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Management Summary

Das vorliegende Papier erläutert anhand eines einfachen Modells der Zeitungs-

monopole, die Relevanz der Theorie der zweiseitigen Märkte für den Mediensek-

tor. Im Mittelpunkt stehen dabei die indirekten, zweiseitigen Netzwerkeffekte,

die sowohl einen zweiseitigen Markt begründen, als auch für die Existenz der

sog. Anzeigen–Auflagen–Spirale verantwortlich sind. Während die Wirkungen auf

Mengen und Gewinne eindeutig sind, sind die Wirkungen auf Anzeigen- und

Copypreis insbesondere vom Verhältnis der Netzwerkeffekte abhängig. Darüber

hinaus lässt die Preishöhe allein nur bedingt Rückschlüsse auf das strategische

Verhalten des Zeitungsverlags zu.



Das Konzept der zweiseitigen Märkte am Beispiel von

Zeitungsmonopolen

1 Einführung

Das noch sehr junge Konzept der zweiseitigen Märkte (auch: ,,two-sided mar-

kets”) erfreut sich in den Wirtschaftswissenschaften enormer und immer stärkerer

Beliebtheit. Ein Grund dafür, dürfte die Tatsache sein, dass es sich auf eine Reihe

von unterschiedlichsten Märkten und Produkten – etwa auf Zahlungssysteme, wie

Kredit- oder Debitkarten, auf Immobilienmärkte, auf Einkaufszentren oder auf

verschiedene Arten von Börsen – anwenden lässt (vgl. z.B.: Caillaud und Julli-

en, 2003; Rochet und Tirole, 2003; Armstrong, 2005). Ein weiteres und typisches

Beispiel für die sog. two-sided markets finden sich im Mediensektor. Massenme-

dien, wie Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen oder auch das Internet, sind in

aller Regel durch eine Eigenschaft gekennzeichnet, die generell zweiseitige Märkte

begründet, nämlich durch die Existenz von indirekten und zweiseitigen Netzwer-

keffekten. So lässt sich z.B. die sog. Anzeigen–Auflagen–Spirale eindeutig auf das

Vorliegen von indirekten Netzwerkeffekten zurückführen.

Indirekte Netzwerkeffekte sind jedoch nicht nur geeignet, die entsprechenden

Märkte, die durch diese Effekte gekennzeichnet sind und das Verhalten der Ak-

teure, die auf diesen Märkten tätig sind, zu erklären. Die Existenz der Netz-

werkeffekte bietet darüber hinaus einige interessante und z.T. überraschende

wirtschafts- und wettbewerbspolitische Implikationen an. Übliche wettbewerbs-

politische Schlussfolgerungen und Maßnahmen, wie sie in sog. einseitigen Märk-

ten Gültigkeit haben und häufig zu dem gewünschten Ergebnis führen, können

auf zweiseitigen Märkten Gegenteiliges bewirken (vgl. Evans, 2003a,b; Evans

und Schmalensee, 2005; Dewenter, 2006; Dewenter und Kaiser 2006; Peitz, 2006;

Wright, 2004). Der Begriff der zweiseitige Märkte ist demnach also nicht nur als

eine Wortschöpfung für ein neues Konzept zu verstehen, das die Gemeinsamkei-

ten verschiedener Märkte aufzeigt, damit verbunden sind auch neue Einsichten

in das strategische Verhalten der Marktteilnehmer und die adäquate wirtschafts-

politische Behandlung dieser Märkte.

Ziel des vorliegenden Papiers ist es, das Konzept der zweiseitigen Märkte

oder genauer die Problematik der zweiseitigen indirekten Netzwerkeffekte und
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deren Relevanz für den Mediensektor darzulegen. Am Beispiel eines Zeitungs-

monopols werden die grundlegenden Auswirkungen auf Preise, Mengen und Ge-

winne in einem einfachen modelltheoretischen Rahmen analysiert. Dazu wird im

anschließenden zweiten Kapitel ein kurzer Überblick über die Funktionsweise von

zweiseitigen Märkten gegeben. Im dritten Kapitel erfolgt die eigentliche modell-

theoretische Analyse, darüber hinaus wird die empirische Relevanz des Konzept

der zweiseitigen Märkte diskutiert. Kapitel 4 schließt mit einem Fazit.

2 Das Konzept der zweiseitigen Märkte

Zweiseitige Märkte zeichnen sich, wie bereits erwähnt, durch die Existenz zweisei-

tiger indirekter Netzwerkexternalitäten aus. Während Konsumenten beim Vorlie-

gen direkter Netzwerkeffekte einen Nutzen aus der Größe des Netzwerkes erfahren,

dem sie selber angehören – etwa der Anzahl der Teilnehmer eines Telefonnetzes

oder der Anzahl der Nutzer einer Tauschbörse – steigt der Nutzen bei indirekten

Netzwerkeffekten, wenn die Größe eines anderen verbundenen Netzes zunimmt.

So profitieren die Anzeigenkunden einer Zeitung davon, wenn möglichst viele

Kunden dem ,,Netzwerk” der Leserschaft dieser Zeitung beitreten.1 Auf der an-

deren Seite profitieren die Leser einer Zeitung von einer möglichst großen Gruppe

an Anzeigenkunden bzw. von einer hohen Anzahl an Anzeigen, solange es sich um

informative Anzeigen handelt, die einen positiven Nutzen stiften. Stiften Anzei-

gen dagegen einen negativen Nutzen, so liegen ebenfalls indirekte Netzwerkeffekte

vor, die jedoch als negative Externalitäten bezeichnet werden. Solange aber von

beiden Märkten (positive oder negative) indirekte Netzwerkexternalitäten ausge-

hen, liegen zweiseitige, indirekte Netzwerkeffekte vor und ein zweiseitiger Markt

existiert. Im Fall, dass z.B. Leser den Anzeigen indifferent gegenüber stehen, also

weder einen positiven noch einen negativen Nutzen aus den Anzeigen erfahren,

liegt nur ein einseitiger indirekter Netzwerkeffekt vor – ein zweiseitiger Markt

würde dadurch nicht begründet.

Der Zeitungsverlag oder das Medienunternehmen tritt dabei als Intermediär

oder Plattform auf, die zwischen diesen beiden Gruppen (oder Märkte) vermit-

telt (vgl. auch Hess und von Walter, 2006). In Kenntnis der Netzwerkeffekte bzw.

1Der Begriff Netzwerk ist hier sehr allgemein gefasst. Gemeint sind nicht nur physische
Netzwerke, wie Telefonnetzwerke, sondern ebenso virtuelle Netze, wie soziale Netzwerke oder
einfach Gruppen von Nutzern.
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der Abhängigkeit der Nachfragen vom Leser- und Anzeigenmarkt, setzt die Zei-

tung nun sowohl den Anzeigenpreis, als auch den Copypreis (vgl. Abbildung 1).

Dabei ist jedoch nicht nur, wie in gewöhnlichen Märkten, die Preiselastizität der

Nachfrage und die entstehenden (Grenz-)Kosten auf jeweils beiden Märkten in

das Optimierungskalkül einzubeziehen, sondern ebenso die Stärke der Netzwer-

kexternalitäten. Welche Preise im Endeffekt resultieren hängt, wie später noch

dargestellt wird, entscheidend vom Ausmaß und dem Verhältnis der Externa-

litäten ab. Eine Preiserhöhung etwa am Lesermarkt, führt nicht nur zu einer

Reduktion der Verkäufe am Lesermarkt, sondern ebenso zu einem Rückgang der

verkauften Anzeigen. Dies hat wiederum einen Rückkopplungseffekt am Leser-

markt zur Folge (vgl. Corden, 1952; Bucklin et al., 1989; Blair und Romano,

1993; Chaudhri 1998; Dewenter und Kaiser, 2006). Preise werden also besonders

dort relativ gering sein, wo sie einen starken Einfluss auf beide Märkte nehmen.

Anders ausgedrückt, ist der Anreiz zu Preiserhöhungen nur dann gegeben, wenn

damit ein nur ,,geringer Schaden” auf beiden Märkten angerichtet wird und der

entstehende Nutzen diesen Schaden überwiegt.

Intermediär

Netzwerk 1 Netzwerk 2

indirekter Netzwerkeffekt

indirekter Netzwerkeffekt

Pre
is

M
en

ge M
engePreis

Abbildung 1: Zweiseitige Märkte

Insgesamt führen die sich gegenseitig beeinflussenden Mengen zu unterschiedli-

chen Mengen, Preisen und Gewinnen, als sie in gewöhnlichen Märkten zu beob-

achten sind. Welche Mechanismen dabei greifen und in welchem Maße die Netz-

werkexternalitäten das Optimierungskalkül des Zeitungsmonopolisten beeinflus-
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sen, wird im nächsten Kapitel analysiert.

3 Ein einfaches Modell

Im Folgenden wird anhand eines einfachen Modellrahmens erläutert, inwiefern

zweiseitige, indirekte Netzwerkeffekte eine Rolle beim Optimierungsverhalten des

Zeitungsmonopolisten spielen. Um die grundlegenden Effekte zu isolieren wird

dazu ein simples Modell mit z.T. restriktiven Annahmen erstellt. Später werden

dann einige der Annahmen diskutiert bzw. aufgehoben.

3.1 Monopolistische Zeitungsmärkte im einfachsten Fall

Zunächst wird anhand eines einfachen Modells analysiert, welche Preise, Mengen

und Gewinne in monopolistischen Zeitungsmärkten bei gewinnmaximalem Ver-

halten resultieren. Eine solche monopolistische Marktstruktur ist die dominieren-

de in deutschen aber auch anderen europäischen regionalen Zeitungsmärkten. Es

wird hierbei von der Existenz anderer Produkte abstrahiert, die am Lesermarkt

und/oder am Anzeigenmarkt zu der Zeitung in Konkurrenz treten könnten. Es

wird also unterstellt, dass keine Substitutionsbeziehungen mit Anzeigenblättern,

Internetportalen, regionalen Radiosendern oder überregionalen Tageszeitungen

bestehen. Der Einfachheit halber wird davon ausgegangen, dass die Grenzkosten

der Produktion von Inhalten und Anzeigen Null sind und lediglich Fixkosten an-

fallen. Diese Annahme erleichtert die Interpretation der Ergebnisse und ist hilf-

reich, die originären Auswirkungen der zweiseitigen indirekten Netzwerkeffekte

herauszuarbeiten.

Eine Welt ohne Netzwerkeffekte

In einer Welt, in der keine Netzwerkeffekte zwischen dem Leser- und Anzeigen-

markt existieren, die Leser einer Zeitung also nicht an Anzeigen interessiert sind

und die Werbekunden nicht von einer hohen Auflage einer Zeitung profitieren

(oder einfach keine Werbung in Zeitungen zugelassen ist), würde der Zeitungs-

monopolist zwei unabhängige Produkte anbieten: Zum einen eine Zeitung, die

lediglich redaktionelle Inhalte aufweist und sich ausschließlich aus den Erlösen

am Lesermarkt finanziert. Zum anderen könnte der Verlag ein Anzeigenblatt an-

bieten, dass keine redaktionellen Inhalte aufweist, kostenlos an die Leser verteilt
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wird und sich lediglich aus Anzeigenerlösen finanziert. Eine solche Betrachtungs-

weise ist hilfreich als Benchmark, um die zusätzlichen Wohlfahrtseffekte der Zwei-

seitigkeit der Märkte zu messen.

Angenommen, die Nachfrage am Lesermarkt lässt sich durch folgende Nach-

fragefunktion beschreiben: q = 1 − p, wobei p der Preis der Zeitung und q die

Menge ist. Die vertikale Marktgröße, also die maximale Menge, die zum Preis

von null abgesetzt werden kann, ist auf eins normiert.2 Bei Vernachlässigung von

Grenzkosten lautet die Gewinnfunktion des Monopolisten dann: πL = (1 − p)p.

Mithilfe der Bedingung erster Ordnung, lassen sich nun der gewinnmaximale Preis

p = 1/2, die optimale Menge q = 1/2 und der Gewinn πL = 1/4−FL berechnen.

Ebenso lässt sich der Gewinn aus dem Anzeigenblatt berechnen als πA = 1/4−FA,

wobei der Anzeigenpreis r = 1/2 und das Anzeigenvolumen s = 1/2 sind. Es stellt

sich also für beide Märkte das übliche Monopolergebnis ein, wobei der Gesamt-

gewinn aus beiden Produkten π = πL − FL + πA − FA = 1/2 − F ist und F die

Summe der Fixkosten aus beiden Märkten bezeichnet.

Zeitungsmärkte und Netzwerkeffekte

Existieren indirekte zweiseitige Netzwerkeffekte zwischen Leser- und Anzeigen-

markt – erfahren also die Leser einen (Dis-)Nutzen aus den Anzeigen und die

Anzeigenkunden einen Nutzen aus der Anzahl der Leser – so kann der Monopo-

list (Intermediär) seinen Gewinn erhöhen, indem er die Verbundenheit der Märkte

in sein Optimierungskalkül aufnimmt. Aus der Überlegung, dass beide Produkte

(Zeitung und Anzeigenblatt) auch nebeneinander existieren könnten, lässt sich

eine additive Verknüpfung beider Nachfragen begründen.

Angenommen, die Stärke des Netzwerkeffekts, der vom Anzeigenmarkt auf

den Lesermarkt ausgeht wird mit d bezeichnet, so resultiert die Nachfragefunktion

am Lesermarkt als

q = 1 − p + ds.(1)

Wird mit g die Stärke des Netzwerkeffekts bezeichnet, der vom Leser- auf den

Anzeigenmarkt wirkt, lässt sich die Nachfrage nach Anzeigen beschreiben als:

2Auch diese Normierung ist hilfreich, um die Analyse auf die wesentliche Effekte zu redu-
zieren. Der Wert 1 bezeichnet somit eine Masse an potenziellen Konsumenten. Man kann sich
genauso gut vorstellen, dass sich hinter dieser Masse z.B. 100000 Einwohner einer Kleinstadt
verbergen.
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s = 1 − r + gq.(2)

Grafisch lassen sich die Netzwerkeffekte durch eine Verschiebung der Nachfrage-

funktionen abbilden, je stärker die Effekte, desto größer auch die Verschiebung

von q bzw. s. Während der Parameter g > 0 ist, kann d größer oder kleiner null

sein. Ist g > 0 liegen positive Netzwerkeffekte vor, Werbung wird also als infor-

mativ empfunden und stiftet einen positiven Nutzen. Ist d < 0, wird Werbung

als Belastung empfunden und stiftet dementsprechend einen Disnutzen. Obwohl

bei regionalen Tageszeitungen davon ausgegangen werden kann, dass die Leser

Anzeigen in aller Regel als informativ ansehen (vgl. Dewenter und Kaiser, 2006),

wird im Folgenden (wenn nötig) auch die Situation betrachtet, in der Anzeigen

einen Disnutzen stiften.

Mithilfe der Nachfragefunktionen des Leser- und des Anzeigenmarktes lässt

sich nun die Gewinnfunktion des Zeitungsmonopolisten erstellen. Unterstellt man

wiederum, dass keine Grenzkosten vorliegen (oder vernachlässigbar sind), maxi-

miert der Monopolist den Gewinn:

max
q,s

π = (1 − q + ds) q + (1 − s + gq) s − F.(3)

Anhand der Bedingungen erster Ordnung d
dq

π = 0 und d
ds

π = 0 lassen sich nun

folgende Reaktionsfunktionen herleiten:

q =
1 + (d + g)s

2
und s =

1 + (d + g)q

2
.

Sind beide Parameter d und g in der Summe positiv, so besteht eine positive

Beziehungen zwischen der Auflage und des Anzeigenvolumens – Anzeigen und

Auflage können dann als strategische Komplemente bezeichnet werden. Anhand

der Reaktionsfunktionen lassen sich durch einfache Algebra die optimalen Mengen

berechnen:

q = s =
1

2 − (d + g)
.(4)
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Aufgrund der Symmetrie beider Märkte, sind q und s gleich groß und mit steigen-

der Stärke der Netzwerkeffekte, steigen auch die Auflage und das Anzeigenvolu-

men. Wie sich leicht erkennen lässt, muss die Summe der Netzwerkeffekte kleiner

als zwei sein (d + g < 2), damit positive endliche Mengen realisiert werden.

Aufgrund der einfachen Modellierung werden die Mengen hier nur durch die

Stärke der Netzwerkeffekte determiniert. Je größer (d + g), desto größer auch die

Mengen – eine Erhöhung der Auflage führt zu einem Anstieg des Anzeigenvolu-

mens, dies hat wiederum Rückkopplungseffekte am Lesermarkt zur Folge, was zu

einem erneuten Anstieg der Auflage führt. Es lässt sich also ein Effekt beobachten,

der in der Medienökonomie schon lange als Anzeigen–Auflagen–Spirale bekannt

ist. Bemerkenswert ist dabei jedoch, dass eine Anzeigen–Auflagen–Spirale auch

dann vorliegt, wenn Werbung als negativ angesehen wird (d < 0), dieser Netz-

werkeffekt aber vom Betrag her kleiner ist, als der Effekt vom Leser- auf den

Anzeigenmarkt (|d| < g). Liegen dagegen keine Netzwerkeffekte vor (d = g = 0),

ergibt sich für beide Mengen der Wert 1/2, also genau die Monopolmenge. Ohne

Netzwerkeffekte entsteht eine gewöhnliche Monopolsituation für beide Produkte.

Mithilfe der Nachfragefunktionen lassen sich ebenso Anzeigenpreis und Copy-

preis berechnen als

p =
1 − g

2 − (d + g)
und r =

1 − d

2 − (d + g)
.(5)

Im Gegensatz zu den Mengen, unterscheiden sich die Preise in einem Parameter

im Zähler. Während der Copypreis umso geringer ist, je stärker die Auflage auf

die Anzeigenkunden wirkt (g), je näher also die Zielgruppe an der Leserschaft ist,

sinkt der Anzeigenpreis mit wachsendem d. Ein stärkerer Netzwerkeffekt ausge-

hend vom Anzeigenmarkt auf den Lesermarkt, führt also zu einer Reduktion des

Anzeigenpreises. Die Intuition dieser Zusammenhänge liegt auf der Hand: Ein

starker Netzwerkeffekt führt zu einem starken Anstieg der Mengen und somit zu

einer Verschiebung der Nachfragefunktion am jeweils anderen Markt. Dadurch

steigen über die Anzeigen–Auflagen–Spirale nicht nur die Mengen, sondern auch

die gleichgewichtigen Preise und Gewinne. Erhöht der Monopolist den Preis für

das Produkt, vom dem starke (positive) Netzwerkeffekte ausgehen, so unterdrückt

er damit den positiven Effekt auf den Gewinn. Folglich werden Preise immer auf
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Märkten gering sein, von denen die starke Netzwerkeffekte ausgehen.3 Ist der

Netzwerkeffekt jedoch gering, wird vom Intermediär ein entsprechend hoher Preis

gesetzt.

Darüber hinaus lassen sich weitere interessante Eigenschaften der Preise fest-

stellen. Zum einen ergeben sich Preise, die den gewöhnlichen Monopolpreisen ent-

sprechen nur dann, wenn entweder keine Netzwerkeffekte vorliegen (d = g = 0)

und damit auch keine zweiseitigen Märkte vorhanden sind oder die beiden Ef-

fekte gleich groß sind (d=g). Bei allen anderen Parameterkonstellationen liegen

Anzeigen und Copypreis oberhalb oder unterhalb des Monopolpreises. Wie der

Abbildung 2 zu entnehmen ist, induziert ein hoher Copypreis dabei einen geringen

Anzeigenpreis und umgekehrt. Ausschlaggebend dafür, welcher Preis der höhere

ist, ist das Verhältnis der Netzwerkeffekte. Solange hier im Beispiel d < g = 0.5 ist

der Anzeigenpreis größer als der Copypreis und erst wenn g > d = 0.5 steigt der

Copypreis über den Anzeigenpreis. Der Anzeigenmarkt wird nun ,,wichtiger” als

der Lesermarkt, da von den Anzeigenvolumen stärkere Netzwerkeffekte ausgehen

als von der Auflage.

r

pp

r

g=0.5

Abbildung 2: Anzeigen- und Copypreise

Eine weitere Implikation der Preisgleichungen, ist die Tatsache, dass jeweils

3Tatsächlich spielen in der Realität auch die Preiselastizitäten eine entscheidende Rolle,
sodass das Verhältnis aus Netzwerkeffekten und Preiselastizitäten sowie die Grenzkosten die
Preishöhe bestimmen. Hier soll jedoch wie bereits erläutert, lediglich auf die Rolle der Netz-
werkeffekte abgestellt werden.

8



einer der beiden Preise negativ werden könnte. Da wir hier von Grenzkosten gleich

Null ausgegangen sind, impliziert dies allgemein Preise, die je nach Höhe von d

und g unterhalb der Grenzkosten liegen können. Eine solche Konstellation wäre

denkbar, wenn einer der Parameter d oder g größer als eins wäre.4 Geht man von

der realistischen Annahme aus, dass Werbekunden einen größeren Nutzen aus

einer hohen Auflage erfahren, als Leser aus einem großen Anzeigenvolumen – un-

terstellt man also einen starken Netzwerkeffekt, der vom Lesermarkt ausgeht und

einen geringeren Effekt, der vom Anzeigenmarkt ausgeht – so würde dies in einem

geringen Copypreis und einem entsprechend hohen Anzeigenpreis resultieren.5

Noch eindeutiger wird die Analyse der Preise, wenn reale Preise betrachtet

werden. So ist der Anzeigenkunde nicht nur am einfachen Anzeigenpreis interes-

siert, sondern daran, wie groß die Zielgruppe ist, die er mit einer Anzeige erreicht

– im Idealfall also daran, wie groß die Auflage bzw. Reichweite der Zeitung ist.

Ausschlaggebend ist also der Kontakpreis r/q.6 Dividiert man also Anzeigenpreis

und Copypreis durch die Auflage bzw. die Anzeigenvolumen, ergibt sich ein realer

Preis, der theoretisch pro Leser, bzw. Anzeige zu entrichten ist von p/s = 1 − g

und r/q = 1− d. Die realen Preise werden also direkt durch die Stärke der Netz-

werkeffekte reduziert, die von dem entsprechenden Markt ausgehen. Je stärker die

Netzwerkeffekte, desto geringer sind auch die realen Preise. Deutlich zu erkennen

ist, dass auch die realen Preise ober- oder unterhalb der Monopolpreise (von 1/2)

liegen aber auch negative Werte annehmen können.

Mit den berechneten Preisen und Mengen lässt sich nun der Gewinn des Zei-

tungsmonopolisten berechnen, der sich wie folgt darstellt:

4Zwar setzten positive Mengen voraus, dass die Summe der Parameter nicht größer als 2
sein darf, wie diese Summe zustande kommt, ist jedoch unerheblich. So kann durch ein starker
Effekt g = 1.5 vorliegen, wenn dafür ein kleines d = 0.4 realisiert wird.

5Letztere Schlussfolgerung zeigt deutlich den Praxisbezug des Modells. Zeitungen zeichnen
sich in der Regel durch geringe Copypreise aus, was sich durch die Konstellation der Netzwer-
keffekte begründen lässt. Andere Medien, wie einige Zeitschriften oder das Fernsehen, weisen
zum Teil negative Netzwerkeffekte auf, die durch die Werbevolumen induziert werden. In diese
Märkten Märkten lassen sich dementsprechende Preise am Rezipientenmarkt beobachten, die
im Verhältnis zu den Kosten sehr gering sind oder es werden Produkte sogar kostenlos zur
Verfügung gestellt.

6In der Realität spielt natürlich die Übereinstimmung der Zielgruppe mit der Leserschaft
eine Rolle. So ist denkbar, dass nicht alle Leser die Anzeigen positiv bewerten und/oder wahr-
nehmen. In diesem Fall wäre nur ein Teil der Auflage (bzw. Reichweite) für die Berechnung der
Kontaktpreise anzurechenen.
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π =
1

2 − (d + g)
.(6)

Wie auch bei den Mengen und im Gegensatz zu den Preisen sind die Aus-

wirkungen der Netzwerkeffekte hier eindeutig. Im Vergleich zum gewöhnlichen

Zweiprodukt-Monopolisten, der ein Anzeigenblatt und eine Zeitung ohne Anzei-

genflächen verkauft, fällt der Gewinn hier immer höher aus, wenn in der Sum-

me positive Netzwerkeffekte vorhanden sind (d + g > 0). Aufgrund der Para-

metrisierung des Modells, entspricht der Gewinn genau der Höhe der Mengen

am Anzeigen- und Lesermarkt. Wie in Abbildung 3 zu sehen ist, steigen sowohl

die Mengen, als auch der Gewinn mit zunehmender Stärke der Netzwerkeffekte.

Nähern sich beide Parameter (d und g) dem Wert eins, so explodieren die Werte

förmlich. Beide Mengen als auch der Gewinn können ein Vielfaches der Werte

erreichen, die in ,,gewöhnlichen” Monopolen realisiert werden.

Durch das Ausnutzen der Netzwerkeffekte, kommen also Gewinne zustande,

die (eventuell deutlich) über denen von ,,gewöhnlichen” Monopolen liegen. Erst

die Verbindung von Anzeigen und redaktionellen Inhalten, macht diese Effekte

nutzbar. Ein Medienunternehmen wird also immer dann Werbung und redaktio-

nelle Inhalte miteinander verbinden, wenn in der Summe positive Netzwerkef-

fekte vorliegen und somit eine Steigerung der Mengen und damit der Gewinne

zu erwarten ist. Sind durch Werbung so starke negative Effekte zu erwarten,

dass die positiven Effekte, die vom Rezipienten- auf den Werbemarkt wirken,

überkompensiert werden, so ist das Medienunternehmen gut beraten, auf eine

Werbefinanzierung zu verzichten.
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Abbildung 3: Anzeigenvolumen, Auflage und Gewinne

Insgesamt ist dieser simple Ansatz gut geeignet, um die grundlegenden Auswir-

kungen der zweiseitigen indirekten Netzwerkexternalitäten aufzuzeigen. Während

Mengen und Gewinne jeweils positiv von der Höhe der Netzwerkeffekte abhängen,

sind Preiseffekte von der relativen Stärke der Netzwerkeffekte abhängig. Grundsätz-

lich gilt, dass jeweils der Markt ausgebeutet wird, von dem die geringeren Netz-

werkeffekte ausgehen. Der Markt mit den stärkeren Effekten, wird in aller Regel

subventioniert.

3.2 Erweiterungen

Die Rolle der variablen Kosten

Bisher wurde von der Existenz von variablen Kosten bei der Herstellung der

Zeitung und der Herstellung der Anzeigen abstrahiert. Um den Einfluss dieser

Kosten auf Mengen, Preise und Gewinne zu untersuchen, wird nun der einfache

Ansatz um konstante variable Kosten erweitert. Dazu wird die Gewinnfunktion

wie folgt modifiziert:
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max
q,s

π = (1 − q + ds − c) q + (1 − s + gq − k) s − F,(7)

wobei c und k die Grenzkosten für Leser- und Anzeigenmarkt darstellen. Bei

Gewinnmaximierung ergeben sich nun die optimalen Mengen:

q =
2(1 − c) + (1 − k)(d + g)

4 − (d + g)2
und s =

2(1 − k) + (1 − c)(d + g)

4 − (d + g)2
,(8)

die sich bei c = k = 0 zu den Mengen im einfachen Fall reduzieren. Der Ein-

fluss der variablen bzw. Grenzkosten ist eindeutig. Eine Erhöhung von c oder

k verringert den Zähler und somit die optimalen Mengen, zum einen direkt und

zum anderen über die Multiplikation mit der Summe der Netzwerkeffekte. Höhere

Grenzkosten wirken also nicht nur am Markt, an dem sie auftreten (beispielsweise

bei der Herstellung der Zeitung), sondern über die Rückkopplungseffekte ebenso

am jeweils anderen Markt. Die resultierenden Preise lauten:

p =
2(1 + c) + k(g − d) − dc(d + g) + d(1 − g) − g(g + 1)

4 − (d + g)2
(9)

und

r =
2(1 + k) + c(d − g) − k(g2 + gd) + g(1 − d) − d(d + 1)

4 − (d + g)2
.(10)

Die Auswirkungen einer Erhöhung der Grenzkosten, ist hier nicht mehr auf den

ersten Blick zu erkennen. Die partiellen Ableitungen ∂p/∂c = (2 − dg − d2)/δ > 0

und ∂r/∂k = (2 − dg − g2)/δ > 0, mit δ = 4 − (d + g)2 lassen jedoch erkennen,

dass eine Erhöhung der variablen Kosten am jeweiligen Markt, einen Anstieg des

Preises zur Folge hat. Es kann also hier der gleiche Effekt beobachtet werden, der

auch in gewöhnlichen Märkten auftritt.7

Nicht eindeutig ist jedoch der Effekt einer Erhöhung der Grenzkosten am

Lesermarkt auf den Anzeigenpreis: ∂r/∂c = (d − g)/δ, bzw. einer Erhöhung der

Grenzkosten am Anzeigenmarkt auf den Copypreis: ∂p/∂k = (g − d)/δ. Eine

7Im Gegensatz zum einfachen Modell, ohne Grenzkosten, ist hier die Summe von p und r
nicht identisch bei Variation von d und g. Es ist also nicht irrelevant, welche Preise welche
Werte annehmen. Die Preisstruktur ist hier nicht mehr neutral.
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Preiserhöhung am Lesermarkt (Anzeigenmarkt), lässt sich nur dann verzeichnen,

wenn der Netzwerkeffekt, der vom Leser- (Anzeigen-) auf den Anzeigenmarkt

(Lesermarkt) ausgeht größer ist, als der jeweils entgegengesetzte Effekte. Mit

anderen Worten, führt nur dann eine Erhöhung der Kosten am (z.B.) Lesermarkt

zu einer Erhöhung des Anzeigenpreises, wenn die Anzeigen einen stärkeren Effekt

auf die Nachfrage nach Zeitungen haben, als die Auflage auf die Nachfrage nach

Anzeigen hat.

Der Gewinn des Monopolisten bei Existenz von Grenzkosten fällt wie folgt

aus:

π =
(2 + d + g)(1 − c − k) + c(kg + c) + k(cd + k)

4 − (d + g)2
.(11)

Nicht überraschend führt eine Erhöhung der Grenzkosten (c und k) zu einer

Reduktion des Gewinns, wie sich anhand der partielle Ableitungen ∂π/∂c < 0

und ∂π/∂c < 0 abbilden lässt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine Erhöhungen der Grenz-

kosten erwartungsgemäß zu einer Reduktion der optimalen Mengen, einer Erhöhung

der entsprechenden Preise und einer Reduktion des Gewinns führt. Die Effekte

auf die Preise der jeweils verbundenen Märkte sind ambivalent und werden de-

terminiert durch die relative Stärke der Netzwerkeffekte.

Weitere Determinanten

Neben den variablen Kosten (bzw. Grenzkosten) beeinflussen auch die Markt-

größe und die Steigungen der Nachfragenfunktionen die optimalen Preise, Men-

gen und Gewinne. Während die Marktgröße – die hier auf eins normiert war –

den gleichen Einfluss auf diese Größen nimmt, wie konstante Grenzkosten, ist der

Einfluss der Steigungsparameter – bzw. der Reagibilität der Nachfrage – difizi-

ler. Zum einen verringert eine steigende Reagibilität der Nachfrager Mengen und

Preise und senkt den Gewinn. Gleichzeitig ist nun die Frage, welcher Markt z.B.

die höheren Preise aufweist, nicht mehr allein von der Stärke der Netzwerkeffekte

abhängig, sondern vielmehr davon, in welchem Verhältnis Preisreagibilitäten und

Netzwerkeffekte stehen. Ausgebeutet wird nun also die Marktseite, die die relativ

(gemessen an der Nachfragereagibilität) schwächeren Netzwerkeffekte aufweist.
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3.3 Empirische Relevanz

Das hier vorgestellte Modell stellt eine extrem vereinfachte Form des Konzepts

der zweiseitigen Märkte dar, das vor allem didaktischen Zwecken dient. Um eine

adäquate Abbildung der Realität zu erreichen, müssen darüber hinaus auch Prei-

selastizitäten und Kostenparameter explizit modelliert werden. Natürlich sind

auch komplexere und realistischere Modelle nur bedingt in der Lage, die tatsächli-

chen Märkte in ihrer ganzen Komplexität abzubilden, jedoch lassen sich auf diese

Weise die Marktmechanismen klarer abgrenzen und analysieren.

Darüber hinaus kann die Kenntnis der Modellparameter – insbesondere die

Stärke der Netzwerkeffekte und die jeweiligen Preiselastizitäten – äußerst hilfreich

sein. Vor allem die wettbewerbspolitische Analyse von Medienmärkten (vgl. dazu

Dewenter, 2006 und Dewenter und Kaiser, 2006) kann davon profitieren, wenn

etwa die Zusammenhänge von Anzeigen- und Lesermarkt oder auch die Reagi-

bilität der Leser und Anzeigenkunden bei Preisänderungen quantifiziert werden

können. Eine originäre Aufgabe der Medienökonomie muss es daher sein, mit-

hilfe geeigneter statistischer Methoden diese Modellparameter für die jeweiligen

Märkte zu ermitteln.8

Doch nicht nur aus wettbewerbspolitischer Perspektive, ist die empirische Be-

stimmung der Modellparameter entscheidungsrelevant. Auch aus Sicht des Me-

dienmanagements ist die Kenntnis über die Stärke der Netzwerkeffekte und der

Preiselastizitäten – insbesondere bei der Entwicklung von Preisstrategien und

anderen strategischen Entscheidungen – von besonderem Interesse.

4 Fazit und Implikationen

Medienunternehmen, wie etwa Zeitungs- oder Zeitschriftenverlage, Fernseh- oder

Radiosender aber auch Betreiber von Internetseiten, werden nach der Theorie

der zweiseitigen Märkte als eine Plattform oder einen Intermediär verstanden,

der zwischen unterschiedlichen Nachfragen, in diesem Fall der Nachfrage nach

Inhalten und der Nachfrage nach Werbeflächen, vermittelt. Die grundlegende Ei-

genschaft, die alle diese Märkten aufweisen, ist die Existenz von zweiseitigen,

8Bisher ist der Umfang an empirischen Studien, welche die Zweiseitigkeit von (Medien-)-
märkten analysieren noch relativ begrenzt. Einige wenige empirische Analysen für deutsche
Zeitungs- und Zeitschriftenmärkte finden sich z.B. bei Dewenter und Kaiser (2006), Kaiser und
Wright (2006) oder Kohlschein (2006).

14



indirekten Netzwerkexternalitäten. Die Variation der Menge am Lesermarkt et-

wa, hat eine Variation der Menge am Anzeigenmarkt zur Folge, was wiederum zu

Rückkopplungen am Lesermarkt führt – ein Phänomen, was in der Medienöko-

nomie hinlänglich als Anzeigen–Auflagen–Spirale bekannt ist.

Die Existenz einer Anzeigen–Auflagen–Spirale hat aber darüber hinaus weite-

re Implikationen, die Mengen, Preise und Gewinne der Medienmärkte betreffend.

So wurde anhand eines simplen Modells gezeigt, dass Anzeigen- und Copypreise

umso geringer sind, je größer der relative Netzwerkeffekt ist, der von den entspre-

chenden Märkten ausgeht. Es wird demnach der (Leser- oder Anzeigen-)Markt

subventioniert, von dem die stärken Netzwerkeffekte wirken. Diese Subventionie-

rung kann soweit gehen, das Preise unterhalb der Grenzkosten gesetzt werden und

damit Verluste auf diesem Markt realisiert werden, die jedoch durch entsprechend

hohe Gewinne am jeweils anderen Markt überkompensiert werden.

Auf diese Weise lässt sich je nach Parameterkonstellation ein breites Preis-

spektrum beobachten, das Resultat von gewinnmaximalen Verhalten sein kann.

So ist es nicht nur denkbar, dass Preise unterhalb von Grenzkosten gesetzt wer-

den, also sehr gering sind. Ebenso können Preise realisiert werden, die ober-

halb der üblichen Monopolpreise liegen und trotzdem gewinnmaximal sind. Auch

ist, zumindest bei der Analyse des Modells mit Grenzkosten ungleich Null, die

Preisstruktur nicht neutral. Die Betrachtung der Grenzkosten hat darüber hinaus

ergeben, dass eine Erhöhung der Grenzkosten am Lesermarkt, sowohl zu einem

Anstieg, als auch zu einer Reduktion des Anzeigenpreises führen kann. Ausschlag-

gebend ist hierfür wiederum die Stärke der jeweiligen Netzwerkeffekte.

Die Gewinne in monopolistischen Medienmärkten liegen üblicherweise über

denen in gewöhnlichen Monopolmärkten. Eine Reduktion der Gewinne ist nur

dann zu erwarten, wenn ein negativer Netzwerkeffekt vorliegt, der den vorhande-

nen positiven Netzwerkeffekt überkompensiert. In diesem Fall jedoch, wäre das

gemeinsame Angebot von redaktionellen Inhalten und Werbung nicht rational,

der Medienmarkt würde mit dem Anzeigenmarkt und dem Lesermarkt in zwei

getrennte Märkte zerfallen.

Besonders hohe Preise oder Gewinne sind nach diesen Ergebnissen aber genau

so wenig ein Ausdruck von Marktmacht, wie besonders geringe Preise Ausdruck

von wettbewerbsbeschränkender Verhaltensweise (z.B. Verdrängungswettbewerb)

sind. Allein aus der Preishöhe lassen sich also keine gesicherten Erkenntnisse
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über die Wettbewerbsintensität an Medienmärkten folgern. Dadurch, dass der

Monopolist die vorliegenden Netzwerkeffekte (zumindest teilweise) internalisie-

ren kann, indem eine Marktseite durch die andere subventioniert wird, ist es

durchaus möglich, dass eine höhere Wohlfahrt erzielt wird, als in anderen Mo-

nopolmärkten oder z.T. auch in Oligopolmärkten. Genauere Aussagen über eine

adäquate Preishöhe und den entsprechenden Wohlfahrtseffekte, lassen sich nur in

genauer Kenntnis der relevanten Marktparameter treffen.
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