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Vorwort zur zweiten Auflage 

Die Tatsache, dass dieses Buch bereits nach rund zwei Jahren in die 
zweite Auflage geht, beweist, wie groß das Interesse an Medien und an ih­
rer Ökonomie ist - ein Ansporn für den Wissenschaftler und Lehrbuchau-
tor, dieses Interesse zu wecken und ihm Nahrung zu geben. Dieses Interes­
se motivierte mich auch, das vorliegende Buch an einigen Stellen zu über­
arbeiten und zu aktualisieren. 

Neu in dieser Auflage sind drei Kapitel: So wird im Abschnitt 1.7 die 
Rolle der Medienuntemehmen als Anbieter auf zwei Märkten - dem Wer­
bemarkt und dem Rezipientenmarkt - näher beleuchtet und zudem die 
Konjunkturabhängigkeit von Medienuntemehmen beleuchtet. Abschnitt 
2.2.4.2 enthält eine Aufarbeitung der Zeitungskrise und diskutiert einige 
Ansätze des Krisenmanagements der Verlage. Abschnitt 4.4.4 schließlich 
widmet sich der Frage, warum die noch vor wenigen Jahren als Stein der 
Weisen gefeierten Medienfusionen bisher so wenig überzeugend waren, 
was ihre Ergebnisse angeht. 

Neben diesen Kapitel sind einige Abschnitte neu überarbeitet worden, 
so beispielsweise das Kapitel über Napster - hier zeigt sich allmählich 
deutlicher, wie die Antwort der Musikkonzeme auf das Problem des illega­
len Downloads aussehen wird. Darüber hinaus sind einige neue Kästen -
beispielsweise über Tabloid-Zeitungen, Quotenregelungen für das Radio, 
terrestrisches digitales Femsehen, Teleshopping und Nebengeschäfte der 
Fernsehsender - hinzugefügt. Weiterhin habe ich mich bemüht, sämtliche 
Zahlen zu aktualisieren, was leider in zwei Fällen nicht gelungen ist. Ich 
habe mich dennoch wegen ihrer Aussagekraft entschlossen, zwei Tabellen 
wieder in das Buch zu nehmen, obwohl keine aktuelleren Daten zur Verfü­
gung standen, auch wenn ich mir dieses Mangels bewußt bin. 
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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. 

Frankfürt am Main, im März 2005 Hanno Beck 



Vorwort: Warum ein Buch über Medien? 

Medien sind ein zentraler Bestandteil des täglichen Lebens. Ob Sie 
morgens die Zeitung lesen oder Radio hören, ob Sie auf der Arbeit das In­
ternet nutzen, ob Sie abends Femsehen schauen, ins Kino gehen oder gera­
de dieses Buch lesen - Medien begleiten den Menschen den ganzen Tag. 
Die besonderen Aufgaben und Funktionen, die den Medien vor allem von 
politischer Seite zugewiesen werden, legen ebenfalls eine intensivere Be­
schäftigung mit ihnen nahe: Medien sind und waren zu allen Zeiten auch 
politische Machtinstrumente und haben stets eine wichtige Rolle im gesell­
schaftlichen Leben gespielt. Sie gestalten das politische und gesellschaftli­
che Miteinander und sind ein Spiegel der Gesellschaft. 

Bücher, welche sich mit den gesellschaftlichen Aufgaben und Funk­
tionen von Medien beschäftigen, gibt es viele, und auch zu den insti­
tutionellen oder kommunikationstheoretischen Aspekten der Medien findet 
sich ausreichend Literatur. Die ökonomische Theorie hat bisher nur zöger­
lich Einzug in die Medienwissenschaft gehalten. Doch man beraubt sich 
wertvoller Einsichten, wenn man es sich versagt, das Instrumentarium der 
ökonomischen Theorie auf die Medienbranche anzuwenden. Gerade die 
gesellschaftlichen Aufgaben der Medien machen es erforderlich, Medien­
politik effizient zu gestalten. Und immer, wenn von Effizienz - also dem 
Ziel, ein bestimmtes Ergebnis mit geringstem Ressourceneinsatz zu errei­
chen - die Rede ist, spricht man über Ökonomie. 

Wer akzeptiert, dass eine Beschäftigung mit Medien es auch erforder­
lich macht, sich mit den Grundlagen der ökonomischen Theorie auseinan­
derzusetzen, könnte sich ja nun einfach ein Ökonomiebuch beschaffen, um 
sich dort das notwendige Handwerkszeug anzulesen. Diese Idee ist im 
Grunde genommen nicht verkehrt, aber dennoch macht trotz all der zahl­
reichen - teils hervorragenden - Ökonomiebücher ein Buch speziell über 
Medienökonomie Sinn. Warum? 

Nicht alle grundlegenden Einsichten der Ökonomie gelten fiir die Me­
dienbranche: Hier finden sich einige ökonomische Besonderheiten, die in 
den einführenden Standardwerken zur ökonomischen Theorie oft nur am 
Rande behandelt werden - zumeist, ohne explizit einen Bezug zur Me­
dienbranche herzustellen. Dieses Buch soll eine Brücke zwischen zwei 
Welten sein: Es soll die ökonomische Theorie anwenden auf die oftmals 
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speziellen Aspekte der Medienbranche, und somit dem Leser Einsichten in 
die ökonomischen Besonderheiten des Mediengeschäftes vermitteln. 

Welche Besonderheiten der Medienbranche sollen das sein, die ein ei­
genes Buch über die ökonomischen Aspekte von Medien erforderlich ma­
chen? Schließlich gibt es über viele andere Märkte keine speziellen Lehr­
bücher - oder haben Sie schon einmal etwas von „Bäckerökonomie" ge­
hört? Ohne jetzt schon allzu sehr ins Detail gehen zu wollen, gibt es einige 
Besonderheiten in der Medienbranche. Medienuntemehmen stellen Infor­
mation her: Informationen sind nicht-stoffliche Güter, mit teilweise unge­
wöhnlichen Eigenschaften. Wenn Sie beispielsweise eine Hose kaufen und 
anziehen, so schließt das den Konsum der Hose durch jemand anderen aus 
(das wollen wir zumindest einmal für Sie hoffen). Nicht so beim Konsum 
von Informationen: Die Tatsache, dass Sie eine Fernsehsendung verfolgen, 
schließt nicht den Konsum dieser Fernsehsendung durch andere Personen 
aus. Das hat Konsequenzen für die Vermarktung von Informationen und 
wird uns noch ausführlicher beschäftigen. 

Auch der Vertrieb von Informationen weist einige Tücken auf: Neben 
den technischen Bedingungen für die Verbreitung von audiovisuellen In­
formationen, die erhebliche ökonomische Folgen haben, bringt der Aufbau 
eines Vertriebsnetzes einen enormen Kostenaufwand mit sich, der Folgen 
für die Wettbewerbssituation auf dem betreffenden Markt haben kann. 
Massenproduktionsvorteile können unter Umständen ganze Märkte in eine 
Monopolwüste verwandeln. 

Die besonderen gesellschaftlichen Aufgaben, die den Medien zuge­
schrieben werden, machen unter Umständen auch eine staatliche Regulie­
rung erforderlich: Aus ökonomischer Perspektive muss zum einen gefragt 
werden, inwieweit eine Regulierung der Medienbranche wirklich erforder­
lich ist, und zum anderen wie sie unter Effizienzgesichtspunkten aussehen 
sollte. 

Wie wir im Folgenden sehen werden, ergeben sich aus den genannten 
Besonderheiten, mit denen sich die Unternehmen in der Medienbranche 
konfrontiert sehen, erhebliche Konsequenzen für die Marktstruktur. Sie 
bringen etliche ökonomische Probleme mit sich, die wir in den nächsten 
Kapiteln näher ergründen werden. 

Im ersten Kapitel sollen zunächst einige ökonomische Grundlagen erar­
beitet werden; wir werden uns die ökonomischen Besonderheiten des Gu­
tes Information genauer anschauen und überlegen, welche Folgen sich dar­
aus ergeben. Dann werden wir die Besonderheiten beim Vertrieb von In­
formationen untersuchen; auch hier werden wir feststellen, dass es interes-
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sante ökonomische Implikationen gibt. Nachdem wir uns dann ein wenig 
mit Netzwerkeffekten beschäftigt haben, die in der Medienökonomie bis­
her eher eine stiefkindliche Rolle gespielt haben, können wir uns mit der 
Frage beschäftigen, wie es um den Wettbewerb in der Medienbranche be­
stellt ist. 

Mit diesem ökonomischen Fundament versehen, können wir uns dann in 
(M)medias res wagen: Zunächst werden wir einen Blick im zweiten Kapi­
tel auf die Printmedien werfen. Das dritte Kapitel beschäftigt sich mit den 
audiovisuellen Medien, also dem Radio und dem Femsehen. Das vierte 
Kapitel beschäftigt sich mit dem Internet und der Multimediatechnik -
beides wird die Medienwelt nachhaltig verändern, und wir werden dort 
auch einen Blick darauf werden, wie die Medienlandschaft in den kom­
menden Jahren aussehen könnte. 

Lang ist die Liste derjenigen, denen ich danke, da sie mich bei der An­
fertigung dieses Buches unterstützt haben: Neben meiner Familie, die mir 
immer die nötige Rückendeckung gab, bin ich vor allem Herrn Univ.-Prof 
Dr. Aloys Prinz zu Dank verpflichtet, ohne den dieses Buch sicherlich 
nicht entstanden wäre. Für die sorgfaltige, aufmerksame und kritische 
Durchsicht des Manuskriptes danke ich Frau Dr. Martina Bätzel und Dr. 
Lukas Weber - ihre Anmerkungen waren sehr lehr- und hilfreich. Für die 
logistische Unterstützung danke ich Frau Dipl.-Math. Alexandra Reichardt 
und Frau Elif Urel; für die unkomplizierte und professionelle Hilfe bei der 
Fertigstellung des Manuskriptes danke ich Dr. Müller und Frau Beisel vom 
Springer Verlag. 

Frankfiirt am Main, Mai 2002 Hanno Beck 
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1 ökonomische Konzepte 

1.1 Was sind Medien? 

Die Frage danach, was Medien sind, wird oft in Form einer Aufzählung 
beantwortet: Als klassische Medien werden zumeist die Zeitung, der Hör-
fiink und das Femsehen genannt, bei längerem Überlegen werden auch das 
Kino und das Internet als Medien angesehen. Andere Möglichkeiten der 
Informationsübertragung wie Telefon oder Telefax gelten nach landläufi­
ger Meinung nicht als Medien, und auch dem Internet wird in Aufzählun­
gen oft nur eine Sonderrolle eingeräumt. Also was sind Medien? Um eine 
allgemeine Definition von Medien zu finden, macht es Sinn, die Aufgaben 
und Eigenschaften von Medien näher zu untersuchen. 

Ein Medium ist ein Instrument zur Verbreitung von Informationen. In 
früheren Zeiten wurden Felswände oder Tierhäute zur Verbreitung von In­
formationen genutzt, bevor man das Papier erfand, heutzutage werden In­
formationen auch über elektronische Medien wie Rundfunk, Kupfer- oder 
Glasfaserkabel vermittelt. Nach dieser Definition sind beispielsweise auch 
das Telefon oder das Fax-Gerät Medien. Was das Telefon oder das Fax 
von den Massenmedien, die umgangssprachlich als Medien bezeichnet 
werden, unterscheidet, sind der Adressatenkreis und die Fähigkeit, mehrere 
Adressaten zur gleichen Zeit anzusprechen. Mit Hilfe des Telefons oder 
des Fax-Gerätes lassen sich in der Regel nur eine (oder wenige) Personen 
zum gleichen Zeitpunkt erreichen; diese Medien sind auch nicht dazu kon­
zipiert, einen größeren Adressatenkreis zum gleichen Zeitpunkt zu errei­
chen. Massenmedien hingegen sind von ihrer technischen Konzeption her 
darauf ausgerichtet, einen möglichst großen Adressatenkreis zur gleichen 
Zeit anzusprechen. Der Preis für die Möglichkeit, einen größeren Perso­
nenkreis zu erreichen, bestand bisher in der Regel darin, dass die Kommu-
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nikation nur in eine Richtung, nämlich vom Medium zum Adressat, mög­
lich war, aber nicht vom Adressat zum Medium (sieht man einmal von der 
Möglichkeit ab, z.B. Leserbriefe zu schreiben). Doch dieser Nachteil ver­
schwindet im Zuge des technischen Fortschrittes: Mit dem Aufkommen 
des Internet wird es zunehmend möglich, Massenkommunikation in beide 
Kommunikationsrichtungen zu betreiben - die Leser einer elektronischen 
Zeitung werden zunehmend in die Lage versetzt, mit ihrer Zeitung in di­
rekten Kontakt zu treten, noch während sie diese lesen (Ob sie auch eine 
Antwort bekommen, ist eine andere Frage, denn wie soll die Belegschaft 
einer Zeitung oder eines Senders auf alle Leser oder Zuhörer eingehen 
können? Hier herrscht ein zahlenmäßiges Missverhältnis). Beim Internet 
weichen also die eben aufgezeigten Grenzen der Massenmedien ein wenig 
auf; das erklärt auch die eingangs bereits erwähnte Sonderstellung des In­
ternet unter den Medien: Das Internet ist ein Medium, das sich sowohl zur 
persönlichen Kommunikation als auch zur weitflächigen Verbreitung von 
Informationen eignet. 

Aber die Auflösung der Grenzen zwischen persönlichen Kommunikati­
onsmedien und Massenmedien ist nur einer der Gründe, warum eine Defi­
nition von Massenmedien ausschließlich über ihre Fähigkeit und Intention, 
ein breites Publikum zu erreichen, zu kurz greift. Will man die ökonomi­
schen Zusammenhänge in der Medienwirtschaft analysieren, so macht es 
Sinn, den gesamten Prozess der Leistungserstellung im Mediensektor zu 
untersuchen, anstatt sich nur auf einen Teil der Wertschöpfungskette, näm­
lich die Distribution der Informationen, zu beschränken. 

Aus diesem Grunde behandelt dieses Buch nicht nur Massenmedien, 
sondern auch Medienunternehmen. Denn hinter den landläufig bekannten 
Medien (Femsehen, Radio, Zeitung) steht eine Vielzahl von Unternehmen 
mit wirtschaftlichen Interessen, welche über die Inhalte und die Verbrei­
tungsform ihrer Nachrichten entscheiden. Für eine ökonomische Betrach­
tung des Mediensektors reicht es nicht aus, lediglich die Betreiber der 
Kommunikationswege (wie beispielsweise einen Fernsehsender) zu unter­
suchen, sondern man muss auch die diesen Anstalten vor- und nachgela­
gerten Unternehmen betrachten. Und die in der Medienbranche tätigen Un­
ternehmen lassen sich dadurch identifizieren, dass man die verschiedenen 
Produktionsprozesse im Mediensektor untersucht. Dazu muss man sich 
zunächst einmal ansehen, was das für Prozesse sind. 

Der Betriebszweck eines Medienuntemehmens besteht in der Beschaf­
fung, Selektion, Aufbereitung, Bündelung und Verbreitung von Informa­
tionen. Die Beschaffung von Informationen steht am Anfang eines Pro­
duktionsprozesses: Informationen über Ereignisse, Personen oder Statisti-
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ken müssen registriert und vor Ort beschafft werden. Viele dieser Infor­
mationen werden an die Medienuntemehmen kostenlos herangetragen, da 
sich die Informanten von der Veröffentlichung ihrer Informationen per­
sönliche Vorteile versprechen. Ein anderer Teil der Informationen muss 
jedoch selbständig recherchiert und zusammengetragen werden, wozu es 
einer ständigen weltweiten Präsenz von Repräsentanten bedarf, welche die 
Informationsbeschaffung vor Ort übernehmen. 

Die Selektion von Informationen ist aus zwei Gründen eine wichtige 
Aufgabe von Medienuntemehmen: Zum einen muss entschieden werden, 
ob die jeweilige Information glaubwürdig ist, zum anderen muss geprüft 
werden, ob diese Information auch für die Adressaten nutzenbringend, also 
relevant ist. Diese Aufgabe ist wichtiger, als es auf den ersten Blick den 
Anschein hat, und schafft für die Empfänger der Nachrichten einen unmit­
telbaren Mehrwert: Unternehmen oder Personen, die auf Informationen 
angewiesen sind, kämen in arge Bedrängnis, wenn sie jede Information 
selbst auf ihre Glaubwürdigkeit hin überprüfen müssten - der Aufwand da­
für wäre zu hoch. Bei mangelnder Überprüfung der zur Verfügung gestell­
ten Informationen besteht aber die Gefahr, zu einer falschen Einschätzung 
der Realität zu kommen und aufgrund einer schlechten Informationslage 
Fehlentscheidungen zu treffen. 

Doch nicht nur Glaubwürdigkeit, auch Relevanz ist ein wichtiger Filter 
für Informationen: Was soll ein Automobilproduzent mit der Information 
anfangen, dass die Weizenemte in der Ukraine im kommenden Jahr besser 
ausfällt? Jedes Unternehmen 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 über 
die Welt hineinbricht, macht es für den Einzelnen unmöglich, die relevan­
ten Nachrichten selbst herauszufiltem. Medienuntemehmen übernehmen 
die Aufgabe, aus der Flut der Informationen die für den einzelnen Zu­
schauer oder Leser wichtigen Informationen auf ihre Glaubwürdigkeit hin 
zu überprüfen und nach Maßgabe ihrer Relevanz in geeigneter Form zur 
Verfügung zu stellen. Mit anderen Worten: Medienuntemehmen erfüllen 
die Funktion eines Filters und bündeln die für ihre jeweiligen Zielgmppen 
relevanten und interessanten Informationen. Stellen Sie sich einmal eine 
Zeitung vor, die alle Nachrichten der Welt (oder auch nur die Hälfte) jeden 
Tag dmckt - sie würde wahrscheinlich mit einem LKW angeliefert werden 
und Sie müssten Ihr Frühstück für die Lektüre dieser Zeitung auf einige 
Monate ausdehnen. 

Damit ist auch der nächste wichtige Schritt im Produktionsprozess eines 
Medienuntemehmens angesprochen: Die auf ihre Glaubwürdigkeit und 
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Relevanz hin untersuchten Informationen müssen adressatengerecht aufbe­
reitet und in einer für den Adressaten angemessen Form zur Verfügung ge­
stellt werden. Die Aufbereitung von Informationen bezieht sich sowohl auf 
die physische Aufbereitung, also beispielsweise die Verfilmung für das 
Femsehen oder das Drucken für eine Zeitung, als auch die inhaltliche Auf­
bereitung: Die Information muss verständlich gemacht, auf ihre wesentli­
chen Inhalte reduziert und - wenn vom Kunden gewünscht - auch beur­
teilt, kommentiert und inhaltlich in einen größeren Kontext eingeordnet 
werden. 

Nachrichten Unterhaltung 

Sammeln, selektieren und bearbeiten 

(Nachrichtenagenturen, freie 
Journalisten) 

Selektion, Produktion 

(freie Künstler, Agenturen) 

Rechteverwertung und -Verwaltung 

Lizensierung, Merchandising, Vermarktung 

Redaktionelle Aufbereitung und Selektion, physische Aufberei-
tung, Bündelung 

Zeitungen, TV, Hörfunk 

Physische Distribution 

(Kabelnetz, Funk, Satellit, Austräger, Pressepost) 

Abbildung 1: Produktionsstufen in der Medienbranche 

Der letzte Schritt im Produktionsprozess eines Medienuntemehmens ist 
die Verbreitung der selektierten und aufbereiteten Informationen. Das Me-
dienuntemehmen muss zudem dafür sorgen, dass der Adressat die für ihn 
relevanten Informationen rasch findet und zeitnah auf sie zugreifen kann. 
Während die bisherigen Schritte auch teilweise von normalen Un­
ternehmen oder Personen (manchmal aber auch von Geheimdiensten oder 
den Nachbarn) wahrgenommen werden, besteht die Besonderheit von Me-
dienuntemehmen in der Absicht, die Informationen einem möglichst brei­
ten Publikum zur Verfügung zu stellen. Dies kann auf recht unterschiedli­
chem Weg geschehen, und wie wir später sehen werden, gibt es bei der 
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Verbreitung von Informationen einige technische und ökonomische Be­
sonderheiten, die es in anderen Industrien in dieser Form nicht gibt. 

All diese Leistungsprozesse müssen nicht notwendigerweise von einem 
Unternehmen erbracht werden: Das Geschäft der Informationsbeschaffung, 
-Selektion und -aufbereitung lässt sich ohne weiteres getrennt von der 
Verbreitung dieser Informationen (und gegebenenfalls einer nochmaligen 
Selektion und Aufbereitung) betreiben. Ein Beispiel dafür sind Nach­
richtenagenturen, die Informationen sammeln und diese an andere Mas­
senmedien vertreiben, wo diese Nachrichten dann nochmals selektiert und 
aufbereitet und erst dann gesendet oder gedruckt werden. Ein nachgela­
gerter Produktionsschritt kann noch einmal darin bestehen, dass die Rechte 
an bestimmten Nachrichten oder Beiträgen und deren Vermarktung von 
speziellen Unternehmen übernommen werden. 

Eine weitere Funktion von Medien besteht in der Bereitstellung von Un­
terhaltung. Hier gilt ähnliches wie bei den Ausführungen zur Informa­
tionsaufgabe von Medien: Unterhaltung muss nicht nur verbreitet, sondern 
auch erdacht und realisiert werden. Hinter den Fernsehsendern steht eine 
ganze Industrie, die Unterhaltungssendungen konzipiert. Filme produziert 
und die Rechte an den Unterhaltungssendungen verwaltet und verwertet. 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Medienuntemehmen Un­
ternehmen sind, die sich mit der Beschaffung, Selektion, Aufbereitung, 
Verwertung, Bündelung und dem Vertrieb von Informationen oder Unter­
haltung beschäftigen. Abbildung 1 gibt einen Überblick über die einzelnen 
Produktionsbereiche und nennt Beispiele für typische Unternehmen. In ei­
nem nächsten Schritt werden wir uns nun genauer damit beschäftigen, 
welche Besonderheiten das Gut hat, das Medienuntemehmen produzieren. 

1.2 Besonderheiten des Gutes Information 

Im vorherigen Abschnitt haben wir gesehen, dass Medienuntemehmen 
Untemehmen sind wie andere auch: Es gibt verschiedene Produktionsstu­
fen, die teilweise von unterschiedlichen Untemehmen abgedeckt werden, 
und am Ende des Produktionsprozesses steht ein fertiges Produkt wie eine 
Zeitung oder eine Rundfunksendung, das man mit der Absicht, Gewinne 
zu erzielen, verkauft. Wamm ist dann überhaupt ein eigenes Buch über 
Medienuntemehmen nötig? Bücher über Untemehmen gibt es schließlich 

viele! Ganz einfach: Einige Besonderheiten des von diesen Untemeh­
men angebotenen Gutes fuhren dazu, dass herkömmliche Vertriebs- und 
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Finanzierungsmethoden, wie sie in anderen Industrien üblich sind, in der 
Medienbranche nur eingeschränkt funktionieren. Um das verstehen zu 
können, muss man sich klar machen, was Medienuntemehmen herstellen. 

Ja, welche Güter produzieren Nachrichtenuntemehmen? Fernsehsender 
produzieren Fernsehsendungen, Radiosender Hörfunkprogramme und Ver­
lage stellen Zeitungen oder Zeitschriften her. Doch das sind nur die physi­
schen Informationsträger, auf denen das eigentliche Produkt von Medien­
untemehmen vertrieben wird; die eigentlichen Produkte von Me­
dienuntemehmen sind Informationen, Jede Nachricht, und streng genom­
men auch jede Unterhaltungssendung, besteht aus Informationen, die in 
der ein 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 
Medienuntemehmen entsprechend aufbereitet (indem man sie beispiels­
weise entsprechend prominent verkündet als Aufmacher in der Zeitung o-
der als Top-Nachricht zu Beginn der 20 Uhr-Nachrichten), nötigenfalls in 
einem entsprechenden Kontext gestellt (beispielsweise durch die Informa­
tion, dass dies der erste Regiemngswechsel seit 14 Jahren ist) und eventu­
ell auch in einem Gesamtkontext eingeordnet wurde (beispielsweise durch 
einen Kommentar, was die Bürger denn nun erwarten könnten). Nun haben 
Informationen eine Eigenschaft, die sie von vielen anderen Gutem unter­
scheidet, und welche die Ökonomen mit dem Begriff „Nichtrivalität im 
Konsum" umschreiben. Stellen Sie sich einmal vor, sie kaufen ein her­
kömmliches Produkt, beispielsweise eine Hose. Wenn Sie diese Hose an­
ziehen, bedeutet dies in der Regel, dass niemand anderes außer Ihnen diese 
Hose tragen kann\ Die Tatsache, dass Sie die Hose tragen, sie sozusagen 
konsumieren, verhindert, dass ein anderer die Hose trägt, respektive kon­
sumiert. Noch deutlicher wird dieses Beispiel, wenn Sie einmal den Kauf 
eines Brötchens überdenken: Ein Brötchen, das Sie essen, kann kein zwei­
ter zu sich nehmen. Wenn Sie diesen Gedanken auf das Gut Information 
übertragen, so kommen Sie jetzt sicherlich ins Schleudem: Der Umstand, 
dass Sie eine Nachricht hören, also konsumieren, schließt 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 ausschließen oder 

Von eventuellen merkwürdigen Hosenmoden und eher unkonventionellen Möglichkeiten 
des Gebrauches einer Hose wollen wir hier einmal absehen. 



1.2 Besonderheiten des Gutes Information 7 

Stören. Das bezeichnen Ökonomen als Nichtrivalität im Konsum.^ Für die 
Kalkulation der Medienuntemehmen hat diese Eigenschaft von Informati­
onen erhebliche Folgen. Um diese Folgen verstehen zu können, ist ein kur­
zer Ausflug in die Produktionstheorie notwendig. 

Ein Unternehmen orientiert sich bei der Entscheidung, wieviel Einheiten 
eines Gutes es herstellen will, natürlich an seinen Absatz- und Erlös­
möglichkeiten (bitte vergleichen Sie Kasten 1). Doch das ist nicht alles: 
Gleichzeitig muss das Unternehmen auch die Kosten beachten, die ihm bei 
der Produktion entstehen. Nur wenn die Erlöse aus dem Verkauf der her­
gestellten Produkte deren Herstellungskosten übersteigen, lohnt sich die 
Produktion fiir das Unternehmen. Genauer gesagt: Solange die Erlöse, die 
man mit der zuletzt abgesetzten Einheit des Gutes erzielt (die Grenzerlöse), 
über den zusätzlichen Kosten (Ökonomen reden von Grenzkosten), die die­
se Einheit erzeugt hat, liegen, ist die Produktion lohnend. 

So weit, so gut. Doch für ein Medienuntemehmen taucht hier ein Prob­
lem auf: Die verkaufte Menge seiner Produkte, also der hergestellten In­
formationen, entspricht genaugenommen der Anzahl der Personen, die die­
se Nachricht konsumiert haben. Halt, konsumiert? Da ist der Haken: Dem 
Kostenrechner des Medienuntemehmens ist es völlig egal, wieviel Zu­
schauer oder Hörer die Informationen konsumieren, die Kosten verändern 
sich nicht! Die Herstellung der Nachrichtensendung beispielsweise kostet 
einen bestimmten festen Betrag für die Bereitstellung des Studios, die Be­
zahlung des Nachrichtensprechers u.s.w. Wieviel Personen diese Nachrich­
ten dann aber lesen, sehen oder hören, hat keinen Einfluss auf die Kosten 
der Herstellung. Bei einer Hose ist das etwas anderes: Man muss für jeden 
Konsumenten eine Hose herstellen, da jeder seine eigen Hose haben will, 
das kostet Stoff und Schneiderarbeit. Ob aber 10 oder 100000 Personen die 
Nachrichten konsumieren, ändert nichts an den Kosten der Herstellung 
(wir werden sehen, dass dieses Argument noch ein wenig relativiert wer­
den muss und darüber sprechen, wenn wir auf die Vertriebswege der Me­
dienuntemehmen kommen. Zudem gilt dieses Argument für Zeitungen nur 
eingeschränkt: Die Produktion zusätzlicher Zeitungen kostet mehr Papier 
und Dmckerschwärze, aber wieviel Personen ein Exemplar lesen, spielt für 
die Kosten des Verlages keine Rolle). 

^ Das gilt unter Umständen nicht für den Nutzen, den man aus der Information ziehen kann: 
Je weniger Personen beispielsweise von der Existenz und der Lage eines Schatzes erfah­
ren, um so besser für sie, denn um so weniger Personen müssen sich diesen Schatz teilen. 
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Kasten 1: Die Produktionsentscheidung eines Unternehmens 
Die Höhe der Produktion eines Unternehmen richtet sich nach drei Größen: 
Dem Gewinn G, der sich aus der verkauften Menge x an Produkten, multipli­
ziert mit ihrem Preis p abzüglich der Kosten K, die zu ihrer Herstellung nötig 
sind, zusammensetzt. Der Gewinn ergibt sich, indem man von den Umsatzer­
lösen E die Kosten K abzieht: 

G(x) = E(x)-K(x), 

mit E(x) = x-p, der Erlös ist also verkaufte Menge x mal dem erlöstem Preis p. 
Um die optimale Produktionsmenge festzulegen, muss das Unternehmen eine 
Grenzbetrachtung anstellen: Bis zu welchem Punkt wird durch die zusätzliche 
Produktion einer Einheit des Gutes (den Grenzertrag) noch ein zusätzlicher 
Gewinn erzielt? Überlegen Sie einmal: Solange der zusätzliche Umsatzerlös, 
den man bei der Herstellung einer weiteren Einheit erzielt, über den mit der 
Produktion zusätzlich verbundenen Kosten (den sogenannten Grenzkosten) 
liegt, lohnt sich die Herstellung einer weiteren Einheit. Liegen aber die zusätz­
lichen Kosten einer weiteren Einheit über den damit verbundenen zusätzlichen 
Erlösen, so lohnt sich die Produktion dieser Einheit des Gutes nicht mehr. 
Vereinfacht gesagt: Wenn die Produktion von 100 Einheiten beispielsweise 
1000 Euro kostet, und die Produktion von 101 Einheiten 1002 Euro kostet, so 
wird das Unternehmen 101 Einheiten nur herstellen, wenn die 101. Einheit 
mindestens 2,01 Euro Euro an zusätzlichen Erlösen in seine Kasse spülen 
wird. Ansonsten lohnt sich die Produktion der zusätzlichen Einheit für das Un­
ternehmen nicht. (Sollten die zusätzlichen Erlöse sogar bei 4 Euro liegen, so 
sollte das Unternehmen prüfen, ob es nicht sogar 102 Einheiten herstellen 
soll.) Und wer es gerne formal mag: die optimale Produktionsmenge 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 

GXx) = p - K'(x), (mit E'(x) = p) 

wobei das ' anzeigt, dass es sich um die erste Ableitung handelt. K^x) sind die 
Grenzkosten, also die Kosten einer zusätzlich erzeugten Einheit des Gutes x 
(Die erste Ableitung einer Funktion zeigt ihnen deren Steigung an, also den 
Wertzuwachs der abhängigen Variable, wenn die unabhängige Variable um 
eine Einheit erhöht wird. Die abhängige Variable sind in unserem Beispiel die 
Kosten, die unabhängige die gewählte Produktionsmenge x.) Um ein Maxi­
mum zu errechnen, muss man diese Gleichung gleich null setzen und erhält 

p = K'(x), 

also Grenzkosten gleich Grenzerlöse. 
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Mit andern Worten: Das Medienuntemehmen sollte bestrebt sein, die 
Anzahl seiner Kunden ins Unendliche auszuweiten, denn je mehr Zu­
schauer oder Leser, desto besser, vor allem, weil die Anzahl der Zuschauer 
für die Kosten bei der Produktion der Sendungen keine Rolle spielt. Damit 
gilt aber das in Kasten 1 beschriebene Optimierungskalkül zur Produkti­
onsentscheidung des Unternehmens hier nicht mehr. Warum? Ganz ein­
fach: Ein normales Unternehmen produziert so lange, bis die zusätzlichen 
Erlöse einer zusätzlich produzierten Einheit gleich ihren damit verbunde­
nen zusätzlichen Kosten sind. Kostet der zusätzliche Kunde mehr, als er in 
die Kasse des Unternehmens spült, dann verzichtet das Unternehmen auf 
diesen Kunden. Bei Medienuntemehmen funktioniert dieses Kalkül nicht, 
denn die zusätzlichen Kosten eines jeden weiteren Nutzers einer Informa­
tion sind Null. Das bedeutet, daß es sich für ein Medienuntemehmen im­
mer lohnt, zusätzlichen Kunden seine Informationen zu verkaufen - es 
sollte nach diesem Kalkül den Kreis seiner Kunden ins Unendliche aus­
dehnen. Wir wollen dieses Problem im Vorgriff auf das nächste Kapitel 
das Problem sinkender Durchschnittskosten nennen. Wie dieses Problem 
zu lösen ist, werden wir uns später anschauen, wenn wir über das Angebot 
der Medienuntemehmens sprechen. 

Doch das ist noch nicht alles: Informationen haben noch eine weitere 
Eigenschaft, die den Medienuntemehmen das Leben schwer machen kön­
nen, und welche die Ökonomen mit dem Begriff Nichtausschlussprinzip 
umschreiben. Was ist gemeint? Nehmen wir einmal an, der Finanzminister 
des Landes tritt überraschend zurück. Das ist natürlich eine Sensations­
nachricht, die jeder Sender oder jede Zeitung gerne für sich hätte („Nur in 
Bild zu lesen:..."). Doch wenn die Nachricht einmal bekannt geworden ist, 
dann hat sie sich schnell verbreitet, und der Sender, der sie zuerst ausge­
graben hat, kann schließlich nicht die Exklusivrechte darauf beanspmchen. 
Die Personen, welche nicht den hauseigenen Sender schauen oder die 
betreffende Zeitung lesen, können vom Konsum der Nachricht nicht aus­
geschlossen werden, sei es, sie erfahren die Information von der Bun-
desregiemng, die es bekannt gibt, oder von dem Nachbam, der die Zeitung 
gelesen hat oder den Sender geschaut hat. Zudem kommt noch hinzu, dass 
es aus gesellschaftlichem Interesse nicht erwünscht ist, dass bestimmte In­
formationen nur von einem Untemehmen verbreitet werden. Darüber hin­
aus lassen sich die Rechte an bestimmten Nachrichten nicht einfach er­
werben - wenn ein Finanzminister zurücktritt, so ist schließlich jeder frei, 
darüber zu berichten, solange er die Persönlichkeitsrechte des Ministers 
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nicht verletzt^. Aber Vorsicht mit diesem Argument! Hier müssen wir drei 
Dinge voneinander trennen: Zum einen den Umstand, dass sich Informa­
tionen beliebig oft reproduzieren lassen, wenn sie einmal öffentlich ge­
worden sind, als zweites das öffentliche Interesse an Informationen, und 
als drittes die Möglichkeit, dass die Konsumenten einer Nachricht diese 
weiter tragen und sich damit quasi als eigene Medienuntemehmen gebär­
den. 

Kasten 2: Die VG Wort 

Die VG Wort wurde 1958 ins Leben gerufen. Sie unterscheidet sechs Be­
rufsgruppen: Autoren und Übersetzer schöngeistiger und dramatischer 
Literatur, Joumalisten, Autoren und Übersetzer von Sachliteratur, Autoren 
und Übersetzer von wissenschaftlicher und Fachliteratur, Verleger von 
schöngeistigen Werken und von Sachliteratur, Bühnenverleger, Verleger von 
wissenschaftlichen Werken und von Fachliteratur. Der Grund ftir diese 
Differenzierung sind die unterschiedlichen Interessen und Berufssituationen 
dieser Gruppen. Die VG Wort beschränkt sich auf die Verwaltung urheber­
rechtlicher Nutzungsrechte an Sprachwerken. Zudem nimmt sie die Rechte 
an Eigenillustrationen von Autoren wissenschaftlicher Texte wahr; die sons­
tigen Bildrechte werden durch die VG Bild-Kunst verwaltet. Die VG Wort 
kassiert Geld von denen, die das geistige Eigentum der Mitglieder nutzen 
und verteilt die Einnahmen an die Mitglieder. Die Gebühren kassiert die VG 
Wort über Tausende von Einzelverträgen, Rahmenverträge und Inkassostel­
len. Verteilt wird anhand von Meldungen von Joumalisten, Autoren und Ver­
lagen, anhand statistischer Erhebungen über das Kopierverhalten von Behör­
den, Firmen, Schulen oder Copy-Shops. Im Bereich Funk und Femsehen 
kommen die Einnahmen durch Geräteabgaben und Leercasettenabgaben (für 
Video und Audio) und Zahlungen für öffentlich aufgestellte Radios oder 
Femseher. Bibliotheken, die ja Druckwerke verleihen, zahlen Bibliothekstan­
tieme (zumeist zahlen Bund und Länder diese). Firmen, Behörden, Verbände 
und sonstige Organisationen zahlen für ihre intemen Pressespiegel, und auch 
Lesezirkel zahlen Abgaben. Zudem gibt es eine Repro-Abgabe auf Kopierer 
und eine Abgabe für Copy-Shops sowie Bildungseinrichtungen wie Schulen. 
Im Jahr 2003 hat die VG Wort aus der Wahrnehmung von Urheberrechten 
insgesamt 83,5 Millionen Euro erlöst, die sie bis auf die Verwaltungskosten 
(6,9 Millionen Euro) an die Autoren ausgeschüttet hat. 

Der Finanzminister kann jedoch noch einmal zusätzHch Kasse machen, indem er an­
schließend ein Buch über seine Amtszeit schreibt. 
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Da haben wir durch die Hintertür noch eine weitere Besonderheit von 
Informationen kennengelemt: Sie lassen sich leicht reproduzieren und von 
anderen wiedergeben. Das erklärt auch, warum es in der Medienbranche 
Unternehmen gibt, die sich um die Verwertung von Rechten an Informa­
tionen kümmern. Entscheidend ist nicht die Möglichkeit, etwas rasch ko­
pieren zu können, sondern, ob man das Recht hat, dies zu tun (Allerdings 
kann man sich nicht alle Informationen rechtlich schützen lassen). Und 
wenn man vermeiden will, dass alle guten Ideen sofort kopiert werden, 
was den Erfindern dieser Ideen die Anreize nehmen würde, sich auf neue 
Ideen zu besinnen (wie sollen die denn etwas an ihrem Ideenreichtum ver­
dienen, wenn das alles sofort kopiert wird?), so schafft man einen Rechts­
rahmen, 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 schützen lassen. Wer einen interessanten Interviewpartner 
exklusiv für sich haben will, zahlt ihm ein Honorar dafür, dass er anderen 
Medien gegenüber schweigt und die Geschichte von der Landung mit dem 
Flugzeug auf dem Roten Platz in Moskau nur einer Zeitschrift exklusiv er­
zählt. 

Dadurch, dass Informationen leicht kopiert werden können, gibt es na­
türlich Schwierigkeiten bei der Bezahlung derjenigen, welche die In­
formationen erstellen, beschaffen und aufbereiten. Eine Lösungsmöglich­
keit für diese Probleme lernen Sie in Kasten 2 kennen (eine ähnliche Ein­
richtung wie die VG Wort, die Gema, finden Sie in Kasten 51). Aber Halt, 
werden Sie nun sagen, man kann sich doch nicht jede Nachricht patentie­
ren lassen! In der Tat, wie will man sich die Nachricht, dass der Finanzmi­
nister zurückgetreten ist, rechtlich schützen 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 schützen, entweder, weil es nie­
manden gibt, der ein Recht daran in Anspruch nehmen kann (wer hat denn 
das Recht an der Nachricht über ein Zugunglück oder eine Unwetter­
katastrophe?), oder aber, weil sich ein solche Nachricht schlichtweg nicht 
exklusiv halten lässt (irgendwann merken die Journalisten, dass der Sessel 
des Finanzministers bei den Kabinettssitzungen leer bleibt) oder aber, weil 
es ein öffentliches Interesse an dieser Information gibt (ein Rücktritt kann 
eine wahlentscheidende Angelegenheit sein). 

^ Ein einleuchtendes Beispiel für diesen Ideenschutz ist der Patentschutz, der es Erfindern 
ermöglicht, aus ihren Ideen auch Kapital zu schlagen. Wer weiß, ob ohne diesen Anreiz 
wirklich alle Erfindungen gemacht würden, wenn sich einer die ganze Mühe macht, ohne 
dafür angemessen belohnt zu werden? 
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Damit sind wir bei einer weiteren Besonderheit von Informationen: Ei­
nigen Informationen wird zugebilligt, dass sie im Interesse der Öffentlich­
keit stehen, und der Staat lässt deswegen keine Monopolisierung dieser 
Nachrichten zu - und manche Informationen lassen sich gar nicht monopo­
lisieren (beispielsweise Naturkatastrophen). Da spielen auch wichtige poli­
tische Aspekte eine Rolle: Der Staat ist der Ansicht, dass Informationen 
eine wichtige Funktion für das Zusammenleben und das Funktionieren der 
Gesellschaft spielen. Aus diesem Grund, so das Argument, kann man die 
Medienordnung nicht dem freien Spiel der Marktkräfte überlassen. Wir 
werden uns später noch ausführlicher mit diesen Argumenten beschäftigen, 
so dass wir die Diskussion hier noch einmal zurückstellen wollen. 

Kasten 3: Öffentliche und meritorische Güter 
Ein öffentliches Gut definieren Ökonomen durch zwei Tatbestände: Es muss 
Nicht-Rivalität im Konsum vorliegen und es muss Nicht-Ausschließbarkeit 
vorliegen, d.h. es ist technisch unmöglich, Personen vom Konsum dieser Gü­
ter auszuschließen. Ein klassisches Beispiel für ein öffentliches Gut ist der 
Leuchtturm: Es spielt keine Rolle, wie viele Schiffe das Leuchtfeuer nutzen 
(Nicht-Rivalität im Konsum), und ein Schiff kann von der Nutzung des 
Leuchtfeuers nicht ausgeschlossen werden (Nicht-Ausschließbarkeit). Vor al­
lem die fehlende Möglichkeit, Personen von der Nutzung des Gutes auszu­
schließen, macht ein öffentliches Angebot notwendig, da ein privates Angebot 
nicht zustande kommen würde. Warum soll der Kapitän des Schiffes für die 
Nutzung des Leuchtturms zahlen? Ein weiteres Beispiel für solche Trittbrett-
fahrereffekte ist die Landesverteidigung: Warum soll ich für die Landesvertei­
digung mitbezahlen? Wer das Land meines Nachbam verteidigt, verteidigt 
auch meinen Grund und Boden. Etwas anderes ist das bei sogenannten merito-
rischen Gütern: Das sind Güter, von denen der Staat meint, dass die Nachfra­
ge nach ihnen bei einem ausschließlich privatem Angebot zu gering wäre, weil 
ihnen von Seiten der Nutzer nicht die wirkliche Bedeutung zugesprochen 
wird, die sie eigentlich für die Gesellschaft als Ganzes haben. Das klassische 
Beispiel: Schulen. Medienuntemehmen wird eine meritorische Funktion zuge­
billigt, vor allem in Hinblick auf die politische Aufklärung und den Beitrag 
zur Allgemeinbildung, den sie leisten sollen. 

Ein wichtiges Missverständnis gilt es hier aus noch dem Weg zu räu­
men. Wenn über Medien geredet wird, so wird oft von öffentlichen Gütern 
gesprochen (bitte vergleichen Sie Kasten 3). Ein öffentliches Gut ist defi­
niert durch Nicht-Rivalität im Konsum und die fehlende Möglichkeit, Kon­
sumenten von der Nutzung dieses Gutes auszuschließen {Nichtaus­
schlussprinzip). Klassische Beispiele sind die Landesverteidigung, Leucht-
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türme oder Deichanlagen. Nun gibt es aber Güter, bei denen Nicht­
Rivalität im Konsum vorliegt, aber der Ausschluss vom Konsum möglich 
ist. Oder Güter, bei denen Rivalität im Konsum besteht, aber der Aus­
schluss vom Konsum nicht möglich ist. Bei genauerem Nachdenken stellt 
man fest, dass es insgesamt vier mögliche Kombinationen für Güter im 
Hinblick auf diese Eigenschaften gibt (Vergleichen Sie mit Tabelle 1). 

Tabelle 1: Arten von Gütern 

Ausschluss vom Kon­
sum möglich 

Ausschluss vom 
Konsum nicht mög­
lich 

Rivalität im Konsum 

private Güter: Hosen, Le­
bensmittel 

Umweltgüter: Luft, Was­
ser 

Nicht-Rivalität im 
Konsum 

Straßen, Sportveran­
staltungen, Kabelfernse­
hen 

Öffentliche Güter: Ver­
teidigung, Leuchtturm 

Tabelle 1 systematisiert die Arten von Gütern in Hinblick auf ihre mög­
lichen Eigenschaften. Der erste Fall ist klar: Im ersten Feld links oben sind 
"normale" Güter, die nur jeweils eine Person konsumieren kann und bei 
denen der Ausschluss vom Konsum möglich ist. Hier finden wir die Hose 
oder das Brötchen. Im vierten Feld rechts unten stehen die "klassischen" 
öffentlichen Güter, der Leuchtturm oder die Landesverteidigung. Die an­
deren beiden Felder enthalten Mischfälle: Im Feld links unten finden Sie 
Güter, bei denen die fehlende Möglichkeit zum Ausschluss vom Konsum 
zu einer zu exzessiven Nutzung der Güter fuhrt. Das Paradebeispiel für 
solche Güter sind Umweltgüter wie Luft oder Wasser: Es ist schwer, je­
manden von der Nutzung der Luft abzuhalten (er kann beispielsweise un­
gehindert Giftstoffe emittieren), und das kann zur Folge haben, dass diese 
stark verschmutzt wird, wodurch auch andere Personen bei der Nutzung 
der Luft beeinträchtigt werden können - hier liegt also Rivalität im Kon­
sum vor (das Wasser, das die Fabrik verschmutzt hat, kann ich nicht mehr 
trinken). 

Der für uns wohl interessanteste Fall sind die Güter, die wir im Feld 
rechts oben finden: Es herrscht Nicht-Rivalität im Konsum, und ein Aus­
schluss vom Konsum ist technisch möglich, aber aus wirtschaftlicher Per­
spektive nicht unbedingt wünschenswert, da zusätzliche Konsumenten kei­
ne zusätzlichen Kosten verursachen. Nehmen Sie als Beispiel das Ka-
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belfemsehen: Ein Ausschluss von der Nutzung ist technisch ohne weiteres 
möglich, aber in Hinblick auf die Werbeeinnahmen eher kontraproduktiv, 
da zusätzliche Nutzer zusätzliche Werbeeinnahmen versprechen und - sind 
die Kabel erst einmal installiert - keine zusätzlichen Kosten verursachen. 
Solche Güter können unter Umständen zu wettbewerbspolitischen Pro­
blemen auf den betreffenden Märkten führen, über die wir später noch re­
den müssen. Für den Moment soll uns die Erkenntnis reichen, dass Medien 
keine klassischen öffentlichen Güter sind, da ein Ausschluss von der Nut­
zung bei vielen Medien in der Regel technisch machbar und möglich ist. 

Aber halt, warum werden Medien dann so oft als öffentliche Güter be­
zeichnet? Das hat wohl drei Gründe. Erstens haben wir gesehen, dass In­
formationen oftmals beide Eigenschaften öffentlicher Güter auf sich ver­
einen: Man kann Menschen (zumeist, aber nicht immer) nicht von ihnen 
ausschließen und es tritt keine Rivalität im Konsum auf. Das trifft aber 
nicht für die Dienstleistungen zu, welche Medienuntemehmen anbieten: 
Bei der Selektion, der Aufbereitung und dem Vertrieb von Informationen -
dies stellt ja die eigentliche Leistung der Unternehmen dar - ist der Aus­
schluss von dieser Dienstleistung möglich. Hier liegt also offenbar eine 
Verwechslung vor: Trennen Sie zwischen dem Gut Information und den 
Dienstleistungen der Medienunternehmen, damit vermeiden Sie Missver­
ständnissei Bei den Dienstleistungen der Medienuntemehmen ist ein Aus­
schluss vom Konsum in vielen Fällen durchaus möglich, und zumindest 
teilweise kann sogar Rivalität im Konsum vorliegen, wenn Sie beispiels­
weise an das morgendliche Gerangel um den Sportteil der Zeitung denken. 

Der zweite Grund dafür, dass Medien noch häufig als öffentliche Güter 
bezeichnet werden, hat historische Gründe: In den Kindertagen der Rund-
fixnkmedien war der Ausschluss vom Konsum in der Tat nicht möglich, 
man sendete ein Programm in den Äther, das sich dort jedermann auffan­
gen konnte, ohne dass man ihn daran hätte hindern können. Das führt dazu, 
dass niemand bereit sein dürfte, für etwas zu bezahlen, was er auch kosten­
los bekommen kann, ohne dass man ihn daran hindern könnte. Moderne 
Techniken ermöglichen zwar mittlerweile den Ausschluß von Tritt-
brettfahrem, die Programme schauen, ohne dafür zahlen zu wollen. Es 
kommt noch hinzu, dass mittlerweile aufgrund der gestiegenen Möglich­
keiten, mehr Programme zu senden, auch kein Mangel an Rundfimkpro-
grammen mehr herrscht. Viele Rundfiinkprogramme können nach wie vor 
von jedem empfangen werden, der das möchte, die Sender finanzieren sich 
über Werbung und ähnliches. Als der Rundfunk noch in den Kinderschu­
hen steckte und nur die Übertragung weniger Programme technisch mög­
lich war, gab es Bedenken gegenüber dieser Form der Finanzierung und 
gegenüber privatem Rundfunk. Die enormen technischen Möglichkeiten, 
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die mittlerweile eine Fülle von Programmen zulassen, machen es notwen­
dig, dieses Argument zu hinterfragen. Wir werden uns damit später noch 
ausführlich beschäftigen. 

Ein weiterer Ursprung der Bezeichnung von Mediendienstleistungen als 
öffentliche Güter dürfte aus einer Begriffsverwirrung herrühren: Medien 
wird von der Politik und der herrschenden Meinung stets eine gewisse 
Sonderrolle eingeräumt: Sie sind nicht nur Vermittler von Informationen 
(von nützlichen, staatstragenden oder von unwichtigen, vielleicht sogar ge­
sellschaftszersetzenden), sondern ihnen wird auch eine Rolle als Erzie­
hungsinstitution zugebilligt, weswegen ihnen ein öffentlicher Auftrag zu­
komme. Über diese Rolle der Medien kann man und werden wir später et­
was länger nachdenken, aber für den Moment genügt es festzuhalten, dass 
man in diesem Fall nicht öffentliche Güter meint, wenn man von Medien 
spricht, sondern deren öffentliche Funktion. Ökonomen sprechen in diesem 
Fall von meritorischen Gütern (vergleichen Sie bitte auch Kasten 3). Meri-
torische Güter sind Güter, bei denen der Staat davon ausgeht, dass im Falle 
einer privaten Bereitstellung durch den Markt diese Güter in zu geringem 
Umfang nachgefragt würden - wobei sich das „in zu geringem Umfang" 
auf die Meinung des Staates bezieht und nicht objektiv definiert werden 
kann. 

Eng im Zusammenhang mit der öffentlichen Aufgabe der Medien wird 
auch eine weitere Besonderheit der Medienbranche diskutiert, nämlich die 
Schwierigkeit der Leser oder Zuschauer, die Qualität von Informationen 
ausreichend zu beurteilen und die Vermutung, daß die Kunden der Me-
dienuntemehmen nicht über ausreichende Kenntnisse verfugen, um „gute" 
von „schlechten" Informationen zu trennen. In der Tat ist es nicht immer 
gegeben, daß man als Leser einer Zeitung oder als Femseh-Zuschauer be­
urteilen kann, wie fachkundig oder meinungsgetrieben ein Beitrag ist. Dem 
gilt es aber einschränkend entgegenzuhalten, daß dies kein unbedingt me­
dienspezifisches Problem ist, auch auf vielen anderen Märkten finden 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 öffentlichen Funktion der Medien kann diese Unausgewogenheit 
im Informationsstand der Rezipienten zu einem Problem werden. Ein Me­
chanismus, wie man diesem möglichen Qualitätsproblem beikommen 
kann, besteht im Aufbau von Vertrauen und Reputation - damit werden 
wir uns später noch beschäftigen. 

Die Diskussion um die öffentlichen Aufgaben von Medienuntemehmen 
sei einmal bis auf weiteres zurückgestellt; es gilt noch auf zwei weitere 
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Besonderheiten des Gutes Information hinzuweisen. Zum einen haben vor 
allem viele Informationen nur eine begrenzte Haltbarkeitsdauer; das ergibt 
sich nicht nur aus der fehlenden Möglichkeit, Dritte von diesen Informa­
tionen auf Dauer auszuschließen, sondern auch aus dem Interesse der Kon­
sumenten an aktuellen Informationen. Die Nachricht, dass Konrad Ade­
nauer nicht mehr Kanzler ist, mag Sie vielleicht überraschen, wenn Sie die 
letzten Jahrzehnte in einem Kloster auf dem Himalaja verbracht haben, a-
ber wie wichtig ist diese Nachricht für Sie angesichts der Tatsache, dass 
dies schon mehrere Jahrzehnte zurückliegt? Nachrichten erhalten ihren 
Wert durch zwei Dinge: Aktualität und Exklusivität. Wie wir gesehen ha­
ben, ist letzteres bei Informationen nicht zur Gänze möglich, außer bei­
spielsweise bei Unterhaltungsformaten. Aber auch bei Unterhaltungs­
formaten spielt Aktualität oft eine Rolle: Oftmals wollen Konsumenten ei­
nen neuen Film sehen, sobald er in die Kinos kommt, anstatt darauf zu 
warten, dass er im Femsehen läuft. Auch mit diesem Phänomen werden 
wir uns noch näher beschäftigen. 

Informationen haben noch eine weitere Besonderheit: Konsumenten von 
Informationen wollen in der Regel nicht einzelne Informationen beziehen, 
sondern ein Bündel von Informationen. Niemand möchte sich die Infor­
mationen, die er gerne haben möchte, einzeln zusammen suchen. Erinnern 
wir uns: Eine wichtige Aufgabe der Medienuntemehmen ist die Selektion 
von Informationen. Wären Sie bereit, fiir eine Zeitung, deren Inhalt sie 
sich selbst zusammenstellen müssen, das gleiche Geld zu bezahlen wie für 
eine fertige Zeitung? Der Vorteil einer selbst zusammengestellten Zeitung 
besteht darin, dass sie nur Dinge enthält, die Sie interessieren, d.h. dass sie 
Informationen bündelt. Aber wie lange brauchen Sie, um sich diese Zei­
tung zusammenzustellen? Wäre da nicht ein fertiges Produkt vorteilhafter? 
Informationen können also nicht in beliebig kleinen Einheiten produziert 
und verkauft werden. Ein weiteres Argument spricht für diese Ansicht: Die 
Nachricht, dass ein Herr namens Gent den Mannesmann-Konzem über­
nehmen möchte, sagt vielleicht nicht jedem etwas. Erst weitere Informati­
onen über Herrn Gent (er ist der Chef des britischen Te-
lekommunikationsuntemehmens Vodafone) und Mannesmann (ein nicht 
gerade unbedeutender deutscher Telekommunikationskonzem) helfen Ih­
nen, die Nachricht einzuordnen und ihre Bedeutung abzuschätzen. Und um 
sich eine vollständige Meinung bilden zu können, lesen Sie dann vielleicht 
noch die Kommentare, die Ihnen sagen, wie Ihre Zeitung dieses Ereignis 
bewertet. Mit anderen Worten: Der Wert von Informationen bestimmt sich 
auch durch ihren Umfang und ergänzende Informationen, und diese kön­
nen nicht in beliebig kleinen Einheiten angeboten werden. Wir wollen dies 
einmal als die Notwendigkeit zu einer Mindestangebotsmenge bezeichnen. 
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Diese Überlegungen werden uns jetzt auch weiterhelfen, die Nachfrage 
nach Informationen näher bestimmen (die hier geschilderten Argumente 
finden Sie noch einmal in der zusanmienfassenden Tabelle 2 auf Seite 71). 

1.3 Die Nachfrage nach Informationen 

Jetzt wissen wir genug über die Besonderheiten des Gutes Information, 
um die Nachfrage nach Informationen etwas präziser darstellen zu können. 
Ein Unternehmen, das etwas produzieren will, muss wissen, was es am 
Markt erfolgreich absetzen kann. Dazu muss es möglichst viel über die 
Wünsche der Konsumenten in Erfahrung bringen - diese bezeichnen Öko­
nomen als Nachfrage. 

Preis 

10 1 

nachgefragte Menge 

Abbildung 2: Die Nachfragefunktion. Bei einem Preis von 10 Euro fragt die Gesamtheit 
aller Konsumenten 3 Tüten Eis nach; bei einem Preis von 5 Euro fragen sie 8 Eistüten 
nach. 

Die Nachfrage nach einem Gut hängt in der Regel von dessen Preis ab: 
Je höher (geringer) der Preis eines Gutes ist, um so geringer (höher) wird 
die Nachfrage nach diesem Gut sein. Kostet Sie ein Eis 20 Euro, so werden 
Sie wohl auf den Genuss verzichten; bei einem Preis von 5 Euro ringen Sie 
sich vielleicht zu einem klein wenig Luxus durch, und bei einem Preis von 
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10 Cents essen Sie vielleicht Eis, bis der Notarzt kommt. Übertragen wir 
dieses Verhalten auf allen anderen Konsumenten von Eis und addieren die 
Nachfrage aller Konsumenten nach Eis bei verschiedenen Preisen, so kön­
nen wir eine Nachfragefunktion konstruieren, indem wir in einem 
Schaubild auf der horizontalen Achse die nachgefragte Menge und auf der 
senkrechten Achse den Preis abtragen (bitte vergleichen Sie Schaubild 2). 
Bitte lesen Sie die Grafik wie folgt: Bei einem Preis von 10 Euro gehen 
Sie von der senkrechten Achse nach rechts, bis Sie die Kurve erreichen. 
Von dort aus gehen Sie senkrecht nach unten, und können auf der horizon­
talen Achse den zu dem jeweiligen Preis zugehörige nachgefragte Menge 
ablesen. 

Aber Vorsicht: Die Nachfrage nach Informationen kann diese Funktion 
nicht wiedergeben - hier schlägt die Nicht-Ausschliessbarkeit im Konsum 
zu. Stellen Sie sich vor, das Medienuntemehmen sitzt auf einer Exklusiv­
information, die es für viel Geld verkaufen will. Wenn Sie als Konsument 
das wissen, müssen Sie nur warten, bis die Information einmal publiziert 
worden ist, nachdem jemand dafür bezahlt hat - dann erhalten Sie die In­
formation umsonst. Aber diese Funktion gibt - zumindest idealtypisch -
die Nachfrage beispielsweise nach Zeitungen, nach Videofilmen oder nach 
Büchern wieder, also nach den Produkten der Medienuntemehmen, nach 
den Trägem der Informationen. Die Nachfrage bezieht sich also auf die 
Dienstleistungen der Medienuntemehmen, das Selektieren, Bearbeiten, 
Bündeln und Vertreiben der Informationen. Allerdings gilt das natürlich 
nur mit vielen Einschränkungen: Die Nachfrage nach Medienprodukten 
(wie auch die Nachfrage nach anderen Gutem) ist von vielen weiteren 
Dingen abhängig, nicht nur vom Preis (lesen Sie dazu bitte Kasten 4). 

Die Dringlichkeit, mit der Konsumenten Informationen oder Angebote 
von Medien nachfragen, lässt sich mit Hilfe des Konzeptes der Nachfrage­
elastizität beschreiben. Je intensiver oder je dringlicher ein Konsument ein 
Gut - in unserem Fall Informationen - nachfragt, um so unelastischer ist 
seine Nachfrage, auch hohe Preise halten ihn dann nicht davon ab, dieses 
Gut nachzufragen. Je stärker die Nachfrage des Konsumenten mit steigen­
den Preisen zurückgeht, um so elastischer ist seine Nachfrage: Mit stei­
gendem Preis sinkt die Nachfrage stärker als im Falle unelastischer Nach­
frage. Wer es geme mathematisch haben mag, lese Kasten 5. 

In Abbildung 2 lässt sich die Nachfrageelastizität an der Steigung 
der Kurve ablesen: Je steiler die Kurve ist, um so unelastischer ist die 
Nachfrage. Das lässt sich einfach erklären: In der Nachfragefunktion in 
Abbildung 2 muss der Preis von 10 auf 5 sinken, damit die Nachfrage von 
3 auf 8 steigt. Im Falle der gestrichelten Nachfragekurve, die steiler ist, 
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würde eine gleiche Preissenkung die Nachfrage nur ein wenig anheben -
das ergibt sich, wenn man von der gestrichelten Nachfragekurve dort das 
Lot auf die horizontale Achse fallt, wo die Linie beim Preis von 3 diese 
Nachfragekurve schneidet. Diese Nachfragefunktion repräsentiert eine un­
elastischere Nachfrage, da Preissenkungen im Vergleich zu anderen Nach­
fragefunktion eine wesentlich geringere Steigerung der Nachfrage zur Fol­
ge hat. 

Kasten 4: Nachfrage nach Informationen 

Die Nachfrage nach Informationen hängt von vielen Details ab, die einen un­
terschiedlichen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten ha­
ben. Aktualität. Je aktueller eine Information ist, um so eher wird man bereit 
sein, dafür mehr zu bezahlen, denn zeitnahe Informationen bedeuten eventu­
ell Gewinnmöglichkeiten; denken Sie nur einmal an Börsenkurse. Ähnliches 
gilt für die Exklusivität einer Information: Exklusivität signalisiert einen 
zeitweisen Informationsvorsprung, den man wirtschaftlich ausnutzen kann. 
Aber auch das Umfeld, in dem Informationen präsentiert werden, ist ent­
scheidend: Je mehr Detailinformation und qualifizierte Kommentierung zu 
der Information zusätzlich bereitgestellt werden, um so wertvoller werden 
diese Informationen. Auch der Allgemeinheitsgrad der Information spielt ei­
ne Rolle für die Nachfrage: Je spezifischer und detaillierter eine Information 
ist, um so höher wird ihre Nützlichkeit sein - und damit auch der Preis, den 
die betreffende Zielgruppe bereit ist, zu bezahlen. Eine weitere Rolle für den 
Preis spielen auch die Art der Übermittlung sowie die inhaltliche und opti-
sche Aufbereitung. 

Eine letzte Anmerkung zur Nachfrage nach Medien: Nicht immer be­
zahlen Konsumenten mit Geld, denn sonst würde es beispielsweise kein 
privates Femsehen geben, das man ohne Gebühr empfangen kann. Viele 
Sender finanzieren sich über die Ausstrahlung von Werbung und nehmen 
von ihren Zuschauem oder Zuhörern kein Geld, und auch einige Printme­
dien erhält man kostenlos. ,JCostenlos" täuscht allerdings darüber hinweg, 
dass man doch etwas bezahlen muss. Im Falle werbefinanzierter Rund­
funkstationen bezahlt man mit der Zeit, die man investieren muss, um nach 
dem Konsum der Werbung das Programm (weiter-) verfolgen zu können. 
Als Gegenleistung für den „kostenlosen" Konsum des Programms bezahlt 
der Konsument also mit seiner Aufmerksamkeit für die Werbeeinblendun­
gen. Bei den werbefinanzierten Zeitungen bezahlt man quasi mit der „Be­
lästigung" durch Werbung. Diesen Aspekt werden wir uns später noch 
einmal näher anschauen. 


