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Werbewirkung auf journalistische 
Medieninhalte 

Die wechselseitigen Beeinflussungen zwischen Werbungtreibenden und 
Journalist*innen werden auf Basis der empirischen Synchronisationsforschung 
dargestellt – mit Schwerpunkt auf Einflüsse durch Sonderwerbeformen der On-
line-Kommunikation. Die Argumentation richtet sich gegen eine Intensivierung 
der Beeinflussungsversuche. Sie spricht sich für kooperative und gekennzeich-
nete Produktentwicklungen aus, die zentrale Determinanten wie Personae oder 
Markenimages des beworbenen Produkts und des Mediums berücksichtigen. 
So wird der Trennungsgrundsatz eingehalten und der Charakter publizistischer 
Massenmedien respektiert.
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1	 Journalistische Medienin-
halte als Werbung?

Wenn Werbungtreibende versuchen, die 
journalistische Berichterstattung in ihrem 
Interesse zu beeinflussen, dann kommt es 
bisweilen zum Konflikt, weil die Partikula-
rinteressen der Werbungtreibenden häufig 
nicht vereinbar sind mit den journalistischen 
Interessen, die dem Gemeinwohl verpflich-
tet sein sollten (Barth & Donsbach, 1992). 
Deshalb zeigt dieser Beitrag mögliche Wege 
der Beeinflussung und deren Grenzen auf.

Aus Sicht der Werbungtreibenden unter-
scheidet der Glaubwürdigkeitsbonus publi-
zistischer Medien (Heinrich, 2010, 192) die-
sen Kommunikationskanal von kaufbarer 
Werbung und liefert im Kommunikations-
mix die Legitimation für die Medienarbeit. 
Versuchen Werbungtreibende deshalb Ein-
fluss zu nehmen, ist das Ziel eine journalis-
tische Berichterstattung, die Werbungtrei-
bende und ihre Angebote anders darstellt als 
eine Berichterstattung, die ohne den Einfluss 
von Werbungtreibenden entstanden wäre. In 
Abhängigkeit von den übergeordneten kom-
munikationsstrategischen Zielen kann ange-

strebt werden, dass Werbungtreibende und 
ihre Angebote zum Beispiel

(1) häufiger thematisiert werden,
(2) �positiver bewertet werden (Hagen, 

Flämig & In der Au, 2014, 367),
(3) besser platziert werden,
(4) �in strategisch wünschenswerten Frames 

(Kolb & Woelke, 2010) dargestellt 
werden, wie z. B. 

	 (4a) �im Kontext ausgewählter The-
menaspekte, 

	 (4b) �unter Übernahme von Textbaustei-
nen, 

	 (4c) �zeitnah nach Bereitstellung von 
Pressematerial, 

	 (4d) �ohne Verweis auf die werberische 
Quelle, 

	 (4e) ohne zusätzliche Recherche sowie 
	 (4f) �ohne Erwähnung gegenläufiger 

Meinungen (Raupp & Vogelsang, 
2009, 60ff.), 

(5) �mit opportuneren Zeugen thematisiert 
werden oder 

(6) �auch eher nicht thematisiert werden, 
wenn Situation und Kontext aus Sicht 
der strategischen Organisationskom-

munikation ungünstig sind (Kolb & 
Woelke, 2010).

Die Forschung spricht dann von der „Syn-
chronisation von Nachricht und Werbung“ 
(Hagen et al., 2014).

Aus Sicht der Journalist*innen allerdings 
entspricht eine solche Berichterstattung 
nicht der journalistischen Berufsethik, wie 
Hagen et al. (2014) zum Auftakt ihrer in-
haltsanalytischen Untersuchung des Einflus-
ses von Werbeschaltungen auf die Bericht-
erstattung in den deutschen Nachrichtenma-
gazinen Spiegel und Focus herausarbeiten. 
Deshalb sind die Ziele der strategischen Or-
ganisationskommunikationen in journalisti-
schen Medien meist nur gegen Widerstände 
erreichbar (Karrh, McKee & Pardun, 2003). 
Würde die mediale Berichterstattung einen 
Bias im Interesse der Werbewirtschaft auf-
weisen, könnten die Rezipient*innen ge-
täuscht werden (Hagen, 2016). Deshalb gibt 
es zahlreiche Branchenkodices und Gesetze 
wie den Trennungsgrundsatz, der beispiels-
weise in § 8 Abs. 2 des Medienstaatsvertrags 
(MStV) geregelt ist: "Rundfunkwerbung 
oder Werbetreibende dürfen das übrige Pro-
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Abstract

The mutual influences between advertisers and journalists are presented on the 

basis of empirical synchronization research – with a focus on the influences of spe-

cial forms of advertising in online communication. The argumentation is directed 

against an intensification of the attempts to influence. It argues for cooperative pro-

duct developments that take into account central determinants such as personae or 

brand images of the advertised product and the medium. In this way, the principle of 

separation is ensured and the character of journalistic mass media is respected.
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gramm inhaltlich und redaktionell nicht be-
einflussen."

Dennoch sind in der Medien- und Werbe-
branche aus „Werbung in Medienumfel-
dern“ oftmals redaktionelle „Medien als 
Werbeumfelder“ geworden und die Gren-
zen zwischen Werbung, Public Relations 
(PR) und Journalismus sind verschwommen 
(zuletzt Pranz, Heidbrink, Stadel & Wagner, 
2021). Zudem betont die Nachrichtenselek-
tionsforschung seit langem zum einen die 
Undenkbarkeit einer völlig unabhängigen 
Nachrichtenauswahl und zum anderen die 
Werbewirtschaft als einen Einflussfaktor 
unter vielen. In diesem Modell sind Jour
nalist*innen die entscheidenden Gatekee-
per, die persuasive Botschaften der Wer-
bungtreibenden selektieren, redigieren oder 
editieren, wobei sie sich in einer wechsel-
seitigen Abhängigkeit zwischen Werbung-
treibenden, Medienmanagement und 
Rezipient*innen befinden (Lauerer, 2021, 
66-110, 155-186). 

Daher stellt sich die Frage: Wie können jour-
nalistische Arbeitsprozesse im Sinne der 
Werbungtreibenden beeinflusst werden? 
Und inwieweit ist so ein Vorgehen sinnvoll?

Die Quellen zur Fragestellung stammen aus 
der werbepsychologischen und kommunika-
tionswissenschaftlichen Forschung zu den 
Themengebieten Werbewirkung, PR- und 
Journalismusforschung sowie speziell dem 
Forschungsstrang zu Ökonomisierung und 
Kommerzialisierung des Mediensystems. 
Auf Basis vorliegender Systematiken (We-
ber, 2015; Siegert & von Rimscha, 2016) 
wird hier ein handlungsorientierter Ansatz 
vor medienrechtlichem Hintergrund ge-
wählt, der anwendungsorientiert legitime 
von illegitimen Kommunikationseinflüssen 
unterscheidet. Dementsprechend werden zu-
nächst die Forschungsergebnisse zu den le-
gitimen Einflüssen, dann zu indirekten Ein-
flüssen und auch zu illegitimen Einflüssen 
berichtet. Abschließend wird die Werbewir-
kung journalistischer Inhalte auf die 
Rezipient*innen skizziert. 

2	 Einflussversuche und ihre 
Wirkungen

Im Folgenden soll eine Unterscheidung von 
Journalismus, Werbung und PR zugrunde 
liegen (Liebert, 2004; Weber, 2005). Dem-
nach wird Journalismus definiert als organi-
sierte Produktion öffentlicher Aussagen 
(Scholl, 1997). Werbung wird gemäß § 2 
Abs. 2 Nr. 7 MStV verstanden als "jede Äu-
ßerung, die der unmittelbaren oder mittelba-
ren Förderung des Absatzes von Waren und 
Dienstleistungen, (…) oder des Erschei-
nungsbilds natürlicher oder juristischer Per-
sonen, (…) dient und gegen Entgelt oder 
eine ähnliche Gegenleistung oder als Eigen-
werbung im Rundfunk oder in einem Tele-
medium aufgenommen ist." Deshalb werden 
im Folgenden auch PR-Einflüsse im Sinne 
der Medienarbeit (Hoffjann, 2015, 21) dis-
kutiert werden. 

2.1	 Legitime, direkte Einflüsse auf 
Journalist*innen

Zu den legitimen, direkten Einflüssen gehö-
ren PR-Leistungen, Sonderfälle im Rahmen 
von Kooperationen und Sonderwerbeformen 
des Content-Marketings. 

Die Forschung zu PR-Einflüssen war histo-
risch zunächst von einer einseitigen Beein-
flussung, dann von einer gegenseitigen und 
schließlich von einer komplexen, wechsel-

seitigen Beeinflussung durch Induktionen 
und Adaptionen ausgegangen (Schweiger, 
2013). 

Daneben gibt es legitime Einflüsse auf die 
Arbeit von Journalist*innen, wenn sie im 
Rahmen von Kooperationen ihrer Werbever
markter*innen gekennzeichnete Werbebei-
träge überarbeiten (Lauerer, 2021, 208ff.) 
oder mit ausreichender Kennzeichnung über 
Events von und mit Werbekund*innen be-
richten (ebd., 207).

Die Sonderwerbeformen des Content-Mar-
ketings zählen zu den legalen Formen, wenn 
sie als Werbung gekennzeichnet sind und 
nicht entgeltlich beglichen werden. Sonst 
gehören sie zur Schleichwerbung (§ 2 Abs. 
2 Nr. 9 MStV). Content-Marketing ist ge-
mäß der World Association of Newspapers 
and News Publishers (WAN-IFRA) ein 
Sammelbegriff für Hybridformen werblicher 
Kommunikation in redaktioneller Erschei-
nungsform. Die WAN-IFRA unterscheidet 
(mit Ergänzungen nach Witkin, 2013 und 
Weinacht, 2020) zwischen 

(1) �Advertorials einschließlich Advertain-
ments, serienähnliche Werbespots, We-
bisodes,

(2) �Native Advertising, einschließlich In-
Feed Ads, Paid Search Ads, Recom-
mendation Widgets, Promoted Listings, 
In-Ads mit nativen Elementen und 
Sonstige,
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(3) �Sponsored Content einschließlich ein-
schlägiger Finanz- und Börsennews so-
wie Präsentationen von TV-Programm, 
Wetter, Freizeittipps oder Events, Son-
derveröffentlichungen und redaktionelle 
Werbevermarktung alias Themen-Spe-
cials, Unterseiten von Websites der Me-
dienorganisationen, die je nach Anbieter 
Brand Hub, Content Channel oder Con-
tent-Hub genannt werden und 

(4) �anderen, hier nicht relevanten Phänome-
nen, wobei die Begriffe in Praxis und 
Kommunikationswissenschaft nicht tren
nscharf definiert sind (Lauerer, 2021, 
211ff.).

2.2	 Indirekte Einflüsse durch 
Werbungtreibende auf 
Journalist*innen 

Als indirekte Einflüsse kommen die alltägli-
che Werberezeption und ein vorauseilender 
Gehorsam der Journalist*innen in Frage. 

Journalist*innen sind auch Rezipient*innen, 
weshalb sich jedweder Werbekontakt, also 
auch eine werberische Präsenz in Social Me-
dia, auf ihre berufliche Tätigkeit auswirken 
kann (Neuberger, 2017).

Daneben kann Lauerer (2021, 226ff.) nach-
weisen, dass diese bewusst im Sinne der 
Werbungtreibenden bei Themensetzung und 
Ausgestaltung agieren, indem sie Kritisches 
zurückhalten und Positives hinzufügen.

2.3	 Illegitimer Einfluss durch 
verbotene Werbeformen und/
oder Kompensationen auf 
Journalist*innen

Zu den illegitimen Formen der Einflussnah-
me zählen v. a. die Verknüpfung von Anzei-
genvolumina mit redaktionellem Raum, das 
Bartering und Kompensationsgeschäfte. 

Ein klassischer Beeinflussungsversuch ist 
gegeben, wenn Werbungtreibende mit dem 
Entzug von Anzeigenvolumina drohen oder 
sie entziehen (Lauerer, 2021, 234ff.). 

Wesentlich umfangreicher untersucht ist der 
Einfluss von Anzeigenschaltungen, der zu 

advertiser pressure, bzw. Gefälligkeitsjour-
nalismus, führen kann (Siegert & von Rim-
scha, 2016). Die meisten Befragungsstudi-
en zeigen einen starken Einfluss von Anzei-
genschaltungen. Und es gibt Randbedingun-
gen, unter denen Anzeigenschaltungen be-
sonders stark wirken: 

•	 je größer der Erlösanteil eines Mediums 
aus dem Werbemarkt ist,

•	 bei Special-Interest-Titeln,
•	 bei engerer Kooperation zwischen Anzei-

genabteilung und Redaktion,
•	 bei Boulevardmedien und
•	 in Krisenzeiten.

Alternativ wurden Inhaltsanalysen für einen 
„indirekter Indiziennachweis“ (Kolb & Wo-
elke, 2010) durchgeführt. Auch sie zeigen 
Zusammenhänge zwischen dem Volumen 
der Anzeigenschaltung und der Thematisie-
rungshäufigkeit oder der Valenz (Porlezza, 
2014, 94ff.). Als Randbedingungen werden 
beobachtet:

•	 die Mediengattung (Tageszeitungen we-
niger, General/Special Interest-Zeit-
schriften mehr), 

•	 Größe und Reichweite der Medienorga-
nisation (je größer desto weniger) oder 

•	 die Orientierung am Boulevard (je stär-
ker desto mehr).

Die Kritik an diesen Studien hebt hervor, 
dass Drittvariablen nicht kontrolliert wurden 
und dass der Einfluss nur durch Triangula-
tion nachgewiesen werden könnte (Wein-
acht, 2020). 

Nicht minder komplex ist der Nachweis von 
Bartering und Kopplungsgeschäften, bzw. 
Kompensationsgeschäften (Weinacht, Held 
& Degen, 2022). Dabei wird redaktionelle 
Berichterstattung, die nicht als Werbung ge-
kennzeichnet ist, gegen den Zugang zu ex-
klusiven Informationen, Incentives, Ge-
schenke, Überlassung von Produkten, Ein-
ladungen zu Veranstaltungen und insbeson-
dere Pressereisen getauscht. Zudem wird re-
daktioneller, nicht als Werbung gekenn-
zeichneter Raum getauscht gegen beispiels-
weise Geld oder geldwerte Vorteile, Anzei-
gen, Product Placement, Verkaufserlöse aus 
Affiliate Links oder werthaltige Vorteile wie 
Produktionskostenzuschüsse (Weinacht, 

Held & Degen, 2022). Diese Maßnahmen 
werden gemäß Medienstaatsvertrag, UWG, 
Presserat und DRPR als Sonderform von 
Schleichwerbung eingestuft und sind des-
halb verboten. 

2.4	 Wirkung auf Rezipienten

Grundsätzlich hängt die Wirkung auf die Re-
zipienten von der Konstellation aus Medi-
um, Inhalt und Rezipient ab. Der For-
schungsstand dazu ist noch lückenhaft. 

Es gibt die möglicherweise übertragbaren 
Ergebnisse zur Wirkung von Werbeformen 
wie Product Placement, Sponsoring, Onli-
newerbung oder auch zum Einfluss unter-
schiedlicher redaktioneller Umfelder auf die 
Wirkung von Werbeschaltungen (mehrere 
Beiträge in Siegert, Wirth, Weber & Lisch-
ka, 2016).

Ferner wird festgestellt, dass Advertorials 
häufiger und länger rezipiert werden als 
klassische Anzeigen sowie höher involvie-
ren, wobei die Wirkungsstärke von der 
Wahrnehmung als Werbung und dem Image 
des transportierenden Mediums abhängt. 
Selbst deren Kennzeichnung scheint nicht 
dieselben Reaktanzen auszulösen wie Wer-
beanzeigen (Gleich, 2016, 360-361). 

Bei der Wirkung von Native Advertising 
zeigt sich ein widersprüchliches Bild: Stu-
dien von Werbevermarktern konstatieren 
eine stärkere Wirkung als bei Displayanzei-
gen. Unabhängige Studien weisen auf das 
häufige Nicht-Erkennen des werblichen 
Charakters hin sowie auf die Folgen des Er-
kennens: Sowohl das beworbene Produkt als 
auch das transportierende Medium wird 
dann abgelehnt (Kieslich, 2014; Lauerer, 
2021, 220).

2.5	 Konsequenzen 

Die Forschungsergebnisse werden hier aus 
Platzgründen nur aus der Perspektive der 
Werbungtreibenden interpretiert; nicht me-
dienpolitisch, medienpädagogisch oder aus 
der Sicht der Journalist*innen. Aus dieser 
Sicht sind zwei, womöglich konfligierende, 
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Ziele zu bedenken: der Werbeerfolg und die 
Corporate Social Responsibility (CSR).

Mit Blick auf den Werbeerfolg wird vor der 
Reaktanz gegen intransparente Botschaften, 
Produkt und Medium gewarnt (Daniller, Al-
len, Tallevi & Mutz, 2017). Selbst wenn man 
den Befunden zu nicht-dechiffriertem Con-
tent-Marketing und zu der bislang nur von 
Werbevermarktern postulierten Gleichgül-
tigkeit jüngerer Zielgruppen gegenüber ei-
ner Vermischung von Werbung und Redak-
tionellem folgen würde, legt dies nicht die 
Unterwanderung des Trennungsgrundsatzes 
nahe. Dem kurzfristigen Werbeerfolg stehen 
die notwendigen Ressourcen für die Über-
windung des journalistischen Widerstands 
und der mittelfristige Glaubwürdigkeitsver-
lust des Kommunikationskanals „publizisti-
sche Medien“ gegenüber. Zumal, wenn der 
eigene Kommunikationsmix andere paid 
und owned media bereit hält, die – eine 
Gleichgültigkeit gegenüber werberischen 
Botschaften vorausgesetzt – dasselbe Ziel 
erreichen können (Neuberger, 2008). So zei-
gen erste Studien, dass z. B. Corporate In-
fluencer bei den Rezipient*innen eine höhe-
re Glaubwürdigkeit genießen können als 
nicht-festangestellte Influencer (Hagedorn, 
2020).

Aus Sicht der Corporate Social Responsibi-
lity stellen zunehmende Bemühungen um 
eine Unterwanderung des Trennungsgrund-
satzes alleine wegen des konstatierten Zu-
sammenhangs zwischen wahrgenommener 
Unabhängigkeit der Medien von der Werbe-
wirtschaft und dem allgemeinen Vertrauen 
in die Publizistik als Informationsquelle für 
die Meinungsbildung in einer Demokratie 
keine Option dar (Hölig & Hasebrink, 
2016).

Neben der normativen Grundhaltung legt 
der Forschungsüberblick im Einzelfall die 
Medialisierungsüberlegung mit dem Bild 
von den Rezipient*innen als zentraler Ent-
scheidungsdimension nahe (Raupp, 2009, 
278). Halten Medien und Werber die in der 
Regel übereinstimmenden Personae für das 
beworbene Produkt und das Medienprodukt 
für medienpädagogisch gering bis gar nicht 
gebildet, bedarf es auch keiner Sorge wegen 
möglicher Reaktanz. Vermuten die Werbe- 
und Medienmanager dagegen Personae mit 

hoher Medienkompetenz und ausgeprägter 
Ablehnung nicht gekennzeichneter Werbe-
formen, ist die Wahl legaler Persuasionsfor-
men die sicherere Strategie.

3	 Fazit

Der Forschungsüberblick zeigt die Proble-
matik möglicherweise konfligierender Zie-
le in der wechselseitigen Beeinflussung von 
Werbung und Journalismus auf. Als legiti-
me, direkte Einflüsse werden PR-Leistun-
gen und Sonderfälle im Rahmen von Ko-
operationen sowie Sonderwerbeformen des 
Content-Marketings beschrieben. Als indi-
rekte Einflüsse werden die alltägliche Wer-
berezeption und ein vorauseilender Gehor-
sam der Journalist*innen diskutiert. Zu den 
illegitimen Formen der Einflussnahme zäh-
len v. a. die Verknüpfung von Anzeigenvo-
lumina mit redaktionellem Raum sowie 
nicht gekennzeichnete Formen des Barte-
ring und der Kompensationsgeschäfte. 
Kommt es auf einem dieser Wege zur Syn-
chronisation von Werbung und redaktionel-
lem Inhalt, hängt die Wirkung von der Kon-
stellation aus Medium, Inhalt und Rezipient 
ab. Vor diesem Hintergrund wird argumen-
tiert, dass aus Sicht der Werbungtreibenden 
angeraten wäre, die CSR-Ziele über einen 
allenfalls kurzfristigen Werbeerfolg zu 
stellen.

In der Forschung noch nicht untersucht sind 
der Nachweis eines zunehmenden Einflus-
ses und Zeitreihenanalysen (Hagen et al., 
2014). Zudem wäre im Wirkungsgefüge eine 
genauere Klärung der Rollen von freien 
Journalist*innen und Online-Journalist*
innen sowie der Perspektive der Werbe
vermarkter*innen und Mediaagenturen als 
auch der Algorithmen des automatisierten 
Journalismus wünschenswert (Lauerer, 
2021, 276ff.). Hinzu kommen vergleichen-
de Studien zur Wirkung von PESO-Kanälen 
auf Rezipient*innen und von Social Media 
auf Journalist*innen 

Management-Takeaway

Wer die Klaviatur seiner Kommunikations-
plattformen und -instrumentarien kennt, 
braucht nicht die publizistischen Massen-
medien zu verbiegen, um seine Werbezie-
le zu erreichen. Der Journalismus würde 
mittelfristig nur seine Glaubwürdigkeit 
verlieren und damit beispielsweise in Kri-
sensituationen nicht mehr als PR-Kanal 
zur Verfügung stehen. 
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