierung der Medien zusätzlich unterminiert ist (vgl. Kiefer 

2005:239f). In diesem Zusammenhang betont Kiefer die wirtschaftlich unvorteilhafte 

Position der Medienkunden zu Recht: „Inwieweit kann der Rezipient für eine 

Zahlungsbereitschaft, die häufig ja weniger als die Hälfte der Medieneinnahmen 
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ausmacht, ein seinen Interessen und Bedürfnissen entsprechendes Angebot 

erwarten?“ (ebd.: 240). 

4.2.2. Gänzlich werbefinanzierte Printmedien 

Gänzlich werbefinanzierte Printmedien haben Werbeerlöse als einzige die 

Einnahmequelle, während sie ihre Produkte am Rezipientenmarkt kostenlos 

bereitstellen. Hier besteht keine Dreiecksbeziehung mehr, da es keine Einnahmen 

am Rezipientenmarkt gibt. Damit nimmt die Finanzierungsquelle Werbung einen 

zentralen Stellenwert ein. Die Marktposition der Nutzer ist eine sehr schwache, weil 

diese ohne Bezahlung keine Ansprüche an das Produkt stellen können. Mit 

anderen Worten, fällt die Steuerungsfunktion der Abnehmer über die 

Zahlungsbereitschaft zur Gänze aus (vgl. Kiefer 2005:239ff). Bei diesem 

Marktmodell sind die Positionen der Akteure wesentlich anders als im 

Vorhergehenden. Die Aufmerksamkeit des Medienpublikums ist die zu erbringende 

Leistung gegenüber der Werbewirtschaft. Selektive Reize werden zur Anziehung 

der werblich interessanten Publikumsgruppen eingesetzt, um diese in weiterer 

Folge zu formen. Aus der Rezipientenperspektive präsentiert dieses ökonomische 

Medienmodell ein geringes Risiko, da für die in Anspruch genommene Leistung 

nicht bezahlt wird (ebd.:244). Die wirtschaftliche Position des Publikums zeichnet 

sich ausschließlich dadurch aus, dass die Zuwendung der Zeit und der 

Aufmerksamkeit als notwendige externe Produktionsfaktoren essenziell ist. Diese 

Faktoren schaffen die Voraussetzung für die Leistungserbringung der Medien und 

die Erwirtschaftung der Erlöse. Heinrich macht jedoch auf eine besondere 

Begleiterscheinung aufmerksam. Die Rezipienten bezahlen zwar kein Entgelt für 

die Medienprodukte, jedoch bezahlten sie indirekt als Konsumenten der 

beworbenen Produkte. Werbung macht die Medien billig aber die Konsumgüter der 

Werbewirtschaft teurer (vgl. Heinrich 1994:211). 

4.2.3. Erschließung der Finanzierungsquelle Werbung 

Zusätzlich sollen die Tendenzen zur Erschließung der Finanzierungsquelle 

Werbung kurz beschrieben werden, um die ökonomische Bedeutsamkeit der 

Finanzierungsquelle Werbung zu verdeutlichen. Die Medienproduktion wird von der 

Problematik beherrscht, dass der entscheidende Moment der Produktion nicht in 
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der Herstellung, sondern im Schaffen der Empfangssituation liegt, weil die 

Rezeption die Vollendung des medialen Produktionsprozesses darstellt. In diesem 

Sinne ist das Aufkommen von zahlreichen Themen-, Special-Interest und 

Zielgruppen-Zeitschriften kein Zufall. Medien solcher Art verknüpfen 

Leserinteressen und die einschlägige Werbung. Solche Produkte artikulieren für die 

Werbewirtschaft eine eng zugeschnittene, werblich attraktive Zielgruppe. Das Ziel 

solcher Unternehmensstrategien ist die Bindung des Lesers nach 

Konsuminteressen. Aus der Sicht der Werbewirtschaft ist ein Medium dann 

erfolgreich, wenn es mit dem redaktionellen Angebot die Brücke zwischen 

Werbeunternehmen und Publikumskonsumsinteressen herstellen kann. Strategien 

zur Erschließung der Finanzierungsquelle Werbung sind von Absatz- und 

Produktdifferenzierungsstrategien in der heutigen Medienbranche nicht mehr 

wegzudenken (vgl. Kiefer 2005:324ff). 

4.3. Kostenstruktur und die Anzeigen-Auflagen-Spirale  

Mit dem Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale soll das Wesen des 

Medienunternehmens dargestellt werden. Dabei ist es wichtig die Bedeutung der 

Werbung als Finanzierungsquelle für den Fortbestand des Medienunternehmens zu 

erhellen.  

 

Der entscheidende Unterschied zwischen Medienprodukten und Konsumgütern am 

Markt ist der hohe Anteil an Fixkosten. Diese fallen zum Großteil bei der Produktion 

des immateriellen, journalistischen Teiles an und werden auch als First Copy Costs 

bezeichnet. Die Kosten der Herstellung des redaktionellen Teiles fallen unabhängig 

von den Vertriebszahlen an. Von dem Phänomen der Fixkostendegression spricht 

man, wenn die Fixkosten mit steigender Kapazitätsauslastung auf die produzierten 

Stückzahlen verteilt werden. In diesem Sinne ist das Streben des 

Medienunternehmens nach maximaler Auslastung zu erwarten. Heinrich beschreibt 

dieses Phänomen mit dem Begriff der Blaupausen-Produktion (vgl. Heinrich 

2010:242f).  

 

Das Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale beschreibt die Interdependenz im 

Kontext der Leser- und Werbemarktentwicklung. Die Ausgangssituation ist ein 
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Auflagenwachstum einer Zeitung und eine mögliche Steigerung der 

Publikumsnachfrage. Dies wirkt sich positiv auf die Einnahmen des Unternehmens 

auf zwei Wegen aus: aufgrund der Größenvorteile der Produktion gehen einerseits 

die Kosten pro Medienprodukt zurück, während auf der anderen Seite die 

Tausenderpreise für die Werbekunden sinken, weshalb die Nachfrage am 

Werbemarkt steigt (vgl. Kiefer 2005:321). Wenn ohne die Preise auf dem 

Anzeigenmarkt zu erhöhen, der Gewinn wächst, wird vom „Mengeneffekt“ 

gesprochen (vgl. Heinrich 2010:130). Im üblichen Fall, werden daraufhin die 

Inseratenpreise jedenfalls angehoben und somit eine doppelte Gewinnerhöhung 

erzielt. Damit kommt der sogenannte „Preiseffekt“ zustande. Im Idealfall wird der 

Gewinn für die Qualitätsverbesserung eingesetzt, um den Rezipientenstamm zu 

sichern und zu erweitern. In weiterer Folge kann die Auflage erneut steigen. 

Umgekehrt kann sich die Spirale auch abwärts drehen und damit die gesamte 

wirtschaftliche Situation des Unternehmens bedrohen (vgl. Heinrich 1994:212). 

 

Die „kumulative Dynamik der Einnahmen“ (ebd.) beschreibt die Bedingung, dass 

der Erfolg am Anzeigenmarkt den Erfolg am Lesermarkt voraussetzt. Diese 

Eigenschaft kann sich auf den Gesamterfolg des Unternehmens und die Qualität 

der Produkte auswirken. „Die Konsequenz der Verbundproduktion für den Leser- 

und den Werbemarkt zugleich ist eine kumulativ-dynamische Verknüpfung von 

Nachfragesteigerung und Gewinn, die als relativ einzigartig gilt.“ (ebd.). Dieses 

Wirkungsprinzip der Anzeigen-Auflagen-Spirale begünstigt die Marktposition der 

marktführenden Titel und beeinträchtigt alle anderen Marktteilnehmer (vgl. 

Siegert/Meier/Trappel 2010:258). „The higher the ratio of fixed to variable costs, the 

more vulnerable a business is to a changing market environment“, so McQuail 

(2010:225). McQuails Worte vermitteln, dass traditionelle Massenmedien wie 

Tageszeitungen „vulnerable to fluctuations in demand and in advertising revenue” 

sind. Damit ist das Konzentrationsstreben der Medienunternehmen begründet. Wie 

er betont, sind Unternehmen bemüht, die Skalenvorteile auszuschöpfen (ebd.). 

4.4. Wettbewerbsarten im Kontext der Finanzierungsquelle Werbung 

Im Rahmen der Diskussion über die ökonomische Bedeutung der Werbewirtschaft 

für die Medien als Finanzierungsquelle sollte auf die Arten des Wettbewerbs 
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verwiesen werden. Dieses Unterkapitel beschäftigt sich mit der Unterscheidung 

zwischen dem Kosten- bzw. Qualitätswettbewerb einerseits und dem 

publizistischen bzw. ökonomischen Wettbewerb andererseits. Die Art des 

Wettbewerbs bestimmt die Positionen der ökonomischen Akteure der 

Medienbranche – Medienproduzenten, Werbetreibende und Medienkonsumenten – 

erheblich mit. Je nach Art des herrschenden Wettbewerbs verfügen die Akteure 

über ein unterschiedlich großes ökonomisches Einflusspotential.  

 

Die Beobachtung des Medienmarktes lässt auf eine direkte Spannung zwischen 

Kosten und der Qualität schließen. „Im Medienmarkt herrscht also eher 

Kostenwettbewerb als Qualitätswettbewerb, und insofern ist ein gewisses 

Marktversagen in Bezug auf Qualität zu konstatieren.“ (vgl. Siegert/Meier/Trappel 

2010:523). Ein Gleichgewicht hinsichtlich Kosten und Qualität zu erzeugen bereitet 

eine Herausforderung für jedes Medienunternehmen. Faktisch hat jede 

unternehmerische Entscheidung Einfluss auf Angebote auf beiden Märkten (vgl. 

Pieler 2000:348). Weischenberg (1992:170) bezeichnet diese Interdependenz als 

die „eingebaute Schizophrenie der […] Mediensysteme westlichen Typs“. In diesem 

Zusammenhang schlägt Pieler (2000:358f) ein Erklärungsmodell für die 

Interdependenz der Märkte und die Auswirkungen auf die publizistische Qualität 

vor. Der Mechanismus besagt, dass dem wirtschaftlich ambitionierten Verleger 

grundsätzlich rational erscheint, nur gerade so viel Qualität anzubieten, dass der 

Verkauf des Mediums gesichert ist. Des Öfteren kommt es jedoch vor, dass die 

Qualität am Anzeigenmarkt primär berücksichtigt wird. Diese Tendenz wird sich nur 

dann umkehren können, so Pieler, wenn Verluste auf dem Lesermarkt das 

Medienunternehmen bedrohen oder das Medium in Wachstums- und 

Einführungsphasen auf publizistische Qualität setzen muss. Dann sind Verlage 

gezwungen, sich den Interessen der Leser anzupassen, um das Versagen auf 

beiden Märkten vorzubeugen. Dementsprechend werden Anstrengungen 

vorgenommen, welche die Leserqualität steigern und damit das Produkt am 

Lesermarkt attraktiver machen. Allerdings werden ausschließlich in diesen Fällen 

vom Publikum bevorzugte Teile behalten und weniger beliebte Inhalte gestrichen, 

selbst wenn sie aus Sicht der werblichen Eignung weniger attraktiv sind. Wenn der 

Leserstamm wieder gesichert ist, können sich Medienunternehmen leisten, sich 

vermehrt an die Qualitätswünsche der Anzeigenkunden zu richten. Dieser 
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Mechanismus kann auch als die „Selbstheilung“ des Produkts genannt werden, da 

in der Regel keiner der beiden Märkte auf Dauer bevorzugt werden kann (vgl. 

Bartling 1981:511ff zit. nach Pieler 2000:358f). Mit anderen Worten heißt das, dass 

ohne die Rücksichtnahme auf Leserpräferenzen keine Reichweite und somit kein 

Erfolg aus der Perspektive der Werbetreibenden erzielt werden kann. Diese 

hypothetische Zyklusbewegung ist empirisch schwer beobachtbar und vor allem 

operationalisierbar, da diese Phasen nur bedingt andauern. Im Zusammenhang mit 

dieser Problematik ist die Frage nach der Erfüllung der öffentlichen Aufgaben der 

Medien nicht unwesentlich (vgl. Pieler 2000:358f).  

 

Zusätzlich kann auf eine andere Unterscheidung der Wettbewerbsart hingewiesen 

werden. Je nachdem welche Handlungskriterien Medienakteure verfolgen, kann 

man vom ökonomischen bzw. publizistischen Wettbewerb sprechen. Sie sind in 

Medien im unterschiedlichen Verhältnis vertreten und determinieren einzelne 

journalistische Handlungen. Ökonomischer Wettbewerb versteht die 

Berücksichtigung der Kosten und Konsumentenpräferenzen in der Produktion, weil 

das primäre Ziel des wirtschaftlichen Erfolges erfüllt werden muss. Seine 

Erfolgsmaßstäbe orientieren sich an materiellen Werten. Der publizistische 

Wettbewerb orientiert sich an publizistischen Qualitätskriterien und achtet nicht auf 

Konsumpräferenzen und Produktionskosten. Dieser orientiert sich an der 

gesellschaftlichen Funktionserfüllung des Journalismus und ist um die 

publizistische Qualität des medialen Erzeugnisses bemüht (vgl. Heinrich 2010:87f). 

Für die Art des Wettbewerbs sind die Freiräume des Medienunternehmens und der 

Journalisten entscheidend, wenn es darum geht sich über die Produktionskosten- 

und Konsumentenpräferenzen hinweg zu setzen. Dabei spielen die Strukturen des 

Medienunternehmens eine entscheidende Rolle, da sie den Handlungsakteuren 

ihre Rechte einräumen und darüber bestimmen, inwieweit sie sich an 

Konsumentenwünsche richten oder auf den Qualitätskriterien der publizistischen 

Leistung beharren können (ebd.).  

 

Mit der Einführung in die Medienfinanzierung sollte die Bedeutung der 

Finanzierungsquelle Werbung im Rahmen des medienunternehmerischen 

Wirtschaftens vermittelt werden. Im Folgenden wird auf das Spannungsverhältnis 

von Zielen des Medienunternehmens und des Journalismus eingegangen.  
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5. Das Spannungsverhältnis von Medienunternehmen und 

Journalismus 

Das vorliegende Kapitel soll die Grundlage für die Erklärung des Verhältnisses 

zwischen ökonomischen Produktionsbedingungen und journalistischer Arbeit 

bilden. Der Argumentation liegt ein demokratiepolitisches Verständnis zugrunde, 

wonach die Beeinflussung der redaktionellen Produktion vor dem Hintergrund der 

gesellschaftlichen Funktionen der Medien problematisch ist. Die Ausführungen 

stützen sich auf die analytische Trennung von Journalismus und 

Medienunternehmen.  

 

In der kommunikationswissenschaftlich basierten Medienökonomie herrscht 

Konsens darüber, dass ein Spannungsverhältnis zwischen ökonomischen und 

publizistischen Zielen existiert und ökonomische Effizienz kein ausreichender 

Steuerungsmechanismus für journalistische Produktion sein darf. Die Praxis 

berichtet über die Tendenz kommerzieller Medien, die gesellschaftspolitische 

Dimension der Medienvermittlung zu ignorieren. Aus diesem Grund ist die Analyse 

der Medienökonomisierung ohne die Rücksichtnahme der gesellschaftlichen 

Medienfunktionen nicht denkbar (vgl. Siegert/Renger 2001:27f). 

 

Als Infrastruktur des Journalismus werden journalismusexterne Strukturen 

bezeichnet, die in den Prozess der Produktion von Massenmedien nicht involviert 

sind, aber das Endergebnis indirekt beeinflussen (vgl. Ruß-Mohl 1994:111 zit. nach 

Altmeppen 2003:113). Medien bestimmen aktiv mit, wie der Journalismus 

organisiert ist, welche Ressourcen er nutzen kann und vor allem unter welchen 

ökonomischen Bedingungen dieser handelt. Die Notwendigkeit der 

Berücksichtigung der journalistischen Strukturen ist darin begründet, dass die 

Ökonomisierung der Medien zum Qualitätsproblem des Journalismus wird. Als 

Leistungssystem ist er organisatorisch und vor allem ökonomisch in das Teilsystem 

Medien eingebettet und unterliegt damit auch den Orientierungsnormen des 

Mediensystems. Medien agieren zunehmend kommerziell und in der Folge 

überlagern die wirtschaftlichen Ziele des Teilsystems Medien die publizistischen 

Aufgaben des Teilsystems Journalismus (vgl. Altmeppen 2003:114ff). 



42 

5.1. Institutionalisierung als Wirtschaftsgut und Kulturgut zugleich 

An dieser Stelle erfolgt ein Einblick in die Institutionalisierung der Medien, um das 

strukturelle Dilemma der gesellschaftlichen Zielerfüllung und der wirtschaftlichen 

Organisation von Medien zu präsentieren.  

 

Medien haben sich als eine wirtschaftsliberale und unternehmerische 

Gegenposition zum absolutistischen Herrschafts- und Kontrollstaat im 19. 

Jahrhundert etabliert und schufen damit auch das spannungsgeladene Verhältnis 

der gleichzeitig zu verfolgenden Ziele. In diesem Zusammenhang werden Jarren 

und Meier sowie Marx und Engels in Erinnerung gerufen, die Mitte des 19. 

Jahrhunderts postulierten, dass die erste Freiheit der Presse allerdings darin 

bestehe, kein Gewerbe zu sein (vgl. Marx 1969). Es sei darauf hingewiesen, dass 

mit der Etablierung der Boulevardzeitung und der parteilosen Geschäftspresse die 

Zeitung jedoch endgültig den Charakter einer wirtschaftlichen Einrichtung annimmt. 

Dazu übt bereits Bücher (1926 zit. nach Jarren/Meier 2002:111) an der damaligen 

kommerzialisierten Presse Kritik, weil die Zeitung ihre Arbeit an den Verkauf von 

Anzeigen richtete. Somit wurde der Anzeigenraum durch die redaktionellen Inhalte 

absetzbar. Damit wird klar, dass die Abhängigkeit des Zeitungsunternehmens von 

der wesentlichen Finanzierungsquelle Werbung kein neues Phänomen ist (vgl. 

Jarren/Meier 2002:110).  

 

Donsbach erinnert daran, dass die wirtschaftliche Tradition des Journalismus 

genauso alt ist wie die politisch-gesellschaftliche. Daher wäre es historisch falsch 

zu behaupten, die kommerzielle Orientierung der Medien wäre eine neue 

Entwicklung. Sie war immer ein aktiver Teil der medialen Praxis und des 

journalistischen Rollenverständnisses. Obwohl sich die Zeitung als kommerzielles 

Produkt etablierte und der Journalismus grundsätzlich unter kommerzialisierten 

Arbeitsbedingungen handelt, ist es interessant anzumerken, dass die potentiellen 

Einflüsse seitens der Medieneigentümerschaft in der wissenschaftlichen Diskussion 

vergleichsweise häufiger problematisiert werden (vgl. Donsbach 2009:94). 

 

Kommerzielle Anzeigen sind seit den Anfängen der periodischen Presse fester 

Bestandteil von Zeitungsprodukten. Ursprünglich konnten diese von Nachrichten 
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nicht unterschieden werden, da sie dem Leser ebenso Neuigkeiten vermittelten. Die 

Trennung von Nachricht und Werbung wurde erst mit der Intensivierung der 

Finanzierung der Zeitungen durch Werbung etabliert (vgl. Blöbaum 1994:215 zit. 

nach Zurstiege 2006:90). 

 

Der Fortschritt der Massenpresse im 19. Jahrhundert wurde durch den für die 

breiteren Bevölkerungsgruppen geöffneten Anzeigenmarkt begünstigt. Das ist der 

Grund weshalb dieser Moment in der Literatur als die Geburtsstunde der 

Massenpresse genannt wird. Der Stellenwert der Werbung für die Verlagshäuser 

erwies sich als sehr hoch. Verstärkt durch die technischen Neuerungen und nicht 

zuletzt wachsende Inserateneinnahmen konnte die Massenpresse ihre Auflagen 

schnell steigern. Parallel dazu entwickelte sich die moderne Werbung. Somit kann 

die Doppelfunktion der neuen Massenpresse von ihrer Entstehung an konstatiert 

werden. Auch damals richtete sich die Kritik hauptsächlich an die Abhängigkeit von 

Anzeigeneinnahmen und das Geschäftskonzept, das lediglich auf 

Gewinnmaximierung angelegt sei (vgl. Andresen 2008:21f). 

5.2. Doppelfunktion als Zielkonflikt 

Das spannungsgeladene Verhältnis von gesellschaftlichen Zielen des Journalismus 

und der wirtschaftlichen Orientierung der Medienunternehmen wird in der 

Kommunikationswissenschaft konstatiert und intensiv diskutiert. Im Folgenden 

werden die für die Medienökonomie wichtigsten Beiträge kurz genannt. Während 

Heinrich (2010:19) von der „Doppelfunktion der Massenmedien als Träger von 

publizistischer und werblicher Information“ spricht, beschreiben Siegert, Meier und 

Trappel (2010:253) den „Zielkonflikt zwischen ökonomischer Orientierung und 

publizistischer Leistungsfähigkeit“. Allerdings soll angemerkt werden, dass der Grad 

der Konfliktivität zwischen Wirtschaft und Publizistik je nach Standpunkt 

unterschiedlich ist (ebd.:217). Die Spannung zwischen der Befriedigung 

kommerzieller Interessen und der Erfüllung von Aufgaben und Leistungen für 

Demokratie und Kultur kann als ein Ausgangspunkt für die publizistik- und 

sozialwissenschaftliche Theoriebildung medienökonomischer Bedingungen von 

Medien und öffentlicher Kommunikation betrachtet werden (ebd.: 206). 
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5.3. Gesellschaftliche Funktionen des Journalismus 

Die Auseinandersetzung mit der Ökonomisierung basiert auf einem demokratischen 

Journalismusverständnis. Dies impliziert, dass Medien und ein funktionierendes 

Mediensystem die Grundlage für die Demokratie bilden. Aufgrund der Komplexität 

des Phänomens Journalismus wurde hierfür eine etablierte Definition gewählt, die 

sich auf die Funktionen Gesellschaftsbeobachtung und Wirklichkeitskonstruktion 

des Journalismus konzentriert: 

„Journalismus recherchiert, selektiert und präsentiert Themen, die neu, 
faktisch und relevant sind. Er stellt Öffentlichkeit her, indem er die 
Gesellschaft beobachtet, diese Beobachtungen über periodische Medien 
einem Massenpublikum zur Verfügung stellt und dadurch eine 
gemeinsame Wirklichkeit konstruiert. Diese konstruierte Wirklichkeit 
bietet Orientierung in einer komplexen Welt“ (Meier 2007:13).  

 

Aus der Perspektive der funktionalistischen Systemtheorie lässt sich der 

Journalismus als das Leistungssystem der Öffentlichkeit beschreiben. Dieses 

System sammelt, wählt aus und bearbeitet aktuelle Themen aus den 

verschiedenen sozialen Teilsystemen seiner Umwelt und stellt sie dann in Form 

medialer Erzeugnisse diesen zur Verfügung (vgl. Weischenberg 1992:41). 

 

Grundsätzlich lässt sich der Journalismus aus Sicht der demokratischen 

Funktionserfüllung wie folgt beschreiben. In einem demokratischen 

Gesellschaftssystem dient das Mediensystem primär der Herstellung von 

Öffentlichkeit. Darin werden Informationen öffentlich zugänglich gemacht und 

Kommunikationskanäle geschaffen. Aktuelle, relevante Informationen werden 

idealerweise auf eine transparente und vielfältige Art bereitgestellt, welche eine 

Orientierungshilfe für Mitglieder der Gesellschaft bieten soll. Im Hinblick auf die 

politische Funktion, soll über Geschehnisse des politischen Lebens zur 

Unterstützung der bürgerlichen Meinungsbildung und der politischen Willensbildung 

berichtet werden (vgl. Burkart 2002:391). Obendrein sind Medien ein politischer 

Integrationsfaktor. Sie verhelfen der gesellschaftlichen Sozialisierung indem sie den 

Pluralismus und die bürgerliche Partizipation fördern. Medien werden nicht 

unbegründet die „vierte Gewalt“ im politischen System bezeichnet. Dieser Ausdruck 

bezieht sich auf ihre Leistung hinsichtlich der Kritik- und Kontrollfunktion gegenüber 

Machtinhabern. Darüber hinaus wird auch von der politischen Bildungsfunktion 
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gesprochen. Medien haben die Aufgabe den Bürgern kritisches Denken gegenüber 

der Politik und der Wirtschaft zu vermitteln, weshalb die Orientierung am 

Gemeinwohl als Grundsatz des journalistischen Arbeitens unbedingt erforderlich ist 

(ebd.: 393ff). Um diese Funktionen zu erfüllen, muss journalistisches Handeln auf 

Prinzipien der Unparteilichkeit statt partikularer Interessen beruhen.  

5.4. Unterscheidung von Medienunternehmen und Journalismus 

Mit dem Ziel, das Spannungsverhältnis von wirtschaftlichen und publizistischen 

Funktionen optimal darstellen zu können, wird im Rahmen dieser Arbeit das 

Analysekonzept Altmeppens (2008) als Fundament für die weitere Diskussion 

verwendet.  

Die Idee von Altmeppen basiert auf der analytischen Trennung der 

Journalismusorganisation und der Medienorganisation. Der Journalismus, die 

Organisation der Inhaltsgenerierung, hat zur Aufgabe die öffentlich relevante 

Informationen zur Verfügung stellen, während die Medienorganisation, diese 

gemeinsam mit Unterhaltung und Werbung bündeln und distribuieren soll. Die 

Medienorganisation gestaltet daraus ein absetzbares Produkt. Vereint werden 

diese beiden Organisationen durch den öffentlichen Kommunikationsprozess, in 

dem keine der beiden voneinander getrennt existieren könnten (vgl. Altmeppen 

2008:84). Die Medien präsentieren eine Symbiose dieser beiden Organisationen. 

Das Kernproblem dieser Beziehung ist, dass sich die Erzeugnisse des 

journalistischen Systems nicht selbstständig verkaufen und refinanzieren lassen, 

weshalb Ressourcen und Unterstützung aus anderen, profitableren 

Programmbereichen erforderlich sind (z.B. Unterhaltungsformate, Werbeformate). 

Auf der anderen Seite müssen Medienunternehmen den wirtschaftlichen 

Fortbestand, die Profitabilität und Rentabilität sichern (vgl. Altmeppen/Arnold 

2010:333). Diese Beziehung konstituiert die Struktur der Medien: auf der Seite der 

Wirtschaftlichkeit steht das Unternehmen, und auf der Seite der inhaltlichen 

Erzeugnisse steht der Journalismus (vgl. Altmeppen 2008:84ff). Die 

Interdependenz zwischen Journalismus und Medien entsteht, weil die „Produktion 

(Informationsproduktion des Journalismus) und Distribution (Mitteilungsleistung der 

Medien) zusammen diesen Kommunikationsprozess konstituieren“ (ebd.:85).  
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Im Mittelpunkt dieses Verhältnisses stehen die Rahmenbedingungen der 

journalistischen Produktion. Journalistische Qualität setzt nicht nur voraus, dass 

dem Journalismussystem genügend Ressourcen zur Verfügung gestellt werden, 

sondern vielmehr, dass der wirtschaftliche Rahmen seine Freiheiten nicht begrenzt 

und somit verantwortliches Handeln ermöglicht. Durch die zunehmende 

Ökonomisierung und die derzeitige wirtschaftliche Lage der Medienbranche werden 

die Handlungsstrategien der Medienunternehmen einer immer stärkeren 

ökonomischen Diktatur unterworfen. Folglich erfasst die Ökonomisierung den 

Journalismus über das Medienunternehmen (ebd.:89). Im Zuge der 

Ökonomisierung versuchen Medienorganisationen die Ressourcen für die 

journalistische Organisation zu reduzieren und stattdessen gewinnbringend 

einzusetzen (vgl. Gadringer/Vieth 2012:33).  

In Zusammenhang mit wirtschaftlichen Rahmenbedingungen wird die 

Sozialverantwortung der Journalisten als ethisches Problem diskutiert. Vom 

öffentlichen Auftrag werden sozialverantwortliche Handlungsmaßstäbe abgeleitet. 

Die journalistische Verantwortung bezieht sich dabei auf die Berichterstattung und 

ihre Folgen, während sich die Verantwortung von Medienunternehmen auf das 

Handeln von Medienmanagern bezieht. Für dies sind der 

Unternehmensfortbestand, die Profitabilität und die Rentabilität zentrale Kriterien 

ihres Handelns. Erst nach der Erfüllung dieser Anforderungen können 

sozialverantwortliche Fragen des Journalismus berücksichtigt werden. Einen 

Funktionsauftrag zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung haben 

Medienunternehmen nicht. Mediales Handeln zielt nicht primär auf die Erfüllung 

gesellschaftlicher Aufgaben ab (vgl. Altmeppen 2008:89). Von Altmeppen und 

Arnold wird vorgeschlagen, die Lösung im Gleichzeitigdenken von Medien und 

Journalismus, von ökonomischen Rationalitäten und publizistischer Autonomie, zu 

suchen. Nur wenn die Medieninhaber auch den kulturellen Wert der Medien in die 

wirtschaftliche Überlegung einschließen, kann Freiraum für qualitativ hochwertigen 

Journalismus entstehen. Die vorgeschlagene Lösung basiert auf der Aufteilung der 

sozialen Verantwortung in die des Journalismus und in die der Medien (vgl. 

Altmeppen/Arnold 2010:342). 
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Bevor die Ökonomisierung diskutiert wird, war es notwendig aufzuzeigen, warum 

die Ökonomisierung der Medien ein Qualitätsproblem für den Journalismus 

darstellt. Die Auseinandersetzung mit dem Spannungsverhältnis des 

Medienunternehmens und des Journalismus hat die Rolle der ökonomischen 

Grundlagen der journalistischen Produktion verdeutlicht. Die Trennung des 

Medienunternehmens und der journalistischen Arbeit als Sichtweise ermöglicht im 

Folgenden den wirtschaftlichen Druck und den Einfluss der Finanzierungsquelle 

Werbung auf die journalistischen Produktionsbedingungen bestmöglich zu 

erläutern.  
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6. Ökonomisierte Rahmenbedingung der journalistischen 

Produktion 

Folgend werden für die Diskussion der Beeinflussung der Medien durch die 

Werbung relevante ökonomische Aspekte der journalistischen Produktion 

präsentiert. Die Diskussion konzentriert sich zum einen auf den Prozess der 

Ökonomisierung der Medien allgemein. An erster Stelle werden verschiedene 

Definitionen, Ursachen und Ausprägungsformen der Ökonomisierung illustriert. Im 

zweiten Abschnitt des Kapitels werden drei für die Beeinflussung der 

Werbewirtschaft prägenden Faktoren behandelt. Die Unternehmensführung wie 

auch die Redaktion und die Journalisten selbst sind verantwortlich für die 

Ausgestaltung der journalistischen Arbeitsweise und determinieren damit die 

Einflussmöglichkeiten der Werbewirtschaft. Deshalb wird auf die Bedeutung dieser 

Akteure für die Beeinflussbarkeit der journalistischen Erzeugnisse im Folgenden 

eingegangen. Anlässlich der aktuellen Krise der Zeitungsindustrie sollen im 

Anschluss die Folgen der Krise im Zusammenhang mit dem Einfluss der 

Werbewirtschaft diskutiert werden. 

6.1. Das Phänomen der Ökonomisierung  

In der Diskussion rund um die Institutionalisierung der Medien werden in Europa 

Medien traditionell primär den Systemen Politik und Kultur zugeordnet, im 

Gegensatz zu der ökonomischen Zuordnung der Medien in den USA. Dies hat 

unter anderem zur Folge, dass das Phänomen der Ökonomisierung bzw. der 

Kommerzialisierung11 von der amerikanischen Kommunikationswissenschaft in 

geringerem Maße als „Systemproblem“ wahrgenommen wird (vgl. Meier/Jarren 

2001:146). Die Bedeutung dieses Systemproblems lässt sich in der europäischen 

Tradition der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft wie folgt festhalten: 

„Die Spannung zwischen der Befriedigung kommerzieller Interessen und 
der Erfüllung von Aufgaben und Leistungen für demokratische 
Entscheidungsprozesse bzw. die gesellschaftliche Selbstverständigung 
kann folglich als der zentrale Ausgangspunkt für die publizistik- und 
sozialwissenschaftliche Theoriebildung ökonomischer Bedingungen von 
Medien und öffentlicher Kommunikation bzw. medienökonomischer 
Theoriebildung betrachtet werden“ (ebd.:148).  

                                                
11

 In Anlehnung an Heinrich wird der Begriff Kommerzialisierung im Rahmen dieser Arbeit mit dem 
Begriff der Ökonomisierung synonym verstanden. 
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Die Ökonomisierung hat im Fach sehr unterschiedliche Beurteilung erfahren. Je 

nach ideologischer Position und damit nach Auffassung der optimalen 

Kommunikation wird sie unterschiedlich interpretiert und beurteilt (vgl. Saxer 

1998:111). In der Literatur besteht weder ein Konsens darüber, welche Phänomene 

mit Ökonomisierung gemeint sind, noch darüber, ob der Begriff Kommerzialisierung 

synonym verwendet werden kann. In der Praxis der Wirtschaftswissenschaften 

findet in der Regel keine Problematisierung der Kommerzialisierung statt, während 

sich aus publizistikwissenschaftlicher Sicht eine intensive Beschäftigung aufdrängt 

(vgl. Meier/Jarren 2001:145ff). 

 

Die Analyse der Kommerzialisierung wird durch die Tatsache erschwert, dass es 

sich dabei um ein komplexes Zusammenspiel von ökonomischen, politischen, 

technologischen und gesellschaftlichen Entwicklungen handelt. Die Trennung von 

Ursache und Wirkung ist nur für analytische Zwecke möglich, da die Auswirkungen 

und die Ursachen in der Praxis gegenseitig aufeinander einwirken. Dahingehend 

führt das Ergebnis wiederum zur Ursachen der Kommerzialisierung (vgl. Hofer 

2001:6). Im Rahmen der Aufarbeitung des Phänomens der Ökonomisierung wird es 

für sinnvoll gehalten, im Anschluss an Definitionen, zuerst Ursachen und dann 

Ausprägungen bzw. Folgen zu präsentieren. Die vorliegende Diskussion der 

Ökonomisierung umschließt eine Vielzahl von Ansätzen mit unterschiedlichen 

Standpunkten. Dessen Schwerpunkte unterscheiden sich hinsichtlich der Ursachen, 

Manifestationen und Folgen. Dabei werden jeweils unterschiedliche Aspekte auf 

Mikro-, Meso- und Makro-Ebenen herausgearbeitet. Das Hauptaugenmerk liegt auf 

der Markt- und Unternehmensebene, jedoch werden die Inhalts- und 

Akteurenebene nicht außer Acht gelassen. Auf eine grundlegende, detaillierte 

Beschäftigung mit Folgen der Ökonomisierung wird verzichtet, da sie zu 

umfangreich für diese Diskussion sind.   
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6.1.1. Definitionen der Ökonomisierung 

Als Kommerzialismus oder auch Ökonomismus bezeichnet, wird eine Art des 

Wirtschaftens genannt, die auf Gewinnmaximierung abgestimmt ist und dabei auch 

Werte, Dinge und Lebensbereiche umfasst, die nicht zum Kernbereich der 

Wirtschaft gehören (vgl. Meier/Jarren 2001:145). 

 

Aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive findet Heinrich eine Unterscheidung 

der Konzepte der Kommerzialisierung und der Ökonomisierung nicht sinnvoll und 

definiert das Phänomen der Ökonomisierung wie folgt: „Ökonomisierung wird aus 

wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive als Zunahme monetärer und egoistischer 

Elemente in der Nutzenfunktion der Wirtschaftssubjekte interpretiert.“ (Heinrich 

2001:159).  

 

Als Kommunikationswissenschaftlerin bezeichnet Kiefer die Ökonomisierung als 

Regimewechsel und beschreibt diesen als einen Prozess zunehmender 

Überlagerung des publizistischen Regimes durch die Systemrationalität des 

Ökonomischen. Die publizistischen Leitwerte treten ins zweite Glied, die 

ökonomischen Motive dominieren (vgl. Kiefer 2005:22). Kiefer sieht die 

Kommerzialisierung als eine Entwicklung, die für die Ökonomisierung 

charakteristisch ist. Diese Systemrationalität ist daher „[...] ein die 

Geschäftsinteressen wahrnehmendes, auf Gewinn bedachtes Handeln, also 

selbstverständliche Kaufmannspflicht, wenn man nicht in Konkurs gehen will“ 

(ebd.:24). 

 

Basierend auf der Beobachtung der multidisziplinären Forschungspraxis schlägt 

Saxer eine kultursoziologisch orientierte Definition der Kommerzialisierung von 

Mediensystemen vor: „Als ‘Kommerzialisierung von Medien’ wird die Verstärkung 

ökonomischer Einflüsse, in erster Linie desjenigen der Werbewirtschaft, auf die 

Strukturen und Funktionen von Mediensystemen sowie deren Konsequenzen für 

die Medienproduktion, die Medienmitarbeiter, die Prozesse von 

Medienkommunikation und deren Rezipienten sowie allgemein in kultureller, 

wirtschaftlicher, politischer und sozialer Hinsicht bezeichnet.” (Saxer 1998:10). 
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Aus der systemtheoretischen Perspektive lassen sich, so Siegert, zwei Prozesse 

beobachten – die Ökonomisierung der Medien und die Mediatisierung der 

Ökonomie. Einerseits steigt die Relevanz der medialen Systemrationalität 

Aufmerksamkeit, andererseits wächst die Bedeutung des Geldes in 

außerwirtschaftlichen Teilsystemen. Beide Entwicklungen durchringen die 

Systemgrenzen und gelingen in andere Systeme. Das Ergebnis ist eine 

„ökonomisierte Medien- und Informationsgesellschaft“ (Siegert 2001:174). 

 

Aus politikökonomischer Perspektive spricht Knoche über eine weitere 

fortschreitende Phase der „Kapitalisierung“ der privatwirtschaftlichen 

Medienindustrie, das heißt, die “Medienproduktion wird noch umfassender als 

bisher in das gesamtwirtschaftliche System kapitalistischer Waren- und 

Mehrwertproduktion einbezogen“ (Knoche 2001:178). Aus dieser Perspektive ist 

das Phänomen zwar ein altes, jedoch wird die Ökonomisierung im Zusammenhang 

mit dem „entfesselten“ Kapitalismus neu konstituiert (ebd.). 

 

Für Altmeppen genauso wie für Knoche, ist die Ökonomisierung ein altes 

Phänomen, denn „es geht bei der Ökonomisierung nicht um die Frage, ob dies ein 

neues Phänomen ist. Medienunternehmen handeln grundsätzlich 

medienwirtschaftlich, denn für Medienunternehmen […] ist die Geldabhängigkeit 

konstitutiv“ (Altmeppen 2001:196). Die Organisationssoziologie konzentriert sich 

auf die Ebene des Unternehmens aufgrund der Rolle des unternehmerischen 

Handelns in der Fortschreitung der Ökonomisierung. Aus dieser Sicht wird die 

Ökonomisierung von Medienunternehmen aktiv vorangetrieben und ist nicht als 

Resultat der unbeeinflussbaren Marktkräfte zu sehen. Deshalb verwendet 

Altmeppen den Ausdruck „Ökonomisierung der Ökonomisierung“ (ebd.:202). 

 

Aus unternehmensstrategischer Sicht halten es Winter und Karmasin für 

notwendig, „[…]Ökonomisierung, als allgemeinen gesellschaftlichen Prozess, und 

Kommerzialisierung, als einen von Medienunternehmen vorangetriebenen, 

zunehmend globalen Prozess, zu unterscheiden.“ (Winter/Karmasin 2001:206). Für 

Winter und Karmasin geht die Ökonomisierung mit den Prozessen der 

Globalisierung einher (ebd.:215).  
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6.1.2. Ursachen der Ökonomisierung 

Für Heinrich ist die Ökonomisierung auf der Ebene des Individuums, der 

Unternehmung, des Marktes und der Politik zu verorten. Aus der Makroperspektive 

werden der Wandel des Leitbildes der Wirtschaftspolitik sowie die Zunahme des 

Wettbewerbs als Ursache für die Ökonomisierung erkannt. Zwei Entwicklungen 

stehen dabei im Mittelpunkt. Zum einen die Abkehr vom konstruktivistischen 

Rationalismus, der die Ansicht vertritt, dass Marktprozesse politisch gesteuert 

werden sollen. Das Resultat sind die Hinwendung zum offenen Wettbewerb und 

seine Folgen. Zum anderen hat die spezifische Ausprägung des technischen 

Fortschritts zur Ökonomisierung beigetragen. Die Digitalisierung brachte eine Serie 

von Veränderungen in der Medienproduktion, welche den Wettbewerb verstärkt und 

die Ausdehnung der Märkte möglich machte (vgl. Heinrich 2001:159ff). Heinrich 

hält fest: „Warum sich das Leitbild der Wirtschaftspolitik gewandelt hat, ist nicht 

leicht zu klären. Es ist zu vermuten, dass der geringe Charme der 

Marktalternativen, also ihre hohen Kosten und ihre geringe Effizienz, den Wandel 

des Leitbilds der Wirtschaftspolitik induziert hat“ (ebd.:161). 

 

Am Beispiel von westeuropäischen Ländern erklären Meier und Jarren, dass die 

politischen Akteure den Ökonomisierungsprozess mitgestalten. Es wurde 

beobachtet, dass sich regulatorische Maßnahmen und wirtschaftliche 

Entscheidungen auf Ebene der politischen Führung für die Ökonomisierung der 

Medienindustrie fördernd auswirken (vgl. Meier/Jarren 2001:156). 

 

Saxers Definition umschließt alle Analyseebenen und begreift die 

Kommerzialisierung als einen „Vorgang von umfassender Systemumstrukturierung, 

und zwar auf der Ebene der durch sie initiierten Kommunikationsprozesse: 

denjenigen der Medienorganisation, derjenigen der Medienordnung und derjenigen 

der Gesamtgesellschaft“. Jedoch sieht Saxer den wesentlichen Grund für die 

zunehmende Kommerzialisierung in der Orientierung an der Finanzierungsquelle 

Werbung und somit an der Anpassung an die Anforderung der Werbewirtschaft 

(vgl. Saxer 1998:11). 
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Das Phänomen der Ökonomisierung kann auch als Output von Akteurshandeln 

gesehen werden. Dies wird damit begründet, dass das unternehmerische Verhalten 

der Planung und Steuerung unterliegt und die Entscheidungen im Hinblick auf den 

Markt und den Wettbewerb strategisch getroffen werden. Aus dieser 

organisationssoziologischen Perspektive haben Medienunternehmen eine aktive 

Rolle in der Gestaltung der Ökonomisierung indem Makrostrukturen von 

Marktteilnehmern sowohl geschaffen als auch reguliert werden. Altmeppen spricht 

über die Rekursivität der Regulierungen und Strukturierungen, die dem 

unternehmerischen Handeln inhärent ist, weil die Strategie die Grundlage aber 

auch die Folge der Marktstrukturen sein kann (vgl. Altmeppen 2001:196ff).  

 

Des Weiteren konnte in der Medienbranche beobachtet werden, dass immer mehr 

medienfremdes Kapital in Medienunternehmen investiert wird, da sich diese als 

neue Anlagesphäre für überkummuliertes Kapital erwies. Ausgehend von ihrer 

einzigartigen Stellung in der Wirtschaft (Unternehmen mit Werbe- und PR-Funktion) 

versprechen Medienunternehmen diesen zusätzlichen wirtschaftlichen Vorteil. 

Kapitalbezogene Interessen und Strategien lösen in weiterer Folge 

Kapitalisierungsprozesse in der Medienbranche aus (vgl. Knoche 2001:182). 

 

Obendrein kann man behaupten, die Globalisierung treibt die globale 

Ökonomisierung voran. Die Auffassung von Winter und Karmasin basiert auf der 

These des Wirtschaftswissenschaftlers Theodore Levitts 12 und auf dem Konzept 

der Wertkette des Wirtschaftswissenschaftlers Michael E. Porter13, nach der 

Unternehmen nur unter der Voraussetzung einer globalen Expansion erfolgreich 

und wettbewerbsfähig sein können. Die Idee der globalen Wettbewerbsfähigkeit 

versteht seit Mitte der achtziger Jahre des 20. Jahrhunderts das Bestreben der 

Ausschöpfung jeder Werterstellungsstufe nach der Idee der „Komplettierung von 

Wertschöpfungsketten“. Technische Entwicklungen sind der bedeutendste Faktor 

                                                
12

 Wirtschaftswissenschaftler Levitt postulierte die These der Globalisierung der Märkte. Demzufolge 
bleiben Unternehmen nur dann wettbewerbs- bzw. überlebensfähig, wenn sie global 
konkurrenzfähig sind (vgl. Levitt 1983 zit. nach Winter/Karmasin 2001:209). 
 
13

 Porter weitet Levitts Annahme über Märkte auf alle Wertschöpfungsstufen aus. Er inkludiert nicht 
nur die Allokation, sondern auch die Investition, die Wertbestimmung, die Werterstellung usw. in die 
strategischen Überlegungen über Erfolgspotenziale und Wettbewerbsvorteile (vgl. Porter 1986 zit. 
nach Winter/Karmasin 2001:209). 
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für globale Wettbewerbsvorteile der globalisierten Medienkultur (vgl. 

Winter/Karmasin 2001:209f). 

6.1.3. Formen und Folgen der Ökonomisierung 

Die folgende Diskussion basiert auf Heinrichs Gliederung der Folgen der 

Ökonomisierung nach den Ebenen Politik, Markt, Unternehmung und Individuum 

(vgl. Heinrich 2001:161). 

 

Mediensektoren sind dem marktwirtschaftlichen Wettbewerb unterschiedlich lang 

und im unterschiedlichen Umfang ausgesetzt. Allerdings befinden sich viele 

Sektoren bereits in dem Stadium der Vorherrschaft der Ökonomie (vgl. 

Siegert/Renger 2001:27f). Knoche sieht die sogenannte „entfesselte“ 

Medienindustrie als einen Teil der „entfesselten“ globalen Transformationsprozesse 

des Kapitalismus. Damit verbindet Knoche (2001:183) die Begriffe wie den „Turbo-

Kapitalismus“ (Altvater et al. 1999) oder die „Shareholder-Society“ (Deppe/Detje 

1998:171ff) oder „Kapitalismus pur“ (Bischoff/Deppe/Kisker 1998:225). In diesem 

Zusammenhang werden die Digitalisierung, die Privatisierung von 

Medienunternehmen, Produktdiversifikation und –innovation, der Einfluss der 

Werbewirtschaft und die Entstehung von Aktiengesellschaften im Mediensektor 

bzw. der Börsengang von Medienunternehmen genannt (Knoche 2001:189f). 

 

Das Unternehmen ist der Schauplatz der Ökonomisierung. Heinrich thematisiert 

zwei Prozesse im Kontext des unternehmerischen Handelns – die Steigerung der 

allokativen Effizienz (auch Qualitätswettbewerb bezeichnet) und die Steigerung der 

produktiven Effizienz (auch Prozessinnovation genannt). Unter der Zunahme der 

allokativen Effizienz versteht man die Bemühungen der Medienunternehmen 

Information und Unterhaltung bzw. Animation direkter anzubieten. Dies ist dadurch 

gekennzeichnet, dass das Produkt immer benutzerfreundlicher wird. Das Resultat 

der allokativen Effizienzsteigerung ist der Einsatz diverser 

Rationalisierungsmaßnahmen14 (Heinrich 2010:192f). Mögliche Indikatoren für die 

Zunahme des Wettbewerbs sind die Präferenz der ökonomischen statt der 

                                                
14

 Für die Praxis der Medienbranche sind Rationalisierungsmaßnahmen wie das Outsorcing, das 
Content Management, der Grenzwertjournalismus oder der Konzernjournalismus charakteristisch 
(siehe dazu Heinrich 2010:192f). 
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publizistischen Erfolgsmaßstäbe, die stetige Annäherung an Rezipienten-

präferenzen, die Orientierung an der Kalkulation der Kostenpreise und den 

Gewinnmaßstäben und viele andere (ebd.:189).  

 

Im Kontext der bereits genannten „Ökonomisierung der Ökonomisierung“ betont 

Altmeppen, dass sich die Ökonomisierung in allen wesentlichen Bereichen der 

Unternehmenssteuerung vollzieht. Die Konsequenz ist die Ökonomisierung der 

unternehmerischen Entscheidungsprämissen, der Entscheidungsprogramme, der 

Ressourcenallokation und des Angebots (vgl. Altmeppen 2001:189).  

 

Auf Ebene der Redaktion sind die Formen der Ökonomisierung deutlich sichtbar. 

Was mit redaktionellem Marketing und verstärktem Kostencontrolling in den 

Redaktionen begann, resultierte in der Durchrationalisierung der Berichterstattung 

(vgl. Altmeppen 2008:91). Aktuelle Rationalisierungsmaßnahmen wie die 

Tarifflucht, die Leiharbeit, das Outsourcing und die Personalverknappung pressen 

den Journalismus in eine ökonomische Zwangsjacke. Damit wird dem Journalismus 

die Arbeitsgrundlage systematisch entzogen. Anstatt dass das Medienunternehmen 

die Existenzgrundlage für den Journalismus sichert und diese fördert, kommt die 

als „Ko-Orientierung“ genannte Beziehung von Journalismus und Unternehmen in 

eine Schieflage. Die Ökonomisierung wird nicht ausschließlich außerhalb des 

Medienunternehmens gezeugt. Medienunternehmen folgen der Kommerzialisierung 

am Markt, um ihre unternehmerische Wettbewerbsfähigkeit zu sichern und den 

Erwartungen ihrer Shareholder mit möglichst wenig Ressourcen möglichst viel 

Output zu erzielen, nachzukommen (ebd.:96f). 

 

Im Rahmen der redaktionellen Arbeit lässt sich der Rückgang des innovativen 

Qualitätswettbewerbs zugunsten eines imitatorischen Wettbewerbs beobachten - 

der Kostenwettbewerb marginalisiert den publizistischen Qualitätswettbewerb. 

Journalistische Leitziele Information, Aufklärung und Vielfalt des meritorischen 

Gutes Journalismus wird dem Ziel des Gewinnstrebens untergeordnet (vgl. 

Meier/Jarren 2001:154). In Unternehmen wird redaktionelles Management gepflegt, 

das auf allen Stufen der Redaktion als unternehmerische Verantwortung 

wahrgenommen wird. Der Einfluss der Marketing- und Werbeabteilung auf die 

redaktionelle Arbeit manifestiert sich in zahlreichen Journalismusformen, die 
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übergeordneten Interessen des Medienkonzernes oder Dritter dienen muss15. Die 

Qualität der journalistischen Arbeit leidet darunter, weil ihre Kernaufgaben 

abgebaut werden und dem Wandel der Kernkompetenzen (von Selektion und 

Recherche zu Handel und Verkauf) unterworfen sind (vgl. Trappel et al. 2002:87). 

Grundlegend kann angenommen werden, dass die Ökonomisierung auf 

persönlicher Ebene in der zunehmenden Anwendung der persönlichen Kosten-

Nutzen-Analyse und dem Bedeutungsverlust der berufsethischen Normen 

Ausdruck findet16 (vgl. Heinrich 2001:162). 

6.1.4. Ausschöpfung von Produktionsvorteilen und Konzentrationsstreben 

Im Rahmen von Diskussionen über die Kommerzialisierung der Medien kann der 

Begriff der Medienkonzentration nicht unerwähnt bleiben. Die Analyse der 

demokratischen Aufgaben von Medien umschließt auch die Frage der 

Machtverteilung in der Medienindustrie. Diese ist mit den Eigentumsverhältnissen in 

der Branche eng verbunden und spielt eine große Rolle im Hinblick auf die 

Mitwirkung am Ökonomisierungsprozess. 

 

Die im 19. Jahrhundert gewährte Pressefreiheit als Handels- und Gewerbefreiheit 

schuf die Voraussetzung für die Möglichkeiten zur Pressekonzentration. Außerdem 

vollzog sich die Industrialisierung innerhalb eines Jahres in Europa und 

Nordamerika und resultierte in der Entstehung von mittelständischen 

Zeitungskonzernen (vgl. Trappel et al. 2002:86f). Für Trappel et al. liegt die 

Hauptursache für die Entstehung von Medienkonzentration in der 

Institutionalisierungsform der Presse. Diese wurde zusätzlich durch die in großem 

Maße vollzogene Privatisierung und Kommerzialisierung der Medienindustrie 

begünstigt, so Trappel et al.:  

„Privates Kapital in einer Branche, die die höchsten Wachstumsraten 
vorzuweisen hat, wird unter kapitalistischen Verhältnissen nicht 
bereitgestellt, um publizistisch, demokratiepolitisch und 
systemtheoretisch definierten Zielen von Medien zu dienen, sondern um 

                                                
15

 Dazu werden am häufigsten der Konzern- Zielgruppen-, Marketing-, Werbeumfeld-, PR- oder 
Gefälligkeitsjournalismus genannt (siehe dazu Meier/Jarren 2001:156).  
 
16

 Im Kapitel 6.3. Redaktion und journalistisches Verhalten wird näher auf die Rolle des Journalisten 
eingegangen. 
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die in Aussicht gestellte Rendite zu erwirtschaften“ (Trappel et al. 
2002:87). 

Das Konzentrationsstreben und die Monopolisierungstendenz sind neben der 

Kommerzialisierung die Ergebnisse der branchenspezifischen Produktions-

bedingungen. Ein weites Spektrum an Strategien zur Wahrnehmung der Skalen- 

und Verbundvorteile der Produktion wurden entwickelt (vgl. Kiefer 2005:217). Das 

Anstreben von Synergieeffekten, die Ausschöpfung von Wertschöpfungsketten und 

die ständige Suche nach zusätzlichen Distributionskanälen führen zur Etablierung 

von Produkteffizienzstrategien, crossmedialen Verwertungsmodellen sowie zur 

Fragmentierung des Angebots (ebd.:218ff):  

„Der Verleger oder Verlagsmanager muss, angesichts des Interesses der 
Werbungtreibenden an möglichst kompletter Abdeckung des regional 
definierten relevanten Marktes und der von seiner Marktposition 
bestimmten Auflagen-Anzeigen-Spirale, versuchen, in seinem 
Verbreitungsgebiet möglichst der Einzige oder zumindest der Größte zu 
sein.“ (ebd.:241). 

Die Formen sowie die Folgen der Medienkonzentration für die Demokratie 

vollziehen sich vertikal, horizontal, mediendiagonal, konglomerat oder regional bzw. 

lokal, national, sprachregional, kontinental oder global (vgl. Trappel 2002:62). Das 

Risikopotential für die Erreichung der demokratischen Ziele steigt bei zunehmender 

Verflechtung, Vermachtung und Intransparenz der Eigentümerverhältnisse 

(ebd.:97). Außerdem führt das Engagement branchenfremder Großfirmen zur 

„Konglomerisierung“ der Medienindustrie. Das bedeutet Marktmacht, weil 

branchenfremdes Kapital zum einen und eine begrenzte Anzahl an 

Entscheidungsträgern zum anderen, Journalismus und den Markt wesentlich 

prägen. Diese kontrollieren den Zugang zur Öffentlichkeit und nehmen Einfluss auf 

Medieninhalte. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage nach der 

publizistischen Qualität und der Erfüllung der journalistischen Ziele für die 

demokratische Gesellschaft (ebd.:68ff)17.  

  

                                                
17

 Es gibt zahlreiche Auswirkungen der Medienkonzentration. Im Rahmen dieser Arbeit kann 
ausschließlich auf die gewählten Aspekte eingegangen werden. 
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6.2. Unternehmensführung und die Werbewirtschaft 

Grundsätzlich lässt sich der Einfluss der Werbewirtschaft als eine Konsequenz der 

Ökonomisierung erfassen. Dieses Kapitel soll die Rolle der Unternehmensführung 

im Kontext des Einflusses der Werbung auf die journalistische Produktion erörtern. 

Medienorganisationen sind in das soziale System eingebettet und von den 

Beziehungen zu den Akteuren in ihrer Umwelt abhängig, weil diese auf die 

Kooperationsbedingungen einwirken. Daraus ergibt sich eine von dieser Außenwelt 

marktlich und gesellschaftlich geprägte Struktur, auf die Medienunternehmen 

angewiesen sind (vgl. Jarren/Meier 2002:142f). Medienunternehmen handeln daher 

in einer bestimmten Wirtschaftsordnung, dessen Auswirkungen in den medialen 

Produkten Niederschlag finden (vgl. Croteau/Hoynes 2006:178).  

 

Dem Verhältnis des Medienunternehmens zur journalistischen Produktion muss der 

Ausdruck „monetäre Steuerung“ von Altmeppen (2008:82) genannt werden. Dieser 

beschreibt den Steuerungszusammenhang zwischen der Organisation des 

Medienunternehmens und der Organisation des Journalismus. Die 

Medienorganisation versucht den Journalismus im Sinne der eigenen Ziele zu 

beeinflussen. Die Produktionsbedingungen für die Berichterstattung müssen durch 

die beteiligten Organisationen immer wieder neu verhandelt werden. Diese 

Beziehung wird als eine einflussreiche Abhängigkeitsbeziehung identifiziert, weil 

das Unternehmen über ein breites Arsenal von ökonomischen Mechanismen 

verfügt, um den Journalismus zu eignen Vorteil zu beeinflussen (ebd.:86). Im 

Rahmen dieser Beziehung liegt die Aufgabe bei der Medienorganisation, die 

ökonomischen Grundlagen für eine qualitative Berichterstattung zu gewährleisten. 

Es ist nicht die Aufgabe der Medienorganisationen, die Glaubwürdigkeit des 

Journalismus zu sichern. Nur der Journalismus kann durch entsprechende 

Qualitätsstandards der Berichterstattung seinen publizistischen und 

gesellschaftlichen Aufgaben gerecht werden (ebd.:96). 

 

Croteau und Hoynes vertreten die Ansicht, dass die Beeinflussbarkeit der 

publizistischen Arbeit durch die Werbetreibenden ihrer Beziehung inhärent ist. 

Jedoch wird auf eine Entwicklung der Medienindustrie verwiesen: 
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„We should not romanticize a ‚golden era‘ of journalism when reporters 
were staunchly independent. The reality is that commercial forces have 
long influenced the profession of journalism and the content of the news. 
However, the new business of media has resulted in additional direct and 
indirect pressure to increase profits and protect the company´s interests.“ 
(Croteau/Hoynes 2006:189). 

Dieser Trend steht im direkten Zusammenhang mit den Medienoutputs: „Changes 

in media content are the most obvious effects of changes in the media industry. 

However, changes in business structure and strategy have had a wider impact on 

society. To those effects we now turn.“(Croteau/Hoynes 2006:189). Daraus geht 

hervor, dass die unternehmerische und die redaktionelle Unbeeinflussbarkeit der 

wesentliche Faktor für die Funktionsfähigkeit eines demokratisch begründeten 

Journalismus ist. 

 

Es ist unbestritten, dass das Handeln von Medienakteuren von der Werbewirtschaft 

geprägt wird. Jedoch ist der häufig postulierte Einfluss der Werbung auf den 

Journalismus schwierig nachzuweisen, nicht zuletzt weil er sich indirekt über das 

Medienunternehmen vollzieht (vgl. Altmeppen/Arnold 2010:335). Je bedeutender ist 

die Finanzierungsquelle Werbung für ein Medienunternehmen, desto einfacher 

werden diese „zum Einfallstor privilegierter Privatinteressen in die Öffentlichkeit“, 

behauptet Habermas (1996:280 zit. nach Zurstiege 2006:92). 

 

Eine weitere Sicht des Verhältnisses von Medienunternehmen und der 

Finanzierungsquelle Werbung wird von Pieler vertreten. Pieler (2000:352) definiert 

die sogenannte These der Primärorientierung am Anzeigenmarkt: „Aus 

volkswirtschaftlicher Perspektive lässt sich die Primärorientierung am 

Anzeigenmarkt auf die marktstrukturelle Unvollkommenheit des Lesermarktes 

zurückführen.“ Die Produktqualität geht für den einflussschwachen Rezipienten 

weder vor noch nach dem Konsum hervor. Davon ausgehend, wird die 

publizistische Qualität nicht nachgefragt und somit nicht kontinuierlich angeboten. 

Während der Qualitätswettbewerb auf dem Lesermarkt nicht gänzlich funktionsfähig 

ist, sind Unternehmer auf den Kostenwettbewerb angewiesen (vgl. Heinrich 

1996:167 zit. nach Pieler 2000:352). Im Gegensatz zum unvollkommenen 

Lesermarkt findet man den funktionierenden Anzeigenmarkt. Hier fühlen sich 

Anbieter zur ständigen Qualitätsproduktion gegenüber den Nachfragern verpflichtet. 
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Daher wird die publizistische Qualität auf dem Lesermarkt „trotz und sogar aufgrund 

der Erhöhung der Qualität auf dem Anzeigenmarkt beeinträchtigt“ (Pieler 

2000:352). 

 

Im Zusammenhang mit dem Einflussvermögen der Werbekunden wird 

grundsätzlich zwischen „Gelegenheitsinserenten“ und „Großinserenten“ 

unterschieden. Die ersteren „sind die zersplittersten, isoliertesten, unter allen 

Inserenten, […] ein Haufen, dessen einzelne finanziell wenig bedeuten, der nur als 

Haufen Gewicht hat.“ (vgl. Groth 1961:223 zit. nach Zurstiege 2006:91). 

Großinserenten werden als diejenigen definiert, welche für den Verleger von 

erheblicher Bedeutung sind und daher mit großem finanziellen Einfluss drohen (vgl. 

Zurstiege 2006:91). Allerdings behauptet Kiefer, dass der Einfluss der 

Werbewirtschaft strukturell ist. Der Kunde Werbung muss den Einfluss nicht direkt 

ausüben, da die finanzielle Sanktionierungsfunktion eine große potentielle 

Bedrohung für Medienunternehmen darstellt (vgl. Kiefer 2005:251ff).  

 

Rezipienten als wirtschaftliche Akteure sind leicht manipulierbar und verfügen über 

eine schwache Durchsetzungskraft im Vergleich zu den Kunden am Werbemarkt. 

Einzelpersonen sind auf Markbedingungen angewiesen (ebd.:247ff). Anders als in 

der demokratischen Praxis „one person, one vote“, werden Medienkonsumenten 

ungleich bewertet und behandelt. Dem Medienunternehmen geht es darum, den 

Wert des Nutzers aus Sicht der Werbewirtschaft zu messen und sich strategisch 

danach auszurichten. Problematisch ist in diesem Zusammenhang die Tatsache, 

dass Werbetreibenden nach eigenem Kalkül eng definierten Rezipientengruppen 

als Zielgruppen für die Werbewirtschaft anstreben. Das Resultat dieser Anpassung 

spiegelt sich in der strukturellen und inhaltlichen Ausrichtung der Medien wider (vgl. 

Croteau/Hoynes 2006:29). 

 

Die Erscheinungsformen des werbewirtschaftlichen Einflusses auf die redaktionelle 

Produktion haben sich diversifiziert und werden durch die ökonomischen Zwänge 

der Redaktion durch das eigene Medienunternehmen gefördert. Ruß-Mohl spricht 

von Zeiten ausgedünnter Redaktionen, die durch unzureichende 

Produktionskapazitäten gekennzeichnet sind. Redaktionen haben weniger 
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„Schleusenwärter“ und erleichtern den Zugang für PR- bzw. Werbetreibende (vgl. 

Ruß-Mohl 2009:213).  

 

Werbetreibende Unternehmen wenden beispielsweise Taktiken an, um 

Eigeninteressen zu schützen und potentielle Kritik und problematische Beiträge in 

der Berichterstattung zu verhindern. Die Angst vor dem Abgang dieser Kunden 

resultiert häufig in der Selbstzensur der Massenmedien (vgl. Croteau/Hoynes 

2006:187). In solchen Fällen ist kein Zutun der oft mächtigen Kunden erforderlich, 

um gewünschte Resultate zu erzielen. Verschärfter Marktdruck wirkt sich positiv auf 

die Anwendung dieser Strategie aus. Mediale Inhalte im Allgemeinen spiegeln die 

Entstehungsbedingungen der Berichterstattung wider, Croteau und Hoynes 

unterstreichen „It is the cumulative effect of small daily decisions that results in 

homogenized, corporate-friendly media“ (ebd.:179). Des Weiteren sprechen die 

Autoren über „Corporate Censorship and the pursit of organizational interests“ 

(ebd.:180f). Ausgehen vom Prinzip des Gewinnstrebens, steht man als 

Medienunternehmen täglich vor der Überlegung, die Erfüllung der öffentlichen 

Aufgabe zugunsten der eignen wirtschaftlichen Lage zu in den Hintergrund rücken 

zu lassen. Die Tendenz zu solchem Verhalten wird durch den Umstand, dass die 

Öffentlichkeit von Fällen der Corporate Censorship in der Regel nie erfährt, bestärkt 

(ebd.).  

 

Nicht zuletzt aufgrund der Fähigkeit der Medien die Öffentlichkeit mitzugestalten 

sowie der Lage die publizistische Macht in die persönliche oder politische Macht 

umzusetzen, sind Akteure der Politik und der Wirtschaft bestrebt die 

Medienberichterstattung zu eigenen Vorteil zu instrumentalisieren. Andererseits 

wirken die Interessen der wirtschaftlichen und politischen Akteure auf die 

medienpolitische Steuerung und Regulierung der Medien indirekt ein. Zu dem 

vergrößern die wachsende Ökonomisierung und vor allem die Konzentration die 

Chancen für den publizistischen Missbrauch. Die inhaltliche Homogenisierung und 

die Einflussnahme auf die publizistische Vielfalt sind ein Hindernis für die 

demokratiepolitische Zielerfüllung der Medien (vgl. Jarren/Meier 2002:123ff).  
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Schließlich kann der Journalismus durch die Interessen des eigenen Konzerns 

geprägt sein. Aufgrund der Konzentration und der Vernetzung des Kapitals durch 

Konglomerate besteht das Risiko, dass die Berichterstattung durch die Interessen 

der Konzernmitglieder beeinflusst wird:  

„The fact that media conglomerates are, by definition, involved in many 
different types of businesses creates the very real possibility of conflicts 
of interest in a variety of fields. […] The responsibility of journalism to 
report fully and fairly on events of the day has the potential to clash with 
the interests of corporate parents in promoting their businesses and 
minimizing any negative news about their operations“ (vgl. 
Croteau/Hoynes 2006:185). 

6.3. Redaktion und journalistisches Verhalten 

Fengler und Ruß-Mohl weisen auf die Notwendigkeit einer akteursorientierten 

Perspektive hin, insbesondere weil Journalisten ökonomische, technische und 

organisatorische Regeln verfolgen, woraus sich deren Handlungsspielraum ergibt 

(vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005:34ff):  

“Die Ökonomik interessiert sich grundsätzlich nicht für das Handeln eines 
einzelnen Journalisten, sondern für das aggregierte Ergebnis des 
Verhaltens vieler Journalisten, die zu ihrem eigenen Vorteil rational 
handeln.“ (ebd.:36).  

Die Frage nach den Eigeninteressen des Journalisten und wie die Interaktionen mit 

Informanten, Kollegen, Arbeitgebern und Publika sich in den Produkten ihrer Arbeit 

niederschlagen, haben die Kommunikationswissenschaft wie die Ökonomik 

unzureichend behandelt (ebd.:27). Der Fokus liegt im Folgenden auf das 

Zustandekommen des journalistischen Fehlverhaltens und die praktische 

Bedeutung individueller Ethik und Sanktionierung einzugehen. Die 

akteursorientierte Sicht beruht auf dem Konzept des Homo oeconomicus maturus. 

Jenes beschreibt ein auf Anreize systematisch reagierendes rational-eigennütziges 

Verhalten einer Einzelperson. Dieses Konzept schließt altruistisches, auf 

Gemeinwohl abgestimmtes nachhaltiges Verhalten nicht aus (ebd.:29ff).  

Die größten Grauzonen stellen verdeckte PR-Arbeit und Gefälligkeitsbericht-

erstattung dar, weil Journalisten von PR-Leuten durch Kontaktpflege 

instrumentalisiert werden können (ebd.:180). Bei den sogenannten 

kostensenkenden Tauschgeschäften geht es zumeist um Angebote, bei denen die 

Journalisten zugunsten eines außenstehenden Akteurs gewünschte Gegenleistung 
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erbringen sollen. Im Kontext der Werbewirtschaft strebt der Werbetreibende einen 

unberechtigten Aufmerksamkeitsvorsprung durch unethische und rechtswidrige 

Taktiken gegenüber seinen Mitbewerbern an (ebd.:186). Schlechte Entlohnung der 

Journalisten schafft große Versuchungen berufsbedingte Privilegien zu nutzen und 

geldwerte Vorteile wahrzunehmen, um auf diese Weise Recherchen zu finanzieren. 

Schlechte Entlohnung erleichtert die Normübertretung, welche zusätzlich durch 

mangelhafte innerredaktionelle Kontrollen und geringe Sanktionen begünstigt wird 

(ebd.:177f). 

 

Ruß-Mohl plädiert für eine ethisch begründete Kontrolle des journalistischen 

Verhaltens zum Zwecke redaktionsinterner Qualitätssicherung. Es herrscht die 

Überzeugung, dass ethische Standards leichter durchgesetzt werden können, wenn 

eine Nichteinhaltung mit Sanktionen verbunden ist. Dazu könnte den Ethik-Kodizes 

eine zusätzliche Funktion als Maßnahme der Medien- und PR-Branche verliehen 

werden, indem auch Werbe- und PR-Akteure die journalistische Glaubwürdigkeit 

als einen gemeinnützigen Vorteil begreifen und dessen Erhaltung es nachhaltig zu 

wahren gilt (vgl. Ruß-Mohl 2009:133ff).  

 

Doch die Praxis der Branche bietet Anreize für regelwidriges Verhalten. Mit den 

Worten von Fengler und Ruß-Mohl, lässt sich dieser Umstand so beschreiben, dass 

Regelbrüche in der Journalismuspraxis durch Sanktionen nicht konsequent 

geahndet werden, weil es sich für bestimmte Anspruchsgruppen nicht „rechnet“. In 

diesem Kontext erscheint Medienethik als „Luxusgut“. Aus der Perspektive des 

Marktes, kann man Ethik als ein Gut wie jedes andere betrachten, welches den 

Marktbedingungen unterliegt. In finanziell schwächeren Zeiten wird die 

Prioritätensetzung des ethischen Verhaltens durch wirtschaftliche Faktoren 

eingeschränkt (vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005:184f). Appelle an die Moral und die 

Ethik sind insofern unwirksam, weil Wirtschaftsunternehmen, Institutionen und 

insbesondere Medienunternehmen in manchen Fällen auch Redaktionen, 

Journalisten mit Anreizen zu gegenläufigem Verhalten animieren. Rechtliche und 

ethische Regulierungen scheinen geringe Wirksamkeit dem Wettbewerbsdruck 

gegenzusteuern, zu besitzen: „Wirksamer als alle Versuche der Regulierung sind 

im Zweifelsfall ökonomische Anreize im weitesten Sinne, worunter nicht nur Geld 
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und geldwerte Vorteile zu verstehen sind, sondern auch Zuwächse an 

Aufmerksamkeit, Ansehen usw.“ (ebd.:195).  

 

Nichtsdestotrotz wird in der Literatur häufig auf den Medienjournalismus 

hingewiesen, dem ein großes Wirksamkeitspotential im Hinblick auf diese 

Problematik und die Eigenkritik der Medien zugesprochen wird. Über das 

Fehlverhalten von Journalisten wird im Verhalten zu anderen Berufsgruppen medial 

wenig Kritik geübt. Auf den ersten Blick scheint das widersprüchlich zu sein, da die 

öffentliche Kritik von Journalisten notwendiger ist, als die mediale Kritik anderer 

gesellschaftlicher Bereiche (ebd.:175f).  

6.4. Die aktuelle Krise der Zeitungsindustrie 

Um das gesamte Bild der ökonomischen Rahmenbedingungen der journalistischen 

Produktion zu gewähren, gilt es nun die aktuelle Krise der Zeitungsindustrie zu 

diskutieren. Hier sollen drei Trendprozesse dargestellt werden, von denen die 

Printmedienbranche in den letzten Jahren betroffen war. Die genannten Prozesse 

umschließen  

 die Verlagerung des Informationsgeschäfts von den Tageszeitungen ins Internet,  

 die Entstehung der Gratiszeitungen,  

 den Rückgang von Zeitungsauflagen und Werbeaufträgen.  

 

So beschreibt Picard die wirtschaftliche Lage der Medien der letzten Jahre: 

„Despite the fact that media companies are larger than in the past and 
generate significant revenue, most media companies today are in 
substantially weaker competitive and financial positions than they were in 
the mid to late twentieth century. Media companies today are struggling 
to adjust to wide-ranging changes that are increasing competition and 
eroding their audience and advertiser bases. These changes are 
affecting the economies and financing of media altering the structures of 
media industries, and changing the types of content that are provided.“ 
(Picard 2005:344). 

Die Querfinanzierung des Journalismus durch die Werbung, basierend auf der 

Mischfinanzierung aus Lesererlösen und Werbeeinnahmen, wird im Printbereich 

zunehmend schwieriger (vgl. Kiefer 2011:5). Sinkende Werbeeinnahmen, Verlust 

der Rubrikenwerbung und die zunehmende Konkurrenz durch den 
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Onlinewerberaum zählen zu den wichtigsten Gründen dafür. Zum Nachteil der 

traditionellen Medien, besonders der Zeitung, schafft das Internet neue und flexible 

Möglichkeiten um Produkte und Dienstleistungen direkt zu bewerben. Zusätzlich 

wird die Situation am Werbemarkt durch die sinkende Zahlungsbereitschaft der 

Printausgaben-Leser sowie die Konkurrenz des Internets erschwert (vgl. Angerer et 

al. 2012:68f). Diese Situation induziert häufig restriktive Folgeentscheidungen, die 

für den Journalismus von maßgebender Bedeutung sind. Berücksichtigt man das 

Aufkommen der Gratismedien und des Internets, gefolgt von der Wirtschaftskrise 

im Jahre 2008 so kann man vermuten, dass sich die Medien derzeit in einer der 

schwierigsten wirtschaftlichen Lage ihrer Geschichte befinden.  

 

Es sind nicht nur die konjunkturellen Schieflagen, die in der Wirtschaft für Druck 

sorgen. Es ist das in der Literatur häufig genanntes Phänomen des tiefgreifenden 

Strukturwandels der Medienbranche. Die Ausgangsbedingung dafür, ist das 

Aufkommen neuer Informations- und Kommunikationstechnologien, dessen 

Resultat das heutige Internet darstellt. Dieser Aspekt prägte die wirtschaftliche 

Entwicklung der Zeitungsindustrie wesentlich, indem der Wettkampf um 

Rezipienten- und Werbekunden um eine zusätzliche Dimension bereichert wurde. 

Die Verlagerung der ursprünglich größtenteils kostenpflichtigen Informationen ins 

Internet führte zu Rückgängen an beiden Märkten der Tageszeitungen. Der somit 

entstandene wirtschaftliche Druck gefährdet das kommerzielle Modell der Presse 

(vgl. Lagetar/Mühlbauer 2012:124f). Dadurch werden der Unternehmensbestand 

und das sozialverantwortliche Verhalten der Medienakteure maßgeblich 

beeinträchtigt.  

 

Des Weiteren stellt das Internet für traditionelle Tageszeitungen insofern eine 

Gefahr, weil Internet-Giganten (wie z.B. Google) und Plattformen Informationen und 

Services anbieten, welche zu den traditionellen Aufgaben der Tageszeitungen 

gehören. Beispielsweise konkurrieren der sogenannte Citizen Journalism und das 

Blogging18 mit dem Berufsjournalismus (vgl. Ruß-Mohl 2009:194f). Fengler und 

Ruß-Mohl bezeichnen diese Situation als das hausgemachte 

Kommunikationsversagen der Medien, da sie Informationen und Dienste im Online-

                                                
18

 Citizen Journalist bzw. Blogger sind freiwilige Personen, die meistens ohne Erwerbsabsicht im 
Internet Informationen verarbeiten und Inhalte kostenlos bereitstellen (vgl. Ruß-Mohl 2009:195). 
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Bereich kostenlos bereitgestellt haben und damit das Publikum in dem Glauben 

bestärkt haben, dass es möglich ist Information zum Nulltarif zu beziehen. Das 

langfristige Problem dabei ist die Nachhaltigkeit dieser neuen Idee. Guter 

Journalismus bleibt weiterhin finanziell aufwendig (ebd.:193f). Lippmann hat dieses 

Problem bereits angesprochen und nennt dieses Phänomen als die „Anomalie 

unserer Zivilisation“, bei dem die Ansprüche an die Medien und die 

Zahlungsbereitschaft des Publikums immer weiter auseinanderklaffen (vgl. 

Lippmann 1964:220f zit. nach Kiefer 2005:240f). Wenn dem Journalismus seine 

finanzielle Grundlage entzogen wird, wird er mithilfe der Verlagshäuser von den 

Außeneinflüssen zunehmend bedrängt, wodurch seine Rolle als Institution in der 

Gesellschaft bedroht ist (vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005:193f). Die Frage nach der 

Zukunft der Medienfinanzierung beschäftigt die öffentliche Debatte sowie die 

Wissenschaft (vgl. Ruß-Mohl 2009:204). 

 

Abschließend erscheint die Diskussion der Reaktion der Medienunternehmen auf 

die wirtschaftliche Krise und die Schieflage der Zeitungsbranche empfehlenswert. 

Im Rahmen dieses Kapitels werden die wesentlichsten Aspekte herausgegriffen. 

Die Geschichte der Medienbranche war in den 1990er Jahren von einem Medien- 

und Werbeboom gekennzeichnet. Die Phase endete mit dem Platzen der 

sogenannten Data-Blase und dem Einbruch der Werbeausgaben im Jahr 2001. 

Medienunternehmen erlitten erhebliche Umsatzverluste, welche im Jahr 2002 auch 

große Verlage und überregionale Zeitungen erfassten (vgl. Lagetar/Mühlbauer 

2012:123f). Als die Krise im Jahr 2002 eintraf, waren die Redaktionen mit der 

ersten Welle der Sparmaßnahmen seitens der Medienunternehmen konfrontiert. 

Sie waren in der Lage die ersten Sparmaßnahmen zu verkraften, weil zu diesem 

Zeitpunkt ein Einsparungspotential vorhanden war. Die Sparmaßnahmen nach der 

zweiten Krise im Jahr 2998 waren für den Journalismus erheblich prägend, weil 

diese Rezession auf bereits „abgespeckte Strukturen“ eingetroffen ist (ebd.:127). 

Das Resultat war die Problemlage der Redaktion, welche die redaktionelle Arbeit 

zusätzlich belastet hat.  

 

Um die eigene Existenz zu sichern, kämpfen Unternehmen mit der Akquise von 

Werbeaufträgen. Besonders schwierig ist es für Verleger Flexibilität zu bewahren 

gegenüber Werbekunden, wenn rechtswidrige und unethische Wünsche gefordert 
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werden (vgl. Meier 2005:2). Dies ist dann am bedrohlichsten, wenn die 

wirtschaftliche Problemlage der Zeitungsproduzenten solange anhält, sodass die 

die publizistische Qualität und die journalistische Zielerfüllung davon gänzlich 

beherrscht werden. Dazu halten Fengler und Ruß-Mohl fest: 

„Die Wettbewerbsdynamik könnte dort angesichts schrumpfender 
Werbeetats und extrem geringer Zahlungsbereitschaft des Publikums für 
Medienprodukte dafür sorgen, daß [sic] im Journalismus das ‚anything 
goes‘ weiter um sich greift und sich die schlechte Qualität durchsetzt.“ 
(Fengler/Ruß-Mohl 2005:196). 

Fassihi (2008) konnte nachweisen, dass die Entstehung neuer, hybrider 

Werbeformen und die Bereitschaft der Redaktion die Grenzen zwischen Werbung 

und redaktionellem Inhalt verschwimmen zu lassen, in Krisenzeiten verstärkt sind 

(vgl. Fassihi 2008:293f). Ähnlich betont Picard den Zusammenhang zwischen der 

Marktstabilität und dem Handeln der Medienunternehmen. Besondere 

Aufmerksamkeit kommt hier die öffentlichen Aufgabe, da sie aufgrund der 

wirtschaftlichen Prioritäten in den Hintergrund der unternehmerischen Zielsetzung 

gerät: “Because their survival is at stake, media companies respond by placing 

greater emphases on their self-interests than on the public interests“ (Picard 

2007:213). 

 

Dieses Kapitel zielte in erster Linie darauf ab, Einsicht in die Problematik der 

ökonomisierten Rahmenbedingungen, in denen der Journalismus zu agieren hat, 

zu geben. Mithilfe der umfangreichen Diskussion des Ökonomisierungsprozesses 

im Allgemeinen und der gewählten Aspekte zur Rolle des Medienunternehmens, 

der Redaktion, der Journalisten und der aktuellen Krisensituation der 

Tageszeitungsindustrie, konnten Zusammenhänge zwischen den Ebenen 

hergestellt werden und gleichzeitig vor dessen Hintergrund, die die Bedeutung der 

Finanzierungsquelle Werbung herausgearbeitet werden. Basierend darauf kann 

abschließend in Kapitel 7 auf der Ebene der redaktionellen Inhalte die Auswirkung 

der Ökonomisierung und der Einfluss der Werbung elaboriert werden.  
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7. Auswirkungen der Ökonomisierung auf journalistische Inhalte 

Der letzte theoriebasierte Abschnitt konzentriert sich auf die Auswirkungen der in 

vorhergehender Diskussion beschriebenen ökonomisierten Rahmenbedingungen 

der journalistischen Produktion auf die redaktionellen Inhalte. Vor dem Hintergrund 

der journalistischen Funktionserfüllung wird das Verhältnis von Werbung und 

Journalismus behandelt. Die Entdifferenzierung der Kommunikationsformen 

Journalismus, PR und Werbung wird dabei näher beleuchtet. Abschließend wird auf 

die Manifestation der Folgen für die journalistischen Inhalte eingegangen. Die 

theoretische Fundierung der vorliegenden Arbeit schließt mit der Diskussion des 

Prinzips der Trennung von werbenden und journalistischen Inhalten und dessen 

rechtlicher und ethischer Verankerung ab. 

7.1. Journalistische Funktionserfüllung und inhaltliche Beeinflussung 

Die Werbung präsentiert eine der wichtigsten Einflussgrößen für die Medien, da der 

Bestand der Redaktion gesicherte Einnahmen voraussetzt. Aus diesem Grund kann 

man festhalten, dass sich die Konjunkturentwicklung der Werbebranche im 

erheblichen Maße auf die journalistische Arbeit und damit auf Medienprodukte 

auswirkt (vgl. Siegert/Brecheis 2010:56). Des Weiteren führen die 

unternehmerische Ausrichtung an ökonomischen Zielen und der wirtschaftliche 

Druck zu einem Verlust an journalistischer Autonomie und zur Vernachlässigung 

publizistischer Qualitätsstandards. 

 

Anstelle journalistischer Kernkompetenzen wird die Anpassung der journalistischen 

Arbeit an das Marketing und den Verkauf gefordert. Im Vordergrund stehen das 

Wirtschaftlichkeitsprinzip und das Gewinnstreben, während die ursprüngliche Idee 

der Generierung von Meinungsvielfalt und Information zur Aufklärung der Bürger 

dabei zurückgedrängt wird. Die kulturelle und demokratiepolitische Bedeutung von 

Medien geht verloren (vgl. Gadringer/Vieth 2012:49). Mit dem Terminus 

„Anpassungsjournalismus“19 beschreibt Rau eine Tendenz in der journalistischen 

Praxis, die sich hinsichtlich der Funktionserfüllung zwischen Anpassung und 

Aufklärung bewegt. In bestimmten Fällen wird die Situation der Rezipienten 

zugunsten wirtschaftlicher Ziele missbraucht. Die Anpassung illustriert das 
                                                
19

 Rau (2007:210) bezieht sich dabei auf Kiock (1974:13). 



69 

ökonomisch motivierte Handeln der Medienunternehmen, dass „Rezipienten mit 

dem Blick auf Skalenerträge auf ein unteres Bedürfnisniveau“ reduziert (vgl. Rau 

2007:210).  

 

Diese Produktions- und Disseminationsprozesse verdienen aus der Perspektive der 

öffentlichen Aufgabe kritische Aufmerksamkeit. Unter welchen Umständen Inhalte 

produziert werden, wie sie finanziert werden und welche Qualitätsstandards 

ausschlaggebend sind, ist anhand des fertigen Medienprodukts kaum feststellbar 

(vgl. Gardinger/Vieth 2012:31f). Aus demokratiejournalistischer Perspektive ist jede 

publizistische Qualitätsminderung problematisch für die Rezipienten. Publizistische 

Qualität und vor allem Transparenz sind insofern relevant, weil Rezipienten den 

journalistischen Diensten im Allgemeinen vertrauen. Die Beziehung zum Medium ist 

durch Vertrauen gekennzeichnet, da der Durchschnittsleser nicht die Fähigkeit 

besitzt Medieninhalte und ihre Produktionsfaktoren zu durchblicken.  

 

Diese Beziehung ist zusätzlich insofern belastet, da der Verkaufspreis ebenso 

wenig Auskunft über die journalistische Produktion gibt20. Die Auskunftsfunktion 

bleibt nicht zuletzt deshalb aus, weil zahlreiche Medienprodukte kostenlos 

angeboten werden. Für den Empfänger ist deshalb nicht klar, ob es sich um eine 

qualitativ hochwertige oder minderwertige Produktion handelt. Der durchschnittliche 

Abnehmer medialer Produkte verfügt über ein schlechtes Qualitätsbewusstsein und 

ist somit auf die Leistungsqualität des Medienproduktes angewiesen (vgl. 

Altmeppen 2003:122). Medien als Vertrauens- und Erfahrungsgüter (vgl. Kiefer 

2005:141) bzw. Produkte mit externen Effekten bzw. Drittwirkungen (vgl. Heinrich 

2010:95) rufen langfristige Folgen für den Rezipienten und vor allem seine Rolle als 

Bürger hervor. Damit sei die Bedeutung der redaktionellen Integrität und der 

wirtschaftlichen Unabhängigkeit der Redaktion nochmals betont. 

 

Wie mittlerweile klar gemacht werden konnte, wird nicht nur für den Journalismus 

selbst, die Ökonomisierung zum Problem, sondern vielmehr stellt sie eine 

Bedrohung für die demokratische Gesellschaft dar. Die Funktion der Medien, die 

                                                
20

 Die redaktionelle Produktion wäre alleine nicht absetzbar und wird mittels Einnahmen aus 
Werbemarkt quer- bzw. mitfinanziert. In der Literatur findet man deshalb auch Bezeichnungen wie 
„subventionierter Preis“ und „symbolischer Preis“ im Bezug auf den Verkaufpreis (vgl. Altmeppen 
2003:122)  
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häufig auch als „die vierte Gewalt“ im Staat bezeichnet wird, wäre kaum ohne 

journalistische Unbeeinflussbarkeit möglich. Die Unterscheidung der publizistischen 

Handlungslogik von der Logik des Markts ist dafür essenziell21. Fällt der Grundsatz 

das Programm und die Werbung zu trennen weg, so geht mit ihm jeder 

unabhängige Journalismus den Bach hinunter (vgl. Meier 2005:5). 

 

Der Zeitungstyp bestimmt die Beeinflussbarkeit maßgeblich mit, weil das 

Finanzierungsmodel und der Qualitätsanspruch den Umgang mit der 

Ökonomisierung und ihren Folgen determinieren. Im Gegensatz zu den meisten 

Printmedien am Markt, finanzieren sich Gratiszeitungen ausschließlich aus 

Werbeeinnahmen. Unternehmen dieser Kategorie sind auf die Erlöse am 

Werbemarkt und die Beziehung zu den Werbekunden angewiesen. Das 

Geschäftsmodel definiert, dass das Medienunternehmen die Anpassung des 

Produkts am Werbemarkt anstrebt und das sich in den Inhalten niederschlägt.  

 

Umgekehrt steht die Qualitätspresse, welche für unabhängige, kritische und 

fundierte Berichterstattung steht. Darauf basierend setzen Qualitätsmedien auf das 

Image in der Bevölkerung und müssen bemüht sein, dem Einfluss der 

Anzeigenabteilung standzuhalten (vgl. Lagentar/Mühlbauer 2012:188f). Neben 

seiner ohnehin schwachen Stellung22 muss sich der Qualitätsjournalismus 

Herausforderungen der Ökonomisierungsprozesse stellen, so Wendland. Damit ist 

gemeint, dass sein derzeitiges Geschäftsmodell aus der heutigen Sicht nicht mehr 

rentabel sei, um das ressourcenanspruchsvolle Handeln zu legitimieren. So steht 

der Qualitätsjournalismus vor der Herausforderung unter den Vorzeichen einer 

normativen Medienökonomie Geschäftsmodelle zu finden, die den langfristigen 

Bestand des Qualitätsjournalismus möglich machen (vgl. Wendland 2010:15f). So 

erscheint die Wirklichkeit der Medienbranche als Bedrohung für eine 
                                                
21

 Journalismus als demokratietheoretisch fundamentale Institution braucht eine Finanzierung 
außerhalb der ökonomischen Logik, welche mithilfe einer öffentlichen Finanzierungsform erhalten 
werden soll, befürwortet Kiefer. Diese Idee unterstreicht die Rolle des Mediums als zentrales 
Organisationsgerüst, dass mit der Beschaffung von Publikum, Aufmerksamkeit und Öffentlichkeit 
dem Journalismus die Funktionserfüllung erst möglich macht. Der Staat sollte eine Neuorganisation 
des Journalismus und seiner Finanzierung einleiten, die als „dritter Weg“ zwischen Markt und Staat 
zumindest erprobt werden sollte (vgl. Kiefer 2011). 
 
22

 Der Status der Qualitätszeitungen ist in Österreich umstritten. Diese haben keine starke Tradition, 
keine bedeutende Marktposition und auch keinen Leitmedienstatus. Die hochkonzentrierte 
Marktsituation wird als problematisch gesehen und der Einsatz medienpolitischer 
Gegenmaßnahmen wird gefordert (vgl. Magin/Stark 2011). 
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funktionierende Demokratie, denn wie Wendland unterstreicht, trifft der 

Qualitätsjournalismus auf eine „Medienwirklichkeit, die den Berufsstand in jedem 

Fall in seinen Grundwurzeln, seinem Selbstverständnis, seinem Selbstwertgefühl 

trifft: Der Journalist ist nicht mehr alleine Herrscher über die Information aus der 

und in die Öffentlichkeit“ (ebd.:13). 

 

Im Bezug auf die demokratische Aufgabe der Medien, wird dem 

Boulevardjournalismus ein wesentlich niedrigerer Stellenwert als dem 

Qualitätsjournalismus eingeräumt. Daraus leitet sich die unterschiedliche 

Erwartungshaltung hinsichtlich der Erfüllung der öffentlichen Aufgabe ab. In diesem 

Kontext kann bei der Leistung der Qualitätszeitungen eine höhere 

Unbeeinflussbarkeit als der Leistung der Boulevardzeitung vorausgesetzt werden. 

7.2. Entdifferenzierung von Journalismus, PR und Werbung 

Mittlerweile konnte geklärt werden, dass die PR und Werbung als Einflussgrößen 

für den Journalismus begriffen werden, welche im Gegensatz zum Journalismus 

partikuläre Interessen durchsetzen und ihre Ziele auf die Selbstbeobachtung 

ausrichten. Allerdings bedient sich die PR auch klassischer Werbemittel und die 

werbetreibende Wirtschaft setzt neben klassischen Werbemaßnahmen auch PR-

Maßnahmen ein.  

 

Die Beschäftigung mit der Entdifferenzierung von Journalismus, PR und Werbung 

fällt je nach Zugangsweise sehr unterschiedlich aus. Der vorliegenden Arbeit liegt 

die Auffassung Stefan Webers zugrunde. Diese integriert die Werbung als System-

Zusammenhang ins mediale System. Die Ausdifferenzierung von Publizistik in 

Journalismus, Werbung, Propaganda, PR und Öffentlichkeitsarbeit sowie 

Unterhaltung stellt den theoretisch-analytischen Beobachtungsrahmen dar. Diese 

Sichtweise schafft die Voraussetzung für die Beobachtung der Entdifferenzierungen 

und Bildung von Schnittmengen (vgl. Weber 2002:6f). 

 

Außerdem findet man in der Literatur die drei „großen“ Perspektiven zur Analyse 

des Verhältnisses von Journalismus und PR: die Determinationshypothese, das 

Intereffikationsmodell und die Systemtheorie. Allerdings plädiert Weber für ein 
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Interpenetrationsmodell im Sinne der Systemtheorie, das die Überlappung 

verschiedener Systeme meint. Die zunehmende Ausdifferenzierung von 

Interpenetrationszonen bedeutet eine Entdifferenzierung „alter“ Subsysteme 

Werbung, Journalismus und PR (ebd.:8f). 

 

Die Bedeutungszunahme von Werbung ist auf der Ebene der Inhalte besonders 

evident. So meint Weber, manifestiert sich der Einfluss der Werbung in 

„Entgrenzungen, Zerfransungen sowie Entdifferenzierungen zwischen den 

theoretisch fein säuberlich getrennten Bereichen Journalismus und Werbung“. Mit 

Worten der Systemtheorie, zeigt sich die ökonomisch bedingte Fremdsteuerung in 

der zunehmenden Überlagerung systemeigener Logiken durch die Logik der 

Ökonomie und dem damit einhergehenden Autonomieverlust des publizistischen 

Systems23 (ebd.:7ff).  

 

Aus der strukturationstheoretischen Perspektive wird die PR als System begriffen 

und mit den Worten von Stefan Weber (2002) kann man die ressourcenbasierte 

Einflussmöglichkeiten so beschreiben, dass auf der Medienstruktur 

Interpenetrationszonen konstituiert werden, die als Voraussetzung für Interaktionen 

geschaffen werden. Jarren und Röttger bezeichnen das darauf fundierte Verhältnis 

als Kontextsteuerung (vgl. Jarren/Röttger 2004:36ff). Die werbetreibende Wirtschaft 

hat einen strukturellen Machtvorteil gegenüber den Medien. Ihre PR ist zumeist 

mächtiger als die der anderen Organisationen, weil sie mit den Werbeausgaben der 

Werbetreibenden verbunden ist (ebd.:36). Handlungslogiken anderer Systeme 

wirken auf die journalistischen Entscheidungen und Handlungen ein. PR-Akteure 

nutzen diese von ihnen geschaffenen Strukturbedingungen und kreieren 

prozessuale Einflussmöglichkeiten. Einerseits profitiert der Journalismus davon, 

andererseits sind PR-Handelnde im Vorteil, weil sie das soziale Setting 

mitbestimmen. Durch diese anhaltende Interaktion verwirklichen sie die 

gewünschte Angleichung von Sichtweisen, Deutungen, Regeln und Normen 

(ebd.:37f). Das Handeln der PR kann in der Praxis auch strategisch „verdeckt“ 

erfolgen. Problematisch wird die PR, wenn sie mit dem Gewand publizistischer 

                                                
23

 Die systemtheoretische Auffassung Webers basiert auf dem Konzept der „strukturellen Kopplung“. 
Dieses impliziert ein „überschneidungsfreies“ und gleichberechtigtes Koexistieren von Systemen und 
versteht nur strukturelle Verbindungen, die die systemische Autopoiesis niemals untergraben (vgl. 
Weber 2002:7f) 
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Produkte systematisch versucht, Marketing- und PR-Ziele unmittelbar und direkt 

umzusetzen (ebd.:36).  

 

Ruß-Mohl bezeichnet das Verhältnis von Journalismus und Öffentlichkeitsarbeit 

allerdings als die „indirekte Subventionierung“ über die Zulieferung der Materialien, 

die die journalistischen Inhalte bereichern. Im Bezug auf die journalistische Arbeit in 

den Vereinigten Staaten spricht Ruß-Mohl von der PR als einem „trojanischen 

Pferd“, dessen Bedeutung für die Glaubwürdigkeit der Medien zum Problem wird. 

Unter dem Einfluss aus der PR- und Werbebranche droht der Journalismus im 

Bermudadreieck zu verschwinden. Aus der Sicht der PR- und Werbetreibenden ist 

der erhöhte Einsatz der PR gewinnmotiviert, weil sich dadurch nicht nur 

Werbeausgaben reduzieren lassen, sondern auch mit der medialen 

Glaubwürdigkeit die Werbeeinsätze stützen lässt. Aus der wirtschaftlichen Sicht der 

Medienunternehmen ist dieser Trend problematisch, weil Werbeerlöse sukzessive 

sinken, und künftig schwer ersetzt werden können (vgl. Ruß-Mohl 2009:197ff). 

Zusätzlich ist es Akteuren der Wirtschaft möglich durch die Verteilung von Werbe- 

oder Sponsoring-Geldern strukturell sowohl fallweise auf Medienunternehmen, 

Produkte wie auch auf einzelne redaktionelle Medienangebote Einfluss zu nehmen. 

Die Macht der PR hängt stark von dem Ressourcenpotential der 

Medienorganisation bzw. der Redaktion ab. Je Größer der Anteil der Werbeerlöse 

an den Einnahmen, desto höher das Einflusspotential der Werbetreibenden (vgl. 

Jarren/Röttger 2004:36). 

7.3. Folgen für die journalistischen Inhalte  

Die Geburtsstunde der kommerzialisierten Boulevardpresse wird mit der Gründung 

der USA Today im Jahr 1982 assoziiert, der auflagenstärksten Zeitung der 1980er 

Jahre in den Vereinigten Staaten. Der Trend der Boulevardisierung der Presse 

wurde auch mit dem Begriff „Mcdonaldisierung“ der Medien bezeichnet. USA Today 

fungierte primär als Werbeträger und vermittelte im Vergleich zu ihren Vorgängern 

den Eindruck der gedruckten Fernsehinhalte beim Lesen. Die Etablierung jener 

Journalismusart nannte man das Ende der Zeitung als Institution der Aufklärung 

und Aufbruch ins nächste Jahrhundert (vgl. Weischenberg 2002:330f). Neben dem 

Verlust der Aufklärungsfunktion ist für das Aufkommen von USA Today die 
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intensive Anpassung an Marktbedürfnisse charakteristisch. Der sogenannte 

„Marketingjournalismus“ entstand als Gegenteil zum Aufklärungsjournalismus 

(ebd.:332f). Ähnlich spricht Gladney von der „McPaper Revolution“ (Gladney 1992 

zit. nach Weischenberg 2002:334). Die Zeitung galt als Vorreiter im Bereich der 

sogenannten „usepaper“, „journalism light“ und „journalism soft“ Medien. Zugunsten 

wirtschaftlicher Zielerfüllung hob sie die traditionell professionellen Werte und 

Routinen des Nachrichtenjournalismus auf und bot dem Publikum, was es wünscht 

und nicht was es aus demokratischer Perspektive braucht (ebd.:334f). 

 

Die Anpassung des medienunternehmerischen Handelns und der journalistischen 

Inhalte an die Wünsche der Werbekunden und anderer fremden Interessen ist 

allerdings viel älter als die USA Today. Es kann davon ausgegangen werden, dass 

die Grundsteine auf diesem Gebiet auf die Arbeiten von Otto Groth (1930), Karl 

Bücher (1926) und Heinrich Wuttke (1875) zurückgehen. Groth verwendet den 

Begriff der „Reklameschriftsteller“ (Groth 1930). Diese waren PR-Redakteure die, 

„in ihre Arbeit sehr geschickt und unauffällig gegen Bezahlung das Lob irgendeiner 

Ware, eines Hotels usw. einflechten und diese Reklamefeuilletons bei den 

Redaktionen anzubringen wissen“ (Groth 1930:305 zit. nach Fassihi 2008:26). 

Interessant ist auch zu erwähnen, dass bereits Heinrich Wuttke (1875), Karl Bücher 

(1926) und Otto Groth (1930) unter dem Begriff der „Reklame“ nicht die klassische 

Werbung sondern die als Gefälligkeitsjournalismus bekannte Erscheinung 

verstanden haben (vgl. Fassihi 2008:26). 

 

„Gefälligkeits-Schleichwerbung“ oder Gefälligkeitsberichterstattung definiert Fassihi 

einerseits als die Annahme von Geschenken oder Gegenleistungen für gewünschte 

Berichterstattung. Andererseits kann es die Prävention von potentiell negativer 

Berichterstattung sein. Die klassische Drohung mit der Kündigung der Aufträge 

durch Anzeigenkunden ist ein bekanntes Beispiel dafür (vgl. Fassihi 2008:209ff). 

Mit anderen Worten beschreibt das Phänomen der Koppelgeschäfte die 

Zusicherung positiver Berichterstattung im redaktionellen Teil als Folgeleistung für 

Anzeigenaufträge eines Werbekunden. Sie zielen auf den kurzfristigen 

Glaubwürdigkeitsgewinn ab und laufen folglich Gefahr das Vertrauen des 

Publikums langfristig zu verlieren (vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005:96). Diverse Fälle 
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aus der Praxis beweisen, so Baerns, dass sich die werbefreundliche Haltung des 

Mediums sogar bis auf die freiwillige Product Publicity erstrecken kann:  

„Product Publicity is nevertheless practised, frequently leading, as 
experience has shown, to the positive mention of names and giving 
publicity to products and services in editorial sections – out of sight of the 
rule book and entirely independent of inserations or remuneration.“ 
(Baerns 2003:107). 

In diesem Zusammenhang werden in der Literatur viele weitere Journalismus-

Begriffe verwendet. Trappel et al. sprechen von der verstärkten Orientierung 

redaktioneller Beiträge an den Bedürfnissen von Zielgruppen und 

Werbeauftraggebern. Dementsprechend wird eine solche Journalismusart als 

„Marketing- und Werbeumfeldjournalismus“ bezeichnet (vgl. Trappel et al. 2002:86). 

Unter „Marketingjournalismus“ versteht man das „redaktionelle Umfeld für eine 

Werbebotschaft“ deren Wirksamkeit auf diesem Weg erhöht werden soll (vgl. 

Siegert/Meier/Trappel 2010:254). Der Begriff des „Werbeumfeldjournalismus“ 

wurde nicht nur von Heinrich (2001:163) geprägt. Croteau und Hoynes definieren 

Umfeldjournalismus wie folgt:  

„The section, however, is designed to attract readers and, more 
important, advertisers who know their message will appear in the context 
of a light, news-you-can-use environment. Early indications were that 
advertisers loved the news section“(Croteau/Hoynes 2006:172). 

Zusätzlich kommt im Internet eine neue schleichende Mischung von Journalismus 

und Werbung vor. Diese Entwicklung ist bekannt als „transaction journalism“, eine 

journalistische Darstellungsweise von Informationen, die mit umliegender Werbung 

direkt verknüpft ist (vgl. Croteau/Hoynes 2006:176). Jedenfalls bedeutet die 

Vermischung der werbenden und journalistischen Inhalte für Zurstiege (2006:96) 

das „Ende des klassischen Journalismus, das Ende der klassischen Werbung“, das 

im Hybrid verschwindet.  

 

Es wurde deutlich, dass die Werbung bestrebt ist, mittels redaktioneller Inhalte und 

Erscheinung, sich die Glaubwürdigkeit des unabhängigen Journalismus zu 

erschleichen. Medien und andere Kommunikationsakteure riskieren damit den 

langfristigen Verlust der Glaubwürdigkeit. Baerns (2004) behauptet, dass zahlreiche 

empirische Ergebnisse der vorherrschenden Meinung der Werbebranche über eine 

verstärkte Wirkung der Schleichwerbung widersprechen. Folgendes Zitat von 
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Westerbarkey (2004:204) verdeutlicht, dass Verstöße gegen den 

Trennungsgrundsatz, ineffektiv sind und die journalistische Existenzbasis 

bedrohen: 

„Aber auch die PR kann kaum daran interessiert sein, dass die 
Glaubwürdigkeit des journalistischen Systems aufgrund seiner 
extensiven Instrumentalisierung insgesamt beschädigt wird, denn 
dadurch verlöre sie ihre wichtigste Bühne für Transformationen 
strategischer Kommunikate, die vom Publikum mangels Quellenangabe 
zumeist nicht als solche erkannt werden. […] so müssten alle Beteiligten 
darum bemüht sein, nicht in die selbstgebastelte Assimilationsfalle zu 
gehen, sondern die Eigenständigkeit journalistischer Programme und 
Funktionen zu erhalten und deutlich von PR zu trennen, um in den 
herkömmlichen Formen überleben zu können. Aus kurzfristigen 
Hybridisierungs-Gewinnen könnten sonst bald Verlierer werden […]. So 
aber setzen Journalisten ihren Kredit aufs Spiel“ (Westerbarkey 
2004:204). 

7.4. Das Prinzip der Trennung von Werbung und Journalismus 

Barbara Baerns befürwortet die Notwendigkeit der Trennung von Werbung und 

Journalismus. Ihr Name wird in der Kommunikationswissenschaft mit diesem 

Themengebiet assoziiert. Baerns unterstreicht das Trennungsprinzip: 

„Denn in unserem Gemeinwesen gilt der Anspruch auf 
Informationsfreiheit dann als gesichert, wenn der Leser und die Leserin, 
der Hörer und die Hörerin, der Zuschauer und die Zuschauerin, die 
Internetnutzer redaktionellen Text und Anzeigen beziehungsweise 
redaktionelles Programm und Werbeprogramm unterscheiden können. 
Durchschaubarkeit der Herkunft des Dargebotenen, das ist, was wir 
erwarten können. Nicht mehr und nicht weniger.“ (Baerns 2004:9). 

Die Schleichwerbung, betont Baerns, sei mittlerweile ein fester Bestandteil von 

Kommunikationsstrategien des massenmedialen Zeitalters, obwohl sie sich in 

keinerlei Hinsicht auszahlt: „offences against the separation principle […] are 

inherent in the system, a constituent link in the chain of communication strategy“ 

(Baerns 2003:104). Die ehemals unantastbare Sicherung der journalistischen 

Integrität durch die sogenannte „Church-State Wall“ zwischen Redaktion und 

Management schwindet unter dem wirtschaftlichen Druck: „the recent changes in 

media have eroded, if not completely dismantled, the protective church-state wall. 

In its place, a bottom-line mentality has crept into decision making“ 

(Croteau/Hoynes 2006:170f).  
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Nicht nur der reine Ökonomisierungsdruck kann den Missbrauch von Information 

und Medieninhalten begründen. Die Berichterstattung kann auch für die Förderung 

der unternehmerischen Beziehungen eigesetzt werden (vgl. Heinrich 2010:103ff). 

Die Schleichwerbung nutzt die Vorteile des sogenannten „Glaubwürdigkeits-

verbunds“ der Medien (ebd.:42). Durch die erschlichene Glaubwürdigkeit des 

redaktionellen Teiles verwirklicht der Schleichwerber einen „Alleinstellungsvorteil“ 

(Fassihi 2008:141) gegenüber seiner, auf fairen Wegen werbenden Konkurrenz. 

Sie findet Ausdruck in „Gefälligkeiten, Einflussnahmen, Vertuschungen, Korruption 

und Laschheit“ (Meier 2005:1).  

 

Dem fortgeschrittenen Entwicklungsstand der Schleichwerbung steht ein fehlendes 

Problembewusstsein und mangelndes Interesse gegenüber, kritisiert Baerns 

(2003:111). „Medien, die Schleichwerbung gestatten, wirtschaften in die eine 

Tasche und zerlöchern die andere.“ (Meier 2005:4), ungeachtet der Tatsache, dass 

der Eigenwert des Mediums primär nach der ihm zugeschriebenen Verlässlichkeit, 

Unabhängigkeit und Vertrauenswürdigkeit bemisst wird. Auch Meier plädiert für die 

Notwendigkeit eines geschärften Problembewusstseins und empfiehlt eine 

gründliche Auseinandersetzung mit diesem Thema, weil es in der Natur solcher 

Grundsätze liegt, dass ihre Notwendigkeit nicht ins Auge springt. Mit der bewussten 

Anwendung der Trennungsnorm wäre dem Publikum mehr Transparenz 

gewährleistet, alle Beteiligten würden Klarheit über die Grenzen des Erlaubten 

erhalten und die trotzdem noch vorkommende Schleichwerbung könnte mit 

größerem Problembewusstsein verfolgt und bestraft werden, so Meier (ebd.:4f). 

 

Im österreichischen Kontext wird die kontinuierliche Ablehnung der staatlichen 

Überwachung ethischer Normen des Pressewesens kritisiert (vgl. Gottwald/ 

Kaltenbrunner/Karmasin 2006:5). Auch Karmasin beklagt eine nicht zureichend 

effiziente Medienpolitik und Qualitätskontrolle (vgl. Karmasin 2006: 380). Der Autor 

fordert eine aktive Medienpolitik, die auf Selbstorganisation beruht:  

„Die Aufgabe der Medienpolitik ist es nun (durch eine Kombination von 
Drohungen alternativer Regulation, durch ökonomische und soziale 
Motivation der Unternehmungen sowie durch finanzielle und strukturelle 
Unterstützung der Einrichtungen der Selbstregulierung), den Medien die 
Möglichkeit zu geben, Selbstregulation und Selbstorganisation zu 
implementieren.“ (ebd.:385). 
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Die Trennung von redaktionellen und werblichen Inhalten ist in Österreich rechtlich 

und standesethisch erfasst. Diese wird von nationalen und supranationalen 

Gesetzen geregelt. Die Berufsstände der Journalisten, PR- und Werbepraktiker 

halten die Norm im Rahmen der jeweiligen Ehrenkodizes schriftlich fest. Im 

Folgenden werden diese dargestellt. 

7.4.1. Rechtliche Verankerung des Trennungsgrundsatzes 

Das österreichische Bundesgesetz über die Presse und andere publizistische 

Medien (MedienG) vom 12. Juni 1981 normiert die Kennzeichnungspflicht von 

entgeltlichen Einschaltungen in Artikel I im Abschnitt 4 des §26: 

„Ankündigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beiträge und Berichte, 
für deren Veröffentlichung ein Entgelt geleistet wird, müssen in 
periodischen Medien als "Anzeige", "entgeltliche Einschaltung" oder 
"Werbung" gekennzeichnet sein, es sei denn, daß [sic!] Zweifel über die 
Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen 
werden können.“ 

Das demokratische Medienverständnis setzt einen gut informierten Bürger voraus, 

der im Zuge des Medienkonsums ein Bild der wirtschaftlichen Hintergründe des 

Produkts erhalten soll24. Der Absatz §26 erstreckt sich auf alle Medien und Entgelte 

sowie Beiträge der Produktion wie beispielsweise Druckkostenbeiträge (vgl. 

Bundesministerium für Justiz 1981:21ff). Der §27 des Mediengesetzes regelt die 

Ahndung von Beiträgen gegen Vorschriften des §26 mit einer Geldstrafe bis zu 

20.000 Euro. 

 

Des Weiteren unterliegt der Tatbestand der Schleichwerbung dem Bundesgesetz 

gegen den unlauteren Wettbewerb. Getarnte Werbung bedeutet Irreführung für den 

Konsumenten und für das werbetreibende Unternehmen einen unzulässigen 

Wettbewerbsvorteil gegenüber anderen Marktteilnehmern. UWG §1 „Unlautere 

Geschäftspraktiken“ umfasst Handlungen, die geeignet sind, den Wettbewerb zum 

Nachteil von Konkurrenten zu beeinflussen oder das wirtschaftliche Verhalten des 

Durchschnittsverbrauchers, an den sie sich richtet, wesentlich zu beeinflussen. 

Unlautere Geschäftspraktiken sind (Unterpunkt 2.) irreführend im Sinne des §2: 

                                                
24

 Der §25 MedienG normiert die sogenannte Offenlegung, also die Bekanntgabe der grundlegenden 
Richtung und der Eigentümerverhältnisse, um die Möglichkeiten der Einflussnahme auf die 
öffentliche Meinungsbildung zu minimieren (vgl. Bundesministerium für Justiz 1981:21ff). 



79 

„§2. (1) Eine Geschäftspraktik gilt als irreführend, wenn sie unrichtige 
Angaben (§39) enthält oder sonst geeignet ist, einen Marktteilnehmer in 
Bezug auf das Produkt über einen oder mehrere der folgenden Punkte 
derart zu täuschen, dass dieser dazu veranlasst wird, eine geschäftliche 
Entscheidung zu treffen, die er andernfalls nicht getroffen hätte […]“ 

Ergänzend bestimmt die Ziffer 11 des Anhangs UWG irreführende 

Geschäftspraktiken der Schleichwerbung:  

„11. Redaktionelle Inhalte werden in Medien zu Zwecken der 
Verkaufsförderung eingesetzt und das Unternehmen hat diese 
Verkaufsförderung bezahlt, ohne dass dies aus dem Inhalt oder aus für 
den Verbraucher klar erkennbaren Bildern und Tönen eindeutig 
hervorgehen würde.“ 

Unter anderem wird die Schleichwerbung auch von anderen österreichischen 

Gesetzen erfasst. Diese sind §13 Abs 3 des ORF-Gesetz über Werbung und 

Patronanzsendungen, §38 PrivatTV-Gesetz über Produktplatzierung, §19 Abs 3 

Privatrundfunk-Gesetz und §6 E-Commerce-Gesetz für kommerzielle 

Kommunikation von Online-Anbietern. 

 
Die supranationale Gesetzgebung der Europäischen Union befasst sich mit der 

Schleichwerbung einerseits im Rahmen der Richtlinie des Europäischen 

Parlaments und des Rates über audiovisuelle Mediendienste (bekannter als die 

AVMD-Richtlinie) und andererseits im Europäischen Übereinkommen über 

grenzüberschreitendes Fernsehen des Europarates. Die Richtlinie 2010/13/EU über 

audiovisuelle Mediendienste umfasst den Tatbestand der Irreführung zu 

Werbezwecken insbesondere in Verbindung mit einem Entgelt und ähnlichen 

Nebenleistungen (Kapitel I, Absatz j). Außerdem spricht sich der Gesetzgeber dafür 

aus, dass die audiovisuelle kommerzielle Kommunikation als solche erkennbar sein 

muss und daher Schleichwerbung in der audiovisuellen kommerziellen 

Kommunikation verboten ist. Das Europäische Übereinkommen über 

grenzüberschreitendes Fernsehen des Europarates behandelt in Artikel 13 Form 

und Aufmachung einerseits Bestimmungen über die Erkennbarkeit und Trennung 

der Werbung vom Programm und andererseits das Verbot von unterschwelliger 

Werbung und Schleichwerbung. 
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7.4.2. Standesethische Verankerung des Trennungsgrundsatzes 

Der Ehrenkodex des österreichischen Presserates sowie die Ehrenkodizes der 

Public Relations Verbandes Austria (PRVA) thematisieren Einflussnahmen, 

Koppelungsgeschäfte und die Schleichwerbung. 

 

Der Ehrenkodex des österreichischen Presserates spricht sich für das Verbot von 

Einflussnahmen aus. Punkt 4. lautet daher: 

„4.1. Eine Einflussnahme Außenstehender auf Inhalt oder Form eines 
redaktionellen Beitrags ist unzulässig. 

4.2. Unzulässige Beeinflussungsversuche sind nicht nur Interventionen 
und Pressionen, sondern auch die Zuwendung persönlicher Vorteile, die 
über den Bereich unmittelbarer beruflicher Tätigkeit hinausgehen. 

4.3. Wer im Zusammenhang mit seiner Tätigkeit als Journalist/in 
Geschenke oder andere persönliche Vorteile entgegennimmt, die 
geeignet sein könnten, die journalistische Darstellung zu beeinflussen, 
verstößt gegen das journalistische Ethos. 

4.4. Persönliche materielle Interessen dürfen die journalistische Arbeit 
nicht beeinflussen. 

4.5. Wirtschaftliche Interessen des Verlages dürfen redaktionelle Inhalte 
nicht in einer Weise beeinflussen, die Fehlinformationen oder 
Unterdrückung wesentlicher Informationen zur Folge haben könnte.“ 

 

Während der Presserat Einflussnahmen erfasst, unterscheidet der PRVA zwischen 

der Erkennbarkeit (Punkt 9) und Koppelungsgeschäften (Punkt 10): 

„9. Bezahlte Informationsflächen müssen als solche erkennbar gemacht 
sein. Unzulässige Schleichwerbung liegt dann vor, wenn für die 
Darstellung eines Unternehmens, eines Produktes oder einer 
Dienstleistung in den redaktionellen Teilen der Medien ein 
Platzierungsentgelt bezahlt wird, ohne dass dies für Leser, Hörer oder 
Zuschauer erkennbar ist.“ 

Punkt 10 spricht das Verbot der Gefälligkeitsberichterstattung direkt an: 

„10. Koppelungsgeschäfte sind nicht zulässig. Sie liegen dann vor, wenn 
finanzielle Zuwendungen an ein Medium von redaktioneller 
Berichterstattung bzw. wenn Berichterstattung von finanziellen 
Zuwendungen abhängig gemacht wird.“ 

Weit weniger umfangreich wird dieses Thema vom österreichischen Berufsstand 

der Werbebranche behandelt. Der seit 1. Juni 2012 gültige Ethik-Kodex des 

österreichischen Werberates spricht die Erkennbarkeit der Werbung im Rahmen 
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der „Allgemeinen Werbegrundsätze“ unter Punkt 9. „Werbung muss als solche klar 

erkennbar sein.“.  

 
Damit soll die theoretische Hinführung zur Formulierung der Forschungsfragen und 

Hypothesen abgeschlossen werden. Im Folgenden werden die Forschungsfragen 

und Hypothesen dargestellt, die Methode beschrieben und die Operationalisierung 

durchgeführt. Die Arbeit endet mit der Präsentation und Diskussion der 

Untersuchungsergebnisse, im Rahmen dessen die definierten Hypothesen 

falsifiziert oder verifiziert werden. Im Anschluss befindet sich das Fazit der Arbeit.  
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8. Forschungsfragen und Hypothesen 

Diese Arbeit hat zum Ziel, herauszufinden, ob und in welchem Ausmaß in 

österreichischen Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen Umfeldjournalismus-

artikel und Product Publicity Artikel präsent sind. 

 

Die forschungsleitende Fragestellung der Untersuchung lautet: 

In welchem Ausmaß und wie kommen die Schleichwerbeformen 

Umfeldjournalismus und Product Publicity in den für die Studie 

ausgewählten Tageszeitungen zum Einsatz? 

 
Im Rahmen der Fragestellung konnten 7 Forschungsfragen formuliert werden. Zur 

Abdeckung der Forschungsfragen werden je eine bis vier Hypothesen definiert. Das 

Forschungsinteresse konzentriert sich hauptsächlich auf drei Aspekte, auf welchen 

die Forschungsfragen beruhen:  

 Zusammenhang zwischen der Schleichwerbung und dem Zeitungstyp: 

Die Forschungsfragen 1, 2, 3 und 4 beziehen sich auf die Annahme, dass der 

Zeitungstyp für die Anwendung der Schleichwerbung ausschlaggebend ist und 

richten sich daher an die möglichen Unterschiede in der Präsenz der 

Schleichwerbung bei den Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen.  

 Zusammenhang zwischen der Schleichwerbung und den Branchen: 

Die Forschungsfragen 5 und 6 konzentrieren sich auf die Vermutung, dass 

Zeitungen eine Neigung haben, bestimmte Branchen grundsätzlich intensiv zu 

thematisieren, um für Werbetreibende potenzielle oder bestehende Umfelder zu 

präsentieren.  

 Zusammenhang zwischen der Schleichwerbung und bezahlter Werbung:  

Die Forschungsfrage 7 gründet auf der Annahme, dass das Volumen der 

klassischen Werbung sowie der Umgang eines Zeitungsunternehmens mit 

redaktioneller Werbung für den Einsatz von Schleichwerbung prägend sind.  

 

Das Forschungsinteresse konnte mithilfe der Ergebnisse der PR-Ethikrat-Studie 

(Horninger/Pavlova/Seethaler 2011) und der Empfehlungen aus Horningers Arbeit 

(2008:324f) konkretisiert werden.  
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Forschungsfrage 1: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in den Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen hinsichtlich der 

Anzahl? 

Hypothese 1a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Gratiszeitungen höher als in den 

Boulevardzeitungen. 

 

Hypothese 1b: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Boulevardzeitungen höher als in den 

Qualitätszeitungen. 

 

Hypothese 1c: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Qualitätszeitungen niedriger als in den 

Gratiszeitungen. 

 

Die Forschungsfrage bezieht sich auf die Präsenz der Schleichwerbung im Kontext 

der Zeitungstypen. Unterschiedliche Verhaltensweisen im Bezug auf die 

Schleichwerbung werden aufgrund der Finanzierungsart und des 

Qualitätsanspruchs vermutet. Zahlreiche Untersuchungsergebnisse über 

Gratiszeitungen bestätigen die starke Abhängigkeit dieser rein werbefinanzierten 

Medien von der Werbewirtschaft, die sich am Beispiel der Vermischung von 

redaktionellen und werblichen Inhalten niederschlägt (vgl. Horninger 2008, Porlezza 

2012, Horninger/Pavlova/Seethaler 2011, Weber 2006). Dagegen wird in der 

Literatur argumentiert, Qualitätszeitungen würden aufgrund ihrer Funktionserfüllung 

für die Demokratie auf unabhängige, kritische und fundierte Berichterstattung Wert 

legen (vgl. Magin/Stark 2011). Daraus wird geschlossen, dass die 

Unbeeinflussbarkeit der journalistischen Arbeit für Qualitätszeitungen von größerer 

Bedeutung ist als für Boulevardzeitungen. Allerdings gilt anzumerken, dass die 

schwache wirtschaftliche Stellung des Qualitätsjournalismus mit den 

Herausforderungen der Ökonomisierung konfrontiert ist, weshalb das derzeitige 

Geschäftsmodell für sein ressourcen-anspruchsvolles Handeln nicht mehr 

wirtschaftlich rentabel ist (vgl. Wendland 2010). Dieser Umstand könnte erklären, 
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warum es Untersuchungen gibt, die eine intensivere Schleichwerbepräsenz bei 

Qualitätszeitungen als bei Boulevardzeitungen konstatieren (vgl. Horninger 2008). 

Deshalb wird bei der Formulierung der Hypothese 1a, 1b und 1c davon 

ausgegangen, dass sich die genannten Rahmenbedingungen in den Inhalten der 

gewählten Zeitungen reflektieren. Damit wird bei Gratiszeitungen die höchste, 

während bei Qualitätszeitungen die geringste Präsenz der Schleichwerbung 

angenommen. 

 

Forschungsfrage 2: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Zeitung Österreich und in der Zeitung Heute in der Anzahl? 

 

Hypothese 2a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Zeitung Österreich höher als in der Zeitung Heute. 

 

Hypothese 2b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Zeitung 

Österreich höher als in der Zeitung Heute. 

 

Diese Forschungsfrage richtet sich an den Unterschied in den gewählten 

Gratiszeitungen. Während Horninger in der Zeitung Österreich keine Artikel der 

Kategorie Umfeldjournalismus zuordnen konnte, befinden sich im redaktionellen 

Teil dieser Zeitung die meisten der erhobenen Produkt Publicity Fälle. Die Zeitung 

Heute wurde von der Bestandsaufnahme von Horninger nicht erfasst. Die Studie 

des PR-Ethik-Rates hebt keine der beiden Zeitungen hinsichtlich der Product 

Publicity hervor. Die Studien konnten herausfinden, dass die Schleichwerbung in 

Wochenend- und Sonderbeilagen grundsätzlich intensiver präsent sind. Den 

Ergebnissen zufolge, dienen Beilagen dazu, günstige Werbeumfelder und 

werbefreundliche Beiträge zu schaffen (vgl. Horninger 2008 und 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011). Daher kann bei der Formulierung der 

Hypothesen angenommen werden, dass der Umfang der Schleichwerbung in der 

Zeitung Österreich tendenziell größer ist als in der Zeitung Heute, die über keine 

Wochenend- und Sonderbeilagen verfügt im Vergleich zur ersteren. 
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Forschungsfrage 3: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Kronen Zeitung und der Zeitung Kurier in der Anzahl? 

Hypothese 3a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Kronen Zeitung höher als in der Zeitung Kurier. 

 

Hypothese 3b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Kronen 

Zeitung höher als in der Zeitung Kurier. 

 

Diese Forschungsfrage zielt auf den Unterschied in der Präsenz der 

Schleichwerbung in den gewählten Boulevardzeitungen25 ab. Die Untersuchungen 

des PR-Ethik-Rates und die Bestandaufnahme von Horninger haben gezeigt, dass 

die Zeitung Kurier hinsichtlich der Schleichwerbung eine geringe Anzahl der Fälle 

hat, während die Kronen Zeitung eine mittlere bis hohe Anzahl aufweist. Vor allem 

konnte Horninger bei der Erhebung des Umfeldjournalismus in der Kronen Zeitung 

die meisten Fälle von Umfeldjournalismus identifizieren (vgl. Horninger 2008 und 

Horninger/Pavlova/ Seethaler 2011). Hypothese 3a und Hypothese 3b basieren auf 

der Vermutung, dass die Kronen Zeitung im Vergleich zur Zeitung Kurier sowohl im 

Hinblick auf den Umfeldjournalismus als auch auf die Product Publicity anfälliger ist. 

 

Forschungsfrage 4: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Zeitung Der Standard und in der Zeitung Die Presse in der 

Anzahl? 

Hypothese 4a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Zeitung Der Standard höher als in der Zeitung Die Presse. 

 

Hypothese 4b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Zeitung 

Der Standard höher als in der Zeitung Die Presse. 

 

Diese Forschungsfrage konzentriert sich auf den Unterschied in der Anzahl der 

Schleichwerbefälle in den gewählten Qualitätszeitungen. Sowohl die PR-Ethik-Rat 

Studie als auch die Arbeit Horningers konnte im Rahmen von Inhalten dieser 

                                                
25

 Die Wahl der Zeitung Kurier im Rahmen der Gruppe der Boulevardzeitungen wird im folgenden 
Kapitel begründet. 



86 

Qualitätszeitungen keine Product Publicity feststellen. Andererseits konnten beide 

Untersuchungen einen geringen Anteil an Umfeldjournalismus bei beiden Zeitungen 

feststellen. Die Zeitung Der Standard erwies sich im Rahmen beider Studien als die 

Zeitung mit dem größten Umfang der Schleichwerbung (vgl. Horninger 2008 und 

Horninger/Pavlova/Seethaler 2011). Davon ausgehend wird bei der Definition der 

Hypothesen 4a und 4b, im Rahmen der Inhalte der Zeitung Der Standard die 

höhere Anzahl der umfeldjournalistischen als auch der Product Publicity Artikel 

erwartet. 

 

Forschungsfrage 5: Welchen Branchen26 lassen sich die Themen der 

umfeldjournalistischen und Public Publicity Artikel zuordnen? 

 

Hypothese 5a: Die Artikel mit Themen aus der Branche Tourismus und 

Freizeitwirtschaft sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product 

Publicity als die Artikel mit Themen der Branche Industrie. 

 

Hypothese 5b: Die Artikel mit Themen aus der Branche Bank und 

Versicherung sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product 

Publicity als die Artikel mit Themen der Branche Gewerbe und 

Handwerk. 

 

Hypothese 5c: Die Artikel mit Themen aus der Branche Transport und 

Verkehr sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product Publicity als 

die Artikel mit Themen der Branche Information und Consulting. 

 

Die Forschungsfrage richtet sich an den Zusammenhang zwischen 

Schleichwerbebeiträgen und den Branchen, die darin vorkommen. Die Hypothesen 

befassen sich mit der Tendenz der umfeldjournalistischen und Product Publicity 

Artikel, bestimmte Branchen intensiver zu thematisieren als andere. Die PR-Ethik 

Studie verorteten mehr als 40% der gesamten irreführenden Veröffentlichungen in 

                                                
26

 Die Branchenkategorien wurden der allgemeinen Branchenkategorisierung der 
Wirtschaftskammer Österreich entnommen: (1) Bank und Versicherung, (2) Gewerbe und 
Handwerk, (3) Handel, (4) Industrie, (5) Information und Consulting, (6) Tourismus und 
Freizeitwirtschaft, (7) Transport und Verkehr (vgl. Wirtschaftskammer Österreich Online). Die 
Begründung und die Umsetzung dieser Kategorisierung erfolgt in den nächsten Kapiteln. 
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sogenannten Soft-Rubriken, zu denen die Themen Leben, Reise, Motor, Leute, 

Freizeit, Immobilien, Karriere sowie neue Medien gehören. Der Großteil der 

Beispiele für Umfeldjournalismus wurden in den Ressorts Reisen, Wellness, 

Karriere und Motor gefunden (vgl. Horninger/Pavlova/Seethaler 2011). Basierend 

darauf wird angenommen, dass die Artikel, die die Branchen Tourismus und 

Freizeitwirtschaft, Bank und Versicherung sowie Transport und Verkehr 

thematisieren, für Schleichwerbung anfällig sind. Anhand der Hypothesen werden 

Schleichwerbeartikel mit Themen aus diesen und anderen Branchen in Beziehung 

gesetzt. 

 

Forschungsfrage 6: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Werbeintensität 

der gewählten Branchen und der Thematisierung dieser Branchen im Rahmen von 

Schleichwerbeartikeln? 

Hypothese 6a: Je größer die Anzahl der werblichen Beiträge einer 

Branche, desto größer ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel, die diese 

Branche thematisieren. 

 

Gefälligkeitsberichterstattung ist eine gängige Erscheinung in der Praxis. Das 

Phänomen beschreibt, dass Werbekunden mit umfangreichen Werbeaufträgen 

seitens des Medienunternehmens mit verstärkter Publizität im redaktionellen Teil 

belohnt werden. Auch Kopplungsgeschäfte werden dann vermutet, wenn 

werbeintensive Kunden im Rahmen redaktioneller Outputs häufiger thematisiert 

werden (vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005, Weber 2006, Fassihi 2008). Im Fall von 

Umfeldjournalismus und Product Publicity kann die Gefälligkeits- bzw. 

Koppelungsabsicht vermutet werden. Die Hypothese H6a nimmt den 

Zusammenhang zwischen dem Volumen der Werbeaufträge, die einer Branche 

entstammen und der Thematisierung dieser Branche im redaktionellen Output an. 

Außerdem sind Medienunternehmen nicht nur bemüht bestehende Kunden zu 

binden sondern auch ein branchenspezifisches Werbeumfeld zu präsentieren, um 

damit für potentielle Kunden attraktiver zu sein.  
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Forschungsfrage 7: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl der 

Schleichwerbeartikel und der Anzahl der klassischen Werbung und der 

redaktionellen Werbung? 

Hypothese 7a: Je größer die Anzahl der redaktionellen Werbung einer 

Zeitung, desto höher ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

Hypothese 7b: Je niedriger die Anzahl der klassischen Werbung einer 

Zeitung, desto höher ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

Die Forschungsfrage 7 richtet sich an den Zusammenhang zwischen der 

umfeldjournalistischen und Public Publicity Artikel und der klassischen und der 

redaktionellen Werbung. Die Hypothese 7a geht davon aus, dass sich die Haltung 

eines Zeitungsunternehmens gegenüber gemischten Werbeformen auch im Einsatz 

von Umfeldjournalismus und Product Publicity niederschlägt. Daher wird 

angenommen, dass Zeitungsunternehmen, die sich häufig redaktioneller 

Werbeformen bedienen und sich damit in den Grauzonen der Werbung bewegen, 

Umfeldjournalismus und Product Publicity häufiger praktizieren. Die Hypothese 7b 

zielt auf den Zusammenhang zwischen der Anzahl der klassischen 

Werbeschaltungen und des Einsatzes von Umfeldjournalismus und Product 

Publicity ab. Die Vermutung gründet auf der Idee, dass Medienunternehmen mit 

einer schwächeren Werbeauslastung, deren Beziehung zu Werbekunden fördern 

oder Nebeneinnahmen anstreben, indem sie Gefälligkeiten in Form von 

Umfeldjournalismus und Product Publicity leisten. Der gleiche Umstand, kann auch 

insofern interpretiert werden, dass Medienunternehmen bemüht sind attraktive 

Werbeumfelder zu schaffen (vgl. Fengler/Ruß-Mohl 2005, Weber 2006, Fassihi 

2008, Porlezza 2012).   
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9. Untersuchungsmethode und -design 

In der vorliegenden Analyse wird die Schleichwerbung als ein Ausdruck der 

Vermischung von Journalismus, PR und Werbung auf der Ebene des redaktionellen 

Outputs begriffen. Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde daher die 

Methode der Inhaltsanalyse gewählt, weil sie anhand des Zeitungsinhalts Aussagen 

über den Zusammenhang seiner Entstehung bzw. über die möglichen Absichten 

der Kommunikatoren zulässt (vgl. Atteslander 2003).  

 

Das Untersuchungsobjekt bilden jeweils zwei österreichische Gratis-, Boulevard- 

und Qualitätszeitungen27. Dazu gehören die Zeitungen Die Presse und Der 

Standard als Qualitätsblätter, die Kronen Zeitung als Repräsentantin des 

österreichischen Boulevardjournalismus und die Zeitung Kurier, welcher hier für 

analytische Zwecke der Boulevardstatus zugeteilt wird. Des Weiteren werden die 

Zeitung Österreich und die Zeitung Heute aus dem Gratissegment zur Analyse 

herangezogen. Die Stichprobe umfasst eine künstliche Woche in einer Zeitspanne 

von 6 Wochen. Sie besteht aus 5 Werktagen und einem Samstag, welche im 

Zeitraum von 31.07. bis 07.09.2013 zufällig gezogen werden28: Mit dem Konzept 

der künstlichen Woche sollen thematische und tagesspezifische Verzerrungen 

vermieden werden (vgl. Rössler 2005). Die Analyse konzentriert sich ausschließlich 

auf den Zeitungsinhalt. Beilagen aller Art bleiben ausgeschlossen, weil das 

Ergebnis dadurch verzerrt werden könnte.  

                                                
27

 Der Wahl des Untersuchungsgegenstands liegt die Annahme zugrunde, dass zu einem das 
Finanzierungssystem und zum anderen die Zuordnung zum Gratis-, Boulevard- oder 
Qualitätssegment die zwei wesentlichen Faktoren der Medienproduktion sind. Schließlich sind diese 
für die Entstehung der Zeitungsinhalte und insbesondere für das Auftreten von Umfeldjournalismus 
und der Product Publicity prägend. 
 

28 
Die gewählten Blätter haben unterschiedliche Periodizitäten im Hinblick auf das Wochenende: (1) 

Werktagsausgaben ohne Wochenendausgaben, (2) Werktagsausgaben mit einer übergreifenden 
Ausgabe für Samstag und Sonntag und (3) Werktagsausgaben mit je einer Tagesausgabe für 
Samstag und Sonntag. Mit einer Stichprobe, die aus 6 Tagen (Montag bis Samstag) besteht, wird 
die Variation der unterschiedlichen Periodizität auf zwei reduziert. Damit kommen in der Stichprobe 
alle Blätter gleich oft vor (also sechsmal) mit der Ausnahme der Zeitung Heute, die einmal weniger 
vorkommt (also fünfmal) vorkommt. Die Ziehung gründet auf der Idee, so viele 
Wochenendausgaben wie möglich zu erschließen, jedoch gleichzeitig die Zahl der unterschiedlichen 
Periodizitäten zu minimieren. Daraus ergibt sich eine Stichprobe von 35 Zeitungsausgaben 
insgesamt. 
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10. Erhebungsinstrument und Operationalisierung  

Eine Zeitungsausgabe ist die Gesamtheit aller redaktionellen, werblichen und 

gemischten Beiträge, welche als einzelne Untersuchungseinheiten gesehen 

werden. Die Abgrenzung der Zeitungsinhalte bildet die Grundlage der empirischen 

Analyse29. Das Erhebungsinstrument quantitative Inhaltsanalyse erfordert die 

Erstellung eines Analysekodebogens. Für die Kodierung muss eine Kategorisierung 

vorgenommen werden, welche von den Hypothesen abgeleitet wird. Mithilfe der 

präzisen Definition der einzelnen Kategorien ist eine Unterteilung der 

Zeitungsinhalte möglich (vgl. Atteslander 2003).  

 

Bei der Erstellung des Erhebungsinstruments werden zwei Schwerpunkte 

berücksichtigt. An erster Stelle befindet sich die Kodierung der Zeitungsinhalte nach 

Art des Beitrags30:  

(1) Redaktioneller Beitrag – Unter dieser Art des Beitrags werden alle 

grundsätzlich unbezahlten informierenden und unterhaltenden Beiträge subsumiert, 

die der redaktionellen Gestaltung entsprechen. Diese Kategorie unterscheidet nicht 

zwischen unterschiedlichen Inhaltsformaten. 

 

(2) Klassische Werbeformen – Diese Art des Beitrags versteht bezahlte Inhalte der 

Zeitung, die als solche formal und inhaltlich erkennbar sind. Während den 

Auftraggebenden in der Regel die Gestaltung obliegt, ist das Medienunternehmen 

meist nur für die Platzierung zuständig. Der Zweck solcher Beiträge ist das 

Bewerben des Gegenstands der Werbung.  

 

(3) Redaktionelle Werbeformen31 – Diese Kategorie umfasst bezahlte werbliche 

Beiträge, welche formal oder auch inhaltlich redaktionell gestaltet sind. Die Beiträge 

                                                
29

 Die Erstellung des Analysekodebogens erfolgt in Anlehnung an die Kodieranleitung von Horninger 
(2008:360f). 
 
30

 Mit dem Begriff der Veröffentlichung wird eine Inhaltseinheit der Zeitung bezeichnet. Im Rahmen 
dieser Studie werden die Bezeichnungen Veräffentlichung und Beitrag synonym verwendet.  
  
31

 Der Aspekt der Kennzeichung der Werbung ist im Rahmen der Untersuchung nur insofern 
entscheidend, weil die Kategorisierung der Zeitungsinhalte an der Art des Beitrags (redaktioneller 
Beitrag, klassische Werbeformen, redaktionelle Werbeformen etc.) orientiert ist. Im Laufe des 
Kodierens dient die Kennzeichnung ausschließlich als ein Hinweis für die Entgeltlichkeit eines 
Beitrags.  
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sind nicht immer eindeutig als solche erkennbar, da sie zumeist in das redaktionelle 

Umfeld eingebettet sind oder mit redaktionellen Inhalten vermischt sind. Diese 

werden so gestaltet, dass der Eindruck eines redaktionellen Beitrags entsteht, 

sodass die Wahrscheinlichkeit ignoriert zu werden, minimiert wird. Das Gesetz 

schreibt die Kennzeichnungspflicht vor, um eine Irreführung der Leser zu 

vermeiden. Im Rahmen dieser Arbeit erfasst die Kategorie der redaktionellen 

Werbeformen alle möglichen Erscheinungsformen und Formate von bezahlten 

Beiträgen, welche mit redaktionellem Inhalt formal oder inhaltlich gemischt sind, 

ungeachtet der Erscheinungsform und des Vermischungsgrades. Damit sind alle 

möglichen Formen von redaktionellen, alternativen bzw. hybriden Werbungen in 

dieser Kategorie erfasst32. 

 

(4) Eigenwerbung der Zeitung33 – Zu dieser Kategorie zählen klassische 

Werbeformen, alle werblichen Hinweise und alle Arten von Kooperationen bei 

denen das Zeitungsunternehmen beworben wird. Die Gestaltung und die 

Einbettung erstrecken sich von einem klassischen Werbeformen bis hin zu 

Sponsorings, Gewinnspielen und eigenen Formaten. 

 

(5) Umfeldjournalistischer Artikel – Die Gestaltung dieser Beiträge entspricht der 

Gestaltung redaktioneller Artikel. Diese werden so platziert, dass sie mit einer 

umliegenden Werbeschaltung verknüpft sind, um dessen Werbeeffekt zu 

verstärken. Entweder werden die in der Werbung genannten Unternehmen, Marken 

oder Produkte im umfeldjournalistischen Artikel nur erwähnt oder es wird auf einen 

Bedarf oder Zustand hingewiesen, der die Notwendigkeit für das Beworbene 

unterstreicht. Umfeldjournalistische Artikel sind nicht sofort als solche erkennbar. 

Während die nachfolgende Kategorie der Product Publicity die Nennung eines 

Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens versteht, setzt die Definition des 

                                                
32

 Damit zählen zu dieser Kategorie alle Werbeformen, die keine klassischen Werbeformen 
präsentieren. Die Kennzeichnung werblicher Beiträge und ihre Rechtmäßigkeit gehören nicht zum 
Analysegegenstand. 

33
 Es erscheint wichtig zu sein, die Eigenwerbung des Zeitungsunternehmens von den restlichen 

Werbeformen gesondert zu kategorisieren, weil ein erheblicher Anteil der Werbeflächen der 
Zeitungen durch die Bewerbung der Zeitungen selbst oder die konzerneigenen Unternehmen, 
gedeckt ist. Die gesonderte Kategorisierung der Eigenwerbung von den restlichen Werbebeiträgen 
ermöglicht eine genauere Interpretation der Ergebnisse. 
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Umfeldjournalismus nicht voraus, dass eine explizite Nennung des Beworbenen 

vorliegt.  

 

(6) Product Publicity Artikel34 –Die Gestaltung dieser Beiträge entspricht der 

Gestaltung redaktioneller Artikel. Diese präsentieren sich als rein informativ, 

während die Bewerbung eines Unternehmens, einer Marken oder eines Produkts 

das tatsächliche Ziel ist. Für das darin Beworbene schaffen diese redaktionellen 

Artikel zusätzliche Publizität durch redaktionelle Glaubwürdigkeit. Product Publicity 

Artikel sind nicht sofort erkennbar. Mögliche Hinweise für einen Product Publicity 

Artikel sind die positive Sprache, werbliche Formulierungen, Wahl der Beispiele, 

Unausgewogenheit in der Argumentation, die Unterstreichung der Vorteile des 

Beworbenen, das Fehlen journalistischer Nachrichtenwerte und ähnliche. 

Grundsätzlich geht es um den Gesamteindruck, den dieser Artikel bei dem Leser 

hinterlässt, weil diese sehr unterschiedlich konzipiert sein können. 

 

(7) Sonstige Veröffentlichung – Zu dieser Kategorie zählen alle Veröffentlichungen, 

welche von den oben genannten Kategorien nicht erfasst werden. 

 

Der zweite Schwerpunkt bei der Erstellung des Erhebungsinstruments bildet die 

Kodierung der Analyseeinheiten nach den Branchen, die im Rahmen der 

Zeitungsinhalte thematisiert werden. Damit wird erfasst, welche Branchen die 

einzelnen Beiträge der Zeitung betreffen.  

In Anlehnung an die Wirtschaftssparten der Wirschaftskammer Österreich wird 

hierfür eine einfache Unterteilung der Branchen gewählt, die durch eine 

Zusatzkategorie erweitert wurde. Das Ziel ist es alle existierenden Themen in 

folgenden Branchen-Kategorien zu subsumieren: 

(1) Bank und Versicherung – Diese Kategorie umfasst alle finanzwirtschaftlichen 

Themen.  

(2) Gewerbe und Handwerk – Diese Kategorie umschließt alle gewerblichen und 

handwerklichen Themen. Dieser Kategorie wurden zusätzlich Dienstleistungen 

hinzugefügt.  

                                                
34

 Die Bezeichnung Product Publicity soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit als Überbegriff für 
Phänomene, die in der Literatur auch als „Produktvorstellung“, „Unternehmensvorstellung“, „Product 
Publicity“, „Unternehmenspublicity“ bekannt sind, verwendet werden. 
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(3) Handel – Zu dieser Kategorie zählen alle Themen, bei dem der Verkauf von 

Waren im Mittelpunkt steht. 

 

(4) Industrie – Diese Kategorie erfasst alle Themen, bei denen es um die 

Herstellung von Waren geht. 

 

(5) Information und Consulting – Diese Kategorie zählt alle Themen, die sich auf 

Information als Geschäftsgut im weitesten Sinne beziehen.  

 

(6) Tourismus und Freizeitwirtschaft – Diese Kategorie umschließt alle Themen die 

im Zusammenhang mit dem Fremdenverkehr, der Gastronomie und dem 

Freizeitangebot stehen. 

 

(7) Transport und Verkehr – Diese Kategorie umfasst alle mit dem Transportwesen 

verwandten Themen. 

 

(8) Sonstiges – Diese Kategorie umschließt alle Themen aus der Wirtschaft die 

nicht in den davor genannten Kategorien beinhaltet sind.  

 

Im Mittelpunkt des Forschungsinteresses steht der Einfluss der Werbung der 

wirtschaftlichen Akteure. Die Schleichwerbung für Institutionen, Organisationen 

oder Personen bleibt aus dieser Untersuchung ausgeschlossen. Jedoch wurde 

aufgrund der hohen Zahl der Werbeschaltungen für politische Akteure und 

öffentliche Einrichtungen beschlossen, eine zusätzliche Kategorie ausschließlich für 

die Werbung der politischen Akteure und öffentlichen Einrichtungen, einzuführen. 

Mit dieser Zusatzkategorie kann eine genauere Darstellung und Interpretation der 

Werbeauftraggeber ermöglicht werden. Allerdings wird sie im Zusammenhang mit 

der Hypothesenprüfung nicht zur Geltung kommen. Während die oben genannten 

Kategorien für alle Beiträge gelten, wird diese Kategorie ausschließlich für bezahlte 

Werbung (klassische und redaktionelle Werbeformen) verwendet: 

(9) Politische Akteure und öffentliche Einrichtungen – Diese Kategorie kommt bei 

klassischer und redaktioneller Werbung von politischen Akteuren und öffentlichen 

Einrichtungen zur Anwendung.  
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11. Auswertung der Ergebnisse 

Im Rahmen der Datenerhebung wurden insgesamt 35 Zeitungsausgaben inhaltlich 

analysiert. Die Kodierung wurde im Zeitraum Ende Juli bis Anfang September 2013 

durchgeführt. Insgesamt wurden 5521 Einheiten kodiert. Für die Dateneingabe und 

-auswertung wurde das Programm Excel gewählt. An erster Stelle werden die 

wesentlichen Eigenschaften des Datenmaterials als Einführung in die 

Hypothesenprüfung dargestellt. Im Anschluss werden die wichtigsten Ergebnisse 

zusammengetragen und die forschungsleitende Frage beantwortet. 

11.1. Beschreibung der Stichprobe 

Die inhaltliche Zusammensetzung der Zeitungen ist von der Dominanz der 

redaktionellen Beiträge mit einem Anteil von über 80% aller Veröffentlichungen 

charakterisiert. Den zweitgrößten Bestandteil der Zeitung bilden bezahlte werbliche 

Beiträge. Die klassischen und redaktionellen Werbeformen betragen zusammen 

12,73% aller Veröffentlichungen. Der Anteil der Eigenwerbung der Medien beläuft 

sich auf 5,43% aller Veröffentlichungen. Der Schleichwerbeform Product Publicity 

konnten 12 Artikel zugeteilt werden. Außerdem konnten 4 umfeldjournalistische 

Artikel verzeichnet werden. 

 

Abb.2.: Inhaltliche Zusammensetzung der Zeitungen nach Art des Beitrags ausgedrückt in Zahlen. 
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Einen wesentlichen Aspekt dieser Studie bildet der Zeitungstyp. Die größte Anzahl 

der klassischen Werbung anteilsmäßig und absolut haben die Gratiszeitungen, 

gefolgt von den Boulevardzeitungen und den Qualitätszeitungen. Das Ausmaß der 

redaktionellen Werbung ist bei Gratiszeitungen doppelt so gering als bei Boulevard- 

und Qualitätszeitungen. Die Eigenwerbung findet man in den Boulevardzeitungen 

am häufigsten. Während die Product Publicity Artikel in allen Zeitungsgruppen 

identifiziert werden konnten, wurden keine umfeldjournalistischen Artikel in den 

Qualitätszeitungen gefunden. In der Abbildung 3 wird die Verteilung der Inhalte 

nach Zeitungstyp und Beitragsart präsentiert.  

 

Abb.3.: Verteilung der Beiträge nach Zeitungstyp und Art des Beitrags ausgedrückt in Zahlen und 

Prozentsätzen als Anteil an der Gesamtanzahl der Beiträge. 

 

 

Ein weiterer Aspekt der empirischen Analyse besteht darin, die Branchen zu 

erfassen, die in den Zeitungsinhalten thematisiert werden. Dabei werden die 

Beiträge nach wirtschaftlichen Branchen unterschieden und kategorisiert. Den 

Erwartungen entsprechend konnte der Großteil der Zeitungsinhalte keiner der im 

Sinne des Forschungsinteresses wirtschaftlichen Branchenkategorie zugeordnet 

werden. In die Kategorie Sonstiges fließen alle Themen, welche keiner 

wirtschaftlichen Branche zugerechnet werden, hinein. Die wirtschaftliche Branche 

mit dem größten Umfang der Beiträge ist die Branche Information und Consulting, 

gefolgt von den Branchen Tourismus und Freizeitwirtschaft sowie der Branche 

Bank und Versicherung35. Die nachstehende Grafik bildet die Verteilung des 

Zeitungsinhalts nach Branchen ab. 

 

                                                
35

 Zahlreiche redaktionelle Beiträge bzw. Formate wie beispielsweise der Veranstaltungskalender, 
das Fernseh- und Radioprogramm sowie die Aktienberichte sind ein fester Bestandteil des 
Zeitungsinhalts. Im Sinne der Kodieranleitung werden diese Beiträge als redaktionelle Beiträge 
kodiert, die der jeweiligen Branchenkategorie zugeordnet wurden. Kritisch sei für die Interpretation 
der Ergebnisse der drei beitragsstärksten Branchen (Information und Consulting, Tourismus und 
Freizeitwirtschaft sowie Bank und Versicherung) angemerkt, dass gerade diese Kategorien die 
ganannten Beiträge enthalten.  

Art des Beitrags

1 Redaktioneller Beitrag 1326 24,02% 1682 30,47% 1488 26,95% 4496 81,43%

2 Klassische Werbung 188 3,41% 162 2,93% 106 1,92% 456 8,26%

3 Redaktionelle Werbung 46 0,83% 103 1,87% 98 1,78% 247 4,47%

4 Eigenwerbung 100 1,81% 134 2,43% 66 1,20% 300 5,43%

5 Product Publicity Artikel 4 0,07% 5 0,09% 3 0,05% 12 0,22%

6 Umfeldjournalistischer Artikel 2 0,04% 2 0,04% 0 0,00% 4 0,07%

7 Sonstiges 0 0,00% 0 0,00% 6 0,11% 6 0,11%

Gesamt 1666 30,18% 2088 37,82% 1767 32,01% 5521 100,00%

Gratiszeitung Boulevardzeitung Qualitätszeitung Gesamt
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Abb.4.: Verteilung der Zeitungsbeiträge nach Branchen, ausgedrückt in Zahlen. 

 

 

Des Weiteren ist es interessant zu beleuchten, ob die gewählten Zeitungen eine 

Neigung zu bestimmten Themen haben. Beachtlich ist der Zusammenhang 

zwischen der Branche Bank und Versicherung und der Qualitätszeitungen. Die 

Branche Handel tritt bei Qualitätszeitungen vergleichsweise seltener vor. Die 

Branche Information und Consulting ist in den Boulevardzeitungen am häufigsten 

vertreten.  

 

Ein weiterer Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung liegt auf dem 

Zusammenhang der Zeitungsinhalte und der darin behandelten Branchen. Zwei 

Drittel der untersuchten redaktionellen Artikel beschäftigen sich mit Themen, die 

keiner wirtschaftlichen Branche zugeteilt werden können. Die meistgenannten 

wirtschaftlichen Branchen in redaktionellen Artikeln sind die Branche Information 

und Consulting, gefolgt von der Branche Tourismus und Freizeitwirtschaft sowie der 

Branche Bank und Versicherung. Die klassische Werbung ist durch die Dominanz 

der Branchen Handel, Information und Consulting sowie durch die Kategorie 

Politische Akteure und öffentliche Einrichtungen36 gekennzeichnet. Die Kategorie 

                                                
36

 Mit dem Ziel, die Werbung der nicht wirtschaftlichen Kommunikatoren von der Werbung der 
Werbetreibenden aus der Wirtschaft zu trennen, wurde die Zusatzkategorie politische Akteure und 
öffentliche Einrichtungen gebildet. Die Kategorie kommt daher ausschließlich in Fällen bezahlter 
Werbebeiträge (klassische und redaktionelle Werbeformen) zur Anwendung. Zu dem Ergebnis 
dieser Zusatzkategorie soll ergänzend angemerkt werden, dass die österreichischen 
Nationalratswahlen am 29.09.2013 stattfanden. Die Höhe der Werbebeiträge der politischen Akteure 
kann auf das Werbeengagements der wahlkämpfenden Parteien zurückgeführt werden. 
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der redaktionellen Werbung ist durch den auffällig hohen Anteil der Branche 

Information und Consulting charakterisiert. Die Product Publicity Artikel speisen 

sich aus den Branchen Gewerbe und Handwerk, Handel, Industrie, Tourismus und 

Freizeitwirtschaft sowie Transport und Verkehr. Die umfeldjournalistischen Artikel 

wurden im Zusammenhang mit den Branchen Gewerbe und Handwerk sowie 

Information und Consulting. Die Abbildung 5 präsentiert die Verteilung der Beiträge 

nach Branchen. 

 

Abb.5.: Verteilung der Branchen nach Art des Beitrags ausgedrückt in Zahlen und Prozentsätzen als 

Anteil an der Gesamtanzahl der Beiträge.  

 

 
*Die Zusatzkategorie 9 Politische Akteure und öffentliche Einrichtungen gilt ausschließlich für die Kategorien 2 Klassische Werbung und 3 Redaktionelle Werbung. 

 

Die Schleichwerbeartikel betreffen sechs der sieben wirtschaftlichen Branchen. Je 

nach Branche variiert die jeweilige Anzahl der Schleichwerbeartikel zwischen 1 und 

4. Zwei Branchen können hier hervorgehoben werden. Auf die Branche Gewerbe 

und Handwerk sowie Tourismus und Freizeitwirtschaft entfallen je ein Viertel der 

Schleichwerbefälle gesamt. Während die Branche Tourismus und Freizeitwirtschaft 

nur in Product Publicity Artikeln enthalten ist, verteilet sich die Branche Gewerbe 

und Handwerk gleichermaßen auf beide Schleichwerbeformen. Danach folgen die 

Branchen Transport und Verkehr, Handel, Information und Consulting sowie 

Industrie an letzter Stelle. Im Zusammenhang mit der Banken- und 

Versicherungsbranche konnten keine Schleichwerbeartikel gefunden werden. Die 

Abbildung 6 illustriert die Verteilung der Branchen nach Schleichwerbung.  

Verteilung der Branchen

1 Bank und Versicherung 197 3,57% 40 0,72% 48 0,87% 1 0,02%

2 Gewerbe und Handwerk 30 0,54% 34 0,62% 3 0,05% 0 0,00%

3 Handel 61 1,10% 88 1,59% 13 0,24% 8 0,14%

4 Industrie 83 1,50% 3 0,05% 4 0,07% 0 0,00%

5 Information und Consulting 372 6,74% 108 1,96% 133 2,41% 234 4,24%

6 Tourismus und Freizeitwirtschaft 273 4,94% 37 0,67% 11 0,20% 31 0,56%

7 Transport und Verkehr 65 1,18% 27 0,49% 1 0,02% 4 0,07%

8 Sonstiges 3415 61,85% 43 0,78% 19 0,34% 22 0,40%

9 Polit. Akteure u. öff. Einrichtungen* 0 0,00% 76 1,38% 15 0,27% 0 0,00%

Gesamt 4496 81,43% 456 8,26% 247 4,47% 300 5,43%

1 Redaktioneller Beitrag 2 Klassische Werbung 3 Redaktionelle Werbung 4 Eigenwerbung

Verteilung der Branchen

1 Bank und Versicherung 0 0,00% 0 0,00% 1 0,02% 287 5,20%

2 Gewerbe und Handwerk 2 0,04% 2 0,04% 0 0,00% 71 1,29%

3 Handel 2 0,04% 0 0,00% 0 0,00% 172 3,12%

4 Industrie 1 0,02% 0 0,00% 0 0,00% 91 1,65%

5 Information und Consulting 0 0,00% 2 0,04% 1 0,02% 850 15,40%

6 Tourismus und Freizeitwirtschaft 4 0,07% 0 0,00% 0 0,00% 356 6,45%

7 Transport und Verkehr 3 0,05% 0 0,00% 0 0,00% 100 1,81%

8 Sonstiges 0 0,00% 0 0,00% 4 0,07% 3503 63,45%

9 Polit. Akteure u. öff. Einrichtungen* 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 91 1,65%

Gesamt 12 0,22% 4 0,07% 6 0,11% 5521 100,00%

5 Product Publicity Artikel 6 Umfeldjournal. Artikel 7 Sonstiges Gesamt
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Abb.6.: Verteilung der Branchen nach Schleichwerbung gesamt, ausgedrückt in Prozentsätzen als 

Anteil an der Gesamtanzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

 

Diese Einführung hatte zum Ziel den Einblick in das erhobene Datenmaterial zu 

gewähren. Darauf folgend werden die Hypothesen geprüft und die 

Forschungsfragen beantwortet. Abschließend werden die wichtigsten Ergebnisse 

zusammengetragen und die forschungsleitende Frage beantwortet. 
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11.2. Hypothesenprüfung 

Das Hauptaugenmerk des Forschungsinteresses liegt auf der Unterscheidung der 

Zeitungen nach dem Gratis-, Boulevard- und Qualitätssegment im Hinblick auf die 

Präsenz der Schleichwerbung Umfeldjournalismus und Product Publicity. Der 

Zeitungstyp wird als ein wesentlicher Faktor im Verhältnis des Mediums zur 

Werbung gesehen, der ihr Einflussvermögen mitbestimmt. Davon abgeleitet, richtet 

sich die erste Forschungsfrage an mögliche Unterschiede in der Präsenz der 

gewählten Schleichwerbearten im Kontext der Zeitungstypen. 

Forschungsfrage 1: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in den Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen hinsichtlich der 

Anzahl? 

Hypothese 1a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Gratiszeitungen höher als in den 

Boulevardzeitungen. 

 

Hypothese 1b: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Boulevardzeitungen höher als in den 

Qualitätszeitungen. 

 

Hypothese 1c: Die Anzahl der umfeldjournalistischen und Product 

Publicity Artikel ist in den Qualitätszeitungen niedriger als in den 

Gratiszeitungen. 

 

Die Gesamtanzahl der umfeldjournalistischen und Product Publicity Artikel beläuft 

sich auf 16 Fälle. Davon konnte etwas mehr als ein Drittel der Gruppe der 

Gratiszeitungen zugeschrieben werden. Die Gruppe der Boulevardzeitungen 

verfügt über einen Anteil von rund 44% der Schleichwerbung. Auf die 

Qualitätszeitungen entfallen 19% der Schleichwerbefälle. Während Product 

Publicity Artikel in allen Zeitungsgruppen identifiziert werden konnten, konnten 

umfeldjournalistische Artikel in der Gruppe der Qualitätszeitungen nicht gefunden 

werden. Die Ergebnisse zeigen den größten Umfang der Schleichwerbung in der 

Gruppe der Boulevardzeitungen, gefolgt von Gratiszeitungen und 
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Qualitätszeitungen. Damit konnte die Hypothese 1a falsifiziert werden, während die 

Hypothesen 1b und 1c bestätigt werden konnten. Anfangs wurde angenommen, 

dass rein werbefinanzierte Zeitungen dem Einfluss der Finanzierungsquelle 

Werbung am meisten unterliegen und sich diese Bedingung im Einsatz der 

Schleichwerbung niederschlägt. Entgegen dieser Erwartung wurde in Erfahrung 

gebracht, dass die Boulevardzeitungen über die höchste Anzahl der 

Schleichwerbeartikel im Rahmen der Stichprobe verfügen. In der Gruppe der 

Qualitätszeitungen konnte, wie angenommen, die geringste Anzahl der 

Schleichwerbung festgestellt werden. Die Abbildung 5 gewährt den Einblick in die 

Verteilung der Schleichwerbefälle aufgeteilt nach Zeitungstypen. 

 

Abb.7.: Verteilung der Schleichwerbung nach Zeitungstyp, ausgedrückt in Zahlen und Prozentsätzen 

als Anteil an der Gesamtanzahl der Schleichwerbeartikel.  

 

Den Erwartungen entsprechend konnte nachgewiesen werden, dass die 

untersuchten Qualitätszeitungen den geringsten Einsatz von Schleichwerbung im 

Rahmen dieser Studie haben. Die Ergebnisse zeigen, dass der Zeitungstyp für das 

Ausmaß der Schleichwerbung zwar prägend, jedoch nicht der einzige Einflussfaktor 

ist. Daher können Aussagen über das Ausmaß der Schleichwerbung im Hinblick 

auf Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen nicht alleine darauf basiert werden. 

Der zweite Abschnitt widmet sich dem Unterschied der zwei Schleichwerbearten in 

den gewählten Zeitungen. Die folgenden drei Forschungsfragen zielen auf den 

Unterschied innerhalb der Zeitungsgruppen Gratis-, Boulevard- und 

Qualitätszeitungen ab. Für die Beantwortung der Forschungsfragen werden die 

Anzahl der umfeldjournalistischen und der Product Publicity Artikel der jeweiligen 

Zeitungen in Beziehung zueinander gesetzt.  

 

  

Verteilung der Schleichwerbung

5 Product Publicity Artikel 4 25,00% 5 31,25% 3 18,75% 12 75,00%

6 Umfeldjournalistischer Artikel 2 12,50% 2 12,50% 0 0,00% 4 25,00%

Gesamt 6 37,50% 7 43,75% 3 18,75% 16 100,00%

Boulevardzeitung Qualitätszeitung GesamtGratiszeitung
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Forschungsfrage 2: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Zeitung Österreich und in der Zeitung Heute in der Anzahl? 

 

Hypothese 2a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Zeitung Österreich höher als in der Zeitung Heute. 

 

Hypothese 2b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Zeitung 

Österreich höher als in der Zeitung Heute. 

 

Mit 6 Schleichwerbefällen liegt die Gruppe der Gratiszeitungen zwischen den 

Werten der Gruppen Boulevardzeitungen und den Qualitätszeitungen. Entgegen 

der Ansicht, dass der Einfluss der Werbung bei Gratiszeitungen am größten ist, 

konnten in der Zeitung Heute weder umfeldjournalistische und noch Product 

Publicity Artikel gefunden werden. Dagegen enthält die Zeitung Österreich 4 

Product Publicity Artikel und 2 umfeldjournalistische Artikel. Damit ist die Zeitung 

Österreich, jene Zeitung mit dem größten Umfang von Schleichwerbung im 

Rahmen der Untersuchung. Sowohl der Umfeldjournalismus als auch die Product 

Publicity sind in der Zeitung Österreich häufiger vertreten als in der Zeitung Heute. 

Damit konnten sowohl die Hypothese 2a als auch die Hypothese 2b bestätigt 

werden. Mit keinem Schleichwerbefall nimmt die Zeitung Heute im Rahmen der 

Untersuchung eine besondere Stellung ein. Obwohl von den Zeitungen des 

Gratissegments der größte Umfang der Schleichwerbung erwartet wurde, ist die 

Zeitung Heute das einzige Untersuchungsobjekt, das keine Schleichwerbefälle 

erweist37. Dahingegen weist die andere analysierte Gratiszeitung, die Zeitung 

Österreich, die höchste Anzahl der Schleichwerbefälle innerhalb der Stichprobe auf. 

Basierend auf dem Kontrast zwischen den zwei Zeitungen der gleichen 

Untersuchungsgruppe kann festgehalten werden, dass aufgrund der Zuordnung zu 

einer Zeitungsgruppe keine ähnliche Anwendung der Schleichwerbung zu erwarten 

ist.  

                                                
37

 Für die Interpretation der Ergebnisse ist es außerdem wichtig daran zu erinnern, dass die Zeitung 
Heute eine Ausnahme in der Stichprobe präsentiert. Aufgrund ihrer Periodizität hat die Zeitung 
Heute keine Wochenendausgabe. Damit ist die Anzahl der Analyseeinheiten dieser Zeitung geringer 
als die der Zeitung Österreich. 
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Forschungsfrage 3: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Kronen Zeitung und der Zeitung Kurier in der Anzahl? 

Hypothese 3a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Kronen Zeitung höher als in der Zeitung Kurier. 

 

Hypothese 3b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Kronen 

Zeitung höher als in der Zeitung Kurier. 

 

Auf den Zeitungstyp der Boulevardzeitungen entfallen insgesamt 7 

Schleichwerbeartikel und bilden damit den Zeitungstyp mit der höchsten Anzahl der 

Schleichwerbungen mit etwa knapp der Hälfte aller Schleichwerbefälle. Je 2 

Product Publicity und umfeldjournalistische Artikel konnten in der Zeitung Kurier 

gefunden werden. In der Kronen Zeitung konnten 3 Product Publicity Artikel 

gefunden werden, während kein Umfeldjournalismus identifiziert werden konnte. 

Damit ist der Umfang der Product Publicity größer in der Kronen Zeitung als in der 

Zeitung Kurier, während der Umfang des Umfeldjournalismus in der Zeitung Kurier 

größer ist als in der Kronen Zeitung. Mit dem Untersuchungsergebnis konnte die 

Hypothese 3b bestätigt werden. Dagegen konnte die Hypothese 3a wiederlegt 

werden. Die Ergebnisse zeigen, dass die Schleichwerbung in beiden Medien 

gefunden werden konnte. Dennoch wurde festgestellt, dass in der Zeitung Kurier 

beide Schleichwerbeformen gleichermaßen verteilt sind, während in der Kronen 

Zeitung nur die Product Publicity stark vertreten ist. Beachtlich ist außerdem, dass 

die Zeitung Kurier neben der Zeitung Österreich die einzige Zeitung ist, die Artikel 

des Umfeldjournalismus enthält. 

 

Forschungsfrage 4: Wie unterscheiden sich umfeldjournalistische und Product 

Publicity Artikel in der Zeitung Der Standard und in der Zeitung Die Presse in der 

Anzahl? 

Hypothese 4a: Die Anzahl der umfeldjournalistischen Artikel ist in der 

Zeitung Der Standard höher als in der Zeitung Die Presse. 

 

Hypothese 4b: Die Anzahl der Product Publicity Artikel ist in der Zeitung 

Der Standard höher als in der Zeitung Die Presse. 
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Die Qualitätszeitungen sind mit 3 Fällen von Schleichwerbung der Zeitungstyp mit 

dem geringsten Ausmaß der Schleichwerbung. Dieser verfügt über die zweifach 

geringere Anzahl der Schleichwerbungen als die Gratiszeitungen und 

Boulevardzeitungen. In beiden untersuchten Qualitätszeitungen konnte kein 

Umfeldjournalismus identifiziert werden. Indessen wurden in der Zeitung Die 

Presse 2 Product Publicity Artikel gefunden. Im Rahmen der Studie erwies sich die 

Zeitung Der Standard als die Zeitung mit dem geringsten Ausmaß der 

Schleichwerbung nach der Zeitung Heute ohne Schleichwerbung. Diese enthält 

einen Fall von Product Publicity. Sowohl die Hypothese 4a als auch die Hypothese 

4b konnten somit falsifiziert werden. Die Annahme, dass Qualitätszeitungen von der 

Werbung am geringsten beeinflussbar sind und insofern, deren Inhalte von 

Schleichwerbung vergleichsweise am wenigsten betroffen sind, konnte sich am 

Beispiel dieser Untersuchung bestätigen. Dennoch wurden beide Hypothesen im 

Zusammenhang mit der Qualitätszeitung falsifiziert. Die empiriegeleitete Annahme, 

dass die Zeitung Der Standard sowohl den Umfeldjournalismus als auch die 

Product Publicity häufiger praktiziert als die Zeitung Die Presse musste wiederlegt 

werden. Im Vergleich zu den bevorstehenden Beispielen der Gratis- und 

Boulevardzeitungen, kann bei den Repräsentanten der Qualitätspresse eine 

vergleichsweise ähnliche Tendenz konstatiert werden. Weder die Zeitung Der 

Standard noch die Zeitung Die Presse enthalten die Schleichwerbeform 

Umfeldjournalismus. Des Weiteren sind beide Medien von einem geringen Ausmaß 

der Product Publicity gekennzeichnet. Die Ergebnisse zur Forschungsfragen 2, 3 

und 4 werden in Abbildung 5 demonstriert.  

 

Abb.8.: Verteilung der Schleichwerbeartikel nach Zeitung, ausgedrückt in Zahlen. 

 

Die ersten zwei Abschnitte der Arbeit hatten die Aufgabe, das Ausmaß der 

Schleichwerbung mit dem Zeitungstyp in Beziehung zu setzen und die 

Unterschiede in den gewählten Zeitungen innerhalb der Gruppen zu untersuchen. 

Der dritte Abschnitt analysiert welche Branchen die Schleichwerbung thematisiert. 

Dabei geht es um die Kategorisierung der Schleichwerbeartikel nach Branchen, die 

darin thematisiert werden. Basierend auf bisherigen empirischen Befunden, 

Verteilung der Schleichwebung Heute Österreich Kronen Zeitung Kurier Der Standard Die Presse Gesamt

5 Product Publicity Artikel 0 4 3 2 1 2 12

6 Umfeldjournalistischer Artikel 0 2 0 2 0 0 4

Gesamt 0 6 3 4 1 2 16
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vermuten die Hypothesen 5a, 5b und 5c der folgenden Forschungsfrage, dass 

bestimmte Branchen für die Schleichwerbung anfälliger sind als andere.  

Forschungsfrage 5: Welchen Branchen lassen sich die Themen der 

umfeldjournalistischen und Public Publicity Artikel zuordnen? 

 

Hypothese 5a: Die Artikel mit Themen aus der Branche Tourismus und 

Freizeitwirtschaft sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product 

Publicity als die Artikel mit Themen aus der Branche Industrie. 

 

Hypothese 5b: Die Artikel mit Themen aus der Branche Bank und 

Versicherung sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product 

Publicity als die Artikel mit Themen aus der Branche Gewerbe und 

Handwerk. 

 

Hypothese 5c: Die Artikel mit Themen aus der Branche Transport und 

Verkehr sind anfälliger für Umfeldjournalismus und Product Publicity als 

die Artikel mit Themen aus der Branche Information und Consulting. 

 

Hypothese 5a vermutet die Tendenz der Themen aus der Branche Tourismus und 

Freizeitwirtschaft, für die Schleichwerbung anfälliger zu sein als die Themen aus 

der Branche Industrie. Neben der Branche Gewerbe und Handwerk verfügt die 

Branche Tourismus und Freizeitwirtschaft über den größten Anteil der 

Schleichwerbung im Wert von 25%. Die Hypothese 5a konnte bestätigt werden, 

weil sich die Branche Industrie mit 1 Schleichwerbefall als weniger anfällig für die 

Schleichwerbung als die Branche Tourismus und Freizeitwirtschaft erweist. Die 

Hypothese 5b befasst sich mit der Anfälligkeit für Schleichwerbung von Themen 

aus der Branchen Bank und Versicherungen sowie Gewerbe und Handwerk. Der 

Kategorie Gewerbe und Handwerk konnten 4 Schleichwerbeartikel und der 

Kategorie Bank und Versicherungen konnten keine Schleichwerbeartikel zugeteilt 

werden, weshalb die Hypothese 5b wiederlegt werden kann. Die Hypothese 5c 

vermutet ein größeres Ausmaß der Schleichwerbung im Rahmen von Themen der 

Branche Transport und Verkehr als der Branche Information und Consulting. Die 

Branche Transport und Verkehr erweist eine höhere Anzahl der Schleichwerbefälle 
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als die Branche Information und Consulting. Die Kategorie Transport und Verkehr 

verzeichnet 3 Schleichwerbeartikel. Dagegen wurden in der Kategorie Information 

und Consulting 2 Fälle von Schleichwerbung gefunden. Demzufolge gilt die 

Hypothese 5c als bestätigt. Insgesamt konnten zwei von drei Hypothesen bestätigt 

werden. Im Zusammenhang mit der Schleichwerbung haben die Themen der 

Branchen Gewerbe und Handwerk sowie Tourismus und Freizeitwirtschaft eine 

große Bedeutung, da sie zusammen 50% der gesamten Schleichwerbefälle 

umfassen, während auf alle anderen Branchen die restlichen 50% entfallen. Die 

Besonderheit der Branche Gewerbe und Handwerk liegt darin, dass diese sowohl in 

Product Publicity als auch in umfeldjournalistischen Artikeln präsent ist. Die 

Abbildung 6 legt die Verteilung der Schleichwerbeartikel nach Branchen dar. 

Abb.9.: Verteilung der Schleichwerbeartikel nach Branchen, ausgedrückt in Zahlen und 

Prozentsätzen an der Gesamtanzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

Die nachstehende Forschungsfrage beschäftigt sich mit einem weiteren Aspekt der 

Unterteilung der Zeitungsinhalte nach Branchen, die in den Beiträgen thematisiert 

werden. Der Forschungsfrage 6 liegt die Ansicht zugrunde, dass Zeitungen dazu 

tendieren, günstige Werbeumfelder für bestimmte Branchen zu schaffen. 

Dahingehend wird der Zusammenhang zwischen der Anzahl der Werbeschaltungen 

der einzelnen Branchen und der Thematisierung dieser Branchen im Rahmen von 

umfeldjournalistischen und Public Publicity Artikeln analysiert.  

Forschungsfrage 6: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Werbeintensität 

der gewählten Branchen und der Thematisierung dieser Branchen im Rahmen von 

Schleichwerbeartikeln? 

Hypothese 6a: Je größer die Anzahl der werblichen Beiträge einer 

Branche, desto größer ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel, die diese 

Branche thematisieren. 

Verteilung der Schleichwerbung

1 Bank und Versicherung 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

2 Gewerbe und Handwerk 2 12,50% 2 12,50% 4 25,00%

3 Handel 2 12,50% 0 0,00% 2 12,50%

4 Industrie 1 6,25% 0 0,00% 1 6,25%

5 Information und Consulting 0 0,00% 2 12,50% 2 12,50%

6 Tourismus und Freizeitwirtschaft 4 25,00% 0 0,00% 4 25,00%

7 Transport und Verkehr 3 18,75% 0 0,00% 3 18,75%

8 Sonstiges 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

Gesamt 12 75,00% 4 25,00% 16 100,00%

5 Product Publicity Artikel 6 Umfeldjournalistischer Artikel Gesamt
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Diese Hypothese vermutet den Zusammenhang zwischen dem Werbeumfang einer 

Branche und der Anzahl der Schleichwerbeartikel, welche sich dieser Branche 

widmen. Die Abbildung 10 zeigt die Verteilung der Themen nach Branchen im 

Rahmen von bezahlten Werbebeiträgen und Schleichwerbeartikeln38. Zu den 

werbeintensivsten Branchen im Sinne der Untersuchung zählen die Branchen 

Information und Consulting mit 241 Werbebeiträgen und die Branche Handel mit 

101 Werbebeiträgen. Die Höhe der werblichen Beiträge der anderen Branchen 

variiert zwischen 7 und 88 Fällen. Mit 7 bezahlten Beiträgen präsentiert die Branche 

Industrie die Branche mit dem geringsten Werbeumfang. Während der Branche 

Bank und Versicherung keine Schleichwerbeartikel zugeordnet werden konnten, 

wurden allen anderen Branchen zwischen 1 und 4 Schleichwerbefälle 

zugeschrieben. Im Rahmen von Schleichwerbeartikeln stehen die Branchen 

Gewerbe und Handwerk sowie Tourismus und Freizeitwirtschaft mit dem größten 

Umfang der umfeldjournalistischen und Product Publicity Artikel im Vordergrund. 

Abb.10.: Kreuztabelle für die Verteilung der werblichen Beiträge und Schleichwerbeartikel nach 

Branchen. 

 

Chi-Quadrat-Test Wert df  Asymptotische Signifikanz 

Chi-Quadrat nach Pearson 37,343 7 4,039
39

 

  

                                                
38

 Mit werblichen Beiträgen wird die Summe der klassischen Werbung und der redaktionellen 
Werbeformen verstanden, da beide Kategorien vom Werbetreibenden gegen Entgelt beauftragt 
werden. 
 
39

 Den hohen Signifikanzwert erklärt die Tatsache, dass bei 7 von 16 Zellen (43,75%) die erwartete 
Häufigkeit kleiner als 5 ist und die minimale erwartete Häufigkeit bei 0,178 liegt. 

Verteilung der Branchen 2+3 Werbliche Beiträge 5+6 Schleichwerbung Gesamt

1 Bank und Versicherung 88 0 88

2 Gewerbe und Handwerk 37 4 41

3 Handel 101 2 103

4 Industrie 7 1 8

5 Information und Consulting 241 2 243

6 Tourismus und Freizeitwirtschaft 48 4 52

7 Transport und Verkehr 28 3 31

8 Sonstiges 153 0 153

Gesamt 703 16 719
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Der Chi-Quadrat-Test nach Pearson ergab den Signifikanzwert in Höhe von 4,039. 

Damit ist der Zusammenhang zwischen der Anzahl der Werbebeiträge und der 

Anzahl der Schleichwerbeartkel dieser Branche nicht signifikant. Da es keinen 

Zusammenhang zwischen der Werbeintensität einer Branche und des Umfangs der 

Schleichwerbung, die sich der Branche widmet, konnte die Hypothese 6a falsifiziert 

werden. Dieses Ergebnis widerspricht der besagten Ansicht, dass Medien dazu 

tendieren, für bestimmte Branchen passende Werbeumfelder zu präsentieren oder 

Gefälligkeitsleistungen zu erbringen. Das Ergebnis der Hypothese 6a führt zum 

Schluss, dass die Verteilung der Themen im Rahmen von Schleichwerbeartikeln 

mit der Werbeintensität der untersuchten Branchen nicht zusammenhängt.  

Im Zentrum des letzten Abschnitts steht der Zusammenhang zwischen der Anzahl 

der Schleichwerbeartikel und der Anzahl der bezahlten Werbebeiträge. Einerseits 

wird davon ausgegangen, dass die intensive Nutzung der redaktionellen 

Werbeformen eines Zeitungsunternehmens, die sich in den rechtlichen Grauzonen 

bewegen, den Umgang mit der Schleichwerbung prägt. Andererseits wird der 

Einsatz der Schleichwerbung als ein Mittel für die Sicherung der Attraktivität des 

Mediums als Werbeträger gesehen. Daher wird angenommen, dass die 

Werbeauslastung eines Mediums mit dem Umfang von Schleichwerbung im 

Zusammenhang steht. Darauf gründen die letzte Forschungsfrage und die 

nachstehenden Hypothesen. 

Forschungsfrage 7: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl der 

Schleichwerbeartikel und der Anzahl der klassischen Werbung und der 

redaktionellen Werbung? 

Hypothese 7a: Je größer die Anzahl der redaktionellen Werbung einer 

Zeitung, desto höher ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

Hypothese 7b: Je niedriger die Anzahl der klassischen Werbung einer 

Zeitung, desto höher ist die Anzahl der Schleichwerbeartikel. 

 

Ein Zusammenhang zwischen der Anzahl der Schleichwerbeartikel und der Anzahl 

der bezahlten klassischen und redaktionellen Werbeschaltungen einer Zeitung wird 

vermutet. Die Verteilung der Anzahl der Schleichwerbeartikel und der Anzahl der 
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werblichen Beiträge variiert stark je nach Zeitung. In Abbildung 11 wird dies 

illustriert. 

Abb.11.: Verteilung der klassischen und redaktionellen Werbebeiträge und der Schleichwerbung 

nach Zeitung, ausgedrückt in Zahlen. 

 

 

Die Hypothese 7a stellt den Bezug zwischen der Anzahl der redaktionellen 

Werbung einer Zeitung und der Anzahl der Schleichwerbeartikel her. Je mehr 

redaktionelle Werbebeiträge eine Zeitung hat, desto mehr umfeldjournalistische und 

Product Publicity Artikel hat sie, wird hier angenommen. Der Chi-Quadrat-Test nach 

Pearson ergab einen Signifikanzwert in Höhe von 5,921. Die Hypothese 7a wird 

verworfen, weil kein Zusammenhang zwischen der Anzahl der redaktionellen 

Werbebeiträge einer Zeitung und der Anzahl der Schleichwerbeartikel bewiesen 

werden konnte. Die Annahme, dass die intensive Verwendung von 

Schleichwerbung mit dem intensiven Einsatz der redaktionellen Werbung 

einhergeht, kann im Rahmen dieser Untersuchung nicht bestätigt werden.  
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Verteilung der klassischen 

Werbung und der Schleichwerbung
Heute Österreich Kronen Zeitung Kurier Der Standard Die Presse Gesamt

2 Klassische Werbung 100 88 106 56 55 51 456

5+6 Schleichwerbung 0 6 3 4 1 2 16

Gesamt 100 94 109 60 56 53 472

Abb.12.: Kreuztabelle für die Verteilung der redaktionellen Werbung und Schleichwerbung nach 

Zeitung.

 

 

Chi-Quadrat-Test Wert df Asymptotische Signifikanz 

Chi-Quadrat nach Pearson 16,347 5 5,921
40

 

 

Die Hypothese 7b setzt die Anzahl der klassischen Werbung einer Zeitung mit der 

Anzahl der Schleichwerbeartikel in Beziehung. Die Hypothese beruht auf der 

Annahme, dass je niedriger die Anzahl der Werbeschaltungen ist, desto höher ist 

die Anzahl der Schleichwerbeartikel einer Zeitung. Der Signifikanzwert des Chi-

Quadrat-Tests nach Pearson beträgt 1,240. Das nicht signifikante Ergebnis deutet 

auf keinen Zusammenhang zwischen der Anzahl der klassischen Werbung und der 

Anzahl der Schleichwerbung hin, weshalb die Hypothese 7b falsifiziert wird. Das 

Untersuchungsergebnis hat gezeigt, dass der Einsatz der Schleichwerbung nicht 

mit der Werbeauslastung der Zeitungen, also mit der Höhe der redaktionellen und 

klassischen Werbung, im Zusammenhang steht.  

 

Abb.13.: Kreuztabelle für die Verteilung der klassischen Werbung und Schleichwerbung nach 

Zeitung. 

 

Chi-Quadrat –Test Wert df Asymptotische Signifikanz 

Chi-Quadrat nach Pearson 8,647 5 1,240
41

 

 

Im Folgenden schließt das Kapitel der Auswertung der empirischen Untersuchung 

mit der Zusammenfassung der Ergebnisse ab. Darin werden die Befunde zur 

Beantwortung der forschungsleitenden Frage zusammengetragen.  

                                                
40

 Den hohen Signifikanzwert erklärt die Tatsache, dass bei 6 von 12 Zellen (50,00%) die erwartete 
Häufigkeit kleiner als 5 ist und die minimale erwartete Häufigkeit bei 1,399 liegt. 
 
41

 Den hohen Signifikanzwert erklärt die Tatsache, dass bei 6 von 12 Zellen (50,00%) die erwartete 
Häufigkeit kleiner als 5 ist und die minimale erwartete Häufigkeit bei 1,79 liegt. 

Verteilung der redaktionellen 

Werbung und der Schleichwerbung

Heute Österreich Kronen Zeitung Kurier Der Standard Die Presse Gesamt

3 Redaktionelle Werbung 23 23 70 33 57 41 247

5+6 Schleichwerbung 0 6 3 4 1 2 16

Gesamt 23 29 73 37 58 43 263
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11.3. Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 

Die empirische Untersuchung dieser Arbeit zielt darauf ab, die theoretisch und 

empirisch begründeten Ökonomisierungsprozesse der Medien am Beispiel der 

Schleichwerbung zu analysieren. Mithilfe der Unterteilung der Zeitungen nach dem 

Gratis-, Boulevard- bzw. Qualitätssegment wurde der Inhalt sechs österreichischer 

Tageszeitungen auf den Einsatz des Umfeldjournalismus und der Product Publicity 

geprüft. Neben der Identifizierung der umfeldjournalistischen und Product Publicity 

Artikel, wurden ebenso Themen beleuchtet, denen sich die Schleichwerbeartikel 

widmen. Der Kodebogen wurde konzipiert, um die Art des Beitrags und die 

Branchen, die darin thematisiert werden zu erheben. Die Untersuchungsergebnisse 

werden abschließend vor dem Hintergrund der Unterscheidung nach Gratis-, 

Boulevard- und Qualitätszeitungen diskutiert. Die Studie gewährt einen Einblick in 

die Situation der Schleichwerbeformen Umfeldjournalismus und Product Publicity in 

den Tageszeitungen Heute, Österreich, Kronen Zeitung, Kurier, Der Standard und 

Die Presse. Somit ist es möglich, Aussagen zu treffen, die sich auf den gewählten 

Analysegegenstand im Erhebungszeitraum beziehen.  

 

Im Rahmen der untersuchten Gratiszeitungen wurde eine hohe Anzahl der 

klassischen Werbung konstatiert. Die Gratiszeitungen sind von einer 

vergleichsweise geringen Anzahl der redaktionellen Werbung gekennzeichnet. 

Allerdings wurde eine hohe Zahl der Eigenwerbebeiträge innerhalb der 

Boulevardzeitungen verzeichnet. Für die untersuchten Qualitätszeitungen ist eine 

vergleichsweise niedrige Anzahl der klassischen Werbung und der Eigenwerbung 

charakteristisch.  

 

Die Branche Handel wird selten und die Branche Bank und Versicherung häufig 

von Inhalten der Qualitätszeitungen thematisiert. Die Boulevardzeitungen sind von 

der hohen Zahl der Beiträge über die Branche Information und Consulting 

gekennzeichnet. Redaktionelle Beiträge widmen sich vorwiegend den Themen der 

Kategorie Sonstiges, gefolgt von Themen der Branchen Tourismus und 

Freizeitwirtschaft sowie Bank und Versicherung. Die klassische Werbung wird am 

häufigsten von Werbetreibenden aus der Branche Handel, Information und 

Consulting sowie von politischen Akteuren und öffentlichen Einrichtungen 
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beauftragt. Die redaktionelle Werbung konnten am häufigsten auf die 

Werbetreibenden der Branche Information und Consulting zurückgeführt werden. 

 

Die Beantwortung der Forschungsfragen lässt sich in vier Abschnitte 

zusammenfassen. Der Zeitungstyp wird als ein wesentlicher Faktor im Verhältnis 

des Mediums zur Werbung gesehen und damit als ausschlaggebend für die 

Anwendung der Schleichwerbung begriffen. Die Ansicht, dass der Einfluss der 

Werbung bei Gratiszeitungen, im Vergleich zu den mischfinanzierten Boulevard- 

und Qualitätszeitungen größer ist, und diese sich am Beispiel der 

Schleichwerbeformen Umfeldjournalismus und Product Publicity manifestiert, war 

der Ausgangspunkt für die Formulierung der Forschungsfragen und Hypothesen.  

 

An erster Stelle steht die Frage nach dem Unterschied des Umfangs der 

Schleichwerbung im Hinblick auf den Zeitungstyp. Im Rahmen dessen konnte nur 

ein Teilaspekt bestätigt werden. Während in Qualitätszeitungen wie erwartet die 

geringste Anzahl der Schleichwerbung gefunden wurde, weist die Gruppe der 

Boulevardzeitung den stärksten Einsatz von Schleichwerbung auf. Damit sind die 

untersuchten werbefinanzierten Gratiszeitungen nicht die Gruppe mit dem höchsten 

Anteil der Schleichwerbefälle. 

 

Der zweite Abschnitt widmet sich dem Vergleich der sechs Zeitungen 

untereinander. Entgegen den Erwartungen wurden im Rahmen der Gratiszeitung 

Heute keine Schleichwerbung gefunden. Die Gratiszeitung Österreich verfügt über 

die im Rahmen der Ergebnisse maximale Anzahl der Schleichwerbeartikel. 

Bezüglich der Gruppe der Gratiszeitungen gilt es zu unterstreichen, dass sich die 

Ergebnisse für die zwei gewählten Zeitungen stark unterscheiden. Mit einem 

Schleichwerbefall mehr als in der Gruppe der Gratiszeitungen, bilden die 

Boulevardzeitungen knapp die Hälfte der Schleichwerbefälle der Untersuchung. Der 

Umfang der Product Publicity in der Kronen Zeitung ist größer als in der Zeitung 

Kurier, während der Umfang des Umfeldjournalismus in der Zeitung Kurier größer 

ist als in der Kronen Zeitung. Mit drei Fällen von Product Publicity sind die 

Qualitätszeitungen die Gruppe mit dem geringsten Ausmaß der Schleichwerbung. 

In den beiden untersuchten Qualitätszeitungen konnte kein Umfeldjournalismus 

gefunden werden. Die Annahme, dass Qualitätszeitungen von der Werbung am 
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geringsten beeinflussbar sind und dementsprechend, deren Inhalte von 

Schleichwerbung im Vergleich zu Gratis- und Boulevardzeitungen am wenigsten 

betroffen sind, konnte am Beispiel dieser Untersuchung bestätigt werden. Mit 

anderen Worten, bestand das Ziel darin zu prüfen, ob sich anhand des 

Zeitungstyps gemeinsame Tendenzen im Bezug auf die Schleichwerbung der 

gewählten Zeitungen eines Typs erkennen lassen. Diese Vermutung konnte nicht 

gänzlich bestätigt werden. In Anbetracht der unterschiedlichen Ergebnisse der 

Zeitung Heute und der Zeitung Österreich konnte ein Kontrast der zwei Zeitungen 

des Gratissegments konstatiert werden. In den Gruppen der Boulevard- und 

Qualitätszeitungen zeigten die gewählten Zeitungen gemeinsame Tendenzen im 

Zusammenhang mit dem Umfang der Schleichwerbung. 

 

Der dritte Abschnitt umfasst zwei Forschungsfragen, die sich auf die Themen 

beziehen, in dessen Zusammenhang die Schleichwerbung vorkommt. Im 

Zusammenhang mit der Schleichwerbung haben die Themen der Branchen 

Gewerbe und Handwerk sowie Tourismus und Freizeitwirtschaft eine große 

Bedeutung, da diese zusammen den Großteil der Schleichwerbefälle ausmachen. 

Die Besonderheit der Themen der Branche Gewerbe und Handwerk liegt darin, 

dass diese sowohl in Product Publicity als auch in umfeldjournalistischen Artikeln 

vorkommen. Zu den werbeintensivsten Branchen der Untersuchung zählen die 

Branchen Information und Consulting sowie Handel. Jedoch konnte kein 

Zusammenhang zwischen der Werbeintensität der Branchen und der Höhe der 

Schleichwerbungen, welche sich diesen Branchen widmen, festgestellt werden. 

Das Ergebnis führt zum Schluss, dass der Zusammenhang zwischen der 

Werbeintensität der Branchen und des Umfangs der Schleichwerbung nicht 

hergestellt werden kann. 

 

Der letzte Abschnitt bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen dem Ausmaß 

der Schleichwerbung und der Anzahl der redaktionellen und klassischen 

Werbebeiträge. Die Annahme, dass die intensive Verwendung von 

Schleichwerbung mit dem intensiven Einsatz der redaktionellen Werbeformen 

einhergeht, konnte im Rahmen dieser Untersuchung nicht bestätigt werden. 

Ebenso konnte kein Zusammenhang zwischen der Anzahl der klassischen 

Werbebeiträge und der Anzahl der Schleichwerbungen konstatiert werden. Auf 
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einen Zusammenhang zwischen der Werbeauslastung eines Mediums und der 

Schleichwerbung kann auf Basis der vorliegenden Erhebung nicht geschlossen 

werden.  

 

Eine Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung der Studie wird an dieser 

Stelle versucht. Die forschungsleitende Fragestellung soll somit in Erinnerung 

gerufen werden: 

In welchem Ausmaß und wie kommen die Schleichwerbeformen 

Umfeldjournalismus und Product Publicity in den für die Studie 

ausgewählten Tageszeitungen zum Einsatz? 

 
Im Rahmen der Stichprobe von insgesamt 35 Zeitungsausgaben, der je zwei 

Gratis-, Boulevard- und Qualitätszeitungen, konnten 4 umfeldjournalistische und 12 

Product Publicity Artikel erhoben werden. Anhand der Stichprobe aus den 

Sommermonaten wird festgestellt, dass der Umfeldjournalismus in den gewählten 

Medien weniger präsent ist als die Product Publicity. Wie angenommen, entfällt auf 

die Inhalte der Qualitätszeitungen der geringste Anteil der Schleichwerbung. Die 

Gratiszeitungen zählen einen Schleichwerbefall weniger als die Boulevardzeitungen 

mit der maximalen Anzahl der Schleichwerbefälle. Während die Product Publicity in 

allen Zeitungstypen gefunden wurde, konnte in der Gruppe der Qualitätszeitungen 

kein Umfeldjournalismus identifiziert werden. Die Schleichwerbeartikel konnten 

insgesamt fünf von sieben Branchen mit der Ausnahme der Branche Bank und 

Versicherungen, zugeordnet werden. Die Hälfte aller Schleichwerbefälle wurden 

den Branchen Tourismus und Freizeitwirtschaft sowie Gewerbe und Handwerk 

zugeordnet. Das Ausmaß der Schleichwerbung steht in keinem Zusammenhang mit 

dem Volumen der redaktionellen und der klassischen Werbebeiträge. 

 

Im Folgenden werden im Fazit die Untersuchungsergebnisse unter den 

Gesichtspunkten des Forschungsvorhabens und des theoretischen Rahmens der 

Ökonomisierung diskutiert.  
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12. Fazit 

Das Ziel der Studie ist eine Einsicht in die Situation der Schleichwerbeformen 

Umfeldjournalismus und Product Publicity in der österreichischen Tagespresse zu 

gewähren. Anhand der Stichprobe von je zwei Gratis-, Boulevard- und 

Qualitätszeitungen im Zeitraum Ende Juli bis Anfang September 2013 wurde die 

Studie durchgeführt. An dieser Stelle wird das Forschungsvorhaben vor dem 

Hintergrund der gesamten Arbeit abschließend kritisch diskutiert. 

 

Die empirische Analyse beruht auf den Forschungsfragen und Hypothesen, die auf 

der Medienökonomisierung und dem Einfluss der Werbung theoretisch, sowie auf 

den empirischen Befunden zur Situation der Schleichwerbung in Österreich 

aufbauen. Daraus wurde ein Forschungsdesign entwickelt, welches Erkenntnisse 

über die Präsenz der Schleichwerbeformen Umfeldjournalismus und Product 

Publicity in den Zeitungen Heute, Österreich, Kronen Zeitung, Kurier, Der Standard 

und Die Presse generiert. 

 

Das Phänomen der Schleichwerbung ist ein komplexer Sachverhalt und Ausdruck 

zahlreicher aufeinander einwirkender Prozesse. Als solches, ist dieses für die 

Forschung nur bedingt zugänglich. Im Zuge dieser Inhaltsanalyse konnte die 

Schleichwerbung ausschließlich anhand formaler Indikatoren festgemacht werden. 

Basierend auf den Erkenntnissen konnten daher Aussagen über die Präsenz und 

das Ausmaß der Schleichwerbeartkel getroffen werden. Folglich erlaubt die Studie 

keine Rückschlüsse zu den Entstehungsprozessen dieser Beiträge. Die Ursachen 

für die konstatierte Schleichwerbung sowie ihre Entstehungsprozesse wurden nicht 

untersucht. Daher wird empfohlen, die Rahmenbedingungen der Entstehung künftig 

zu untersuchen. Ebenfalls können auf Basis der vorliegenden Studienbefunde 

keine Aussagen über den strukturellen Einfluss der Werbung getroffen werden. Für 

Untersuchungen die darauf abzielen diesen zu erforschen werden größere 

Zeiträume und größere Stichproben, sowie eine größere Anzahl der 

Einflussvariablen empfohlen. 

 

Obwohl sich die grobe Kategorisierung des Erhebungsinstruments als 

zweckgerecht erwies, gilt es kritisch anzumerken, dass eine solche Kategorisierung 
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zum Nachteil hat, dass der Untersuchungsgegenstand auf wenige Eigenschaften 

reduziert und vereinfacht dargestellt wird. Außerdem erscheint es wesentlich daran 

zu erinnern, dass der Erhebungszeitraum in den Sommermonaten stattfand, 

wodurch grundsätzlich jahreszeitbedingte inhaltliche Verzerrungen möglich sind. 

Deshalb wird empfohlen, die Stichprobe künftig nicht ausschließlich auf einer 

Jahreszeit zu basieren.  

 

Im Hinblick auf die zukünftige Forschung wird nahegelegt, weitere, mit der 

Schleichwerbung zusammenhängende Aspekte zu berücksichtigen. Beispielsweise 

kann der Aspekt der potentiellen jahreszeitenabhängigen Schwankungen im 

Rahmen von Zeitungsinhalten als Ausgangspunkt gewählt werden, um zu prüfen, 

ob sich dieser Umstand auf die Präsenz der Schleichwerbung auswirkt. Des 

Weiteren wird darauf hingewiesen, dass die Eigentümerverhältnisse der 

Medienkonzerne und die dazugehörigen verwandten Unternehmen großes 

Einflusspotential für Zeitungsinhalte darstellen. Daher erscheint die 

Berücksichtigung von Eigentumsverhältnissen von Medienunternehmen bzw. 

Konzernen für künftige Studien aufschlussreich zu sein. Außerdem können auch 

konjunkturelle Schwankungen, Wirtschaftskrisen sowie politische und andere 

Ausnahmesituationen als Ausgangspunkt für Studien über die Einflussfaktoren im 

Verhältnis der Medien zur Werbung herangezogen werden.  

 

Zwar zeigen die Erkenntnisse der Studie die Existenz von umfeldjournalistischen 

und Product Publicity Artikel zugunsten der Akteure aus der Wirtschaft, jedoch soll 

angemerkt werden, dass der Einfluss der Werbung grundsätzlich strukturell erfolgt 

und die vorliegenden Befunde, nicht zur Frage nach dem strukturellen Einfluss der 

Werbung beitragen können. 

 

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde der Untersuchungsgegenstand in 

Anbetracht der Ökonomisierung der Medienindustrie, der unterschiedlichen Arten 

der Medienfinanzierung und der Bedeutung der Finanzierungsquelle Werbung 

diskutiert. Die Ansätze aus der Ökonomisierungsdebatte42 postulieren vorwiegend 

einen entwickelten Zustand der Ökonomisierung der Medienbranche. Außerdem 

                                                
42

 Das Phänomen der Ökonomisierung und die relevanten Ansätze sind im Kapitel 6.1. Das 
Phänomen der Ökonomisierung beschrieben. 
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kann man davon ausgehen, dass Medienunternehmen aufgrund der gewerblichen 

Geschäftsbasis grundsätzlich wirtschaftlich handeln. Des Weiteren kommt die 

Tatsache hinzu, dass den Werbeeinnahmen im Medienunternehmen eine 

essenzielle Bedeutung zukommt. Diese Ausgangslage bestimmt die Beziehungen 

der Medien- und Werbeakteure zu einander mit. Obwohl die genannten Ansätze die 

empirisch begründeten Prozesse erklären können, können die vorliegenden 

Untersuchungsergebnisse nicht ausschließlich auf deren Basis interpretiert werden.  

 

Des Weiteren kann angenommen werden, dass die Rahmenbedingungen der 

journalistischen Produktion in den gewählten Zeitungsverlagen an wirtschaftlichen 

Zielen ausgerichtet sind. In welchem Maße die journalistische Produktion in diesen 

Unternehmen im Sinne der theoretischen Argumente ökonomisiert ist, kann 

basierend auf dieser Untersuchung nicht festgestellt werden.  

 

Im Gegenteil kann man argumentieren, dass die Schleichwerbung unabhängig von 

der Ökonomisierung, den Finanzierungssystemen, der Bedeutung der 

Finanzierungsquelle Werbung und der Krise der Zeitungsbranche ebenso 

interpretiert werden kann. Den Bedingungen der Entstehung der Schleichwerbung 

liegt eine unüberschaubare Zahl der Faktoren zugrunde, weshalb angenommen 

werden kann, dass die identifizierten Schleichwerbefälle möglicherweise aus 

anderen Gründen zustande kommen. 

 

Das Abhängigkeitsverhältnis der Medien zu dessen Werbekunden kann 

unterschiedliche Ausprägungen und Erscheinungen haben, die von der 

empirischen Untersuchung nicht erfasst sind.  Wenngleich sich die Beeinflussung 

der untersuchten Unternehmen durch die Werbewirtschaft über die Mittel der 

Schleichwerbung vollzieht, sind die Ergebnisse der Studie auf die Präsenz der 

Schleichwerbung im Erhebungszeitraum begrenzt. Die Interpretation der 

Erkenntnisse der vorliegenden Studie führt zum Schluss, dass die Zuordnung zu 

einer Zeitungsgruppe keine Aussagen über die Anwendung der Schleichwerbung 

zulässt und die Schleichwerbung als eine eigene ökonomische Praxis des 

Zeitungsunternehmens verstanden werden soll.  
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ANHANG 

Kodieranleitung43 

 

 Das Untersuchungsmaterial besteht aus allen Zeitungsausgaben im Rahmen der 

festgelegten künstlichen Woche. Dieses umfasst je eine Wochentagsausgabe 

einer Zeitung mit der Ausnahme der Zeitung Heute, weil diese keine 

Wochenendausgabe hat. 

 

 Beilagen aller Art wurden aus der Untersuchung ausgeschlossen. 

 

 Die Nummerierung einer Zeitungsausgabe erfolgt von oben nach unten und von 

links nach rechts. Die Ausgaben werden chronologisch gereiht und die 

Analyseeinheiten fortlaufend nummeriert.  

 

 Die Kodierung umfasst alle Veröffentlichungen bzw. Beiträge einer 

Zeitungsausgabe (ausgenommen Zeitungskopf und Seitenüberschriften). Eine 

Veröffentlichung ist eine layout-technisch und inhaltlich in sich geschlossene 

Einheit.  

 

Arten der Beiträge sind Werbungen, redaktionelle und gemischte Werbeformen, 

Eigenwerbungen und Kooperationen der Zeitung sowie alle Foren und Formate 

von redaktionellen Beiträgen, Gastkommentare, Kolumnen, Feuilletons, 

Vorspannbeiträge auf der Titelseite, Wetterberichte, Lesebriefe, Kurzmeldungen, 

Ankündigungen, Glücksspiel-, Sport- und Wettergebnisse, Aktienberichte, 

Rundfunkprogramme, Rätselblöcke, Horoskope, Veranstaltungskalender, 

Ratings und Charts für Produkte, Empfehlungen von Produkten oder 

Veranstaltungen, Impressum des Medienunternehmens, öffentliche 

Verlautbarungen, Todesanzeigen und alle anderen Beitragsarten.  

 

 Eine Veröffentlichung bzw. Beitrag besteht aus einem oder mehreren 

Bausteinen. Die Abgrenzung der Einheiten erfolgt aufgrund des Themas und der 

Gestaltung. Ein redaktioneller Bericht über z.B. ein Fußballmatch mit mehreren 

Bildern, einem redaktionell verfassen Text, einem Interview und einer Ergebnis-

Tabellen oder weiterführenden grafischen Darstellungen wird als eine Einheit 

und daher als eine Veröffentlichungs- bzw. Beitragseinheit gewertet. 

 

 Als redaktioneller Beitrag wurden alle Beiträge kategorisiert, die nicht auf die 

Kategorien klassische Werbung, redaktionelle Werbung, Eigenwerbung des 

Mediums, Product Publicity Artikel und umfeldjournalistischer Artikel entfallen. 

                                                
43

 Die Erstellung der Kodieranleitung erfolgt in Anlehnung an die Kodieranleitung von Horninger 
(2008:360ff). 
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Gewertet werden dabei alle informativen und unterhaltenden Betragsarten, deren 

Platzierung die Redaktion veranlasst hat. Die Kategorie redaktioneller Beitrag 

umschließt damit alle publizistisch und nicht publizistisch aufbereiteten 

Veröffentlichungen einer Zeitung. Darunter zählen daher neben publizistischen 

Formaten auch Rätsel, Horoskop und ähnliche Beiträge.  

 

 Unter klassischer Werbung wurden alle Beiträge, die dem Layout zufolge, eine 

von werbetreibenden Akteuren bezahlte Fläche präsentieren und einen 

informativen bzw. werbenden Zweck erfüllen, verstanden. Dazu zählen 

unterschiedlich große Werbeanzeigen, die verschiedene Formen haben können 

und an allen Seiten der Zeitung platziert werden können, zum Beispiel 

kleinflächige oder ganzseitige Anzeigen.  

 

 Unter redaktioneller Werbung werden alle nicht klassischen Werbeformen 

subsumiert. Gewertet werden hier alle gänzlich oder teilweise redaktionell 

gestalteten Beiträge, bezahlte, im redaktionellen Teil der Zeitung eingebettete 

Beiträge bzw. Hinweise, welche auf den Werbezweck des Beitrags hinweisen. 

Zu dieser Kategorie zählen alle möglichen Formate entgeltlicher Beiträge und 

gesponserter Zeitungsteile, unabhängig vom Vermischungsgrad des werblichen 

und redaktionellen Inhalts. Die Erscheinungen reichen von einem Hinweis des 

Sponsors bis hin zu einer gänzlich redaktionell gestalteten Advertorial-Seite, die 

als entgeltliche Schaltung gekennzeichnet ist. Alle Beiträge, welche ohne 

Hinweis auf Entgeltlichkeit veröffentlicht werden, müssen als redaktioneller 

Beitrag oder gegebenenfalls als Schleichwerbung gewertet werden. Dazu zählen 

beispielsweise eingeblendete Logos von Banken im Rahmen von 

Börsenberichten, gesponserte Wettergebnisse, unterstützte Wetterberichte mit 

dem Logo des Kooperationspartners, sowie klassische Advertorials mit 

informativen Inhalten über ein Werbeobjekt. 

 

 Als Eigenwerbung der Zeitung werden klassische Werbeformen, alle werblichen 

Hinweise und alle Arten von Kooperationen eingestuft, bei denen das 

Zeitungsunternehmen oder ein ihm verwandtes Unternehmen im Vordergrund 

steht. Die Gestaltung und die Einbettung erstrecken sich von einer klassischen 

Werbung bis hin zu Sponsorings und gemischten Werbeformaten. Dazu zählen 

beispielsweise Formen von Abonnements oder Anzeigen für das 

Zeitungsunternehmen, diverse von der Zeitung veranstaltete Aktionen und 

Events, sowie Gewinnspiele und Kooperationen mit zeitungsfremden Produkten 

und Unternehmen. Außerdem werden Hinweise und Anzeigen für Produkte und 

Unternehmen des Dachkonzerns, wie zum Beispiel die zum Konzern 

gehörenden Internet-Portale oder Wochenmagazine, zur Kategorie der 

Eigenwerbung gezählt.  
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 Als umfeldjournalistischer Artikel werden Artikel eingestuft, die den formalen 

Kriterien von redaktionellen Beiträgen entsprechen und so platziert sind, dass sie 

mit einer umliegenden Werbeschaltung verknüpft sind. Entweder werden die in 

der Werbung genannten Unternehmen, Marken oder Produkte im Artikel 

namentlich genannt oder es wird für das Produkt oder das Unternehmen anhand 

eines anderen redaktionellen Themas plädiert. Die explizite Nennung des 

Produkts oder des werbenden Unternehmens wird nicht vorausgesetzt. Das 

einzige Kriterium, das hierfür erfüllt sein muss, ist das der räumlichen Nähe des 

redaktionellen Beitrags und der Werbeanzeige. Dabei wird der werbliche Beitrag 

als klassische Werbeform und der redaktionelle Beitrag als 

umfeldjournalistischer Artikel kodiert.  

 

 Als Product Publicity Artikel werden informative, publizistische 

Veröffentlichungen kodiert, die folgenden Kriterien der Product Publicity 

entsprechen. Die Bewertung erfolgt anhand des Gesamteindrucks, der von 

mehreren Faktoren mitbestimmt wird. Zu den Hinweisen für einen solchen Artikel 

gehören die positive Sprache, werbliche Formulierungen, Beispielnennungen 

sowie die Unausgewogenheit in der Argumentation bzw. das Unterstreichen der 

Vorteile des Präsentierten und das Fehlen journalistischer Nachrichtenwerte. Bei 

Vorliegen mehrerer genannter Kriterien wird eine dem Anschein nach 

redaktionelle Veröffentlichung als Product Publicity Artikel kodiert.  

 

 Die Kategorie der sonstigen Veröffentlichung enthält alle Beiträge, die von den 

oben genannten Kategorien nicht erfasst werden. Das sind beispielsweise 

Traueranzeigen, weil kein Werbezweck vorliegt oder auch Bekanntmachungen 

und Verlautbarungen von öffentlichen Akteuren sowie ähnliche Beitragsarten, die 

außerhalb des Forschungsinteresses liegen. 

 

 Das TV- bzw. Radio-Programm wird als eine Einheit kodiert. Die umliegenden 

Empfehlungen, welche sich auf ein Produkt im Speziellen beziehen, werden 

gesondert kodiert. Diese werden als Beiträge der Redaktion mit dem Thema aus 

der Medienbranche erfasst und daher als Branche „Information und Consulting“ 

kodiert.  

 

 Das Veranstaltungs-Programm bzw. der Event-Kalender werden als eine 

geschlossene Einheit kodiert. Die umliegenden Empfehlungen oder Kritiken, die 

sich auf eine Veranstaltung beziehen, werden gesondert kodiert. Diese werden 

als Beiträge der Redaktion mit dem Thema aus der Freizeitwirtschaft erfasst und 

daher als Branche „Tourismus und Freizeitwirtschaft“ kodiert. 

 

 Flächen mit Kleinanzeigen werden als eine geschlossene Einheit kodiert und als 

klassische Werbung kategorisiert. Solche Beiträge werden der Branchen-

Kategorie Sonstiges zugeordnet, da jene Beiträge entweder von Privatpersonen 
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oder von unterschiedlichen Unternehmen bezahlt werden. Damit bleiben diese 

Inhalte aus der Auswertung ausgeschlossen. 

 

 Im Rahmen von Aktienberichten werden die einzelnen Beiträge einzeln kodiert, 

da diese meist von Akteuren der Finanzwirtschaft finanziell unterstützt werden 

und als solche kodiert werden müssen. Dahingehend werden Beitragsteile von 

Aktienberichten mit eingeblendetem Logo von finanziellen Akteuren als 

redaktionelle Werbeform erfasst. 

 

 Alle Leserbriefe einer Seite werden als eine geschlossene Einheit kodiert.  

 

 Wetterberichte, bestehend aus mehreren unterschiedlichen graphischen 

Darstellungen und Textelementen werden als eine Einheit kodiert.  

 

 Obwohl Kurzberichte bzw. -beiträge häufig nebeneinander platziert werden, 

werden diese als in sich geschlossene publizistische Einheiten und deshalb 

getrennt gewertet.  

 

 Themen, welche von den Beiträgen behandelt werden, werden mittels der 

eigenen Kategorien erhoben. Die Kategorien wurden nach Branchen definiert 

und verstehen sich als Überbegriffe für die Reichweite aller Themen, die in 

dieser Kategorie zusammengefasst werden. Aufgrund der geringen Anzahl der 

definierten Kategorien wurden zwei Kategorien mit je einer verwandten 

Themengruppe ergänzt. 

 

 Beiträge, deren Inhalte Themen der Finanzwirtschaft erfassen, werden der 

Branche Bank und Versicherung zugeordnet. 

 

 Beiträge, die einen Sachverhalt der Branche Gewerbe und Handwerk 

thematisieren, oder eine gewerbliche Dienstleistung zum Thema haben, werden 

als Branche Gewerbe und Handwerk erfasst.  

 

 Beiträge mit Themen, bei denen der Verkauf und Handel von Waren im 

Mittelpunkt steht, werden bei der Kodierung als Beitrag der Branche Handel 

zugeordnet. 

 

 Beiträge mit Themen, bei denen es um die Produktion von Waren geht, werden 

bei der Kodierung als Beitrag der Branche Industrie zugeordnet. 

 

 Zur Branche Information und Consulting werden alle Themen gezählt, die im 

weitesten Sinne mit Information als Gut zu tun haben. Diese Kategorie umfasst 

das breiteste Spektrum der Themen. Dazu gehören alle Medien, das 

Telekommunikationswesen, das Glücksspielwesen und ähnliche Bereiche.  
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 Unter der Kategorie der Branche Tourismus und Freizeitwirtschaft werden 

beispielsweise alle Beiträge im Zusammenhang mit den Themen des 

Fremdenverkehrs, der Gastronomie und der sonstigen Freizeitangebote und -

veranstaltungen verstanden. 

 

 Alle Beiträge mit dem Transportwesen verwandten Themen werden zur 

Kategorie der Branche Transport und Verkehr kodiert.  

 

 Als Beiträge mit sonstigen Themen werden alle Beiträge kodiert, die nicht in die 

vorhergehenden Kategorien der wirtschaftlichen Branchen hineinfallen. Diese 

Kategorie besteht aus allen Themen, die nicht primär privatwirtschaftlich sind 

bzw. aus Inhalten wie Politik, Chronik, Soziales, Volkswirtschaft und anderen. 

 

 Als Zusatzkategorie mit einer besonderen Stellung werden Veröffentlichungen 

der politischen Akteure und öffentlichen Einrichtungen kodiert, wenn es sich 

dabei ausschließlich um eine klassische bzw. redaktionelle Werbung handelt, 

welche für eine politische Partei, öffentliche Institution und ähnliche Einrichtung 

wirbt. 

 

 Öffentliche Unternehmen wie zum Beispiel die Post oder die ÖBB werden der 

jeweiligen Branche zugeteilt. 
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Kodierbogen 

K1 Identifikationsnummer  

Die fortlaufende Nummer der Analyseeinheit  

 

K2 Name der Tageszeitung 

Name der Tageszeitung, in der sich die Analyseeinheit befindet: 

Heute - Beitrag aus der Zeitung Heute 

Österreich - Beitrag aus der Zeitung Österreich 

Kronen Zeitung - Beitrag aus der Kronen Zeitung 

Kurier - Beitrag aus der Zeitung Kurier 

Der Standard - Beitrag aus der Zeitung Der Standard 

Die Presse - Beitrag aus der Zeitung Die Presse 

 

K3 Erscheinungsdatum 

Der Tag, an dem das Exemplar der Zeitung erschienen ist  

 

K4 Art des Beitrags 

Die Kategorie für die Art des Beitrags der Analyseeinheit:  

1 Redaktioneller Beitrag  

2 Klassische Werbung 

3 Redaktionelle Werbung 

4 Eigenwerbung 

5 Umfeldjournalistischer Artikel  

6 Product Publicity Artikel  

7 Sonstige Veröffentlichung 

 

K5 Branche der   

Kategorie für die Branche, die der Beitrag betrifft: 

1 Bank und Versicherung 

2 Gewerbe und Handwerk 

3 Handel  

4 Industrie 

5 Information und Consulting 

6 Tourismus und Freizeitwirtschaft 

7 Transport und Verkehr 

8 Sonstiges 

9 Politische Akteure und öffentliche Einrichtungen44 

  

                                                
44

 Diese Kategorie kommt ausschließlich in Fällen der Beiträge (1) klassische Werbung und (2) 
redaktionelle Werbung zur Anwendung. 
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Beispiele für Werbeumfeldjournalismus und Product Publicity 
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Abstract 

Die Schleichwerbung gewinnt an Bedeutung aufgrund der allgemein herrschenden 

Überzeugung, dass die klassische Werbung vom Publikum tendenziell ignoriert 

wird. Mithilfe der redaktionellen Unterstützung und der Glaubwürdigkeit der 

redaktionellen Beiträge erlangt diese Art von Werbung die Zuwendung der 

Rezipienten. Sie verstößt gegen die Grundprinzipien des journalistischen Arbeitens 

und gegen die rechtlichen und ethischen Normen. Aus kommunikations-

wissenschaftlicher Perspektive wird jede Beeinflussung der Erbringung der 

journalistischen Leistungen sowie jegliche Arten der Irreführung der Leserschaft 

problematisch beurteilt.  

 

Die Studie begreift die Schleichwerbung als einen Ausdruck der Vermischung von 

Werbung, Public Relations und Journalismus auf Ebene der Zeitungsinhalte. Diese 

wird vor dem theoretischen Hintergrund der Medienökonomisierung sowie der 

Bedeutung der Finanzierungsquelle Werbung für die Rahmenbedingungen der 

journalistischen Produktion beleuchtet. Die Werbeeinahmen des 

Medienunternehmens bilden die Existenzgrundlage seiner redaktionellen Arbeit. Als 

Konsequenz dieses Abhängigkeitsverhältnisses kommt den Akteuren der 

Werbewirtschaft eine einflussreiche Rolle zu. Die Studie nähert sich dem 

Untersuchungsgegenstand mit der Annahme, dass sich der Einfluss der 

Werbewirtschaft im Zeitungsinhalt manifestiert.  

 

Die empirische Untersuchung der Arbeit zielt darauf ab, die theoretisch und 

empirisch begründeten Ökonomisierungsprozesse der Medien am Beispiel der 

Schleichwerbung zu analysieren. Angenommen wird dabei, dass Gratis-, 

Boulevard- und Qualitätszeitungen aufgrund der unterschiedlichen Rolle der 

Finanzierungsquelle Werbung und der angestrebten inhaltlichen Qualität mit dem 

Einfluss der Werbewirtschaft unterschiedlich umgehen. Mithilfe der Unterteilung der 

Zeitungen nach dem Gratis-, Boulevard- bzw. Qualitätssegment wurde der Inhalt 

sechs österreichischer Tageszeitungen auf den Einsatz der Schleichwerbeformen 

Werbeumfeldjournalismus und der Product Publicity geprüft. Die Stichprobe 

umfasst insgesamt 35 Ausgaben der Tageszeitungen Heute, Österreich, Kronen 

Zeitung, Kurier, Der Standard und Die Presse. 
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Anhand der Erhebung wurde festgestellt, dass der Werbeumfeldjournalismus in den 

gewählten Medien weniger präsent ist als die Product Publicity. Der geringste Anteil 

der Schleichwerbung befindet sich in den Inhalten der Qualitätszeitungen. Die 

Gratiszeitungen zählen einen Schleichwerbefall weniger als die Boulevardzeitungen 

mit der maximalen Anzahl der Schleichwerbefälle. Während die Product Publicity in 

allen Zeitungstypen vertreten ist, konnte in der Gruppe der Qualitätszeitungen kein 

Werbeumfeldjournalismus gefunden werden. Die Schleichwerbung kommt mit der 

Ausnahme der Branche Bank und Versicherung im Zusammenhang mit allen 

Branchen vor. Den Branchen Tourismus und Freizeitwirtschaft sowie Gewerbe und 

Handwerk wurde der Großteil der Schleichwerbeartikel zugeordnet. Das Ausmaß 

der Schleichwerbung steht in keinem Zusammenhang mit dem Volumen der 

redaktionellen Werbung und der klassischen Werbung. Die Erkenntnisse der 

Untersuchung führen zum Schluss, dass der Einsatz der Schleichwerbung als eine 

eigene ökonomische Praxis des jeweiligen Zeitungsunternehmens verstanden 

werden soll. 
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