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Das Konzept der Anzeigen-Auflagen-Spirale gehort zum
Standard der deutschsprachigen mediendkonomischen Li-
teratur. Dabei wird postuliert, dass hohere Gewinne in eine
héhere Qualitét investiert wiirden, was wiederum zu einer
hoheren Auflage und hoheren Anzeigenerldsen fiihre. Die-
ser Beitrag hinterfragt diese These und arbeitet die Bedin-
gungen fiir deren Giiltigkeit heraus. Zuletzt wird als Alter-
native die in der internationalen Literatur verbreitete werb-
liche Anzeigen-Auflagen-Spirale diskutiert, bei der der
Riickkopplungseffekt allein aufgrund nachfrageseitiger
Skaleneffekte entsteht.

1 Einleitung

Das Konzept der Anzeigen-Auflagen-Spirale (synonym: Auf-
lagen-Anzeigen-Spirale) gehort zum Standard der deutsch-
sprachigen mediendkonomischen Literatur (z. B. Beck 2005:
136-137, Heinrich 2001: 240-242, Schumann/Hess 2002: 78-
80, Sjurts 2005: 34, Wirtz 2006: 162-164). Urspriinglich fiir den
Zeitungsmarkt entwickelt (NuBberger 1961, Gustafsson 1978
und Kantzenbach/Greiffenberg 1980), wurde diese Meta-
pher spater auf andere Mediengattungen {ibertragen, de-
ren Erlésmodell neben Produktverkdufen an den Endkun-
den auch auf dem Absatz von Werberaum basiert (Sjurts
2004: 16). Dementsprechend ist dann im Fernsehmarkt von
einer Werbeblockreichweiten-Werbespot-Spirale die Rede

MedienWirtschaft sonderheft 2007

(Wirtz 1994: 42-43) oder von einer Anzeigen-Nutzer-Spirale
bei Internetangeboten (Sennewald 1998: 135-136). Die zu-
grunde liegende Hypothese ist dabei jeweils gleich: Zwi-
schen den beiden Absatzméarken werbebasierter Medien-
produkte (Picard 1989: 18) werden Wechselwirkungen ver-
mutet, wonach eine hdhere Auflage (oder allgemein: eine
gréBere Verbreitung) des Medienprodukts zu steigenden
Werbeerldsen fiihrt, die wiederum die Auflage erhéhen und
dadurch einen Spiraleffekt auslosen. Bei Giiltigkeit dieses
Spiraleffekts liegen somit GroRBenvorteile aufgrund positi-
ver Riickkopplungen vor, sodass groBe Medienanbieter
wachsen, wahrend kleine schrumpfen. Die Folge dieses
sich selbst verstdrkenden Wachstums wéren Marktein-
trittsbarrieren, die im Sinne der publizistischen Funktionen
von Medienprodukten gesellschaftlich und wohlfahrtséko-
nomisch bedenklich sind. Die Anzeigen-Auflagen-Spirale
dient damit nicht zuletzt der Rechtfertigung der besonde-
ren wettbewerbsrechtlichen Behandlung der Medien- und
insbesondere der Pressebranche (Zohinhéfer 1989: 49 ff.
sowie Sjurts 2004: 16).

Die Anzeigen-Auflagen-Spirale ist mithin in Wissenschaft
wie Politik eine auBerordentlich erfolgreiche Metapher. In
erstaunlichem Gegensatz dazu steht die tatsdchliche Dis-
kussion dieses Konzepts: Zumeist wird dieses Modell nur
referiert, ohne den vermuteten Wirkungszusammenhang je-
doch im Detail zu hinterfragen, empirische Uberpriifungen
fehlen (Ludwig 1994: 170). An dieser Stelle setzt dieser Bei-
trag an, der die Anzeigen-Auflagen-Spirale aus theoreti-
scher Sicht kritisch wiirdigt. Dazu wird zunéchst in Ab-
schnitt 2 das Konzept der Anzeigen-Auflagen-Spirale pra-
sentiert, bevor in Abschnitt 3 die zugrunde liegenden An-
nahmen und Wechselwirkungen kritisch diskutiert werden.
In Abschnitt 4 wird die werbliche Anzeigen-Auflagen-Spira-
le als plausible, bislang in der deutschsprachigen Literatur
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jedoch kaum rezipierte Variante vorgestellt. Der Beitrag
schlie3t mit einer Zusammenfassung in Abschnitt 5.

2  Das Konzept der (publizistischen)
Anzeigen-Auflagen-Spirale

Das Konzept der Anzeigen-Auflagen-Spirale postuliert im
Kern eine gegenseitige Verstarkung von Auflage und Anzei-
gen bzw. Werbung. Erstmalig findet sich eine Beschreibung
einer solchen positiven Riickkopplung bei NuBberger (1961),
wie in Abbildung 1 dargestellt.!

Ausgangspunkt der Spiralbewegung ist die positive Wir-
kung der Verbreitung einer Zeitung auf deren Werbewert
und damit auf deren Anzeigenerlése. Werden diese hdohe-
ren Einnahmen erfolgreich in die redaktionelle Leistung in-
vestiert, dann steigt dadurch die verkaufte Auflage und in
der Folge die werberelevante Verbreitung. Somit schlief3t
sich der Kreis und es entsteht eine positive Riickkopplung.
Umgekehrt kann sich bei sinkenden Auflagen jedoch auch
eine Abwaértsspirale ergeben, wenn bei zuriickgehenden
Anzeigenerldsen die redaktionelle Leistung verringert wird:
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Anzeigen-Auflagen-Spirale
Spirale | Circulation Spiral
Pressekonzentration

GroBenvorteile

In diesem Falle kann sich die Verbreitung und damit der
Werbewert reduzieren, was sich wiederum negativ auf die
Anzeigenerlose auswirkt (NuBberger 1961: 52 f.).

Obschon bereits bei NuBberger (1961) alle wesentlichen
Elemente der Anzeigen-Auflagen-Spirale enthalten sind, fin-
det sich in der neueren mediendkonomischen Literatur nur
selten ein Hinweis darauf (Ausnahmen bilden hierbei etwa
Stahmer 1995: 153-157 und Kiefer 2001: 94).

Die in der deutsprachigen Lehrbuchliteratur {ibliche Ver-
sion der Anzeigen-Auflagenspirale geht auf Kantzen-
bach/Greiffenberg (1980) zuriick. Der dabei postulierte Wir-
kungszusammenhang gleich im Kern der Darstellung von
NuBberger (1961), ist jedoch etwas detaillierter (siehe Ab-
bildung 2).

Abb. 1: Anzeigen-Auflagen-Spirale in der Darstellung von NuBberger
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Quelle: NuBberger 1961: 16
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KERNTHESEN

— Die Anzeigen-Auflagen-Spirale ist in Wissen-
schaft wie Politik eine auBerordentlich erfolg-
reiche, aber selten hinterfragte Metapher.

Das Konzept der publizistischen Anzeigen-Auf-
lagen-Spirale enthalt eine Reihe von Annahmen

(beschrankte Finanzierungsmaglichkeiten, kei-
ne Gewinnmaximierung, organisatorische Rigi-
ditaten), die weder explizit gemacht werden
noch empirisch iiberpriift worden sind.

Die werbliche Anzeigen-Auflagen-Spirale ba-
siert auf der realistischeren Annahme von nach-
frageseitigen Skalenvorteilen und ist daher bes-
ser geeignet, GroBenvorteile zu erklaren.

Ilhren Ausgangspunkt hat die Anzeigen-Auflagen-Spirale
auch hier in Form hdherer Auflagen im Lesermarkt (wes-
wegen einige Autoren auch die Bezeichnung Auflagen-An-
zeigen-Spirale bevorzugen). Auflagenerhéhungen kénnen
einerseits aufgrund endogener MalBnahmen (z. B. Qualitats-
verbesserungen, Preissenkungen und dementsprechend ho-
herer Nettonutzen beim Kunden, aber auch durch Vertriebs-
werbung etc.) zustande kommen. Andererseits findet sich in
der Literatur aber auch nahezu immer der Verweis auf exo-
gene Effekte (z. B. verdnderte Nachrichtenlage, reduzierter
Wettbewerb oder ,aus welchem Grund auch immer”, wie
Beck 2005: 136 bezeichnenderweise schreibt). In jedem Fal-
le flihrt eine Auflagenerhdhung zu sinkenden Stiickkosten.

Je nach Anzeigenpreispolitik kann eine hohere Auflage im
Werbemarkt zwei verschiedene Effekte haben (Sjurts 2004
15): Bleiben die absoluten Anzeigenpreise konstant, so hat
eine Auflagenerhthung eine Reduzierung des maligeb-
lichen Tausender-Kontakt-Preises zur Folge, was ceteris pa-

Abb. 2: Anzeigen-Auflagen-Spirale
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ribus zu einer hoheren Nachfrage fiihrt. Werden die abso-
luten Anzeigenpreise entsprechend angehoben, so bleibt
der Tausender-Kontakt-Preis und damit die nachgefragte
Menge konstant, aber der Erlos pro Anzeige steigt. In jedem
Falle steigt durch die erhdhte Auflage mittelbar das wert-
malige Anzeigenvolumen und damit der Gewinn.

Der postulierte Spiraleffekt wird wie bei NuBberger (1961)
durch eine Riickkopplung ausgeldst, ndmlich einer ange-
nommen positiven Wirkung des Gewinns auf die Auflage.
VermitteIndes Element ist wiederum die Qualitdt des Me-
dienprodukts: Die Gewinnzunahme lasst sich nutzen, um zu-
satzliche Investitionen in die publizistische Qualitdt zu finan-
zieren, z. B. durch Einstellung zuséatzlicher Redakteure oder
Recherche teurer Beitrdge etc. In der Folge wachst das Me-
dienprodukt quantitativ und qualitativ und fiihrt zu einer gro-
Beren Nutzenstiftung beim Rezipienten. Die hohere Qualitét
hat wiederum ceteris paribus eine positive Wirkung auf die
Auflage, sodass sich der Kreis schlieBt und die Anzeigen-
Auflagen-Spirale erneut durchlaufen wird.

Wie bereits erwahnt, findet sich die Anzeigen-Auflagen-Spi-
rale in der skizzierten Form in nahezu allen mediendkono-
mischen Standardwerken und wurde vielfach auf andere
Medienteilmérkte {ibertragen. Trotz dieser Popularitat bleibt
die Darstellung dabei nahezu immer vergleichsweise knapp
und deskriptiv. Aus diesem Grunde soll dieses Konzept im
nachsten Abschnitt einer kritischen Wiirdigung unterzogen
werden.

3  Kritische Wiirdigung
3.1 Hoherer Gewinn durch héhere Auflage?

Wie im vorangegangenen Abschnitt dargestellt, ist die zen-
trale Aussage der Anzeigen-Auflagen-Spirale, dass sich
eine auflageninduzierte Erhdhung des Gewinns positiv auf
die Qualitdt und damit mittelbar wiederum auf die Auflage
auswirkt.

Dabei fallt auf, dass in aktuellen Darstellungen dieser positi-
ve Effekt allein Gewinnsteigerungen aufgrund héherer An-
zeigenvolumina zugeschrieben wird. Tatsachlich hat jedoch
natiirlich bei einem positiven Deckungsbeitrag auch die Ab-
satzerhdhung eine Steigerung des Gewinns zur Folge. Auch
dieser Gewinn I&sst sich prinzipiell fiir weitere Qualitatsver-
besserungen nutzen. Interessanterweise wurde dieser Ef-
fekt urspriinglich bei Kantzenbach/Greiffenberg (1980: 199)
auch beriicksichtigt und erst bei der spateren Rezeption fal-
lengelassen. Der Grund hierfiir liegt — obwohl nicht explizit
gemacht —in der Tatsache, dass werbebasierte Medienpro-
dukte in der Tat nicht selten einen negativen Deckungsbe-
trag aufweisen, da die variablen Reproduktions- und Distri-
butionskosten den Verkaufserlds tibersteigen (Heinrich 2001:
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247). Dies gilt naturgemaR bei kostenlosen Anzeigenblattern,
aber auch bei anderen Zeitungen und Zeitschriften, bei de-
nen der Verkaufserlds nur eine untergeordnete Rolle spielt
(Ludwig 2003: 206). Zugleich gibt es jedoch auch Printmedien,
bei denen dem Verkauf sehr wohl eine gro3e Bedeutung zu-
kommt (man denke etwa an die anzeigenarme ,tageszei-
tung”). In diesen Fallen hat eine Absatzerhohung auch eine
Gewinnsteigerung zur Folge. Insofern sollten bei der Diskus-
sion der Anzeigen-Auflagen-Spirale auch positive Deckungs-
beitrdge beriicksichtigt werden oder jedoch in jedem Falle
die implizit getroffenen Annahmen iiber die Kosten- und Er-
[6sstruktur deutlich gemacht werden.

Die Beriicksichtigung der tatsdchlichen Deckungsbeitréage
ist nicht zuletzt auch deshalb von groBer Bedeutung, da die
Copypreise von Printprodukten im Allgemeinen sehr rigide
sind, also nur selten angepasst werden (zumeist deutlich
seltener als einmal pro Jahr). Im Falle negativer Deckungs-
beitrdge fiihrt somit eine gestiegene Auflage kurzfristig auf-
grund hoherer Kosten zu geringeren Gewinnen (Heinrich
2001: 247). Anzeigenpreise sind demgegeniiber sehr viel we-
niger starr, aber auch sie werden kaum héufiger als einmal
jahrlich angepasst. In welchem MaRe eine hdhere Auflage
auch zu hoheren Gewinnen fiihrt, hdngt kurzfristig also vor
allem vom Mengeneffekt ab, also der zusatzlichen Nachfra-
ge nach Anzeigenraum aufgrund eines sinkenden Tausen-
der-Kontakt-Preises. Allerdings wird selbst bei hoher Preis-
elastizitat der Gesamtgewinn noch immer durch die hohe-
ren variablen Kosten geschmalert. Kritisch zu sehen ist in
diesem Zusammenhang nicht zuletzt der Begriff der Fixkos-
tendegression: Natiirlich sinken bei hohem Fixkostenanteil
mit zunehmender Aushringungsmenge die Stiickkosten; so
lange die Stiickkosten jedoch noch immer {iber dem Copy-
preis liegen (was bei werbebasierten Medienprodukten mit
den genannten Ausnahmen die Regel sein diirfte), fiihrt eine
Auflagenerhdhung erst langfristig tiber den Werbemarkt zu
einem hoheren Gewinn. Damit diirfte der Gewinnanstieg
insgesamt deutlich langsamer erfolgen, als dies die Anzei-
gen-Auflagen-Spirale suggeriert.

3.2 Hohere Qualitiat durch hoheren Gewinn?

Noch kritischer ist indes die zentrale Annahme, dass erziel-
te Gewinnsteigerungen tatséchlich in Qualitédtsverbesserun-
gen investiert werden. Solche Investitionen sind tkono-
misch nur dann sinnvoll, wenn sich dadurch deutlich héhe-
re Auflagen erzielen lassen. Ist dies tatsédchlich der Fall? Na-
tiirlich steigt mit zunehmender Qualitat ceteris paribus der
Kundennutzen und damit die Auflage. Fraglich ist jedoch, ob
die Nachfrage ausreichend elastisch auf Qualitatserhéhun-
gen reagiert, um die dafiir erforderlichen Investitionen auch
rentabel werden zu lassen. Tatsdchlich weisen bereits Kant-
zenbach/Greiffenberg (1980: 200) darauf hin, dass die Rea-
gibilitdt der Nachfrage aufgrund unterschiedlicher inhalt-
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licher wie auch regionaler Préferenzen begrenzt ist: Abon-
nenten der Rheinzeitung werden auch bei Qualitatsverbes-
serungen kaum zur Berliner Morgenpost greifen und Leser
der Bildzeitung nicht zur Neuen Ziiricher Zeitung. Aber
selbst innerhalb desselben Marktes ist die Leser-Blatt-Bin-
dung zumeist so hoch und der Medienkonsum so habituell,
dass die Qualitdtsunterschiede sehr hoch sein miissen, um
eine entsprechende Wirkung auf die Nachfrage zu haben.
Heterogene Leserpraferenzen sind somit eine wesentliche
Grenze der Pressekonzentration (ZohInhdfer 1989: 51).

Gleichwohl sind Auflage und Absatz natiirlich nicht kon-
stant, sondern schwanken im Zeitablauf. Durch besondere
Aktionen wie z. B. Beilagen lasst sich etwa kurzfristig der
Verkauf erhéhen. Uberdies kann durch eine entsprechende
inhaltliche Gestaltung langfristig der Absatz gesteigert wer-
den, weil bisherige Nichtleser zu Gelegenheitskdufern und
schlieBlich zu Abonnenten werden. Auflagenerhéhungen
durch Qualitatssteigerung sollten somit zwar nicht {iber-
schéatzt werden, sind aber grundsétzlich natiirlich bis zu ei-
nem gewissen Grade moglich.

Zugleich sind Qualitdtssteigerungen aber natiirlich mit zu-
sétzlichen Investitionen sowie hdheren laufenden Kosten
verbunden. Insofern stehen Medienanbieter (wie alle an-
deren Unternehmen auch) vor dem grundsatzlichen Pro-

und ob diese Verwendung gleichsam zwangslaufig erfolgt
(Ludwig 1994: 170).

Implizit unterstellt die Anzeigen-Auflagen-Spirale offenbar
einen Zusammenhang zwischen Mittelherkunft und Mittel-
verwendung, zwischen Finanzierung und Investition. Nun
werden Investitions- und Finanzierungsentscheidungen in
der Theorie haufig primér zur Vereinfachung der Analyse
getrennt, wahrend sie in der Praxis durchaus nicht immer
separabel sind. Der wichtigste Grund hierfiir sind sicherlich
verschiedene Formen der Rationierung, d. h. beschrénkte
Méglichkeiten von Unternehmen zur Aufbringung zusatz-
lichen Eigen- oder Fremdkapitals, mit dem die notwendigen
Qualitatsinvestitionen finanziert werden konnten. Wére dies
nicht so, dann wiirde der Anbieter immer die 6konomisch
optimale Qualitdt wéahlen und die notwendigen Investitio-
nen entsprechend {iber eine zusétzliche Verschuldung oder
zusétzliches Eigenkapital finanzieren. Umgekehrt bedeutet
dies jedoch auch: Der zusétzliche Gewinn aufgrund der
Qualitdtsverbesserung wiirde bei Anwendung eines be-
triebswirtschaftlichen Kalkiils nicht in eine weitere Erhd-
hung der Qualitat flieen, da annahmegemal ja bereits die
optimale Qualitdt gewahlt worden ist. Insofern gébe es bei
unbeschrénkten Finanzierungsmdglichkeiten keinen Spiral-
effekt, sondern das ideale Qualitatsniveau wiirde sofort er-
reicht werden. Gibt es jedoch auf dem Finanzmarkt Formen

Die Beschrankung der Finanzierungsmaglichkeiten ist somit eine
notwendige Bedingung fiir die Existenz einer publizistischen
Anzeigen-Auflagen-Spirale.

blem der Wahl der optimalen Produktqualitét (z. B. Tirole
1988: 100-102). Dem 6konomischen Kalkiil folgend sollte die
Produktqualitdt dabei so gewahlt werden, dass die Grenz-
kosten der Qualitdt den damit verbundenen Grenzerldsen
beim Produkt- wie Anzeigenverkauf entsprechen. Wenn
diese Grenzerlose iiber den Grenzkosten liegen, dann ist
eine Qualitatsverbesserung okonomisch sinnvoll und sollte
folglich vorgenommen werden. Dieses Kalkiil wird jedoch
bei der Diskussion der Anzeigen-Auflagen-Spirale nicht ex-
plizit genannt. So heilt es etwa bei Sjurts (2005: 34): ,Die
hoheren Umsétze und Gewinne kdnnen fiir eine Verbesse-
rung der redaktionellen Qualitdt genutzt werden...” Ja, sie
kdnnen dafiir genutzt werden, aber sollten sie es auch? An-
genommen aber, Qualitdtsverbesserungen sind wirklich
vorteilhaft — warum fiihrt man sie dann nicht einfach durch,
unabhéngig von hdheren Gewinnen aufgrund von zuvor
.aus welchem Grund auch immer” (Beck 2005: 136) erfolg-
ten Erhdhungen der Auflage? Die zentrale Frage ist somit,
ob Gewinnerh6hungen in Qualitdtsverbesserungen inves-
tiert werden (Heinrich 2001: 241 und Sennewald 1998: 80)
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der Rationierung, dann ldsst sich die optimale Qualitat mog-
licherweise nicht sofort erreichen. In diesem Falle wére in
der Tat eine Anzeigen-Auflagen-Spirale zu beobachten, da
die Qualitatsverbesserungen nur schrittweise und in dem
Malie erfolgen kdnnen, wie es die Selbstfinanzierung und
der vom Markt akzeptierte Verschuldungsgrad zulassen. Die
Beschrankung der Finanzierungsmdglichkeiten ist somit
eine notwendige Bedingung fiir die Existenz einer publizis-
tischen Anzeigen-Auflagen-Spirale. Diese Rationierung
muss dabei nicht nur bei Fremd-, sondern auch bei Selbstfi-
nanzierung gegeben sein. Anders ausgedriickt: Implizit geht
das Konzept der Anzeigen-Auflagen-Spirale von einer Ein-
produktunternehmung aus. Ware die Zeitung ndmlich nur
eine unter mehreren Geschéftseinheiten, so wére eine
interne Selbstfinanzierung maglich, wie dies die klassischen
Portofoliokonzepte der strategischen Unternehmenspla-
nung (z. B. die BCG-Matrix) postulieren.

Ob die Annahme beschrénkter Finanzierungsmdglichkeiten
in der Realitdt zutreffend ist, scheint zumindest fraglich



(Schumann/Hess 2006: 48): Bei kleinen Medienunternehmen
ist eine derartige Rationierung nicht unplausibel, bei gro-
Ben grundsétzlich jedoch weniger, inshesondere wenn die
notwendigen Investitionen im Vergleich zu den vorhande-
nen Finanzierungsmdglichkeiten eher klein sind.

Von besonderer Bedeutung kann Rationierung sein, wenn
das Unternehmen nicht (nur) nach betriebswirtschaftlichen
Kriterien operiert. Dann kann es der Fall sein, dass z. B. auf-
grund publizistischer Ziele des Verlegers ein Qualitdtsniveau
gewahlt wird, das liber dem oben beschriebenen betriebs-
wirtschaftlichen Optimum liegt. Alternativ kann ein hoher Ge-
winn von der Redaktion als Argument genutzt werden, um
Investitionen in die Qualitat zu fordern. Die Eigentlimer ver-
zichten dann auf einen Teil des Gewinns, um ihn in zusétzli-
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entsprechenden Zeitungsteile sinnvoll. Organisatorisch las-
sen sich solche Anderungen jedoch aufgrund des Wider-
stands der Redaktion mdglicherweise nicht ohne weiteres
implementieren. Zugleich ist bei insgesamt guter wirtschaft-
licher Lage des Medienprodukts auch der Problemldsungs-
druck seitens des Managements gering. Wenn sich aller-
dings die Gewinnsituation aufgrund der zu hohen Kosten
verschlechtert oder die Anzeigen- und Vertriebserldse in-
folge struktureller oder konjunktureller Einfliisse sinken,
dann steigt der Restrukturierungsbedarf und ineffiziente Be-
standteile des Medienprodukts werden auf den Priifstand
gestellt. Zugleich lassen sich Kiirzungen innerhalb der Red-
aktion wesentlich leichter durchsetzen, wenn die wirt-
schaftliche Lage des Verlags insgesamt angespannt ist. Die
gesunkenen Gewinne lassen sich somit nutzen, um Quali-

Die gesunkenen Gewinne lassen sich somit nutzen, um Qualitéts-
verschlechterungen zu implementieren, die schon vorher dko-
nomisch sinnvoll gewesen, aber an der fehlenden Akzeptanz
gescheitert wéren.

che Qualitat zu investieren. Da aber die vorhandene Qualitat
annahmegemal bereits {iber dem Gewinnmaximum liegt,
wird die Anzeigen-Auflagen-Spirale in diesem Falle nur so
oft durchlaufen, bis die resultierenden Gewinne unter das
Anspruchsniveau der Eigentlimer sinken und weitere Inves-
titionen gestoppt werden. Ein Blick in die Medienlandschaft
zeigt in der Tat, dass gerade im Zeitungsbereich zum Zwe-
cke einer bestimmten Verlagspolitik bisweilen jahre- und
jahrzehntelang in Objekte investiert wird, die nach betriebs-
wirtschaftlichen MaRstében nicht rentabel sind. Insofern ist
die Annahme von Unternehmenszielen, die {iber den reinen
Erwerbszweck hinausgehen, gerade in der mittelstdndischen
und von Familienunternehmen gepréagten Medienbranche
gewiss nicht unplausibel. Gleichwohl st6Rt auch hier die Be-
reitschaft zum Gewinnverzicht irgendwann an Grenzen.

Ein interessanter Sonderfall eines von der betriebswirt-
schaftlichen Logik abweichenden Qualitdtsniveaus kann
dann bestehen, wenn sich die optimale Qualitat aufgrund
organisatorischer Rigiditdten nicht ohne weiteres imple-
mentieren lasst. Aufgrund der individuellen Praferenzen und
des Anspruchs von Journalisten ist dies naturgemaR vor al-
lem bei einer aus betriebswirtschaftlicher Sicht zu hohen
publizistischen Qualitat relevant. Zu hoch kann die Qualitat
z. B. sein, wenn erfolgte Investitionen etwa in neue Ressorts
sich ex post als unwirtschaftlich erweisen oder sich Rezi-
pientenpréferenzen gedndert haben und Teile des Medien-
produkts in der Folge ineffizient werden. Aus betriebswirt-
schaftlicher Sicht wére als Reaktion eine Einstellung der

tatsverschlechterungen zu implementieren, die schon vor-
her 6konomisch sinnvoll gewesen, aber an der fehlenden
Akzeptanz gescheitert wéren. Die Reduzierung der Qualitdt
kann bei entsprechender Elastizitdt der Nachfrage zu einer
sinkenden Auflage fiihren. Da zuvor jedoch die publizisti-
sche Qualitdt annahmegemaR ineffizient hoch war, stabili-
siert sich dadurch wieder die Gewinnsituation, wodurch die
Abwartshewegung zum Stillstand kommt. Innerhalb der
deutschen Zeitungsbranche finden sich in den letzten Jah-
ren zahlreiche Beispiele fiir derartige Restrukturierungen.
Speziell im Segment der Qualitdtszeitungen wurden Sonder-
seiten, Beilagen etc. eingestellt, die z. T. erst im Zuge der
Sonderkonjunktur des Werbemarktes in den 1990er Jahren
eingefiihrt worden waren. Mit dem Einbruch der Anzeige-
nerldse und dem strukturellen Riickgang der Zeitungsleser-
schaft verschlechterte sich die wirtschaftliche Lage vieler
Verlage jedoch derart drastisch, dass selbst publizistische
Prestigeprojekte wie etwa die ,Berliner Seiten” der Frank-
furter Allgemeinen Zeitung eingestellt wurden.

Inwiefern die Anzeige-Auflagen-Spirale — jenseits von ein-
zelnen Unternehmen und Marktphasen — ein verbreitetes
Ph&nomen ist, ist letztlich eine empirische Frage. Aus theo-
retischer Sicht ist ihr Auftreten jedoch mit so vielen Annah-
men behaftet, dass ihre Praxisrelevanz auf wenige, zumeist
kleine Unternehmen begrenzt sein diirfte, bei denen Selbst-
finanzierung dominiert. Vor diesem Hintergrund ist der Er-
folg dieses Konzepts in der Literatur umso {iberraschender.
Wissenschaftstheoretisch konnte hierfiir die Eingéngigkeit
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der Spiralmetapher eine magliche Erklarung sein. In der Hin-
sicht zeigen sich Parallelen zu anderen, ebenfalls {iber-
schéatzten Riickkopplungskonzepten, inshesondere in der
Theorie der Netzeffekte, inferiorer Standards und resultie-
render Pfadabhéngigkeiten (vgl. fiir eine Kritik Liebowitz/
Margolis 2001). Besonders kritisch zu sehen sind die iib-
lichen Darstellungen der Anzeigen-Auflagen-Spirale im
wirtschaftspolitischen Diskurs oder in der Lehre, da in die-
sen Fallen die Uberzeugungskraft der Spiralmetapher noch
starker im Vordergrund steht. Dies gilt nicht zuletzt, da die
hier diskutierten Annahmen und Giiltigkeitsbedingungen zu-
meist nicht explizit gemacht werden.

4 Eine Alternative: Die werbliche
Anzeigen-Auflagen-Spirale

Bereits einige Zeit vor Kantzenbach/Greiffenberg (1980) wur-
den in der skandinavischen Mediendkonomik Zusammen-
hénge zwischen Anzeigenaufkommen und Auflage diskutiert
und spéter von der internationalen Literatur aufgegriffen
(z. B. Albarran 2002: 150, Picard 2004: 111 oder Gabszewicz/
Garella/Sonnac 2005). Erstaunlicherweise wurden diese An-
sétze jedoch bis heute in der deutsprachigen Literatur of-
fenbar kaum rezipiert, sodass beide, im Grunde eng ver-
wandte Ansétze nahezu unverbunden nebeneinander exis-
tieren.

Unter dem Begriff , Circulation Spiral” prasentierte Furhoff
(1973) erstmals dieses Konzept, das spater inshesondere
von Gustafsson (1978) weiter diskutiert wurde. Wie der

fiir nationale Produktwerbung sicherlich kaum oder nur
eingeschrankt von Bedeutung ist, so ist sie umso wichti-
ger fiir lokale Geschéaftsanzeigen, Sonderangebote sowie
auch fiir die klassischen Rubrikenanzeigen (An- und Ver-
kaufe, Familien, Immobilien, Kraftfahrzeuge und Stellen).
Diese Werbeformen —sog. Anzeigen mit Selektionswirkung
(ZohInhofer 1989: 47) — werden vornehmlich bei Regional-
zeitungen traditionell intensiv genutzt — nicht selten inten-
siver als groRe Teile des redaktionellen Angebots (Hein-
rich 2001: 234). Die Bedeutung derartiger Werbung kommt
nicht zuletzt auch in der Gattung der Anzeigenblatter zum
Ausdruck, in denen redaktionelle Inhalte eine untergeord-
nete Rolle spielen.

Auf dieser Attraktivitat von Werbung, insh. Kleinanzeigen,
basieren die Uberlegungen zur werblichen Anzeigen-Aufla-
gen-Spirale, wie sie Gustafsson (1978: 1) zum Ausdruck
bringt: An Werbung interessierte Leser werden demnach
von mehreren Angeboten diejenige Zeitung bevorzugen, die
das attraktivere Anzeigenangebot aufweist. Die resultieren-
de hohere Auflage macht die entsprechende Zeitung wiede-
rum attraktiver fiir Anzeigenkunden, was — so wird postu-
liert — zu einem hoheren Anzeigenaufkommen fiihrt, wo-
durch der Spiraleffekt entsteht (siehe Abbildung 3).

Im Mittelpunkt stehen bei diesem Ansatz somit GréBenvor-
teile aufgrund indirekter Netzeffekte, wie sie sich auf vielen
Markplatzen beobachten lassen. Ein prominentes Beispiel
sind etwa Internet-Auktionsplattformen, unter denen Ebay
eine dominierende Stellung besitzt. Kleinere oder neue An-

Im Mittelpunkt der werblichen Anzeigen-Auflagen-Spirale steht
vielmehr die in der deutschsprachigen wissenschaftlichen Literatur
leider stark vernachldssigte informative Funktion und damit Nutzen

stiftende Wirkung von Werbung und inshesondere Kleinanzeigen

Name suggeriert, werden auch hierbei wechselseitige Ver-
starkungen zwischen Anzeigenaufkommen und Auflage
betrachtet, die einen Spiraleffekt ausldsen. Anders als bei
Kantzenbach/Greiffenberg (1980) entsteht die Riickkopp-
lung jedoch hierbei nicht durch eine hohere redaktionelle
Qualitdt. Im Mittelpunkt der werblichen Anzeigen-Aufla-
gen-Spirale steht vielmehr die in der deutschsprachigen
wissenschaftlichen Literatur leider stark vernachlassigte
informative Funktion und damit Nutzen stiftende Wirkung
von Werbung und insbesondere Kleinanzeigen (Furhoff
1973: 8 oder Picot/Hass 2003). In dieser Perspektive ist
Werbung kein zu erduldendes Ubel des Kuppelprodukts
Zeitung, sondern vielmehr essenzieller Bestandteil des
gesamten Leistungshiindels. Wahrend diese Funktion auch
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bieter haben unter solchen Wetthewerbshedingungen in
der Tat nur geringe Chancen, weil ein geringes Anzeigen-
angebot kaum K&ufer anzieht, was wiederum die Verkaufer
davon abhélt, die entsprechende Plattform zur Werbung zu
nutzen.

Die postulierten Wirkungszusammenhéange der werblichen
Anzeigen-Auflagen-Spirale sind aus theoretischer Sicht
weitaus iiberzeugender als die ihrer Schwester, der publi-
zistischen Anzeigen-Auflagen-Spirale. Inshesondere hangt
der Riickkopplungseffekt hierbei nicht davon ab, ob die An-
bieter hdhere Gewinne tatséchlich in eine hdhere Qualitét
investieren bzw. ob derartige Investitionen nicht auch durch
Fremdfinanzierung méglich gewesen wiéren.



Allerdings gilt auch fiir die werbliche Anzeigen-Auflagen-
Spirale die Einschréankung, dass die Dynamik in hohem
MaRe von der Reagibilitdt der Nachfrage abhéngt. Dies be-
trifft zum einen den Werbemarkt, zum anderen aber auch
den Rezipientenmarkt. Fiir die Rezipienten ist einschrankend
zu bemerken, dass nicht jede Werbeform nutzenstiftend ist
und es selbst bei grundsétzlich informativer Werbung Ak-
zeptanzgrenzen gibt, wenn der Anzeigenanteil zu hoch wird
(Sonnac 2000). Insofern ist auch die Giiltigkeit der werb-
lichen Anzeigen-Auflagen-Spirale begrenzt und muss fiir
eine konkrete Anwendung explizit modelliert werden, wie
dies in der Theorie der zweiseitigen Markte erfolgt (Rott/
Kohlschein 2007).

Uberdies geht auch die werbliche Anzeigen-Auflagen-Spi-
rale von einer impliziten Annahme aus, dass némlich
unterschiedliche Auflagenhdhen nicht vollstédndig durch
unterschiedliche absolute Anzeigenpreise kompensiert
werden kdnnen. Nehmen wir dazu an, es gebe in einem
Markt zwei Zeitungsanbieter mit unterschiedlicher Aufla-
genhdhe. Wenn der Tausender-Kontakt-Preis das alleini-
ge Entscheidungskriterium fiir die Wahl des Werbemedi-
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ums darstellen wiirde, dann wéren die Anzeigenkunden
bei unterschiedlichen Auflagen, aber identischen Tausen-
der-Kontakt-Preisen noch immer indifferent zwischen zwei
Anbietern von Werberaum, sodass kein Spiraleffekt in
Gang kdme. Allerdings besitzt der kleinere der beiden An-
bieter durch die hdheren Stiickkosten einen substanziel-
len Wettbewerbsnachteil, sodass fraglich erscheint, ob
die kleinere der beiden Zeitungen langfristig einen identi-
schen Tausender-Kontakt-Preis ékonomisch verkraften
kann. Uberdies kann es kritische Schwellen der Haushalts-
bzw. Marktabdeckung geben, unterhalb derer der ange-
botene Anzeigenraum fiir die Werbenden drastisch an
Wert verliert. Gustafsson (1978: 3) nennt etwa hinsichtlich
der Haushaltsabdeckung einen Schwellenwert von 50 %,
ab dem eine Regionalzeitung als Werbemedium unver-
zichtbar wird. Im Extremfall kdnnen fiir die Werbetreiben-
den aufgrund von Transaktionskosten selbst Gratisanzei-
gen weniger attraktiv sein als kostenpflichtige Werbung
bei einer groBen Zeitung, sodass die unterschiedlichen
Auflagenhdéhen bzw. Reichweiten tatsdchlich nicht mehr
dauerhaft iiber den Anzeigenpreis kompensiert werden
kdnnen.

Abb. 3: Werbliche Anzeigen-Auflagen-Spirale
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Aufgrund des Zusammenwirkens von angebots- und nach-
frageseitigen Skaleneffekten besitzt die werbliche Anzei-
gen-Auflagen-Spirale somit aus theoretischer Sicht eine
wesentlich héhere Plausibilitdt als ihre redaktionelle
Schwester.

5 Zusammenfassung

Im Rahmen dieses Beitrags wurde das in der deutschspra-
chigen medienékonomischen Literatur weit verbreitete
Konzept der publizistischen Anzeigen-Auflagen-Spirale
dargestellt und diskutiert. Die kritische Wiirdigung hat ge-
zeigt, dass die Giiltigkeit dieses Modells malRgeblich davon
abhéngt, ob Medienunternehmen Finanzierungsheschrén-
kungen unterliegen: Nur bei Dominanz von Selbstfinanzie-
rung ist es plausibel, dass die von der Anzeigen-Auflagen-
Spirale postulierten Qualitdtsverbesserungen nur bei ent-
sprechend hohen Gewinnen vorgenommen werden und
nicht bereits anderweitig finanziert worden sind. Des Wei-
teren wurde gezeigt, dass Riickkopplungseffekte eine ge-
wisse Rolle spielen kdnnen, wenn innerhalb des Medien-
unternehmens andere als betriebswirtschaftliche Ziele ver-
folgt werden. Jedoch sind derartige Effekte zumeist nur
transitorisch zu beobachten. Aufgrund der impliziten An-
nahmen und des folglich eingeschrankten Giiltigkeitshe-
reichs ist die publizistische Anzeigen-Auflagen-Spirale ein
fragwiirdiges Konzept.

Als Alternative wurde schlieBlich die in der schwedischen
und amerikanischen Literatur verbreitete werbliche Anzei-
gen-Auflagen-Spirale diskutiert. Auch dieses Konzept ist
nicht unproblematisch; jedoch ist die darin zum Ausdruck
kommende Haushaltsabdeckung und deren Bedeutung fiir
das Anzeigenvolumen als Markteintrittsharriere wesentlich
bedeutsamer als die {ibliche publizistische Form der Anzei-
gen-Auflagen-Spirale.

Anmerkungen

* Ich danke zwei anonymen Gutachtern und inshesondere den Teilneh-
mern der Tagung der DGPuK-Fachgruppe ,,Medienékonomie” am 10.
November 2006 in Budapest fiir wertvolle Hinweise.

1 Ludwig (1994: 170) geht soweit, die Anzeigen-Auflagen-Spirale auf Max
Weber zuriickzufiihren. Bei Weber (2001 [1910]: 320) findet sich zwar
der Gedanke, dass die Anzeigenerldse eine hdhere Qualitdt ermdg-
lichen, dariiber hinaus jedoch keine Beschreibung einer Spirale.
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