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2. Problemaufriss und Fachbezug

Zeitungen sind nicht nur von Verkaufserlésen abhangig, sondern finanzieren sich
zum grof3ten Teil durch Werbeeinahmen. Durchschnittlich kommen in Deutschland
etwa zwei Drittel der Einnahmen von Zeitungen und Magazinen aus der Werbe-
wirtschaft, der Trend geht jedoch immer starker in Richtung eines ausgeglichene-
ren Verhaltnisses. Vereinzelt verfolgen ,Gratiszeitungen® auch das ,broadcast mo-
del”, welches sich vor allem bei Onlineausgaben von Zeitungen sowie im Rund-
funkbereich etabliert hat, bei dem Inhalte gratis zur Verfigung gestellt werden und

rein werbefinanziert sind. (vgl. Croteau/Hoynes 2006, S.28)

Somit missen Zeitungen also nicht nur Kauferinnen und Kéufer fir sich gewinnen,
sondern auch werbende Unternehmen (vgl. Kolb/Woelke, 2010, S.56). Um erfolg-
reich zu sein, missen sie also zwei Markte auf einmal bedienen. Zuerst mussen
die Leser bereit sein, mit Geld oder zumindest mit Aufmerksamkeit fir den Medi-
enkonsum zu bezahlen, und im zweiten Schritt wird dann diese gewonnene Auf-
merksamkeit der Leser nochmals an die Werbewirtschaft verkauft (vgl. Feng-
ler/Ruf3-Mohl, 2005, S.82). Dabei haben Zeitungen gegenuber anderen ,Neben-
bei-Medien“ den Vorteil, dass sich die Leser fur die Rezeption mehr und vor allem
bewusster Zeit nehmen mussen. Dadurch werden diese zu einem attraktiven Wer-
betrager fur die Wirtschaft (vgl. Zurstiege 2007, S.125). Diese Attraktivitat als Wer-
betrager kann jedoch auch Gefahren mit sich bringen: ,Die grol3e Abhangigkeit der
Zeitungen von ihren Werbekunden kann rasch zu einer publizistischen Einfluss-
nahme fihren [...].“ (Beck 2005, S.126)

Entsprechend interessant erscheint daher, wie sich diese Situation in den Print-
produkten konkret niederschlagt und im welchen Ausmal’ welche Werbekunden
Einfluss auf die Berichterstattung haben. In dieser Arbeit soll daher untersucht wer-
den, wie es um die Unabhangigkeit in den grof3ten dsterreichischen Tageszeitun-

gen steht. Die zentrale Fragestellung lautet also:

Welchen Einfluss haben die Werbekunden auf die Berichterstattung in dsterreichi-

schen Tageszeitungen?




2.1. Definition von Werbung

Werbung will Gber bestimmte Produkte informieren, eine positive Einstellung zu
Produkten generieren und letztlich auch bestimmte Verhaltensweisen herbeifiih-
ren. Daher ist das allgemeine Ziel der Werbung die Persuasion, also die Durchset-
zung von Interessen der Auftraggeber und damit die Beeinflussung der Zielgrup-
pen. Bei einem Persuasionsversuch geht es dabei um die Beeinflussung von psy-
chologischen GréRRen, sehr haufig dabei formulierte Ziele sind die Veranderung
von Wissen, Meinungen, Einstellungen und in letzter Folge eine Veranderung des
Verhaltens. Diese Persuasion wird allerdings nicht als Selbstzweck angestrebt,
sondern dient immer einem Auftraggeber der bestimmte Ziele verfolgt (vgl. Wip-
persberg, 2012, S.24). Behrens (1970) definiert Werbung als ,eine absichtliche und
zwangfreie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfullung der Wer-
beziele veranlassen soll.“ Diese Definition betont die absichtliche Persuasions-
funktion der Werbung. Eine weitere Definition aus der Webepraxis liefert die Ame-

rican Marketing Association:

»The placements of announcements and persuasive messages in time or space
purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit organizations,
government agencies, and individuals who seek to inform and/or persuade mem-
bers of a particular target market or audience about their products, services, orga-
nizations, or ideas.“ (Definition der American Marketing Association, nach Sie-
gert/Brecheis, 2010, S.24)

Fur Siegert und Brecheis sind die funf wichtigsten Bestandteile der Werbung fol-
gende: Prozesscharakter, Zielorientierung, Inhalte, Vermittlungswege, Mittel/For-

mate. Sie Definieren Werbung wie folgt:

Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen, Mei-
nungen, Einstellungen und/oder Verhalten Uber und zu Produkten, Dienstleistun-
gen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich spezieller
Werbemittel und wird Gber Werbetrager wie z. B. Massenmedien und andere Ka-
nale verbreitet. (Siegert/Brecheis, 2010, S.28)



Es finden sich zahlreiche Definitionen von Werbung in der Literatur, alle haben
aber eines gemeinsam: Sie sprechen der Werbung eine persuasive Funktion zu.

So fassen Plank und Schopf (2012, S.15) zusammen:

~Werbung ist intendierte, persuasive (lat. persuadere = ,liberreden®) Kommunika-
tion und trachtet danach, Ideen, Giter oder Dienstleistungen (massen-)medial zu
prasentieren. Werbung stellt sowohl Konsuminformation als auch Konsumsugges-

tion dar.”

Dabei ist aber zu sagen, dass die Kommunikationsform Werbung mit ihrer Persu-
asionsabsicht am ,ehrlichsten” umgeht. Die Absicht die ihre Zielpublika zum Kauf
zu animieren ist offen dargelegt und diesen auch durchaus bewusst (vgl. Wippers-
berg, 2012, S.25). Dabei geschieht diese Offenlegung der Persuasionsabsicht we-
niger aus der ethischen Uberlegungen der Werbetreibenden, sondern ist in vielen
Fallen gesetzlich geregelt. Die Trennungspflicht zwischen redaktionellem Teil und
Werbung in Medien ist das beste Beispiel daftir. Dennoch wird von der Werbewirt-
schaft immer wieder versucht das Trennungsgebot zu umgehen oder aufzuwei-
chen, bzw. es wird eine solche Option von den Anzeigeabteilungen der Medien
angeboten. Das auliert sich z.B. in von der Redaktion unhinterfragt ibernomme-
nen Presseausendungen eines Werbekunden oder auch in speziellen Werbefor-
men wie Product Placement oder redaktionell gestalteten Werbeanzeigen bei de-
nen man erst auf den zweiten Blick erkennt dass es sich um eine Anzeige handelt.
Luhmann (1996, S.85) kritisiert zynisch: ,Die Werbung versucht zu manipulieren,
sie arbeitet unaufrichtig und setzt voraus, dass das vorausgesetzt wird“. Deshalb
ist es von groRer Bedeutung, dass ,die Kenntnisse Uber die Persuasionsabsicht
von Werbung bei der Bevdélkerung im Sinne einer Medienkompetenz in Uberein-
stimmung mit gesellschaftliche Rezeptionskonventionen erlernt und weiterentwi-

ckelt werden mussen.” (vgl. Wippersberg, 2012, S.25)

Werbung bedient sich dabei verschiedener Werbetrager und Werbeformen. Unter
Werbetrager versteht man das Medium zur Ubertragung von Werbebotschaften,
durch das Werbemittel an den Rezipienten vermittelt werden. Solche Werbetrager

sind:



http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung
http://de.wikipedia.org/wiki/Werbemittel

- Printmedien, in erster Linie Tageszeitungen und Wochenzeitungen, ver-
schiedenste Zeitschriften (lllustrierte, Publikumszeitschriften, Programm-
zeitschriften, Supplements, Fachzeitschriften, Magazine) aber auch Anzei-

geblatter, Bucher, Adress- und Telefonbticher usw.

- elektronischen Medien wie Fernsehen in all seinen Formen (Kabel-, Satelli-
ten- und Bezahlfernsehen) sowie Horfunk aber auch Teletext, Videotext und

ahnliches.

- Online-Medien, entweder Online-Angebote klassischer Medien (Content-
Anbieter) oder andere Online-Angebote wie Suchmaschinen, Soziale Me-

dien, Portale und Web-Kataloge, Webshops etc.

- AuBenwerbung, dazu gehoért vor allem Plakatwerbung, aber auch Promo-
tionsfahrzeuge, Ambient Media oder Virales Marketing und Guerilla Marke-

ting

- Weiters gehodren dazu Produktverpackungen, Schaufenster, Werbege-
schenke, Direktwerbung (z.B. Newsletter oder Prospekte) und ahnliches.

- Auch Personen kdnnen als Werbetrager bezeichnet werden. Entweder Pro-
minente, z.B Schauspieler, Sportler, Schriftsteller, Politiker usw., die als
Sympathietrager im Zentrum einer Werbekampagne eine besondere Wer-
bebotschaft vermitteln sollen oder in einer anderen Art, Personen, die als

eine ,wandelnde Werbeflache® (sog. Sandwich Man) fungieren.

So kann man zwischen ,Nur-Werbetragern® (wie z.B. Schaufenstern oder An-
schlagstellen) und ,Auch-Werbetragern“ (wie z.B. Zeitungen, Zeitschriften, Fern-
sehsendungen) unterscheiden. Fir diese Arbeit relevant sind jedoch nur die ,Auch-
Werbetrager®, da es nur hier zu Wechselwirkungen von Werbung und redaktionel-
ler Berichterstattung kommen kann. Im Zentrum dieser Arbeit steht vor allem der
Werbetrager Tageszeitung, an dem Zusammenhange zwischen Anzeigen und
dem redaktionellen Teil des Werbetragers untersucht werden. (vgl. Reiter, 1999,
S.14ff)



http://de.wikipedia.org/wiki/Fernsehen
http://de.wikipedia.org/wiki/H%C3%B6rfunk
http://de.wikipedia.org/wiki/Plakatwerbung
http://de.wikipedia.org/wiki/Direktwerbung

2.2. Der Osterreichische Werbemarkt

In Osterreich betrug der Bruttowerbewert 2012 tiber 3,9 Milliarden Euro (+1,5% im
Vergleich zum Vorjahr), 2006 waren es noch 2,95 Milliarden Euro. Den starksten
prozentuellen Zuwachs konnte der Online Bereich verbuchen, bei dem der Brutto-
werbewert von 36,78 Millionen Euro in 2006 auf 160,1 Millionen in 2012 gestiegen
ist. Den GroRten Teil am Bruttowerbewert machen in Osterreich die Printmedien
aus. Insgesamt entfielen im Jahr 2012 mehr als 1,76 Milliarden Euro Werbewert
auf Zeitungen und Zeitschriften, was 45,2% des gesamten Bruttowerbewerts sind.
Betrachtet man nur den Bruttowerbewert fir dsterreichische Massenmedien, so
entfallen sogar 61% auf die Printmedien. Den gré3ten Anteil am Bruttowerbewert

in Printmedien haben mit etwas mehr als einer Milliarde Euro die 6sterreichischen

Tageszeitungen.
2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006

Online 160.092 118.648 133.694 115.836 87.230 65.192 36.784
Horfunk Total 186.931 181.052 181.340 172.039 177.907 169.939 169.828
TV Total 780.314 728.103 674.954 627.928 622.899 596.500 545.367
Tageszeitungen 1.000.079 983.812 936.865 796.396 782.257 722.706 668.996
Reg. Wochenzeitungen 313.910 307.912 269.775 225911 236.474 250.935 212.848
lllustrierte/Magazine 346.713 357.471 342.526 329.113 367.280 340.837 321.867
Fachzeitschriften 105.321 119.008 114.560 116.718 139.459 130.505 115.878
,Auch-WT* Gesamt  2.893.360 2.796.006 2.653.714 2.383.941 2413506 2276.614 2071568
SNur-WT* 1.010.822 1.048.201 1.013.807 958.991 922.738 899.748 878.595
Gesamt 3.904.182 3.844.207 3.667.521 3.342932 3.336.244 3.176.362 2.950.163

Abbildung 1: Entwicklung der Bruttowerbewerte (in Tsd. €) in Osterreich (vgl. Wirtschaftskammer
Osterreich, 2013)

Wie man also sieht sind Tageszeitungen in Osterreich der bedeutendste mediale
Werbetrager, und gemeinsam mit dem zweitgro3ten Werbetréager Fernsehen auch
der einzige, bei dem der Bruttowerbewert seit 2006 konstant gestiegen ist. Das ist
vor allem tberraschend, wenn man sich die Situation in Deutschland ansieht. Be-
liefen sich die Nettoeinahmen der Werbetrager Fernsehen und Tageszeitungen
2009 in Deutschland noch auf jeweils ca. 3,6 Milliarden Euro (ca. 20% der Gesamt-
nettowerbeeinahmen), entwickelten sich die beiden Werbetrdger komplett unter-
schiedlich. Wahrend Tageszeitungen grof3e Einbuf3en hinnehmen mussten, und
im Jahr 2012 nur mehr 3,2 Milliarden Euro Nettowerbeeinnahmen hatten, konnte




der Werbetrager Fernsehen seine Nettowerbeeinnahmen im Jahr 2012 auf 4 Milli-
arden Euro erh6éhen, und wurde so mit fast 22% Marktanteil zum grof3ten Werbe-
trager. Aber nicht nur die Tageszeitungen sondern samtliche Print-Werbetrager
haben 2012 im Schnitt Einnahmen verloren, grof3ter Gewinner sind in Deutschland
die Online-Angebote, die seit 2010 konstant die hdchsten Zugewinne flr sich ver-

zeichnen konnten.

2009 % 2010 % 2011 % 2012 %
Fernsehen 3.640 (9.8) 3.954 8,6 3.981 07 4.051 18
Tageszeitungen 3.694 (15,5) 3.638 1,5) 3.557 (2,2) 3.233 9,2)
Werbung per Post 3.081 (6,4) 2.984 3,1) 2.988 0,1 2.864 4,.1)
Anzeigenblatter 1.966 @2.1) 2,011 2,3 2.060 2,4 2.001 2,9)
Publikumszeitschriften 1409  (16.,8) 1.450 2,9 1.440 0,7) 1281  (11,1)
Verzeichnis-Medien 1.184 3,3) 1.155 (2,5) 1.139 (1,3) 1.096 (3,8)
Online-Angebote 764 13 861 127 990 150 1.079 9,0
AuRenwerbung 738 (8.4) 766 3,9 897 171 868 (3.2)
Fachzeitschriften 852  (17.4) 856 05 875 2,2 858 (1.,9)
Horfunk 678 G.7) 692 2,0 709 25 720 15
Wochen-/ 208 (21.6) 218 46 214 (1,9) 199 (67)
Sonntagszeitunngen
Filmtheater 72 (6.6) 75 41 85 137 88 43
Zeitungssupplements 82 (5.,6) 86 4,8 85 (0,8) 82 (3,8)
Gesamt " 18367 08" 18744 21" 19019 15" 18420 (3.2)

Abbildung 2: Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrdger in Deutschland (vgl. Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft, 2014)

Zusétzlich trat in Osterreich am 1. Juli 2012 das Medientransparenzgesetz in Kraft.
Ab diesem Zeitpunkt missen insgesamt 1.846 Rechtstrager, die der Kontrolle des
Rechnungshofes unterliegen, Inseratenauftrage und ahnliche Kooperationen quar-
talsweise an die KommAustria melden. Das Gesetz soll fur mehr Transparenz bei
den Geldflissen zwischen Medien und ihren Werbekunden aus dem staatlichen
bzw. staatsnahen Bereich schaffen. Ausléser fir dieses Gesetzt war die einseitige
Vergabe von Inseraten seitens der Regierung oder von staatsnahen Unternehmen
an Boulevard- und Gratismedien. Die aktuellen Zahlen zeigen jedoch, dass Boule-
vard- und Gratismedien immer noch deutlich bei der Inseratenvergabe bevorzugt

werden, wie aus der folgenden Abbildung ersichtlich ist. (vgl. Paroli, 2013):
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Abbildung 3: Die Top zehn begiinstigten Medien 2012/2013 (vgl. Paroli, 2013)
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und die Kleine Zeitung in diesem Bundesland nicht erscheint.
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Abbildung 4: Die Top 10 éffentlichen Anzeigekunden 2012/13 (vgl. Paroli, 2014)
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3. Spannungsverhaltnis zwischen Journalismus und Werbung

Medien thematisieren und bearbeiten verschiedene Informationen, kontrollieren
Machtinstitutionen, erméglichen die Bildung von Meinungen und unterstiitzen den
gesellschaftlichen Diskurs. Diese 6ffentliche Kommunikation durch Medien fuhrt im
Idealfall zu einer Meinungspluralitat in der Gesellschaft, welche dabei wesentlich
fur das Funktionieren von demokratischen Entscheidungsprozessen ist. Durch
Journalismus entsteht Information Uber aktuelle Angelegenheiten, die es Men-
schen ermoglicht am 6ffentlichen Kommunikationsprozess teilzunehmen. Journa-
lismus ist daher eine institutionalisierte Kommunikationsform die fiir die Grundver-
sorgung von Birgern und Birgerinnen mit offentlich relevanter Information in de-
mokratischen Gesellschaften sorgt. Dieser Aufgabe kann das Mediensystem je-
doch nur dann nachkommen, wenn es ausreichend viele verschiedene Medienan-
gebote gibt. Denn eine Medienarmut erhdht das Risiko der Manipulation der Mei-
nungsbildung durch politische, mediale und wirtschaftliche Akteure zu deren Guns-
ten. (vgl. Kiefer, 2010,: S:38ff)

Gleichzeitig sind Medien jedoch auch dem Prinzip der Wirtschaftlichkeit unterwor-
fen, da der Einsatz von Ressourcen zur Produktion von Medieninhalten und deren
Verwertung kostenintensiv ist. Sie befinden sich mehrheitlich auf Méarkten, in de-
nen wirtschaftlicher Wettbewerb, Effizienz und Rentabilitat die zentralen Leitwerte
bilden (vgl. Kiefer, 2005, S. 21). Dabei unterscheiden die Markte nicht, ob ein Un-
ternehmen gesellschaftlichen Mehrwehrt liefert, das Marktprinzip ist die Produktion
und der Absatz Verkauf eines Gutes, wobei der Erls daraus nicht nur die Herstel-
lungskosten abdecken muss, sondern auch einen Gewinnanteil fur die Eigentimer
ermoglichen soll. Fur diese 6konomische Medienorganisation sind journalistische
Informationsangebote insoweit problematisch, als dass sie meritorische Eigen-
schaften innehaben, welche sich allein durch den Absatz auf den klassischen
Markten jedoch nicht refinanzieren lassen. Hier kommt der Werbung eine zentrale
Funktion bei der Refinanzierung von Medienangeboten. Tatsachlich finanzieren
sich fast alle Medienangebote mehrheitlich Gber Werbeeinnahmen, viele sogar
ganzlich (vor allem im Rundfunk und Online Bereich).



Nun stehen aber die Ziele von Werbung, Persuasion, im Gegensatz zu der mog-
lichst unabhangigen Informationsfunktion des Journalismus. Ebenso wie die Me-
dien auf die Finanzierung durch Werbung angewiesen sind, so brauchen die Wer-
betreibenden ein redaktionelles Umfeld um die Zielgruppen mit ihre Anzeigen zu
erreichen. Diese teilweise problematische Beziehung zwischen Redaktion und

Kommerzialisierung wird im folgenden Zitat deutlich:

»,Man konnte dieses Dilemma als ,zentrales Spannungsverhaltnis‘ des kapitalisti-
schen Pressesystems bezeichnen. Auf der einen Seite steht das Ideal, das seit
Uber zwei Jahrhunderten besungen wird: Das Wunschbild ist eine Presse, die In-
formationen zum Wohl der Menschheit und einer freien Gesellschaft verbreitet, die
als Stern der Weisen dient, um Ubel und Machtmissbrauch aufzuspuren und damit
deren Uberwindung zu beschleunigen. Dem gegeniiber steht das Streben nach
wirtschaftlichem Erfolg in der kommerziellen Welt des freien Marktes.” (Altschull,
1990, S.43)“

Dieses ,zentrale Spannungsverhaltnis“ aulRert sich dabei auf vielfaltige Weise. So
liegt darin z.B. das Spezifikum des Medienmarktes begrindet, dass sich Medien-
unternehmen auf zwei Markten, dem Rezipientenmarkt einerseits und dem Wer-
bemarkt andererseits, behaupten missen. So muss ein Medienunternehmen dem
Publikum ansprechende Inhalte bieten, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten
zu gewinnen, die es dann an den Werbemarkt weiterverkaufen kann. Wird aller-
dings zu viel Werbeplatz verkauft, so verliert das Medienunternehmen Rezipien-

ten, sodass die Werbezeiten wieder billiger verkauft werden mussen.

Ein weiteres Problem dieses Spannungsverhaltnisses sind die Prioritaten bei der
inhaltlichen Gestaltung. Ein Beispiel fur diese Prioritatensetzung sind z.B. aktuelle
Nachrichten im Fernsehen, die stark nachgefragt werden, jedoch auf3erst kosten-
intensiv in der Produktion sind. Sie kénnen sich nicht alleine durch die Rezeption
refinanzieren und kénnen aufRerdem auch kaum mit Werbeschaltungen kombiniert
werden. Deshalb wird Unterstiitzung aus anderen, profitableren Programmberei-
chen und Fernsehformaten bendétigt. Das legt den Schluss nahe, dass Medienor-
ganisationen die Ressourcen flr die journalistischen Produktionen reduzieren, um

diese gewinnbringender einzusetzen. (vgl. Altmeppen, 2008, S.86)




Aber inhaltliche Prioritaten werden nicht nur aufgrund der Kostenminimierung ge-
setzt. Medienunternehmen versuchen auch zunehmend ein werbefreundliches
Umfeld zu schaffen. So werden in Tageszeitungen oft Beilagen produziert und
Themenschwerpunkte gesetzt, in denen sich bestimmte Produkte besser vermark-
ten lassen. Kiefer attestiert den Medien stets die Moglichkeiten einer Beeinflussung
des Rezipientenmarktes durch Werbekunden, deren Intensitat vor allem von zwei

Faktoren abhangt:
- dem Finanzierungsanteil der Werbung am Medienprodukt

- sowie der jeweiligen Markmacht und Durchsetzungskraft des Werbekunden

gegenuber dem Medienproduzenten. (vgl. Kiefer 2005, S.248)

Plank und Schopf (2012, S.24) meinen, dass obwohl im deutschsprachigen Raum
“die meisten (liberregionalen Medienunternehmen grol3 genug sind, um nicht in
eine direkte Abhangigkeit einzelner Werbekunden zu geraten, so entsteht dennoch
eine strukturelle Abhéangigkeit der Medienunternehmen von ihren Werbekunden,

wenn 50 oder mehr Prozent der Einklinfte im Werbegeschéft erzielt werden.*

So werden verstarkt journalistische Inhalte produziert, die ein entsprechendes Um-
feld fur die Werbung schaffen, und die sich an die werberelevante Zielgruppe rich-
ten. DieGefahr dieses Werbeumfeldjournalismus liegt darin, dass die Journalisten
sich an den Zielgruppen der Werbewirtschaft orientieren und dadurch weniger die
Interessen aller Gesellschaftlichen Gruppen beriicksichtigen. Journalistische Bei-
trage kdnnten somit zu Nebeneffekten wirtschaftlicher Tatigkeit werden. (vgl. Kie-
fer, 2010, S.22) Um sich die Redaktionen vor dem Einfluss der Werbekunden zu
schitzen und die eigene Glaubwiurdigkeit zu bewahren, versuchen ,seriése“ Me-
dien die Redaktion immer starker von der Anzeigenabteilung zu trennen. So soll
sich die Anzeigenabteilung ausschlief3lich um das Werbegeschéaft kimmern, wah-
rend die Redaktion sich alleine den Lesern widmet. Als ein extremes Beispiel gilt
in diesem Zusammenhang die Chicago Tribune, wo Redakteure und Mitarbeiter
der Anzeigenabteilung gesonderte Fahrstiihle benutzen mussten, die in den ande-
ren Stockwerken nicht stehen blieben. (vgl. Fengler/Rul3-Mohl, 2005, S.96) Dieses
Prinzip wird jedoch zunehmend aufgeweicht. So werden laut Weber (2004, S.53)

die Beziehungen zwischen Werbung und Redaktionen aus 6konomischen Grin-



den immer enger. ,Den gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten steigt der 6ko-
nomische Druck auf die Medien und die damit verbundene Gefahrdung von jour-
nalistisch-qualitativen Inhalten, gepaart mit dem Einsatz von aggressiven Sonder-
werbeformen, sind unter schwierigen Konjunkturbedingungen deutlich groRer als
in wirtschaftlich ruhigen Zeiten.“ (Plank/Schopf, 2012, S.20)

Probleme der Refinanzierung journalistischer Inhalte am Rezipientenmarkt fihren
somit zu einer Gefahr der medialen Fremdsteuerung, insbesondere wenn journa-
listische Qualitatskriterien 6konomischen, gewinnmaximierenden Zielen unterge-
ordnet werden. Mittlerweile sind zahlreiche Formen von Transaktionen zwischen
Werbekunden und gewissen Medien entstanden, welche sich auf die redaktionel-
len Inhalte auswirken. Dazu gehdéren Abmachungen wie Werbung gegen PR oder
Werbung gegen unkritische Berichterstattung (vgl. Donsbach et. al., 2009, S.95)
So greift auch immer mehr auf andere Medien Uber, was bei Modezeitschriften und

Automagazinen ohnehin bereits Ublich ist:

Koppelgeschafte, bei denen als Gegengabe fir Anzeigenauftrage positive Bericht-
erstattung im redaktionellen Teil zugesichert wird. Sie verheil3en kurzfristig zusatz-
lichen Gewinn, sind aber gefahrlich, weil sie langfristig die publizistische Glaub-
wirdigkeit unterminieren. Ahnliches gilt, wenn die Redaktion dazu beitragt, ver-
lagseigene Produkte zu vermarkten. (Fengler/Ruf3-Mohl, 2005, S. 96)

3.1. Trennungsgrundsatz und journalistische Unabhangigkeit

Medien erfillen in einer demokratischen Gesellschaft eine wichtige Rolle. Das hat
auch der Gesetzgeber erkannt und hebt im Grundrecht auf Meinungsfreiheit, wel-
che sowohl die Freiheit zur AuRerung als auch zum Empfang jeglicher Ideen, Mei-
nungen und Informationen beinhalten, die Medienfreiheit besonders hervor. So
sind laut osterreichischem Verfassungsrecht alle Formen préventiver staatlicher
Meinungskontrolle absolut verboten. Dazu zahlt jegliche Form der Vorzensur, Ein-
fuhrung von Konzessions-Systemen (und die daraus resultierende Presseunter-
nehmensfreiheit) sowie die Erlassung von Postverboten gegen Druckschriften.
Auch Medienmitarbeiter genief3en gesetzliche Privilegien: Das Redaktionsgeheim-
nis schitzt den gesamten Prozess der Sammlung und Verarbeitung von Informa-
tionen und ermdglicht es Journalisten im Zeugenstand vor Gericht ihre Quellen
geheim zu halten. Auch der Europaische Gerichtshof fir Menschenrechte betont




seit langerem die wichtige Funktion der Medien flr eine liberale und pluralistische
Demokratie und schreibt ihnen zugleich eine besondere Verantwortung als ,Wach-
ter der Offentlichkeit* (,public watchdog®) zu. (vgl. Europaischer Gerichtshof fiir
Menschenrechte, 1991)

Diesen gesetzlichen Privilegien der Medien stehen auch gewisse Pflichten gegen-
Uber, die im Medienordnungsgesetz geregelt sind. Um fir Transparenz in den
Strukturen von Medienunternehmen zu sorgen sieht der Gesetzgeber die Impres-
sums und Offenlegungspflicht vor, durch welche Beteiligungen an Medienunter-
nehmen veroffentlicht werden missen. Von besonderer Bedeutung fir diese Arbeit
ist das Trennungsgebot. So missen Medien redaktionelle Inhalte von Werbung
klar trennen und Werbeanzeigen sofern nicht auf den ersten Blick erkennbar das
es sich um Werbung handelt als ,Werbung, Anzeige oder Entgeltliche Einschal-
tung“ deklarieren. Aber nicht nur der Gesetzgeber versucht Transparenz und Un-
abhangigkeit in den Medien sicherzustellen, auch im Selbstverstéandnis des Beruf-
standes der Journalisten finden sich ethische Richtlinien und freiwillige Verhaltens-

kodizes.

Genuigend Diskussionsbedarf ergibt sich allein aus der Tatsache, dass sich der
Journalismus in einem schwer abgrenzbaren Spannungsfeld von Verantwortung
und Freiheit bewegt (vgl. Stapf, 2005, S.18). Trotz des Ideals der Pressefreiheit,
welches sicherstellt, dass die Medien ihrer 6ffentlichen Aufgabe nachkommen kon-
nen, braucht es auch in der Medienbranche ein gewisses Mal3 an Kontrolle. Diese
Kontrollfunktion von ethischen Normen im Bereich der Printmedien durch den
Staat, wird in Osterreich jedoch abgelehnt (vgl. Gottwald/Kaltenbrunner/Karmasin,
2006, S.5). Eine Form von staatlicher Kontrolle geht auch nicht mit einem moder-
nen Demokratieverstandnis einher, weshalb in zahlreichen europaischen Landern
unabhangige Presse- bzw. Medienrate Uber die Einhaltung ethischer Werte und
journalistischer Qualitatskriterien wachen sollen (vgl. Puppis, 2007, S. 189). Diese
Rate bestehen meist aus Vertretern aus verschiedenen Bereichen der Medien-
branche. Ihre Aufgabe ist es Verhaltensrichtlinien fir die Einhaltung professioneller
und moralischer Standards zu erlassen sowie Fehlverhalten zu riigen und somit

eine weiche Form der Kontrolle auszuiben (vgl. Stapf, 200,:S.27).



In Osterreich wird diese Funktion vom dsterreichischen Presserat wahrgenommen,
der im Jahr 1961 von Verlegerverbanden und Journalistengewerkschaftsvertretern
gegrundet wurde. Auf seiner Website liefert er eine klare Definition seiner Aufga-
ben: ,Der Osterreichische Presserat versteht sich als moderne Selbstregulierungs-
einrichtung im Pressebereich, die der redaktionellen Qualitatssicherung sowie der
Gewabhrleistung der Pressefreiheit dient.“ (Osterreichischer Presserat, 2014a) Seit
seiner Grindung Bestand der Presserat bis 2002, und wurde dann wegen eines
eskalierten Konfliktes mit der Kronen Zeitung sowie dem Austritt des Verbandes
Osterreichischer Zeitungen (VOZ) aufgeldst. Seitdem war Osterreich acht Jahre
lang ohne ein Organ zur Selbstkontrolle der Zeitungen, erst 2010 einigten sich der
Osterreichische Gewerkschaftsbund, vertreten durch die Osterreichische Journa-
listengewerkschaft in der GPA-DJP, der Verband Osterreichischer Zeitungen, der
Verein der Chefredakteure, der 6sterreichische Zeitschriften- und Fachmedienver-
band, der Verband der Regionalmedien Osterreichs sowie der Presseclub Con-
cordia wieder ein Selbstkontrollorgan fir die Printmedien einzufiihren (vgl. Puppis,
2007, S.190). Der Osterreichische Presserat gibt auch den Ehrenkodex fiir die 6s-
terreichische Presse heraus, in welchem die ethischen Grundsétze fur die publi-
zistische Arbeit aufgelistet sind. Zugleich dient dieser als ein , Regelkatalog fur
Entscheidungen der Senate des Presserates. Im Ehrenkodex werden in neun

Punkten verschiedene ,Gebote* fir Medienschaffende aufgelistet: Freiheit, Ge-

nauigkeit, Unterscheidbarkeit, Einflussnahmen, Persdnlichkeitsschutz, Intim-
sphare, Materialbeschaffung, redaktionelle Spezialbereiche und 6ffentliches Inte-
resse (vgl. Osterreichischer Presserat, 2012). Der Ehrenkodex regelt auch in Punkt
3.1 die Trennung zwischen objektiven Tatsachenberichten und meinungsaul3ern-
den journalistischen Darstellungsformen: Fr die Leserinnen und Leser muss klar
sein, ob es sich bei einer journalistischen Darstellung um einen Tatsachenbericht
oder die Wiedergabe von Fremdmeinung(en) oder um einen Kommentar handelt
(Osterreichischer Presserat, 2012, S.2). An dieser Stelle soll noch einmal darauf
hingewiesen werden, dass jedes Presseunternehmen freiwillig dariiber entschei-
den kann, ob es die Regeln des Ehrenkodex befolgen will oder nicht. Gerade in
Osterreich sind die groRen Boulevardzeitungen wie die Kronen Zeitung, Osterreich
und die Heute keine Mitglieder des Osterreichischen Presserates (vgl. Osterreichi-

scher Presserat, 2014b). Dennoch waren gerade diese drei Zeitungen im Jahr




2012 fur etwa 30% der gemeldeten Falle und fur neun der zwolf vom Presserat
identifizierten medienethischen VerstoRe verantwortlich (vgl. Osterreichischer
Presserat, 2014c).
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Abbildung 5: Osterreichischer Presserat Fallstatistik 2013

3.2. Aufweichung des Trennungsgebots

In unserer mit Informationen uberfluteten Mediengesellschaft wird die Aufmerk-
samkeit gegenuber einzelnen Werbebotschaften in der gro3en Menge an Informa-
tionen kleiner. Um dieser Entwicklung entgegen zu steuern, versuchen Werbekun-
den Anzeigen in Printmedien in einem gunstigen Werbeumfeld mit positiver Be-
richterstattung vorteilhaft zu kombinieren, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten
mit h6herer Wahrscheinlichkeit zu gewinnen. Dabei wird versucht die beworbenen
Inhalte so zu platzieren, dass diese eine thematische und oft auch optische Nahe
zu redaktionellen Beitragen aufweisen. Damit soll die kommerzielle Werbebot-
schaft verschleiert, der Vorankindigungseffekt ausgeschaltet und die Erkennung
von Manipulationsversuchen und deren Abwehr (z.B. sofortiges Umblattern bzw.
Umschalten bei Werbung) vom Rezipienten minimalisiert werden. So kdnnen we-
niger aufmerksame Rezipienten mit Werbebotschaften leichter Gberrumpelt wer-
den (vgl. Schénbach, 2009, S.93f). Ein Beispiel wie werbetreibende Unternehmen



versuchen das sofortige Abschalten von Werbung zu unterbinden ist Product
Placement. Durch die Integration von kommerziellen Botschaften in redaktionellen
Kontext entstehen hybride Werbeformen, die sich nur noch bedingt als Werbung
erkennen lassen. Siegert und Brecheis (2005, S.39) definieren programminte-
grierte und hybride Werbeformen wie folgt: ,Nur bedingt oder nicht als solche er-
kennbare Werbung. Sie ist thematisch nahtlos in die redaktionellen Umfelder ein-
gebettet, imitiert redaktionelle Teile in Inhalt und Gestaltung oder ersetzt sie. Die
beworbenen Objekte werden gezielt in Sendungsablaufe oder redaktionelle Kon-

texte integriert und kénnen deren Ablauf, Struktur und Dramaturgie beeinflussen®,

Oft werden von Medien auch vorgefertigte Seiten tibernommen, welche das Layout
und Schriftart der Printmedien nachahmen, oder es entstehen ganze Reportagen
und Artikel in Kooperation mit externen Unternehmen und Institutionen. Werbetrei-
bende haben so die Mdéglichkeit, kommerzielle Botschaften direkt in die Beitréage
einflie3en zu lassen. Um die Werbekompatibilitdt der Medieninhalte zu garantieren
und die Dramaturgie auf bestimmte Produkte abzustimmen, greifen jedoch solche
Medienpartnerschaften bereits in der Konzeptionsphase in die Medieninhalte ein
(Siegert/ Meier/ Trappel, 2005, S.478). Ebenfalls vergeben werbetreibende Unter-
nehmen ofters Anzeigenauftrage nur unter der Bedingung, dass die Redaktion
auch Uber die Dienstleistungen oder Produkte des Unternehmens berichten muss
(vgl. Fassihi, 2008, 193ft). Bei langerfristigen Kooperation wollen Werbeagenturen
daher meist Informationen tber die geplante Schwerpunkte, Neuigkeiten und Plat-

zierungsformen haben (vgl. Karmasin, 1998, S.205).

Monika Feldschow (2003) untersuchte in ihrer Studie "Zur Relevanz des Grund-
satzes der Trennung von Redaktionellem und Anzeigen in den Redaktionen der
publizistischen Einheiten Deutschlands™ ob und wie die Trennung von journalisti-
schen Beitragen und Werbeanzeigen noch von Bedeutung ist. In dieser fragte
Feldschow auch den Kenntnisstand der Chefredakteure zum Thema Trennungs-
grundsatz ab. Dabei konnte sie deutliche Wissensdefizite feststellen, nur zwei Drit-
tel der Befragten konnten mindestens ein Regelwerk zum Trennungsgrundsatz
korrekt angeben. Am haufigsten konnten sich die Chefredakteure an die Richtlinien
des Pressekodex des Deutschen Presserats erinnern, danach folgten mit deutli-

chem Abstand die ZAW-Richtlinien. Gesetze wie das gegen unlauteren Wettbe-




werb, die Landespressegesetze oder Artikel 5 des Grundgesetzes wurden insge-
samt nur 27-mal erwéhnt. Daraus schlie3t Feldschow, dass die Chefredakteure
den Trennungsgrundsatz vor allem als berufsethischen Grundsatz schatzen, wah-

rend der Trennungsgrundsatz als geltendes Recht eher wenig bekannt ist.

Nach Angabe der Chefredakteure haben rund zwei Drittel der Redaktionen und
Verlage hausinterne Richtlinien zum Trennungsgrundsatz. Das Problembewusst-
sein ist also durchaus vorhanden, auch wenn nur etwa die Halfte der befragten
Chefredakteure gelegentlich Probleme zum Trennungsgrundsatz in den Redaktio-
nen diskutiert und entschieden hat. Die Chefredakteure wurden ebenfalls zu den
Faktoren befragt, die lhrer Meinung nach zur Aufweichung des Trennungsgrund-
satzes fuhren konnten. Folgende verlegerische und redaktionelle Strategien wur-

den dabei in Form einer Rangliste genannt:

1. Koppelungsgeschafte: Zugabe redaktioneller Beitrage fur Anzeigekunden bei

Auftragserteilung
2. Redaktionelle Beitrage zu Produkten, Dienstleistungen und Unternehmen

3. Platzierung von Anzeigen in einem thematisch passenden redaktionellem Um-
feld

4. Unredigierte Veroffentlichung von werblich motivierten Pressemeldungen
5. Umsetzung von redaktionellen Marketingstrategien

6. Redaktionelle Beitrage die in entgeltlicher oder unentgeltlicher Kooperation mit

Dritten erstellt wurden

7. Crosspromotion: Redaktionelle Férderung von Produkten von Unternehmen des

gleichen Konzerns

8. AuRRerregulare entgeltliche Werbeanzeigen wie Anzeigenformate im Text, Sei-

tensponsoring, Preisausschreiben mit gestifteten Preisen

Meist werden diese Aufweicherscheinungen auf die angespannte wirtschaftliche
Lage zurtickgefuhrt. Bereits in den 90er Jahren fiihrten dabei Neverla und Walch
(1994, S.322ff) Untersuchungen zum Trennungsgrundsatz und kommen dabei

zum Schluss, dass Veranderungen im Verhaltnis zwischen Verlag und Redaktion



mit dem Wandel in der Medienindustrie einhergeht. Gerade bei riicklaufigen Wer-
beeinahmen durften vor allem die Anzeigenabteilungen vermehrt Druck auf die
Redaktionen austiben, um den Wiinschen der Anzeigekunden nach einer optima-
len Platzierung der Anzeigen zu entsprechen. Die Zeitungen entwickeln also neue
Content- und Promotionsstrategien in einer Grauzone zwischen Nachrichten und
Marketing (vgl. Eckman/Lindlof, 2003, S.65).

Trotz allem hat der Trennungsgrundsatz besonders bei grél3eren Medienunterneh-
men immer noch Gultigkeit: In einer Befragung von Redaktionsleitern kommt Wyss
(2002, S.278f) zu folgendem Schluss: GroRRere und offentlich-rechtliche Medien-
unternehmen legen viel Wert auf die Einhaltung des Trennungsgrundsatzes. Wer-
den die Medienunternehmen jedoch kleiner, kommt es haufiger zu einer Zusam-
menarbeit zwischen Anzeigenabteilung und Redaktion. Chefredakteure und Ge-
schaftsfihrer nehmen hierbei eine zentrale Rolle ein, vor allem weil sie verantwort-
lich fur strategische und wirtschaftliche Entscheidungen treffen, welche tber den
Markterfolg eines Medienproduktes bestimmen. In kleineren Medien wird eine Ko-
operation von Anzeigenabteilung und Redaktion oft positiv zum Erreichen gemein-
samer Ziele angesehen (Wyss, 2002, S.278). Wahrend Ans und Berger in ihrer
Studie zu &hnlichen Ergebnissen kommen, so konnten Nyilasy und Reid (2011),
sowie Soleys und Craig (1992) hingegen keine grol3enspezifischen Unterschiede
zwischen den Medienunternehmen feststellen. Bei dieser Frage besteht also of-

fensichtlich noch Klarungsbedarf.

Allerdings werden kleinere Medienunternehmen denn Ausfall groRer Anzeigekun-
den wirtschaftlich sicher starker spiren als grol3e Medienkonzerne, und daher wohl
eher den Wiunschen ihrer grofsten Werbekunden entsprechen. Gerade Lokalzei-
tungen die auf regionale Anzeigekunden angewiesen sind kénnen hier einen Aus-
fall nur schwer ersetzen. Aber nicht nur die Grof3e eines Medienunternehmens be-
stimmt den Grad der Zusammenarbeit zwischen Redaktion und Anzeigeabteilung.
Das gilt auch fur Special-Interrest-Medien, die den Werbetreibenden kein breites
Publikum bieten kdnnen und die Inserenten daher meist aus einer spezifischen
Branche kommen. Es ist also nicht nur die Gro3e eines Medienunternehmens die
Uber Kooperationsmodelle bestimmt, sondert auch die Art des Mediums ist aus-
schlaggebend. Laut Weber (2000, S.146) haben Boulevardjournalisten haufiger

Interessenskonflikte mit der Anzeigenabteilung, z.B bei kritischer Berichterstattung




Uber groRe Anzeigekunden. Die immer haufiger vorkommenden Interventionen
seitens der Anzeigenabteilung spiegeln sich auch in der Wahrnehmung tber den
Einfluss der Werbewirtschaft nieder: So klagen 23 Prozent aller Journalisten Uber
einen starken bis sehr starken Einfluss der Werbewirtschaft in ihrer taglichen Ar-

beit. Boulevardjournalisten sind auch hier starker betroffen.

Die Unterschiede zwischen Boulevard- und Qualitatszeitungen beim Werbeanteil
und Werbeumfeld haben auch Alexander Reimann und Florian Kreibe (2012) na-
her betrachtet. Dabei sahen sie sich den Werbeanteil und die Verteilung der Wer-
bung auf die einzelnen Resorts bei ausgewéhlten deutschen und dsterreichischen
Zeitungen. Das waren exemplarisch als Qualitatszeitungen der Standard und die
Siuddeutsche Zeitung, und als Boulevardzeitungen die Kronen Zeitung sowie die
BILD.

Wahrend die Qualitatszeitungen Standard und SZ zum Beispiel um die 15% Kul-
tur/Feuilleton Anteil haben, sind es bei den anderen Zeitungen weniger als 2%.
Unterschiede zwischen den Zeitungsarten finden sich ebenfalls in Ressorts wie
Wirtschaft oder Politik. Die Boulevardblatter stechen vor allem durch einen hohen
Anteil in der Rubrik Chronik/Gemischtes hervor. Wahrend die die Kronen Zeitung
17,3% und die BILD sogar 33,6% ihrer Zeitungsflache diesem Ressort widmen,
weisen die Qualitatszeitungen mit 4,3% bzw. 6,7% einen deutlich kleineren Anteil
dieser Rubik auf. Ahnlich sieht es auch bei den Ressorts mit Sport sowie Ratgeber
und Service aus. Boulevardmedien scheinen die Forderungen der Anzeigekunden

nach einem werbefreundlicheren also eher zu erfillen, als Qualitatsmedien.

Die BILD weist den groften Teil externer Werbeanzeigen auf, der fast ein Drittel
der Zeitung bildet. Damit ist die BILD das Blatt mit dem héchsten Anteil in diesem
Bereich, die Krone betragt der Anteil externer Werbeanzeigen lediglich 10,1%.
Wahrend bei externen Werbeanzeigen also der Unterschied zwischen den beiden
deutschen Zeitungen eindeutig ist, scheinen die Unterschiede zwischen den oster-
reichischen Zeitungen gering zu sein. Bei Betrachtung der Gesamtwerbeflache an-
dert sich das Bild jedoch. Denn: Berticksichtigt man neben den externen Werbe-
anzeigen auch alle anderen Formen der Werbung, so mehr als verfinffacht sich

der scheinbar geringe Teil der Krone an Werbung auf erstaunliche 56,7%. Somit



kann bei der Krone im Durchschnitt weniger als die Halfte der Flachen ihrer Aus-
gaben dem redaktionellen Teil zugeordnet werden. Den hdchsten Anteil redaktio-
neller Beitrdge im Vergleich zu den anderen Zeitungen hat der Standard, wobei
der Unterschied zur SZ mit 4,6% relativ klein ausfallt. Sieht man sich das Verhaltnis
zwischen Anzeigenflache und redaktioneller Flache genauer an, so liegt also die
Vermutung nahe, dass der redaktionelle Teil bei den Qualitatszeitungen gré3er als
bei den Boulevardmedien ist. (vgl. Reiman/Kreibe, 2012, S.109)
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Abbildung 6: Anteil an Werbung in 4 deutschsprachigen Tageszeitungen in %. (Reinman/Kreibe, 2012, 5.109)

3.3. Einfluss der Anzeigenabteilungen auf Journalisten

Soley und Craig (1992) befragten rund 250 Journalisten in ausgesuchten US-Ta-
geszeitungen und kamen dabei zu Ergebnissen, die auch eine Beeinflussung von
Journlisten durch die Anzeigekunden verdeutlichen: Fast 90% aller befragten Jour-
nalisten konnten von Beeinflussungsversuchen von Seiten der Werbewirtschaft er-
zahlen. Davon gaben sogar 37% der Journalisten zu, aufgrund des ausgeibten
Druckes der Werbewirtschaft ihre Artikel zuriickgezogen oder geédndert zu haben.
Allerdings behauptete mehr als die Hélfte der Befragten, dass die Druckausibung

um eine positive Berichterstattung Uber grof3e Anzeigenkunden zu erreichen oft




aus dem eigenen Medienunternehmen kommt und nicht direkt von den Werbekun-

den.

An und Bergen kénnen in ihrer Studie von 2007 ahnliche Erkenntnisse aufweisen.
Sie befragten insgesamt 219 Werbeverkaufsleiter in US-Tageszeitungen, wie sie
auf die Beeinflussungsversuche der Werbetreibenden reagierten. Dafur wurden
vier verschiedene Szenarien erdacht in denen ein Werbeverantwortlicher versucht
immer mehr Einfluss auf die journalistischen Inhalte der Zeitung zu nehmen. An-
gefangen bei dem Versuch eine vorteilhafte Platzierung fir ein Foto zu bekommen
Uber einen redaktionell gestalteten Werbeartikel bis hin zur eins zu eins tbernah-
men von Presseaussendungen und der Zensur redaktioneller Berichterstattung.
Die Anzeigenabteilungen waren fast in jedem Fall dazu bereit, die Werbung mog-
lichst optimal zu platzieren und versuchten auch die eigenen Redaktionen unter

Druck zu setzten.

Ahnliche Tendenzen zeigen sich auch in einer Untersuchung von Harro-Loit und
Saks (2006). Dabei machten sie in Zusammenarbeit mit einem Wissenschaftsze-
ntrum verschiedenen Magazinen und Zeitungen ein Angebot, in dem sie Anzeigen
im jeweiligen Medium ausschliel3lich gegen eine redaktionelle Berichterstattung
tiber eine Ausstellung des Wissenschaftszentrums schalten wiirden. Uber die
Halfte der Magazine akzeptierte das Angebot mit samtlichen Vorgaben. Zeitungen
hingegen waren etwas zurtickhaltender. Sie gingen auf das Angebot entweder
nicht ein oder versuchten eine alternative Lésung zu finden. Gerade Medien mit
kleineren Werbebudgets lie3en sich eher auf solche Kooperationen ein: ,On the
guestion of the choice of journalists to work on promotional material and objective
journalism the research revealed that while media organizations try to keep them
separate, the lack of resources to process the increasing flow of promotional ma-
terial invariably means that there is a clement where a journalist's workload is in
both areas” (Harro-Loit/Saks, 2006, S.320).

Studien weisen darauf hin, dass Druck der Anzeigeabteilungen auf Redaktionen
kein USA-spezifisches Phanomen ist, sondern dass auch in Osterreich versucht
wird Einfluss auf die Journalisten zu nehmen. In einer Studie gaben 14,1% der
Osterreichischen Journalistinnen und Journalisten an, dass es regelmafiig, und

51,6%, dass es manchmal zu Interessenskonflikten zwischen Anzeigenabteilung



und Redaktion kommt. In Osterreich ist demnach ein Einfluss der Anzeigenabtei-
lung zu vermuten. Diese Interessenkonflikte nahmen in den letzten Jahren nach
Aussagen der Befragten zu, 82,6% bejahten diese Aussage (vgl. Siegert/Brecheis,
2010, S.186).

Alexander Reimann, Josef Schopf (2012) haben sich die Frage gestellt wie Jour-
nalisten in Deutschland und Osterreich das Verhéltnis von Redaktion und Werbung
sehen und ob ein spezifischer Druck durch Werbung auf Journalistinnen und Jour-
nalisten entsteht und wie sich dieser in der Praxis au3ert. Dafir fuhrten sie quali-
tative Interviews mit 5 dsterreichischen und 7 deutschen Journalisten, die bei ver-

schiedenen Medien arbeiteten, durch.

Was die Frage nach der Verletzung der moralischen und ethischen Werte betrifft,
konnten alle befragten 6sterreichischen Journalisten fir sich die Frage mit ,nein®
beantworten. Allerdings gibt eine Befragte aus einem regionalen Boulevardme-
dium zu, dass Sie und ihre Kolleginnen grof3teils selbst die Texte fur die Anzeigen
der Werbekunden verfassen, die dann in der Zeitung erscheinen. Auch kannten
die Befragten viele Kollegen, die ihre moralischen und qualitativen Werte bei ihrer
Tatigkeit verletzen mussten. In der 6sterreichischen Medienlandschaft werden
auch Unterschiede in der Trennung von Anzeigeabteilung und Redaktion deutlich.
Wahrend Journalisten dsterreichischer Qualitatsmedien festhalten, dass bei einer
Redaktionssitzung niemand aus der Marketing und Anzeigenabteilung dabei sitzt,
so sieht es bei Boulevardmedien anders aus. So meint eine Journalistin einer Bou-
levard Zeitung, dass bei einem Meeting, sowohl der Creative Assistent, als auch
alle Redakteure und die Werbeberater, welche die Kunden an Land ziehen dabei
sind. Ein anderer Journalist berichtet, dass bei seinem Medium eine extreme Situ-
ation herrscht, da der Chefredakteur des Mediums gleichzeitig auch der Anzeigen-
leiter ist. (vgl. Reimann/ Schopf, 2012, S.202f)

Die Frage, ob die Anzeigenabteilung Einfluss auf die Redaktion hat bejahen die
Vertreter der Boulevardmedien eindeutig. So meint einer der Befragten, dass es
gang und gabe sei, z.B. im Karriereteil die Werbung bestimmter Fortbildungsinsti-
tute zu platzieren. Aber auch die Vertreter Osterreichischer Qualitatsmedien be-
richten von Versuchen der Beeinflussung, auch wenn das in der Regel deutlich

subtiler geschieht und nicht direkt bei einem Meeting. So berichtet eine befragte




Journalistin einer Qualitatszeitung, es komme naturlich vor, dass jemand vom An-
zeigenverkauf fragt, ob man den nicht Uber ein neues Produkt eines guten Werbe-
kunden etwas schreiben konnte. In der Regel erscheine dann auch ein Bericht mit

Foto dariber.

Zu ahnlichen Ergebnissen kommen auch Herbst und Hoffmann (2012, S.244f), die
ebenfalls osterreichische Redaktionen zum Thema Trennungsgrundsatz befragt
haben. So meinen gerade Redakteure von Gratiszeitungen, dass eine Zusammen-
arbeit der Redaktion mit der Anzeigenabteilung essenziell ist, wogegen Redak-
teure Uberregionaler Zeitungen sich einer Zusammenarbeit mit der Anzeigenabtei-

lung eher verwehren.

Auch Weber (2000) befragte in seiner Untersuchung «Was steuert Journalismus»
schriftlich 500 Journalisten und Journalistinnen zu den Themen Okonomisierung,
Fremdsteuerung und Entgrenzung des Journalismus. Insgesamt fanden tiber 80%
der Befragten, dass der Einfluss des Managements auf den Journalismus zuge-
nommen hat. Gerade in Bezug auf Steuermechanismen findet auch Weber Hin-
weise auf den Einfluss von 6konomischen Faktoren in der Redaktion. Jeder flinfte
Journalist gab an, befragt nach den Eingriffen des betriebsinternen Managements,
der Personalabteilung oder externer Personal- und Unternehmensberater, starke
Eingriffe erlebt zu haben. Dabei zeigen sich auch hier die Unterschiede zwischen
den einzelnen Medien. Wahrend nur jeder siebente Journalist eines Qualitatsme-
diums Eingriffen in die redaktionelle Arbeit ausgesetzt war, so war es bei Boule-
vardmedien jeder vierte. Hinzu kommt dass 60% der Chefredakteure einen durch-
schnittlichen bis starken Einfluss durch wirtschaftliche Vorgaben wie Marktanteile,
Reichweiten und Quoten verspuren. All diese deuten also darauf hin dass es
durchaus Einmischungen des Medienmanagement in redaktionelle Arbeit in Os-

terreich gibt.

3.4. Andere Einflisse auf die redaktionelle Berichterstattung

Werbekunden und Anzeigenabteilung sind jedoch selbstverstandlich nicht die ein-
zigen Spieler der Medienwirtschaft die Einfluss auf redaktionelle Inhalte austiben
kénnen. So kdnnen die Leser selber, das Management bzw. die Eigentimer aber

auch die Quellen der Journalisten redaktionelle Inhalte beeinflussen.



Wer von diesen Akteuren den grof3ten Einfluss auf redaktionelle Inhalte hat ist in
der Wissenschaft umstritten. So betrachten manche Wissenschatftler die Medien-
konsumenten als wichtigsten Akteur wahrend andere die Werbetreibenden und
wieder andere die Eigentumer als die wichtigsten Akteure der Medienwirtschaft
sehen. Den Eigner und Grof3investoren weist sowohl der Medienkritiker Bagdikian
(vgl. Steininger 2000, S.61) als auch McManus eine zentrale Rolle zu: , Of the four
trading partners — consumers, advertisers, sources, and investors — only the last is
also a boss.” (McManus, 1994, S32)

Jedoch zeigen die Ergebnisse von Herbst und Hoffmann (2012, S.246), dass Wei-
sungen des Managements in Osterreichischen Zeitungen eher selten sind. So wa-
ren die befragten Redakteure zwar Uberzeugt, dass es so etwas gibt, personlich
erlebt haben sie eine solche Situation noch nicht. Grof3er scheint der Einfluss der
Offentlichkeitsarbeit auf die Redaktionen zu sein. Es ist ein Trend weg von der
klassischen teuren Werbung hin zu Offentlichkeitsarbeit und Public Relations be-
obachtbar. Den Pressemeldungen sind nicht nur billiger, sondern kbnnen auch ein-
facher in redaktionelle Berichterstattung eingebunden werden, was ihnen zu einer
héheren Glaubwirdigkeit verhilft. Werbung wurde in dieser Arbeit als ,ein geplan-
ten Kommunikationsprozesses der gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und
Verhalten Uber und zu Produkten, Dienstleistungen, Marken, Unternehmen oder
Ideen zu beeinflussen (Siegert / Brecheis, 2005, S.26) beschrieben. Public Relati-
ons im Allgemeinen wird von Bentele hingegen wie folgt definiert:

,Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations sind das Management von Informa-
tions- und Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen einerseits und ih-
ren internen und externen Umwelten (Teiloffentlichkeiten) andererseits. Funktio-
nen von Public Relations sind Information, Kommunikation, Persuasion, Imagege-
staltung, kontinuierlicher Vertrauenserwerb, Konfliktmanagement und das Herstel-

len von gesellschaftlichem Konsens.” (Bentele 1997, S.22ff)

Werbung und PR unterscheiden sich also weniger in Bezug auf lhre Ziele, wohl
aber Uber die Inhalte und Zielgruppen, denn PR richtet sich in erster Linie vor allem
auf die Opinion Leaders wahrend Werbung sich direkt an die Konsumenten richtet.

Mit dem verstarkten Einsatz von Sonderwerbeformen ist eine klare Abgrenzung




zwischen den beiden Kommunikationsformen jedoch immer schwieriger. ,Das Ab-
grenzungsproblem gewinnt weiter an Komplexitat, wenn zu Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit noch der Journalismus hinzukommt.“ (Porlezza, 2014, S.80)

Klaus Merten (2008) sieht als ein Hauptdifferenzierungsmerkmal die Objektivitat
und den Wahrheitsanspruch der einzelnen Kommunikationsprozesse: ,Ublicher-
weise gilt als gesichert, dass der Journalismus auf Objektivitat und Wahrheit seiner
Inhalte abonniert ist und dies offen fir sich reklamiert. [...] Auf der anderen Seite
steht die Werbung, die keinerlei Wahrheitsanspruche fir sich reklamiert, sondern
ganz im Gegenteil deren Absenz offen zugibt. Zwischen beiden bewegen sich
Public Relations: Sie fordern fur bestimmte Situationen, z. B. in Fallen von Krisen-
PR, die Beachtung uneingeschrankter Wahrhaftigkeit und sie fordern in anderen
Konstellationen, z. B. bei Skandalen aller Art, notfalls auch die perfekte Unwahr-
heit.” Mertens Trennkriterium ,Wahrhaftigkeit® ist in einer theoretischen Betrach-
tung zwar sehr eindeutig formuliert, geht jedoch von einer Idealvorstellung dieser
Kommunikationsformen aus. Betracht man die Praxis des Medienoutputs ist diese
Abgrenzung jedoch weniger eindeutig. Siegert und Brecheis (2005, S.45) sehen
Journalismus und Offentlichkeitsarbeit tiber die Nachrichtenwerte kommunizieren,
wahrend Werbung den bezahlten Raum in den Medien einnimmt. Somit nehmen
sie an, dass Offentlichkeitsarbeit in die redaktionelle Berichterstattung durchaus
einflielBen kann, aber Werbung gerade auch durch die Kennzeichnungspflicht
streng vom redaktionellen Teil getrennt ist.
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Abbildung 7: Verhdltnis von Journalismus, PR, und Werbung. (Siegert/Brecheis, 2005, S.21)

Die in der Abbildung dargestellten Beziehungen zwischen Journalismus, PR, Wer-
bung ist laut Porlezza (2014, S.81) allerdings nicht mehr ganz der Realitat entspre-
chend. ,Einerseits bezahlt die Offentlichkeitsarbeit seit je Werbeplatze fur Image-

zwecke und Kampagnen, andererseits hat die zunehmende Professionalisierung



und Ausdifferenzierung der Werbung, beispielsweise in Formen wie Product
Placements, dazu gefuhrt, dass sich die deutliche Unterscheidung zwischen Jour-

nalismus, Werbung und Public Relations progressiv auflost.”

Neben dieser immer grosser werdenden Grauzone zwischen Werbung und Jour-
nalismus scheint auch der Einfluss der Offentlichkeitsarbeit auf die Medien weiter
zuzunehmen. Immer Ofter werden kostenlose Pressemeldungen in redaktionelle
Berichterstattung Gbernommen — einerseits durch mangelnde eigene journalisti-
sche Produktionskapazitaten, anderseits als Gefalligkeit flr wichtige Anzeigekun-

den.

So konnten Ozbicerler und Plank (vgl. 2012, S.267) jeden 10. Artikel im Wirt-
schaftsressort Gsterreichischer Zeitungen auf eine PresseaulRendung zurtckfih-
ren. Insgesamt haben sie in 4 ¢sterreichischen Zeitungen in zwei Beobachtungs-
wochen 99 Artikel gezahlt, die auf Pressemitteilungen von Unternehmen zuriick-
gehen. Dabei wurden sieben der insgesamt 99 Artikel 1:1 von den Printmedien
inhaltlich tbernommen. Bei allen anderen wurde zwar an manchen Stellen gekurzt,
was die Aussage der PresseaufRendung im Wesentlichen aber nicht veranderte. In
91 der 99 Artikel, die auf Pressemittelungen zurtickgehen, blieb der urspriingliche
Kontext der Pressemitteilung erhalten. Hatte die Pressemitteilungen bspw. einen
werblichen Kontext hatten, so wurde auch dieser unkritisch in die Berichterstattung
Ubernommen. Daher soll in dieser Arbeit auch tUberprift werden, ob Presseausen-
dungen starker Werbekunden in osterreichischen Medien eher unkritisch tber-

nommen werden als Presseausendungen nicht werbender Unternehmen.

3.5. Zusammenfassung und Bedeutung fur diese Arbeit

Die hier erlauterte Literatur unterstreicht die Bedeutung des Journalismus fir eine
funktionierende Demokratie. Der Journalismus produziert 6ffentlich relevante In-
formationen, die es den Burgern und Burgerinnen ermdglicht am 6ffentlichen Kom-
munikationsprozess teilzunehmen. Dabei zeigt sich das genau diese Funktion des
Journalismus verschiedenen wachsenden Gefahren ausgesetzt ist (vgl. Kiefer,
2010, S.33). Diese Gefahr entsteht einerseits durch Interessensgruppe die auf im-

mer kreativere Weise versuchen die vom Journalismus produzierten Informationen




zu ihren Gunsten zu beeinflussen, und andererseits durch die sich verschlech-
ternde wirtschaftliche Lage von Tageszeitungen, die schlussendlich gerade klei-
nere Redaktionen bedroht und schlussendlich zu einem Zeitungssterben und Mei-
nungsoligopol fihren kann. Zudem wird durch eine schlechte wirtschaftliche Lage
die Gefahr der Beeinflussung der Redaktion grof3er, da solche Medien starker von
ihren einzelnen Webekunden abhangig sind und daher auch eher auf die Winsche
des Werbekunden eingehen. Aber nicht nur die wirtschaftliche Lage sondern auch
das Selbstverstandnis einer Tageszeitung ist ein wesentlicher Faktor wenn es um
die Einflussnahme von verschiedenen Anzeigekunden und Interessensgruppen
auf die Redaktion geht. So zeigte eine Studie von Weber (2000) dass Journalisten
von Boulevardzeitungen deutlich haufiger Versuchen der Einflussnahme ausge-

setzt waren als Journalisten die fur Qualitatsmedien arbeiten.

Diese hier vorgestellten Theorien und Studien sind flr den empirischen Teil dieser
Arbeit insofern von Bedeutung, als dass man durchaus den Tageszeitungen — ins-
besondere den Boulevardzeitungen - eine Beeinflussung der Berichterstattung
durch bestimmte Interessensgruppen unterstellen kann. Anhand der Analyse von
Werbeaufkommen und der Berichterstattung in dsterreichischen Tageszeitungen
soll hier das Ausmal dieser Beeinflussung ermittelt werden. Dabei wird auch spe-
zifisch auf die Unterschiede zwischen Boulevard-, Qualitats- und Gratiszeitungen

eingegangen.



4. Forschungsfragen und Hypothesen

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive lasst sich also ein Einfluss der
Werbekunden auf die Berichterstattung kaum abstreiten. In dieser Arbeit soll er-
mittelt werden, in wie weit sich diese Beeinflussung in der Praxis wiederspiegelt.

Dazu wird in der ersten Teilstudie den folgenden Fragen nachgegangen:
FF1: Welche Unternehmen schalten wie viel Werbung in welchen Zeitungen?

Dabei soll nicht nur die Anzahl der Anzeigen, sondern vor allem die Werbeflache
in Zeitungen welche die Unternehmen kaufen analysiert werden, da dies naher an
die tatsachliche Werbeausgaben herankommt als die blof3e Anzahl der Anzeigen.
Es soll auch untersucht werden um welche (Sonder)-Formen von Werbung zum

Einsatz kommen.

FF2: Welche Werbeformen werden von welchen Anzeigekunden wie oft verwen-

det?

Es wird dabei untersucht ob es signifikante Unterschiede zwischen Unternehmen
und den Tageszeitungen beim Einsatz von Sonderwerbeformen gibt. Es soll auf-
gezeigt werden welche Unternehmen Sonderwerbeformen wie Adertorials, Ge-

winnspiele etc. bevorzugen.

In diesem ersten Teil sollen also vor allem die gré3ten Werbekunden der einzelnen
Tageszeitungen und die Art ihrer Werbeanzeigen analysiert werden. Der zweite
Teil der Studie untersucht die Berichterstattung Uber jene Werbekunden, und ob
es einen Zusammenhang zwischen Werbevolumen und der redaktionellen Bericht-
erstattung Uber diese Unternehmen gibt. Hier soll vor allem untersucht werden ob
es bei den wirtschatftlich gro3ten Werbekunden zu einer Form von bewussten oder
unbewussten des Gefélligkeitsjournalismus kommt. Die dritte Forschungsfrage

lautet daher:

FF3: Welche Auswirkungen hat das Werbevolumen der grof3ten Anzeigekunden
auf die redaktionelle Berichterstattung Uber diese in 6sterreichischen Tageszeitun-

gen.




4.1. Hypothesen

Zu den genannten Forschungsfragen konnen in weiterer Folge aus den zuvor ab-
gehandelten theoretischen Uberlegungen einige Hypothesen zur Forschungsfrage
2 (H1 & H3) und Forschungsfrage 3 (H2, H4 & H5) hergeleitet werden, die es in
Rahmen dieser Arbeit zu Uberprifen gilt. So kann davon ausgegangen werden,
dass Gratiszeitungen die sich ausschlief3lich am Werbemarkt refinanzieren starker
an den Bedurfnissen der werbetreibenden Unternehmen orientieren als Zeitungen,

die sich auch am Rezipientenmarkt refinanzieren.

H1: In 6sterreichischen Gratiszeitungen finden sich mehr Werbesonderformen, als

in 6sterreichischen Kaufzeitungen.

H2: Gratiszeitungen berichten haufiger Uber ihre Werbekunden und deren Pro-

dukte, als Kaufzeitungen. (zu FF3)

In Befragungen gaben Journalisten von Boulevardmedien auch an, haufiger von
der Anzeigenabteilung und/oder Geschaftsfihren dazu angehalten worden zu sein
Werbekunden in ihrer Berichterstattung speziell zu behandeln, als Journalisten von
Qualitatsmedien. Daher kdnnen die Hypothesen 1 und 2 nicht nur aufgrund des
Finanzierungsmodells einer Zeitung angenommen werden, sondern auch auf-

grund ihrer Beschaffenheit.

H3: In 6sterreichischen Boulevardzeitungen finden sich mehr Werbesonderformen,

als in dsterreichischen Qualitatszeitungen.

H4: Boulevardzeitungen erwahnen ihre Werbekunden und deren Produkte haufi-

ger in der redaktionellen Berichterstattung, als Qualitatszeitungen.

Die Wahrscheinlichkeit der Berichterstattung tber Werbekunden hangt aber nicht
nur von der Art der Zeitung ab, sondern auch die GroRR3e des Werbekunden. Da der
Ausfall groRerer Werbekunden Lécher in das Budget reif3en wirde, liegt die Ver-
mutung nahe, dass Tageszeitungen Ricksicht auf die Interessen der groRen An-
zeigekunden nehmen, und es daher wahrscheinlicher ist, dass Uber sie und ihre

Produkte positiver berichten.

H5: Je groRer das Werbevolumen eines Anzeigenkunden, desto grol3er ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Uber diesen und seine Produkte positiv berichtet wird.



5. Forschungsdesign und Erhebungsinstrumente

In weiterer Folge sollen die bisherigen theoretischen Uberlegungen zu Versuchen
der Einflussnahme von Anzeigekunden auf die Berichterstattung empirisch tber-
pruft werden. Die bisher vorgestellten Studien konnten mehrfach einzelne Einfluss-
versuche von Werbekunden auf Redaktionen aufzeigen, und legen die Vermutung
nahe, dass sich durch die zunehmende Kommerzialisierung der Druck von Wer-
bekunden und Anzeigenabteilungen auf die Redaktionen weiter erhdht. Dadurch
besteht je nach Abhangigkeit des Mediums vom Anzeigekunden die Gefahr, dass
Medieninhalte nicht mehr ausschliel3lich nach publizistischen Kriterien veréffent-
licht werden, sondern Forderungen der werbetreibenden Unternehmen auch ein-

flieRen.

Allerdings beschrankten sich die meisten hier besprochenen Studien zum Einfluss
von Anzeigekunden auf Redaktionen auf die Befragung von Journalisten. Diese
Arbeit soll untersuchen, wie sich die Einflussversuche in den tatsachlichen Medi-
eninhalten wiederspiegeln. Die Untersuchung basiert auf einer Inhaltsanalyse der
sieben groRten tiberregional erscheinenden Zeitungen in Osterreich. Da die zu un-
tersuchenden Zeitungen ihre Werbeerlése in der Regel nicht veroffentlichen, ist die
Erforschung des Einflusses der Anzeigekunden etwas aufwéandig. Es werden also
andere Indikatoren, wie z.B. die gebuchte Werbeflache, zur Berechnung des An-
zeigevolumens eines Kunden herangezogen. So wird in einer ersten Teilanalyse
die Werbung mit all ihren Sonderformen in 6sterreichischen Tageszeitungen un-
tersucht. Darauf aufbauend wird in der zweiten Teilanalyse die Berichterstattung
Uber die Werbekunden jeder Zeitung einer nédheren Betrachtung unterzogen. Da-
bei wird aus forschungsékonomischen Grinden nicht die Berichterstattung tber
samtliche Anzeigekunden, sondern nur tiber eine Auswahl der grof3ten Werbekun-
den untersucht. Man kann namlich annehmen, dass der Einfluss des Werbekun-
den natlrlich auch mit der Hohe des Anzeigevolumens zusammenhangt, und sich
daher mdgliche Einflussnahmen der Anzeigekunden auf die Redaktion gerade bei
den groRen Werbekunden zeigen. Abbildung 8 gibt einen Uberblick tber den Auf-

bau der zwei Teilstudien.




Teiluntersuchung B: Analyse der

Teiluntersuchung A: Werbeanalyse . e :
journalistischen Berichterstattung

Ziele der Untersuchung

- Haufigkeit und Umfang der
Berichterstattung tber wichtige
Anzeigekunden und deren Produkte und
Vertreter.

- Ermittlung der Werbefléache der einzelnen
Unternehmen. Die Werbefléache dient als
Indikator fir das Anzeigenvolumen der
Werbekunden.

- Analyse der Gewichtung und Valenz der
- Ermittlung der Art und Haufigkeit diverser | Berichterstattung Uber wichtige
Werbe(sonder)formen. Anzeigekunden und deren Produkte und
Vertreter im Verhdltnis zum
Anzeigenvolumen.

Untersuchungsmethoden

- Quantitative Inhaltsanalyse der
Berichterstattung tber eine Auswahl der
aus Teiluntersuchung A hervorgegangenen
20 grofiten Werbekunden der sechs
groRten Uberregional erscheinenden
Zeitungen in Osterreich.

- Quantitative Inhaltsanalyse des
Werbeanteils der sieben grofdten
Uberregional erscheinenden Zeitungenin
Osterreich.

Abbildung 8: Ubersicht des Untersuchungsaufbaus




6. Teiluntersuchung A: Werbeanalyse

In einer ersten Werbeanalyse soll die Werbeflache und die Art der Werbeanzeigen

in den ausgewahlten dsterreichischen Tageszeitungen wie folgt ermittelt werden.

6.1. Auswahl der Stichprobe

Bei der Definition des Untersuchungsgegenstandes wurde darauf geachtet, ein
breites Spektrum an 6sterreichischen Zeitungen, welche wesentlich zur Bildung
der offentlichen Meinung beitragen, miteinzuschlieen. Als Grundlage dient hier
die publizistische Reichweite der Medien. Zudem sollen die Zeitungen auch gut
miteinander vergleichbar sein, weshalb regionale Zeitungen nicht miteinbezogen
werden. Untersucht wird der Einfluss der Werbekunden auf die Berichterstattung
der 6 reichweitenstarksten Uberregionalen Tageszeitungen aus Osterreich. An-
hand der Daten der Mediaanalyse, sind dies folgende:

MA 11/12 Reichweite MA 12/13 Reichweite

Kronen Zeitung 38,2 36,2
Heute 13,2 14,6
Kleine Zeitung

(Steiermark + Karnten) 11.5 1.3
Osterreich 10,2 98
Kurier 3.0 3.3
Der Standard 45 5.3

Abbildung 9: Reichweiten der 6 gréf3ten Tageszeitungen in Osterreich

Berucksichtig werden dabei nur die von Montag bis Freitag erschienen Ausgaben
der Tageszeitungen, Wochenendausgaben werden in der Untersuchung nicht be-
ricksichtig. Mangels personeller und finanzieller Ressourcen wir dabei keine
Vollerhebung durchgefiihrt sondern es wird aus jedem Monat des Jahres 2013
nach dem Zufallsprinzip eine kiinstliche Woche gebildet. Dadurch sollen saisonale
Schwankungen im Werbeaufkommen ausgeglichen werden und ein méglichst re-
alistisches Abbild des Anzeigenvolumens aufgezeigt werden. Insgesamt ergibt das

also 60 Stichprobentage und die sieben oben genannten Tageszeitungen die an




jedem dieser Tage herausgegeben wurden. werden untersucht. Das ergibt insge-
samt 420 Untersuchungsobjekte.

6.2. Codebuch der Werbeanalyse
Identifikationsnummer (IDN)

Die Untersuchungseinheiten der ersten Teilstudien bilden die einzelnen Anzeigen.
Dafur bekommt jede Anzeige eine Identifikationsnummer die sich aus dem Code
fur die Zeitung (siehe weiter unten) dem Datum der Zeitung (TTMMJJ) sowie einer
4 Stelligen fortlaufenden Nummer. Die dritte Anzeige (nach Codierreihenfolge) im

Kurier vom 3.Mai hatte demnach die folgende Identifikationsnummer.
50305120003

Die Identifikationsnummer muss nicht manuell eingegeben werden sondern wird

nach Eingabe automatisch erstellt.

Medium (MED)

Die Variable Medium dient der Kodierung der Zeitungen und zur Erstellung der
Identifikationsnummer. Es werden dabei immer die Wiener Ausgaben der einzel-
nen Zeitungen genommen, mit Ausnahme der Kleinen Zeitung. Da wird die Grazer

Ausgabe genommen, da die Kleine Zeitung in Wien nicht erscheint.

Medium

...Kronen Zeitung
...Heute

...Kleine Zeitung
...Osterreich
...Kurier
...Standard

OOk wWN =

Datum (DAT)

Die Variable Datum kodiert je einen der 60 Untersuchungstage und wird im Format
TT.MM.JJJJ angegeben.

Seitenanzahl (SAZ)

Gesamte Seitenanzahl der jeweiligen Zeitungsausgabe.



Seitennummer (STN)

Hier wird im zweistelligen Zahlenformat die Seitennummer auf der sich die unter-

suchte Anzeige befindet kodiert.

AnzeigengrofRe (AGR)

Die Flache, welche die Anzeigen in einer Zeitung einnehmen, ist ein Indikator fur
das monetare Anzeigenvolumen. Dabei ist die absolute Gro3e der Anzeige nicht
relevant, wichtig ist vor allem das Verhaltnis zur Seitengr6i3e, da sich die Werbe-
tarife auch danach richten, und man die Zeitungen Formatunabh&ngig miteinander
vergleichen kann. Sollten in manchen Féllen Zweifel aufkommen, in welche der
hier aufgelisteten Grél3enkategorien die Anzeige genau fallt, wird immer zur nachst

grolReren Kategorie aufgerundet.

agr 01.....1 Seite
02.....1/2 Seite
03.....1/3 Seite
04.....1/4 Seite
05.....1/5 Seite
06.....1/6 Seite
07.....1/8 Seite

08.....1/10 Seite

09.....1/12 Seite

10.....1/16 Seite

11.....kleiner als 1/16
12.....Doppelseite

13.....mehr als eine Doppelseite
14.... 2/3 Seite

15...1/9 Seite*

Anzeigenart (AZA)

Es wurden hier bereits verschiedene Arten von Werbung angesprochen, zum Zwe-

cke der Kodierung werden die einzelnen Arten hier noch einmal ausdifferenziert.
Klassische Anzeige

Die klassische Anzeige ist das haufigste Werbemittel in Printmedien. Sie zeichnet
sich dadurch aus, dass sie sich auf den ersten Blick eindeutig vom restlichen re-
daktionellen Umfeld abhebt. Die Kennzeichnung als ,,Anzeige®, ,Werbung® oder
,=Entgeltliche Einschaltung® ist oft vorhanden, aber durch die klare Erkennbarkeit
nicht notwendig. Das Bild dominiert hier meist deutlich Gber den Text der Anzeige.




Advertorial

Advertorials sind redaktionell gestaltete Anzeigen, die in ihrer Aufmachung und
ihrem Layout versuchen den Stil des Mediums in dem sie verdoffentlicht werden zu
kopieren. Ein Advertorial ist wie ein journalistischer Artikel aufgebaut, sein Ziel ist
es gelesen zu werden. Es eignet sich daher ganz besonders bei der Vermittlung
tiefergehender Informationen die werblich kaum darstellbar sind, bei der Prasen-
tation von neuen Produkten und Dienstleistungen sowie als Kanal fiir Offentlich-
keitsarbeit. Diese Werbeform ist umstritten, da es mit der Verwechselbarkeit von
journalistischen Inhalten und Werbung spielt. Daher ist es meist ein Verstol3 gegen
das Trennungsgebot, wenn dieses Werbemittel nicht ausdricklich als Werbung

ausgewiesen wird (im Gegensatz zur klassischen Anzeige).
Unterbrecherwerbung

Im Privatfernsehen langst etabliert, ist Unterbrecherwerbung in Printmedien eine
relativ neue Erscheinung. Die meist relativ kleine Anzeige wird mitten in einen Ar-
tikel platziert (&hnlich wie kleine Fotos), so dass die Leser die Anzeige nicht unbe-

achtet lassen kdnnen.
Eigenwerbung

Unter Eigenwerbung fallt wenn die Zeitung Werbung fir sich selbst macht. Darun-
ter fallt Meta-Werbung (Werbung fir Werbeanzeigen in eigener Zeitung), Image-
werbung (z.B. ,meistgelesene Zeitung in Wien®), Merchandise-Werbung (z.B. ,Die
neue Presse App firs iPad®), Abo-Werbung und andere Formen, die das Medium
und dessen Produkte bewerben, in dem sie geschaltet wurde. Werbung fur andere
Medienprodukte gehort hier nicht dazu. Wird eine Anzeige als Eigenwerbung ko-

diert, so wird die Kategorie Anzeigekunde (AZK) nicht kodiert.
Gutscheine und Warensamples

Beigelegte Warensamples und Gutscheine — gelegentlich auch als normale An-

zeige zum Ausschneiden — bilden ebenfalls eine eigene Kategorie.

aza Anzeigenart
01...Klassisch Anzeige
02...Advertorial



03...Unterbrecherwerbung
04...Eigenwerbung

05...Gutschein/ Warensample/ Flyer
06...Gewinnspiel/Kooperation
07...Bekanntmachung

Anzeigenkunden (AZK)

Anzeigekunden sind jene Unternehmen und Institutionen die eine Anzeige in Auf-
trag geben und bezahlen. Da es sich aus der Inhaltsanalyse nicht erkennen lasst
wer fur die Anzeige schliel3lich bezahlt, muss davon ausgegangen werden, dass
jenes Unternehmen oder Institution der Anzeigekunde ist, fur dessen Produkte,
Themen oder Dienstleistungen geworben wird. Anzeigenkunde ist eine offene Va-
riable, der Name des Unternehmens/Institution wird vom Kodierer eingetragen.
Gegebenenfalls werden verschiedene Schreibweisen der Unternehmens- und In-
stitutionsnamen im Nachhinein zusammengefasst. Sind keine Ruckschlisse auf

das werbende Unternehmen mdglich wird mit ,99999“ kodiert
Ressort (RES)

Kodiert wird das Ressort in welchem die Werbeanzeige erscheint. Bei ganzseitigen
Anzeigen wird das Ressort kodiert welches der Anzeige gegenuberliegt, bei Dop-
pelseitigen Anzeigen das Ressort das unmittelbar vor der Anzeige ist. Ist eine re-
daktionelle Seite in mehrere Ressorts unterteilt, wird jenes kodiert, das mehr Raum
einnimmt. Nehmen Ressorts auf einer Seite gleich viel Raum ein, dann wird das

erste (in Leserichtung von links n. rechts und von oben n. unten) kodiert.

res Ressort
01...Politik
02...Wirtschaft
03...Chronik
04...Sport
05...Kultur/Veranstaltungen
06...Technik/ Digital
07...Auto/Motor
08...Stars & Society

09...Reisen
10...Horoskop
11...Titelseite

12...Sonderseiten /Beilage
13...Medien/Fernsehprogramm




14.. Wetter
15...International
16...Lokal
99...sonstiges

6.3. Werbeanalyse: Pretest und Anmerkungen

Fur den Pretest wurden von jeder der untersuchten Zeitungen 5 Exemplare aus-
gesucht. Dabei soll hier auf einige Besonderheiten die bei der Kodierung aufge-

treten sind hingewiesen werden.
6.3.1. Allgemeine Beobachtungen

Beim Pretest konnten weitere Ressorts identifiziert werden, die im Codebuch
noch nicht bertcksichtigt wurden. So wird die Liste der Ressorts wie folgt erwei-
tert:

17...Gesundheit & Korperpflege

18...Meinung/Leserbriefe

19...Wissenschaft
20...Backcover

Das Ressort ,Backcover bezieht sich auf die Tageszeitungen ,Osterreich® und
,Heute", bei denen samtliche Ruckseiten mit ganzseitigen Anzeigen versehen
sind, und daher eine Zuordnung zu einem anderen Ressort unpassend erscheint.
Anzeigen auf der letzten Seite einer Zeitung die nicht ganzseitig sind, werden je-
doch nicht als Backcover kodiert, sondern den Inhalten der letzten Seite zugeord-

net.
6.3.2. Beilagen und Entgeltliche Druckstrecken

Bei allen untersuchten Tageszeitungen waren an einigen Tagen Beilagen und

Specials erhalten. Da gerade diese oft sehr werbelastig sind, sollen hier noch ei-
nige Regeln aufgestellt werden, wie diese beim Kodieren zu behandeln sind. Ob
die darin enthaltenen Werbeanzeigen kodiert werden oder nicht, hangt dabei von
dem Grad der Integration dieser Beilagen in das redaktionelle Umfeld der einzel-
nen Zeitungen ab. Kodiert werden die Anzeigen auf jeden Fall, wenn die Beilage

a) die Seitennummerierung der eigentliche Zeitung weiterfiihrt und/oder



b) regelmafiig zusammen mit der Zeitung erscheint und das Layout und die

Form des redaktionellen Teils beibehalt.

So erscheint z.B. ,Rondo", die Beilage des Standard, zwar regelmafRig am Frei-
tag, hebt sich jedoch &ufRerlich stark von der Zeitung ab, und wird daher nicht be-
rucksichtigt. Die ,Wohnkrone® hingegen erscheint jeden Mittwoch in der Kronen
Zeitung, und obwohl sie die Seitennummerierung der Zeitung nicht weiterfuhrt,
fugt sie sich nahtlos in das Layout der Zeitung ein, sodass diese durchaus als
Bestandteil der Kronen Zeitung angesehen und daher auch kodiert werden kann.
Dabei wird die Seitenanzahl weiter mitgezahlt, als wirden die nicht nummerierten
Seiten dazugehoren, und zwar in der Reihenfolge, in der die Exemplare auf der
Osterreichischen Nationalbibliothek vorliegen. Die Seitennummer im Kodierbo-

gen muss also nicht zwingend der Seitennummer der Zeitung entsprechen.

Auch gesondert behandelt werden sogenannte ,entgeltliche Druckstrecken®. Da-
bei handelt es sich um Beilagen die von Werbekunden direkt bezahlt wurden.

Hierbei werden auch nicht die einzelnen Seiten kodiert, sondern die entgeltliche
Druckstrecke wird als Ganzes gesondert vermerkt, und erst am Ende der Unter-

suchung zum allgemeinen Werbeaufkommen hinzugerechnet.

6.3.3. Advertorials

Beim Pretest wurden Werbeanzeigen einiger Anzeigekunden gefunden, die zur
Halfte als Advertorial und zur Halfte als klassische Anzeige gewertet werden
kénnten. In diesem Fall wird die gesamte Anzeige als ein Advertorial gewertet, da
der Zweck des redaktionellen Aussehens immer noch erfullt wird, und der klassi-

sche Teil der Anzeige nur nochmals zur Verstarkung dient.
6.3.4. Kleinanzeigen

Wahrend die Kleine Zeitung sowie die Kronen Zeitung noch einen relativ hohen
Anteil an Kleinanzeigen haben (teilweise mehr als 8 Seiten pro Ausgabe), ist ge-
rade bei den Gratiszeitungen ,Heute* und ,Osterreich“ der Kleinanzeigenteil eher
gering (oft nur eine oder eine halbe Seite). Der Kodieraufwand der Kleinanzei-
genteile der Zeitung steht jedoch im keinen Verhaltnis zum Erkenntnisgewinn, zu-

dem sind Werbeanzeigen im nicht redaktionellen Umfeld auch weniger sichtbar,




da diese Zeitungsteile von den Lesern oft einfach tGberblattert werden. Somit wer-
den samtliche nicht redaktionell gestaltete Teile einer Zeitung (wie z.B. Kleinan-
zeigenteile, Auflistungen von Aktienkursen etc.) nicht in der Werbeanalyse be-
ricksichtigt.

6.3.5. Heute

Bei der Gratiszeitung Heute fallt schon

beim Pretest der hohe Werbeanteil im Ver- J I j&

gleich mit den Bezahlzeitungen wie Stan- eues Po"zel-ﬂadar-'
dard oder Kurier auf. Geschéatzt durfte der

Werbeanteil etwa das Dreifache jenen der

Bezahlzeitungen entsprechen. Auch die
Ruckseite der ,Heute® war in allen Féllen
mit einer einseitigen Werbeanzeige verse-
hen. In diesem Fall war es schwer der An- ¥ ks
zeige ein Ressort zuzuordnen. Daher
wurde eine Kategorie ,Backcover” einge- 110%

fuhrt, zur welchen solche Anzeigen zuge-

ordnet werden kdnnen.

Uberhaupt ist es bei der Tageszeitung Abbildung 10: Titelseite der "Heute"

Heute nicht immer einfach Werbung vom redaktionellen Teil zu unterscheiden,
haufig kommt es zu Mischformen. So starte Heute im Sommer 2013 den ,Bikini
Contest®, in dem Leserinnen aufgefordert wurden Fotos in Bikinis einzuschicken
um 5000€ zu gewinnen.
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J | um insgesamt 10.000 l»um
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pige Berichterstattung
ist und ist ,powered

by“ Interwetten.

Abbildung 11: Bikini Wettbewerb in der "Heute"



Diese besondere Form des Sponsorings ist bezlglich des Trennungsgrundsatzes
zwar bedenklich, weshalb darauf hier insbesondere hingewiesen wird, trat aber
nur selten auf, und wurde in der Werbeanalyse auch nicht als Werbung im ei-
gentlichen Sinne gewertet. Ganz besonders schwierig ist die Unterscheidung bei
den Sonderthemen-Seiten der Zeitung, dem sogenannten ,Focus Heute®. Diese
Seiten haben lediglich das Ziel ein werberelevantes Umfeld zu generieren, und
heben sich auch grafisch vom Rest der Zeitung ab. Innerhalb dieser Sondersei-
ten fallt die Unterscheidung zwischen redaktionellem Teil und bezahlten Anzegen
besonders schwer, daher soll der Kodierprozess an einem Beispiel erlautert wer-

den. Am 29. Oktober 2013 erschienen in der ,Heute“ Sonderseiten zum Thema

LAllerheiligen®.
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Abbildung 12: Werbefreundliches redaktionelles Umfeld - "Focus Heute"

Auf der rechten Seite der Doppelseite befindet sich ein ganzseitiges Advertorial,
das sich grafisch von dem Rest der Sonderseite zwar nicht unterscheidet, aber in
der rechten unteren Ecke eindeutig als ,Entgeltliche Einschaltung” gekennzeich-
net ist. Die Seite 31 wird also als Anzeigengrdf3e ,1“ (eine ganze Seite) und An-
zeigenart ,2“ (Advertorial) kodiert. Auf der linken Seite befinden sich insgesamt 8
verschieden grol3e Anzeigen von zumeist Bestattungsunternehmen, die sich gra-

fisch vom Rest der Sonderseite abheben, und daher als Anzeigenart ,,1%, (klassi-




sche Anzeige) zu kodieren sind. Der Artikel auf der linken Seite handelt von alter-
nativen Bestattungsmethoden, dass darin namentlich Unternehmen erwahnt wer-
den (sogar mit Angabe der Webseite) welche daneben ihre Werbung platziert ha-
ben ist sicher kein Zufall, da aber jeglicher Hinweis auf eine Werbeanzeige fehlt,
muss dieser als redaktioneller Artikel gewertet werden, und ist kein Bestandteil

der Werbeanalyse.

6.3.6. Kurier

Im Kurier konnten 6fters Werbeanzeigen identifiziert werden die etwa ein Neuntel
der Seitenflache einnahmen. Diese Anzeigengrole trat bei anderen Tageszeitun-
gen nur sporadisch auf, dennoch wurde der Vollstandigkeit halber bei der Vari-
able ,AnzeigengroRe“ die Kategorie 1/9 Seite eingefuhrt. Zusatzlich gibt es im
Kurier Flachen die als ,Kurier Tipp“, ,Kurier Info“ oder ,Kurier Event* gekenn-
zeichnet sind. Inhaltlich sind es oft Veranstaltungshinweise, aber auch Informatio-
nen und Vorteile fir die Abo-Kunden sowie diverse Gewinnspiele oder Jobs beim
Kurier werden auf diesen Flachen beworben. Obwohl hier der Eindruck entstehen
konnte die Veranstaltungen wéren von der Redaktion ausgewéhlt worden, han-
delt es sich hier um bezahlte ,Kooperationen®. Diese Werbeflachen werden also
als ,6“ (Kooperation) kodiert, aul3er es handelt sich um Werbung fir Produkte
und Dienste des Kuriers (Kurier Abo, Kurier Anzeigen etc.), dann werden diese

als Eigenwerbung kodiert.

Beim Pretest sind im Kurier auch Seiten mit der Uberschrift ,Gliicksspiele“ aufge-
fallen. Diese behandeln aktuelle Neuigkeiten aus der Welt der Gliicksspiele.

Nach naherer Untersuchung konnte festgestellt werden, dass hier teilweise Pres-
seaussendung der Osterreichischen Lotterien 1:1 ibernommen werden, es findet
sich jedoch nirgends ein Hinweis, dass es sich bei diesen Seiten um bezahlte In-
halte handelt, daher werden sie bei der Werbeanalyse auch nicht kodiert, werden

aber in einer spateren Inhaltsanalyse genauer behandelt.
6.3.7. Kronen Zeitung

In der Kronen Zeitung finden sich regelmaf3ig ahnlich wie im Kurier Seiten die
sich thematisch dem Glucksspiel widmen. Unter dem Titel ,Gllckskrone® finden
die Leser Gluckszahlen fur verschiedene Sternzeichen und Meldungen Uber Lot-

togewinne und andere Ereignisse aus der Welt der Lotterie. Zudem findet man im
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Abbildung 13: Gliickspielseiten im Kurier und der Krone
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Sportteil eine Seite ,Toto Service®. Hier werden fur den Leser Ful3ballspiele ana-

lysiert und Wetttipps fur kommende Sportereignisse gegeben. Auch hier ist kein

Hinweis darauf zu finden, dass es sich um bezahlte Anzeigen handelt. Zudem er-

scheint jeden Mittwoch in der Kronen Zeitung die Beilage ,Wohnkrone®, mit Arti-

keln rund ums Bauen und Wohnen, so wie Wohnungskleinanzeigen. Wie schon

erwahnt wird diese Beilage in der Werbeanalyse auch bericksichtigt, obwohl sie

die Seitennummerierung der Zeitung nicht fortsetzt.

6.3.8. Kleine Zeitung

Ahnlich wie im Kurier (Kurier Tipp), finden sich auch bei der Kleinen Zeitung Wer-

beflachen mit dem Titel ,Die Kleine Zeitung prasentiert".

Im Unterschied zum Ku-

rier sind diese jedoch auch immer mit dem Wort ,Anzeige“ gekennzeichnet, so

dass hier nicht der Eindruck entstehen kann dahinter wiirde die Redaktion ste-

hen. Daher werden diese Werbeflachen anders als im Kurier, je nach Art als klas-

sische Werbung oder Advertorial kodiert. Zudem finden sich in der Kleinen Zei-

tung Werbeflachen die mit ,Kleine Zeitung Vorteilsclub® tituliert werden. Dabei

handelt es sich um spezielle Angebote und Vergunstigungen fur die Abonnenten




der Kleinen Zeitung. Auch hierbei handelt es sich um eine Art bezahlter Gegen-
leistung von Seiten des Angebotspartners, weshalb diese Angebote des Vor-

teilclubs als Kooperationen kodiert werden.

Die Kleine Zeitung hat auch spezifisch das Ressort ,Steiermark®. Dieses beschaf-
tigt sich mit steierischer Politik und diversen Ereignissen in der Steiermark. Hier
wird als Ressort nicht ,Lokal“ kodiert, sondern entweder als ,Politik, wenn sich
die Artikel mehrheitlich um die Landespolitik drehen, und als ,,Chronik“ wenn es
sich um Artikel zu diversen anderen Ereignissen handelt. Das Ressort ,Graz" der

Kleinen Zeitung wird hingegen als Lokal kodiert.

6.3.9. Osterreich

In der Zeitung Osterreich fallt vor allem der hohe Anteil an Werbung fiir Unterneh-
men auf, welche die Nummer ,24“ in ihrem Namen tragen. Diese gehoren zur oe24
Gmbh, oder haben die gleiche Firmenadresse wie die oe24 Gmbh, dem Konzern
hinter der ,Osterreich®. Die Anzeigen werden nicht direkt als Eigenwerbung gewer-
tet, auf die Unternehmensstrukturen des oe24 Konzerns wird aber in der Auswer-
tung der Werbeanalyse naher eingegangen. Als Eigenwerbung werden daher nur
Anzeigen gewertet die direkt die Zeitung Osterreich bewerben, oder andere Medi-
enprodukte aus dem ,Osterreich Verlag® (z.B. das Osterreich Ratselheft, Oster-
reich Kochbuch etc.) Auch samtliche Riickseiten der ,Osterreich“ sind mit einer
einseitigen Werbeanzeige versehen, die ebenfalls wie bei der Tageszeitung Heute

ins Ressort ,Backcover” kodiert werden.
6.3.10. Standard

Im Standard erscheint mittwochs immer ein Special zu Wissenschaft und For-
schung, das sich nahtlos in das Zeitungslayout einfligt. Dabei wird aber klar da-
rauf hingewiesen, dass diese Seiten mit der finanziellen Unterstltzung zahlrei-
cher Sponsoren wie Ministerien, Universitaten aber auch Technologiefirmen wie
z.B. Microsoft erméglicht werden, die inhaltliche Gestaltung aber ausschlief3lich
der Redaktion unterliegt. Diese Transparenz ist natirlich sehr lobenswert und ob-
wohl man nattrlich nicht sagen kann, wie unabhangig die Redaktion bei der Ge-
staltung dieser Seiten wirklich ist, werden diese im Rahmen der Werbeanalyse

als gewdhnlicher redaktioneller Teil und nicht als Werbespecial betrachtet.



7. Ergebnisse der Werbeanalyse

7.1. Werbeanalyse Kronen Zeitung

Bei der Kronen Zeitung wurden in den 60 untersuchten Ausgaben insgesamt 1029
Werbeanzeigen mit einem Gesamtumfang von 468,8 Seiten analysiert. Die 60 un-
tersuchten Ausgaben der Kronen Zeitung hatten einen Gesamtumfang 4830 Sei-
ten, was einen Werbeanteil von etwa 9,71% ergibt. Zahlt man die entgeltlichen
Druckstrecken im Umfang von 26 Seiten dazu, erhoht sich der Werbeanteil auf
10,24%.

Der grofite Anteil davon entfallt auf das Ressort Chronik mit 99 Seiten Werbung,
gefolgt von lokaler (70,7) und internationaler (44,3) Berichterstattung. Platz vier
belegt mit 35,2 Seiten Werbeaufkommen der Sportteil. Neben den Ressorts
.Reise“ und ,Wissenschaft®, die mit 0,5 bzw. 1 Seite Werbung kaum ins Gewicht
fallen, belegen Ressorts ,Titelseite®, ,Horoskop®, Kultur und Wirtschaft die hinteren

Range.

Chronik
Lokal 70,68
International 44,26
Sport 35,17
Politik 27,47
Auto/Motor 26,34
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Abbildung 14: Werbeaufkommen nach Ressort, Kronen Zeitung




Die 494,8 identifizierten Werbeseiten der Kronenzeitung teilen sich auf folgende
Werbearten auf: 326,7 Seiten sind klassische Werbung (66%), 71,8 sind Adverto-
rials zu denen man auch noch 26 Seiten der entgeltlichen Druckstrecke dazuzah-
len kann (20%). Eigenwerbung bildeten insgesamt 55,7 (11%) Seiten, die restli-
chen Werbeformen kommen zusammengezahlt auf 14,6 Seiten (9,1 Seiten Koope-
rationen, 1,1 Seiten Unterbrecherwerbung, und je 2,25 Seiten Gutscheine und An-

kindigungen), was einem Anteil von 3% entspricht.

Andere Werbeformen
Eigenwerbung

3%

Entgeltliche
Druckstrecken

Advertorial

Klassische
Anzeige

Abbildung 15: Verteilung der Werbearten, Kronen Zeitung

Auch bei der Kronen Zeitung ist die Stadt Wien mit 41,3 Seiten (davon 6,5 Seiten
das dazu gehdrende Wohnservice-Wien), abgesehen von der Eigenwerbung, der
groRte Werbekunde. An zweiter Stelle finden sich die Osterreichischen Lotterien
(inkl. Casinos Austria und der Osterreichischen Sportwetten Gmbh), bei denen die
Marke Tipp 3 fur den Grol3teil der Anzeigen verantwortlich ist. So fanden sich in
den 60 Untersuchten Ausgaben neben 8,8 Seiten Tipp3 Werbeanzeigen noch 18,5
Seiten mit dem aktuellen Tipp3 Wettprogramm bzw. den Spielergebnissen, die
ebenfalls als Werbung gewertet werden. Die restlichen 3,93 Werbeseiten stammen
direkt von den Osterreichischen Lotterien bzw. von den Casinos Austria. Danach
folgt der Lebensmitteleinzelhandel mit Spar (27,7 Seiten) und dem REWE Konzern
(23,4 Seiten), Hofer (14 Seiten) und Lidl (13), dazwischen quetscht sich noch die
Media Saturn Holding. Mit dem ORF, den OBB und der Post finden sich Firmen in



den Top 20 wieder, die auch bei anderen Tageszeitungen zu den Top Werbekun-
den zahlen. Von den Autoherstellern schaffen es die PSA Peugeot Citroen Group
und der Volkswagen Konzern unter die Top 20, die am starksten Werbetreibende

politische Partei ist das Team Stronach.

Kronen Zeitung Werbevolumen Anteil am

Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen

Stadt Wien 41,30 9,40%

Osterreichische Lotterien 31,27 1.12%

Spar 27 68 6,30%

REWE 23,43 5,33%

Saturn/Media Markt 15,00 3,42%

Hofer 14,00 3,19%

Lidl 13,00 2,96%

ORF 9,59 2,18%

XXX Lutz 8,00 1,62%

OBB 7,50 1,71%

PSA 7,19 1,64%

AT 7,15 1,63%

Volkswagen 6,40 1,46%

Apotheker Verband 6,00 1,37%

Renault-Nissan 5,83 1,33%

Post 5,63 1,28%

Bundespressedienst 9,90 1,25%

Team Stronach 5,46 1,24%

HWS-OTC Service GmbH 450 1,02%

Hafesan Gmbh 400 0,91%

Gesamt 248 56,57%

Abbildung 16: Top-20 Werbekunden der Kronen Zeitung

7.2. Werbeanalyse Heute

Bei der Gratis Tagezeitung Heute wurden insgesamt 1405 Werbeanzeigen mit ei-

nem Gesamtumfang von 639,2 Seiten analysiert. Dazu kommen noch 34 Seiten




entgeltliche Druckstrecken, die sich keinem bestimmten Werbekunden zuordnen
lassen. Die 60 untersuchten Zeitungen hatten einen Gesamtumfang von 2234

Seiten, was einen Werbeanteil von 30% ergibt.

Das werbestarkste Ressort ist ,Wien-Heute®, also die lokale Berichterstattung der
Heute. Insgesamt konnten in den 60 untersuchten Ausgaben der Heute in die-
sem Ressort etwas mehr als 138 Seiten Werbeanzeigen identifiziert werden.
Etwa die Halfte davon konnte in den zweit- und drittgrof3ten Ressorts ,Stars and
Society” (70,5) und Chronik (68,6) gefunden werden. Zudem weisen samtliche
Ruckseiten der Heute ganzseitige Anzeigen auf, womit die Kategorie ,Backco-
ver” den vierten Rang belegt, gefolgt von ,Specials und Beilagen® (55,5), Wirt-
schaft (45,4) und Politik (43,8). Die wenigsten Werbeanzeigen weisen in der

Heute das Kulturressort, ,International“ und ,Auto & Moto“ auf.
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Abbildung 17: Werbeaufkommen nach Ressort, Heute

Klassische Werbung macht in der Heute 548,2 Seiten aus, der Anteil an Adverto-
rials betragt 65,1 Seiten, dazu kann man noch 34 Seiten entgeltlicher Druckstre-

cken dazuzahlen. Mit nur 12,1 Seiten weist die Heute einen recht geringen Anteil




an Eigenwerbung auf. Gutscheine und Gewinnspiele machten insgesamt 9,1 Sei-
ten aus, Kooperationen 4,1 Seiten aus. Unterbrecherwerbung trat sogar nur ein-
mal auf, Ankindigungen bzw. Jobausschreibungen traten nur zweimal auf und

belegten lediglich 0,6 Seiten.

Eigenwerbung - angere wWerbeformen
Entgeltliche Druckstrecken

Advertorial

Klassische
Anzeige

Abbildung 18: Verteilung der Werbearten, Heute

Prozentuell gesehen betragt der Anteil der klassischen Werbung in der Heute
81%, der von Eigenwerbung 2%, andere Werbeformen (Advertorials, Kooperatio-

nen etc.) machen insgesamt 17% aus.

Der eindeutig grof3te Werbekunde der Heute ist die Stadt Wien. In den 60 unter-
suchten Ausgaben konnten insgesamt 56,1 Seiten der Stadt Wien und deren ein-
zelnen Magistratsabteilungen zugeordnet werden — und das ohne die Wiener
Stadtwerke. Wirde man diese miteinbeziehen, wéren es noch einmal 4,3 Seiten
Werbung von Wien Energie und 2,5 Seiten Werbung von den Wiener Linien
mehr. Dieses Ergebnis deckt sich auch weitgehend mit den Erkenntnissen des
Online Magazins Dossier. Dossier untersuchte dabei die Anzeigen der Stadt
Wien in der Gratiszeitung Heute vom 6. September 2004 bis Ende des Jahres
2011. Insgesamt z&hlten sie in diesem Zeitraum 443 Seiten Anzeigen der Stadt
Wien und ihrer Unternehmen, das ergibt in etwa 330 Anzeigeseiten pro Jahr.
Rechnet man die hier ermittelten 63 Seiten auf das gesamte Jahr hoch, kommt
man auf einen vergleichbaren Wert. (vgl. Dossier, 2012). Orientiert man sich an
den Anzeigetarifen der Zeitung ,Heute“ und bertcksichtigt die Tatsache, dass
etwa ein Drittel der Anzeigen im Lokalteil erschienen, so gab die Stadt Wien im
Jahr 2013 in 12 Wochen etwa 1,16 Mio. €. Somit deckt sich das hier ermittelte




Werbevolumen ziemlich genau mit dem im Rahmen des Transparenzgesetzes
von der Stadt Wien angegebenen Werbevolumen in der Heute von 1,114 Mio. €
fur das dritte Quartal im Jahr 2013 (vgl. Horizont Online, 2013). Die Platze hinter
der Stadt Wien belegt der Lebensmitteleinzelhandel. Platz zwei (40,75 Seiten)
geht an Spar. Der Rewe Konzern kommt mit insgesamt 36,8 Seiten Werbung
(Billa (19), Penny (13), BIPA (3,8) und Merkur (1)) auf Platz drei, gefolgt von
Hofer mit 34 Seiten und Zielpunkt mit 19 Seiten Werbung. Die grofl3ten 20 Werbe-
kunden (ohne Eigenwerbung) der Heute sehen wie folgt aus:

Heute Werbevolumen Anteil am
Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen
Stadt Wien 56,10 8,49%
Spar 4075 6,16%
REWE 36,80 5,57%
Hofer 34,00 5,14%
Zielpunkt 19,00 2,87%
ORF 17,31 2,62%
Conrad 16,00 2,42%
OBB 15,88 2,40%
T-Mobile 15,50 2,34%
Saturn/ Media Markt 13,00 1,97%
A1 12,75 1,93%
Team Stronach 975 1.47%
Post 7,98 1.21%
Osterreichische Lotterien 6,96 1,05%
Simply TV 6,73 1,02%
Wifi Wien 6,53 0,99%
PSA Peugeot 6,34 0,96%
Westbahn 6,50 0,98%
Wiener Stadtische 5,00 0,76%
Meinl Bank 5,00 0,76%
Gesamt 338 51,11%

Abbildung 19: Top-20 Werbekunden in der "Heute"




7.3. Werbeanalyse Kleine Zeitung

In den 60 untersuchten Ausgaben der Kleinen Zeitung (Grazer Ausgabe) wurden
insgesamt 1146 Werbeanzeigen mit einem Gesamtumfang von 444 Seiten auf ins-
gesamt 4135 Seiten analysiert. Das ergibt einen Werbeanteil von 10,71%. In der
Kleinen Zeitung finden sich jedoch auch etliche entgeltlichen Druckstrecken im Ge-
samtumfang von 68 Seiten zu finden, zahlt man diese dazu, erhoht sich der Wer-
beanteil auf 12,19%.

Das werbestarkste Ressort in den untersuchten Ausgaben der Kleinen Zeitung war
mit 145,4 Seiten die Chronik, gefolgt vom Sportteil mit 60,3 Seiten und der lokalen
Berichterstattung 47,5 und dem Kulturteil mit 35,5 Seiten. Die Ressorts Gesund-

heit, Reise und Stars & Society weisen am wenigsten Werbeanzeigen auf.

Chronik 145,38
Sport 60,31
Lokal 47,50
Kultur/Veranstaltung 35,47
Wirtschaft 22 91
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Abbildung 20: Werbeaufkommen nach Ressort, Kleine Zeitung

Die klassischen Anzeigen nehmen in den 60 untersuchten Ausgaben der Kleinen
Zeitung 237,2 Seiten ein (47%), Advertorials machen 86,6 Seiten aus, zahlt man
die 68 Seiten an entgeltlichen Druckstrecken dazu kommt man auf einen Anteil

von 30%. Kooperationen nehmen mit 57,1 Seiten ungefahr gleich viel Platz wie




Eigenwerbung (56,9) ein — ein Anteil von je 11%. Gutscheine und Anktndigungen

machen zusammen nur etwa 1% aus (5,4 Seiten).
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Abbildung 21: Verteilung der Werbearten, Kleine Zeitung

Auch bei der Kleinen Zeitung finden sich insgesamt drei Lebensmittelhandelsket-
ten in den Top 20 Werbekunden. Spar belegt mit 22,5 Seiten Platz eins, Hofer (15
Seiten) und Lidl (13 Seiten) findet man auf den Platzen 4 und 5. Dazwischen liegen
die Theaterholding Graz (Bilhnen Graz) mit 20 Seiten und die Osterreichischen
Lotterien mit 15,1 Seiten Werbeflache, wobei auch hier wieder die Marke Tipp 3
den gréf3ten Teil davon ausmacht (11,5). Wahrend die Absenz von Anzeigen der
Stadt Wien in einer Zeitung mit Redaktionsstandort Graz durchaus verstandlich ist,
so ist es verwunderlich, dass der ORF, der ansonsten bei sdmtlichen anderen Zei-
tungen ein Top-Werbekunde ist, keine einzige Anzeige in den 60 untersuchten
Ausgaben der Kleinen Zeitung schaltete. Auch Unternehmen mit einer gewissen
Néhe zum Staat, wie z.B. die OBB oder die Post schalteten Anzeigen vergleichs-
weise nur im geringen Ausmalf3, und auch die Mobilfunkbranche (Al, T-Mobile,
Drei) betreibt nur wenig Werbung in der Kleinen Zeitung. Die Wirtschaftskammer
und die Energie Steiermark schaffen es mit 4,8 bzw. 4 Seiten Werbeanteil auch in
die Top 20, dazu fanden sich in den untersuchten Ausgaben der Kleinen Zeitung
eine 8-seitige entgeltliche Druckstrecke von der Wirtschaftskammer und eine 16-
seitige Druckstrecke der Energie Steiermark. Z&hlt man diese zu den gewdhnli-
chen Werbeanzeigen dazu, so verbessert sich die Platzierung der Unternehmen

dem entsprechend.



Kleine Zeitung Werbevolumen Anteil am

Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen
Spar 22 49 4 95%
Theaterholding Graz 20,00 4 40%
Osterreichische Lotterien 15,36 3,38%
Hofer 15,00 3,30%
Lidl 13,00 2,86%
Antenne Steiermark 11,18 2 46%
XXX Lutz 925 2,04%
Volkswagen AG 7,25 1,60%
Baumax 6,75 1,49%
Wirtschaftskammer 475 1,05%
Styriaarte 425 0,94%
GigaSport 407 0,90%
Energie Steiermark 400 0,88%
Bank Austria 3,82 0,64%
Steiermark-Card 3,73 0,862%
FH JOANNEUM 3,50 0,77%
Raiffeisen Bank 3,32 0,73%
Seiersberg Shoppingcity 3,21 0,71%
Puls 4 3,02 0,66%
Herbstmesse Graz 3,00 0,66%

Gesamt 161 35,42%

Abbildung 22: Top-20 Werbekunden in der Kleinen Zeitung

7.4. Werbeanalyse Osterreich

Bei der gratis Tagezeitung Osterreich wurden insgesamt 1707 Werbeanzeigen mit
einem Gesamtumfang von 761 Seiten analysiert. Die 60 untersuchten Ausgaben
der Osterreich hatten einen Gesamtumfang von 2890 Seiten, was einen Werbean-
teil von etwa 26,33% ergibt.
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Abbildung 23: Werbeaufkommen nach Ressort, ,,Osterreich“

Bei der Osterreich ist das Ressort TV, Kommunikation, Medien (zu dem auch das
Fernsehprogramm gehort) mit 83,4 Seiten Werbung am werbeintensivsten, dicht
gefolgt von ,Politik“ (79,3), lokaler Berichterstattung (75,6) und ,Stars &

Society” (73,4). So wie auch bei der Heute sind samtliche Riickseiten der Oster-
reich gleichzeitig Werbeflachen, wodurch das Ressort ,Backcover* mit 60 Seiten
auf Platz 5 kommt. Ahnlich viel Werbeflache hat auch das Sportressort. Die Res-
sorts ,Meinung®, ,Horoskop“ und ,Gesundheit” haben die wenigsten Anzeigen,

was aber auch daran liegt das es sich generell um kleinere Ressort handelt.

Ganz besonders hoch ist bei der Osterreich der Anteil an Eigenwerbung. Von
den insgesamt 761 Seiten Werbeanzeigen wurden 604,1 Seiten als klassische
Werbung eingestuft, 105,8 Seiten waren Eigenwerbung des Osterreich Verlags
fur die Zeitung selbst oder andere gedruckte Produktionen wie Madonna Magazin
oder das Naturlust Magazin, sowie Werbung fir die Online-Angebote der Oster-
reich auf oe24.at. Der Rest (51,1 Seiten) entfiel dabei auf andere Werbeformen,

von denen 42,8 Seiten Advertorials waren. Somit ergibt sich ein Anteil an Eigen-



werbung von 14%, klassische Werbung hat hingegen einen Anteil von 79%, an-
dere kreative Werbeformen kommen bei der Osterreich auf einen Anteil von le-
diglich 7%. Zudem finden sich in der Osterreich zahlreiche Werbeanzeigen von
Unternehmen, die eng mit dem oe24 Gmbh der die Osterreich gehort verflochten
sind, in dem sie z.B. die gleiche Geschéaftsadresse oder den gleichen Geschafts-
fuhrer haben. Wirde man Anzeigen dieser zur oe24 Gmbh gehérenden Unter-
nehmen ebenfalls als Eigenwerbung betrachten, wirde der Anteil an Eigenwer-

bung noch einmal rasant steigen.
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Abbildung 24: Verteilung der Werbearten, Osterreich

Denn die meisten Anzeigen in der Osterreich stammen von joe24.at. Wie der
Name schon andeutet, gehort dieses Online-Reiseblro zur oe24 Gmbh. Auf
Platz zwei folgt der Lebensmittelhdndler Zielpunkt mit 44 Seiten Werbung. Der
Lebensmitteleinzelhandel wirb auch in der Osterreich stark, der Rewe-Konzern
findet sich mit 33 Seiten auf Platz 5, Hofer schafft es mit 14 Seiten Werbung auf
Platz 10. Einzig das Unternehmen SPAR, welches bei der Heute der zweitgroldte
Werbekunde war, findet sich mit lediglich 4 Seiten Werbung nicht in den Top 20.
Die Stadt Wien findet sich mit 35,83 und somit Platz 3 auch wieder auf den vor-
deren Rangen, danach folgt die Media-Saturn Holding. Platz 6, 7, 8 gehen wieder
an Unternehmen mit einer ,24“ am Ende. Bestkauf24 (32,4 Werbeseiten) bietet
seine Kunden u.a. gratis i-Phones und andere Produkte und Verginstigungen

gegen Abschluss von Versicherungen mit monatlichen Pramienzahlungen. Auto-




kauf24 bietet Autoleasing an und ticket24 ist ein Onlineshop fir Tickets zu diver-
sen Veranstaltungen. Alle gehéren Sie zur oe24 Gmbh, so wie auch weitere Ver-

treter der Top 25, wie das 624 Radio, Fruhstuck Express.at und love.at.

Osterreich Werbevolumen Anteil am
Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen
joe24 5527 8,43%
Zielpunkt 43,99 6,71%
Stadt Wien 35,83 5,47%
Media Saturn Holding 33,67 5,14%
Rewe 33,00 9,04%
bestkauf24 32,41 4 95%
autoshop24 30,33 4 63%
ticket24 26,25 4.01%
T-Mobile 15,13 2,31%
Hofer 14,00 2,14%
Osterreichische Lotterien 12,26 1,67%
A1 11,73 1,79%
ORF 11,49 1,75%
Conrad 8,00 1,22%
OBB 7,92 1,21%
624 Radio 7,53 1,15%
Team Stronach 7112 1,09%
easy Bank 7,00 1,07%
SPO 6,80 1,04%
Renault-Nissan 6,50 0,99%
Gesamt 406 61,99%

Abbildung 25: Top-20 Werbekunden, Osterreich

Insgesamt konnten bei den folgenden in der Osterreich werbetreibenden Unter-
nehmen eine Verbindung mit der Oe24 Gmbh nachgewiesen werden:

joe24, willurlaub.at, bestkauf24, tickets24, autoshop24, meinauto24, Immoads.at,

reveliqgue24, wetter.at, love.at, frihstiicks-express.at, money.at




Zahlt man das Werbevolumen all dieser Firmen zusammen, so kommt man auf
172,5 Seiten Werbung, zusammen mit den 105,7 Seiten Eigenwerbung des Os-
terreichs Verlag wirde das einen extrem hohen Anteil von etwa 36% Eigenwer-

bung am Gesamtwerbeaufkommen ergeben.

7.5. Werbeanalyse Kurier

In den 60 untersuchten Ausgaben des Kuriers wurden insgesamt 1342 Werbean-
zeigen mit einem Gesamtumfang von 295,1 Seiten auf insgesamt 2080 Seiten ana-
lysiert. Das ergibt einen Werbeanteil von 14,19%. Dazu kdmen noch entgeltliche
Druckstrecken im Gesamtumfang von 28 Seiten die den Werbeanteil auf 15,33%
erhdhen. Die Politik war in den untersuchten Kurier Ausgaben mit 58,4 Seiten Wer-
beflache das werbestarkste Ressort, knapp gefolgt von der Chronik mit 55,7 Sei-
ten. Platz drei nimmt im Kurier mit 33,9 Seiten das Wirtschaftsressort ein. Die Wet-
ter und Horoskop Seiten sind im Kurier werbefrei bzw. so gut wie werbefrei. (,Ho-
roskop® hat 0,33 Seiten Werbung). Weitere werbeschwache Ressorts sind im Ku-

rier ,Stars & Society“, Meinung und Medien/Kommunikation.

Polik
Chronik 99,73
Wirtschat
Sonderseiten/Beilage
Kultur/veranstaltung
Technik/Digital
Titelseite

Sonstiges 12,85
Auto/Motor 10,75
Spor
International 8,10

Gesundheit

Medien/TV-Programm [l 3.73
Meinung [J1.96
stars & Society ] 1,18
Horoskop | 0,33

0 10 20 30 40 50 60

Abbildung 26: Werbeaufkommen nach Ressort, Kurier

Von den 295,9 Seiten Werbeflache im Kurier sind 164,6 Seiten klassische Anzei-
gen, 54,2 Seiten beansprucht Eigenwerbung. Etwas groRer fallt mit 57,8 Seiten




der Anteil an Advertorials aus, Kooperationen kommen auf 14,9 Seiten. Im gerin-
gen Umfang finden sich auch Ankiindigungen (2,2 Seiten), Unterbrecherwerbung
(0,8 Seiten) und Gutscheine bzw. Warensamples (0,6) im Kurier. Klassische Wer-
bung macht beim Kurier also nur knapp etwas mehr als die Halfte aller Werbean-
zeigen aus, Advertorials und entgeltliche Druckstrecken machen zusammen etwas
mehr als ein Viertel aus. Die Eigenwerbung belauft sich auf 17%, alle anderen
Werbeformen auf 5%.

Andere Werbeformen

Eigenwerbung

Klassische
Entgeltliche Anzeige
Druckstrecken
Advertorial

Abbildung 27: Verteilung der Werbearten, Kurier

Zumindest auf den ersten zwei Platzen éhnelt die Werbekundenstruktur des Ku-
riers ein wenig der aus dem gleichen Verlag stammenden Kronen Zeitung. Auch
hier ist die Stadt Wien mit 11,5 Seiten der gréf3te Werbekunde, gefolgt von den
Osterreichischen Lotterien mit 9,9 Seiten. Dabei ist noch anzumerken, das insge-
samt drei der entgeltlichen Druckstrecken im Gesamtumfang von 20 Seiten auch
auf die Stadt Wien als Auftraggeber zuriickzufiihren sind. Bei den Osterreichischen
Lotterien ist auch hier die Marke Tipp3 fur etwa drei Viertel der Anzeigen verant-
wortlich. Danach folgt der Lebensmitteleinzelhandler Zielpunkt mit 9,8 Seiten Wer-
beflache, der ORF mit 8,1 Seiten und Spar mit 7,9 Seiten. Zudem schaffen es im
Kurier auch erstmals mit Volkswagen (6,6 Seiten), Hyundai (2,6 Seiten), Peugeot-
Citroen (2,5 Seiten) und Renault-Nissan (2,4 Seiten) erstmals 4 Autohersteller in
die Top 20.



Kurier Werbevolumen Anteil am

Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen
Stadt Wien 11,54 4 29%
Osterreichische Lotterien 9,90 3,68%
Zielpunkt 9,80 3,64%
ORF 8,10 3,01%
Spar 7,88 2,93%
A1 7,47 2,78%
Volkswagen AG 6,60 2.46%
Wirschaftskammer 5,00 2,05%
Seebihne Marbisch 5,21 1,94%
Media Saturn Holding 4 25 1,58%
Baumaxx 3,70 1,38%
EC Austria 3,66 1,36%
XXX Lutz 3,25 1,21%
OBB 3,00 1,12%
Erste Bank 2,61 0,97%
Hyundai 2,60 0,97%
Wiener Einkaufsstralien 2,60 0,97%
PSA 2,46 0,92%
Renault 2,35 0,67%
elektro haas 225 0,84%

Gesamt 105 38,94%

Abbildung 28: Top-20 Werbekunden, Kurier




7.6. Werbeanalyse Standard

Bei der Tagezeitung Standard wurden in den 60 untersuchten Ausgaben insge-
samt 964 Werbeanzeigen mit einem Gesamtumfang von 223,8 Seiten analysiert.
Die 60 untersuchten Ausgaben des Standards hatten einen Gesamtumfang 2002

Seiten, was einen Werbeanteil von 11,18% ergibt.

Das starkste Ressort ist dabei Wirtschaft mit 40,9 Seiten Werbeflache, gefolgt von
Kultur mit 31,8 und internationaler Berichterstattung mit 30,4 Seiten. Abgesehen
von den Ressorts ,Reise“ und Meinung die weniger als eine Seite Werbeflache
haben, haben auch die Ressorts Wissenschaft, Technik/Digital, Sport und Gesund-

heit jeweils weniger als drei Seiten Werbeflache.
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international
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Poliic
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Abbildung 29: Werbeaufkommen nach Ressort, Standard

Von den 223,8 Seiten Werbeflache im Standard entfallen 151,2 auf klassische
Werbeanzeigen, 31,6 Seiten sind Advertorials, die Eigenwerbung belduft sich auf
21,5 Seiten, Kooperationen machen 12 Seiten und Anktindigungen und Ausschrei-
bungen 7,4 Seiten aus. Unterbrecherwerbung oder Gutscheine sind im Standard



nicht vorhanden, dafiir aber zweimal ein Widerruf der FPO der gesondert kodiert
wurde. Somit belauft sich der Anteil der klassischen Werbung am Werbeaufkom-
men im Standard auf 68%, Advertorials machen 14% aus, Eigenwerbung 10%,

Kooperationen 5% und Ankiindigungen 3%.

Andere Werbeformen

Eigenwerbung

Advertorial

Klassische
Anzeige

Abbildung 30: Verteilung der Werbearten, Standard

Ach im Standard ist die Stadt Wien mit 8,2 Seiten Werbeeinschaltungen der
groRte Werbekunde, wenn man Eigenwerbung nicht bericksichtigt. Dahinter fol-
gen die Osterreichischen Lotterien / Casinos Austria Gruppe mit fast 8 Seiten und
T-Mobile mit 7,5 Seiten, beides Unternehmen, die auch bei den anderen Tages-
zeitungen die vorderen Platze belegen. Generell fallt auf, dass die Werbevolu-
mina einzelner Kunden wesentlich geringer ausfallen als in Osterreich oder
Heute. Auch der Lebensmitteleinzelhandel ist nicht mehr unter den Top 20 Wer-
bekunden vertreten, stattdessen findet sich verstarkt Werbung von kulturellen

Einrichtungen und Finanzdienstleistern.




Standard Werbevolumen Anteil am
Top-20 Werbekunden in Seiten Gesamtwerbevolumen
Stadt Wien 8,20 4 05%
Osterreichische Lotterien 7,95 3,93%
T-Mobile 7,49 3,70%
MUMOK Wien 7,00 3,46%
ORF 5,18 2,56%
Impulstanz Tanzschule 4 35 2.15%
Arcana Festival 4 00 1,98%
Hausbrot.at 3,70 1,83%
Bank Austria 3,62 1,79%
Brut Theater Wien 317 1,56%
Al 3,16 1,56%
Volkswagen AG 2 88 1,42%
Renault-Nissan 2,50 1,24%
Erste Bank 249 1,23%
Uniqua 242 1,19%
Coca-Cola 2,33 1,15%
Puls 4 225 1.11%
OVP 2,16 1,07%
BMEIA 2,00 0,99%
ETRO Mode 2,00 0,99%
Gesamt 79 38,96%

Abbildung 31: Top-20 Werbekunden, Standard



8. Werbeanalyse: HypothesenlUberprifung und Datenvergleich

Vergleicht man die sechs Tageszeitungen miteinander so stellt man fest, das wenig
tiberraschend die Gratiszeitungen (Osterreich, Heute) die groRte Menge an Wer-
beanzeigen enthalten, gefolgt von den kleinformatigen Zeitungen (Krone, Kleine
Zeitung). Am wenigsten Werbung findet man hingegen in den grof3formatigen Zei-
tungen (Kurier, Standard). Setzt man die absolute Menge der Werbeanzeigen im

Verhéaltnis zu der Seitenanzahl der Zeitungsausgaben ergibt sich folgendes Bild:

35,00%

29,68%
30,00%

26,33%
25,00%
20,00%
15,13%
Q,
15,00% 12.16% s
e 10,19%

10,00%

- I I I

0,00%

Heute Osterreich Kurier Kleine Zeitung  Standard Kronen
Zeitung

Abbildung 32: Werbeanteile in 6sterreichischen Tageszeitungen

Wie schon im Pretest vermutet zeigt sich, dass der Werbeanteil der Gratiszeitun-
gen wesentlich héher als der von anderen Tageszeitungen ist - in der Heute ist
dieser fast dreimal so hoch wie jener vom Standard oder der Kronen Zeitung. Die
Kleine Zeitung, der Standard und die Kronen Zeitung weisen mit 12%, 11% und
10% hingegen sehr &hnliche Werbeanteile aus, der Kurier liegt mit etwa 15% Wer-
beanteil etwas driiber. Dazu muss aber angemerkt werden, dass hier Kleinanzei-
gen nicht bertcksichtigt wurden, die vor allem in der Kleinen Zeitung und in der
Kronen Zeitung im verstarkten Ausmal} auftraten. Im Rahmen der Werbeanalyse
wurden auch die Hypothesen aufgestellt, das in Gratis- und Boulevardzeitungen
mehr Werbesonderformen zu finden sind als in den Bezahl- und Qualitéatszeitun-
gen. Ein Blick auf die Ubersichtstabelle der Verteilung der verschiedenen Werbe-

formen lasst aber darauf schlie3en, dass eher das Gegenteil der Fall ist.




Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Der Standard Osterreich*

Klassisch Anzeige 327 548 237 604 165 151 437
Advertorial 72 65 87 43 58 32 43
Entgeltliche Druckstrecken 28 34 68 0 28 0 [i]
Eigenwerbung 56 12 57 106 54 21 273
Andere Werbeformen 15 14 62 8 19 20 8
Gewinnspiel/Kooperation 9 4 A7 1 15 12 1
Gutschein/ Warensample! Flyel 2 9 4 B 1 0 ]
Bekanntmachung/ Ausschreibu 2 1 1 0 2 T 0
Unterbrecherwerbung 1 0 0 0 1 0 0
Widerruf ] 0 0 1 0 0 1

Abbildung 33: Werbearten in ésterreichischen Tageszeitungen (in Seiten, gerundet)

Fur die Tageszeitung Osterreich wurden hier zwei Angaben gemacht — dabei wur-
den einmal die Werbeanzeigen der dem Osterreich Verlag nahe stehenden Unter-
nehmen als klassische Werbung und einmal als Eigenwerbung (*) gewertet. Die
meisten Advertorials, entgeltliche Druckstrecken und Kooperationen finden sich in
der Kleinen Zeitung. Sieht man sich die prozentuellen Anteile der einzelnen Wer-
beformen am gesamten Werbeaufkommen in einer Zeitung an, so sind es gerade
die Gratiszeitungen die den geringsten Anteil an Werbesonderformen — also aller
Anzeigen die weder klassische Anzeigen noch Eigenwerbung sind — aufweisen. In
der Osterreich sind es nur 6%, in der Heute insgesamt 17%. Die Kleine Zeitung
hat mit 42% den hdchsten Anteil.
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Abbildung 34: Zusammensetzung des Werbeaufkommens in Gsterreichischen Tageszeitungen




Eingangs wurden hierzu zwei Hypothesen formuliert:

H1: In 6sterreichischen Gratiszeitungen finden sich mehr Werbesonderformen, als

in 6sterreichischen Kaufzeitungen.

H3: In 6sterreichischen Boulevardzeitungen finden sich mehr Werbesonderformen,

als in osterreichischen Qualitatszeitungen.

Fasst man also die Werbesonderformen in den Gratiszeitungen (Heute, Oster-
reich) und den Kaufzeitungen (Krone, Kleine Zeitung, Standard Kurier) zusammen,
stellt man fest dass diese Hypothese den Ergebnissen der hier durchgefiihrten
Werbeanalyse zufolge verworfen werden kdnnen. Eher scheint das Gegenteil wahr

ZU sein.

In Bezug auf die Frage, ob es also in Kaufzeitungen mehr Werbesonderformen gibt
als in Gratiszeitungen wurde ein Chi Quadrat Test durchgefuhrt, um einen mégli-
chen Zusammenhang zu ermitteln. Der Chi-Quadrat Test ergab dabei mit einem
p-Wert < 0,01 einen hochsignifikanten Zusammenhang, zwischen der Art der Zei-
tung und dem vorkommen von Sonderwerbeformen. Dasselbe Ergebnis liefert
auch die Uberprifung von dem Aufkommen der Werbesonderformen in den Bou-

levardzeitungen und Qualitatszeitung. Man kann also zusammenfassen sagen:

In dsterreichischen Kaufzeitungen finden sich mehr Werbesonderformen, als in 0s-

terreichischen Gratiszeitungen.

In Osterreichischen Qualitatszeitungen finden sich mehr Werbesonderformen, als

in 6sterreichischen Boulevardzeitungen.




9. Zusammenhange zwischen Anzeigevolumen und Berichter-
stattung

Im zweiten Teil dieser Arbeit soll herausgefunden werden, welche Auswirkungen
das Anzeigevolumen der einzelnen Werbekunden auf den Inhalt der redaktionellen
Berichterstattung Uber diese Kunden in den hier ausgewahlten Printmedien hat.
Man konnte meinen, dass eine Tageszeitung eine grofRe Anzahl verschiedenster
Werbekunden hat, und daher einzelne Werbekunden kaum Einfluss auf die Be-
richterstattung haben, zudem die Journalisten getrennt vom Anzeigenverkauf ar-
beiten. Jede Zeitung hat aber einige wichtige Werbekunden, die fur einen wesent-
lichen Teil der Anzeigevolumina verantwortlich sind. So wurden die Anzeigevolu-
men der Top 20 Werbekunden in den einzelnen Tageszeitungen zum gesamten
Werbeaufkommen in Bezug gesetzt, um den Grad der Abhangigkeit eines Medi-
ums von einzelnen Anzeigekunden darzustellen. Eigenwerbung wurde in dieser
Darstellung nicht bertcksichtigt, da diese keine entgeltliche Leistung darstellt. Da
in der Tageszeitung Osterreich sehr viele dem Verlag nahestehenden Unterneh-
men unter den Top 20 Werbekunden vertreten sind, und deren Verhéltnis und die
Konditionen zu denen sie in der Osterreich Werbung schalten unklar sind, wurden
hier zwei Angaben gemacht, bei denen die dem Osterreich Verlag nahen Unter-
nehmen einmal als normale Werbetreibende und einmal als Eigenwerbung be-

trachtet wurden.
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Abbildung 35: Anteil des gréfSten, der Top-5 und der Top-20 Anzeigekunden am gesamten Werbeaufkommen



Diese Darstellung zeigt deutlich: Einige wenige Werbekunden sind fiir einen we-
sentlichen Teil der Werbeeinnahmen der einzelnen Zeitungen verantwortlich. Hier-
bei muss aber auch angemerkt werden, dass die Kronen Zeitung und die Kleine
Zeitung einen relativ hohen Anteil an Kleinanzeigen haben, die hier im gesamten
Werbeaufkommen nicht beriicksichtigt wurden. Wirde man die Kleinanzeigen be-
ricksichtigen wirde der Anteil der Top-Werbekunden am gesamten Werbeauf-
kommen wohl bei der Kronen und der Kleinen Zeitung etwas starker sinken als bei
den anderen Tageszeitungen. In der Kronen Zeitung hat der Top Werbekunde, im
diesen Fall die Stadt Wien, verglichen mit den anderen Tageszeitungen mit 9,4%
den groRten Anteil am gesamten Werbevolumen einer Zeitung. Die Top-Werbe-
kunden in den Gratiszeitungen Osterreich (joe24 bzw. Zielpunkt) und der Heute
(ebenfalls Stadt Wien,) haben jeweils einen ahnlich hohen Anteil am gesamten
Werbevolumen. Beim Standard hingegen ist der Top-Werbekunde (auch die Stadt
Wien) fur nur etwa 4% der Werbeanzeigen verantwortlich. Die Top-5 Werbekun-
den haben den gréRten Anteil am Werbeaufkommen in der Osterreich, wenn man
die dem Osterreich Verlag nahe stehenden Unternehmen als Eigenwerbung be-
trachtet, ebenso die Top-20 Werbekunden. Betrachtet man die dem Osterreich
Verlag nahe stehenden Unternehmen als externe Werbekunden, waren die 20 am
meisten werbenden Unternehmen flr fast zwei Drittel des gesamten Werbeein-
kommens verantwortlich. Grundséatzlich lassen sich die untersuchten Zeitungen
hier in zwei Kategorien aufteilen. Die starker von einzelnen Werbekunden abhan-
gigen Tageszeitungen haben einen Top-Werbekunden der fur etwa 9% der Wer-
beflache verantwortlich ist, der Top-5 Anteil liegt zwischen 28- bis 34%, und die
Top 20 Werbekunden beanspruchen mehr als die Hélfte der Werbeflache. Zu die-
ser Gruppe zéhlen die Boulevardzeitungen Osterreich, Heute und die Kronen Zei-
tung. Die Gruppe der weniger von einzelnen Werbekunden abhéngigen Tageszei-
tungen besteht aus Standard, Kurier und der Kleinen Zeitung. Der Top Werbe-
kunde ist hier fur 4-5% der Werbeanzeigen verantwortlich, die Top-5 Webekunden
im Schnitt fir etwa 18%, die Top-20 flr 35-39%.




10. Teiluntersuchung B: Inhaltsanalyse

Es sind also nur wenige Anzeigekunden die insgesamt fur einen Grof3teil der Wer-
beeinnahmen bei den Tageszeitungen sorgen. Dieses hohe Anzeigevolumen ein-
zelner Kunden kann durchaus dazu fuhren, dass sich die Journalisten z.B. bei der
Beurteilung des Nachrichtenwertes auch an 6konomischen Faktoren orientieren
(vgl. Fassihi, 2008, 140). Somit steigt mit steigender Abhangigkeit eines Mediums
von einzelnen Werbekunden die Wahrscheinlichkeit, dass dieser Einfluss auf die
Berichterstattung nimmt. Denn auch Journalisten (vor allem in Chefetagen) ist be-
wusst, wer ein guter Anzeigenkunde ist, und diese werden sich zumindest davor
hiten einzelne Werbekunden, welche fir fast ein Zehntel der gesamten Werbean-
zeigen verantwortlich sind, durch negative Berichterstattung zu ,vergraulen®. Die-
ses Phanomen durfte sich bei den Gratiszeitungen, die zu 100% auf Werbeein-
nahmen angewiesen sind und keine zusatzlichen Einnahmen aus dem Verkauf
haben noch einmal verscharfen. Mittels einer Inhaltsanalyse der Berichterstattung
Uber ausgewéahlte wichtige Werbekunden der einzelnen Tageszeitungen soll er-
mittelt werden, in wie weit diese Werbekunden wirklich Einfluss auf die redaktio-
nelle Berichterstattung nehmen kénnen. Hierbei sollen zuerst folgende Hypothe-
sen untersucht werden, die sich mit den Auswirkungen des Werbeeinflusses auf

die formalen Aspekten der Berichterstattung beschaftigen:

H6: Je hther die Abhéngigkeit einer Tageszeitung von einem Werbekunden, desto

haufiger wird Gber Ihn berichtet.

H7: Je hoher die Abhéangigkeit einer Tageszeitung von einem Werbekunden, desto

ofter wird sein Name in den Uberschriften genannt.

Die Inhaltsanalyse der Berichterstattung soll sich aber nicht nur auf das blof3e zah-
len von Nennungen konzentrieren. Denn die Werbekunden werden auch z.B. be-
muht sein negative Berichterstattung zu vermeiden, und positive Berichterstattung
zu forcieren. Daher ist es auch wichtig die Tendenz des Artikels in dem der Wer-
bekunde genannt wird zu beurteilen, um eine schon in Kapitel 4 formulierte Hypo-

these zu beantworten.

H5: Je hoher die Abhangigkeit eines Tageszeitung von einem Werbekunden, desto
groler ist die Wahrscheinlichkeit, dass tiber den Werbekunden und seine Produkte

Uberdurchschnittlich positiv berichtet wird.



Wahrend die erste rein quantitative Inhaltsanalyse die verschiedenen Arten von
Werbeanzeigen in den Osterreichischen Tageszeitungen untersuchte, geht es in
dieser zweiten Inhaltsanalyse um die Analyse der journalistischen Berichterstat-
tung. Diese soll Auskunft dariber geben, in welchen Medien und im welchen Aus-
mald die journalistische Berichterstattung aufgrund des Auftragsvolumen der An-
zeigenkunden zu deren Gunsten verzerrt wird. Dazu wurden folgenden grof3en
Werbekunden ausgewahlt und die Berichterstattung tber diese in den jeweiligen

Medien analysiert.

10.1. Untersuchungsobjekte der Inhaltsanalyse

Aus forschungsokonomischen Grinden ist es dem Verfasser nicht moglich die
Berichterstattung Uber alle Top-20 Werbekunden in allen hier untersuchten Ta-
geszeitungen zu analysieren. Daher werden hier einige wichtige Werbekunden

aus verschiedenen Branchen ausgewahilt.
10.1.1. Lebensmitteleinzelhandel

Unternehmen aus dem Bereich des Lebensmitteleinzelhandels gehéren mit Aus-
nahme der Tageszeitung ,Der Standard® bei allen untersuchten Zeitungen zu den
groRten Werbekunden, auch wenn immer im verschiedenen Ausmalf. Die folgende
Tabelle gibt eine Ubersicht iiber die Werbetéatigkeiten der Unternehmen in den ein-

zelnen Tageszeitungen.

Kronen Kleine v . .
. Heute . Osterreich Kurier Standard Gesamt
Zeitung Zeitung

Spar 27 68 4075 22493 4,00 7,88 1 103,80
REWE 2343 36,80 1 33,00 2,00 ] 96,22
Haofer 14,00 34,00 15 14,00 1,42 0,25 78,67
Zielpunkt 0,00 19,00 0,25 43,99 980 0 73,04
Lidl 13,00 3,20 13 233 0,66 ] 32149

Abbildung 36: Werbeaufkommen der Lebensmittelhéndler in Gsterreichischen Tageszeitungen

Am meisten Inserate schaltete der Handelsriese Spar, mit 103,8 Seiten in insge-
samt 60 Ausgaben der 6 untersuchten Tageszeitungen, dicht gefolgt vom REWE

Konzern mit seinen Einzelhandelsmarken Billa, Merkur, Penny, Adeg und Bipa, die




insgesamt 96,2 Seiten Werbeanzeigen schalteten. Danach folgt mit insgesamt
78,7 Seiten an Inseraten der Diskonter Hofer gefolgt von der Handelskette Ziel-
punkt mit 73,4 Seiten Werbeanzeigen. Der Diskonter Lidl liegt mit nur 32,2 Seiten
Werbeanzeigen etwas abgeschlagen auf dem letzten Platz, zudem schaltete Lidl
nur in zwei Tageszeitungen (Kronen Zeitung und Kleine Zeitung) eine grol3ere
Menge an Anzeigen. Daher konzentriert sich die Analyse der Berichterstattung
Uber den Lebensmittelhandel nur auf die vier gréf3ten werbetreibenden Einzelhan-
delsketten (Spar, REWE, Hofer, Zielpunkt), Lidl wurde in der Analyse nicht bertck-
sichtigt.

10.1.2. Mobilfunk: T-mobile und A1

Auch die Unternehmen aus der Mobilfunkbranche sind gute Kunden der 6sterrei-
chischen Zeitungen. Mit Ausnahme der Kleinen Zeitung ist T-mobile und/oder die
Mobilfunkmarke der Telekom Austria, Al, in allen untersuchten Zeitungen unter
den Top 20 zu finden. Insgesamt konnten Anzeigen im Gesamtumfang von Uber
42 Seiten von Al sowie Uber 35 Seiten von T-Mobile in den untersuchten Zeitungs-
exemplaren gefunden werden. Der dritte Mitbewerber ,Drei“ (wegen der Fusion mit
Orange wurden auch Orange Anzeigen ,Drei“ zugeordnet) liegt mit nur etwa 11
Seiten Werbeanzeigen etwas abgeschlagen auf Platz 3, und schaffte es auch in
keiner Zeitung unter die Top-20 Werbekunden. Daher konzentriert sich die Inhalts-
analyse auch auf die zwei groRten Mobilfunker in Osterreich, also A1 mit ca. 45%
Marktanteil und T-Mobile mit etwa 30% Marktanteil, der drittgro3te Mobilfunker
,0rei“ wird bei der Inhaltsanalyse nicht berticksichtigt. So ist T-Mobile vor allem fur
die Tageszeitung Standard ein wichtiger Werbekunde, mit 3,93% Werbeanteil liegt
er dort auf Platz drei, aber auch in der Osterreich (Platz 4) und der Heute (Platz 9)
finden sich viele T-Mobile Anzeigen. Der Mobilfunker Al ist in allen Zeitungen au-
Rer der Kleinen Zeitung unter den Top-20 Werbekunden zu finden, den gréf3ten

Anteil am gesamten Werbeaufkommen hat A1 mit 2,78% im Kurier.
10.1.3. Media Markt und Saturn

Die Media-Saturn Gruppe zu denen die Elektrohandler Media Markt und Saturn
gehoren ist der groRte Elektronikeinzelhandler in Osterreich, und auch einer der
grofdten Werbekunden in 6sterreichischen Tageszeitungen. Den grol3ten Anteil am
Werbeaufkommen hat die Media Saturn Gruppe in der Gratiszeitung Osterreich



(6,97%) und ist dort nach Zielpunkt und der Stadt Wien der drittgrof3te Werbe-
kunde, wenn man die Unternehmen der oe24 Gmbh nicht bertcksichtigt. In der
Kronen Zeitung schafft die Media Saturn Gruppe mit einem Anteil von 3,42% am
gesamten Werbeaufkommen es unter die Top 5, in der Heute und im Kurier reicht
es mit 1,97% bzw. 1,58% noch fur Platz 10 der grof3ten Werbekunden. In der Klei-
nen Zeitung kam die Media Saturn Gruppe auf 0,5 %, im Standard wurden keine
Anzeigen der Media Saturn Gruppe gefunden.

10.1.4. Osterreichische Lotterien

Die Casinos Austria (Lotto, Euromillionen, Casinos Austria, Tipp3) sind in allen Ta-
geszeitungen ein bedeutender Werbekunde. In der Kronen Zeitung betragt das
Anzeigevolumen der Osterreichischen Lotterien 7,12% des gesamten Werbeauf-
kommens aus den 60 untersuchten Ausgaben, was die Casinos Austria Gruppe
nach der Stadt Wien zum zweitwichtigsten Werbekunden der Kronen Zeitung
macht. Auch fur den Standard (3,93%) und den Kurier (3,68%) ist die Casinos
Austria Gruppe der zweitwichtigste Werbekunde (ebenfalls nach der Stadt Wien),
in der Kleinen Zeitung sind die Osterreichischen Lotterien mit 3,38% Anteil am Ge-
samten Werbeaufkommen immerhin noch drittwichtigster Werbekunde. In den
Gratiszeitungen fallt der Anteil des Anzeigevolumens der Casinos Austria Gruppe
geringer aus, dennoch gehoért das Unternehmen auch in den Gratiszeitungen zu
den Top 20 Werbekunden. In der Osterreich sind 2,54% aller Anzeigen auf die
Casinos Austria Gruppe zuriickzuftihren, in der Heute sind es 1,05%. Dabei ist in
der Kleinen Zeitung, der Krone und dem Kurier vor allem die Marke Tipp3 fur einen
wesentlichen Anteil der Werbeanzeigen verantwortlich.

10.1.5. Politische Werbung und die Stadt Wien

Anzeigen politischer Parteien findet man in den Tageszeitungen vor allem vor
Wahlen. So stammen die meisten Werbeanzeigen politischer Parteien aus dem
September bzw. Ende August 2013, also aus der Zeit vor der Nationalratswahl am
29. September 2013, manche auch aus Februar 2013, vor der Landtagswahl in
Niederdsterreich am 3. Marz 2013. Von den politischen Parteien schaltete das
Team Stronach die meisten Anzeigen, auch die SPO und die OVP schaffen es
einmal unter die Top 20. Die Stadt Wien schaltet eine enorme Anzahl an Werbe-

anzeigen in den untersuchten Tageszeitungen mit Redaktionssitz in Wien, und gar




keine Anzeigen in der Kleinen Zeitung, die in Wien auch nicht erscheint. Daher
rickt vor allem die Stadt Wien als politischer Akteur in das Zentrum der Inhaltsan-
alyse. Interessant kann hier sicher ein Vergleich der Berichterstattung tber die

Stadt Wien in der Kleinen Zeitung und den anderen Tageszeitungen sein.
10.1.6. Medienbranche und der ORF

Der ORF ist bei allen untersuchten Tageszeitungen ein Top-Werbekunde, mit Aus-
nahme der Kleinen Zeitung, in der keine ORF Anzeige entdeckt werden konnte.
Daher bietet es sich an, die Berichterstattung tber den ORF in den einzelnen Me-
dien zu analysieren. Den gréf3ten Anteil am Werbeaufkommen hat der ORF im
Kurier (3,01%), in den anderen Tageszeitungen (mit Ausnahme der Kleinen Zei-
tung) bewegt sich der Anteil des ORF am gesamten Werbeaufkommen zwischen
2,62% (Heute) und 2,18% (Kronen Zeitung). Von den anderen Fernsehsendern
schafft es nur PULS 4 in zwei Tageszeitungen mit einem Anteil am Werbeaufkom-
men von 1,11% im Standard bzw. 0,66% in der Kleinen Zeitung unter die Top-20
Werbekunden.

10.2. Definition der Analyseeinheiten und Stichprobenbildung

Der Untersuchungsgegenstand ist die journalistische Berichterstattung in Form
von journalistischen Artikeln. Dabei werden in der Datenbank der Austria Presse
Agentur Archiv nach Artikeln in im Zeitraum vom 1.1.2013 bis 31.1.2013 gesucht

in denen eines der Suchworter (z.B. der Unternehmensname) erwahnt wurden.

Kodiert werden also alle redaktionellen Beitrage in ihren verschiedensten Formen
wie z.B. Nachrichten, Kurzmeldungen, Interviews, Reportagen, Kommentare und
ahnliches. Nicht berilicksichtigt werden nicht redaktionelle Inhalte wie z.B Leser-

briefe, Gegendarstellungen, kalendarische Uberblicke und &hnliche.

Die zu einem Suchwort im APA — Archiv gefundenen Beitrdge werden zuerst um
mehrfache Eintrdge welche durch kleine Variationen in verschiedenen Regional-
ausgaben einer Zeitung oder aus anderen Griinden zustande gekommen sind be-
reinigt. Danach werden daraus bis zu 20 Artikel zur weiteren Analyse ausgesucht.
Die Anzahl wurde so gewahlt, dass sie einerseits nicht den wirtschaftlichen und

zeitlichen Rahmen des Autors sprengt, und anderseits ein gutes Bild Gber die Be-



richterstattung tUber einen Werbekunden abgibt. Bei einer rein zufalligen Arti-
kelauswahl wirde sich die Berichterstattung in den einzelnen Zeitungen jedoch nur
schwer miteinander vergleichen lassen, da diese auf jeweils verschiedenen Ereig-
nissen basieren wiirde. Um einen mdglichst gleichmafiges Themenspektrum der
Berichterstattung quer durch alle Tageszeitungen zu ermoglichen, werden daher
die einzelnen Artikel zur weiteren Analyse in einem nur teilweise zufalligen Verfah-
ren ausgewahlt. Dieses soll sicherstellen, dass die Ergebnisse der Inhaltsanalyse
in den einzelnen Zeitungen besser miteinander vergleichbar sind, und funktioniert

wie folgt:

Den Qualitatszeitungen, insbesondere dem Standard, wird dabei unterstellt, dass
diese generell objektiver und ausgeglichener berichten als die Boulevardzeitun-
gen. Dafur gibt es bereits einige starke Indizien: Einerseits haben Qualitatszeitun-
gen einen geringeren Anteil der Top-Werbekunden am gesamten Werbeeinkom-
men, und auch in der Studie von Weber (2000) berichteten Journalisten in Quali-
tatsmedien seltener von Versuchen der Einflussnahme als in Boulevardmedien.
Zudem sind diese Zeitungen Mitglieder im 6sterreichischen Presserat, unterwerfen
sich also einer Art Selbstkontrolle und setzen so héhere Standards fur die Qualitat
Ihrer Berichterstattung. Somit wurden immer zuerst zufallig bis zu 20 Artikel aus
der Tageszeitung ,Standard” ausgesucht. Danach wurde versucht in den anderen
Tageszeitungen Artikel aus ahnlichen Zeitrdumen bzw. Artikel Uber dieselben Er-
eignisse zu finden, was naturlich nie im vollen Umfang gelang. Der Rest der Stich-
probe wurde dann wieder mit zufallig ausgewahlten Artikeln aus den jeweiligen

Tageszeitungen aufgefullt.
10.2.1. Inhaltsanalyse ORF

Fur die Analyse der Berichterstattung tber den ORF wurde ein etwas anderer Zu-
gang gewahlt. Denn gerade im Fernsehprogrammteil der Tageszeitungen werden
von der Redaktion Empfehlungen fiir Filme und Sendungen gegeben. Hier soll also
herausgefunden werden, ob es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl der
geschalteten Anzeigen und redaktionellen Empfehlungen fir die Sendungen des
ORF gibt. Dies erfolgte in einer kleineren separaten Inhaltsanalyse der redaktio-
nellen Fernsehprogrammempfehlungen in den einzelnen Tageszeitungen, bei der
aus die Stichprobenbildung anders funktionierte. Hier wurde zuerst zufallig vier
Wochen des Jahres 2013 ausgewahlt (18-22.2 / 6-10.5 / 5-9.8 / 25-29.11) In der




Inhaltsanalyse des Fernsehprogrammes sollen folgende Hypothesen Uberprift

werden.

H9: Je hoher der Anteil der ORF Anzeigen in einer Tageszeitung, desto haufiger
werden in der Tageszeitung redaktionelle Empfehlungen fur die Sendungen des

ORF abgegeben




10.3. Codebuch: Analyse der journalistischen Berichterstattung

Suchwort
Das Suchwort gibt an, welchen Suchbegriff der Artikel enthalt.

such Suchwort
01...Zielpunkt
02...Hofer
03...REWE
04...SPAR
05...Media Markt
06...Tipp3
07...Casinos Austria ODER Osterreichische Lotterien
08...Stadt Wien
09...T-Mobile
10...A1

Medium

Hier wird angegeben in welcher Tageszeitung der Artikel erschienen ist, um die

spatere Datenanalyse zu vereinfachen.

med Medium
01...Kronen Zeitung
02...Heute

03...Kleine Zeitung
04...Osterreich
05...Kurier
06...Standard

Datum

Hier wird das Datum an dem der Artikel erschienen ist im Format TT.MM.JJJJ ein-

getragen.
Art des Berichts

In der Analyse der Berichterstattung wird auch erhoben, um welche Art von Artikeln
es sich handelt, in dem das Unternehmen bzw. die Marke erwahnt wird. Denn aus-
fuhrliche Berichte werden von den Rezipienten anders wahrgenommen als nur
Kurzmeldungen. Besonderes Augenmerk wird vor allem auf sogenannte ,,Ange-

botsartikel“ gelegt. Hierbei handelt es sich um meist kurze Meldungen, die z.B.




Uber besondere Abverkaufs- Aktionen und andere Angebote eines Unternehmens
berichten. Denn diese haben einen besonders werbeahnlichen Charakter.

Gewohnlicher Artikel

Als gewdhnliche Artikel werden all jene Artikel kodiert, die nicht in eine andere der
hier angeflhrten drei Kategorien fallen.

Angebotsartikel

Angebotsartikel berichten Uber bestimmte Angebote, Veranstaltungen und Sonder-
aktionen der Werbekunden. Oft werden dabei auch die Preise mitgenannt. Obwohl
es redaktionelle Inhalte sind, haben sie zwingend einen werbenden Charakter,
meist handelt es sich um eher kurze Meldungen. Einige Beispiele dafir:

- Die Neuerdoffnung eines Media Marktes steht an, schon ab 6 Uhr frih lockt
sie mit gunstigen Eréffnungsangeboten

- Beim Hofer gibt es das neue Tablet von Medion um nur 99 Euro.

- Ein Unternehmen organisiert ein Karriere-Event um neue Mitarbeiter anzu-

werben.
Interview

Interviews sind Fragen — Antwort Gesprache mit bestimmten Personen. Handelt
es sich dabei um ein Interview mit einem Vertreter eines Anzeigenkunden ist die
Tendenz der Berichterstattung immer positiv, da dem Unternehmen Platz gegeben

wird sich im mdéglichst positiven Licht selbst zu prasentieren.
Kurzmeldung

Als Kurzmeldungen werden alle Artikel gewertet, die aus nicht mehr als 6 Satzen
bestehen, und weder Angebotsartikel noch Interviews sind.

art Art des Berichts
01... Gewodhnlicher Artikel
02... Angebotsartikel
03... Interview
04... Kurzmeldung



Rolle

Bei der Analyse der Berichterstattung ist es wichtig zu erfassen, welche Rolle das
im Fokus stehende Unternehmen in dem Artikel, in dem es erwahnt wurde, spielt.
Denn es macht fur die Wahrnehmung der Rezipienten einen wesentlichen Unter-
schied ob der Artikel sich konkret mit einem Unternehmen auseinandersetzt, oder
ob es nur als eines von vielen in einem Artikel erwahnt wird. Daher werden bei der
Analyse der Berichterstattung drei verschiedene Rollen unterschieden, welche das

Unternehmen einnehmen kann.
Hauptrolle

Der Akteur nimmt im Artikel eine wesentliche Rolle ein. Diese Auspragung wird
gewahlt, wenn der Artikel Sachverhalte die wesentlich mit dem Akteur zusammen-

hangen darstellt. Dazu gehdren zum Beispiel:

- Berichterstattung Gber die wirtschaftliche Lage des Akteurs

- Berichterstattung tiber Angebote und Produkte des Akteurs, ohne dabei na-
her auf Konkurrenzangebote einzugehen

- Interviews mit Personen in leitenden Funktionen eines Unternehmens/ einer
Institution.

- Berichte Uber eine aktive Rolle des Akteurs in kriminellen Machenschaften

und ahnliche Verdachte.
Nebenrolle / Passive Rolle

Der Akteur nimmt im Artikel nur eine nebenséachliche oder passive Rolle ein, bzw.
ist nur einer von vielen in etwa gleichwertigen Akteuren. Dazu gehoéren folgende

Beispiele:

- Ein Artikel ber ein tolles Produkt weist darauf hin, dass dieses Produkt bei
Media Markt erhaltlich ist, aber auch bei anderen Elektronikgeschéaften (Ditech,
Conrad, etc.)

- Der Artikel behandelt die Entwicklungen einer Branche und nennt als ein
Beispiel von mehreren den Akteur

- Der Artikel handelt von einem Uberfall, der in einer Filiale des Unterneh-

mens passierte




- Der Artikel handelt von einem Vorfall der nicht im Zusammenhang mit dem
Akteur steht, verweist jedoch auf ahnliche Vorkommnisse in der Vergangenheit

beim jeweiligen Akteur
Einfache Erwahnung

Bei der einfachen Erwéhnung steht der Akteur in keinem Zusammenhang zu den
Vorkommnissen. Dazu gehdren folgende Beispiele:

- Der Name des Aktuers wird nur als Ortsangabe fur andere Vorkommnisse
verwenden (Z.b. Autoliebhaber treffen sich vor dem Media Markt)

- Es wird uber ein anderes Unternehmen berichtet und dabei kurz erwahnt,
dass der Akteur ein Tochterunternehmen ist.

- Der Artikel handelt von einer Person die in Verbindung mit dem Akteur ge-
bracht wird, dort aber keine leitende Funktion mehr hat. (z.B. ein Bericht Uber die

Ehrung des ehemaligen SPAR Griinders)

roll Rolle
00...Einfache Erwéhnung
01...Hauptrolle
02...Nebenrolle/ Passive Rolle

Tendenz

Die Auspragung der Valenz wird auf einer dreistufigen Ordinalskala mit den Rang-
stufen -1; 0 und +1 abgebildet. Bei den Beispielen handelt es sich um teilweise
erfundene und teilweise echte Passagen aus Artikeln, der Ubersichtlichkeit wegen

wird auf eine Quellenangabe bei den ,echten” Beispielen verzichtet.
Negative Tendenz

Negative Berichterstattung bezieht sich auf Ereignisse die mehrheitlich als bedroh-
lich, schlecht, konflikthaltig, schadlich oder verwerflich empfunden werden. Bei-

spiele fur eine solche Berichterstattung mit negativer Konnotation kdnnten sein:

- Wirtschaftliche Probleme des Untersuchungsobjektes, Berichte Uber nega-
tive Umsatzzahlen und Verschuldung, Ubernahmegeriichte

- Entlassungen, schlechte Behandlung von Mitarbeitern



- Berichterstattung Uber fehlgeschlagene Projekte, Fehlinvestitionen, falsche
Entscheidungen des Managements, Marktriickziige

- Kiritik in Interviews die einen berechtigten Eindruck erweckt und nicht relati-
viert wird

- Kritik an Produkten und Dienstleistungen eines Unternehmens, Berichte
Uber schlechte Qualitat, iberteuerte Preise und Konsumententauschung

- Negative semantische Konnotationen wie z.B. ,Krise®, ,Pleite®, ,Fehlschlag®,
~<Abzocke", ,gierig“ usw.

- Nachgeben des Borsenkurses

- Missbrauch von Marktmacht und Monopolstellung

- Probleme mit den Behdrden, Steuerhinterziehung und andere illegale Akti-

vitaten.

Dabei wird die ,Starke” der negativen Tendenz nicht bertcksichtigt. Es macht
beim kodieren also keinen Unterschied ob bloRR ein Pilotprojekt des Unterneh-
mens gescheitert ist oder ob es bereits Konkurs angemeldet hat und die gesamte
Belegschaft entlassen muss. Beides wird als negativer Sachverhalt mit -1 ko-
diert.

Positive Tendenz

Diese Auspragung wird gewahlt, wenn der Artikel Erfolge, Einigungen, Wachs-
tumszahlen und Ubernahmen beleuchtet, so wie auch wenn (iber spezielle Son-
derangebote und neue Produkte des Unternehmens (positiv) berichtet wird. Ei-

nige Beispiele daflr konnten sein:

- Das Unternehmen konnte seinen Umsatz/Gewinn steigern

- Das Unternehmen investiert in neue Markte/ Standorte

- Das Unternehmen hat gerade eine erfolgreiche Ubernahme hinter sich ge-
bracht

- Das Unternehmen sucht nach neuen Mitarbeitern und schafft Arbeitsplatze
- Das Unternehmen bieten erfolgreiche/ preiswerte Produkte an

- Das Unternehmen engagiert sich sozial und agiert nachhaltig

Auch hier wird die ,Starke“ der positiven Konnotation nicht unterschieden, posi-

tive Artikel werden mit +1 kodiert.




Neutrale Tendenz

Wenn die Ereignisse nicht eindeutig als positiv oder negativ eingestuft werden
kénnen, wird diese Auspragung gewahlt. Ebenso wird ein Artikel als neutral ein-
gestuft, wenn sich positive und negative Sachverhalte in etwa die Waage halten.

Einige Beispiele fur neutrale Berichterstattung kdnnten sein:

- Ein Kunde hatte ein Problem mit einem Produkt/Dienstleistung, dieses wurde

aber umgehend auf kulante Weise gelost

- Das Unternehmen hat wirtschaftlich schwere Zeiten durchmacht, die Lage bes-

sert sich aber nun

- Der Artikel handelt Uber wirtschaftliche Probleme einer ganzen Branche, dem

Unternehmen geht es aber relativ gut.

- Das Unternehmen schaffte zwar viele neue Stellen, musste aber auch viele

andere Stellen streichen

- Das Unternehmen hat gute wirtschaftliche Aussichten, dennoch entwickelt sich
der Borsenkurs negativ

ten Tendenz
-1... negative Tendenz
0... neutrale Tendenz
+1... positive Tendenz

Titel und Titelerw&hnung

Hier wird der Titel der des Artikels hineingeschrieben. Dies dient zur automatischen

Ermittlung, ob der Name des Unternehmens im Titel genannt wird (1) oder nicht

(0).

tier Titelerwahnung
0...nein
1...ja




11. Ergebnisse der Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse prasentiert, und die
zuvor aufgestellten Hypothesen bezlglich der Berichterstattung tber wichtige
Werbekunden Uberprift. Um die Tatsache zu bertcksichtigen, dass ein ausfuhrli-
cher Artikel in dem das Unternehmen zudem die Hauptrolle einnimmt starkeren
Eindruck beim Rezipienten hinterlasst, als eine Kurzmeldung oder ein Artikel in
dem das Unternehmen nur eine untergeordnete Rolle spielt, wurde durch die Kom-
bination der Daten der Kategorien ,Art des Artikels® und der ,Tendenz des Artikels®
die gewichtete Tendenz der Artikel bestimmt. Dabei wurde die dreistufige Ordi-
nalskala der Tendenz um zwei Zwischenstufen (0,5 und -0,5) erweitert. Spielt das
Unternehmen keine Hauptrolle im Artikel und/oder ist der Artikel eine Kurzmel-
dung, so wird dem Artikel der gewichtete Tendenzwert von 0,5 bei positiver und
-0,5 bei negativer Berichterstattung zugeordnet. Ansonsten entsprechen die ge-

wichteten Tendenzwerte den normalen Tendenzwerten.

In jeweils der ersten Tabelle werden ubersichtshalber der Umfang der Berichter-
stattung, die Anzahl der Titelerwahnungen und die Summe der gewichteten Ten-
denzwerte angezeigt. Dabei sei anzumerken, dass die Summe der gewichteten
Tendenzwerte nur dem Zwecken dient einen ersten Tendenztrend zu erkennen
und keinerlei echte Aussagekraft hat. Denn die gewichteten Tendenzwerte sind
ordinalskaliert und werden hier nur zu Ubersichtszwecken als interwallskaliert dar-
gestellt und summiert. Die eigentliche detaillierte Analyse der gewichteten Ten-
denzwerte geschieht mittels eines Vergleichs der Mediane und Perzentilwerte der
Berichterstattung in den einzelnen Tageszeitungen. Hier ergibt sich aber das Prob-
lem, das eine extrem positive bzw. negative Berichterstattung in einer Tageszei-
tung die Gesamtberichterstattung verzerren kann. Daher kann manchmal auch die
Tendenz der Berichterstattung, in der Zeitung in welcher der Werbekunde den ge-

ringsten Werbeanteil hat, als zusétzliche Referenz dienen.




11.1. Analyse der Berichterstattung tber Zielpunkt

Zielpunkt ist der groRte Werbekunde der Gratiszeitung Osterreich. Insgesamt
stammen 9,11% aller Anzeigen in den 60 untersuchten Ausgaben der Gratiszei-
tung ,Osterreich” von der Handelskette Zielpunkt, wenn man Unternehmen die zur
oe24 Gmbh als Eigenwerbung ansieht. Einen wesentlichen Anteil am Werbeauf-
kommen hat Zielpunkt auch im Kurier (3,64%) und der ,Heute® (2,87%).

Grol3es Thema bei der Berichterstattung tber Zielpunkt war die Sanierung der an-
geschlagenen Handelskette und die Ubernahme durch die Oberdsterreichische
Pfeiffer Gruppe (Unimarkt, Nah&Frisch). Zudem wurde auch in einer Tiefkihlla-
sagne bei Zielpunkt im Rahmen des Pferdefleischskandals auch Pferdefleisch ge-
funden. Aus der folgenden Tabelle ist ersichtlich, wie in den einzelnen Tageszei-
tungen Uber die Handelskette berichtet wurde.

Artikel Gesamt Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwahnungen
Kronen Zeitung | 40 20 a 6
Heute | 16 16 55 5
Kleine Zeitung | 14 14 3,5 5
Osterreich | 29 20 9,5 1
Kurier | 23 20 0,5 7
standard | 12 12 25 5

Abbildung 37: Berichterstattung liber Zielpunkt

Am meisten Artikel Uber Zielpunkt finden sich in der Kronen Zeitung (40), gefolgt
von der Osterreich (29) und dem Kurier (23). In einer ersten Betrachtung zeigt sich,
dass die freundlichste Berichterstattung (Tendenz +9,5) Zielpunkt in Osterreich —
jener Zeitung in dem Zielpunkt die meisten Werbeanzeigen schaltet - geniel3t. Am
kleinsten und gleichzeitig am negativsten scheint die Berichterstattung tber Ziel-
punkt im Standard auszufallen, in dem sich auch keine Werbeanzeigen der Han-
delskette fanden. Eine nahere Ubersicht tiber die Verteilung der Tendenzwerte gibt

die Darstellung in einem Boxplot-Diagramm.
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Abbildung 38: Verteilung der Tendenzwerte im Boxplotdiagram, Zielpunkt

Dabei kann man erkennen, dass die Mediane der Berichterstattungstendenz in den
Gratiszeitungen sowie in der Kronen Zeitung tiber dem Durchschnittswert der ge-
samten Berichterstattung liegen. In der Osterreich sind dabei die Tendenz am
starksten auf der positiven Seite der Skala konzentriert. Die Betrachtung der ein-
zelnen Perzentilwerte zeigt auch, dass sich positive Berichte in der Osterreich
schon ab dem 25sten Perzentil finden, bei allen anderen Medien finden sich posi-

tive Berichte erst in hoheren Perzentilen.

Perzentile [KronenZeitung Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt
12,5 -,5000 -,1875 -,5000 -0,5000 -0,5000 -,6875 -,5000
25 ,0000 0,0000 ,0000 ,1250 -,3750 -,5000 0,0000
37,5 ,0000 ,0000 0,0000 ,5000 0,0000 -,5000 0,0000
50 ,5000 ,5000 0,0000 0,5000 ,0000 -0,5000 ,0000
62,5 1,0000 ,5625 ,5000 1,0000 0,0000 ,0000 ,5000
75 1,0000 1,0000 ,5000 1,0000 0,0000 ,0000 1,0000
87,5 1,0000 1,0000 0,6875 1,0000 0,6875 ,6875 1,0000

Abbildung 39: Verteilung der Tendenzwerte nach Perzentilen, Zielpunkt

Im Kurier hingegen, wo Zielpunkt auch einen grofl3eren Anteil am Werbeaufkom-
men hat, fallt die Berichterstattung weniger positiv aus als in der Gesamtberichter-

stattung. Der Grof3teil der Tendenzwerte im Kurier konzentriert sich sogar auf der




negativen Seite der Skala. Etwas Uberraschend ist die Uberdurchschnittlich posi-
tive Berichterstattung tiber Zielpunkt in der Kronen Zeitung, denn in den untersuch-
ten 60 Ausgaben konnte keine Werbeanzeige von Zielpunkt gefunden werden. In
den anderen Tageszeitungen in denen Zielpunkt keine Werbung schaltet (Kleine
Zeitung, Standard) fallt die Berichterstattung Gber das Unternehmen nicht tber-
durchschnittlich positiv aus, im Standard sogar eher negativ.

Auch im Titel der Artikel wird Zielpunkt in der Gratiszeitung Osterreich haufiger
erwahnt als in anderen Zeitungen. Ganze 11 Nennungen des Unternehmensna-
mens in Artikelliberschriften finden sich in der ,Osterreich“ bei den anderen Tages-
zeitungen bewegt sich diese Zahl zwischen 5 und 7. Sieht man sich die Artikel-
struktur an merkt man, dass die Osterreich auch die meisten Artikel tiber spezifi-
sche Angebote der Handelskette hat (6) gefolgt von der Kronenzeitung mit 5 An-

gebotsartikeln.

Krone Heute  Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard
Angebote 5 1 1 B 3 1
Interviews 1 0 1 0 0 0
Kurzmeldungen 2 4 5 4 2 3
Normal 12 11 7 10 15 8

Abbildung 40: Struktur der Angebotsartikel, Zielpunkt

Zusammenfassend betrachtet man sagen, dass sich hier Indizien fir einen Zusam-
menhang zwischen Anzeigevolumen und positiver Berichterstattung Uber Ziel-
punkt in der Tageszeitung Osterreich finden lassen. Im Kurier und der Heute, wo
Zielpunkt ebenfalls ein wichtiger Anzeigenkunde ist, konnte keine uberdurch-
schnittlich haufige oder positive Berichterstattung tber das Unternehmen festge-

stellt werden.

11.2. Analyse der Berichterstattung tber Hofer

Wahrend in den grol3formatigen Tageszeitungen, Kurier und Standard, kaum An-
zeigen des Diskonters vorhanden sind, so ist Hofer bei allen anderen Tageszeitun-

gen unter den Top-6 Anzeigekunden. Den gréfdten Anteil am Werbevolumen hat



Hofer dabei in der Tageszeitung Heute (5,14%), gefolgt von der Kleinen Zeitung
(3,30%), der Krone (3,19%) und der Osterreich (2,90%).

Die Analyse der Berichterstattung erwies sich als etwas schwierig, da ,Hofer” ein
sehr weit verbreiteter Name ist, und die Suchergebnisse nach dem Begriff viele
Artikel hervorbrachten, die nichts mit der Handelskette zu tun hatten, sondern in
denen nur Personen mit dem Nachnamen ,Hofer® vorgekommen sind. Daher

musste eine grol3e Anzahl an nicht relevanten Artikeln im Vorfeld aussortiert wer-

den.

Artikel Gesamt Artikel Analysiert Summe Tendenz  Titelerwdahnungen

Kronen Zeitung | 25 20 8 7

Heute | 49 20 1 8

Kleine Zeitung | 45 20 2 6

Osterreich | 121 20 135 10

Kurier | 4 20 3 5

Standard | 28 20 1 3

Abbildung 41: Berichterstattung (iber Hofer

Am meisten Artikel Uber die Handelskette Hofer fanden sich in der Osterreich, der
Unternehmensname wurde hier auch am haufigsten in den Artikeltiteln erwahnt.
Auch die Berichterstattung liber den Diskonter fallt in der Osterreich auf den ersten
Blick am positivsten aus, aber auch in der Krone und in der Heute scheinen sich
Uberdurchschnittlich viele positive Berichte Giber Hofer zu finden. Das Boxplot Dia-
gramm gibt eine detaillierte Ubersicht Uber die Verteilung der Tendenzwerte in den

einzelnen Tageszeitungen.
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Abbildung 42: Verteilung der Tendenzwerte, Hofer

Auch hier zeigt sich die deutlich positive Berichterstattung tiber Hofer in der Oster-
reich, in der Gratiszeitung finden sich keine negativen Berichte tiber den Diskonter,
der Medianwert liegt hier ebenfalls Gber dem Medianwert der Gesamtberichterstat-
tung. Auch in der Heute finden sich keine negativen Berichte Uber Hofer, der Me-
dianwert der Berichterstattungstendenz ist hier gleich wie der Medianwert der Ge-
samtberichterstattung, Allerdings fangt die positive Berichterstattung in der Heute
schon beim 25sten Perzentil an. Auch bei der Kronen Zeitung fangt die positive
Berichterstattung schon beim 37,5ten Perzentil an. In der Kleinen Zeitung in der
Hofer auch einen wesentlichen Anteil am gesamten Werbevolumen hat ist der Me-
dianwert gleich wie der im Standard oder Kurier, in denen nur wenige Werbean-

zeigen von Hofer gefunden werden konnten.



Perzentile |Kronen Zeitung Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt
" 12,5 -,1875 ,0000 -,5000 0,0000 -0,6875 -,6875 ,0000
| 25 ,0000 0,1250 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 0,0000
g 37,5 4375 ,5000 0,0000 ,9375 0,0000 ,0000 0,0000
i 50 ,5000 ,5000 0,0000 1,0000 ,0000 0,0000 ,5000
g 62,5 0,5000 ,5625 ,0000 1,0000 0,0625 ,0625 ,5000
i 75 0,8750 1,0000 ,5000 1,0000 0,8750 ,5000 1,0000
’ 87,5 1,0000 1,0000 0,6875 1,0000 1,0000 ,5000 1,0000

Abbildung 43: Verteilung der Tendenzwerte nach Perzentilen, Hofer

Beim Betrachten der Artikelarten sieht man auch einen deutlichen Unterschied zwi-
schen Bezahlzeitungen. So finden sich in der Heute und in der Osterreich je 10

Artikel die auf Angebote des Diskonter hinweisen — deutlich mehr als in anderen

Zeitungen.
Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard
Angebot 1 10 3 10 4 1
Interviews Q Q 1 0 0 0
Kurzmel-
dungen 4 4 2 1 0 3
Normal 15 i 14 ] 16 16

Abbildung 44: Struktur der Angebotsartikel, Hofer

Indizien fur einen Zusammenhang zwischen Werbeaufkommen und positiver Be-
richterstattung tber den Diskonter Hofer sind vor allem bei den Gratistageszeitun-
gen ersichtlich. Hier erfreut sich der Diskonter nicht nur generell positiver Bericht-
erstattung, es wird auch haufig tber die neuesten Angebote des Handlers berich-
tet. In der Kronen Zeitung ist die Berichterstattung auch etwas positiver als die
Gesamtberichterstattung, redaktionelle Hinweise auf Angebote des Handlers fin-
den sich hier jedoch kaum.

11.3. Analyse der Berichterstattung tber REWE

Der REWE Konzern, zu dem die Marken Billa, Merkur, Penny, Bipa sowie Adeg
gehoren konzentriert seine Werbeanzeigen vor allem in der Kronen Zeitung, der
Heute und der Osterreich. Den gréRten Anteil am Werbeaufkommen hat der Han-




delsriese mit 6,83% in der Osterreich, in der Heute sind es 5,57% und in der Kro-
nen Zeitung 5,33%. Dabei kdnnen die meisten Werbeanzeigen den Marken Billa

und Merkur zugeordnet werden.

Fur die Inhaltsanalyse wurde nicht direkt nach dem Wort ,REWE" gesucht. Denn
REWE betreibt in Osterreich keine Supermarkte unter dieser Marke, weshalb die
Vergleichbarkeit mit der Berichterstattung tber die anderen Handler - insbeson-
dere im Hinblick auf Berichte Giber besondere Angebote - nicht gegeben ware. Da-
her wurde das Suchwort ,Billa“ gewéahlt. Einerseits sind die Billa-Supermarkte am
weitesten verbreitet, andererseits lieferte die Suche nach dem Wort ,Merkur* viele
nicht relevante Berichte, die nicht den Supermarkt sondern den Planeten meinten,
und das heraussuchen relevanter Artikel ware hierbei mit erheblichen Zusatzauf-

wand verbunden.

Im Zentrum der Berichterstattung tiber REWE und Billa stand der Ausbau des
Onlinegeschaftes, der Protest des Unternehmens gegen eine Saatgutverordnung
der EU welche kleine Obst- und Gemusesorten schadigen wirde, aber auch
Razzien der Bundeswettbewerbsbehdrde wegen Verdacht auf Preisabsprachen.

Artikel Gesamt Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwahnungen
Kronen Zeitung | 140 20 13,0 5
Heute | 59 20 8,0 7
Kleine Zeitung | 143 20 3,0 i
Osterreich | an 20 13,0 7
Kurier | 77 20 4,5 5
Standard | 37 20 0,5 )

Abbildung 45: Berichterstattung liber REWE

Ein Blick auf die Ubersichtstabelle offenbart keine Hinweise auf einen Zusammen-
hang zwischen der Menge der Berichterstattung oder Anzahl der Titelerwdhnun-
gen und der Anzahl der geschalteten Anzeigen. Die meisten Berichte Uber Billa
finden sich in der Kleinen Zeitung in der die REWE Gruppe kein grol3er Werbe-
kunde ist. Die Tendenzwerte legen nahe, das Billa tatsachlich in den drei Zeitun-
gen, in denen der REWE Konzern viele Anzeigen einkauft eine tberdurchschnitt-
lich positive Berichterstattung geniel3t. Zudem zeigt sich im Boxplot Diagramm,

dass sich in der Kronen Zeitung keine negativen Berichte Uber Billa finden lassen.
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Abbildung 46: Verteilung der Tendenwerte, Billa

Dies ist umso verwunderlicher, als dass in allen anderen Zeitungen Uber die Raz-
zien der Bundeswettbewerbsbehérde und dem Verdacht auf Preisabsprachen bei
REWE berichtet wurde. Die Krone Leser erfahren nichts davon, obwohl explizit
nach Berichten zu diesem Thema in der Kronen Zeitung (auch in Kombination mit
dem Suchwort ,Rewe*) gesucht wurde. Die Betrachtung der Mediane und der ein-
zelnen Perzentilwerte zeigt auch wieder eine Gberdurchschnittlich positive Bericht-

erstattung in den Boulevardmedien.

Perzentile |Kronen Zeitung Heute Kleine Zeitung  Osterreich Kurier Standard Gesamt
12,5 3125 -,5000 -,6875 0,0000 -1,0000 -,5000 -,5000

25 ,5000 0,0000 -,3750 ,5000 -,5000 -,5000 0,0000
37,5 ,5000 4375 0,0000 ,5000 0,0000 -,0625 0,0000
50 ,5000 ,5000 0,0000 1,0000 ,2500 0,0000 ,5000
62,5 1,0000 ,5625 ,5000 1,0000 1,0000 ,0625 ,5000
75 1,0000 1,0000 ,8750 1,0000 1,0000 ,5000 1,0000
87,5 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 ,6875 1,0000

Abbildung 47:Verteilung der Tendenzwerte nach Perzentilen, Billa

So hat die Berichterstattung tber Billa in der Gratiszeitung Osterreich den héchs-
ten Medianwert, und auch in der Heute fangt die positive Berichterstattung im Ver-
gleich zur durchschnittlichen Berichterstattung eine Perzentil-Grenze friher an. Im
Gegensatz zur Berichterstattung tber Hofer, wo sich zahlreiche Angebotsartikel




finden, sind bei der Berichterstattung tber Billa in allen Tageszeitungen nur relativ
wenige Berichte Uber konkrete Angebote zu finden.

Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard
Angebot 4 1 1 4 0 3
Interviews 0 0 0 0 0 1
Kurzmeldungen 4 ] 4 1 1 3
Normal 12 14 15 15 19 13

Abbildung 48: Artikelstruktur in der Bericherstattung (iber Billa

Zusammenfassend kann man sagen, dass bei der Berichterstattung tber Billa ins-
besondere das Fehlen negativer Berichte in der Kronen Zeitung besonders her-
aussticht, auch in der Osterreich findet sich lediglich ein einziger negativer Bericht.
Dies kann auf jeden Fall nicht auf eine generell seltene Berichterstattung tiber den
Einzelhandler zurickgefuhrt werden, denn sowohl in der Kronen Zeitung als auch

der Osterreich finden sich vergleichsweise viele Artikel zum Suchwort Billa.

11.4. Analyse der Berichterstattung tber Spar

Spar, der groRte Konkurrent des REWE Konzerns schaltet mit Ausnahme des
Standards in allen anderen Zeitungen viele Anzeigen, in der Kleinen Zeitung ist er
sogar der wichtigste Werbekunde. Den hochsten Anteil am Werbeaufkommen hat
Spar in der Krone (6,30%) und der Heute (6,16%), etwas weniger in der Kleinen
Zeitung (4,95%) und dem Kurier (2,93%). In der Osterreich sind es 0,83%, womit
sich Spar noch knapp unter den Top 20 Werbekunden wiederfindet. Auch hier er-
wies sich die Artikelsuche nach dem Wort ,Spar® als etwas schwierig, da diese
sehr viele Treffer zu Worten wie ,Sparpaket® als Folge der Finanzkrise und der
Sanierung des Staatsbudgets ergab. Auch bei der Berichterstattung tber Spar wa-
ren Razzien der Bundeswettbewerbsbehdrde wegen Verdacht auf Preisabspra-

chen ein grofRes Thema.



Artikel Gesamt  Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwahnungen

Kronen Zeitung | 334 20 10,5 1
Heute | 80 20 11,5 15
Kleine Zeitung | 294 20 7,0 7
Osterreich | 135 20 6,0 1
Kurier | 171 20 1,5 4
standard | 78 20 2,5 7

Abbildung 49: Berichterstattung (ber Spar

Eine erste Betrachtung zeigt eine besonders positive Berichterstattung tiber Spar
in der Gratiszeitung ,Heute®, hier geniel3t Spar auch die meisten Erwédhnungen des
Unternehmensnamens in den Artikeltiteln. Auch in der Kronen Zeitung wird recht
positiv Uber Spar berichtet. Weniger positiv fallt hingegen die Berichterstattung
Uber Spar in den grol3formatigen Zeitungen aus, wie die Verteilung der Tendenz-

werde in einem Boxplot-Diagramm zeigt.
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Abbildung 50: Verteilung der Tendenzwerte, Spar

Bei der Analyse der Berichterstattung tber Spar zeigt sich in der Heute ein &hnli-
ches Bild wie bei der Berichterstattung tber REWE in der Krone — es sind keine
negativen Berichte Uber das Unternehmen zu finden. Dabei wird durchaus tber die




Razzien der Bundeswettbewerbsbehérde berichtet — allerdings wird hier eher Spar
als Opfer der Behdrdenwillkir dargestellt, die Bundeswettbewerbsbehérde wird
zudem verdachtigt Spionagesoftware auf den Rechnern des Unternehmens instal-
liert, und so SPAR grol3en finanziellen Schaden zugefiigt zu haben. Auch in der
Kronen Zeitung ist die Berichterstattung Uber SPAR positiver als die Gesamtbe-
richterstattung, der Medianwert ist hier hoher. Die Verteilung der Tendenzwerte der
Berichterstattung in der Kleinen Zeitung und der Osterreich Giber SPAR entspricht
in etwa jenen der gesamten Berichterstattung.

Perzentile |Kronen Zeitung Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt
12,5 ~ 5000 0000 ~ 5000 10,6875 ~0,5000 ~1.0000 5000
75 10000 05000 10000 - 3750 5000 -8750 0,0000
37,5 5000 5000 0,0000 4375 0,0000 5000 0,0000
50 7500 5000 0,5000 0,5000 10000 10,2500 5000
62,5 1,0000 5000 1.0000 05000 00625 0625 5000
75 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 05000 5000 1.0000
87,5 1,0000 1,0000 1.0000 1,0000 1,0000 1,0000 1.0000

Abbildung 51: Verteilung nach Perzentilwerten, Spar

Ahnlich wie bei der Berichterstattung tiber Billa sind auch bei der Berichterstattung
Uber Spar nur relativ wenige Berichte Uber konkrete Angebote zu finden. Am meis-
ten davon in den Gratiszeitungen Heute und Osterreich.

Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard
Angebot 1 4 1 i 2 2
Interviews 1] 1] 1 0 1 1]
Kurzmeldungen 3 3 2 5 0 4
Normal 16 a 16 9 17 14

Abbildung 52: Artikelstruktur der Berichterstattung, Spar

Erwartungsgemal? zeigt sich, dass SPAR besonders positive Berichterstattung in
der Krone und der Heute geniel3t, wo der Werbeanteil des Unternehmens mit Uber
6% recht hoch ausféllt. In der Kleine Zeitung, in der SPAR der wichtigste Werbe-
kunde ist, sowie in der Osterreich, in der SPAR von allen hier untersuchten Le-
bensmittelhandlern den geringsten Werbeanteil hat entspricht der Tenor der Be-
richterstattung in etwa dem der Gesamtberichterstattung. Hierbei muss aber ange-

merkt werden, dass die Kleine Zeitung von allen hier untersuchten Lebensmittel-




handler tiber SPAR am positivsten berichtet, die Osterreich hingegen am wenigs-
ten positiv. Bei Kurier hingegen zeigt das Anzeigevolumen von SPAR keinen po-

sitiven Einfluss auf die Berichterstattung.

11.5. Analyse der Berichterstattung tiber Media Markt

Bei der Analyse der Berichterstattung tGiber die Media-Saturn Gruppe, wurden nur
die Artikel zum Suchwort ,Media Markt® untersucht, da sich bei der Suche nach
dem Wort ,Saturn® sehr viele Artikel auf den Planeten Saturn und nicht den Elekt-
ronikhandler bezogen haben, und die Filtration der Suchergebnisse nach relevan-

ten Ergebnissen sich weitaus aufwandiger und schwieriger gestaltet hatte.

Zentrale Themen in der Berichterstattung waren einerseits die Razzien der Bun-
deswettbewerbsbehorde bei Media Markt und Saturn, sowie die wirtschatftliche
Lage des Unternehmens im Zusammenhang mit den Problemen und Pleiten (Nie-
dermayer, DiTech) der gesamten Elektronikhandelsbranche. Gerade in den Gra-
tiszeitungen Heute und Osterreich fanden sich zudem auch viele Hinweise auf
Sonderangebote und Neuer6ffnungsaktionen. Das fuihrte dazu, das Media Markt
besonders in den Gratis Zeitungen besonders positive Berichterstattung geniel3t.

Artikel Gesamit Artikel Analysiert  Summe Tendenz  Titelerwdahnungen

Kronen Zeitung | 95 20 7.5 5
Heute | 33 20 1,5 5
Kleine Zeitung | 34 20 7 )
Osterreich | 84 20 1 7
Kurier | 50 20 3 4
Standard | 8 8 6 )

Abbildung 53: Berichterstattung liber Media Markt

Die meisten Artikel Gber Media Markt finden sich in der Kronen Zeitung, in der
Osterreich finden sich hingegen die meisten Erwahnungen des Unternehmensna-
mens in den ArtikeltiteIn. Die Summe der Tendenzwerte gibt einen ersten Hinweis
darauf, dass die Berichterstattung tber Media Markt vor allem in den Gratiszeitun-
gen ganz besonders positiv ausfallt und in den groR3formatigen Zeitungen die ne-
gative Berichterstattung Uberwiegt. Dies bestatigt sich auch wenn man die Vertei-

lung der einzelnen Tendenzwerte genauer in einem Boxplot-Diagramm ansieht. .
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Abbildung 54: Verteilung der Tendenzwerte, Media Markt

Besonders auffallig ist hierbei die Tatsache, dass sich in der Heute und der Oster-
reich abgesehen von Berichten Uber ein paar Einbriiche in Media Markt Filialen,
keine anderen negativen Berichte finden. Dies ist umso verwunderlicher, da es
sich bei der Auswahl der Artikel ja nicht um eine rein zuféllige Auswahl handelt
(siehe Methodenbeschreibung), sondern auch Explizit nach Artikel Uber die Raz-
zien der Bundeswettbewerbsbehoérde die etwa im Standard und auch anderen Me-
dien zu lesen waren gesucht wurde. So erfahren die Heute und Osterreich Leser
nichts Uber Razzien und Hausdurchsuchungen der Wettbewerbsbehdrde bei Sa-
turn und Media Markt, wahrend alle anderen Tageszeitungen sehr wohl dariiber

berichteten. Im Standard hingegen finden sich keine positiven Berichte Uber Medi-

amarkt.
Perzentile |KronenZeitung Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt
12,5 -,1875 ,0000 -,1875 0,0000 -1,0000 -,9375 -,5000
25 ,0000 0,5000 ,0000 ,0000 -,5000 -,5000 0,0000
37,5 ,0000 ,5000 0,0000 ,5000 0,0000 -,5000 0,0000
50 ,5000 ,5000 0,2500 0,5000 ,0000 -0,5000 ,0000
62,5 0,5625 ,5000 ,5000 1,0000 0,0000 -,5000 ,5000
75 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 0,0000 -,1250 1,0000
87,5 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 0,5000 ,0000 1,0000

Abbildung 55: Verteilung nach Perzentilwerten, Media Markt




Die Ubersicht der einzelnen Perzentilwerte zeigt auch, dass der Median der Be-
richterstattungstendenz in den zwei Gratiszeitungen Heute und Osterreich deutlich
Uber jenem der Gesamtberichterstattung liegt. Auch in der Kleinen und der Kronen
Zeitung sind die Medianwerte héher als jene der Gesamtberichterstattung, in den
grofR3formatigen Zeitungen haufen sich die Tendenzwerte hingegen auf der negati-
ven Seite der Skala. Auch wenn man die Struktur der Artikel naher betrachtet,
merkt man, dass es gerade auch die Gratiszeitungen sind die wesentlich ofter tUber
Angebote des Unternehmens berichten. Diese Tendenz der Gratiszeitungen zur
Angebotsberichterstattung war auch schon bei Werbekunden aus dem Lebensmit-

telhandel ersichtlich.

Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard
Angebot 2 10 3 12 4 0
Interviews 2 0 0 0 1 0
Kurzmeldungen 4 2 4 1 ] 2
Normal 12 g 13 7 15 G

Abbildung 56: Artikelstruktur der Berichterstattung, Media Markt

Es zeigt sich also, dass gerade in den Gratiszeitungen das Anzeigevolumen von
Media Markt einen Einfluss auf deren Berichterstattung zu haben scheint. Das
spiegelt sich sowohl in der positiven Tendenz der Artikel sowie in der ausfuhrlichen
Berichterstattung Uber Angebote des Unternehmens. Im Kurier, wo die Media Sa-
turn Gruppe zehnt-wichtigster Werbekunde ist, scheinen die Anzeigen hingegen

keinen Einfluss auf die Berichterstattung zu haben.

11.6. Analyse der Berichterstattung Uber die Osterreichischen
Lotterien und Casinos Austria Gruppe

Die Casinos Austria Gruppe, zu der auch die Osterreichischen Lotterien und Tipp3
gehdren, sind in samtlichen hier untersuchten Tageszeitungen ein wichtiger Wer-
bekunde. Dabei ist in der Kleinen Zeitung, der Krone und dem Kurier vor allem die
Marke Tipp3 fur einen wesentlichen Anteil der Werbeanzeigen verantwortlich. Da-
her bezog sich die Inhaltsanalyse einerseits auf die Suchworte Casinos Austria
ODER Osterreichische Lotterien, und auf das Suchwort Tipp3 andererseits. Zent-
rales Thema der Berichterstattung tGber die Casinos Austria Group war vor allem

der Kampf mit der Konkurrenz (Novomatic) um die Vergabe von neuen Casino




Lizenzen sowie der Ausstieg von Tipp3 als Hauptsponsor der Osterreichischen

Bundesliga.
Tipp3 Artikel Gesamt Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwihnungen
Kronen Zeitung | 51 20 2 2
Heute | 3 3 0,5 0
Kleine Zeitung | 4 4 1 0
Osterreich | 18 18 0 0
Kurier | 121 20 3,5 0
Standard | 4 4 1 0

O. Lotterien Artikel Gesamt  Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwahnungen

Kronen Zeitung | 73 20 12,5 8
Heute | 8 8 3 0
Kleine Zeitung | 16 16 0 0
Osterreich | 25 20 1,5 4
Kurier | 95 20 14,5 5
Standard | 38 20 6,5 5

Abbildung 57: Berichterstattung iiber Tipp3 und die Osterreichischen Lotterien

Wahrend die Summe der Tendenzwerte bei der Berichterstattung tber Tipp3 in der
Kronen Zeitung und im Kurier nur leicht positiver ausfallt als in den anderen Ta-
geszeitungen, Uberrascht hier vor allem die gro3e Anzahl der Erwdhnungen von
Tipp3 in der Berichterstattung der Krone und des Kuriers im Vergleich zu den an-
deren Tageszeitungen. Ein ahnliches Bild zeigt die Analyse der Artikel Gber die
Casinos Austria und die Osterreichischen Lotterien. Auch hier weisen die Kronen
Zeitung und der Kurier eine tberdurchschnittlich hohe Anzahl an Berichten Uber
das Unternehmen, auch die Summe der Tendenzwerte deutet auf eine sehr posi-

tive Berichterstattung Giber das Unternehmen hin.
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Abbildung 58: Verteilung der Tendenzwerte, OL

Die Verteilung der Tendenzwerte zeigt, dass sich diese gerade im Kurier und in
der Kronen Zeitung sehr stark auf der positiven Seite der Skala konzentrieren. Die
Medianwerte liegen bei Krone und dem Kurier auch deutlich héher als der Medi-
anwert der Gesamtberichterstattung, auch in der Heute ist der Medianwert etwas
héher. Zudem finden sich in der Heute und im Kurier keine negativen Berichte tUber
die Casinos Austria Gruppe.

Perzentile |KronenZeitung Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt
12,5 -,1875 ,0000 - 4375 -0,6875 0,0000 -1,0000 -,5000
25 ,5000 0,0000 ,0000 ,0000 ,1250 -,5000 0,0000
37,5 ,5000 ,1875 0,0000 ,0000 1,0000 -,5000 0,0000
50 1,0000 ,5000 0,0000 0,0000 1,0000 -0,2500 ,0000
62,5 1,0000 ,5000 ,0000 0,0625 1,0000 ,0000 ,5000
75 1,0000 0,5000 ,0000 0,5000 1,0000 ,0000 1,0000
87,5 1,0000 0,9375 0,5000 0,5000 1,0000 ,0000 1,0000

Abbildung 59: Verteilung nach Perzentilwerten, Casinos Austria Gruppe

Auch eine genaue Betrachtung der Artikelstrukturen zeigt, dass es in der Krone
und im Kurier besonders viele Angebotsartikel, also Artikel bei liber besondere
Aktionen und Angebote eines Unternehmens, in dem Fall der Casinos Austria

Gruppe, zu finden sind.




Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich  Kurier Standard

Angebot 16 1 1 8 10 0
Interviews 0 0 0 0 0 0
Tipp3 Kurzmeldun-
gen 1 0 1 1 1 0
Momal 3 2 2 g g 4
Angebot 14 0 1 0 14 0
Casinos/ Krrtzerrr‘;:mjsn d 0 1 0 0
0.L. )
gen 3 3 G 2
Mormal 5 5 11 14 13

Abbildung 60: Artikelstruktur Casinos Austria Group

Der Grund dafir sind die ,,Gllcksseiten“ die regelmalig in der Krone und im Kurier
erscheinen. Schon bei der Werbeanalyse fiel auf, dass in der Kronen Zeitung und
im Kurier regelméafig Seiten zu finden waren, welche die Ressortbezeichnung
,Glucksspiele®, ,Gluckskrone®, ,Toto-Special® oder ,Gluckskurier tragen. Auf die-
sen war auch keinerlei Hinweis auf entgeltliche Einschaltung zu finden, dass diese
Artikel auch in der APA-Defacto Suchmaschine auffindbar sind bekraftigt weiterhin
die Annahme, dass es sich hier offiziell um redaktionelle Berichterstattung handelt.
Diese Glucksseiten in Krone und Kurier beschéftigen sich aber ausschlie3lich mit
den Produkten der Osterreichischen Lotterien (vorwiegend Lotto, Euro Millionen,
TOTO, Tipp3), dabei gabe es gerade im Bereich der Sportwetten auch andere
Konkurrenten. Auch die unkritische Wiedergabe von Presseaussendungen der
Casinos Austria und Osterreichischer Lotterien ist auf diesen Seiten keine Selten-
heit.

Dass die Casinos Austria Gruppe eine so positive und ausfuhrliche Berichterstat-
tung gerade in den zwei Tageszeitungen der Mediaprint geniel3t, ist sicher kein
Zufall. Einen Anhaltspunkt fiir eine Erklarung bietet der Wettanbieter Tipp3. Tipp3
gehort nicht direkt zur Casinos Austria Gruppe, sondern ist eine Marke der Oster-
reichischen Sportwetten Gmbh, die folgende Besitzverhaltnisse aufzeigt.



Bundeslanderverlage Mediaprint Zeitungs-
Beteiligungsges.m.b.H. und Zeitschriftenverlag Ges.m.b.H. & CoKG

M oonachrichten o

TirolerwTageszeitung
Entertainment Glicks- und Unterhaltungsspiel Ges.m.b.H.

(50 % Casinos Austria AG + 50 % Osterreichische Lotterien Ges.m.b.H.)

<
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Abbildung 61: Besitzverhdltnisse Osterreichische Sportwetten Gmbh

Tipp3 gehort zu 56% der Casinos Austria Gruppe, zu 26% der Mediaprint und die
Restlichen 18% teilen sich auf Bundeslanderzeitungen auf, zu denen auch die
Kleine Zeitung gehdrt. Das erklart auch warum Tipp3 Anzeigen gerade in der
Krone im Kurier und der Kleinen Zeitung gehauft auftreten. Diese Partnerschaft mit
den Osterreichischen Lotterien scheint sich aber nur bei den Tageszeitungen der
Mediaprint auch in der Berichterstattung widerzuspiegeln. In der Kleinen Zeitung
scheint diese Partnerschaft mit den Osterreichischen Lotterien hingegen keinen

Einfluss auf die Haufigkeit und Tendenz der Berichterstattung zu haben.

11.7. Analyse der Berichterstattung tber die Stadt Wien

Die Stadt Wien ist ein wesentlicher Werbekunde aller hier untersuchten in Wien
erscheinenden Medien. In gleich vier der hier untersuchten Tageszeitungen
(Krone, Heute, Kurier und Standard) ist die Stadt Wien der wichtigste Werbekunde,
in der Osterreich rangiert die Stadt Wien knapp hinter Zielpunkt auf dem zweiten
Platz. Einzig in der Kleinen Zeitung konnten keine Anzeigen der Stadt Wien gefun-
den werden — was anhand der Tatsache, dass die Kleine Zeitung nicht in Wien
erscheint, auch wenig verwunderlich ist. Die meisten Anzeigen in den 60 unter-
suchten Ausgaben schaltete die Stadt Wien in der Gratiszeitung Heute. Insgesamt
waren es etwas mehr als 56 Seiten, also fast eine Seite pro Ausgabe, was einem
Anteil am gesamten Werbeaufkommen von 8,49% entspricht. Einen noch hoheren




Anteil am gesamten Werbeaufkommen erreicht die Stadt Wien mit 9,4% in der
Kronen Zeitung.

Zentrale Themen der Berichterstattung tUber die Stadt Wien waren die Volksbefra-
gung Uber eine mogliche Olympiabewerbung Wiens, Diskussionen rund ums

Parkpickerl, der Umbau der Mariahilferstral3e sowie Gebuhrenerhéhung und sozi-

aler Wohnbau.

Artikel Gesamt Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwdahnungen

Kronen Zeitung | 378 20 1 6

Heute | 123 20 1 4

Kleine Zeitung | 60 20 2,5 0

Osterreich | 154 20 8,5 7

Kurier | 451 20 5 5

Standard | 258 20 3,5 4

Abbildung 62: Berichterstattung (ber die Stadt Wien
Die Stadt Wien schein sich vor allem in den Gratiszeitungen positiver Berichter-
stattung zu erfreuen, insbesondere in der Gratiszeitung Heute. Das zeigt sich auch

wenn man sich die Verteilung der Tendenzwerte in einem Boxplot-Diagramm an-

sieht.

Gesamt] e | ]
Standard=] l—:l—l
Osterreich-| | 1 | |
Kurier| e | | |
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Abbildung 63: Verteilung der Tendenzwerte, Stadt Wien




Die Tendenzwerte konzentrieren sich in der Heute und in der Osterreich auf der
rechten Seite der Skala, auch die Medianwerte sind hier wesentlich héher als die
der durchschnittlichen Berichterstattung. Ebenfalls héhere Medianwerte weist die
Tendenz der Berichterstattung im Kurier und der Krone auf, hier sind die Werte

aber deutlich gleichmé&Riger verteilt.

Perzentile | Kronen Zeitung Heute  Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Gesamt

12,5 -1,0000 -,6875 -,5000 -0,6875 -1,0000 -1,0000 -1,0000

25 -1,0000 0,1250 ,0000 ,0000 -,5000 -,5000 -0,5000
37,5 -,5000 ,5000 0,0000 ,0000 0,0000 -,0625 0,0000
50 ,2500 1,0000 0,0000 0,7500 ,5000 0,0000 ,0000
62,5 0,5625 1,0000 ,0000 1,0000 1,0000 ,0000 ,5000

75 1,0000 1,0000 ,5000 1,0000 1,0000 ,0000 1,0000
87,5 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 ,5000 1,0000

Abbildung 64: Verteilung nach Perzentilwerten, Stadt Wien

Die Nahe der Stadt Wien zum (Gratis)-Boulevard ist kein Geheimnis. Laut den von
der Medienbehdrde veroffentlichten Zahlen haben die Gemeinde und ihre Firmen
im dritten Quartal wieder am starksten in der Kronen Zeitung geworben (1,76 Mio.
Euro), gefolgt von Heute (1,46 Mio. Euro) und Osterreich (1,31 Mio. Euro). Daher
Uberrascht hier vor allem die grof3e Anzahl negativer Berichte Uber die Stadt Wien
in der Kronen Zeitung. Heute Leser erfahren hingegen weder etwas tber die Ver-
schuldung der Stadt Wien noch uber die Kritik des Rechnungshofes am teuren
Verwaltungsapparat. Im Standard hingegen, wo die Stadt Wien ebenfalls wichtigs-
ter Werbekunde ist, scheint das keinen Einfluss auf die Tendenz der Berichterstat-

tung zu haben, dieser berichtet recht kritisch Gber die Vorgange in der Stadt Wien.

11.8. Analyse der Berichterstattung tiber T-Mobile

Der Mobilfunkbetreiber T-Mobile ist mit 3,93% Werbeanteil der drittwichtigste Wer-
bekunde der Tageszeitung der Standard, aber auch in anderen Tageszeitungen
wie der Osterreich (Platz 4) und der Heute (Platz 9) schaltet T-Mobile eine be-
trachtliche Menge an Anzeigen. Im Kurier, der Kronen und der Kleinen Zeitung

gehort der Mobilfunker hingegen nicht zu den wichtigsten 20 Werbekunden. Die




Berichterstattung tiber T-Mobile wurde einerseits von der Ubernahme des Konkur-
renten ,Orange” durch ,Drei“ und den Auswirkungen auf den dsterreichischen Mo-

bilfunkmarkt und andererseits von der Frequenzauktion dominiert.

Artikel Gesamt  Artikel Analysiert Summe Tendenz Titelerwahnungen

Kronen Zeitung | 48 20 1 3
Heute | 40 20 6,5 10
Kleine Feitung | 43 20 1.5 1
Osterreich | 109 20 7,5 9
Kurier | 93 20 5 4
Standard | 72 20 1,5 8

Abbildung 65: Berichterstattung tiber T-Mobile

Ein erster Blick auf die Ergebnisse zeigt, dass obwohl T-Mobile der grofl3te Werbe-
kunde der Tageszeitung Standard ist, sich das nicht auf die Tendenz der Bericht-
erstattung auszuwirken scheint. In den Gratiszeitungen hingegen geniel3t T-Mobile
tendenziell positive Berichterstattung wie auch im Kurier. Das zeigt sich auch wenn

man die sich die Verteilung der gewichteten Tendenzwerte im Boxplotdiagram na-

her ansieht.
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Abbildung 66: Verteilung der Tendenzwerte, T-Mobile




Das Boxplot-Diagramm zeigt, dass im Standard der Medianwert der Tendenz der
Berichterstattung nicht héher als der Medianwert der Gesamtberichterstattung ist.
Auch die einzelnen Tendenzwerte orientieren sich eher leicht zum negativen Pol
der Skala. Das relativ hohe Werbevolumen von T-Mobile im Standard scheint also
keinen positiven Einfluss auf die Berichterstattung zu haben. Wéhrend in der Krone
und in der Kleinen Zeitung recht ausgeglichen berichtet tber T-Mobile berichtet
wird, so liegt der Medianwert der Berichterstattungstendenz insbesondere in den
Gratiszeitungen Osterreich und Heute Giber dem der Gesamtberichterstattung und

auch im Kurier ist der Medianwert etwas hoher.

Perzentile Krone Heute KleineZeitung Osterreich Kurier Standard | Gesamt
12,5 -0,5000 -0,5000 -0,5000 -0,1875 -0,5000 -1,0000 -0,5000

25 -0,5000 0,0000 0,0000 0,0000 -0,3750 -0,5000 0,0000
37.5 0,0000 0,000 0,0000 0,0000 0,0000 -0,0625 00,0000

50 0,0000 0,5000 0,0000 0,5000 0,2500 0,0000 0,0000
62,5 0,5000 0,5000 0,0000 0,5000 0,5000 0,0000 0,5000

75 0,5000 0,5000 0,3730 1,0000 1,0000 0,370 0,5000
87,5 0,5000 0,6875 0,5000 1,0000 1,0000 0,6875 1,0000

Abbildung 67: Verteilung nach Perzentilwerten, T-Mobile

Auch am Beispiel von T-Mobile zeigt sich, dass die Boulevardzeitungen wesentlich
Ofter Uber konkrete Angebote des Unternehmens berichten als andere Zeitungen.
So wird in der in 20 untersuchten Artikeln in der Osterreich 8-mal liber konkrete
Angebote des Mobilfunkers T-Mobile berichtet, in der Tageszeitung Heute sogar

9-mal, im Standard hingegen finden sich keine Berichte tber Angebote.

Krone Heute Kleine Zeitung  Osterreich Kurier  Standard
Angebote 4 9 3 8 1 0
Interviews 0 0 1 0 0 0
Kurzmeldungen 8 10 7 7 2 B
Normal 8 1 0 5 17 12

Abbildung 68: Artikelstruktur T-Mobile




11.9. Analyse der Berichterstattung tber Al

Die Al/Telekom Austria ist mit Ausnahme der Kleinen Zeitungen bei allen Zeitun-
gen unter den Top-20 Werbekunden vertreten. Gemessen am gesamten Werbe-
aufkommen in Osterreichischen Tageszeitungen hat das Unternehmen in der Ta-
geszeitung Kurier mit 2,78% den gré3ten Werbeanteil. Wie beim Konkurrenten do-
minierte die Ubernahme des Konkurrenten ,Orange“ durch ,Drei“ und die Fre-
guenzaktion die Berichterstattung tber A1 und die Telekom Austria. Aber auch die
Korruptionsaffare sowie der Einstieg der America Movil des Mexikaners Carlos

Slim als Investor waren Thema.

Artikel Gesamt = Artikel Analysiert  Summe Tendenz Titelerwahnungen

Kronen Zeitung | 72 20 3,5 7
Heute | 53 20 8 16
Kleine feitung | 48 20 35 9
Osterreich | 107 20 1,5 8
Kurier | 67 20 8 6
Standard | 52 20 1,5 9

Abbildung 69: Berichterstattung liber A1

Auch im Fall der Telekom Austria scheint auf den ersten Blick die Berichterstattung
in den Gratiszeitung Uberdurchschnittlich positiv auszufallen, aber auch im grof3-
formatigen Kurier, der Zeitung in dem Al/Telekom Austria den héchsten Werbe-
anteil hat, scheint die Tendenz der Berichterstattung sehr positiv auszufallen. Ei-
nen tieferen Einblick Uber die Tendenz der Berichterstattung gibt die Betrachtung

in einem Boxplotdiagram.
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Abbildung 70: Verteilung der Tendenzwerte, A1

Uberraschender Weise liegt bei keiner Zeitung der Medianwert der Berichterstat-
tungstendenz tber dem Medianwert der Gesamtberichterstattung, beim Standard
und bei der Kleinen Zeitung liegt er jedoch drunter. Betrachtet man die Verteilung
der Werte genauer, so sieht man dass sich die gewichteten Tendenzwerte vor al-
lem in der Gratiszeitung Osterreich auf der positiven Seite der Skala konzentrieren,
im geringeren Ausmal? ist auch im Kurier und in der Heute eine Verschiebung der
Tendenzwerte nach rechts erkennbar. Das bestatigt sich auch bei der Betrachtung
der einzelnen Perzentile. So sind im Kurier, in Heute und in Osterreich die einzel-

nen Perzentilwerte niemals kleiner als die Perzentilwerte der Gesamtberichterstat-

tung.

Perzentile Krone Heute KleineZeitung Osterreich  Kurier Standard | Gesamt
12,5 -0,5000 -0,1875 -0,5000 -0,1875 -0,5000 -1,0000 -0,5000

25 -0,3750 0,1250 -0,3750 0,5000 0,0000 -0,5000 0,0000

37.5 0,0000 0,5000 0,0000 0,5000 0,5000 0,0000 0,0000

50 0,5000 0,5000 0,2500 0,5000 0,5000 0,0000 0,5000

62,5 0,5000 0,5000 0,5000 1,0000 0,5000 0,0000 0,5000

75 0,5000 0,5000 0,5000 1,0000 0,8750 0,3750 0,5000

87.5 0,6875 1,0000 0,6875 1,0000 1,0000 0,5000 1,0000

Abbildung 71: Verteilung nach Perzentilwerten, A1




Im Kurier sind es insgesamt zwei der acht Perzentilwerte die tiber dem Gesamt-
schnitt liegen, in der Heute drei und in der Osterreich sogar fiinf. Auch hier zeigt
sich das Gratiszeitungen zu einer positiveren Berichterstattung tber ihre Werbe-
kunden tendieren. Auch wenn man die Artikelarten analysiert, zeigt sich zum wie-
derholten Male, dass Gratiszeitungen verstarkt auch tber konkrete Angebote der
Werbekunden berichten. Im Kurier, wo Al/Telekomaustria ein sehr guter Werbe-
kunde ist finden sich zwar kaum Artikel Gber konkrete Angebote, daftr aber direkt
zwei Interviews mit A1 Chef Hannes Ametsreiter, der so die Mdglichkeit hat sein

Unternehmen im besten Licht zu prasentieren.

Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier  Standard
Angebote 2 5 1 8 2 0
Interviews o 0 0 0 2 0
Kurzmeldungen 8 13 12 4 3 7
Mormal 10 2 [ 8 13 13

Abbildung 72: Artikelstruktur A1

11.10. Analyse des ORF

Der ORF ist in allen Zeitungen mit Ausnahme der Kleinen Zeitung ein wichtiger
Werbekunde. Hier wurde fir die Analyse ein etwas anderer Ansatz gewahlt. Dabei
wurde davon ausgegangen, dass sich eine positive Berichterstattung vor allem in
den Programmempfehlungen des taglichen Fernsehprogrammes wiederspiegelt.
Daher wurden die taglichen Fernsehempfehlungen aus vier zuféllig ausgewahlten
Wochen untersucht. Diese fallen in jeder Zeitung unterschiedlich aus, die Anzahl
der Programmempfehlungen schwankt je nach Ausgabe und Zeitung von drei
(Heute) bis zu funfzehn (Standard). Auch bei der Aufmachung gab es etliche Un-
terschiede. Wahrend es sich beim Standard immer nur um kurze bilderlose Emp-
fehlungen handelt, so wird in anderen Zeitungen manche Programmempfehlung
bebildert und starker in Szene gesetzt. Bei der Inhaltanalyse wurde besonders da-
rauf geachtet wie grol3 der Anteil des ORF unter den Programmtipps ist. In der
Kronen Zeitung befindet sich das Fernsehprogramm immer auf der allerletzten
Seite, also der Rickseite der Zeitung. Wenn sich gerade keine Anzeige oben in

der mittleren Spalte befindet, wird dort eine Programmempfehlung bebildert.



Zudem sind die letzten zwei Programmtipps durch einen Rahmen hervorgehoben.
Da es sich hierbei in allen Fallen um Programmtipps der RTL Gruppe handelt, kann
davon ausgegangen werden, dass es sich hierbei um entgeltliche Einschaltungen
handelt. Aufgrund der mangelnden Kennzeichnung wurden diese Programmtipps
nicht in der Werbeanalyse bertcksichtigt, sie hier aber als redaktionelle Inhalte
anzusehen wirde das Ergebnis der Analyse verfalschen, weshalb diese nicht in
die Berechnungen einfliel3en.

In der folgenden Grafik sind die Sieben in den 0Osterreichischen Tageszeitungen
am haufigsten in den Fernsehprogrammtipps vorkommenden Fernsehunterneh-
men aufgelistet. Dabei ergibt sich eine klare Dominanz der ORF Programme. Ein-
zig in der Gratiszeitung Heute wurden Sendungen auf PULS 4 etwas haufiger emp-
fohlen als Sendungen der ORF Programme. Besonders hoch ist der Anteil der
ORF-Programmempfehlungen in der Gratiszeitung Osterreich, wo jeder zweite
Fernsehtipp auf den ORF verweist. Am geringsten fallt der Anteil in der Krone und

der Kleinen Zeitung aus.

Kronen Zeitung Heute Kleine Zeitung
ORF 24 04% PULS 4 35,09% ORF 25,33%
ATV 11,54% ORF 33.33% ARTE 13,33%
Pro7/5at 1 10,58% Pro7/3at 1 7.02% ARD 12.00%
Deutsche-LRA* 10,58% RTL-Group 7.02% Pro7/Sat 1 9,33%
ARD 8,65% ZDF 5,26% ZDF 9,33%
ARTE 8,65% ARD 5,26% Semnvus TV 6,67%
35at 7.69% ATV 5,26% RTL-Group 6,67%

Osterreich Kurier Standard

ORF 53,52% ORF 33.33% ORF 31.05%
ATV 14,08% Servus TV 12,35% ZDF 12,33%
ARD 5,45% ZDF 9.88% 35at 10,05%
PULS 4 8,45% ATV 9.88% ARD 9,13%
RTL-Group 8,45% Pro7/Sat 1 9.88% ARTE 8,68%
Servus TV 2.82% 35at 8.64% Servus TV 8.22%
Pro7/Sat 1 2,82% ARTE 6,17% ATV 5,02%

* Zu den deutschen Landesrundfunkanstalten gehdren: BR, hr, MDR, NDR, RB, RBB, SR, SWR, WDR

Abbildung 73: Anteile an redaktionellen Programmtipps

Am wichtigsten ist der ORF als Werbekunde dabei fiir den Kurier, mit einem Wer-
beanteil von 3,01% ist er der viertwichtigste Werbekunde der Zeitung. Aber auch




fur die Werbeeinnahmen anderer Zeitungen ist der ORF wichtig. So belegt dieser
mit 2,56% Werbeanteil im Standard Platz 5, in der Heute ist es mit 2,62% Werbe-
anteil Platz 7, in der Osterreich mit 2,38% reicht es fur Platz 9. Auf einen Zusam-
menhang zwischen Anzeigevolumen und vermehrten Programmempfehlung lasst
es sich hier allerdings nicht schliel3en. Der ORF hat in allen Zeitungen einen hohen
Anteil an Programmempfehlungen. In der Kleinen Zeitung — in der keine ORF An-
zeigen gefunden wurden — fallt dieser zwar vergleichsweise klein aus, aber die
Kronen Zeitung, in welcher der ORF mit 2,18% immerhin der achtwichtigste Wer-
bekunde ist, fallt dieser noch geringer aus. In der Tageszeitung Heute findet sich
hingegen der Fernsehsender Puls 4, der weitaus weniger Werbung schaltet als der
ORF, noch ofter in den redaktionellen Empfehlungen als der ORF wieder. Die zu-
vor aufgestellte Hypothese - H9: Je héher der Anteil der ORF Anzeigen in einer
Tageszeitung, desto haufiger werden in der Tageszeitung redaktionelle Empfeh-
lungen fur die Sendungen des ORF abgegeben — lasst sich hier also nicht verifi-

zieren und muss daher verworfen werden.



12. Inhaltsanalyse: Hypothesentberprifung und Datenver-
gleich

Im zweiten Teil dieser Arbeit sollte herausgefunden werden, welche Auswirkungen
das Anzeigevolumen der einzelnen Werbekunden auf den Inhalt der redaktionellen
Berichterstattung Uber diese Kunden in den hier ausgewahlten Printmedien hat.
So wurde zuerst der Einfluss der Werbekunden auf die Haufigkeit und Form der
Berichterstattung analysiert. Einige der ersten in dieser Arbeit aufgestellten Hypo-
thesen fragen nach einem Zusammenhang zwischen der Haufigkeit der Berichter-

stattung und der Art der Tageszeitung.

H2: Gratiszeitungen berichten h&aufiger tber ihre Werbekunden und deren Pro-

dukte, als Kaufzeitungen

H4: Boulevardzeitungen berichten haufiger tber ihre Werbekunden und deren Pro-

dukte, als Kaufzeitungen.

Zur Uberprufung dieser Hypothesen wurden die hier untersuchten Zeitungen in je
zwei Gruppen eingeteilt, einmal in Boulevardzeitungen und Qualitatszeitungen,
und einmal in Gratiszeitungen und Bezahlzeitungen. Daraufhin wurden die Anzahl
der Berichte Uber Top-20 Werbekunden der beiden Gruppen miteinander mittels
eines Mann-Whitney U-Tests verglichen. Beide Male konnte mit diesem Verfahren
kein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt werden,
der errechnete p-Wert lag mit 0,241 (Gratiszeitungen vs. Bezahlzeitungen) und
0,949 (Boulevardzeitungen vs. Qualitatszeitungen) deutlich tber dem Signifikanz-
niveau von alpha=0,05. Daher kdnnen diese Hypothesen an dieser Stelle verwor-
fen werden, die Ergebnisse der Inhaltsanalyse weisen darauf hin, dass andere
Faktoren, wie Gesamtumfang der Zeitung, thematischer Ausrichtung und lokaler
Bezug entscheidender bei der Haufigkeit der Berichterstattung tber ein bestimm-
tes Unternehmen sind als die Art der Zeitung. Es stellt sich aber die Frage, ob der
Werbeanteil des Unternehmens auch ein Faktor ist der zu einem héheren Bericht-
erstattungsvolumen in den einzelnen Tageszeitungen fuhrt. Die hier zu Uberpri-
fenden Hypothesen wurden zu Beginn der Werbeanalyse wie folgt formuliert:H6:
Je hoher die Abhangigkeit eines Tageszeitung von einem Werbekunden, desto
haufiger wird tber Ihn berichtet.




Um diese zu uberprifen, wurde mittels einer linearen Regression ermittelt, ob es
eine Korrelation zwischen dem Werbeanteil eines Werbekunden und Anzahl der

Berichte Uber diesen in den einzelnen Tageszeitungen gibt. Dabei ergab sich fol-
gendes Bild:

Korrelationskoeffizient p-Wert

Pearson 0,438 0,001
Spearman 0,477 0,000
Kendalls Tau 0,327 0,001
n=54 Signifikanzniveau von alpha=0,05

Regression von Werbeanteil durch Anzahl der Berichte
(R2=0,192)
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Abbildung 74: Regressionsanalyse Werbeanteil/Anzahl der Berichte

Tatsachlich deuten alle drei Korrelationskoeffizienten auf einen positiven Zusam-
menhang zwischen dem Werbeaufkommen und der Haufigkeit der Berichterstat-
tung hin. Etwas verzerrt wird die Korrelation vielleicht dadurch, dass die Stadt Wien
in allen in Wien ansassigen Zeitungen der Top-Werbekunde ist, und diese nattrlich
auch haufig Uber die lokale Wiener Stadtpolitik berichten. Daher wurde auch eine

zweite Korrelationsanalyse ohne die Stadt Wien als Werbekunden durchgefthrt.




Korrelationskoeffizient p-Wert

Pearson 0,340 0,018
Spearman 0,377 0,009
Kendalls Tau 0,254 0,012
n=43 Signifikanzniveau von alpha=0,05

Abbildung 75: Korrelationskoeffizienten Werbeanteil/Anzahl der Berichte (ohne Stadt Wien)

Ohne die Stadt Wien féllt die Korrelation zwischen dem Werbeaufkommen und der
Haufigkeit der Berichterstattung wie erwartet etwas schwacher aus. Dennoch kann
man zumindest von einer mittelstarken Korrelation sprechen. Die Nullhypothese,
es gabe keinen Zusammenhang zwischen Werbeanteil eines Unternehmens und
der Haufigkeit der Berichterstattung Uber dieses, kann also verworfen werden. An
dieser Stelle sei nochmal darauf hingewiesen, dass diese Korrelation nichts Uber
die Kausalitat des Zusammenhangs aussagt. Es kann durchaus sein, dass die gro-
Ren Unternehmen - die dementsprechend auch ein héheres Werbebudget zur Ver-
fugung haben - einfach generell relevanter fur die Berichterstattung sind. Eine wei-
tere hier aufgestellte Hypothese fragt, ob es einen Zusammenhang zwischen der
Haufigkeit der Nennung des Unternehmens/ Werbekundennamens in Uberschrif-
ten von Zeitungsartikeln und dessen Werbevolumen gibt: H7: Je héher die Abhan-
gigkeit eines Tageszeitung von einem Werbekunden, desto oOfter wird sein Name
in den Uberschriften genannt.

Dazu wurde ermittelt, ob es eine Korrelation zwischen dem Werbeanteil eines Wer-
bekunden und Anzahl der Titelerwahnungen in Artikeln Gber diesen in den einzel-

nen Tageszeitungen gibt Dabei ergab sich ein &hnliches Bild als zuvor.




Korrelationskoeffizient p-Wert

Pearson 0,373 0,005
Spearman 0,422 0,002
Kendalls Tau 0,303 0,002
n=54 Signifikanzniveau von alpha=0,05

Regression von Werbeanteil durch Titelerwdhnungen
(R2=0,139)

Werbeanteil

Titelerwdhnungen

. Active Maodell

Konf. Int. (Mittelwert 95%) Konf. Int. (Beob. 95%)

Abbildung 76: Regressionsanalyse Werbeanteil/Titelerwédhnungen

Auch hier deuten alle drei Korrelationskoeffizienten auf einen positiven Zusam-
menhang zwischen Werbeaufkommen und der Anzahl der Titelerwdhnungen hin.
Die Nullhypothese, es gebe keinen Zusammenhang zwischen dem Werbeanteil
eines Unternehmens und den namentlichen Erwdhnungen des Werbekunden in
den Artikeltiteln, kann also ebenfalls verworfen werden. Auch hier kann von einer
mittelstarken Korrelation gesprochen werden. Aber nicht nur der Einfluss der Wer-
bekunden auf die Haufigkeit und Form, sondern auch der Einfluss auf die Tendenz
der Berichterstattung wurde untersucht. Die Feststellung eines Zusammenhanges
zwischen Werbeaufkommen und positiver Berichterstattung ist etwas problema-
tisch, da sehr viele der groRen Werbekunden gleich in mehreren Tageszeitungen
viele Werbeanzeigen schalten, und sich daher das extrahieren einer moglichst un-
abhangigen und neutralen Berichterstattung als schwierig erwies. Zudem kann
eine extrem positive Tendenz der Berichterstattung in einigen wenigen Medien zur

Verzerrung der durchschnittlichen Berichterstattungstendenz fuhren. Die Ergeb-



nisse der Inhaltsanalyse werden in der folgenden Ubersichtstabelle zusammenge-
fasst. Dabei gibt die erste Ziffer den Rang des Werbekunden im jeweiligen Medium
an, ein ,n“ bedeutet dass sich dieser Werbekunde im jeweiligen Medium nicht unter
den Top 20 Werbekunden wiederfindet. An zweiter Stelle steht ein ,+“ wenn der
Medianwert der Berichterstattungstendenz in der jeweiligen Tageszeitung hoher
ist als der Medianwert der Berichterstattungstendenz in allen untersuchten Medien
zusammen ist. Die folgenden Werte geben die Anzahl der negativen (-1 und -0,5)
/ neutralen (0) / positiven (+0,5 und +1) Berichte tUber einen bestimmten Werbe-
kunden an. Im speziellen Fall des ORF wird neben dem Rang des ORF unter den
Top-20 Werbekunden auch der prozentuelle Anteil aller Programempfehlungen die
auf die Fernsehkanale des ORF verweisen aufgefihrt, sowie den daraus resultie-
renden Rank des Sender im Vergleich mit den Konkurrenzsendern.

Krone Heute Kleine Zeitung  Osterreich Kurier Standard Durchschnitt
Zielpunkt n/+f4/4/12 5/+/2/6/8 n/-/2/4/8 1/+/3/2/15 3/-/5/11/4  nf-/7/3/2 3,8/5/8,3
Hofer 6/-/2/5/13 4/-/0/5/15 4/-/4/10/6 6/+/0/6/14 n/-/4/9/7 n/-/4/9/7 3/7,3/8,7
REWE 4/-/0/2/18 3/-/ 3/4/13 n/-/5/7/8 Af+/1/3/16  n/-/6/4/10 n/-/7/6/7 3,7/4,3/12
SPAR 3/+/3/3/14 2/-/0/3/17 1/-/4/5/11 19/-/5/2/13 5/-/6/7/7 n/-f10/3/7 @ 4,7/3,8/11,5
Media Markt/ Saturn 5/+/2/7/11 10/+/4/11/6 n/+/2/8/10 3/+/0/6/14 10/-/6/11/3 n/-/6/2/0 3,3/7,5/7,3
Casinos/ Lotterien 2/+/2/2/16 14/+/0/3/5 3/-/2/11/3 7/-/3/0/7  2/+/0/5/15 2/-f10/9/1 @ 2,8/ 6,6/ 7.8
Stadt Wien 1/+/9/1/10 1/+/3/2/15 n/-/3/11/6 2/+/3/5/12 1/+/6/4/10 1/-/7/10/3 @ 5,2/5,5/9,3
A1/ Telekom Austria 12/-/5/4/11 9/-/2/3/15 n/-/5/5/10 8/-/2/2/16 6&/-/-3/3/14 11/-/6/9/5 @ 3,8/4,3/11,8
T-Mohile n/-/6/6/8 11/+/3/3/14 n/-/3/12/5 5/+/2/7/11 n/+/5/5/10 3/-/7/8/5 4,3/6,8/8,8
ORF 8/24,4%/1 6/33,33%/2 n/25,33% /1 9/53,52%/1 4/33,33%/1 5/31,05%/1 33,79%

Abbildung 77: Ubersichtstabelle - Anzahl negativer, neutraler und positiver Artikel im Vergleich

Dabei offenbaren sich groRe Unterschiede zwischen den einzelnen Tageszeitun-
gen. So konnten im Rahmen dieser Arbeit nicht die geringsten Anhaltspunkte ge-
funden werden, die auf irgendeine Art der Beeinflussung der Redaktion der Tages-
zeitung ,Der Standard® von ihren Werbekunden hinweisen wurden. Der Standard
berichtet immer sehr kritisch, in keinem der untersuchten Félle konnte ein tber-
durchschnittlich hoher Medianwert der Berichterstattungstendenz festgestellt wer-
den. In sdmtlichen Féllen gibt es im Standard mehr negative und weniger positive

Artikel Uber die untersuchten Unternehmen als im Durchschnitt.

Auch in der Kleinen Zeitung konnte kein Zusammenhang zwischen Werbeaufkom-
men und Berichterstattung festgestellt werden. Lediglich bei der Berichterstattung

Uber Media Markt liegt der Medianwert der Berichterstattungstendenz tber dem




Medianwert der gesamten Berichterstattung, die Media Markt-Saturn Gruppe ge-
hort jedoch nicht zu den Top-20 Werbekunden der Zeitung. Ein kleines Indiz auf
eine Beeinflussung der Redaktion findet sich in der Kleine Zeitung dann aber doch:
Vergleicht man die Berichterstattung tUber die Lebensmitteleinzelhandler in der
Kleinen Zeitung untereinander, so merkt man, dass tiber den Handelsriesen SPAR
deutlich positiver berichtet wird als Giber seine Konkurrenten. Der Medianwert der
Berichterstattungstendenz ist zwar nicht hoher als im Durchschnitt, allerdings ho-
her als im Kurier und Standard. Was also die Berichterstattung tiber SPAR in der
Kleinen Zeitung betrifft, ahnelt diese eher der Berichterstattung der Gratis-und
Boulevardzeitungen, obwohl die Kleine Zeitung ansonsten ahnlich kritisch wie der
Standard berichtet. Aufgrund dieses einen Indizes der Redaktion der Kleinen Zei-
tung zu unterstellen, die Berichterstattung tUber grof3e Werbekunden mdglichst po-
sitiv zu gestalten ware an dieser Stelle aber zu gewagt, auch da die Analyse der

Berichterstattung Uber andere Werbekunden dagegen spricht.

Etwas anders sieht es dabei schon im Kurier aus. Hier liegt der Medianwert der
Berichterstattung in drei Fallen ber dem Medianwert. In einem Fall handelt es sich
dabei um T-mobile, der nicht zu den Top 20 Werbekunden der Tageszeitung ge-
hort. Betrachtet man hier aber die Anzahl der negativen und positiven Berichte
genauer, so merkt man, dass diese nur geringftigig von der durchschnittlichen An-
zahl positiver und negativer Berichte abweicht - es finden sich sogar ein wenig
mehr negativer Berichte als im Durchschnitt. Bei Konkurrenten Al liegt der Medi-
anwert der Berichterstattungstendenz im Kurier zwar nicht iber dem Medianwert
der gesamten Berichterstattungstendenz, allerdings finden sich auch etwas weni-
ger negative Berichte und mehr positive Berichte Uber Al im Kurier als im Durch-
schnitt. Zudem fallt der Medianwert der Berichterstattungstendenz tber Al (0,5)
positiver als der Gber Konkurrenten T-mobile (0,25), es finden sich auch 2 Inter-
views mit A1-Chef Hannes Ametsreiter im Kurier. Das alles sind Indizien dafur,
dass der Kurier den gré3eren Werbekunden Al in der Berichterstattung bevorzugt.
Auch beim grél3ten Werbekunden des Kurier, der Stadt Wien, liegt der Median der
Berichterstattungstendenz tiber dem Medianwert der Gesamtberichterstattung. Al-
lerdings finden sich auch hier &hnlich wie bei T-mobile nicht nur etwas mehr posi-
tive Berichte tUber die Stadt Wien als im Durchschnitt, sondern auch mehr negative
Berichte. Eindeutig tiberdurchschnittlich positiv wird im Kurier jedoch tiber die Os-
terreichischen Lotterien bzw. Casinos Austria berichtet. Es fand sich im Kurier kein



negativer Bericht Uber die Osterreichischen Lotterien. Vor allem im Vergleich mit
dem Standard zeigt sich hier ein deutlicher Unterschied. Auch im Standard sind
die Osterreichischen Lotterien und Casinos Austria der zweitgroRte Werbekunde,
hier finden sich jedoch nur ein positiver und zahlreiche negative Berichte Uber das
Unternehmen. Die besonders positive Berichterstattung (iber die Osterreichischen
Lotterien/ Casinos Austria scheint jedoch ein Verlagsubergreifendes Ph&dnomen zu
sein, denn auch in der Kronenzeitung (in der die Osterreichischen Lotterien/Casi-
nos Austria ebenfalls zweitgrof3ter Werbekunde sind) wird sehr positiv Gber den
Gluckspielmonopolisten berichtet. Diese positive Berichterstattung basiert vor al-
lem auf den speziellen ,Gluckskrone® und ,Gllckskurier Seiten, die regelmafig in
den zwei Tageszeitungen erscheinen. Auf diesen Seiten, die in keinster Weise als
Werbung gekennzeichnet sind, und daher hier auch als redaktioneller Teil gewertet
wurden, erscheinen vorwiegend redaktionell unbearbeitete Pressemeldungen der
Osterreichischen Lotterien und Casinos Austria. Auf eine starke Partnerschaft zwi-
schen der Mediaprint und den Osterreichischen Lotterien deutet wie schon erwahnt
auch die Tatsache hin, dass die Mediaprint ein Viertel der Beteiligung an der Os-
terreichischen Sportwetten Gmbh (Tipp 3) hat, die mehrheitlich den Osterreichi-

schen Lotterien und den Casinos Austria gehort.

In der Kronenzeitung sind die Osterreichischen Lotterien / Casinos Austria aber
nicht der einzige Werbekunde, der eine besonders positive Berichterstattung ge-
nief3t. So finden sich auch bei der Berichterstattung tiber Spar (Rang 3.), Media
Markt und Saturn (Rang 5.) nicht nur Gberdurchschnittliche Medianwerte der Be-
richterstattungstendenz, sondern auch weniger negative und mehr positive Be-
richte als im Durchschnitt. Bei den Werbekunden REWE (Rang 4) und Hofer (Rang
6) ist der Medianwert der Berichterstattungstendenz zwar nicht Uberdurchschnitt-
lich hoch, dennoch finden sich weniger negative und mehr positive Artikel Uber die
jeweiligen Werbekunden als in der durchschnittlichen Berichterstattung.

Rein vom 6konomischen Standpunkt kann angenommen werden, dass Gratiszei-
tungen wesentlich starker von ihren Werbekunden abhangig sind als Kaufzeitun-
gen, da diese keine Einnahmen aus Verk&ufen haben. Tatsachlich zeigt sich auch
in der Analyse der Berichterstattung tber die einzelnen Werbekunden, dass diese
in den Gratiszeitungen haufig tberdurchschnittlich positiv ausfallt. Gratiszeitung

scheinen auch allgemein negative Berichterstattung tber Unternehmen und ihre




Produkte eher zu meiden, um so ein werbefreundliches Umfeld fir potenzielle Wer-
bekunden zu schaffen. So findet sich in den Gratiszeitungen Osterreich und Heute
jeweils nur ein Fall (SPAR in der Osterreich und Mediamarkt/Saturn in der Heute),
in dem es etwas mehr negative Berichte als in der durchschnittlichen Berichterstat-
tung gibt. Auch findet man in den Gratiszeitungen den gréf3ten Anteil an Angebots-
artikeln - also redaktionellen Beitrage die Uiber die neuesten Angebote von Unter-
nehmen berichten. So finden sich in der Osterreich insgesamt 61 Angebotsartikel
und in der Heute 40. Im Kurier und in der Krone waren 30 bzw.33 aller untersuchten
Artikel Angebotsartikel, wobei hier fast die Halfte davon (je 14) auf die Berichter-
stattung tiber die Osterreichischen Lotterien auf den Gliickspielseiten zurtickzufiih-
ren sind. In der Kleinen Zeitung finden sich nur 14 Angebotsartikel und im Standard
nur die Halfte davon (7). Um die Tendenz der Berichterstattung in den einzelnen
Medien noch einmal detaillierter zu verdeutlichen, wurden die Ergebnisse wie folgt
vereinfacht tabellarisch zusammengefasst. Als auschlaggebende Indizien fur eine
Uberdurchschnittlich positive Tendenz der Berichterstattung wurden der Median-
wert der Berichterstattungstendenz sowie die Anzahl der negativen und positiven
Berichte herangezogen. Gab es tber einen bestimmten Werbekunden in einer Zei-
tung mehr positive und weniger negative Berichte als im Schnitt und war der der
Medianwert der Berichterstattung ebenfalls Gberdurchschnittlich hoch, so wird dies

mit zwei ,+“ Zeichen (++) angezeigt. Trifft einer dieser Faktoren nicht zu gibt es nur

ein ,+“

Krone Heute Kleine Zeitung Osterreich Kurier Standard Durchschnitt
Zielpunkt ni+ 5/+ n/- 1/++ 3/- nyf- 3,8/5/8,3
Hofer 6-+ aj+ af- 6/++ nf- ny- 3/7,3/8,7
REWE af+ 3+ n/- af++ n/- nj- 3,7/4,3/12
SPAR 3/++ 2/+ 1/- 19/- 5/- nj- 47/3,8/11,5
Media Markt/ Saturn 5/++ 10/- n/++ 34+ 10/- ny- 3,3/7.5/7.3
Casinos/ Lotterien 2/ 14/- 3/- - 2+ 2/- 28/6,6/7,8
Stadt Wien 1+ 1/++ n/- 2/++ 1/+ 1/- 5,2/5,5/9,3
A1/ Telekom Austria 12/- 9/ + n/- a8/+ 6/+ 11/- 3,8/4,3/11,8
T-Mohile n/ - 11/ + n/- 5/++ n/+ 3)- 4,3/6,8/8,8

Abbildung 78: Tendenz der Berichterstattung in den Tageszeitungen

Auch aus dieser Abbildung ist klar ersichtlich, dass die Boulevardzeitungen deut-
lich starker dazu tendieren, positiver tber relevante Werbekunden zu berichten als
Qualitatszeitungen. Die hier aufgestellte Hypothese Je hoher die Abhangigkeit ei-
ner Tageszeitung von einem Werbekunden, desto grol3er ist die Wahrscheinlich-

keit das Uber den Werbekunden und seine Produkte Uberdurchschnittlich positiv




berichtet wird. — bestatigt sich also nur teilweise. So kann diese zumindest fur die
Tageszeitungen ,Der Standard” und ,Kleine Zeitung“ verworfen werden. Auch im
Kurier fallen die Indizien zu schwach aus, um in der Zeitung einen generellen Ein-
fluss der Werbekunden auf den Tenor der Berichterstattung zu unterstellen. Im
Kurier scheint nur die Verlagsseitige gemeinsame Beteiligung mit den Osterreichi-
schen Lotterien an einem Tochterunternehmen die Berichterstattung zu beeinflus-
sen. Fur die Boulevardmedien, sieht es anders aus. Hier fallt die Berichterstattung,
insbesondere Uber die grofiten Werbekunden, sehr oft sehr positiv aus. Anzeige-
kunden Uben also durchaus mittels Medienfinanzierung in Form von Werbezahlun-
gen einen Einfluss auf die Berichterstattung in den dsterreichischen Boulevardzei-
tungen aus. Dabei stellt sich allerdings die Frage, ob es sich auch um direkte Be-
einflussung der Redaktion handelt, oder ob die Journalisten und Journalisten in
Osterreich von sich aus - mehr oder weniger bewusst in Form einer Selbstzensur-
negative Berichte Uber gute Werbekunden eher vermeiden und positive Berichte
forcieren. Auffallend ist zudem auch, dass die drei Zeitungen ,Krone*, ,Heute® und
,Osterreich®, in denen eine besonders positive Berichterstattung tiber viele ihrer
Top-Werbekunden zu finden ist, nicht Mitglieder des Osterreichischen Presserates
ist. Dies ist ein weiteres Indiz daflr, dass in diesen Tageszeitungen andere jour-

nalistisch-ethische Standards herrschen.

13. Fazit und Diskussion

Die Ergebnisse dieser Arbeit bestétigen zum grofRen Teil die Grundannahme, dass
Werbekunden mittels Medienfinanzierung in Form von Anzeigen durchaus Einfluss
auf die Berichterstattung in (Gratis-)Medien ausiuiben. Das spiegelt sich auch im
positiven Zusammenhang zwischen Anzeigevolumen und der Haufigkeit der Be-
richterstattung wieder. Gleichzeitig zeigt sich dass die publizistischen Einflussmag-
lichkeiten auf die redaktionellen Inhalte auch stark von dem Werbekunden, der
Werbetypologie und vor allem dem Medium selbst abh&ngt. Dabei konnten grol3e
Unterschiede zwischen den Gratis- und Boulevardmedien (Osterreich, Heute, Kro-
nen Zeitung) und den Qualitatsmedien (Kleine Zeitung, Standard, Kurier) festge-

stellt werden.

Generell sind bei allen hier untersuchten Tageszeitungen einige wenige Werbe-

kunden fir einen grof3en Teil des Anzeigevolumens verantwortlich. Diese finanzi-




elle Abhangigkeit der Tageszeitungen von wenigen grof3en Anzeigekunden ver-
schafft diesen natirlich eine Machtposition die diese zu Gunsten einer positiven
Berichterstattung missbrauchen kénnen. Schon hier zeigt sich ein grof3er Unter-
schied zwischen Boulevard und Qualitatszeitungen. Wahrend die Top 20 Werbe-
kunden in Boulevardzeitungen zwischen 50% und 60% Werbeanteil haben sind es
in Qualitatszeitungen nur 35%bis 40%. Die Abh&ngigkeit von wenigen Werbekun-
den ist bei den Boulevardmedien also grol3er als bei Qualitdtsmedien, wobei die
Gratiszeitungen hiervon besonders stark betroffen sind, da sie keine Einklinfte aus
dem Verkauf der Zeitung erzielen. Das macht sie gegentber Einflussversuchen
auf die Redaktion von seitens der Werbekunden noch empfindlicher. Gerade hier
kénnten hohe journalistisch ethische Standards entgegenwirken, aber gerade
diese hier untersuchten Boulevardzeitungen sind keine Mitglieder im 6sterreichi-

schen Presserat, und verzichten so auf eine Form journalistischer Selbstkontrolle.

Es scheint auch kein Zufall zu sein, das sowohl die Osterreich als auch die Heute
oft redaktionelle Hinweise zu Produkten und Kaufempfehlungen drucken. Hier ent-
steht fur die dargestellten Produkte und Unternehmen zwangslaufig ein Werbeef-
fekt. Verstarkt werden auch journalistische Inhalte produziert, wie z.B. ein Allerhei-
ligen Special in der Heute, die ein entsprechendes Umfeld fur die Werbung schaf-
fen, und die sich an die werberelevante Zielgruppe richten. Zudem geniel3en Wer-
bekunden in Boulevardmedien eine deutlich positivere Berichterstattung als in
Qualitatsmedien.

In Qualitatsmedien finden sich hingegen verhaltnismafig haufiger besondere Wer-
beformen wie Advertorials und entgeltliche Druckstrecken. Der Grund dafir kbnnte
hier in der strengeren Trennung zwischen redaktionellem Teil und Werbung liegen.
Denn wahrend insbesondere die Gratiszeitungen auch ofters direkt ber Angebote
guter Werbekunden berichten, findet man solche Angebotsartikel in Qualitatszei-
tungen nur selten. Um dennoch attraktiv fur die Werbekunden zu sein versuchen
diese mit Advertorials und entgeltlichen Druckstrecken und anderen besonderen
Werbeformen auf die Wiinsche der Anzeigekunden einzugehen. Auch offenbarte
sich in der Untersuchung die besondere Beziehung des Mediaprint Verlags (Krone,
Kurier) und den Osterreichischen Lotterien. Gemeinsam sind diese beiden Unter-
nehmen an dem Wettanbieter Tipp 3 beteiligt. Das fuhrt dazu, dass in der Kronen

Zeitung und im Kurier regelmafig ,Glucksseiten” erscheinen, die sich thematisch



der Lotterie und Sportwetten widmen, und auf denen sich haufig Presseaussen-
dungen der Osterreichischen Lotterien wiederfinden. Solche Verflechtungen zwi-
schen Medienhausern und Unternehmen sind sehr bedenklich und fihren zu einer

Einflussnahme auf die Berichterstattung.

Das Ziel dieser Arbeit war es das Phanomen des Anzeigekundeneinflusses nicht
anhand von Einzelfallen zu analysieren, sondern strukturelle und systematische
Einflussnahme werbetreibender Unternehmen auf die Redaktionen der dsterreichi-
schen Tageszeitungen zu offenbaren. Aus forschungsdkonomischen Grinden
mussten dabei einige Einschrankungen in Kauf genommen werden. So konnten
nur sechs ausgewahlte Tageszeitungen untersucht werden, und auch bei der Ana-
lyse der Berichterstattung Uber die Werbekunden musste eine Auswahl getroffen
werden. Die Arbeit schlie3t dabei an Untersuchungen wie etwa von Porlezza
(2014) an, und versucht einen anderen Zugang zur Erforschung des Phanomens
des Anzeigeneinflusses zu geben. Denn bisher wurde wie beispielsweise bei We-
ber (2000) oder Herbst und Hoffmann (2012) meist versucht, den Einfluss der Wer-
bung auf die Redaktionen durch Befragungen von Journalisten zu erforschen.

Zusammenfassend kann man sagen, dass sich ein systematischer Einfluss der
Anzeigekunden auf die Redaktionen der Osterreichischen Tageszeitungen nicht
leugnen lasst, auch wenn dieser hdchst unterschiedlich ausfallt. Dabei scheint die
Osterreichische Medianlandschaft nicht die allein mit diesem Problem zu sein. So
ortet auch der deutsche Arbeitskreis Corporate Compliance — der tber die Sitten
und die Gesetzestreue der wichtigsten deutschen Grol3konzerne wacht — einen
Sittenverfall im Umgang mit den Medien. So ist Jurgen Gramke, der Vorsitzender
des Arbeitskreises Corporate Compliance Uberzeugt: ,Unternehmen kbnnen heute
in einem Ausmalf redaktionelle Berichterstattung kaufen, wie das friher vollig un-
denkbar war. Und sie machen davon Gebrauch" (Gramke, 2015, S.30). Deshalb
verabschiedete der Arbeitskreis einen ,Kodex fur die Medienarbeit von Unterneh-
men‘, in dem eine der Kernvorgaben den Unternehmen beispielsweise untersagt,
einzelnen Medien nicht aufgrund erfolgter oder zu erwartender kritischer Bericht-
erstattung mit Werbeentzug oder anderen Nachteilen zu drohen. (vgl. Clausen,
2015, S.30)




Alleine die Tatsache, dass Stimmen aus werbetreibende Unternehmen selbst das
Bedurfnis nach einem solchen Kodex verspuren zeigt, wie schlecht es um die Un-
abhangigkeit der Medien bestellt ist. Die Arbeit hat aber auch gezeigt, dass es trotz
allem immer noch Tageszeitungen mit anscheinend hohen journalistisch-ethischen
Standards gibt, deren Redaktionen sich nicht von ihren Anzeigekunden beeinflus-
sen lassen. So kam ein Bericht Uber bezahlte Internet-Postings, die eine Agentur
fir die OBB, Bank Austria und die OVP Wien in Online-Foren verfasste, das Ma-
gazin ,Datum®teuer zu stehen. Drei grol3e Unternehmen bestraften "Datum” fur
seine Aufdeckergeschichte durch das Stornieren von Anzeigen und Auftragen. In
einem anderen Fall soll es hingegen einer grol3en Osterreichischen Handelskette
gelungen sein, eine kritische Geschichte Uber sie in einem der gréi3ten dsterreichi-
schen Wirtschaftsnachrichtenmagazine einzustampfen. (vgl. Pressberger, 2015)

Die sogenannte Vierte Gewalt scheint also immer mehr fremdgesteuert zu werden
— mit verheerende Folgen flr Meinungsvielfalt und Demokratie. Dies ist dabei kein
reines Problem der Medien, sondern wird zum gesellschaftlichen Problem. Mit die-
ser Arbeit will der Autor einen Beitrag leisten, um ein Umdenken zur scharferen
Trennung von Redaktion und Anzeigenabteilung und zu hdheren journalistisch-
ethischen Standards in den Medien, so wie ein Bewusstsein in den werbetreiben-

den Unternehmen flr verantwortungsvolle Medienarbeit zu schaffen.
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Abstract

Der Journalismus produziert offentlich relevante Informationen, die es den Burgern
und Birgerinnen ermdglicht am 6ffentlichen Kommunikationsprozess teilzuneh-
men, und bildet so einen Grundpfeiler einer demokratischen Gesellschaft. Diese
Funktion des Journalismus ist derzeit jedoch verschiedenen wachsenden Gefah-
ren ausgesetzt ist. Sinkende Absatzzahlen mit denen insbesondere Tageszeitun-
gen zu kdmpfen haben fihren zu einer grol3eren Abhangigkeit der Tageszeitungen
von ihren Werbekunden und erhdhen die Gefahr der Beeinflussung von Redaktio-
nen. Aber nicht nur die wirtschaftliche Lage sondern auch das Selbstverstandnis
einer Tageszeitung ist ein wesentlicher Faktor wenn es um die Einflussnahme von

verschiedenen Anzeigekunden und Interessensgruppen auf die Redaktion geht.

Anhand zweier Inhaltsanalysen des Werbeaufkommen und der Berichterstattung
in den sechs grol3ten dsterreichischen Tageszeitungen wurde in dieser Arbeit das
Ausmal’ dieser Beeinflussung ermittelt. Dabei zeigt sich, dass nur einige wenige
Werbekunden fur den Grol3teil der Werbeanzeigen in den einzelnen Tageszeitun-
gen verantwortlich sind. So sind die 20 gréf3ten Werbekunden in Qualitatszeitun-
gen fir 35%-40% des gesamten Werbeaufkommens verantwortlich, in den Boule-
vardmedien sogar fir 50%-60%. Diese grofien Werbekunden haben dann natiir-
lich eine starke Position wenn es darum geht die eigenen Winsche durchzusetzen
und unliebsame Berichterstattung zu verhindern. Dies ist besonders dann sehr
problematisch wenn es sich um einen politischen Akteur handelt, wie im Fall der
Stadt Wien, die in fast allen untersuchten Zeitungen mit Redaktionssitz in Wien der
grofdte Werbekunde ist. So finden sich gerade in den Gratiszeitungen Heute und
Osterreich kaum negative Berichte Uber die Wiener Stadtregierung. Aber auch in
manchen Qualitatszeitungen fihren wirtschaftliche Verflechtungen zwischen dem
Verlagen und Unternehmen zur Auflockerung des Trennungsgrundsatzes und zur
unkritischen Ubernahme von Presseaussendungen. Die Ergebnisse der Analyse
deuten so auf einen systematischen Einfluss der Anzeigekunden auf die Redakti-
onen der Osterreichischen Tageszeitungen auch wenn dieser abhéngig von der

Zeitungsart am Ende hochst unterschiedlich ausféllt.



Abstract

Journalism produces publicly relevant information that enables the citizens to par-
ticipate in public communication processes, which are essential for a democratic
society. This function of journalism is facing different increasing threats. Especially
newspapers are struggling with decreasing sales numbers and are becoming more
dependent on their advertisers and increasing the danger of influencing and ma-
nipulating the journalistic reporting. However, it's not only the economic situation
of the newspapers that leads to an increased danger of manipulated news, but also

the ethical standards of the editorial staff are an important factor.

With the help of two different content analyses, one that analyses the advertise-
ments and one that analyses the reporting in the six biggest Austrian newspapers.
The author attempts to find out how advertisers are trying to influence the news
coverage. The study shows that only a few advertisers are responsible for a large

part of the advertising revenues of the newspapers.

The 20 biggest advertising customers are responsible for up to 60% of all adver-
tisement in Austrian tabloids and up to 40% in Austrian premium newspapers.
These big advertisers have certainly a lot of power to push positive coverage and
to prevent negative reporting about them. This becomes especially problematic
when big advertising customers are public institutions like the city of Vienna. The
city of Vienna is the biggest advertiser in almost all Austrian newspapers who have
their editorial staff based in Vienna. In the free daily newspapers “Heute” and
“Osterreich”, which are heavily dependent on revenues from advertisements, al-
most no negative reports about the city administration were found. Nevertheless,
also in premium newspapers business connections between the publishing houses
and advertisers lead to violations of separation principles and one-to-one copies of
press releases. Results of this study show that advertisers have systematic influ-
ence on the editorial staff of Austrian newspapers, although there is a big difference

between tabloids and premium newspapers.




