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Wie die Wirtschaftsberichterstattung der Medien
das Konsumentenvertrauen lenkt

— Empirische Evidenzen fur Deutschland,1995-2005 —

Die Erhebung und Auswertung sog. Indikatoren betrachtet. Im Rahmen der empirischen Untersu-
der Konsumentenstimmung (synonym: ,Konsum- chung dient der etablierte ,Consumer Confidence
klima*“, ,Konsumentenvertrauen®, ,Consumer Con- Indicator® (im folgenden: CCI), welcher im Auf-
fidence®, ,Consumer Sentiment®) zahlt heutzutage trag der Europaischen Kommission seit 1985 mo-
zum Standardprogramm der Konjunkturbeobach- natlich fir Deutschland erhoben wird, als Beurtei-
tung und stoRt in der breiten Offentlichkeit auf sege  lungsmaRstab Die Arbeitshypothese lautet hier, daR
Interessé. Selten wird allerdings das zugrunde lie- die Erwartungsbildung der Konsumenten im we-
gende theoretische Konzept und die damit verbun- sentlichen durch Wirtschaftsnachrichten gepréagt
dene Operationalisierung so titulierter psychologi- wird.6 In diesem Zusammenhang wird gezeigt, daf3
scher Phanomene hinterfr@gDies ist um so er-  die Medienvariablen, welche zunachst ein Abbild
staunlicher, als sich insbesondere die Frihindikato dessen liefern, was hier als ,Medienstimmung”
eigenschaft und Prognosegiite derartiger Variablen interpretiert wird, mit Einschrankungen als poten-
in jungster Vergangenheit haufig als mangelhaft er- tielle (vorlaufende) Indikatoren der Konsumenten-
wiesen haben, was eine grundlegende Uberprifung stimmung fungieren koénnen (Eigenschaft einer
der Hintergriinde und tberkommenen Konzeptionen Proxy-Variablen). Die Besonderheit der Medien-
derartiger Indikatoren nahe legt, wenn nicht gar di variablen ist darin zu sehen, daf sie nicht aus den
Relevanz psychologischer Faktoren fur das Verhal- Ergebnissen von Konsumentenbefragungen, son-

ten der Wirtschaftssubjekte in Frage zu stellef ist
In dem vorliegenden Beitrag wird untersucht,

wie die Konsumenten zu ihren Einschétzungen be-

zuglich der Wirtschaftsentwicklung gelangen. Das
Augenmerk richtet sich dabei auf die Uberpriifung
der Hypothese Uber einen potentiellen Einflu der
Wirtschaftsberichterstattung der Medien — weitere

relevante Faktoren wie beispielsweise personliche
Erfahrungen oder das soziale Umfeld werden nicht

1 Die von verschiedenen Institutionen ermitteltéimsiungs-
indikatoren unterscheiden sich hinsichtlich Befraggrhyth-
mus, PanelgréRe, methodischem Ansatz, dem konkfeten
genkatalog und der regionalen Ausrichtung.

2 Eine Ausnahme bildet beispielsweise die Arbeit von
DOMINITZ, J.; MANSKI, C. F.: How should we measure
consumer confidence?, in: Journal of Economic Rersp
tives, Vol. 18, No. 2, 2004, pp. 51-66.

3 Um die Hypothese tber einen EinfluR psychologisérakto-
ren auf das Verbraucherverhalten valide empirischrgersu-
chen, ist sicher zu stellen, dal die Umsetzungvedralen
theoretischen Definition (des sog. ,idealtypiscti@nzepts)
in einen operablen statistischen Begriff hinreichgenau ge-
lungen ist (sog. ,Adaquationsproblem®, vgl. z. BRGH-
MANN, H.: Vom theoretischen Konstrukt zum statistien
Begriff — das Adaquationsproblem. Allgemeines Stiathes
Archiv, Band 69, Heft 1, 1985, S. 1-15). Andersfdtbnnte
sich die empirische Studie dem Vorwurf der Scheirakation
nicht erwehren. Dabei setzt wiederum die Analysg Beur-
teilung der Spezifikation entsprechender Stimmuaggbien
ein gegebenes theoretisches Modell, also Hypothidsendie
EinfluRgroRen der Konsumentenstimmung, voraus.
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dern auf Grundlage von Daten zur Wirtschaftsbe-
richterstattung gewonnen werdénm folgenden

4 AuRerdem ist zu differenzieren zwischen der mikuod
makrodkonomischen Perspektive sowie den Fallendons
nanter, also einheitlicher, und nicht-konsonanteridhter-
stattung. Vgl. dazu MAURER, M.: Das Paradox der Med
enwirkungsforschung — Verandern Massenmedien die Be
volkerungsmeinung ohne Einzelne zu beeinflussen?, i
Publizistik, Heft 4, Dezember, 49. Jg. 2004, S.-403.

5 Der CCI miRt die Erwartungen der Konsumenten. deir
Fragenkatalog und die methodischen Hintergriindé, vg
EUROPEAN COMMISSION: The Joint Harmonised EU-
Programme of Business and Consumer Surveys, User
Guide (updated: 26/05/2004), 2004
http://europa.eu.int/‘comm/economy_finance/indicstnus
inessandconsumer-surveys_en.htm

6 Insbesondere im Bereich der Medienwissenschaftemnie
die Fragestellung bezuglich eines Einflusses dets@iafts-
berichterstattung auf die Konsumentenstimmung tserei
mehrfach empirisch untersucht. Die Studien unteigieim
sich von der hier vorgestellten Analyse im Hinblakf Da-
tengrundlage, methodische Herangehensweise und -Raum
Zeit-Bezug. Vgl. dazu BLOOD, D. J.; PHILLIPS, P. B.:
Recession Headline News, Consumer Sentiment, tte &t
the Economy and Presidential Popularity: A Timeieer
Analysis 1989-1993, in: Journal of Public OpinioesRarch,
Vol. 7, No. 1, 1995, pp. 2-22, oder auch ALSEM, JK.-
BRAKMAN, S.; HOOGDUIN, L.; KUPER, G.: The impact
of newspapers on consumer confidence: Does spindxia
ist?, in: CESifo Working Paper No. 1328, Novemtad4

7 Die Betrachtung bezieht sich auf einige konkiaehrich-
tensendungen des deutschen Fernsehens (s. u.puBie
wahl der Erhebungseinheiten wird vom Datenliefezant
.Medien Tenor" getroffen.
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wird erlautert, worauf sich die Zusammenhangs-
vermutung stutzt.

Der Medieneinfluf3 vollzieht sich im einzelnen:

1. in der schnellen und weitrdumigen Verbreitung
von Wirtschaftsinformationen;

in der Verbreitung einer gewissen Stimmung
(in Anlehnung an die sog. Agenda-Setting-For-
schung, s. u.). In diesem Zusammenhang spielt
die Haufigkeit der Thematisierung wirtschaftli-
cher Vorgénge eine zentrale Rolle.

Medien vermitteln Informationen

In der Rolle der Medien als Vermittler von Infor-
mationen wird ein potentieller Einflu® auf die Er-
wartungsbildung und das Konsumentenverhalten
vermutet. Dahinter steht die Idee, dal3 sich durch
die Publizitat vereinzelte wirtschaftliche Entwick-
lungen (bspw. der Beginn einer Rezession in ei-
nem bestimmten Wirtschaftszweig) schneller tber
die gesamte Volkswirtschaft ausbreiten, als wenn
die Wirtschaftssubjekte Uber diese Sachverhalte
nicht informiert waren; der Wirkungsweg tber die
realwirtschaftlichen Verflechtungen ist namlich als
bedeutend langer einzustufémie Annahme lau-
tet nun, dalR es durch die Informationsdistribution
— die neben interpersonaler Kommunikation im
wesentlichen via Massenmedien stattfindet — zur
»allgemeinen Verbreitung kumulativer Erwartun-
gen“ sowie zur ,Entstehung einheitlicher Massen-
empfindungen und einheitlichen Massenverhaltens*
kommt. Dies bewirkt tendenziell eine Verstarkung
konjunktureller Schwankungen.

Medien nehmen Einflu3 auf die Wahrnehmung
der Rezipienten

Die Agenda-Setting-Hypothese der Kommunika-
tions- und Medienwissenschaften stellt ein eigen-
standiges Teilgebiet der sog. Medienwirkungsfor-

Abbildung 1:
Wirtschaftsberichterstattung und Konsumentenstim-
mung aus Sicht des Agenda-Setting-Ansatzes

hier: 6l

Medienrealitat

hier:
Wirtschaftsberichterstattung

objektive Realitét
onomische Fundamentaldaten

<+—>
Agenda-Setting-Effekt¢ soziale Realitat

hier:
Konsumentenstimmung
IWH

In Anlehnung an Bonfadelli (2001), S. 223.

Quelle:

Agenda (Tagesordnung) des Publikums stehen,
also welche Themen in der Bevolkerung diskutiert
und als bedeutsam wahrgenommen wefdddas
theoretische Grundgerist ist wie folgt aufgebaut
(vgl. Abbildung 1): Die objektive Realitat, also die
Menge aller tatsachlich existierenden Fakten und
Informationen bezlglich Zustanden und Ereignis-
sen, werden teils von den Rezipienten direkt ,er-
fahren®, teils von den Medien in Form der Be-
richterstattung aufgegriffen. Dabei ist davon aus-
zugehen, dalR sowohl der Informationsstand der Re-
zipienten, als auch die Agenda der Medien aus-
schnitthaft und unvollstéandig bleibt. Durch die in-
haltlich-thematische Ausrichtung der Berichter-
stattung und die Haufigkeit der jeweiligen Nach-
richten wird eine gewisse Medienrealitat geschaf-
fen (vgl. Kasten 1). Die Annahme lautet nun, dai3
sich diese Themenstrukturierung der ,Medien-
welt* auf das Publikum Ubertragt, dafd also die Be-
volkerungsagenda hinsichtlich Themenauswahl und
-gewichtung in gleicher Weise strukturiert ist:

Die Rezipienten nehmen diejenigen Themen als
bedeutsam wahr, Uber die sie von den Medien in
Kenntnis gesetzt wurden und gewichten auch die
Bedeutungen untereinander in Abhangigkeit von
der Zusammensetzung der Medienagenda (soziale
Realitat). Es findet also eine gewisse Homogenisie-
rung dadurch statt, dal3 der Fokus der Offentlichkei

schung dar und wurde in den siebziger Jahren desauf eine begrenzte Anzahl an Themen gelenkt wird.

letzten Jahrhunderts von McCombs und Shaw be-
grundet? Die grundlegende Idee der sog. ,Thema-
tisierungsfunktion der Medien“ lautet, dal? Medien
darauf EinfluBR nehmen, welche Themen auf der

Vgl. hierzu auch KATONA, G.: Die Macht des Verbra
chers. Dlsseldorf 1962.

Vgl. McCOMBS, M.; SHAW, D.: The Agenda-Setting
Function of Mass Media, in: Public Opinion Quargerl
Vol. 36, 1972, pp. 176-185.
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Der dieser Studie zugrunde liegende hypotheti-
sche Zusammenhang sieht nun folgendermafien
aus: Den Ausgangspunkt bildet die Berichterstat-
tung der Medien Uber die Wirtschaftslage oder Stand

10 vgl. BONFADELLI, H.: Medienwirkungsforschung |1,
Grundlagen und theoretische Perspektiven, ReihePdni
pers, Band 10. Konstanz 2001, S. 223-225.

339



Kasten 1:

Die Haufigkeit, mit der Wirtschaftsthemen in de
Nachrichten vertreten sind, durfte entscheidend
deren EinfluR auf die Erwartungen der Konsumg
ten seirf. So besagt die in der Agenda-Setting-Thg
rie angesiedelte Idee von einer sog. ,Wahrn
mungsschwelle”, da’ eine bestimmte Intensitat
Berichterstattung notwendig ist, um Uberhaupt
das Bewultsein der Rezipienten zu gelangen

Agenda-Setting-Effekte hervorrufen zu kénfien.

Doms und Morin fuhren in ihrer Studie zude
an, daf3 mit zunehmender Anzahl von Meldunger
Periode die Wahrscheinlichkeit fir eine Anpassy
der Erwartungen steit.Dies 4Rt sich mit ver-
gleichsweise niedrigeren Informationskosten so
einer hoheren Wahrscheinlichkeit, daf? die Kon
menten Uberhaupt mit Wirtschaftsmeldungen ki
frontiert werden, begrinden.

Diese Hypothese Uber die Bedeutung der H
figkeit der Meldungen laf3t sich aul3erdem mit d¢
Konzept der sog. ,Urteilsheuristiken” stutzen, digf
Wirtschaftssubjekte in komplexen Entscheidun
situationen unter Unsicherheit zuriickgreifeRele-
vant ist dabei die sog. ,kognitive Verfligbarkeit]
d. h. wie leicht sich der Entscheider Ereignisse
Gedachtnis rufen kann: je leichter Einzelfalle
Bewul3tsein gebracht werden kénnen, desto sta
bestimmen sie die nachfolgende Handlungsausw
Diese kognitive Verfuigbarkeit ist wiederum davq
abhangig, wie haufig sich bestimmte Dinge ere
nen. Darlber hinaus gilt, dal3 zeitlich nahe Inforn
tionen besser als weiter zuriickliegende im (¢
dachtnis gespeichert werden und man sich zug
leichter an diese erinnert.

Bezogen auf die Medienberichterstattung u
die Erwartungen der Konsumenten bedeutet d
Wenn ein Konsument in den Nachrichten h&u
von der schlechten wirtschaftlichen Lage hoért,sto
diese Meldung in seinem Bewul3tsein sehr préas
insbesondere wenn die Nachrichten aus jung
Vergangenheit stammen. Und die in den Med
verbreitete Stimmung wird die Urteile um so stark
beeinflussen, je ofter der Konsument mit der Me
enstimmung konfrontiert wurde.

@ Dabei ist nicht nur die absolute Anzahl an Wirkftémeldun-
gen in einem gegebenen Zeitraum, sondern auch ethéive
Haufigkeit dieser Nachrichten am gesamten ,Nacheichuf-
kommen*“ relevant. ° Vgl. BONFADELLI (2001), S. 227. Es
sind verschiedene Wirkungsverlaufe des Agendargeftiozesses)

the Economy and the News Media, Finance and Ecanbis

cussion Series 2004-51, Federal Reserve Board. iWsh,

D.C. 2004 (S. 2). Y Fur diesen Absatz vgl. STEPHAN, E.: Di
Rolle von Urteilsheuristiken bei FinanzentscheidemgAnkeref-

fekte und Kognitive Verfugbarkeit, in: Fischer, Kutsch, T.;

Stephan, E. (Hrsg.), Finanzpsychologie. Miincherf199 101-
134. Die hier vorgestellte Hypothese wird durch gisghe Be-

funde der experimentellen Psychologie gestiitzt.

denkbar. £ Vgl. DOMS, M.; MORIN, N.: Consumer Sentiment,

19
far
Bn-
lO-
eh-
der
in
und

m
1je
ng
vie
SU-
DN-
Au-
Bm

JS-

in
Zu
rker
ahl.
DN
ig-
na
be-
lem

nd
es:

fig

ent,
ster
en
er
di-

340

ortfaktoren eines Landes, bspw. wird im Rahmen
von Fernsehnachrichten Uber die Arbeitsmarktent-
wicklung in Deutschland berichtet. Es sei nun
angenommen, dal3 Uber den eigentlichen Informa-
tionsgehalt hinaus eine gewisse positive oder ne-
gative Tendenz in der Meldung enthalten ist; an-
dernfalls ist die Nachricht als ,neutral* einzustu-
fen. Die Idee, daf sich jede Nachricht als eine po-
sitive, negative oder neutrale Meldung charakteri-
sieren laft, wird im folgenden mit der Bezeich-
nung ,Medienstimmung“ charakterisiert.

Die eigentliche Hypothese lautet nun, dal’ die
Konsumenten, die diese Nachrichten empfangen,
annahmegemal in ihrer Wahrnehmung der Wirt-
schaftslage beeinflut werden, also nicht nur die
objektiven Informationen, sondern auch die in der
Meldung enthaltene Wertung und Stimmung tber-
nehmen. Daraus folgt, daf3 die Konsumentenstim-
mung, woméglich zeitverzdgert, mit der von den Me-
dien verbreiteten Stimmung Ubereinstimmt. Entschei-
dend ist dabei nicht das absolute Niveau der jewei-
ligen Indikatoren, sondern der Gleichlauf der Rich-
tungséanderungen von einer Periode zur nacBsten.

Wenn nun Daten Uber die Medienstimmung
vorliegen, so kann bei Giiltigkeit der beschriebe-
nen Zusammenhénge die daraus resultierende An-
derung der Konsumentenstimmung abgeleitet wer-
den. Die Medienindikatoren lassen sich in diesem
Sinne also als Indikatoren der Konsumentenstim-
mung interpretieref?

Datenbasis und Operationalisierung der
Wirtschaftsberichterstattung

Die theoretisch plausiblen Zusammenhange wer-
den im folgenden auf ihre empirische Relevanz hin
Uberprift, und zwar fur Deutschland im Zeitraum
von 1995 bis 2005. Dazu werden Korrelations-
und Vorzeichenanalysen sowie Granger-Kausali-
tatstests durchgefuhrt. Mittels ex post-Prognosen

11 yUnter der Annahme, daR sich Konsumenten bei ikgari-
entscheidungen von ihren Stimmungen leiten lasseder
EinfluR der Medien auf die Konsumentenstimmungaoglei
zeitig ein EinfluR auf das Konsumentenverhaltenl. Vg
dazu WORSDORFER, J. S.: Medien als Konsumindikator,
in: Medien Tenor Forschungsbericht Nr. 148, 11, 4g.
Quartal 2004, S. 80-83.

12 Falls die Annahme, daf sich die Medienstimmungdaeif
Konsumentenstimmung Ubertragt, nicht zutrifft, ge@-
tionalisieren die Medienindikatoren tatséchlichigédh die
Medienstimmung.

Wirtschaft im Wandel 11/2005



wird schlie3lich die Prognoseleistung der Medien-
indikatoren im Hinblick auf die Entwicklung der stattung zur wirtschaftlichen Lage und zum Wirt-
Konsumentenstimmung getestet. schaftsstandort Deutschland” ist Uber die obigen
Die Operationalisierung des Medieneinflusses Merkmale aggregiert, d. h., die analysierten Zeit-
stitzt sich auf das Datenmaterial der Institution reihen (s. u) beinhalten folglich nicht nur Meldun-
.Medien Tenor* mit Sitz in Bonn, die sich die gen zu Gesamtdeutschland, sondern bspw. auch zu
kontinuierliche Beobachtung der Medienagenda zur einzelnen Bundeslandeth.Auch ist die Bezeich-
Aufgabe gemacht ha® Hinter dem Ausgangs- nung ,Wirtschaftslage* als Oberbegriff zu sehen:
datensatz des Medien Tenor steht das Konzept, jedeErfal3t werden nicht nur Meldungen, die die allge-
Medienmeldung hinsichtlich dem darin angespro- meine konjunkturelle Situation thematisieren, son-
chenen Zeitraum, dem Bezugsgebiet, dem Urheber dern auch solche Beitrage, die sich bspw. mit Pro-
und der Thematik zu kategorisieréhDabei wer- duktivitat, Staatsdefizit, Unternehmensumfragen
den die Meldungen auch dahingehend ausgewertet,oder Konjunkturprognosen befassen. Zur Spezifi-
ob sie eine Bewertung des Gesagten, also eine ,Ten-kation der Medienvariablen stehen folgende Zeit-

Das hier verwendete Datenmaterial ,Berichter-

denz der Darstellung” beinhalten (positiv bzw. ne-
gativ) oder frei von einer Wertung, also neutral,
sind15> AnschlieRend werden die Haufigkeiten po-
sitiver, negativer und neutraler Medienmeldungen
innerhalb einer gegebenen Periode bestimmt.

Fur die Studie wurden Daten zur Wirtschaftsbe-
richterstattung ausgewahlter Nachrichtensendungen
des deutschen Fernsehens bereitgestellt. Dieser
Datensatz ist fur die Analyse des Medieneinflusses
auf das Konsumentenvertrauen sehr geeignet, da in
beiden Fallen — in der Berichterstattung der Medien

reihen zur Verfigung:

.Basis" (Anzahl der Beitrage pro Mon&)
.negative Wertungen*” (in % der Basis)
»positive Wertungen“ (in % der Basis)

»ohne eindeutige Wertung” (in % der Basis)
LSaldo" (Differenz aus den Anteilen positiver
und negativer Wertungen, in Prozentpunkten).

Daraus werden folgende Indikatoren gebildet:
* ,Med1*
(Anzahl positiver Meldungen im Monat)

als auch der Erhebung des Konsumentenvertrauens — ,Med2“

die Gesamtbevdlkerung Deutschlands die Bezugs-
groRRe darstelké Medien Tenor analysiert seit Ja-
nuar 1995 (im folgenden: 1995.01) ,ARD Tages-
themen®, ,ZDF Heute Journal, ,RTL Aktuell* und
LSAT.1 18:30“. Seit Mai 1996 werden auch die
Sendungen ,ARD Tagesschau“ und ,ZDF Heute"
ausgewertet; seit Januar 1999 sind zusatzlich die
.ProSieben Nachrichten* in dem Mediensample

(Anzahl negativer Meldungen im Monat).
Positive (bzw. negative) Meldungen zur Wirtschafts-
lage stimmen die Konsumenten annahmegemaf
optimistisch (bzw. pessimistisch), und jede zusatz-
liche positive (bzw. negative) Meldung tragt ten-
denziell zu einer Verbesserung (bzw. Verschlech-
terung) der Konsumentenstimmung bei.

Um der Tatsache zu begegnen, dal3 zeitgleich

enthalten. Gegenstand der inhaltlichen Analyse ist positive und negative Nachrichten vermeldet wer-
die gesamte Nachrichtensendung. Als Analyseein- den — sog. ,nicht-konsonante” Berichterstattung —
heit dient der einzelne ,Beitrag”, definiert als eine und u. U. kompensatorische Effekte auftreten in

.formal abgegrenzte Einheit mit einem eigenen
Thema“. Die bereitgestellten Daten liegen auf

dem Sinne, dalR optimistische und pessimistische

Monatsbasis vor.

13 vgl. http://Mmww.mediatenor.de

14 pie Erlauterungen sind einer Arbeitsunterlage Meslien
Tenor entnommen.

15 pabei gibt die vorherrschende Tendenz den Ausgatda
Uiber, welcher Gesamtbewertung (entweder positiv ade
gativ) ein Beitrag schlief3lich zugeordnet wird.

16 Es jst naturlich nicht auszuschlieRen, daf es Koosumen-
ten gibt, die nicht auf diesem Wege mit der Bedc$tattung
der Medien konfrontiert werden.

Wirtschaft im Wandel 11/2005

17 Bundeslander stellen die kleinste Aufgreifeinieit. Meldun-
gen bezuglich einzelner Stadte 0. &. werden regtriert.

18 pije zeitreihe ,Basis* gibt dartiber Auskunft, wiéufig in-
nerhalb eines Monats die wirtschaftliche Situaf@eutsch-
lands in den ausgewahlten Nachrichtensendungenathem
siert wird. Fur den betrachteten Zeitraum werdémlgiche
Schwankungen dieser Zeitreihe konstatiert. Unter Afe
nahme, dal} die Bedeutung der Nachrichten fiir diesio
mentenentscheidungen mit zunehmender (relativeufigia
keit der Erwéhnung steigt, ist in der veranderteizahl der
Meldungen pro Monat ein eigenstandiger Erklarungstiie
die Konsumentenstimmung zu sehen.
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Stimmungen geftrdert werden, flieRen zwei wei- lerquote Uber den gesamten Beobachtungszeitraum

tere Indikatoren in die Untersuchung ein: (vgl. Tabelle 1).
.Med3“
(Verhéltnis von positiven zu negativen Meldun- Tabelle 1. _ N
gen in einem Monat) Analyse der linearen Korrelatlonskoeff|2|_enten
«  Medsal® (Level) und der Fehlerquote beim Vorzeichen-
(Saldo der positiven und negativen Meldungen ei- wechsel (1. Differenzen), 1995.02-2005.07
nes Monats, basierend auf den Prozentangaben). Einfacher Vorzeichenwechsel
. . . . . . . Korrelations- ggu. der Vorperiode
Diese Variablen zeigen an, wie viel starker posi- koeffizient (Fehlerquote in %)
tive oder negative Meldungen innerhalb eines Mo- cal ACCI
nats vertreten sind; wenn die positiven Meldungen | med 1 0,14  |AMed1 0,50
Uberwiegen, so ist eine optimistische Konsumen- |Med1(-1) 021 | AMed1(-1) 0,44
tenstimmung zu erwarten. Med1(-2) 022  |AMedl(-2) 0,60
Med2 059 | AMed2 0,47
Statistische Tests und ex post-Prognosen Med2 (-1) 0,62 | AMed2 (-1) 0.27
Med2 (-2) -0,58 | AMed2 (-2) 0,54
Im folgenden wird die Zusammenhangsvermutung [med3 0,61 AMed3 0,53
zwischen Wirtschaftsberichterstattung und Konsum- | Med3 (-1) 0,69 | AMed3 (-1) 0,35
klima empirisch untersucht. Die Analysen werden |Med3 (-2) 0,65 |AMeds (-2) 0,64
fur alle oben vorgestellten Medienvariablen durch- | %! 071 | AMedsal 054
.. .. 9 . . . . Medsal (-1) 0,78 AMedsal (-1) 0,35
geflhrt. Dabei interessiert, ob sich die Indikatoren | yegsal (-2) 075 | AMedsal (-2) 0.60
der Medien- und Konsumentenstimmung tatsachlich

) ; ) ) ) Quellen: Medien Tenor; EU-Kommission; Berechnunges
im Zeitverlauf gleichgerichtet entwickeln, und ob IWH.

sich die konkreten Schwankungen des Vertrauens-
indikators durch die vorausgehenden Veranderun-  Die Vorzeichen der Korrelationsanalyse sind
gen des Medien Tenors erklaren lassen. Dieses Un-fur alle Medienvariablen und untersuchten Lags
tersuchungsziel impliziert im Falle der Granger- plausibel. Darliber hinaus wird (berwiegend bei
Tests und ex post-Prognosen (s. u.) die Spezifikati einer Verzogerung von einem Monat die hdchste
der Variablen in ersten Differenzen (Notatidn® Korrelation zwischen Konsumenten- und Medien-
Einen ersten empirischen Anhaltspunkt fiirr das Stimmung gemessen: die Erwartungen werden of-
Vorhandensein von Abh&ngigkeiten liefert die Be- fensichtlich nur allmahlich revidiert, und je weiter
rechnung des linearen Korrelationskoeffizienten die Wirtschaftsmeldungen zuriickliegen, um so we-
zwischen den Niveaus. Aufgrund der obigen Ar- niger Bedeutung haben diese fur die Konsumen-
gumentation scheint ein Vorlauf der Medienindi- tenstimmung. Der starkste Zusammenhang besteht
katoren gegeniiber dem Konsumklima von ein bis zwischen dem CCl und Medsal bei einem Timelag
zwei Monaten plausibel. Diese Vermutung zur Lag- von einem Monat, was wohl auf die konkrete Ope-
struktur liegt auch der sich anschlieBenden Vor- rationalisierung des Medieneinflusses zurlickzu-
zeichenanalyse zugrunde, wo es darum geht, mit fihren ist. Mit einer Korrelation von annahernd
Blick auf die Entwicklung der Indikatoren von ei- 80% ist die Abhangigkeit als recht hoch einzu-
ner Periode zur nachfolgenden zu bestimmen, wie schatzer®0 Darliber hinaus scheint der Confidence
haufig die Richtungsanderungen des Konsumklimas Indicator im betrachteten Zeitraum wesentlich
durch die Schwankung des konkreten Medienindi- Stérker von negativen als von positiven Nachrich-
kators ,vorhergesagt* wurde (Betrachtung der er- ten beeinflust zu werden; darauf deuten die stark
sten Differenzen); berechnet wird jeweils die Feh- divergierenden Korrelationskoeffizienten in Hohe
von -0,62 gegeniber 0,21 hin (jeweils bei einem

19 pie Modellierung erster Differenzen ist auch déstsinn- 20 paR keine 100%-ige Korrelation zwischen den Medien
voll, weil vorherige Stationaritatstests (Augmentitkey- indikatoren und dem Vertrauensindikator bestelfét &ich
Fuller) den CCI als integriert vom Grade 1 (I(Dentifiziert zum einen mit Zufallseinflissen begriinden. Zum eenle
hatten. Die Medienindikatoren hingegen sind mit #afsne ist es ein Indiz daftir, dal nach weiteren Determgrader
von Med2 als stationére Prozesse zu charakterisiere Konsumentenstimmung zu forschen ist.
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Lag von einem Monat). Exemplarisch wird die Ent-
wicklung der Indikatoren Medsal und CCI im Zeit-

verlauf veranschaulicht (vgl. Abbildung 2), wobei

das Konsumklima um eine Periode in die Zukunft
verschoben wurde. Auffallig ist die visuelle Uber-

einstimmung der Kurvenverlaufe. In einigen Zeit-
abschnitten besitzt allerdings eine Lagstruktur von
zwei Perioden eine hdhere Aussagekraft.

Abbildung 2:
Konsumentenstimmung und Medienstimmung
- jeweils Saldo in Prozentpunkten -
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l ~~~~~~~~ Consumer Confidence Indicator (+1) Medsal ‘
IWH

Quellen: Medien Tenor; EU-Kommission; Berechnunges

IWH.
Kasten 2:

Mit Blick auf Informationskriterien (Akaike Info
Criterion, Schwarz Criterion) und Tests auf Autp-
korrelation (Breusch-Godfrey-Test) wird zunachst
das jeweils zugrundeliegende VAR-Modell spezifi-
ziert, in das der CCI und der entsprechende Med|en-
indikator in ersten Differenzen einflieBen. Es wer-

den Lags von bis zu sechs Monaten getestet; |mit
Ausnahme vom Med2 (VAR-Modell der Ordnung b)
ergibt sich fir alle Variablenpaare ein VAR(4)-An-
satz der Arf.

AMED= ay + azAMED(-1) + apAMED(-2) + asAMED(-3)
+ a4 AMED(-4) + asACCI(-1) + agdCCI(-2)
+ 074CCI(-3) + agACCI(-4) + u
ACCI= %+ 34CCI(-1) + [BACCI(-2) + [ZACCI(-3)
+ RACCI(-4) + BRAMED(-1) + RAMED(-2)
+ RAMED(-3) + ReAMED(-4) + u

& undBi (miti = 1,...,8) sind die zu schatzenden Paramete
symbolisiert den Storterm. Da die Einzelgleichungbeselbe
Struktur hinsichtlich Spezifikation der VariablenduAnzahl der
Lags aufweisen ist die Kleinste-Quadrate-Schatalesgygesam-
ten VAR-Systems statistisch effizient.

Wirtschaft im Wandel 11/2005

Im Hinblick auf die Vorhersage der Richtungs-
anderung beim Konsumklima weist Med2, also der
Indikator der negativen Meldungen, die geringste
Fehlerquote (0,27) auf, und zwar bei einem Vor-
lauf von einem Monat: So stimmt im Zeitraum von
1995.02-2005.07 in mehr als zwei Dritteln der Falle
der Vorzeichenwechsel Uberein. Die Fehlerquote
bei den anderen Medienvariablen liegt z. T. erheb-
lich héher, erreicht aber ebenfalls bei der Verzoge-
rung um eine Periode den jeweils geringsten Wert.

Tiefere Einblicke in das Abhangigkeitsverhdltnis
liefert der Granger-Kausalitatstest. Hier interedsi
ob die Prognose des Konsumklimas tber eigene Ver-
gangenheitswerte bei Hinzunahme von verzdgerten
Medienvariablen verbessert wird (vgl. Kasten 2).

Die folgende Ubersicht enthalt die Ergebnisse
der auf dieser Grundlage durchgefiihrten Granger-
Tests (vgl. Tabelle 2). Die NullhypotheseHlaf3
die zusatzliche Variable die Prognose der Abhén-
gigen nicht verbessert, wird fur prob.-Werte (,pro-
bability“) kleiner als 0,05 abgeleh#t.

Tabelle 2:
Ergebnisse der Granger-Kausalitatstests (Darstel-
lung der prob.-Werte)

H,: ACCl ist nicht kausal fur ...
AMed1 AMed?2 AMed3 AMedsal
0988 | 0756 | 0748 | 0,496
Ho: AMED ... ist nicht kausal fir4CClI
AMed1 AMed?2 AMed3 AMedsal
0000 | 0007 | 0000 | 0,000
Quellen: Medien Tenor; EU-Kommission; Berechnunges
IWH.

Die Hypothese Uber einen EinfluR der Medien-
meldungen auf die Konsumentenstimmung ist an-
hand dieser Ergebnisse nicht abzulehnen. Den
Granger-Tests nach zu urteilen sind die Schwan-
kungen der Medienindikatoren von Erklarungswert
fur die Entwicklung des Konsumklimas — der um-
gekehrt Fall gilt aber nicht.

Inwieweit die spezifizierten VAR-Modelle zur
Prognose des Konsumklimas tauglich siAdyird

21 Der prob.-Wert gibt die Wahrscheinlichkeit dafiir, ine
Teststatistik groRer als die ausgewiesene zu erhaltenn
die Nullhypothese in Wahrheit zutrifft.

22 pDa keine Interdependenz zwischen den betracht®tén
Ben besteht, ist es zulassig, nur die jeweils eéstéerende
Einzelgleichung aus dem VAR-Modell herauszulésen, i
diesem Fall soll ja die Hypothese Uber die Medilsnle-
terminante der Konsumentenstimmung getestet werden.
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anhand von ex post-Prognosen auf Einzelglei- und insbesondere auch insignifikante Lags enthalt.
chungsebene Uberprift. Wesentlicher Beurteilungs- Es ist aber auch zu prifen, ob u. U. weitere Varia-
mafstab der Prognosegiite ist dabei der sog. Theil-blen in das Modell aufzunehmen si#d.

Koeffizient, welcher die Abweichung zwischen

tatsachlichen und prognostizierten Werten mit Fazitund weitere Ansatzpunkte der Forschung

und moglichst nahe bei null liegen sollte (Intervall Die Hypothese lber einen Einflul3 der Medienmel-
von O bis 1). Der Stltzzeitraum der Schatzungen dungen auf die Erwartungen, gestutzt im wesent-
endet Juli 2005 (Beginn je nach VAR-Modell lichen auf das Fundament der Agenda-Setting-For-
1995.06 oder 1995.07), prognostiziert werden die schung, ist aufgrund der hier prasentierten empiri-
Veranderungen des CCI in den Monaten August schen Ergebnisse — in dem eingeschréankten Raum-

und September 2005 (vgl. Tabelle 3). Zeit-Kontext — vorerst nicht abzulehnen. Hingegen
lassen sich die Richtungsanderungen des Vertrau-
Tabelle 3: ensindikators von einer Periode zur nachsten zu
Ex post-Prognosen des Consumer Confidence In- einem gewissen Teil durch die zeitlich vorlaufende
dicator: Schatzwerte und Theil-Koeffizient Anderung im Tenor der Medienberichterstattung
AMed1 | AMed2 | AMed3 | AMedsal erklaren. Dabei wurde die héchste Korrelation bei
é%&'a?g?gdg? 0636 | 2456| 1,030 1,044 einem Lag von einem Monat gemessen. Die. Re-
ACCl 2005.09 sultate der ex post-Prognosen veranschaulichen
(actual: 2,200) 0,559 | 0,945| 0,252 0,682 allerdings, dafl3 zu einer verlaBlichen Vorhersage
Theil-Koeffizient der Entwicklung der Konsumentenstimmung tber
(1995.06-2005.09) 0579 | 0622] 0572 0496 die blof3e Richtgungsanderung hinaus noch ?Neitere
Quellen: Medien Tenor; EU-Kommission; Berechnunges Faktoren heranzuziehen sind; hier ware bspw. die
IWH. Bedeutung persénlicher Erfahrungen oder die so-

ziale Gruppenzugehdrigkeit zu diskutieren.

Zur besseren Absicherung der Erkenntnisse be-
steht weiterer Forschungsbedarf. Dabei ist das Au-
o genmerk vor allem auf die Verfeinerung und For-
malisierung des theoretischen Modells zu richten
sowie der methodische ,Baukasten“ zu erweitern;
hier ware bspw. an die Anwendung sog. ,Ereignis-
Okonometrie” zu denken.

Am aktuellen Rand hat sich der Indikator der
Konsumentenstimmung zwei mal hintereinander
erhoht (,actual). Alle vier Modelle des Konsum-
klimas prognostizieren diese positive Tendenz, als
den richtigen Vorzeichenwechsel. Allerdings signa-
lisiert der Theil-Koeffizient, dal? das Prognosemo-
dell noch stark verbesserungsbediirftig ist. Dabei
ist die mangelnde Prognosegiite vermutlich darauf
zurtckzufuhren, dal3 die Schatzgleichung — auf-

grund der Autokorrelationsproblematik — zahlreiche Sophie.Woersdorfer@iwh-halle.de

Schwache Tendenz zu mehr Ungleichheit:
Einkommensverteilung in Ostdeutschland 1999 und 2002*

Seit den neunziger Jahren, auch bedingt durch die mensverteilung aufwiesé, vergréRerte sich die
Wiedervereinigung Deutschlands und den Aufhol- Ungleichheit im Laufe der Zeit. Ein Grund hierfir
prozeld der neuen Bundeslanagneuerte sich das
Interesse an der personellen.Einkommensverteilung. 23 Der Erklarungswert der Modelle ist mit einem RAVED%%
Wahrend die neuen Lander in der ersten Halfte der  pjs 379 als vergleichsweise gering einzuschatzen.
neunziger Jahre eine im Vergleich zu West- 24 ygrgieiche u. a. HAUSER, R.; BECKER, I.: Zur Dyni&

deutschland wesentlich gleichmé_Bigere Einkom- der Einkommensverteilung in der Bundesrepublik Bghiand

1962 his 1995, in: Schoénig, Werner; Ingrid Schngeliesg.),

Gestaltungsoptionen in modernen Gesellschaftent- Fes

schrift flr Jirgen Zerche zum 60. Geburtstag, Relgen

D Alle Ergebnisse in diesem Beitrag beziehen siahauii die 1998. — STEINER, V.; KRAUS, F.: Aufsteiger und Ab-
funf Flachenlander, d. h., Berlin wurde nicht bésichtigt. steiger in der ostdeutschen Einkommensverteilu®g91
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