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Werbestrategien der deutschen Medien
Einsatz von Media-Werbung, Eigenwerbung und Cross-Promotion”
Silvia Knobloch

Spezielle Werbestrategien des Medienmarketings, wie Eigenwerbung und Cross-Promo-
tion, werden in der Fachliteratur haufig thematisiert, jedoch kaum in ibrer quantitativen
Bedeuntung beschrieben. Dabei wird der Kommunikationspolitik von Medien sowohl aus
mediendkonomischer als auch aus konzentrationsrechtlicher Sicht besondere Bedeutung
zugemessen. Der Beitrag analysiert die quantitative Bedeutung kommunikationspoliti-
scher MafSnabmen verschiedener Mediengattungen im Jahr 2001. Zundchst wird die all-
gemeine Entwicklung von Werbeeinnahmen bzw. -anfwendungen im Mediensektor be-
schrieben, dann wird auf die Verteilung der Werbeaktivititen anf Werbetrigergattun-
gen sowie Werbestrategien verschiedener Medienkonzerne eingegangen. Es stellt sich
heraus, dass die herausragende Rolle der Medien als Kommunikatoren im Werbebereich
zu grofien Teilen auf Eigenwerbung und Cross-Promotion zuriickzufiibren ist und dass
verschiedene Medienkonzerne sebr unterschiedliche Strategien diesbeziiglich einsetzten.

Keywords: Werbestrategien, Kommunikationspolitik, Eigenwerbung, Cross-Promo-
tion, Medienokonomie

1. Einleitung

Medienmarketing hat sich als Thema in der Fachliteratur in den 90er Jahren auch in
Deutschland etabliert, wie eine Reihe von neueren Publikationen belegen (z. B. Bleis,
1996; Hillebrecht, 2001; Kroger, 2002; Lehr, 1999; Mollmann, 1998; Nickel, 2000; Ro-
gall, 2000; Schenk & Orttler, 2002; Schlegel, 2002; Silberer, 2000; Schuster, 1995). In den
USA, wo Medien eher als kommerzielle Guiter (vgl. McQuail, 1986) betrachtet werden
als in Deutschland, lagen bereits Anfang der 80er Jahre Binde zu Produkt- und Kom-
munikationspolitik fir elektronische Medien vor (vgl. Tyler Eastman, 1981, 1982). Im
Zuge der Einfuhrung des privaten Rundfunks und einer zunehmenden Bedeutung der
Medien als Wirtschaftsfaktor wird die Mediendkonomie in Deutschland verstirkt be-
achtet und diskutiert (vgl. z. B. Heinrich, 1999; Kiefer, 2001; Wirtz, 2001). Begriindung
fiir eine spezielle Okonomielehre fiir Medien ist eine Reihe von Besonderheiten, die Me-
dienprodukte, -unternchmen und -mirkte aufweisen (im Uberblick: Knobloch &
Schneider, 1999).

Eine Besonderheit des Medienmarketings besteht in der immensen Wichtigkeit der
Kommunikationspolitik fiir Medienprodukte, wobei hier auf die Bedeutung dieses Be-
griffes im Kontext des Marketings rekurriert wird: Nach Meffert (2000) umfassen kom-
munikationspolitische Mafinahmen im Rahmen des Marketing-Mix* Werbung, Public
Relations und Verkaufsforderung — sie dienen absatzpolitischen Zielen von Unterneh-
men. Der Umfang kommunikationspolitischer Maffnahmen verschiedener Medien-

Die hier prisentierte Analyse wurde im Auftrag von IP Deutschland erstellt. Dank gilt Thomas
Sudholt und Jan Isenbart fiir die freundliche Kooperation.
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gruppen ist Thema dieses Beitrags. Uber die quantitative Bedeutung spezieller Mafi-
nahmen des Medienmarketings, wie Eigenwerbung und Cross-Promotion, stehen der-
zeit nur grobe Einschitzungen zur Verfligung, so dass hier diese Segmente der Kom-
munikationspolitik der Medienbranche niher untersucht werden sollen. Dafiir wurden
Daten von Nielsen Media Research aus der Produktgruppe ,Massenmedien® fiir 2001
im Auftrag des Werbezeitenvermarkters IP Deutschland ausgewertet. Zunachst wird die
allgemeine Entwicklung von Werbeeinnahmen bzw. -aufwendungen im Mediensektor
beschrieben, um dann auf die Verteilung der Werbeaktivititen auf Werbetrigergat-
tungen sowie Werbestrategien verschiedener Medienkonzerne einzugehen. Fir eine
adaquate Einschitzung der Befunde muss die Datenbasis dabei naher diskutiert werden,
fir manche weiterfiihrende Analysen lagen allerdings notwendige Daten nicht vor. Ein-
leitend werden zunichst besondere Formen kommunikationspolitischer Maffnahmen
des Medienmarketings erlautert.

2. Kommunikationspolitik im Rahmen des Medienmarketing

Der wichtigste Bereich des Marketings fiir Medien liegt in Kommunikationsmafinah-
men, wie auch Siegert (2001, S. 163) betont hat: ,,Die entscheidende Komponente des
Marketing-Mix einer Medienmarke ist die Kommunikationspolitik, denn gerade eine
Medienmarke lebt erst durch Kommunikation.“ Sie begriindet dies folgendermaflen:
Erstens ist Kommunikationspolitik ,,der elementare Bereich fiir den Markenaufbau und
das Markenmanagement, weil sie die symbolischen und emotionalen Beziige vermitteln
kann, zweitens betrifft sie das ureigene Kompetenzgebiet der Medien [...] sie konnen als
Werbung- und PR-Treibende ihr eigenes Angebot und das verflochtener Medienunter-
nehmen kostengtinstig fiir eigene Belange nutzen® (Siegert, 2001, S. 165).

Um mehr Aufmerksamkeit beim Publikum zu erzielen und so schliefflich auch die
Werbepreise ggf. erhohen zu konnen, bieten sich den Medienunternehmen mehr Mog-
lichkeiten als Herstellern klassischer Konsumgtiter. Was vielfach unter Kommunika-
tionspolitik subsumiert wird (Werbung, Public Relations und Verkaufsférderung; vgl.
Meffert, 2000), enthalt im Mediensektor einige besondere Spielarten. Diese liegen in der
Selbstreferentialitt (Siegert, 1999), die mediale Botschaften aufweisen konnen, wie im
Folgenden niher erliutert wird. Uberdies spiegelt sich die doppelte Marktverbunden-
heit (vgl. z. B. Knobloch & Schneider, 1999) auch in der Kommunikationspolitik wider,
indem zwischen Publikums- und Fachwerbung fiir den Vertriebs- bzw. Werbemarkt zu
unterscheiden ist (Strecker, 1996).

Siegert (2001) nennt folgende Formen selbstbeztiglicher Kommunikationspolitik, die
nicht immer streng voneinander zu trennen sind:
® Redaktionelle Verweise im journalistischen Angebot bzw. Programm kiindigen

Beitrage desselben Mediums oder derselben Medienorganisation bzw. -marke an
(z. B. wie ,Weitere Informationen finden Sie auf unserer Website“ oder ,,aus aktuel-
lem Anlass bringen wir eine Sondersendung um ...“). Hohlfeld und Gehrke (1995)
fanden in einer Analyse der wichtigsten Fernsehsender in Deutschland in jedem fiinf-
ten Beitrag derartige Selbstbeziige, wohingegen in einer Studie von Williams (2002)
TV-Nachrichten in den USA zwar signifikant hiufigere Erwahnung konzerneigener
Produkte enthielten, diese aber einen verhiltnismafig geringen Umfang hatten. Ver-
schiedentlich wurde die Zugehorigkeit von Programmzeitschriften zu Konzernen,
die auch TV-Programme veranstalten, kritisch beleuchtet hinsichtlich einer parteili-
chen Beurteilung von TV-Sendungen (insb. KEK, 2000, S. 27/196ff.; Gangloff, 1991;
Bube, 1998).
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e Medien-PR hat, da die Kommunikatoren iiber besondere Kenntnis zur wirksamen
Vermittlung von Inhalten verfiigen, besonders gute Voraussetzungen fiir Effizienz.
Eine Vielzahl von PR-Mafinahmen (Siegert, 2001, S. 192) sind moglich, von Presse-
mitteilungen zur Programmgestaltung bis zu Event-Sponsoring. Wihrend redaktio-
nelle Verweise ausschliefilich auf Selektionsprozesse des Publikums wirken, kann
Medien-PR, je nach Mafinahme, sowohl auf Werbetreibende bzw. Media-Planer als
auch auf Rezipienten abzielen.

e FEigenwerbung im Sinne von Siegert (2001) umfasst u. a. Trailer/Teaser im Fernseh-
programm sowie Jingles von Radiosendern sowie Image- und Abonnement-Anzei-
gen in Printmedien. Im Grenzbereich zu redaktionellen Verweisen bewegen sich bei-
spielsweise Inhaltsverzeichnisse von Pressemedien. Es ist davon auszugehen, dass der
Umfang von Eigenwerbung ganz erheblich ist (z. B. bei privaten Fernsehsendern
knapp eine Stunde und bei 3Sat und Arte ca. 45 Minuten taglich, vgl. Kriger, 1998,
2000; vgl. zum Radio: Hellstern, 1997) und sie durchaus die Auswahl von Sendungen
beeinflusst (Hundgen et al., 1999).

e Cross-Promotion betrifft die Nutzung von Werbetrigern zur Bewerbung eines Me-
dienprodukts, die zu demselben Medienkonzern gehoren. Beispielsweise sind bei der
Einfiihrung von Lokalradios zur Unterstiitzung Anzeigen in den Tageszeitungen ge-
druckt worden, die zu den Betriebsgesellschaften der betreffenden Radiosender
gehoren (Kopper, 1993). Cross-Promotion ist aus konzentrationsrechtlicher Sicht in-
sofern bedenklich, als vor allem grofle Medienkonzerne diese Strategie anwenden
konnen und somit in der Marketing-Unterstiitzung ihrer Angebote im Vorteil sind
im Vergleich zu kleinen Medienunternehmen (vgl. KEK, 2000).

* Mediawerbung (oder Fremdwerbung) schlieflich ist die kommunikationspolitische
Mafinahme, bei der Medienmarketing sich zunichst einmal nicht vom klassischen
Konsumgtiter-Marketing unterscheidet, da schlicht in Werbetrigern aufierhalb des
eigenen Konzerns Werbung geschaltet wird. Dabei kann sich die Werbebotschaft so-
wohl an Werbetreibende bzw. Media-Planer (Fachwerbung) als auch an Rezipienten
(Publikumswerbung) richten. Allerdings bedeutet Mediawerbung an Stelle von
Cross-Promotion oder Eigenwerbung immer auch Umsatz fiir Konkurrenzunter-
nehmen. Somit sind grofle Medienkonzerne wiederum im Vorteil, da sie eher kon-
zerneigene Werbetriger fiir die Bewerbung eigener Medienangebote nutzen konnen,
wie auch die Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich
(KEK, 2000) angemerkt hat. Mediawerbung kann aber auch tiber Gegengeschifte,
also unbezahlten Austausch von Werberaum zwischen den Medien, betrieben wer-
den (Englander, 2002). Diese Vorgehensweise ist ein weiteres Merkmal, was natur-
gemaf} nicht in der Kommunikationspolitik von Unternehmen auf§erhalb des Me-
diensektors moglich ist.

3. Allgemeine Entwicklung der Werbeeinnahmen und -aufwendungen im Medien-
sektor

Die zunehmende Differenzierung der Medienangebotspalette, wihrend das Zeitbudget
und die privaten Ausgaben fiir Medien stagnieren (z. B. Schneider, 1998), fihrt unwei-
gerlich zu intensiverem Wettbewerb unter den Medien. Diese Entwicklung spiegelt sich
in zunehmenden Werbeaktivititen der Medien wider (vgl. Knobloch & Schneider,
1999). Seit dem Jahr 2000 bilden die Medien in Deutschland sogar die werbeintensivste
Branche (ZAW, 2001, 2002). Thre Brutto-Werbeaufwendungen, berechnet auf Basis von
Daten von Nielsen Media Research (ACNielsen, 2000) beliefen sich in den Jahren 2000
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und 2001 jeweils auf etwa 1,7 Mrd. Euro (Englinder, 2001, 2002). In 2001 entfielen rund
10 Prozent der so erfassten Werbeaufwendungen auf Medienprodukte, im Vorjahr wa-
ren es noch 9,4 Prozent gewesen. Gemessen an den beobachtbaren Werbeaktivititen
tiberholten sie damit erstmals in 2000 den langjihrigen Spitzenreiter, die Automobil-
branche (vgl. Abbildung 1). Allerdings zeigen die jiingsten Zahlen fiir 2002, dass nun die
Medien- und die Automobilbranche praktisch gleichauf liegen mit jeweils 1,6 Mrd. Euro
bzw. 9,9 Prozent der gesamten Brutto-Werbeaufwendungen.

Abbildung 1: Entwicklung der Brutto-Werbeanfwendungen der fiinf werbeintensivsten
Branchen 1996-2002
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Quellen: Nielsen Media Research; Englinder, 2001, 2002; Heffler, 1999, 2000; Heffler & Debus,
1997; Kunze, 2003

Im Zuge der Transformation zur Informationsgesellschaft konnten sich die Medien nun
schlichtweg zu einer immer wichtigeren Branche entwickeln, deren Bedeutung sich auch
in umfangreicheren Werbeaktivititen niederschligt. Dies kann allerdings nur einen Teil
der Steigerung erklaren. Die Bedeutung einer Branche wird haufig an ithrem Umsatz
festgemacht, und da haben die Medien lingst nicht an Branchen wie den Automobilbe-
reich aufgeschlossen. Auflerdem haben sich die Umsitze der Medien in den letzten Jah-
ren bei weitem nicht so dynamisch entwickelt wie ihre Brutto-Werbeaufwendungen
(vgl. Abbildung 2; Netto-Werbeeinnahmen fiir 2002 lagen noch nicht vor). Somit kén-
nen die Grinde fiir die deutlich umfangreichere Werbung nicht in den héheren Ein-
nahmen der Branche liegen, sondern ggf. in intensiverem Wettbewerb und/oder in einer
veranderten Erfassung der zu Grunde liegenden Daten. Wie sich zeigen wird, verdank-
te die Medienbranche ihren Spltzenplatz als werbeintensivste Branche zu einem erheb-
lichen Teil Sonderwerbestrategien wie Eigenwerbung und Cross-Promotion, die zwar
in die Datenbasis von Nielsen Media Research als Werbeaktivititen einflieflen, aber aus-
gabenneutral sind.

41

10.577" lib Open Access


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2003-1-38 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 51. Jahrgang 1/2003

Abbildung 2: Netto-Werbeeinnahmen und Brutto-Werbeaufwendungen der Medien
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Quellen: Nielsen Media Research; Englinder, 2001, 2002; Heffler, 1999, 2000; Heffler & Debus,
1997; ZAW, 1998, 2001, 2002

4. Datenbasis

Nielsen Media Research erfasst kontinuierlich auf der Basis von tiber 1000 Werbetri-
gern, erganzt durch Meldungen mancher Werbetrager (Sendeprotokolle zu TV-Spon-
soring von RTL Television, RTL II, Super RTL, VOX, ProSieben, Kabel 1, SAT.1 und
DSF sowie Buchungsmeldungen von Plakatpichtern, vgl. ACNielsen, 2000), Informa-
tionen zur Werbung in Deutschland. Diese Beobachtungsdaten werden mit so genann-
ten Tarifdateien verkniipft, die Listenpreise fiir Buchungen der beobachteten Werbetra-
ger enthalten. Auf diese Weise konnen monetire Werbeaufwendungen beziffert werden,
ohne allerdings Rabatte oder Sonderkonditionen zu berticksichtigen.

Anders als die Netto-Werbeaufwendungen, die auf Erhebungen des Zentralverbands
der deutschen Werbewirtschaft (ZAW; vgl. ZAW, 2002) bei den Medienunternehmen
bzw. Werbetrigern beruhen und tatsichliche, um Rabatte bereinigte Einnahmen der
Medien wiedergeben, handelt es sich bei den Brutto-Werbeaufwendungen um eine rech-
nerische Grofle und nicht um tatsichliche Umsitze. Dafiir konnen so unterschiedliche
Werbemittel wie TV-Spots und Zeitungsanzeigen auf Basis dieser Recheneinheit ver-
glichen werden, weshalb Brutto-Werbeinvestitionen im Marketing regelmiaflig als
Grundlage fir die Analyse von Werbeplinen fiir Konkurrenzprodukte dienen. Die
Basis der beobachteten Werbetrager wurde seit 2000 erheblich erweitert!, was aber kei-

1 Auskunft per E-Mail von Angelika Bahl, CS AIM & Spot Service, Nielsen Media Reseach, vom
23.7.2002.
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ne Uberproportionale Zunahme der Medienwerbung erkliren wiirde, wenn nicht gera-
de solche Werbetriger neu aufgenommen worden wiren, die einen besonders hohen
Anteil von Medienwerbung in Form von Media- und Eigenwerbung sowie Cross-Pro-
motion enthalten. Die Datenbasis wurde tatsichlich in 2000 zugunsten von Werbetri-
gern aus groferen Medienkonzernen erweitert?, bei denen ein hoherer Anteil von
Cross-Promotion und Eigenwerbung zu vermuten ist. Dies konnte eine Ursache fiir die
starke Zunahme der Werbung fiir Medienprodukte in der Statistik der Brutto-Werbe-
investitionen von 2000 sein (vgl. Abbildung 1).

Eine weitere Veranderung der Datenerfassung beztiglich der Online-Angebote von
Medien diirfte in dieselbe Richtung gewirkt haben: In 2000 wurde der Branche ,Mas-
senmedien® eine neue Produktkategorie ,Medien Internet“ zugeordnet, in die diese An-
gebote fallen’. Wie die weitere Analyse zeigen wird, betrug die Werbung fiir solche von
Medien betriebenen WWW-Angebote 74 Mio. Euro bzw. 4,4 Prozent der gesamten
Brutto-Werbeaufwendungen fiir Medien.

5. Werbetriger-Einsatz fiir Medienwerbung

Die Medienbranche ist so abhingig vom knapper werdenden Gut ,,Aufmerksamkeit®
(Franck, 1998) wie kein anderer Wirtschaftssektor. Das nicht unbegrenzt erweiterbare
Zeitbudget des Publikums wird von den Medien offenbar immer hirter umkimpft, denn
der errungene Anteil daran bildet die Grundlage fiir die im Vergleich zu Vertriebserlo-
sen wesentlich bedeutsameren Werbeumsitze (vgl. Heinrich, 1999). Moglicherweise ha-
ben zunehmende Angebotsvielfalt, das nur langsam wachsende Medien-Zeitbudget so-
wie stagnierende private Medienausgaben (Schneider et al., 1998; Schneider, 1998) zu in-
tensiverem Wettbewerb der Medien gefiihrt, der sich in umfangreichen Werbeaktivita-
ten niederschligt.

2 Ab 2000 wurden 42 neue Werbetrager aufgenommen (ACNielsen, 2001a/b): Darunter waren
MTV und VIVA, 19 Printtitel der Hiuser Gruner + Jahr und Burda sowie sechs Titel von Sprin-
ger, Heinrich Bauer, Milchstrafe und Holtzbrinck, schlieflich sechs Objekte von Klambt, dem
Jahreszeitenverlag und der Motorpresse. Weitere neun Werbetrager wurden von kleineren Ver-
lagshiusern aufgelegt. Dagegen betrafen die 36 Werbetriger, die ab 2000 nicht mehr erfasst wur-
den, vor allem Kirchenzeitungen (17 Titel) und auch den Wegfall regionaler Werbeschaltungen
bei RTL. Werbetrager grofler Verlagshauser waren bis auf drei Objekte von Burda bzw. Gru-
ner + Jahr nicht betroffen. Obwohl in 2001 die Datenbasis mit 44 Werbetriagern wiederum stark
erweitert wurde (ACNielsen, 2002), wurden diesmal nur drei Angebote von grofieren Medien-
konzernen aufgenommen. Insgesamt wurden vor allem Techniktitel (Kfz, Hifi, EDV, Compu-
terspiele und Telekommunikation) berticksichtigt. Zehn Titel stammten von den Vereinigten
Motorverlagen (an denen G+] mit 15 % beteiligt ist) bzw. von Motorpresse. 19 Titel kamen von
verschiedenen EDV-orientierten Verlagen, davon fiinf von Computec. Die 27 ab 2001 nicht
mehr berticksichtigten Werbetriger verteilten sich iiberwiegend auf Objekte verschiedener klei-
ner Verlage.

3 Vorher wurde alle Werbung fiir Internet-Online-Dienstleistungen in der Kategorie ,,Informa-
tions- und Kommunikationsnetze® gefiihrt, seit 2000 werden Werbemittel ,,jeweils dem Markt,
mit dem das beworbene Produkt direktim Wettbewerb steht“ (Nielsen, 2000), zugeordnet. Von
dieser Veranderung waren verschiedene Branchen, wie z. B. Banken und Handel, aber auch Me-
dien, insbesondere betroffen. Da Online-Auftritte fiir Medienmarken geradezu ein ,,Muss“ sind
und auch werblich unterstiitzt werden, ist es nahe liegend, dass hier weitere umfangreiche Brut-
to-Werbeinvestitionen seit 2000 in die Nielsen Media Research-Produktkategorie ,Massenme-
dien® eingeflossen sind.
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Abbildung 3: Einsatz von Werbetriger-Gattungen fiir Werbung fiir Medienprodukte

1997-2002
1800
1600
1400
[ Fachzeit-
1200 schrift
[0 Plakat
e
= 1000 [0 Radio
S
8 O Zeitung
800
[ Publikums-
% 36% 379 zeitschrift
600 o gy
34% 33%
400 { | 32%
200 29% 299 .
37% 31% 32% 29%
0
1997 1998 1999 2000 2001 2002

Quellen: Nielsen Media Research; Englinder, 2001, 2002; Heffler, 1999, 2000; ZAW, 1998; Kunze,
2003

In diesem Falle miissten insbesondere diejenigen Mediengattungen, die sich durch in-
tensiven Wettbewerb kennzeichnen, ihre Werbeaktivititen ausgeweitet haben. Bei-
spielsweise gilt der Zeitschriftensektor als vergleichsweise wettbewerbsorientiert, da lau-
fend neue Produkte eingefiihrt und andere eliminiert werden, wihrend die Titelzahl
schneller steigt als die Auflage (Vogel, 2000). Eine im internationalen Vergleich hohe An-
zahl von Fernsehprogrammen in Deutschland (KEK, 2000, S. 89) bewirkt auch auf dem
Fernsehmarkt starke Konkurrenz. Dagegen wird der Zeitungsbereich aufgrund hoher
Konzentration in lokalen Mirkten als wettbewerbsschwach angesehen (Roper, 2000;
Schiitz, 2000), was sich aber andern konnte aufgrund aktueller drastischer Anzeigenein-
briche.

Tatsiachlich spiegeln sich die Konkurrenzsituationen auf den verschiedenen Medien-
teilmarkten insofern in deren Werbeintensitit wider, dass die Medienwerbung insbe-
sondere in Zeitschriften und auch auf TV-Sendern 2000/2001 zugenommen hat (vgl. Ab-
bildung 3). Wenn ein hoher Teil davon Eigenwerbung oder zumindest Werbung fiir die
eigene Mediengattung ist, was zu priifen bleibt, sprechen diese Zunahmen fir eine in-
tensivere Konkurrenz auf diesen Markten. Dies fihrt zu der Frage, in welchen Medien-
gattungen die Massenmedien tiberhaupt fiir sich selbst werben. Wie in Abbildung 3 zu-
sammenfassend fir den Zeitraum 1997 bis 2002 dargestellt, machen Anzeigen in Publi-
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kumszeitschriften und Zeitungen sowie TV-Spots den Lowenanteil der Medienwerbung
aus. Wihrend die Medien 2000/2001 fast alle Werbetriager-Gattungen verstirkt einge-
setzt haben, blieb Medienwerbung in Zeitungen etwa konstant. Riickgiange der Me-
dienwerbung auf TV-Sendern in 2002 diirften insbesondere auf die Insolvenz des Kirch-
Konzerns und damit einhergehende geringere Eigen- und Cross-Promotion des Kon-
zerns in diesem Jahr zurtickzufthren sein, wie die weiteren Analysen zeigen werden.

6. Intensitit der Werbung fiir Medien nach Gattungen

Die folgende Analyse der Werbestrategien verschiedener Mediengattungen basiert auf
von Nielsen Media Research erfassten Brutto-Werbeinvestionen fiir 2001 (ohne Plakat).
Diese beobachtete Werbeaktivitit von 1053 Medienunternechmen wurde mit 1,6 Mrd.
Euro beziffert. Im Mittel wurden also Brutto-Werbeinvestitionen in Hoéhe von 1,5 Mio.
Euro je Firma erfasst. Zunichst wurden 3017 Produkte aus der Produktgruppe ,,Mas-
senmedien® den Kategorien Fernsehen, Radio, Zeitschriften, Zeitungen und WWW zu-
geordnet.* Werbung fur offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten allgemein statt fiir be-
stimmte Radio- oder Fernsehprogramme fiel in die Gruppe ,,Rundfunk®. Auch tber-
greifende Werbemafinahmen fiir Verlage, die sowohl Zeitungen als auch Zeitschriften
herausgeben, wurde weder Zeitschriften noch Zeitungen zugeordnet, sondern lief unter
der Klassifizierung , Verlag®.

Es stellt sich heraus, dass Zeitschriften am meisten Werbung betrieben, was auch auf-
grund der hohen Wettbewerbsintensitit in diesem Sektor plausibel ist. Gemessen an
Brutto-Werbeinvestitionen (ohne Plakat) wurden 48 Prozent (773 Mio. Euro) der Me-
dienwerbung fiir Zeitschriftenobjekte eingesetzt. Kommunikationsmafinahmen fiir Zei-
tungen und Fernsehen lagen etwa gleich mit 23 Prozent (369 Mio. Euro) und 20 Prozent
(326 Mio. Euro). Dann folgt bereits werbliche Unterstiitzung fir WWW-Medienange-
bote mit 4,6 Prozent (74 Mio. Euro). Werbung fiir Radio fillt in den Brutto-Werbeauf-
wendungen recht gering aus mit 3,3 Prozent (54 Mio. Euro), was auch darauf zuriick-
zuftihren sein diirfte, dass Nielsen Media Research keine Jingles als wichtige Form von
Radio-Eigenwerbung erfasst. SchliefSlich wurden kleinere Teile der Medienwerbung fiir
Rundfunkanstalten (1 % bzw. 15 Mio. Euro) und Verlage (0,2 % bzw. 2 Mio. Euro) ver-
wendet.

7. Einsatz von Werbetriger-Gattungen in Werbung fiir Medien

Fur Zeitschriften war die eigene Werbetragergattung mit 64 Prozent am wichtigsten,
wihrend Fernsehen und Zeitungen nur 18 bzw. 13 Prozent ausmachten. Am wenigsten
wurde Radio (5 %) von den Zeitschriften eingesetzt. Noch mehr Gewichtlegten die Zei-
tungen auf die eigene Gattung als Werbetriger: 83 Prozent der Aktivititen entfielen dar-
auf, wihrend Zeitschriften (7 %) und Fernsehen sowie Radio (jeweils 5 %) eine weit ge-

4 ,Eigenstindige® Wochenzeitungen sind im kommunikationswissenschaftlichen Verstindnis
Zeitschriften, wihrend Sonntagszeitungen unter einer Zeitungsdachmarke (BamS, Welt am
Sonntag) hier als Zeitung kategorisiert wurden. T4gliche Publikationen im Zeitungsformat ohne
das Kennzeichen der Universalitit (Handelsblatt, Financial Times) fielen unter Zeitschriften.
Zeitungssupplements wurden den Zeitungen zugeordnet. Auf eine Unterscheidung zwischen
Fach- und Publikumszeitschriften musste leider verzichtet werden, da aufgrund der grofien
Zahl von Printtiteln eine Zuordnung zu aufwindig gewesen wire.
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ringere Rolle spielten. Werbung fiir Fernsehsender wurde zu 53 Prozent tiber das eige-
ne Medium abgewickelt. Die Sender setzten als weiteren wichtigen Werbetriger die
Zeitschriften (26 %) ein, wihrend Tageszeitungen und Radio mit 11 bzw. 10 Prozent
weniger bedeutsam waren. Werbung fiir WWW-Angebote wurden vor allem tiber Zeit-
schriften (55 %) und Fernsehen (31 %) tibermittelt, Zeitungen (10 %) und Radio (5 %)
waren hier weniger wichtig. Diese Werbung fur Websites diirfte vielfach in Form von
Cross-Promotion oder sogar Dachmarkenstrategien (zu Web-Auftritten von Massen-
medien vgl. z. B. Neuberger et al. 1997; Neuberger, 2000) stattfinden (vgl. Abbildung 4;
Werbung in Zeitschriften sind durch weifle Flichen gekennzeichnet, Zeitungswerbung
durch graue Flichen, wihrend Brutto-Investitionen in TV als Werbetriger als schraf-
fierte Flichen markiert sind).

Auffallend war der hohe Anteil von Zeitungswerbung fiir Radiosender (54 %), die nur
25 Prozent der Werbeaktivititen auf das eigene Medium sowie 19 Prozent auf Zeit-
schriften und 3 Prozent auf Fernsehwerbung verwendeten. Dieser hohe Wert spricht
fiir Cross-Promotion in Produkten von Zeitungsverlagen mit Beteiligungen am Sender
(vgl. KEK, 2000, S. 30). Allerdings ist zu beachten, dass die Radio-Eigenwerbung von
Nielsen Media Research nicht erfasst wird, so dass die Werbeaktivititen fiir diese
Mediengattung vermutlich nur unzureichend abgebildet werden konnen (vgl. Abbil-
dung 4).

Abbildung 4: Einsatz von Werbestrategien und Werbetrigern durch Mediengattungen
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8. Einsatz von Media-Werbung, Eigenwerbung und Cross-Promotion

Diese Analyse lisst allerdings noch keine Schlussfolgerung auf den Umfang von Eigen-
werbung und Cross-Promotion in den erfassten Werbeaktivititen der Medien zu. Ein-
zig fiir Zeitungen lasst sich dies anhand der vorliegenden Daten zu Eigenwerbung recht
einfach ermitteln und sogar noch inhaltlich differenzieren: Fiir sie wird Image-Werbung
im eigenen Blatt seit 1998 anhand einer neuen Kategorie erfasst. Auch diese Verande-
rung der Erhebungsform trug naturgemif dazu bei, dass die Massenmedien in der Sta-
tistik der werbeintensivsten Branchen weiter aufgertickt sind (vgl. Heffler, 1999). Im
Jahr 2001 entfielen 8,6 Prozent der Brutto-Werbeinvestitionen der gesamten Medien-
branche darauf. Weitere 8,3 Prozent wurden fiir (die schon linger als Kategorie erhobe-
ne) Leser- und Abo-Werbung der Zeitungen aufgewendet. Von den Kommunikations-
aktivititen der Zeitungen entfallen 38 Prozent auf Image-Werbung und 36 Prozent auf
Leser- und Abo-Werbung, in Summe also 74 Prozent auf Eigenwerbung im eigenen Me-
dium (vgl. Abbildung 4). Eine weitere Analyse zu Strategien verschiedener Zeitungs-
verlage bezuglich ihrer Eigenwerbung war leider nicht moglich, da fur die Sammelkate-
gorien Image- sowie Leser- und Abo-Werbung keine Informationen tiber die werben-
den Firmen vorliegen.

Wesentlich detaillierter konnten die Daten zu Brutto-Werbeinvestitionen fir TV-
Sender als Marketing-Kommunikatoren analysiert werden. Fiir diese Untersuchung
wurde fiir TV-Werbung erfasst, ob ein Spot, ein Trailer oder Sponsoring fiir einen Fern-
sehsender auf dem eigenen Programm, auf einem Programm aus derselben Senderfami-
lie (vgl. KEK, 2000, S. 95) oder einem konzernfremden Sender ausgestrahlt wurde. Die
Zuordnung richtete sich nach der Darstellung von Réper (2000). Diese Klassifizierung
ermoglichte eine Feinanalyse der Strategien der Sender und Senderfamilien zum Einsatz
von Fremd- und Eigenwerbung bzw. Cross-Promotion.

In Summe bestand TV-Werbung fiir Fernsehsender zu 13 Prozent in Fremdwerbung
(ggf. auch tiber Gegengeschifte abgewickelt), zu 34 Prozent in Eigenwerbung und
53 Prozent in Cross-Promotion. Abbildung 5 zeigt, in welchem Umfang verschiedene
Sender diese Strategien einsetzten. Die beiden Senderfamilien RTL-Gruppe und
PRO7/SAT.1-Gruppe unterschieden sich deutlich hinsichtlich ihrer Strategiewahl: Die
unter CLT-UFA zusammengefasste RTL-Gruppe setzte vor allem auf Eigenwerbung
(80 % ihrer Brutto-Werbeinvestitionen in TV), aber auch auf Cross-Promotion, wih-
rend kaum Werbung auf konzernfremden Sendern geschaltet wurde (3 %). Dagegen be-
trieben die Kirch-Sender umfangreiche Cross-Promotion (65 %), deutlich weniger Ei-
genwerbung (21 %) und schliefllich auch Werbung auf konzernfremden Werbetragern
(14 %). Auf den Musiksendern lief umfangreiche Eigenpromotion, wahrend die 6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehsender gemif} der Nielsen Media Research-Statistik kaum Wer-
bung fiir sich ausstrahlten bzw. ausstrahlen liefen. (Hier liegt allerdings die Vermutung
nahe, dass Trailer auflerhalb der Tageszeiten, in denen diese Sender Werbung ausstrah-
len diirfen, nicht erfasst wurden — auch wenn laut Erhebungsdokumentation (ACNiel-
sen, 2000, S. 29) ,vollstindig die regional und tiberregional ausgestrahlte Werbung aller
zehn offentlich-rechtlichen Sendeanstalten® abgebildet wurde.)

Insgesamt fielen die Brutto-Werbeinvestitionen in TV der RTL-Gruppe mit rund 22
Mio. Euro deutlich niedriger aus als bei der PRO7/SAT.1-Gruppe (137 Mio. Euro). Dies
konnte zum einen daran gelegen haben, dass die mit Bertelsmann assoziierte RTL-
Gruppe bessere Moglichkeiten fiir mediengattungs-ibergreifende Cross-Promotion
und redaktionelle Verweise in Printmedien hatte (vgl. KEK, 2000, S. 200) und deshalb
eventuell weniger Cross-Promotion in TV-Sendern betrieb. Zum anderen bemtihte sich
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Abbildung 5: TV-Werbestrategien von TV-Sendern und TV-Senderfamilien in 2001
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die Kirch-Gruppe sehr stark um eine Etablierung des Pay-TV, denn 53 Prozent der
Brutto-Werbeaufwendungen der Gruppe fiir Fernsehwerbung wurden fiir Premiere
verwendet. Die Intensitit, mit der der Vertrieb der Programmpakete von Premiere
werblich unterstiitzt wurde, unterstreicht die wirtschaftliche Bedeutsamkeit, die dieses
Unterfangen fir den Kirch-Konzern hatte und dessen negativen wirtschaftlichen Kon-
sequenzen im Jahr 2002 in Form der Konzerninsolvenz manifest wurden.

Auch wenn alle Werbetrager, nicht nur TV-Werbeformen, betrachtet werden, waren
die Bemithungen der ProSieben/SAT.1-Gruppe deutlich intensiver mit 211 Mio. Euro
im Vergleich zu 61 Mio. Euro Brutto-Werbeinvestitionen der RTL-Gruppe. Und
tatsichlich legte die mit Gruner + Jahr verbundene RTL-Gruppe mehr Gewicht auf
Printwerbung (40 % der Aufwendungen wurden fiir Zeitschriftenanzeigen verwendet,
14 % fir Zeitungsannoncen) als die ProSieben/SAT.1-Gruppe (15 % fiir Zeitschriften-
und 10 % fiir Zeitungswerbung). Zwar waren die Kirch-Sender im Jahr 2001 mit dem
Axel-Springer-Verlag eigentumsrechtlich verbunden und hitten somit ebenfalls Mog-
lichkeiten zu Cross-Promotion in Print gehabt, nutzten aber offenbar dennoch weniger
die Printmedien fiir ihre Werbung. Dies kénnte zum einen daran liegen, dass der Axel-
Springer-Verlag als zeitungsorientiertes Haus weniger geeignete Objekte dafiir hat, zum
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anderen agierten die beiden Medienkonzerne Kirch und Springer (vgl. Réper, 2000, zur
getrennten Behandlung der beiden Konzerne) moglicherweise unabhingiger als Gru-
ner + Jahr und die RTL-Sender unter dem Bertelsmann-Dach (vgl. KEK, 2000, S. 200).
Schlieflich machten Werbeaufwendungen fiir Radiospots bei TV-Sendern beider Kon-
zerne rund 11 Prozent aus.

Eine ahnliche Ermittlung von Eigenwerbung wie fiir TV-Sender war bei Zeitschriften
anhand der vorliegenden Daten nicht méglich, da keine Aufsplittung der Werbung fiir
Medien nach eingesetzten Print-Werbetragern enthalten war. Sie wire auch angesichts
der groflen Zahl von Zeitschriften in Deutschland tiberaus komplex. Fir Radio bietet es
sich nicht an, die Daten von Nielsen Media Research heranzuziehen, da Jingles usw.
nicht erfasst werden und somit kein zufrieden stellendes Abbild der Radio-Eigenwer-
bung hergestellt werden kann.

9. Media-Mix der Medienkonzerne

Die oben dargestellte Praferenz, die eigene Mediengattung auch zur Bewerbung des ei-
genen Medienprodukts zu nutzen, spiegelt sich auch in den Media-Mix-Strategien der
deutschen Medienkonzerne wider. Eine entsprechende Analyse kategorisierte bewor-
bene Medienprodukte nach ihren Anbietern, den deutschen Medienkonzernen (nach Ro-
per, 2000). Auf diese Weise konnten 69 Prozent der Brutto-Werbeinvestitionen Kon-
zernen zugeordnet werden. Weitere 17 Prozent entfielen auf die bereits erwihnten Sam-
melkategorien fiir Image- und Leserwerbung von Tageszeitungen, die nicht nach Fir-
men differenziert erfasst werden. Weitere 14 Prozent der Werbeaufwendungen wurden

Abbildung 6: Media-Mix-Strategien deutscher Medienkonzerne 2001
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Abbildung 7: Anteile der TV-Spendings deutscher Medienkonzerne 2001 bei Sendern
der RTL- und der PRO7/SAT.1-Gruppe
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vonkleineren Medienunternehmen getitigt, die keinem Konzern zuzuordnen waren oder
an denen mehrere Konzerne groflere Anteile hielten (vielfach bei Radiosendern der Fall).

Der TV-orientierte Kirch-Konzern schaltete die meiste Werbung auch auf TV-Sen-
dern. Bertelsmann als stark diversifizierter Medienkonzern betrieb dagegen einen hete-
rogeneren Media-Mix, mit einem deutlichen Akzent auf Zeitschriften. Insbesondere
Burda als Zeitschriftenverlag betrieb vor allem Zeitschriftenwerbung fiir Produkte des
eigenen Hauses. In geringerem Maf galt das auch fiir den Heinrich-Bauer-Verlag. Ver-
lagshauser wie Springer, Holtzbrinck und WAZ, die auf dem Zeitungsmarkt umfang-
reich aktiv sind, nutzten dieses Medium auch fir die kommunikative Unterstiitzung der
eigenen Produkte. Dabei diirften noch groflere Teile dieser Mafinahmen in der Sammel-
kategorie ,Image- und Leserwerbung von Tageszeitungen enthalten sein (vgl. Abbil-
dung 6).

Schliefflich ist in der TV-Bewerbung der eigenen Medienprodukte jeglicher Gattun-
gen sowohl beim Bertelsmann-Konzern als auch beim Kirch-Konzern eine deutliche
Praferenz fiir Werbetriger des eigenen Konzerns zu beobachten, wihrend andere Kon-
zerne wie Burda, Springer und Bauer die Sender der beiden Konzerne tendenziell aus-
gewogen fiir thre Marketing-Kommunikation nutzen (vgl. Abbildung 7).

10. Schlusswort

Medienunternehmen verfiigen aufgrund von Selbstreferentialitit ihrer Inhalte tiber spe-
zielle Moglichkeiten, um ihre Angebote durch Marketing-Kommunikation zu unter-
stlitzen. Eigenwerbung und Cross-Promotion wurde nach Befunden der vorgelegten
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Analyse von Brutto-Werbeaufwendungen von den Medien umfangreich eingesetzt.
Dies erklirt auch den starken Anteil, den die Medien bzw. Werbetriger selbst als be-
worbene Produkte an der Werbekommunikation haben.

Zwar sind die hier herangezogenen Brutto-Werbeinvestitionen insbesondere fiir die
Medienbranche keineswegs mit tatsiachlichen Geldbewegungen gleichzusetzen, da Ra-
batte und Sonderkonditionen anhand der Beobachtung des Werbemarktes nicht erfasst
werden konnen. Dennoch sind sie ein brauchbarer, fir verschiedene Werbetriger-Gat-
tungen anwendbarer Indikator fiir das, was dem Publikum tatsichlich an Werbebot-
schaften Gbermittelt wird. Die selbstbeztiglichen Kommunikationsmafinahmen konn-
ten hier nicht fiir alle Mediengattungen abgegrenzt werden, und auch tiber Gegenge-
schifte abgewickelte Fremdwerbung lief§ sich nicht anhand der Datenbasis analys1eren
Aber allein die Erfassung von Eigenwerbung der Zeitungen und Fernsehsender sowie
von TV-Cross-Promotion zeigt, dass die Medienbranche ohne diese speziellen, vielfach
ausgabenneutralen Strategien nicht Spitzenreiter im Branchenvergleich hinsichtlich des
Umfanges werblicher Mafinahmen wire (wie auch vermutet von der KEK, 2000, S. 203).
Uberdies hatte die Bewerbung eines bestimmten Medienangebotes, nimlich Premiere,
einen erheblichen Umfang im Jahr 2001, der noch merklich zur immensen Rolle der Me-
dienwerbung beigetragen hat (vgl. Abbildung 8). Der Riickgang der Werbung fiir Me-
dien in 2002 (vgl. Abbildung 1) konnte durchaus in engem Zusammenhang mit der
Kirch-Insolvenz in 2002 stehen.

Die vorgestellte Beschreibung der Werbestrategien der Medien ist eine erste quantita-
tive Annaherung an dieses medienokonomische Thema. Bisher wurden medienspezifi-
sche Werbestrategien Uiberwiegend anhand der moglichen Formen beschrieben (z. B.

Abbildung 8: Anteile ausgewdibhlter Formen von Medienwerbung an den Brutto-Wer-
beaufwendungen fiir Medien insgesamt, im Vergleich zu anderen Bran-
chen, im Jahr 2001
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Siegert, 2001), oder aber Medienunternehmen wurden um Einschitzungen zur Bedeu-
tung von Werbemafinahmen gebeten (Strecker, 1996). Dabei ist der Umfang von Cross-
Promotion und Eigenwerbung sowohl aus konzentrationsrechtlicher Sicht wie aus der
Perspektive des Medienmarketings duflerst interessant. Gemafd der vorgelegten Analyse
betrieb vor allem der Kirch-Konzern umfangreiche Cross-Promotion, was aus Grin-
den drohender weiterer Medienkonzentration bedenklich ist, aber angesichts der Insol-
venz des Konzerns offenbar nicht die gewlinschten Erfolge erzielt hat. Allerdings konn-
te Cross-Promotion fiir Fernsehen in Printmedien mit den vorliegenden Daten nicht
analysiert werden.

Viele weitere Fragen konnten mit der vorgelegten Analyse nicht beantwortet werden.
Beispielsweise wurde keine Differenzierung in Publikums- und Fachwerbung vorge-
nommen, wobei letztere vergleichsweise geringftigig ausfallen diirfte. Weiterhin konn-
ten mit Plakatwerbung sowie Sponsoring wichtige Formen der Medienwerbung nicht in
genauere Analysen einbezogen werden. Um besser fundierte Kausalinterpretationen an-
stellen zu konnen, ist tiberdies eine Analyse tiber einen lingeren Zeitraum erforderlich.
Schlieflich erscheinen als weitere Schritte Feinanalysen fiir verschiedene Mediengattun-
gen sinnvoll, da diese Marktsegmente sehr unterschiedliche Konkurrenzverhaltnisse,
Einnahmenstrukturen (Werbe- vs. Vertriebserlose) und Grofien der Verbreitungsgebie-
te aufweisen. Eine solche Differenzierung war in diesem Uberblicksartikel nicht mog-
lich.

Eine Fortschreibung dieser Analyse der Kommunikationspolitik von Medien ist wiin-
schenswert (und auch geplant) angesichts der dominanten Rolle, die die Medien im Wer-
bemarkt spielen: Sie sind nicht nur die Werbetrager, iber die ganz tiberwiegend die Bot-
schaften an Konsumenten vermittelt werden, sondern bestreiten als Werbekommunika-
toren auch den grofiten Umfang dieser Botschaften.
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