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Vorwort zur dritten Auflage

Im digitalen Zeitalter Biicher zu ver6ffentlichen ist keine selbstverstiandliche Sache
—und solche Biicher in die dritte Auflage zu schicken, wohl auch nicht. Noch hat
die Digitalisierung das Buch nicht verdréngt, dafiir aber erfordert sie eine stindige
Revision und Anpassung der Inhalte von Biichern iiber Medien, so auch bei diesem
Buch. Neben der Aktualisierung und Anpassung von Tabellen und Grafiken ist die
vorliegende dritte Auflage erginzt um Uberlegungen zum Offentlich-rechtlichen
Internet, das den privaten Zeitungsverlagen massive Schwierigkeiten bereiten diirf-
te, um Ausfithrungen zum Web 2.0 und Social Media, zu Product Placement und
Produktionshilfen, dem Drei-Stufen-Test sowie den Internet-Strategien der Zeitun-
gen. Auch in anderen Details habe ich mich bemiiht, das Buch auf den aktuellen
Stand der Diskussion zu bringen, auch wenn ich mir bewusst bin, dass dieses Unter-
fangen in einem Zeitalter, in der die Geschwindigkeit nicht mehr durch die Drucker-
presse, sondern durch Prozessoren bestimmt wird, &ulerst ambitioniert ist — alleine
den Versuch ist es wert.

Fiir wertvolle Hilfe und Unterstiitzung danke ich wie immer dem Springer Ver-
lag; dariiber hinaus gebiihrt meiner Kollegin Prof. Dr. Andrea Beyer ein grofles
Dankeschon fiir Thre Hilfe und Unterstiitzung bei zahlreichen Diskussionen und
der Endredaktion. Ich hoffe, dass das Buch auch in der dritten Auflage Lesern hilft,
Medien zu verstehen und ihnen Lust darauf macht, mehr zu wissen.

Pforzheim Hanno Beck
im November 2010



Vorwort zur zweiten Auflage

Die Tatsache, dass dieses Buch bereits nach rund zwei Jahren in die zweite Auflage
geht, beweist, wie groB das Interesse an Medien und an ihrer Okonomie ist -ein
Ansporn fiir den Wissenschaftler und Lehrbuchautor, dieses Interesse zu wecken
und ihm Nahrung zu geben. Dieses Interesse motivierte mich auch, das vorliegende
Buch an einigen Stellen zu {iberarbeiten und zu aktualisieren.

Neu in dieser Auflage sind drei Kapitel: So wird im Abschn. 1.7 die Rolle der
Medienunternehmen als Anbieter auf zwei Mérkten — dem Werbemarkt und dem
Rezipientenmarkt — néher beleuchtet und zudem die Konjunkturabhéngigkeit von
Medienunternehmen beleuchtet. Abschn. 2.2.4.2 enthilt eine Aufarbeitung der
Zeitungskrise und diskutiert einige Ansétze des Krisenmanagements der Verlage.
Abschn. 4.4.4 schlielich widmet sich der Frage, warum die noch vor wenigen Jah-
ren als Stein der Weisen gefeierten Medienfusionen bisher so wenig iiberzeugend
waren, was ihre Ergebnisse angeht.

Neben diesen Kapitel sind einige Abschnitte neu iiberarbeitet worden, so bei-
spielsweise das Kapitel iiber Napster — hier zeigt sich allmdhlich deutlicher, wie
die Antwort der Musikkonzerne auf das Problem des illegalen Downloads ausse-
hen wird. Dariiber hinaus sind einige neue Késten beispielsweise iiber Tabloid-Zei-
tungen, Quotenregelungen fiir das Radio, terrestrisches digitales Fernsehen, Tele-
shopping und Nebengeschéfte der Fernsehsender — hinzugefiigt. Weiterhin habe ich
mich bemiiht, sdmtliche Zahlen zu aktualisieren, was leider in zwei Fillen nicht
gelungen ist. Ich habe mich dennoch wegen ihrer Aussagekraft entschlossen, zwei
Tabellen wieder in das Buch zu nehmen, obwohl keine aktuelleren Daten zur Ver-
fiigung standen, auch wenn ich mir dieses Mangels bewusst bin.

Ich hoffe, dass dieses Buch auch weiteren Lesern helfen wird, Medien kennen
zu lernen und zu verstehen — ihr Interesse soll mir auch weiterhin Ansporn und
Motivation sein.

Frankfurt am Main Hanno Beck
im Mirz 2005
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VYorwort: Warum ein Buch iiber Medien?

Medien sind ein zentraler Bestandteil des téglichen Lebens. Ob Sie morgens die
Zeitung lesen oder Radio horen, ob Sie auf der Arbeit das Internet nutzen, ob Sie
abends Fernsehen schauen, ins Kino gehen oder gerade dieses Buch lesen — Me-
dien begleiten den Menschen den ganzen Tag. Die besonderen Aufgaben und Funk-
tionen, die den Medien vor allem von politischer Seite zugewiesen werden, legen
ebenfalls eine intensivere Beschéftigung mit ihnen nahe: Medien sind und waren zu
allen Zeiten auch politische Machtinstrumente und haben stets eine wichtige Rolle
im gesellschaftlichen Leben gespielt. Sie gestalten das politische und gesellschaft-
liche Miteinander und sind ein Spiegel der Gesellschaft.

Biicher, welche sich mit den gesellschaftlichen Aufgaben und Funktionen von
Medien beschéftigen, gibt es viele, und auch zu den institutionellen oder kommu-
nikationstheoretischen Aspekten der Medien findet sich ausreichend Literatur. Die
Okonomische Theorie hat bisher nur zdgerlich Einzug in die Medienwissenschaft
gehalten. Doch man beraubt sich wertvoller Einsichten, wenn man es sich versagt,
das Instrumentarium der 6konomischen Theorie auf die Medienbranche anzuwen-
den. Gerade die gesellschaftlichen Aufgaben der Medien machen es erforderlich,
Medienpolitik effizient zu gestalten. Und immer, wenn von Effizienz — also dem
Ziel, ein bestimmtes Ergebnis mit geringstem Ressourceneinsatz zu erreichen — die
Rede ist, spricht man iiber Okonomie.

Wer akzeptiert, dass eine Beschéftigung mit Medien es auch erforderlich macht,
sich mit den Grundlagen der 6konomischen Theorie auseinanderzusetzen, konnte
sich ja nun einfach ein Okonomiebuch beschaffen, um sich dort das notwendige
Handwerkszeug anzulesen. Diese Idee ist im Grunde genommen nicht verkehrt,
aber dennoch macht trotz all der zahlreichen — teils hervorragenden — Okonomie-
biicher ein Buch speziell iiber Mediendkonomie Sinn. Warum?

Nicht alle grundlegenden Einsichten der Okonomie gelten fiir die Medienbran-
che: Hier finden sich einige 6konomische Besonderheiten, die in den einfithrenden
Standardwerken zur dkonomischen Theorie oft nur am Rande behandelt werden
-zumeist, ohne explizit einen Bezug zur Medienbranche herzustellen. Dieses Buch
soll eine Briicke zwischen zwei Welten sein: Es soll die 6konomische Theorie an-
wenden auf die oftmals speziellen Aspekte der Medienbranche, und somit dem
Leser Einsichten in die 6konomischen Besonderheiten des Mediengeschéftes ver-



X Vorwort: Warum ein Buch tiber Medien?

mitteln, Welche Besonderheiten der Medienbranche sollen das sein, die ein eigenes
Buch iiber die 6konomischen Aspekte von Medien erforderlich machen? Schlie3-
lich gibt es iiber viele andere Mirkte keine speziellen Lehrbiicher — oder haben Sie
schon einmal etwas von ,,Biackerokonomie* gehort? Ohne jetzt schon allzu sehr
ins Detail gehen zu wollen, gibt es einige Besonderheiten in der Medienbranche.
Medienunternehmen stellen Information her: Informationen sind nicht-stoffliche
Giiter, mit teilweise ungewohnlichen Eigenschaften. Wenn Sie beispielsweise eine
Hose kaufen und anziehen, so schlieft das den Konsum der Hose durch jemand an-
deren aus (das wollen wir zumindest einmal fiir Sie hoffen). Nicht so beim Konsum
von Informationen: Die Tatsache, dass Sie eine Fernsehsendung verfolgen, schlieft
nicht den Konsum dieser Fernsehsendung durch andere Personen aus. Das hat Kon-
sequenzen fiir die Vermarktung von Informationen und wird uns noch ausfiihrlicher
beschiftigen.

Auch der Vertrieb von Informationen weist einige Tiicken auf: Neben den tech-
nischen Bedingungen fiir die Verbreitung von audiovisuellen Informationen, die er-
hebliche 6konomische Folgen haben, bringt der Aufbau eines Vertriebsnetzes einen
enormen Kostenaufwand mit sich, der Folgen fiir die Wettbewerbssituation auf dem
betreffenden Markt haben kann. Massenproduktionsvorteile konnen unter Umstén-
den ganze Mirkte in eine Monopolwiiste verwandeln.

Die besonderen gesellschaftlichen Aufgaben, die den Medien zugeschrieben
werden, machen unter Umstidnden auch eine staatliche Regulierung erforderlich:
Aus 6konomischer Perspektive muss zum einen gefragt werden, inwieweit eine Re-
gulierung der Medienbranche wirklich erforderlich ist, und zum anderen wie sie
unter Effizienzgesichtspunkten aussehen sollte.

Wie wir im Folgenden sehen werden, ergeben sich aus den genannten Besonder-
heiten, mit denen sich die Unternehmen in der Medienbranche konfrontiert sehen,
erhebliche Konsequenzen fiir die Marktstruktur. Sie bringen etliche 6konomische
Probleme mit sich, die wir in den nédchsten Kapiteln ndher ergriinden werden.

Im ersten Kapitel sollen zunichst einige 6konomische Grundlagen erarbeitet
werden; wir werden uns die 6konomischen Besonderheiten des Gutes Information
genauer anschauen und iiberlegen, welche Folgen sich daraus ergeben. Dann wer-
den wir die Besonderheiten beim Vertrieb von Informationen untersuchen; auch
hier werden wir feststellen, dass es interessante 6konomische Implikationen gibt.
Nachdem wir uns dann ein wenig mit Netzwerkeffekten beschéftigt haben, die in
der Mediendkonomie bisher eher eine stiefkindliche Rolle gespielt haben, konnen
wir uns mit der Frage beschéftigen, wie es um den Wettbewerb in der Medienbran-
che bestellt ist.

Mit diesem okonomischen Fundament versehen, kdnnen wir uns dann in (M)
medias res wagen: Zundchst werden wir einen Blick im zweiten Kapitel auf die
Printmedien werfen. Das dritte Kapitel beschiftigt sich mit den audiovisuellen Me-
dien, also dem Radio und dem Fernsehen. Das vierte Kapitel beschéftigt sich mit
dem Internet und der Multimediatechnik beides wird die Medienwelt nachhaltig
verdandern, und wir werden dort auch einen Blick darauf werden, wie die Medien-
landschaft in den kommenden Jahren aussehen konnte.
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Lang ist die Liste derjenigen, denen ich danke, da sie mich bei der Anfertigung
dieses Buches unterstiitzt haben: Neben meiner Familie, die mir immer die ndtige
Riickendeckung gab, bin ich vor allem Herrn Univ.-Prof. Dr. Aloys Prinz zu Dank
verpflichtet, ohne den dieses Buch sicherlich nicht entstanden wére. Fiir die sorg-
faltige, aufmerksame und kritische Durchsicht des Manuskriptes danke ich Frau
Dr. Martina Bétzel und Dr. Lukas Weber — ihre Anmerkungen waren sehr lehr-und
hilfreich. Fiir die logistische Unterstiitzung danke ich Frau Dipl.-Math. Alexandra
Reichardt und Frau Elif Urel; fiir die unkomplizierte und professionelle Hilfe bei
der Fertigstellung des Manuskriptes danke ich Dr. Miiller und Frau Beisel vom
Springer Verlag.

Frankfurt am Main Hanno Beck
Mai 2002



Inhalt

1 Okonomische KONZEPLe ................cocoooveivrveeereeeeceeeeesieeeeese e, 1
1.1 Was sind Medien? ........cccoeieiiieieniieieieiesee et 1

1.2 Besonderheiten des Gutes Information ...........ccccocevveverieneieenennene 4

1.3 Die Nachfrage nach Informationen .........c.cccccceeveveenvncnnnincncnene. 14

1.4 Die Konsumentscheidung ...........coccoceveveneneieiienecnincncnenencseee 17

1.5 Die Theorie der natiirlichen Monopole .........c.cccccceverervcninencncnene. 21

1.6 Wie bezahlt man fiir Mediendienstleistungen? ........c..cccocevenencnuenne. 27

1.7 Medienunternehmen als Diener zweier Herren ........c..ccccoccecenencnnnne. 37

1.8 Eine Frequenz, bitte! .......c.ccocvivinininineniiicicicceceencnceee e 40

1.9 Die politische und gesellschaftliche Bedeutung von Medien ............ 44
1.10 Der Zug der Lemminge: Netzwerkeffekte ..........ccoccevvvnvninincnnne. 47
1.11 Wettbewerb in der Medienbranche ............ccoccevvreieiinoinincieseeeee 51
1.12 Publizistischer versus 6konomischer Wettbewerb .........c..ccccoccvennne. 55

2 Printmedien ... 61
2.1  Geschichte der Presse .........ccooveeeriieieniieieeeeeeeeeeee e 61
2.1.1  Die ANTANZE ...ooveviireiriiienieneiteeteecteteeetet e 61

2.1.2  Die moderne Presse ....ocvvverieierieniieierieeiesie e 69

2.1.3  Presse unterm Hakenkreuz ............ccocevivienenienincienceiens 72

2.1.4 Die Presse nach 1945 ......cooieiiiieiieeeeee e 75

2.1.5 Die Presse der ehemaligen DDR und die Wiedervereinigung ... 79

2.2 Zeitungen und ZeitsChriften .........c.coccoeveveiiiiinninincincncnceeene 84
2.2.1 Téaglich, wochentlich oder monatlich? ..........cccoccovevvirinennnn 84

2.2.2 DI VEIIIICD ..c.eievieiieiieieeiiesiieie sttt ens 88

2.2.3  Die FINANZIETUNG ........cocevuirienienieieieieieeeiteeeceieeiesie e 94

2.2.4  Der WettbeWEID .......cceevvieieiieierieieeeee e 102

2.3 Der Buchmarkt ........ccoocoeiiiieiiiieieeeeeeee e 119

3 Audiovisuelle Medien ................ccccoocooviniiiiiiiiiiiineeeeeee 127
3.1 GeSChiChtliCheS .....cceeviieiieiieieieeeee e 127
3.1.1 Von den Anféngen bis zum Nationalsozialismus ................... 127

3.1.2  Der Neuanfang nach 1945 ......c.ccccovviiiiinnininininenencenn 133

Xiii



Xiv

Inhalt

3.1.3 Das duale System: Die privaten Anbieter ...........c.ccoeceeveenene. 138

3.1.4 Rundfunkstaatsvertrage und Verfassungsgerichtsurteile ........ 142

3.2 Vor- und nachgelagerte MArKte .........ccccoooeeiieienieiinieeecee e 145
3.2.1 Zulieferer und andere Dienstleister ...........cceeeevieieneeninnnenne. 145

3.2.2  Filmproduktion .........ccceoivieiiiieiiiieeeeeeeeee e 148

3.2.3  DHE SHATS .evrviiiiiieieieieeeee e 161

3.2.4 Kino, Videos und DVDS .......cccccveineiniinirinieeececines 164

3.2.5 Lizenzhéndler und Rechteverwerter ...........ccccooovecienveninnnnnne. 168

3.2.6 Infrastrukturanbieter ............ccccoeveeriiieneniereeeeee e 173

3.3 Radio und Fernsehen ...........cccoooeeiiiieninieiieeeeeeeece e 179
3.3.1  FINANZICIUNG ..ooviiiieiiiiieieeieeee ettt 179

3.3.2 Wettbewerb im Rundfunk ..........cccocoiiiiiiinii 201

3.3.3 Brauchen wir 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk? .................... 215

3.3.4 Alternativen zum dualen System ...........cccceveevieiieiienieniennenne. 221

33,5 AUSDICK ceiiiiiieee e 225
Internet und Multimedia-Anwendungen ..................cccoooiiiniiniennnenne 227
4.1 Grundlagen .......ccoecevieiiiiee s 227
4.1.1 Der Aufbau des INternet ...........cccceeceeeeereeneneenciiene e 227

4.1.2  Okonomie des INtErNet ...........coevevevrervceereceeeeeeeeeeeeereneen. 229

4.1.3 Multimedia: Gesetzliche Regelungen .............cccoceviniennnnce. 235

4.2 Audiovisuelle Medien im Zeitalter des Internet ............ccccevveeeneenee. 238
4.2.1 Napster: Vorsicht, Piraten .........c.ccccoeveniirniniiniiieneieeees 238

4.2.2  Stars aus dem NEtZ .......coecevieiiriiieeeeeereee e 245

4.2.3 Hollywood zittert vor dem Download ...........ccccoceeiirinnnnnen. 246

4.2.4 Die Werbeindustrie zittert vor dem Rekorder ........................ 249

4.2.5 Digitales Fernsehen und 6ffentlich-rechtliches Internet ........ 254

4.3 Printmedien im Zeitalter des Internet ...........ccccoeeveveeierieneneenenenee, 259
4.3.1 Internet und Zeitungen .........cccceceeveereerieneneeneeiese e 259

432 E-DOOKS .ecvirieiiieiiieisiiitceee et 265

4.4 Digitalisierung und KONvergenz ...........cocceeceeveeieneenieneeneneeeeeene. 269
4.4.1 Konvergenz der Technik — Konvergenz der Medien? ............ 269

4.4.2 Gliicklose MedienfuSionen ...........ccceeeeveereneenesceneseneeeeans 273

4.4.3 Wettbewerbspolitik und Konvergenz ...........ccccceeevereenennnnne 275

Bibliographie ..............occoooiiiiii e 279



Verzeichnis der Abbildungen

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

1.1
1.2
1.3
14
1.5
1.6
1.7
1.8
1.9
1.10
1.11
2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
2.10
2.11
2.12
2.13
2.14
31
3.2
33
34
3.5
3.6
3.7

Produktionsstufen in der Medienbranche ...........ccccoccevevininennnn 4
Die Nachfragefunktion ........c..cccccevenenieneniniiniicnncnceenene 14
Die optimale Konsumentscheidung ..........c.cccceceeeeeecrenienicncncnnenn 18
Preissenkung fiir Medien und Konsumentscheidung ................... 20
Preissenkung und Indifferenzkurven ........c.cccocecvennincncncncnn 21
Die Angebotsfunktion ..........cocceeverenieiienieneniiiecceenceceeee 28
Das Marktgleichgewicht .........ccccoeveriirienieneiiiiiinnencncecee 30
Hier versagt der Preismechanismus ..........ccccceeeeeeeecncniencncncnnenn 33
Werbefinanzierte Rundfunkprogramme ...........cccccecevvencncncnncnn 36
Bruttowerbeinvestitionen und Wirtschaftswachstum ................... 39
Darstellung einer Frequenz von einem Hertz .........cc.cccocceennennene. 41
Reduktion der Produktionskosten ..........c..cocceveevevieneninenncncnenncnn 66
Einfithrung einer StempelSteuer ...........coccvevvioienennininicncnenncnn 74
Subventionen und ihre FOIZen ..........cccovevininiencnciiinicininencnens 81
Unterscheidungskriterien fiir Presseerzeugnisse ..........cc.coccevenee. 84
Vertriebsformen fiir Zeitungen ...........ccccecevevvereneeneeincenncnenennenn 88
Gesamtkostenfunktion und Durchschnittskosten .............cc.c...... 92
Entwicklung der Rubrikenmarkte ..........c.ccoevevieneneiniinnnncncnn 98
Die Anzeigen-Auflagen-Spirale .........cc.cocevevineneneiinieinienencnn 105
Radio Versus Zeitung .........ccoceeerererienenenenieieneieieeeeeeeeeene 115
Radio, Fernsehen und Zeitbudget ..........ccccoevvevienenieieciennenenncnn 116
Optimale Medien-Kombination .........c..coccevevenenenenciecieneecnenne. 117
Das Radio wird aktueller ........c..cocevevinenenenicneniicieicceeeeeeee 118
Marktanteile im deutschen Buchhandel .............cccccceviennnnnncnn. 120
Buchpreishindung ... 123
Zahl der gemeldeten HOTET ........cccoveveieiiinenininencnceneece 131
Fernsehempfang in Deutschland ..........ccccociininininncncncnen. 140
Filmférderungssubventionen in Deutschland .........c..c.ccoceveneenee. 155
Wirkung der Filmforderung ..........cccccevvevieinininnncnincncncee 158
Der Markt fiir Video, Kino, Filmverleih ..............cccovveeeiieviiennnnn. 167
Die Entwicklung der Rundfunkgebiihren seit 1969 ..................... 183
Brutto-Werbeumsétze 2008 ..........cccoevieiieinieienineneneseneeene 191

XV



XVi

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

3.8
3.9
3.10
3.11
4.1
4.2
4.3
4.4

Verzeichnis der Abbildungen

Programmstrategien einzelner Fernsehsender ...................c....... 199
Durchschnittskosten pro Gesamtsendeminute ..............ccccccueeeeee 218
Gesamtkosten je Sendeminute ..........cccecceeeererienerienenieneeens 219
Anteile an der tiglichen Sendedauer ............cccocevveiinienenenen. 225
Der Aufbau des INternet ..........cceceeeeirerinenencnenicnieeeeeeeeenens 228
Ausgaben fiir digitale Musikkdufe 2009 ...........ccccoevinienenenen. 243
Wie verdndert Multimedia den Medienkonsum ........c.ccccceeueee. 270

Zeitbudgets und Medienkonsum ............cocevirieneniiencneneeee 272



Verzeichnis der Tabellen

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1.1
1.2
1.3
14
2.1
2.2
23
24
2.5
2.6
2.7
2.8
31
3.2
33
34
3.5
3.6
3.7
3.8
4.1
4.2
4.3

Arten VON GUEEIIL .....ooueiiiiiieiieieiieieccc e 11
Die internationalen Werbeausgaben ...........cccccceceverervereniencncnnenne. 37
Netto-Werbeeinnahmen deutscher Werbetrager ..........cccoccecevennnne. 40
Eigenschaften von Informationen ..........ccccceceevvinvnicnnicnicncnene. 59
Verlagsorte deutscher Tageszeitungen ...........ccceccecevercrcnencncnnennen 68
Entwicklung der Tagespresse 1954-2009 .......ccccocvvrvirenienicncnnenne. 78
Entwicklung der ehemaligen DDR-Zeitungen .........c..ccccecevcrennenne. 83
Presse-Grosso in Deutschland 2009 ........c.ccccccevvvivvnincninicncnenne. 89
Kosten-Erlos-Struktur von Zeitungsvertrieben ..........cccoccecevvenennene 91
Strategieansitze von ZetUNZen ..........ccceerververieniereeeeeeeneneneneennes 99
Konzentration im deutschen Zeitungsmarkt ..........ccccoccecevvencncnenne. 108
Werbeaufwendungen in Deutschland ...........ccccecviiininininnene. 114
Kosten verschiedener Sendeformate ..........cccccecevevevccncncncncnene. 136
Marktanteile in der Zuliefererindustrie ..........cccecevvvervenienicncnenne. 146
Mitarbeiter in Medienunternehmen .........c..ccccceeeveevevccnenencncnenne. 151
Marktanteile deutscher Kino-Produktionen ..........c.ccccecevvevccncnnenne. 157
Der deutsche Kinomarkt ...........cocovevineniniiineniiniiccnencceee, 164
Kaufund Verleih von Videos, DVD und Blu-Ray ........ccccccceenenne. 168
Ertragsplane der 6ffentlich-rechtlichen Sender .........cc.ccccocceenennene. 189
Tausender-Kontaktpreis und Reichweite ..........c.ccceeevccvenencncnenne. 193
Erlosmodelle im INternet ..........cccooeevevvenienieiienieneieincicnenceceee 230
Fernsehen im digitalen Zeitalter ...........coccoeeieviereevinvinicnicnicncncnenne. 256
Der Markt fiir Werbetrdger in Deutschland ..........ccccocecevencninnenne. 276

xvii



Verzeichnis der Boxen

Box 1.1
Box 1.2
Box 1.3
Box 1.4
Box 1.5
Box 1.6
Box 1.7
Box 1.8
Box 1.9
Box 1.10
Box 1.11
Box 1.12
Box 1.13
Box 1.14
Box 1.15
Box 2.1
Box 2.2
Box 2.3
Box 2.4
Box 2.5
Box 2.6
Box 2.7
Box 2.8
Box 2.9
Box 2.10
Box 2.11
Box 2.12
Box 2.13
Box 2.14
Box 2.15
Box 2.16
Box 2.17

Produktionsentscheidung eines Unternehmens ..........cccccceceeenennee 6
DiIE VG WOTT ..ottt 8
Offentliche und meritorische GULEr ..........ccccoevveveevevrerieeiercieens 10
Nachfrage nach Informationen ............cocceeeevieneviniiinnininicncnenne. 15
Die NachfrageelastiZitat .........cc.cocvvererenienenenienenieieeccnceencneas 16
Ubertragungstechniken bei Rundfunkmedien ...............cc.ccoevnvenee. 22
Durchschnittskosten und Grenzkosten ...........ccccoceeeeeveeevccncnicncnnens 24
Sinkende Grenzertrége, steigende Grenzkosten ..........ccccecceeeennene. 26
Natiirliche MONopoIle ........ccccceeveriniineniniecenicceeceeeeec e 27
Soziale Marktwirtschaft ........c..cocooevenininininicce 31
Die GEZ ..ottt 35
Raum- und Bodenwellen ...........ccccocevininininenencneicicecnencens 41
Fernsehnormen .........cocoeveieirininininincncceceeeeeeeeeee e 50
Das GWB ..ottt 52
Die Kreuzpreiselastizitat ........cccecevvererenienenienenenieieieceenencnnens 54
Gutenbergs Bibelprojekt .........ccceoverinininincniniceicececncns 62
Papier, Papyrus und Pergament .............coccoevevenenienienieincncncnnns 62
Optimale Produktion .........c.ccccecevemirinininininencceeececeenceens 63
Die Post Will MONOPOIE .....c..cceeuereririniineniinicenceceeeeceeeeseeeas 67
Der break-even-point .........cceceeceeverereneneneneneneneereeeeeeeesennens 68
Warum Drucker keine Rotationspressen mochten ..........c.cccceeeee 71
Die Zeitungen kriegen erste Konkurrenz ..........c.cccccceeveveeencncnnns 72
Die erste KOMMISSION ....c.eeveirieririniniineninieienceeeeeeeeieeeeeenens 72
Der Hugenberg-Konzern ...........ccccocceveveneninenencnicnicieceeeencnnens 75
Publizistische Einheiten .........cc.ccccocviniiniinininincniciccccceencnns 77
Werbung in der DDR ......ccccooviiininiiiniciencccccceececeeee 80
Vertrieb in der DDR ....c..ccciiiiiiiiiiiiinnenccccececeeceeeeees 83
PresSEpOSt ...ceviiieiiiicie e 90
Die optimale BetriebsgroBe ..........cccevevererinenenenicnienieeeieencenns 92
WEIDEMESSUNG ....c.envinviniiiiciieeciteieeceee ettt 95
Die Messung der Auflagenzahlen .........c..coccocevenininicnicneinicncnnens 96
Deutsche Verlagsgesellschaften .........c.cccocevenencnciincnnininncnnens 103

XiX



XX

Box 2.18
Box 2.19
Box 2.20
Box 2.21
Box 2.22
Box 2.23
Box 3.1

Box 3.2

Box 3.3

Box 3.4

Box 3.5

Box 3.6

Box 3.7

Box 3.8

Box 3.9

Box 3.10
Box 3.11
Box 3.12
Box 3.13
Box 3.14
Box 3.15
Box 3.16
Box 3.17
Box 3.18
Box 3.19
Box 3.20
Box 3.21
Box 3.22
Box 3.23
Box 3.24
Box 3.25
Box 3.26
Box 3.27
Box 3.28
Box 3.29
Box 3.30
Box 3.31
Box 3.32
Box 3.33
Box 3.34
Box 3.35
Box 3.36
Box 3.37
Box 3.38
Box 3.39

Verzeichnis der Boxen

Eine Frage der GroBe: Tabloid-Zeitungen ..........cccceeeeeeenvrcenennnee. 106
Messung der Konzentration im Pressewesen ............ccocevvveeneennee. 109
Das GWB und der Pressesektor ..........ccocverevieneniecieinineniencnnens 110
Sind Gratiszeitungen Dumping? .........ccccecevieiiiieienieeseeeeeens 112
20 Minuten KON .......ocooieiiiiiiiiieeeeeeeee e 113
Der Robbespierre der deutschen Buchkultur ............cocooieeenne. 121
Telegrafenmissbrauch ...........ccooceeieiiiiiiniiee e, 128
Der Phonograph ........coceevieiiiieieieeeeeeeee e 128
Die Photographie .........cocceeiiiieieiieieeeeeeee e 129
Offentlich-rechtliche Rundfunksender ............ccccooevvveierrereunnnn. 133
Das Fernsehen .......c.ccccoeoiirininiininininenenceececeeeeeeeeese e 135
Die Landesmedienanstalten ..........c..cocoeveverenenieneneerieeeccnenencnnens 140
Regulierung der privaten Sender ...........ccceeeveeiinienenceneeenenee. 141
Die RundfunkstaatsSvertrige ..........cccceeeereeoieneenenieneeceseeeeseeeee. 143
Rundfunkurteile des Bundesverfassungsgerichtes ...............co........ 144
Deutsche Filmproduzenten ............cocoeeeveeeenieienieneececeeeneeee. 149
FilmfOrderung ..........cccoeieiiiioiieeeee e 154
Eine Quote fiir die deutsche MUsiK .........cccccceeviieiiienieeciiecieeeene, 157
Warum Edison kein Kino mochte .........c.ccoceoevencnininennininncnnns 166
Rechtehdndler in Deutschland ............cocovcvenenencninencnninincenns 170
Auch Kreativitét kostet Geld — die Gema .........ccceeeeeveeveeeircncnnens 172
Das TelekommunikationSgesetz ..........ccoveevereerierienieeieneeieeeeene. 173
Netzbetreiber in Deutschland ..o, 175
SAEILIEN ...ceevenieieeiiciieeeeer e 175
Digitales Satellitenradio .........cccceeveveereriereeieeeeeee e 177
Telefon aus der SteckdoSe .......c.ccvviririnienininencniccccceecnns 178
Uberall-Fernsenen .............cooeevevruiveieeieieeeeiese s, 179
Der ARD-Finanzausgleich .........c.ccooooiiiiiiinieiieeeceeeee, 180
Mitglieder der KEF ........ccooiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 183
Rechtliche Beschriankungen fiir Werbung ...........ccccoocoeoivieinnenee. 190
Der TauSenderpreis .....c.oeeerieeereeierieeie ettt 193
Einschaltquotenmessung ...........ccoccoveevirieninieniieieeee e 194
TeleShOPPING -.oveeieieeieiieee e 195
Offentlich-Rechtliche Spartenkanile .............cccccccoevrverruerruennnane. 200
Die Pro Sieben Sat 1 Media AG .....cocoeveiieiiiieieeeeeeeeee. 202
Di€ RTL GIOUP ..eoueieieiieiiesie ettt 203
AOL und Time Warner ......c..ccccceeeeveeerenicnineneneneeneneeeeneneeenens 206
Rundfunkfragen aus Sicht der EU ..........ccoooiiiiiiiiiiiee, 208
Ansatzpunkte einer Konzentrationskontrolle ............cccccoeeeerrneenee. 210
Leo Kirch stort den Familienfrieden ..........cccocvveninencncncncnnenn. 212
Vorbild Offentlich-Rechtliche? ...........cccccoveveimvieeieieinieeeieane. 216
Offene Kandle ........cccocevvirininenenieniiieiciciececeencsceese e 217
Der Sender lebt nicht nur von Werbung alleine ..............ccccceeeennen. 220
Das neuseeldndische Fernsehen ..........ccccccocvvivviniininnncncncnenn. 221
Fernsehen down under ...........cccoevieveiniininininicnincnencceeeee 222



Verzeichnis der Boxen XX1

Box 3.40
Box 3.41
Box 4.1
Box 4.2
Box 4.3
Box 4.4
Box 4.5
Box 4.6
Box 4.7
Box 4.8
Box 4.9
Box 4.10
Box 4.11
Box 4.12
Box 4.13
Box 4.14
Box 4.15
Box 4.16
Box 4.17
Box 4.18
Box 4.19
Box 4.20
Box 4.21
Box 4.22
Box 4.23
Box 4.24
Box 4.25
Box 4.26

Fernsehen in AmMerika .........ccocooviiieiiiieiieieieeeee e 223
Alternativen zur Rundfunkgebiihr ...........ccocoooviiiiiiniiiie, 223
Es geht auch schneller ..........ccoocoviiiiiiiiinieeee e, 229
Online-Werbung .........ccoeceeririereiiereeieseee e e 231
Webwasher, Junk-Buster und ,,faire* Werbung ............cccccoeeenneenee. 232
Web 2.0 und Social Media .......ccoooeeverieiieiiieecee e 233
Der Fall COMPUSEIVE ...c.eeiiiieiieiierieeiesieeie et 236
Das SignaturgeSetZ .......cceeviruieriiiienieeierieee ettt 237
MPEG-Standards und MP3 ..., 238
Peer to Peer — von Kumpel zu Kumpel ...........ccccooveiiniiniiinnnne. 240
Legale Musik aus dem Internet ............cccceeeeveeninieneeienieeenenee, 242
Urheberrechtsabgabe und Kulturflatrate ...........coccovveiiniennnenen. 244
Purple Rain ......oooioiiii e 246
Online-FilmKanale ..........cccoooeeiieieiieeieeeee e 247
Das Moorhuhn .......oc.ooiiiiiiee e 248
Digitales Kino .....ccooeeririeiieiereee e 249
Der Totengriber des Privatfernsehens ..........ccccoccevoeviecinienenenee. 251
Product Placement und Produktionshilfen .............ccccoceneiinene. 253
Rufen Sie uns an! ... 254
Digitale Programmangebote ............ccceoevieiinieiinienieieceeeee, 255
Das Tor zur Multimediawelt ...........ccoooeiieiinieiiieeeeeeee, 256
Der Drei-Stufen-Test .......coocveievieieiieereeeeee e 258
Internet-Strategien der Zeitungen ............cceeeveereeeeneeieneeneeneene. 260
Elektronisches Extrablatt — die Kabelzeitung ...........cccccoeveveneenee. 262
Die IVW kémpft gegen Roboter ..........cocevevieiiniiiieiieceenee, 263
So funktioniert digitales Papier ...........c.ccoooeeoerinieniiiiieeceee 265
Wann ist ein Buch ein Buch? ........cccooooiiiiiie 267
Das Gold des 21. Jahrhunderts ..........cccoccerieiinieniiiieeeeeeee 277



Kapitel 1
Okonomische Konzepte

1.1 Was sind Medien?

Die Frage danach, was Medien sind, wird oft in Form einer Aufzéhlung beantwor-
tet: Als klassische Medien werden zumeist die Zeitung, der Horfunk und das Fern-
sehen genannt, bei lingerem Uberlegen werden auch das Kino und das Internet als
Medien genannt. Andere Moglichkeiten der Informationsiibertragung wie Telefon
oder Telefax gelten nach landldufiger Meinung nicht als Medien. Also was sind
Medien? Um eine allgemeine Definition von Medien zu finden, macht es Sinn, die
Aufgaben und FEigenschaften von Medien niher zu untersuchen.

Ein Medium ist ein Instrument zur Verbreitung von Informationen. In fritheren
Zeiten, bevor man das Papier erfand, wurden Felswénde oder Tierhdute zur Ver-
breitung von Informationen genutzt, heutzutage werden Informationen auch iiber
elektronische Medien wie Rundfunk, Kupfer- oder Glasfaserkabel vermittelt. Nach
dieser Definition sind beispielsweise auch das Telefon oder das Fax-Geridt Medien.
Was das Telefon oder das Fax von den Massenmedien, die umgangssprachlich als
Medien bezeichnet werden, unterscheidet, sind der Adressatenkreis und die Féhig-
keit, mehrere Adressaten zur gleichen Zeit anzusprechen. Mit Hilfe des Telefons
oder des Fax-Gerites lassen sich in der Regel nur eine (oder wenige) Personen zum
gleichen Zeitpunkt erreichen; diese Medien sind nicht dazu konzipiert, einen grofe-
ren Adressatenkreis zum gleichen Zeitpunkt zu erreichen. Massenmedien hingegen
sind von ihrer technischen Konzeption her darauf ausgerichtet, einen moglichst gro-
Ben Adressatenkreis zur gleichen Zeit anzusprechen. Der Preis fiir die Moglichkeit,
einen groferen Personenkreis zu erreichen, bestand bisher darin, dass die Kommu-
nikation nur in eine Richtung, ndmlich vom Medium zum Adressat, mdglich war,
aber nicht vom Adressat zum Medium (sieht man einmal von der Moglichkeit ab,
z. B. Leserbriefe zu schreiben). Doch dieser Nachteil verschwindet im Zuge des
technischen Fortschrittes: Mit dem Aufkommen des Internet wird es zunehmend
moglich, Massenkommunikation in beide Kommunikationsrichtungen zu betreiben
— Leser oder Zuhorer sind zunehmend in der Lage, mit ihrer Zeitung oder ihrem
Sender in direkten Kontakt zu treten (Ob sie auch eine Antwort bekommen, ist
eine andere Frage, denn kann die Belegschaft einer Zeitung oder eines Senders auf
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alle Leser oder Zuhorer eingehen? Hier herrscht ein zahlenméBiges Missverhaltnis).
Beim Internet weichen also die eben aufgezeigten Grenzen der Massenmedien auf.
Das Internet hat insofern eine Sonderstellung: Es ist ein Medium, das sich sowohl
zur personlichen Kommunikation als auch zur weitflachigen Verbreitung von Infor-
mationen eignet.

Aber die Auflosung der Grenzen zwischen personlichen Kommunikationsme-
dien und Massenmedien ist nur einer der Griinde, warum eine Definition von Mas-
senmedien ausschlieflich iiber ihre Fahigkeit und Intention, ein breites Publikum
zu erreichen, zu kurz greift. Will man die 6konomischen Zusammenhénge in der
Medienwirtschaft analysieren, so ist es sinnvoll, den gesamten Prozess der Leis-
tungserstellung im Mediensektor zu untersuchen, anstatt sich nur auf einen Teil
der Wertschopfungskette, nimlich den Vertrieb der Informationen, zu beschranken.

Aus diesem Grunde behandelt dieses Buch nicht nur Massenmedien, sondern
auch Medienunternehmen. Denn hinter den landléufig bekannten Medien (Fern-
sehen, Radio, Zeitung) steht eine Vielzahl von Unternehmen mit wirtschaftlichen
Interessen, welche tiber die Inhalte, die Verbreitung und die Verbreitungsform ihrer
Nachrichten entscheiden. Fiir eine 6konomische Betrachtung des Mediensektors
reicht es nicht aus, die Betreiber der Kommunikationswege (wie beispielsweise
einen Fernsehsender) zu untersuchen, man muss auch die diesen Anstalten vor- und
nachgelagerten Unternehmen betrachten. Und die in der Medienbranche tétigen
Unternehmen lassen sich dadurch identifizieren, dass man die verschiedenen Pro-
duktionsprozesse im Mediensektor untersucht. Dazu muss man sich zunéichst ein-
mal ansehen, was das fiir Prozesse sind.

Der Betriebszweck eines Medienunternehmens besteht in der Beschaffung, Se-
lektion, Aufbereitung, Biindelung und Verbreitung von Informationen. Die Beschaf-
fung von Informationen steht am Anfang eines Produktionsprozesses: Informationen
iiber Ereignisse, Personen oder Statistiken miissen registriert und vor Ort beschafft
werden. Viele dieser Informationen werden an die Unternehmen kostenlos heran-
getragen, da sich die Informanten von der Verdffentlichung ihrer Informationen
personliche Vorteile versprechen. Ein anderer Teil der Informationen muss jedoch
selbsténdig recherchiert und zusammengetragen werden, wozu es einer stindigen
weltweiten Priasenz von Représentanten bedarf, welche die Informationsbeschaf-
fung vor Ort iibernehmen.

Die Selektion von Informationen ist aus zwei Griinden eine wichtige Aufgabe
von Medienunternehmen: Zum einen muss gepriift werden, ob die jeweilige In-
formation korrekt und glaubwiirdig ist, zum anderen muss entschieden werden, ob
diese Information auch fiir die Adressaten nutzenbringend, also relevant ist. Diese
Aufgabe ist wichtiger, als es auf den ersten Blick den Anschein hat, und schafft fiir
die Empfanger der Nachrichten einen unmittelbaren Mehrwert: Unternehmen oder
Personen, die auf Informationen angewiesen sind, kimen in arge Bedréngnis, wenn
sie jede Information selbst auf ihre Glaubwiirdigkeit hin iliberpriifen miissten — der
Aufwand dafiir wire zu hoch. Bei mangelnder Uberpriifung der zur Verfiigung ge-
stellten Informationen besteht aber die Gefahr, zu einer falschen Einschétzung der
Realitdt zu kommen und aufgrund einer schlechten Informationslage Fehlentschei-
dungen zu treffen.
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Doch nicht nur Glaubwiirdigkeit, auch Relevanz ist ein wichtiger Filter fiir In-
formationen: Was soll ein Automobilproduzent mit der Information anfangen, dass
die Weizenernte in der Ukraine im kommenden Jahr besser ausfillt? Jedes Unter-
nehmen und jede Privatperson hat einen eigenen Nachrichtenhorizont mit einer
Palette von Themen, die als wichtig und relevant erachtet werden. Die Flut von
Informationen, die jeden Tag {iber die Welt hineinbricht, macht es fiir den Einzelnen
unmdglich, die relevanten Nachrichten selbst herauszufiltern. Medienunternehmen
iibernehmen die Aufgabe, die fiir den einzelnen Zuschauer oder Leser wichtigen
Informationen auf ihre Glaubwiirdigkeit hin zu iiberpriifen und nach Malgabe
ihrer Relevanz in geeigneter Form zur Verfiigung zu stellen. Mit anderen Worten:
Medienunternehmen erfiillen die Funktion eines Filters und biindeln die fiir ihre
jeweiligen Zielgruppen relevanten und interessanten Informationen (Gatekeeper-
Funktion). Stellen Sie sich einmal eine Zeitung vor, die alle Nachrichten der Welt
(oder auch nur die Hilfte) jeden Tag druckt — sie miisste mit einem LKW angeliefert
werden und Sie miissten Thr Frithstiick fiir die Lektiire dieser Zeitung auf einige
Monate ausdehnen.

Damit ist der nichste wichtige Schritt im Produktionsprozess eines Medien-
unternehmens angesprochen: Die auf ihre Glaubwiirdigkeit und Relevanz hin unter-
suchten Informationen miissen adressatengerecht aufbereitet und in einer fiir den
Adressaten angemessen Form zur Verfiigung gestellt werden. Die Aufbereitung von
Informationen bezieht sich sowohl auf die physische Aufbereitung, also beispiels-
weise die Verfilmung fiir das Fernsehen oder das Drucken fiir eine Zeitung (techni-
sche Produktion), als auch die inhaltliche Aufbereitung (redaktionelle Produktion):
Die Information muss verstdndlich gemacht, auf ihre wesentlichen Inhalte redu-
ziert und — wenn vom Kunden gewiinscht — beurteilt, kommentiert und inhaltlich in
einen groferen Kontext eingeordnet werden.

Der letzte Schritt im Produktionsprozess eines Medienunternehmens ist die Ver-
breitung der selektierten und aufbereiteten Informationen. Das Medienunternehmen
muss dafiir sorgen, dass der Adressat die fiir ihn relevanten Informationen rasch
erhilt, findet und zeitnah auf sie zugreifen kann. Wéhrend die bisherigen Schritte
auch teilweise von normalen Unternehmen oder Personen (manchmal aber auch
von Geheimdiensten oder den Nachbarn) wahrgenommen werden, besteht die Be-
sonderheit von Medienunternehmen in der Absicht, die Informationen einem mog-
lichst breiten Publikum zur Verfiigung zu stellen. Dies kann auf recht unterschiedli-
chem Weg geschehen, und wie wir spéter sehen werden, gibt es bei der Verbreitung
von Informationen einige technische und 6konomische Besonderheiten, die es in
anderen Industrien in dieser Form nicht gibt.

All diese Leistungsprozesse miissen nicht notwendigerweise von einem Unter-
nehmen erbracht werden: Das Geschéft der Informationsbeschaffung, -selektion
und -aufbereitung ldsst sich ohne weiteres getrennt von der Verbreitung dieser Infor-
mationen (und gegebenenfalls einer nochmaligen Selektion und Aufbereitung) be-
treiben. Ein Beispiel dafiir sind Nachrichtenagenturen, die Informationen sammeln
und diese an andere Massenmedien vertreiben, wo diese Nachrichten nochmals
selektiert und aufbereitet und erst dann gesendet oder gedruckt werden. Ein nach-
gelagerter Produktionsschritt kann darin bestehen, dass die Rechte an bestimmten
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Abb. 1.1 Produktionsstufen

in der Medienbranch. Nachrichten Unterhaltung
thdet Viedienbraniche Sammeln, selektieren und Selektion, Produktion
bearbeiten

(Nachrichtenagenturen, freie | (freie Kunstler, Agenturen)
Journalisten)

Rechteverwertung und —verwaltung

Lizensierung, Merchandising, Vermarktung

Redaktionelle Aufbereitung und Selektion, physische
Aufbereitung, Biindelung

Zeitungen, TV, Horfunk, Internet

Werbeakquisition und Werbeplatzierung
Verlage, Agenturen

Physische Distribution

Kabelnetz, Funk, Satellit, Austrager, Pressepost, Provider,
Handel

Nachrichten oder Beitrdgen und deren Vermarktung von speziellen Unternehmen
iibernommen werden.

Eine weitere Funktion von Medien besteht in der Bereitstellung von Unterhal-
tung. Hier gilt dhnliches wie bei den Ausfithrungen zur Informationsaufgabe von
Medien: Unterhaltung muss nicht nur verbreitet, sondern auch erdacht und realisiert
werden. Hinter den Fernsehsendern steht eine ganze Industrie, die Unterhaltungs-
sendungen konzipiert, Filme produziert und die Rechte an den Unterhaltungssen-
dungen verwaltet und verwertet.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass Medienunternehmen Unternehmen
sind, die sich mit der Beschaffung, Selektion, Aufbereitung, Verwertung, Biinde-
lung und dem Vertrieb von Informationen oder Unterhaltung beschiftigen. Abbil-
dung 1.1 gibt einen Uberblick iiber die einzelnen Produktionsbereiche und nennt
Beispiele fiir typische Unternehmen. In einem nichsten Schritt werden wir uns nun
genauer damit beschéftigen, welche Besonderheiten das Gut hat, das Medienunter-
nehmen produzieren.

1.2 Besonderheiten des Gutes Information

Im vorherigen Abschnitt haben wir gesehen, dass Medienunternehmen Unter-
nehmen sind wie andere auch: Es gibt verschiedene Produktionsstufen, die teil-
weise von unterschiedlichen Unternehmen abgedeckt werden, und am Ende des
Produktionsprozesses steht ein fertiges Produkt wie eine Zeitung oder eine Rund-
funksendung, das man mit der Absicht, Gewinne zu erzielen, verkauft. Warum ist
dann {iberhaupt ein eigenes Buch iiber Medienunternehmen nétig? Biicher iiber
Unternehmen gibt es schlieBlich viele. Ganz einfach: Einige Besonderheiten des
von diesen Unternehmen angebotenen Gutes fithren dazu, dass herkémmliche Ver-
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triebs- und Finanzierungsmethoden, wie sie in anderen Industrien iiblich sind, in
der Medienbranche nur eingeschrankt funktionieren. Um das verstehen zu kénnen,
muss man sich klar machen, was Medienunternehmen herstellen.

Ja, welche Giiter produzieren Nachrichtenunternehmen? Fernsehsender produ-
zieren Fernsehsendungen, Radiosender Horfunkprogramme und Verlage stellen
Zeitungen oder Zeitschriften her. Doch das sind nur die physischen Informations-
trager, auf denen das eigentliche Produkt von Medienunternehmen vertrieben wird,
die eigentlichen Produkte von Medienunternehmen sind Informationen. Jede Nach-
richt, und streng genommen jede Unterhaltungssendung, besteht aus Informationen,
die in der einen oder anderen Weise zuvor bearbeitet oder neu zusammengesetzt
wurden und eventuell mit anderen Informationen kombiniert worden sind. Die
Nachricht, dass die Regierung wechselt, ist eine Information, die vom Medienunter-
nehmen entsprechend aufbereitet (indem man sie beispielsweise entsprechend pro-
minent verkiindet als Aufmacher in der Zeitung oder als Top-Nachricht zu Beginn
der 20 Uhr-Nachrichten), nétigenfalls in einem entsprechenden Kontext gestellt
(beispielsweise durch die Information, dass dies der erste Regierungswechsel seit
14 Jahren ist) und eventuell auch in einem Gesamtkontext eingeordnet wurde (bei-
spielsweise durch einen Kommentar, was die Biirger nun erwartet).

Nun haben Informationen aber eine Eigenschaft, die sie von vielen anderen Gii-
tern unterscheidet, und die Okonomen mit dem Begriff Nicht-Rivalitit im Konsum
umschreiben. Stellen Sie sich vor, sie kaufen ein herkdmmliches Produkt, beispiels-
weise eine Hose. Wenn Sie diese Hose anziehen, bedeutet dies, dass niemand an-
deres auBer IThnen diese Hose tragen kann. Die Tatsache, dass Sie die Hose tragen,
sie sozusagen konsumieren, verhindert, dass ein anderer die Hose trigt, respektive
konsumiert. Noch deutlicher wird dieses Beispiel, wenn Sie einmal den Kauf eines
Brotchens iiberdenken: Ein Brotchen, das Sie essen, kann kein zweiter zu sich neh-
men. Wenn Sie diesen Gedanken auf das Gut Information iibertragen, so kommen
Sie ins Schleudern: Der Umstand, dass Sie eine Nachricht horen, also konsumie-
ren, schlief3t nicht aus, dass auch weitere Personen diese Nachricht erfahren. Eine
Nachricht kann von vielen Personen gleichzeitig wahrgenommen und konsumiert
werden, ohne dass sich diese im Konsum der Nachricht gegenseitig ausschlieen
oder storen. Das bezeichnen Okonomen als Nichtrivalitit im Konsum. Fiir die Kal-
kulation der Medienunternehmen hat diese Eigenschaft von Informationen erheb-
liche Folgen. Um diese Folgen verstehen zu kdnnen, ist ein kurzer Ausflug in die
Produktionstheorie notwendig, der uns weitere Besonderheiten von Medienunter-
nehmen zeigen wird.

Ein Unternehmen orientiert sich bei der Entscheidung, wie viele Einheiten eines
Gutes es herstellen will, natiirlich an seinen Absatz- und Erlésmdoglichkeiten (bitte
vergleichen Sie Box 1.1). Doch das ist nicht alles: Gleichzeitig muss das Unter-
nehmen auch die Kosten beachten, die thm bei der Produktion entstehen. Nur wenn
die Erlose aus dem Verkauf der hergestellten Produkte deren Herstellungskosten

! Das gilt unter Umstidnden nicht fiir den Nuzzen, den man aus der Information ziehen kann: Je
weniger Personen beispielsweise von der Existenz und der Lage eines Schatzes erfahren, um so
besser fiir sie, denn um so weniger Personen miissen sich diesen Schatz teilen.
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iibersteigen, lohnt sich die Produktion fiir das Unternehmen. Genauer gesagt: So-
lange die Erlose, die man mit der zuletzt abgesetzten Einheit des Gutes erzielt (die
Grenzerlose), liber den damit verbundenen zusdtzlichen Kosten dieser Einheit lie-
gen (Okonomen reden von Grenzkosten), ist die Produktion lohnend.

So weit, so gut. Doch fiir ein Medienunternehmen taucht hier ein Problem auf:
Die verkaufte Menge seiner Produkte, also der hergestellten Informationen, ent-
spricht genaugenommen der Anzahl der Personen, die diese Nachricht konsumiert
haben. Halt, konsumiert? Da ist der Haken: Dem Kostenrechner des Medienunter-
nehmens ist es vollig egal, wie viele Zuschauer oder Horer die Informationen kon-
sumieren, die Kosten verdndern sich nicht. Die Herstellung einer Nachrichtensen-
dung beispielsweise kostet einen bestimmten festen Betrag fiir die Bereitstellung
des Studios, die Bezahlung des Nachrichtensprechers usw. Wie viele Personen diese
Nachrichten aber lesen, sehen oder héren, hat keinen Einfluss auf die Kosten der
Herstellung. Bei einer Hose ist das etwas anderes: Man muss fiir jeden Konsumen-
ten eine Hose herstellen, da jeder seine eigene Hose haben will, das kostet Stoff und
Schneiderarbeit. Ob aber 10 oder 100.000 Personen die Nachrichten konsumieren,
andert nichts an den Kosten der Herstellung (wir werden sehen, dass dieses Argu-
ment noch ein wenig relativiert werden muss und dariiber sprechen, wenn wir auf
die Vertriebswege der Medienunternehmen kommen. Zudem gilt dieses Argument
fiir Zeitungen nur eingeschriankt: Die Produktion zusitzlicher Zeitungen kostet
mehr Papier und Druckerschwérze, aber wie viele Personen ein Exemplar lesen,
spielt fiir die Kosten des Verlages keine Rolle).

Box 1.1: Die Produktionsentscheidung eines Unternehmens Die Hohe der
Produktion eines Unternehmen richtet sich nach drei Groflen: Dem Gewinn
G, der sich aus der verkauften Menge x an Produkten, multipliziert mit ihrem
Preis p abziiglich der Kosten K, die zu ihrer Herstellung nétig sind, zusam-
mensetzt. Der Gewinn ergibt sich, indem man von den Umsatzerlosen E die
Kosten K abzieht:

G(x) = E(x) — K(x),

mit E(x)=x-p. Der Erlds ist also die verkaufte Menge x mal dem erlds-
tem Preis p; und die Kosten hdangen von der Hohe der Produktion x ab. Um
die optimale Produktionsmenge festzulegen, muss das Unternehmen eine
Grenzbetrachtung anstellen: Bis zu welchem Punkt wird durch die zusdiz-
liche Produktion einer Einheit des Gutes (den Grenzertrag) noch ein zusdtz-
licher Gewinn erzielt? Uberlegen Sie einmal: Solange der zusdtzliche Erlds
(der Grenzerlos), den man bei der Herstellung einer weiteren Einheit erzielt,
iiber den mit der Produktion zusdtzlich verbundenen Kosten (den Grenz-
kosten) liegt, lohnt sich die Herstellung einer weiteren Einheit. Liegen aber
die zusdtzlichen Kosten einer weiteren Einheit iiber den damit verbundenen
zusdtzlichen Erlosen, so lohnt sich die Produktion dieser Einheit des Gutes
nicht mehr. Wenn die Produktion von 100 Einheiten beispielsweise 1.000 €
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kostet, und die Produktion von 101 Einheiten 1.002 € kostet (die Grenzkosten
betragen 2 €), so wird das Unternehmen 101 Einheiten nur herstellen, wenn
die 101. Einheit mindestens 2,01 € an zusitzlichen Erlosen in seine Kasse
spiilen wird. Ansonsten lohnt sich die Produktion der zusitzlichen Einheit
fiir das Unternehmen nicht. Und wer es gerne formal mag: die optimale Pro-
duktionsmenge ergibt sich, indem man das Maximum der obigen Gleichung
ausrechnet, indem man die erste Ableitung bildet.

G(x) = x - p — K(x) nach x abgeleitet ergibt
G'(x) =p—K/'(x), (mitGrenzerlése = E'(x) = p)

wobei das " anzeigt, dass es sich um die erste Ableitung handelt. K'(x) sind die
Grenzkosten, also die Kosten einer zusatzlich erzeugten Einheit des Gutes x
(Die erste Ableitung einer Funktion zeigt deren Steigung an, also den Wertzu-
wachs der abhdngigen Variable, wenn die unabhingige Variable um eine Ein-
heit erhoht wird. Die abhéngige Variable sind in unserem Beispiel die Kosten,
die unabhéngige die gewihlte Produktionsmenge x.). Um ein Maximum zu
errechnen, muss man diese Gleichung gleich null setzen und erhélt

p =K (x),

also Grenzkosten gleich Grenzerldse (bei konstantem Preis ist der Grenzerlos
immer gleich dem Preis). Wenn aber bei Medienunternehmen die Grenzkos-
ten der Produktion Null sind, folgt daraus ein optimaler Preis von Null.

Mit anderen Worten: Das Medienunternehmen sollte bestrebt sein, die Anzahl sei-
ner Kunden ins Unendliche auszuweiten, denn je mehr Zuschauer oder Leser, desto
besser, vor allem, weil die Anzahl der Zuschauer fiir die Kosten der Produktion der
Sendungen keine Rolle spielt. Damit gilt aber das in Box 1.1 beschriebene Opti-
mierungskalkiil zur Produktionsentscheidung des Unternehmens hier nicht. Warum?
Ganz einfach: Ein normales Unternehmen produziert so lange, bis die zusétzlichen
Erlése einer zusdtzlich produzierten Einheit gleich ihren damit verbundenen zusétz-
lichen Kosten sind. Kostet der zusitzliche Kunde mehr, als er in die Kasse des Unter-
nehmens spiilt, dann verzichtet das Unternehmen auf diesen Kunden. Bei Medien-
unternehmen funktioniert dieses Kalkiil nicht, denn die zuséitzlichen Kosten eines
jeden weiteren Nutzers einer Information sind Null. Das bedeutet, dass es sich fiir ein
Medienunternehmen immer lohnt, zusétzlichen Kunden seine Informationen zu ver-
kaufen — es sollte nach diesem Kalkiil den Kreis seiner Kunden ins Unendliche aus-
dehnen. Welche Folgen das hat und wie dieses Problem zu l6sen ist, werden wir uns
spéter anschauen, wenn wir iiber das Angebot der Medienunternehmens sprechen.
Doch das ist noch nicht alles: Informationen haben noch eine weitere Eigen-
schaft, die den Medienunternechmen das Leben schwer machen kénnen, und welche
die Okonomen mit dem Begriff Nichtausschlussprinzip umschreiben. Was ist ge-
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meint? Nehmen wir einmal an, der Finanzminister des Landes tritt iiberraschend zu-
riick. Das ist natiirlich eine Sensationsnachricht, die jeder Sender oder jede Zeitung
gerne fiir sich hétte (,,Nur in Bild zu lesen:...”). Doch wenn die Nachricht einmal
bekannt ist, dann hat sie sich schnell verbreitet, und der Sender, der sie zuerst aus-
gegraben hat, kann schlieBlich nicht die Exklusivrechte darauf beanspruchen. Die
Personen, welche nicht den hauseigenen Sender schauen oder die betreffende Zei-
tung lesen, kdnnen vom Konsum der Nachricht nicht ausgeschlossen werden, sei es,
sie erfahren die Information von der Bundesregierung, die es bekannt gibt, oder von
dem Nachbarn, der die Zeitung gelesen hat oder den Sender geschaut hat. Zudem
kommt noch hinzu, dass es aus gesellschaftlichem Interesse nicht erwiinscht ist, dass
bestimmte Informationen nur von einem Unternechmen verbreitet werden. Dariiber
hinaus lassen sich die Rechte an bestimmten Nachrichten nicht einfach erwerben —
wenn ein Finanzminister zurticktritt, so ist schlieBlich jeder frei, dariiber zu berich-
ten, solange er die Personlichkeitsrechte des Ministers nicht verletzt. Aber Vorsicht
mit diesem Argument, hier miissen wir drei Dinge voneinander trennen: Zum einen
den Umstand, dass sich Informationen beliebig oft reproduzieren lassen, wenn sie
einmal 6ffentlich geworden sind, als zweites das 6ffentliche Interesse an Informa-
tionen, und als drittes die Moglichkeit, dass die Konsumenten einer Nachricht diese
weiter tragen und sich damit quasi als eigene Medienunternehmen gebérden.

Box 1.2: Die VG Wort Die VG Wort (www.vgwort.de) wurde 1958 ins Leben
gerufen. Sie ist ein Zusammenschluss von Autoren und Verlagen zur Wahr-
nehmung (Verwertung) von Urheberrechten gegeniiber Dritten. Die VG Wort
unterscheidet verschiedene Berufsgruppen: Autoren und Ubersetzer schon-
geistiger und dramatischer Literatur, Journalisten, Autoren und Ubersetzer
von Sachliteratur, Autoren und Ubersetzer von wissenschaftlicher und Fach-
literatur, Verleger von schongeistigen Werken und von Sachliteratur, Bithnen-
verleger, Verleger von wissenschaftlichen Werken und von Fachliteratur. Der
Grund fiir diese Differenzierung sind die unterschiedlichen Interessen und
Berufssituationen dieser Gruppen. Die VG Wort beschrankt sich auf die Ver-
waltung urheberrechtlicher Nutzungsrechte an Sprachwerken. Zudem nimmt
sie die Rechte an Eigenillustrationen von Autoren wissenschaftlicher Texte
wahr; die sonstigen Bildrechte werden durch die VG Bild-Kunst verwaltet.
Die VG Wort kassiert iiber Tausende von Einzelvertragen, Rahmenvertrage
und Inkassostellen Geld von denen, die das geistige Eigentum der Mitglieder
nutzen und verteilt die Einnahmen an die Mitglieder. Verteilt wird anhand
von Meldungen von Journalisten, Autoren und Verlagen, anhand statistischer
Erhebungen iiber das Kopierverhalten von Behdrden, Firmen, Schulen oder
Copy-Shops. Im Bereich Funk und Fernsehen kommen die Einnahmen aus
Geréteabgaben und Leerkassettenabgaben (fiir Video und Audio) und Zah-
lungen fiir 6ffentlich aufgestellte Radios oder Fernseher. Bibliotheken, die
ja Druckwerke verleihen, zahlen Bibliothekstantieme (zumeist zahlen Bund
und Lénder diese). Firmen, Behorden, Verbénde und sonstige Organisationen
zahlen fiir ihre internen Pressespiegel, und auch Lesezirkel zahlen Abgaben.
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Zudem gibt es eine Repro-Abgabe auf Kopierer und eine Abgabe fiir Copy-
Shops sowie Bildungseinrichtungen wie Schulen. Im Jahr 2009 beliefen sich
die Erlose aus der Wahrnehmung von Urheberrechten auf 434,38 Mio. €.

Da haben wir durch die Hintertiir noch eine weitere Besonderheit von Informationen
kennengelernt: Sie lassen sich leicht reproduzieren und von anderen wiedergeben.
Das macht es fiir den Schopfer einer Information schwierig, sie mehrmals an ver-
schiedene Kunden zu verkaufen — weil der erste Kunde im Zweifelsfall diese Infor-
mation (fast) kostenfrei an andere potentielle Kunden verteilt. Das erklért, warum es
in der Medienbranche Unternehmen gibt, die sich um die Verwertung von Rechten
an Informationen kiimmern (wie beispielsweise die VG Wort, die in Box 1.2 er-
klart ist). Entscheidend ist nicht die Mdglichkeit, etwas rasch kopieren zu kdnnen,
sondern, ob man das Recht hat, dies zu tun (Allerdings kann man sich nicht alle
Informationen rechtlich schiitzen lassen). Wenn aber alle guten Ideen sofort kopiert
werden, haben die Erfindern dieser Ideen keine Anreize mehr, sich auf neue Ideen
zu besinnen (wie sollen die denn an ihrem Ideenreichtum verdienen, wenn alles so-
fort kopiert wird?). Deshalb braucht man einen Rechtsrahmen, der das Kopieren von
Ideen ohne eine Erlaubnis des Ideengebers verbietet?. Wer die Idee zu einer Sendung
hatte, kann sich das Recht an dieser Sendung schiitzen lassen. Wer einen interessan-
ten Interviewpartner exklusiv filir sich haben will, zahlt ihm ein Honorar dafiir, dass
er anderen Medien gegeniiber schweigt und die Geschichte von der Landung mit
dem Flugzeug auf dem Roten Platz in Moskau nur einer Zeitschrift exklusiv erzéhilt.

Dadurch, dass Informationen leicht kopiert werden kdénnen, gibt es natiirlich
Schwierigkeiten bei der Bezahlung derjenigen, welche die Informationen erstellen,
beschaffen und aufbereiten. Eine Losungsmoglichkeit fiir diese Probleme lernen Sie
in Box 1.2 kennen (eine dhnliche Einrichtung wie die VG Wort, die Gema, finden
Sie in Box 3.15). Aber Halt, werden Sie nun sagen, man kann sich doch nicht jede
Nachricht patentieren lassen. In der Tat, wie will man sich die Nachricht, dass der
Finanzminister zuriickgetreten ist, rechtlich schiitzen lassen? Hat man sie einmal
in die Welt hinaus posaunt, so kann die ganze Konkurrenz diese aufnehmen, beim
Ministerium nachfragen und eine eigene Geschichte daraus machen. Bestimmte
Informationen lassen sich nicht schiitzen, entweder, weil es niemanden gibt, der
ein Recht daran in Anspruch nehmen kann (wer hat denn das Recht an der Nach-
richt tiber ein Zugungliick oder eine Unwetterkatastrophe?), oder aber, weil sich ein
solche Nachricht schlichtweg nicht exklusiv halten 1dsst (irgendwann merken die
Journalisten, dass der Sessel des Finanzministers bei den Kabinettssitzungen leer
bleibt) oder aber, weil es ein 6ffentliches Interesse an dieser Information gibt (ein
Riicktritt kann eine wahlentscheidende Angelegenheit sein).

2 Ein einleuchtendes Beispiel fiir diesen Ideenschutz ist der Patentschutz, der es Erfindern ermdg-
licht, aus ihren Ideen auch Kapital zu schlagen. Wer weil3, ob ohne diesen Anreiz wirklich alle
Erfindungen gemacht wiirden, wenn sich einer die ganze Miithe macht, ohne dafiir angemessen
belohnt zu werden?
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Damit sind wir bei einer weiteren Besonderheit von Informationen: Bestimmten
Informationen wird zugebilligt, dass sie im Interesse der Offentlichkeit stehen, und
der Staat lasst deswegen keine Monopolisierung dieser Nachrichten zu — und man-
che Informationen lassen sich gar nicht monopolisieren (beispielsweise Naturkatas-
trophen). Da spielen auch wichtige politische Aspekte eine Rolle: Der Staat ist der
Ansicht, dass Informationen eine wichtige Funktion fiir das Zusammenleben und
das Funktionieren der Gesellschaft spielen. Aus diesem Grund, so das Argument,
kann man die Medienordnung nicht dem freien Spiel der Marktkréfte iiberlassen.
Wir werden uns spéter noch ausfiihrlicher mit diesen Argumenten beschéftigen, so
dass wir die Diskussion hier noch einmal zurtickstellen wollen.

Box 1.3: Offentliche und meritorische Giiter Ein ¢ffentliches Gut definieren
Okonomen durch zwei Tatbestéinde: Es muss zugleich Nicht-Rivalitit im Kon-
sum und Nicht-AusschlieBbarkeit vom Konsum vorliegen, d. h. es ist technisch
unmoglich, Personen vom Konsum dieser Giiter auszuschliefen. Ein klassi-
sches Beispiel fiir ein 6ffentliches Gut ist der Leuchtturm: Es spielt keine Rolle,
wie viele Schiffe das Leuchtfeuer nutzen (Nicht-Rivalitdt im Konsum), und ein
Schiff kann von der Nutzung des Leuchtfeuers nicht ausgeschlossen werden
(Nicht-Ausschliebarkeit). Vor allem die fehlende Moglichkeit, Personen von
der Nutzung des Gutes auszuschliefen, macht ein dffentliches Angebot not-
wendig, da ein privates Angebot nicht zustande kommen wiirde. Warum soll
der Kapitin des Schiffes fiir die Nutzung des Leuchtturms zahlen, wenn man
ihn nicht davon ausschlieBen kann? Ein weiteres Beispiel fiir solche Trittbrett-
fahrereffekte ist die Landesverteidigung: Warum soll ich fiir die Landesver-
teidigung mitbezahlen? Wer das Land meines Nachbarn verteidigt, verteidigt
auch meinen Grund und Boden. Etwas anderes ist das bei sogenannten meri-
torischen Giitern: Das sind Giiter, bei denen es ein privates Angebot am Markt
gibt, von denen der Staat meint, dass die Nachfrage nach ihnen zu gering ist,
weil ihnen von den Biirgern nicht die Bedeutung zugesprochen wird, die sie fiir
die Gesellschaft haben. Diese Giiter sind also aus sich heraus ,,gut*, jedenfalls
nach Meinung des Staates. Das klassische Beispiel: Kultur. Welche Kultur for-
derungswiirdig ist, ist reine Ansichtssache — Mozart gilt als Kultur, Metallica
eher nicht. Medienunternehmen wird eine meritorische Funktion zugebilligt,
vor allem in Hinblick auf die politische Aufklarung und den Beitrag zur All-
gemeinbildung, den sie leisten sollen.

Ein wichtiges Missverstdndnis gilt es hier aus noch dem Weg zu rdumen. Wenn
liber Medien geredet wird, so wird oft von 6ffentlichen Giitern gesprochen (bitte
vergleichen Sie Box 1.3). Ein &ffentliches Gut ist definiert durch Nicht-Rivalitdt im
Konsum und die fehlende Moglichkeit, Konsumenten von der Nutzung dieses Gu-
tes auszuschlieBen (Nichtausschlussprinzip). Klassische Beispiele sind die Landes-
verteidigung, Leuchttiirme oder Deichanlagen. Nun gibt es aber Giter, bei denen
Nicht-Rivalitit im Konsum vorliegt, aber der Ausschluss vom Konsum méglich ist.
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Tab. 1.1 Arten von Giitern

Rivalitit im Konsum Nicht-Rivalitit im Konsum
Ausschluss vom Konsum Private Giiter: Hosen, Straflen, Kabelfernsehen
moglich Lebensmittel
Ausschluss vom Konsum Umweltgiiter: Luft, Wasser Offentliche Giiter: Verteidigung,
nicht moglich Leuchtturm

Oder Giiter, bei denen Rivalitat im Konsum besteht, aber der Ausschluss vom Kon-
sum nicht moéglich ist. Bei genauerem Nachdenken stellt man fest, dass es insge-
samt vier mogliche Kombinationen fiir Giiter im Hinblick auf diese Eigenschaften
gibt (Vergleichen Sie mit Tab. 1.1).

Tabelle 1.1 systematisiert die Arten von Gilitern in Hinblick auf ihre méglichen
Eigenschaften. Der erste Fall ist klar: Im ersten Feld links oben sind ,,normale
Giiter, die nur jeweils eine Person konsumieren kann und bei denen der Ausschluss
vom Konsum mdglich ist. Hier finden wir die Hose oder das Brotchen. Im vierten
Feld rechts unten stehen die 6ffentlichen Giiter, der Leuchtturm oder die Landesver-
teidigung. Die anderen beiden Felder enthalten Mischfille: Im Feld links unten fin-
den Sie Giiter, bei denen die fehlende Moglichkeit zum Ausschluss vom Konsum zu
einer zu exzessiven Nutzung der Giiter fithrt. Das Paradebeispiel fiir solche Giiter
sind Umweltgiiter wie Luft oder Wasser: Es ist schwer, jemanden von der Nutzung
der Luft abzuhalten (er kann beispielsweise ungehindert Giftstoffe emittieren), und
das kann zur Folge haben, dass diese stark verschmutzt wird, wodurch auch andere
Personen bei der Nutzung der Luft beeintrachtigt werden kdnnen — hier liegt also
Rivalitdt im Konsum vor (das Wasser, das die Fabrik verschmutzt hat, kann ich
nicht mehr trinken).

Der fiir uns wichtige Fall sind die Giter, die wir im Feld rechts oben finden: Es
herrscht Nicht-Rivalitidt im Konsum, und ein Ausschluss vom Konsum ist technisch
moglich, aber aus wirtschaftlicher Perspektive nicht unbedingt wiinschenswert, da
zusétzliche Konsumenten keine zusitzlichen Kosten verursachen. Nehmen Sie als
Beispiel das Kabelfernsehen: Ein Ausschluss von der Nutzung ist technisch ohne
weiteres moglich, aber in Hinblick auf die Werbeeinnahmen eher kontraproduktiv,
da zusitzliche Nutzer zusétzliche Werbeeinnahmen versprechen und — sind die Kabel
erst einmal installiert — keine zusétzlichen Kosten verursachen. Solche Giiter kon-
nen unter Umstdnden zu wettbewerbspolitischen Problemen auf den betreffenden
Mirkten fiihren, tiber die wir spéter noch reden miissen. Fiir den Moment soll uns
die Erkenntnis reichen, dass Medien keine dffentlichen Giiter sind, da ein Ausschluss
von der Nutzung bei vielen Medien in der Regel technisch machbar und méglich ist.

Aber halt, warum werden Medien dann so oft als 6ffentliche Giiter bezeichnet?
Das hat wohl drei Griinde. Erstens haben wir gesehen, dass Informationen oftmals
beide Eigenschaften 6ffentlicher Giiter auf sich vereinen: Man kann Menschen (zu-
meist, aber nicht immer) nicht von ihnen ausschlieBen und es tritt keine Rivalitdt im
Konsum auf. Das trifft aber nicht flir die Dienstleistungen zu, welche Medienunter-
nehmen anbieten: Bei der Selektion, der Aufbereitung und dem Vertrieb von Infor-
mationen — dies stellt ja die eigentliche Leistung der Unternehmen dar — ist der Aus-
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schluss von dieser Dienstleistung mdglich. Hier liegt also offenbar eine Verwechs-
lung vor: Trennen Sie zwischen dem Gut Information und den Dienstleistungen der
Medienunternehmen, damit vermeiden Sie Missverstdindnisse. Bei den Dienstleis-
tungen der Medienunternehmen ist ein Ausschluss vom Konsum zumeist moglich,
und zumindest teilweise kann sogar Rivalitdt im Konsum vorliegen, wenn Sie bei-
spielsweise an das morgendliche Gerangel um den Sportteil der Zeitung denken.

Der zweite Grund dafiir, dass Medien noch héufig als 6ffentliche Giiter bezeich-
net werden, hat historische Griinde: In den Kindertagen der Rundfunkmedien war
der Ausschluss vom Konsum in der Tat nicht moglich, man sendete ein Programm
in den Ather, das dort jedermann auffangen konnte, ohne dass man ihn daran hitte
hindern kénnen. Das fiihrt dazu, dass niemand bereit sein diirfte, fiir etwas zu be-
zahlen, was er auch kostenlos bekommen kann, ohne dass man ihn daran hindern
konnte. Moderne Techniken ermoglichen aber mittlerweile den Ausschluss von
Trittbrettfahrern, die Programme schauen, ohne dafiir zahlen zu wollen. Es kommt
noch hinzu, dass mittlerweile aufgrund der gestiegenen Mdoglichkeiten, mehr Pro-
gramme zu senden, auch kein Mangel an Rundfunkprogrammen mehr herrscht.
Viele Rundfunkprogramme kénnen nach wie vor von jedem empfangen werden,
der das mdochte, die Sender finanzieren sich iiber Werbung und &hnliches. Als der
Rundfunk noch in den Kinderschuhen steckte und nur die Ubertragung weniger
Programme technisch moglich war, gab es Bedenken gegentiiber dieser Form der
Finanzierung und gegeniiber privatem Rundfunk. Die enormen technischen Mog-
lichkeiten, die mittlerweile eine Fiille von Programmen zulassen, machen es not-
wendig, dieses Argument zu hinterfragen. Wir werden uns damit spéter noch aus-
fiihrlich beschiftigen.

Ein weiterer Ursprung der Bezeichnung von Mediendienstleistungen als 6ffentli-
che Giiter diirfte aus einer Begriffsverwirrung herriihren: Medien wird von der Poli-
tik und der herrschenden Meinung stets eine gewisse Sonderrolle eingerdumt: Sie
sind nicht nur Vermittler von Informationen (von niitzlichen, staatstragenden oder
von unwichtigen, vielleicht sogar gesellschaftszersetzenden), sondern ihnen wird
auch eine Rolle als Erziehungsinstitution zugebilligt, weswegen ihnen ein offent-
licher Auftrag zukomme. Uber diese Rolle der Medien kann man und werden wir
spater etwas ldnger nachdenken, aber fiir den Moment gentigt es festzuhalten, dass
man in diesem Fall nicht dffentliche Giiter meint, wenn man von Medien spricht,
sondern deren dffentliche Funktion. Okonomen sprechen in diesem Fall von merito-
rischen Giitern (vergleichen Sie bitte auch Box 1.3). Meritorische Giiter sind Giiter,
bei denen der Staat davon ausgeht, dass im Falle einer privaten Bereitstellung durch
den Markt diese Giiter in zu geringem Umfang angeboten respektive nachgefragt
wiirden — wobei sich das ,,in zu geringem Umfang™ auf die Meinung des Staates
bezieht und nicht objektiv definiert werden kann.

Eng im Zusammenhang mit der 6ffentlichen Aufgabe der Medien wird eine wei-
tere Besonderheit der Medienbranche diskutiert. Hier geht es um die Schwierigkeit
der Leser oder Zuschauer, die Qualitdt von Informationen ausreichend zu beurteilen
und die Vermutung, dass die Kunden der Medienunternehmen nicht {iber ausrei-
chende Kenntnisse verfligen, um ,,gute” von ,,schlechten* Informationen zu tren-
nen. In der Tat ist es nicht immer gegeben, dass man als Leser einer Zeitung oder
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als Fernseh-Zuschauer beurteilen kann, wie fachkundig oder meinungsgetrieben
ein Beitrag ist. Dem gilt es aber einschriankend entgegenzuhalten, dass dies kein
unbedingt medienspezifisches Problem ist, auch auf vielen anderen Mirkten fin-
den sich solche sogenannten Informationsasymmetrien zwischen Anbietern (hier:
den Journalisten) und Nachfragern (den Lesern), denken Sie beispielsweise an den
Gebrauchtwagenmarkt oder an Finanzprodukte. Erst in Verbindung mit der 6ffent-
lichen Funktion der Medien kann diese Unausgewogenheit im Informationsstand
der Rezipienten zu einem Problem werden. Ein Mechanismus, wie man diesem
moglichen Qualititsproblem beikommen kann, besteht im Aufbau von Vertrauen
und Reputation — damit werden wir uns spater noch beschéftigen.

Die Diskussion um die 6ffentlichen Aufgaben von Medienunternehmen sei ein-
mal bis auf weiteres zuriickgestellt; es gilt noch auf zwei weitere Besonderheiten
des Gutes Information hinzuweisen. Zum einen haben viele Informationen nur eine
begrenzte Haltbarkeitsdauer; das ergibt sich nicht nur aus der fehlenden Moglich-
keit, Dritte von diesen Informationen auf Dauer auszuschlieflen, sondern auch aus
dem Interesse der Konsumenten an aktuellen Informationen. Die Nachricht, dass
Konrad Adenauer nicht mehr Kanzler ist, mag Sie vielleicht {iberraschen, wenn Sie
die letzten Jahrzehnte in einem Kloster auf dem Himalaja verbracht haben, aber wie
wichtig ist diese Nachricht fiir Sie angesichts der Tatsache, dass dies schon mehrere
Jahrzehnte zuriickliegt? Nachrichten erhalten ihren Wert durch zwei Dinge: Aktua-
litdt und Exklusivitdt. Wie wir gesehen haben, ist letzteres bei Informationen nicht
immer moglich, aber ofter, als man vermutet. Aber auch bei Unterhaltungsforma-
ten, wo der Ausschluss zumeist funktioniert, spielt Aktualitit oft eine Rolle: Oft-
mals wollen Konsumenten einen neuen Film sehen, sobald er in die Kinos kommt,
anstatt darauf zu warten, dass er im Fernsehen lduft. Auch mit diesem Phidnomen
werden wir uns beschiftigen.

Informationen haben eine weitere Besonderheit: Konsumenten von Informatio-
nen wollen in der Regel nicht einzelne Informationen beziehen, sondern ein Biin-
del von Informationen. Niemand mochte sich die Informationen, die er wiinscht,
einzeln zusammen suchen. Erinnern wir uns: Eine wichtige Aufgabe der Medien-
unternehmen ist die Selektion von Informationen. Wéren Sie bereit, fiir eine Zei-
tung, deren Inhalt sie sich selbst zusammenstellen miissen, das gleiche Geld zu
bezahlen wie fiir eine fertige Zeitung? Der Vorteil einer selbst zusammengestellten
Zeitung besteht darin, dass sie nur Dinge enthilt, die Sie interessieren, d. h. dass
sie Informationen biindelt. Aber wie lange brauchen Sie, um diese Zeitung zusam-
menzustellen? Wire da nicht ein fertiges Produkt vorteilhafter? Informationen kon-
nen also nicht in beliebig kleinen Einheiten produziert und verkauft werden. Ein
weiteres Argument spricht fiir diese Ansicht: Die Nachricht, dass ein Herr namens
Gent den Mannesmann-Konzern iibernehmen mochte, sagt vielleicht nicht jedem
etwas. Erst weitere Informationen tiber Herrn Gent (er ist der Chef des britischen
Telekommunikationsunternehmens Vodafone) und Mannesmann (ein nicht gerade
unbedeutender deutscher Telekommunikationskonzern) helfen Thnen, die Nach-
richt einzuordnen und ihre Bedeutung abzuschétzen. Und um sich eine vollstindige
Meinung bilden zu kdnnen, lesen Sie vielleicht noch die Kommentare, die Thnen
sagen, wie Thre Zeitung dieses Ereignis bewertet. Mit anderen Worten: Der Wert



