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1  Einleitung

Nicht erst seit der geplanten Fusion zwischen den beiden Medienkonzernen,
der ProSiebenSat.1 Media AG und der Axel Springer AG im Jahr 2005,
wird in Deutschland aber auch in anderen Landern, wie der USA, Grol3bri-
tannien und Australien eine rege Diskussion dartiber gefihrt, wie crossme-
diale Fusionen 6konomisch und juristisch zu bewerten und welche Auswir-
kungen von ihnen zu erwarten sind. Im Gegensatz zu anderen Branchen
stellt der Mediensektor und insbesondere der private Rundfunk dabei eine
Besonderheit dar. Neben den von der tblichen Fusionskontrolle abweichen-
den Vorschriften fir Presseerzeugnisse, unterliegen Zusammenschliisse, an
denen private Rundfunkunternehmen beteiligt sind, einer Kontrolle durch
die Landesmedienanstalten und der Kommission zur Ermittlung der Kon-
zentration im Medienbereich (KEK). Wéhrend das Bundeskartellamt tber
die rein 6konomischen Auswirkungen einer Medienfusion zu urteilen hat
und prift, ob durch den Zusammenschluss Marktmacht entsteht, obliegt es
der KEK, eine Bewertung dariiber abzugeben, ob die Fusion die Meinungs-
vielfalt gefahrdet, bzw. zu prifen, ob vorherrschende Marktmacht entsteht.

Grundlage fur die Analyse des Meinungseinflusses ist der Rundfunk-
staatsvertrag (RStV), der verschiedene Vermutungstatbestande fir eine
maogliche Meinungsmacht formuliert. Sind diese Tatbestdnde nicht erfillt,
liegt aber dennoch ein Marktanteil von 25% vor, schreibt der RStV eine
Gesamtbetrachtung aller Aktivitdten der beteiligten Unternehmen in me-
dienrelevanten Markten vor. Abgesehen davon, dass die genaue Wirkung
der Konzentration bei Medienfusionen im Allgemeinen und bei crossmedia-
len Zusammenschlissen im Speziellen immer noch nicht eindeutig erforscht
sind, herrscht Unklarheit darlber, wie eine solche Gesamtschau der Aktivi-
taten vorzunehmen ist. Dabei ist insbesondere fraglich, wie unterschiedliche
Medienmérkte, wie etwa Fernseh- und Zeitungsmaérkte, in Beziehung zuein-
ander gestellt werden kénnen und wie der Meinungseinfluss in diesen Méark-
ten adéquat gemessen und miteinander vergleichen werden kann. Die Prob-
lematik ist dabei, ein Bewertungssystem zu schaffen, das es erlaubt, den
gesamten Meinungseinfluss eines fusionierten Unternehmens zu bewerten.

Wie der Fall ProSiebenSat.1/Springer gezeigt hat, ist die Erstellung
eines solchen Systems, das die Vergleichbarkeit der Meinungseinfliisse in
unterschiedlichen Medien ermdglicht, nicht trivial. Das von der KEK ge-
wéhlte Bewertungsschema zeigt die Probleme einer solchen Bewertung auf
und ist, wie der vorliegende Beitrag zeigen soll, zu Recht an mehreren Stel-
len kritisiert worden. Es stellt sich daher die Frage, wie ein angemessenes
Bewertungssystem aussehen muss, oder aber ob es tUberhaupt moglich ist,
Meinungsmacht fir die Medienaufsicht in addquater Weise zu messen und
darlber hinaus zwischen den verschiedenen Markten vergleichbar zu ma-
chen. Eine Alternative zu der Vorgehensweise einer Gesamtbetrachtung,



liegt daher darin, sich auf die vorhandenen Vermutungstatbestdnde zu be-
schréanken und Fusionen, die unter dieser Schwelle liegen nicht weiter zu
prifen. Dazu wére jedoch eine Reform des RStV notwendig.

Eine Frage, die im vorliegenden Papier nicht abschlie}end beantwortet
werden kann, ist die nach der Notwendigkeit der Priifung von vorherrschen-
der Meinungsmacht. Die Evidenz dafir, dass potentielle Meinungsmacht
einer schérferen Kontrolle unterliegen sollte als Marktmacht, ist nicht ein-
deutig. Eine weitere, noch weiterreichende Alternative zum bestehenden
Recht bestlinde daher darin, génzlich auf eine solche Priifung zu verzichten
und lediglich eine Analyse der mdglichen Marktbeherrschung vorzu-
nehmen.

Das vorliegende Papier nimmt sich einem Grofteil dieser Fragen an
und fokussiert zum einen auf die Auswirkungen crossmedialer Fusionen und
zum anderen auf die Probleme der Vielfaltsmessung. Dazu wird zundchst in
Kapitel 2 der Begriff der Vielfalt und seine unterschiedlichen Auspréagungen
erlautert und eine 6konomische Sichtweise insbesondere in Bezug auf die
Meinungsvielfalt angeboten. In Kapitel 3 werden dann die verschiedenen
Anreize diskutiert, die Medienunternehmen dazu bewegen intra- sowie
crossmediale Zusammenschlisse vorzunehmen. Hierbei stehen insbe-
sondere Kostenaspekte und die Besonderheiten von Medienmarkten im
Vordergrund. Anschlieend werden dann im vierten Kapitel mégliche Aus-
wirkungen von Medienfusionen auf Produktdifferenzierung und Meinungs-
vielfalt diskutiert und ein Uberblick tiber den Stand der 6konomischen Lite-
ratur gegeben. Kapitel 5 beschéaftigt sich schlieBlich mit der Problematik,
ein geeignetes MaR fur Meinungsvielfalt zu finden. Anhand des Fusionsfalls
ProSiebenSat.1/Springer werden dabei vor allem die Schwierigkeiten darge-
stellt, einen validen Vergleichsmalistab flr unterschiedliche Medienmérkte
zu finden. Kapitel 6 schliel3t dann mit einem Fazit.

2  Meinungsvielfalt aus 6konomischer Sicht

Vielfalt bzw. publizistische Vielfalt oder Meinungsvielfalt sind in der Me-
diendkonomie vieldiskutierte Begriffe, die immer wieder Anlass zu Kontro-
versen gegeben haben und in verschiedenen Formen auftreten (vgl. Kruse,
1996). So lasst sich publizistische Vielfalt einerseits in konsumtive und me-
ritorische Vielfalt unterscheiden. Konsumtiv kennzeichnet dabei, dass Me-
dienprodukte als normale Konsumgtiter aufgefasst werden und sich Vielfalt
im Sinne einer horizontalen (und vertikalen) Produktdifferenzierung geman
vorliegender Konsumentenpréferenzen abbilden lasst. Meritorische Vielfalt
orientiert sich dagegen nicht an den Praferenzen der Konsumenten, sondern
an moralischen, politischen oder kulturellen Werten. Ein optimales MaR an
meritorischer Vielfalt im Medienbereich ware dann erreicht, wenn alle rele-
vanten Meinungen und Argumente zu einem bestimmten Thema eine Platt-
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form finden wirden. Dies betrifft insbesondere Minderheitenmeinungen
(vgl. Kruse, 1996).! Aus rein 6konomischer Sicht ist meritorische Vielfalt
demnach als ineffizient zu bezeichnen, da es hierbei zu einer Uberreprasen-
tation der Minderheitenmeinungen kommt. Die Praferenzen der Konsumen-
ten werden nicht optimal erfullt, es kommt zu Ressourcenverschwendung.
Meinungsvielfalt wird dagegen nach § 25 RStV dann realisiert, wenn ,,die
bedeutsamen, politischen, weltanschaulichen und gesellschaftlichen Kréafte
und Gruppen® in einem Vollprogramm ,,angemessen zu Wort kommen*. In
dieser Definition zeigt sich, dass Meinungsvielfalt sowohl konsumtive Viel-
falt als auch meritorische Vielfalt abbildet. Wie stark der jeweilige Viel-
faltsbegriff in den Vordergrund tritt, hangt klar davon ab, was als ,,angemes-
sen“ bezeichnet wird. Wirde unter dem Begriff ,,angemessen eine Orien-
tierung an den Praferenzen der Konsumenten verstanden, so wiirde konsum-
tive Vielfalt vorliegen. Werden jedoch auch Minderheitenmeinungen dann
als angemessen vertreten angesehen, wenn sie Uber das MaR ihrer empiri-
schen Evidenz auftreten, so liegt meritorische Vielfalt vor.

Eine weitere Unterscheidung des Vielfaltsbegriffs wird tblicher
Weise in horizontaler und vertikaler Dimension vorgenommen. Hiermit
wird ein zeitlicher Bezug hergestellt, der sich dadurch aufert, dass horizon-
tale Vielfalt zu einem bestimmten Zeitpunkt vorliegt und vertikale Vielfalt
im Zeitverlauf, also in einer bestimmten Zeitspanne, erreicht wird. Letztend-
lich kann Vielfalt sowohl durch den gesamten Medienmarkt (z.B. den TV-
Markt) produziert werden oder aber von einem einzelnen Unternehmen
(resp. einem Sender) realisiert werden. Binnenpluralitét ist also dann gesi-
chert, wenn ein moglichst groRes Meinungsspektrum und unterschiedliche
Inhalte von einem Sender zur Verfiigung gestellt werden. AuRRenpluralitét
herrscht dann vor, wenn unterschiedliche Sender Vielfalt gewahrleisten.
(Meinungs-)Vielfalt beinhaltet jedoch immer eine duferst starke subjektive
Komponente, da unterschiedliche Berichterstattungen oder Inhalte objektiv
nur schwer messbar sind und nur aus Sicht der Konsumenten entschieden
werden kann, ob ein ausreichendes Mal3 an Vielfalt vorliegt oder nicht.

Auch wenn ein optimales MaR an Meinungsvielfalt nicht immer an-
hand der Konsumentenpraferenzen gemessen wird, lasst sich der Vielfalts-
begriff doch auf das ¢konomische Phédnomen der Produktdifferenzierung
zurlckfuhren. Die reine Anzahl an unterschiedlichen Meinungen, kann da-
bei als Grad der horizontalen Produktdifferenzierung bezeichnet werden. Ob
ein Unternehmen selbst unterschiedliche bzw. differenzierte Produkte anbie-
tet (Binnenpluralitat) oder aber verschiedene Unternehmen differenzierte
Produkte anbieten (AuBenpluralitat) ist fir den Grad an Differenzierung
zundachst nicht relevant. Wéhrend konsumtive Vielfalt optimaler Weise mit

! Die meritorische Vielfalt zielt damit also eher auf (politische) Meinungsvielfalt ab, als auf
Vielfalt im Sinne einer Programmvielfalt, bei der unterschiedliche Programmformate ge-
sendet werden.



einem effizienten Grad an Produktdifferenzierung einhergeht, besteht bei
optimaler meritorischer Vielfalt eine Ubermé&fliige Produktdifferenzierung.
Als eine weitere Dimension l&sst sich darlber hinaus die vertikale Produkt-
differenzierung im Sinne einer hohen oder geringen Produktqualitat anfuh-
ren. Ein hoher Grad an vertikaler Produktdifferenzierung wirde somit eine
hohe Programmqualitét abbilden.

Eine weitere Perspektive der Meinungsvielfalt, die bisher noch nicht
angesprochen wurde und insbesondere in der angelsdchsischen Literatur
diskutiert wird (vgl. z.B. Mencken, 1975 und Goldberg, 2002), ist das Ziel
einer moglichst unverzerrten Wiedergabe von Fakten und Meinungen. Wird
eine Meinung zwar transportiert, dabei aber verzerrt oder nur unvollstandig
wiedergegeben, so kann es — je nach Starke der Verzerrung — zu gleichen
oder ahnlichen Effekten kommen, wie bei einer einseitigen Bericht-
erstattung. So ist nicht auszuschlieRen, dass sowohl Konsumenten und Me-
dienunternehmen einen politischen Bias aufweisen, also tendenziell eine
einseitige Sichtweise préferieren und somit auch ber die Medienprodukte
des Unternehmens eine verzerrte Sicht verbreitet wird.

Somit lasst sich festhalten, dass sich das Ziel der Meinungsvielfalt aus
6konomischer Sicht sowohl in einem hohen Grad an horizontaler (und ver-
tikaler) Produktdifferenzierung, als auch in der Minimierung eines mogli-
chen Medienbias bzw. in einer moglichst unverzerrten Wiedergabe ver-
schiedener Meinungen &uRert. Wie stark die vorliegende Produkt-
differenzierung tatséchlich sein soll bzw. welcher Grad an Differenzierung
als optimal zu bezeichnen ist, lasst sich a priori nur schwer feststellen und
hangt im besonderen MaRe davon ab, welchen Einfluss die Meritorik
nimmt.

3  Anreize (cross-)medialer Medienfusionen

Im Gegensatz zu intramedialen Fusionen sind crossmediale Fusionen da-
durch gekennzeichnet, dass sie Zusammenschlisse von Medienunternehmen
bezeichnen, die entweder ausschlielich auf getrennten Medienmaérkten tétig
sind oder aber solche, bei denen nur unwesentliche Uberschneidung der
Markte vorliegen. Liegen starke horizontale Uberschneidungen der Markte
vor, liegt also vor allem eine horizontale Fusion vor, so sind die typischen
Anreize flr horizontale Zusammenschliisse (wie z.B. Kostenvorteile) zu
beobachten. Liegen aber keine oder nur unwesentliche Uberschneidungen
der Méarkte vor, stellt sich die Frage, welche ékonomischen Anreize fir die
beteiligten Unternehmen bestehen konnten, eine solche Fusion vorzuneh-
men. Im Folgenden werden daher die Besonderheiten von Medienmérkten
umrissen und daraus Anreize zu und mogliche positive und negative Effekte
aus den Zusammenschliissen abgeleitet.



3.1 Kostenvorteile

Medienmérkte zeichnen sich dadurch aus, dass sie eine Reihe von Beson-
derheiten bezlglich verschiedener Parameter aufweisen, die dazu flhren,
dass Ublicher Weise eine starkere Konzentrationstendenz als in vielen ande-
ren Mérkten zu beobachten ist. So ist die Kostenstruktur der meisten Me-
dienprodukte dadurch gekennzeichnet, dass hohe First-Copy-Kosten anfal-
len, also hohe Kosten bei der Produktion der ersten Kopie eines Medienpro-
dukts entstehen (Dewenter & Kaiser, 2005). Dagegen sind die marginalen
Kosten jeder weiteren Kopie jedoch relativ gering bzw. gehen teilweise so-
gar gegen null — die Vervielfaltigung einer Ausgabe einer Zeitung oder einer
TV-Sendung geht also mit relativ geringen variablen Kosten einher. Die
variablen Kosten der Distribution kénnen dagegen wiederum signifikante
Werte annehmen.? Liegt eine solche Kostenstruktur von hohen fixen und
geringen variable Kosten tatsachlich vor, so fiihrt dies in aller Regel zu einer
Fixkostendegression, die es erlaubt, eine gréflere Menge zu geringeren
Durchschnittskosten zu produzieren (vgl. Dewenter & Kaiser, 2005). Auch
wenn durch die fortschreitende Digitalisierung der so genannte ,,First-Copy-
Cost-Effekt” in einigen Bereichen immer geringer zu werden scheint (vgl.
dazu Grau & Hess, 2007), bedeutet seine Existenz einen Vorteil fir Me-
dienunternehmen, die eine hohe Stlickzahl produzieren kénnen. Die Folge
ist eine, je nach Starke der Kostendegression, mehr oder weniger starke
Tendenz zur Konzentration. Insbesondere durch horizontale Fusionen kon-
nen daher zum Teil deutliche Kostenvorteile realisiert werden.’

Neben den horizontalen Kostenvorteilen, konnen auch vertikale Effek-
te auftreten, etwa in Form von Transaktionskostenersparnissen bei vertikaler
Integration (vgl. Dewenter & Kaiser, 2005). Insbesondere die Distribution
der Produkte als auch die Informationsbeschaffung spielt hier eine wichtige
Rolle. So koénnen im Printmedienbereich Transaktionskosten eingespart
werden, indem z.B. eine eigene Redaktion beschaftigt wird oder aber indem
eine Beteiligungen an Unternehmen in Inputmarkten (wie der Deutschen
Presseagentur) realisiert werden. In anderen Medienmarkten, wie z.B. dem
Fernsehmarkt, werden Transaktionskosten gesenkt, indem z.B. eigene Pro-
duktionsfirmen gegriindet werden. Liegen diese Informationen dann einmal
vor, so kdnnen sie dartiber hinaus auch fiir die unterschiedlichsten Medien
Verwendung finden. Nachrichten etwa konnen gleichzeitig (nach unter-
schiedlicher Aufbereitung) sowohl fir den Printbereich, als auch fir Rund-
funkprodukte oder Internetportale genutzt werden (Content Syndication).

? Die Kostenstruktur ist jedoch von Medium zu Medium unterschiedlich. Inhalte, die tiber
das Internet zur Verfligung gestellt werden weisen z.B. kaum Distributionskosten auf, wah-
rend bei der Verteilung von Abonnementzeitungen relevante Kosten entstehen.

% Weiterhin entstehen insbesondere bei Markteintritt bzw. Einfiihrung neuer Produkte Fix-
kosten in Form endogener irreversibler Investitionen, die z.B. durch Werbung oder (Markt-
)Forschungskosten entstehen (vgl. Sutton, 1991).
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Auf diese Weise lassen sich diese Verbundvorteile durch die Verwendung
der gleichen Informationen fur die unterschiedlichen Medien ausnutzen.
Wahrend die Fixkostendegression also insbesondere Anreize zu horizonta-
len Fusionen bietet, kann ein Ausnutzen von Verbundvorteilen dann reali-
siert werden, wenn ein Medienunternehmen in andere Medienbereiche di-
versifiziert oder aber crossmediale Fusionen vollzogen werden.

Weitere Kostenvorteile bei crossmedialen Fusionen finden sich etwa
durch die gemeinsame Nutzung von Ressourcen, wie z.B. bei der Aufberei-
tung von Informationen durch eigene Redaktionen oder die Nutzung beste-
hender Netzwerke, die etwa bei der Kombination von Telekommunikations-
netzwerken und Kundennetzwerken mit Medieninhalten (z.B. Mobile Mar-
keting oder die Erstellung von Zeitungs-Webseiten). Insgesamt lassen sich
somit zum einen bestehende Netzwerke und Inhalte fir unterschiedliche
Medien nutzen. Daruber hinaus kdnnen aber auch neue Inhalte durch die
Kombination vorhandener Einrichtungen schaffen. Albarran & Dimmick
(1996) fassen diese Kostenvorteile, die bei crossmedialen Fusionen entste-
hen kdnnen, unter dem Begriff der ,,Economies of Multiformity* zusammen
und bezeichnen diese Kostenvorteile als einen herausragenden Grund fur die
zunehmende crossmediale Konzentration.

3.2  Zweiseitige Markte

Eine weitere, neben der Kostenstruktur herausragende, Eigenschaft von
Medien, ist die Zweiseitigkeit der Markte (vgl. Dewenter, 2006). Medienun-
ternehmen treten hier als zwei- oder mehrseitige Plattform auf, indem sie
zwischen mindesten zwei unterschiedlichen Nachfragen vermitteln. Typi-
scherweise vermitteln Medienunternehmen zwischen der Nachfrage nach
Inhalte am Rezipientenmarkt und der Nachfrage nach Werbeflachen am
Werbemarkt. Im Unterschied zu gewdhnlichen Mehrproduktunternehmen,
sind die Nachfragen jedoch nicht unabhéngig oder stehen in einer einfachen
komplementaren oder substitutionalen Beziehung zu einander. Zweiseitige
Mérkte zeichnen sich vielmehr dadurch aus, dass indirekte, zweiseitige
Netzwerkeffekte zwischen den Nachfragegruppen (hier Rezipienten und
Werbekunden) herrschen (vgl. Rochet und Tirole, 2003). Zum einen fiihrt
eine Erhéhung der Anzahl der Rezipienten dabei immer zu einem Anstieg
der Nachfrage nach Werbung, es liegt also ein positiver indirekter Netz-
werkeffekt vor. Zum anderen wirkt auch eine Ausweitung der Werbemen-
gen auf die Nachfrage am Rezipientenmarkt; ob hier ein positiver oder ne-
gativer Netzwerkeffekt vorliegt hdngt jedoch davon ab, inwiefern die Kon-
sumenten einen Nutzen aus dem Konsum der Werbung ziehen. Bei informa-
tiver Werbung ist grundsétzlich von einem positiven Netzwerkeffekt auszu-
gehen. Aber auch dann, wenn ein negativer Effekt der Werbung besteht —
Werbung also einen Disnutzen stiftet — sollte die Summe der Netzwerkef-



fekte positiv sein (und somit ein positiver Gesamteffekt vorliegen), andern-
falls ware eine gemeinsame Produktion von Inhalten und Werbung nicht
sinnvoll, da sonst ein geringerer Gewinn realisiert werden wirde als bei
getrennter Produktion.

Die Existenz geniigend starker indirekter, zweiseitiger Netzwerk-
effekte hat einige Auswirkungen sowohl auf das wettbewerbliche Verhalten
der Medienunternehmen als auch auf die 6konomische Beurteilung und so-
mit auf eine mogliche Wettbewerbspolitik. Zum Beispiel haben zweiseitige
Plattformen immer den Anreiz, existierende positive Netzwerkeffekte aus-
zunutzen, da somit auch ein positiver Effekt auf einer anderen Marktseite
generiert werden kann. Die Mengen in zweiseitigen Méarkten werden also in
der Regel hoher sein als in einseitigen Markten. In Verbindung mit einer
mdoglichen Kostendegression besteht also ein starker Anreiz, eine moglichst
groRBe Nachfrage zu befriedigen. Auch aus diesem Grund ist ein Klarer An-
reiz zur Konzentration vorhanden. Fir die Preissetzung von entsprechenden
Medienprodukten bedeutet dies, dass Preise auf den Markten besonders
niedrig sein werden, von denen hohe Netzwerkeffekte ausgehen.* Entspre-
chend hohe Preise sind dann zu beobachten, wenn entsprechende Netzwerk-
effekte (relativ zu den anderen Netzeffekten) gering ausfallen. Die absolute
Preishohe, die in Medienmadrkten zu beobachten ist, sagt daher auch wenig
uber die Wettbewerbsintensitat am jeweiligen Markt aus. Hohe Preise sind
nicht unbedingt ein Ausdruck von Marktmacht und besonders geringe Preise
nicht unbedingt ein Indiz flr die Verdrangung von Konkurrenten. Darlber
hinaus wirkt eine Steigerung der Mengen in zweiseitigen Markten grund-
sétzlich nicht nur positiv auf die Gewinne der Medienunternehmen, sondern
ebenso auf die Konsumentenrente.

Aufgrund der Auswirkungen positiver Netzwerkeffekte ist es nicht
weiter verwunderlich, dass auch eine hohe Konzentration positive Effekte
auf die Gesamtwohlfahrt haben kann (vgl. Dewenter, 2004). Unter Umstan-
den kann daher eine zunehmende Konzentration in Medienmérkten dazu
flihren, dass nicht nur Kostenvorteile genutzt werden kénnen, sondern eben-
so eine Steigerung der Mengen — aufgrund der Netzwerkeffekte — an beiden
Markten zu erwarten ist. Im Extremfall kann sogar z.B. eine Fusion zweier
konkurrierender Tageszeitungen zu einer monopolistischen Zeitung einen
positiven Wohlfahrtseffekt aufweisen. Unter diesen Voraussetzungen wird
klar, dass eine Beurteilung von wettbewerblichem Verhalten in zweiseitigen
Méarkten nicht mehr unbedingt anhand der klassischen Industriebkonomik
durchzufihren ist. Indirekte Netzwerkeffekte verlangen, im Gegenteil, eine
genauere Analyse, was auch dazu fiihrt, dass wettbewerbspolitische Kon-
zepte an diese Besonderheiten angepasst werden mussen.

* Ein typisches Beispiel sind hierfiir Publikumszeitschriften, die unterhalb der Grenzkosten
angeboten werden, da hier ein starker Effekt auf den Anzeigenmarkt ausgeht.
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Nicht nur bei intramedialen Fusionen, sondern auch bei crossmedialen
Zusammenschlissen kdénnen unter Umstdnden positive Auswirkungen der
indirekten Netzwerkeffekte realisiert werden. Die Diversifizierung Uber un-
terschiedliche Medien erlaubt es den Unternehmen groRere und auch ziel-
gruppenadéquatere Rezipientengruppen zusammenzustellen und damit die
vorhandenen Netzwerkexternalitdten besser zu nutzen. Im Idealfall konnte
damit auch den Rezipienten ein besseres Portfolio an Informationen angebo-
ten werden.

3.3 Konvergenz der Medien

Sowohl existierende Kostenvorteile, als auch die Ausnutzung von Netz-
werkeffekten kénnen in der Summe dazu fiihren, dass crossmediale Fusio-
nen aus 6konomischer Sicht vorteilhaft sein kdnnen. Dies gilt insbesondere
bei voranschreitender Konvergenz der Medien. Die starkere Verzahnung
von Medienprodukten erlaubt es Medienkonglomeraten, neben der Interna-
lisierung externer Effekte, sowohl auf den Rezipientenmarkten als auch am
Werbemarkt neue Produkte anzubieten. AuBerdem kdnnen mehrere beste-
hende Produkte gekoppelt angeboten werden, wie etwa bei Anzeigen- oder
Werbespotkombinationen. Sofern diese Kombinationstarife auf freiwilliger
Basis von den Werbetreibenden genutzt werden, sind aus wettbewerblicher
Sicht auch keine Bedenken zu &ulRern (vgl. Tirole, 2005). Insgesamt lassen
sich somit crossmediale Strategien entwickeln, die durchaus positive Wohl-
fahrtswirkungen zur Folge haben kdnnen und den Wettbewerb nicht be-
schranken.

3.4 Meinungsmacht

Ein weiteres wenn auch nicht unbedingt 6konomisches Ziel, das konglome-
rate Medienunternehmen verfolgen konnen, ist die mogliche Schaffung von
Meinungsmacht oder die verstérkte Einflussnahme auf die Meinungen der
Rezipienten. So ist nicht auszuschlielRen, dass insbesondere Medienunter-
nehmen, die unter der Leitung von einer oder wenigen Privatpersonen ste-
hen, dazu benutzt werden, verzerrte Meinungen zu transportieren, um insbe-
sondere politischen Einfluss auf die Rezipienten zu nehmen. Zunéchst er-
scheint eine solche Strategie jedoch nicht vereinbar mit dem Ziel der Ge-
winnmaximierung. Inwiefern Einzelpersonen dennoch einen Anreiz und die
Madglichkeit haben konnten, Meinungsmacht aufzubauen und auch umzu-
setzen, wird spéter noch diskutiert. Insbesondere bei Kapitalgesellschaften,
bei denen sich die Anteile am Unternehmen im Streubesitz befinden, er-

5 Firr eine hervorragende Bewertung crossmedialer Strategien und deren wohlfahrtsdkono-
mischen Auswirkungen vgl. Budzinski & Wacker (2007).
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scheint die Gefahr der Einflussnahme dagegen geringer zu sein. Hier liegen
mit hoher Wahrscheinlichkeit eher divergierende Ziele zwischen den An-
teilseignern vor, und der 6konomische Erfolg des Mediums sollte daher im
Vordergrund stehen.®

Ein weiteres Argument, das gegen die Aushutzung von Meinungs-
macht spricht ist die Tatsache, dass mit steigender Grol3e eines Medienun-
ternehmens oder Medienkonzerns auch die Koordinationskosten steigen und
somit eine einheitliche (verzerrte) Berichterstattung immer schwerer durch-
zusetzen sein wird. Wahrend etwa eine Zeitung, die nur wenige Redakteure
beschaftigt, noch relativ einfach Einfluss auf die Inhalte und Darstellung der
Artikel nehmen kann, erscheint es unwahrscheinlich, dass eine solche Koor-
dination Uber verschiedene Medien und Unternehmen eines Konzerns prob-
lemlos vonstatten gehen soll. Dazu mussten die Inhalte letztendlich auf Re-
daktionsebene jedes einzelnen Mediums zensiert werden. Dagegen stehen
im ZV\éeifeI jedoch die Eigeninteressen der Redakteure und anderer Mitar-
beiter.

4 Medienfusionen und Meinungsvielfalt
4.1 Vielfalt und Marktstruktur

Die Sicherung von Meinungsvielfalt und die entsprechende Begrenzung von
Meinungsmacht anhand von KonzentrationsmaRen — die im Ubrigen unab-
hangig von den entsprechenden Malien zur Messung von Marktmacht fest-
gelegt sind — setzt voraus, dass eine direkte und starke Korrelation zwischen
Marktkonzentration und (Meinungs-)Vielfalt besteht. Ob diese Beziehung
uneingeschrankt gultig ist, wird daher im Folgenden anhand der Erkenntnis-
se der okonomischen Theorie sowie einiger empirischer Analysen néher
betrachtet. Dabei wird zunéchst auf den Einfluss von Konzentration auf die
Vielfalt bzw. auf die Produktdifferenzierung abgezielt, bevor dann eine U-
bertragung der Wirkungen von crossmedialen Fusionen auf die Meinungs-
vielfalt vorgenommen wird.

4.1.1 Theoretische Analysen

Als erste 6konomische Analyse zur Vielfalt in Medienmérkten, ist die weg-
weisende Arbeit von Steiner (1952) zu nennen, die sich mit der Programm-

® Es lasst sich zwar einwenden, dass eine perfekte Kontrolle des Vorstands von Kapitalge-
sellschaften aufgrund von vorliegenden Informationsasymmetrien hdufig nicht ohne weite-
res moglich ist. Die Verfolgung von z.B. politischen Zielen, sollte jedoch ungleich schwie-
riger sein, als in kleineren Eigentiimergeleiteten Unternehmen.

" Ich bedanke mich bei Andreas Liebe fiir den Hinweis auf die Problematik der Durchsetz-
barkeit einheitlicher Berichterstattungen.



wahl von Radiosendern bei Existenz unterschiedlicher Marktstrukturen be-
schaftigt. Unter der Annahme von werbefinanzierten Radiostationen, die
einer endlichen Anzahl an Konsumentengruppen mit unterschiedlichen Pra-
ferenzen bezuglich der Programminhalte gegeniberstehen, zeigt Steiner,
dass ein Monopolist durchaus einen Anreiz haben kann, eine gréiiere Viel-
falt anzubieten, als sich bei gleichen Bedingungen bei Wettbewerb einstel-
len wiirde. Dieses Ergebnis wird vor allem dadurch hervorgerufen, dass be-
dingt durch die Werbefinanzierung, nicht die Zahlungsbereitschaften der
Zuhorer ausschlaggebend fir die Platzierung der Inhalte sind, sondern ledig-
lich die Einschaltquoten fir ein bestimmtes Programm. Unterscheidet sich
die Zahlungsbereitschaft der Werbekunden flr unterschiedliche Zuschauer-
gruppen nicht und liegen nicht allzu groRBe Kostenunterschiede bei der Pro-
duktion verschiedener Radioinhalte vor, so wird ein gewinnmaximierender
Sender immer den Inhalt wéhlen, der die groRten Gewinne verspricht. Exis-
tieren nun beispielsweise zwei unterschiedlich starke Zuhorergruppen (in
Bezug auf die Anzahl der Rezipienten) wird ein Sender zundchst immer die
groRere der beiden Gruppen bedienen, da er hierdurch die héheren Werbe-
einnahmen realisieren kann. Solange ein Sender nur eine Sendelizenz erhilt,
andert sich dieses Ergebnis auch dann nicht, wenn mehrere Sender in den
Markt eintreten. Ein neuer Sender wird immer den Inhalt wéhlen, der den
groReren Gewinn verspricht. Erst dann, wenn eine Duplikation der Inhalte
nicht mehr lohnend ist, wird ein neuer Newcomer die zweite Konsumenten-
gruppe bedienen.

Im Fall, dass ein Sender mehrere Lizenzen erwerben kann, wirde ein
Monopolist nicht nur die Konsumentengruppe mit der héchsten Zuhdorer-
schaft bedienen, sondern ebenso einen Kanal einrichten, der den Préferen-
zen der zweiten, kleineren Gruppe entspricht. Ein monopolistischer Sender
hatte keinen Anreiz, sein eigenes Programm zu duplizieren, da er mit weite-
ren Inhalten hohere Werbeerlose generieren kann. Ausschlaggebend fur
dieses Ergebnis ist demnach neben der Werbefinanzierung auch die Lizen-
zierungspolitik. So fiihrt eine Erhéhung der Anzahl der erhéltlichen Lizen-
zen in der Regel auch zu einer Erhéhung der Vielfalt. Wettbewerb alleine
garantiert jedoch noch keine Ausweitung der Produktdifferenzierung. Das
Ergebnis des Steiner Modells entspricht demnach dem Prinzip der minima-
len Produktdifferenzierung nach Hotelling (1929).

Im Laufe der Zeit hat es einige Erweiterungen und Variationen des
Steiner Modells gegeben, in denen die zum Teil restriktiven Annahmen suk-
zessive aufgehoben wurden. Zu nennen sind hier neben den Arbeiten von
Wiles (1963) und Rothenberg (1962) vor allem die Analyse von Beebe
(1977).° Im Gegensatz zu Steiner (1952) geht Beebe (1977) davon aus, dass

® Eine Zusammenfassung der verschiedenen Arbeiten zur Programmwahl finden sich bei
Owen & Wildman (1992). Ausfihrliche Betrachtung sowohl der traditionellen Arbeiten als
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Rezipienten (in diesem Fall Fernsehzuschauer) nicht nur Programme kon-
sumieren, die ihrer ersten Praferenz entsprechen, sondern ebenso auf weitere
Programme ausweichen, wenn das Programm ihrer ersten Wahl nicht zur
Verfugung steht. Auf diese Weise wird jeweils ein Programm angeboten
und konsumiert, das dem kleinsten gemeinsamen Nenner entspricht. Auch
hier gilt zun&chst, dass wenn die Anzahl der Lizenzen begrenzt ist, ein Mo-
nopolist eine groRere Vielfalt zur Verfugung stellt, als dies im Wettbewerb
zu erwarten ist. Liegt jedoch ein kleinster gemeinsamer Nenner vor und sind
Lizenzen in ausreichender Anzahl fir verschiedene Sender verfiigbar, pro-
duziert Wettbewerb eine groRere Vielfalt.

Eine grundlegende Annahme, die dem Steiner Modell zugrunde liegt,
ist — wie bereits erwadhnt — die der Werbefinanzierung der Sender. Finanzie-
ren Sender das Programm jedoch durch Einnahmen am Rezipientenmarkt
(Pay-TV), sind nicht mehr die Zahlungsbereitschaften der Werbekunden
ausschlaggebend fir die Programmwahl, sondern die der Zuschauer bzw.
Zuhorer. Eine kleinere Konsumentengruppe mit einer hohen Zahlungs-
bereitschaft kann dann durchaus einen héheren Deckungsbeitrag flr einen
Sender leisten als eine entsprechende grof3e Gruppe. Die tatsachliche Pro-
grammwabhl ist dann nicht mehr eindeutig. Noch komplizierter wird die A-
nalyse, wenn sowohl eine Werbefinanzierung, als auch eine Finnanzierung
uber eine Gebihr am Rezipientenmarkt mdglich ist (vgl. Wildman & Owen,
1985). Wie Papandrea (1997) zeigt, haben aber auch in einer solchen Situa-
tion werbefinanzierte Sender den Anreiz, ein eher massenkompatibles Pro-
gramm zu produzieren, da Rezipienten nicht direkt gemaR ihrer Zahlungsbe-
reitschaft bepreist werden kénnen. Wettbewerb fuhrt auch hier nicht zu ei-
ner Ausweitung der Vielfalt (zu einem &hnlichen Ergebnis kommt auch
Doyle, 1998).

Betrachtet man neben der horizontalen Produktdifferenzierung, also
der Vielfalt, auch die vertikale Produktdifferenzierung in Form von Pro-
grammaqualitat, lasst sich ein weiterer interessanter Effekt feststellen. Wird
die Anzahl der zur Verfugung stehenden Lizenzen erhoht, besteht ein An-
reiz, die Qualitat der einzelnen Sendungen zu reduzieren (vgl. Wildman &
Lee, 1989). Der zugrunde liegende Trade-off zwischen Qualitat und Vielfalt
ist dabei wiederum begrindet in der Werbfinanzierung der Sender, einher-
gehend mit konstanten Werbepreisen und ebenso in dem fixen Umfang der
maximalen Zuschauerzahlen. Eine Ausweitung der Sendelizenzen und da-
mit der Programminhalte reduziert nun die Anzahl der Zuschauer eines ein-
zelnen Senders und fuhrt damit zu einer Reduktion der Gewinne. Die redu-
zierten Profite fihren dazu, dass weniger in die Programmqualitét investiert
werden kann. Der Preis einer zu starken Vielfalt, ist demnach also eine Re-

auch Diskussionen moderner Analysen finden sind bei Waterman (2004) und Hartwich
(2007) zu finden.
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duktiog der Programmqualitit (vgl. auch Bourreau, 2003 und Mangani,
2003).

Gerade im Zuge der neu begriindeten Theorie der zweiseitigen
Méarkte wurde eine Reihe weiterer Untersuchungen zur horizontalen Pro-
duktdifferenzierung — und damit auch zur Vielfalt — in Medienmarkten
durchgefiihrt. Hierbei wird das Medienunternehmen (wie bereits erlautert)
als Plattform aufgefasst, die zwei unterschiedliche Nachfragen koordiniert.
Ausgehend von der Uberlegung, dass Werbung einen Disnutzen stiftet, wird
die Werbemenge als Preis aufgefasst, den der Rezipient fur den Konsum der
Inhalte zahlen muss. Es wird also nicht nur ein Werbepreis erhoben, sondern
unabhéngig davon, ob es Rezipienten fiir den Konsum der Medien einen
monetéren Preis zahlen missen, zusétzlich ein Preis in Form von Werbung
eingefihrt. Zu nennen sind hier vor allem die Arbeiten von Anderson and
Coate (2002), Gabszewicz, Laussel & Sonnac (2001) und Gal-Or & Dukes
(2003). Wahrend Anderson & Cote (2002) und Gal-Or & Dukes (2003)
vornehmlich zu dem Schluss kommen, dass Wettbewerb zu einer minimalen
Produktdifferenzierung fiihrt und dementsprechend eine Duplikation der
Inhalte die Folge ist, héngt dieses Ergebnis bei Gabszewicz, Laussel & Son-
nac (2001) davon ab, wie stark die Werbevolumen im Umfang reguliert
werden, wie hoch also die Finanzierungsmdglichkeiten der Sender uber die
Werbung sind.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass zwar unterschiedliche Er-
gebnisse bezlglich der Wirkung von Wettbewerb auf die Programmvielfalt,
respektive die horizontale Produktdifferenzierung, in Medienmérkten exis-
tieren. Die theoretische Evidenz, dass Wettbewerb zu einer minimalen Pro-
duktdifferenzierung fuhrt und Monopole unter Umstédnden eine grolere
Vielfalt zur Verfligung stellen, bisher auch nicht eindeutig widerlegt werden
konnte. Die Verhinderung von Konzentration kénnte im Zweifelsfall sogar
kontraproduktiv fur eine stérkere Differenzierung der Inhalte sein.

4.1.2 Empirische Analysen

Ebenso, wie die theoretischen 6konomischen Analysen zur Programm-
vielfalt, wurden die ersten empirischen Untersuchungen bereits in den
1960er und 1970er Jahren erstellt (vgl. Waterman, 2005, fiir einen Uber-
blick). Insbesondere in den letzten Jahren wurde wieder verstarkt die Frage
untersucht, inwiefern die Eigentimerkonzentration einen Einfluss auf die
Vielfalt von Medienmarkten nimmt. So analysieren van der Wurff & Cui-

® Entsprechend analog wirkt sich demnach auch eine Regulierung der Werbezeiten und
Werbeh&ufigkeiten im Rundfunk aus. Eine Einschrankung von Werbung hat zum einen den
Effekt, dass Konsumenten einen héheren Nutzen aus dem Fernsehkonsum ziehen, wenn
Werbung einen Disnutzen stiftet. Zum anderen reduziert diese jedoch die Gewinne und
somit die Investitionen in Programmgqualitat (vgl. Wright, 1994).
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lenburg (2001) die Programmwahl neun niederlandischer TV-Sender im
Zeitraum von 1988 bis 1999. Ein zentrales Ergebnis dieser Studie ist, dass
Wettbewerb einen negativen Einfluss auf die Programmvielfalt genommen
hat. Als Grund dafur fuhren van der Wurff & Cuilenburg (2001) an, dass die
Werbfinanzierung einen finanziellen Druck auf die Sender ausgelbt hat,
sodass insbesondere Spartensender mit steigender Wettbewerbsintensitat ihr
Programm stérker in Richtung einer popularen Programmwahl ausgerichtet
haben.

Berry & Waldfogel (2001) untersuchen den Einfluss einer Erleichte-
rung von Zusammenschlussregeln in den USA auf die Zusammensetzung
von Radioprogrammen und Marktzutritt. Sie analysieren dazu Uber 5000
US-amerikanische Radiostationen in 243 lokalen Markten im Zeitraum
1993 bis 1997. Im Ergebnis zeigt sich zwar eine Reduktion der einzelnen
Sender aber sowohl das Verhaltnis aus unterschiedlichen Formaten und Sta-
tionen, als auch die absolute Anzahl an Formaten sind angestiegen. Die In-
terpretation der Ergebnisse lautet, dass eine starkere Eigentiimerkonzentra-
tion zu einer Ausweitung der Produktdifferenzierung fiihrt, wie vom Steiner
Modell vorhergesagt.

Wahrend weitere Studien, wie Williams & Roberts (2002) oder Willi-
ams, Brown & Alexander (2002) zu &hnlichen Ergebnissen fiir Radiomaérkte
kommen, kommt Chambers (2003) zu dem Schluss, dass Wettbewerb einen
positiven Einfluss auf die Programmgestaltung von Radiosendern nimmt. In
einer Querschnittsanalyse tber die 50 gréfiten Radiomarkte der USA fur die
Jahre 2001 und 2002 findet er einen negativen Einfluss der Konzentration
auf unterschiedliche Formate und Musikauswahl der Sender. Ein &hnliches
Ergebnis erzielen auch Alexander & Cunningham (2005). In ihrer Analyse
60 US-amerikanischen TV Stationen in 20 Mérkten, stellen sie fest, dass es
einen negativen Einfluss der Konzentration auf die Vielfalt (gemessen unter
anderem an der Sendedauer) von Nachrichtensendungen existiert.

Eine Analyse, die — wenn auch nur annéhernd — die Frage nach dem
Einfluss der Marktstruktur auf die Qualitat von Medien und auch die entste-
hende Meinungsvielfalt untersucht, ist George (2007). Anhand von 1500
Ausgaben in 207 regionalen Zeitungsmarkten der USA untersucht George
(2007) den Einfluss der Konzentration auf die Zahl der beschéftigten Re-
dakteure. Obwohl hier eine Reduktion der Eigentimer festzustellen ist, Iasst
sich im Gegenzug ein Anstieg der Beschéftigtenzahlen vermerken. Dies
kann sowohl als eine Investition in die Qualitat der Zeitung verstanden, als
auch als eine (zumindest potenzielle) Steigerung der Meinungsvielfalt inter-
pretiert werden.

Wie schon bei den theoretischen Analysen findet sich auch im Bereich
der empirischen Forschung kein einheitlicher Einfluss der Konzentration.
Die Grilinde dafur sind vielféltig. Ein nicht zu unterschatzendes und Kriti-
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sches Moment ist dabei die Aufgabe, ein geeignetes MaR fur Vielfalt oder
Produktdifferenzierung zu finden. Letztendlich ist es aber auch nicht ver-
wunderlich, dass widerspriichliche Ergebnisse produziert werden, wenn
unterschiedliche Markte betrachtet werden. Wie die theoretischen Untersu-
chungen gezeigt haben, entscheidet eine Vielzahl von Kriterien dariber,
welche Wirkung letztlich von einer stirkeren Konzentration zu erwarten ist.

4.2 Meinungsvielfalt

Die bisher diskutierten Analysen haben gemein, dass sie sich mit der Wir-
kung von Konzentration auf die Vielfalt beziiglich des Inhalts der Medien
beziehen. Vielfalt wird hier als horizontale Produktdifferenzierung verstan-
den, dies betrifft sowohl die Anzahl unterschiedlicher Formate (wie etwa
Nachrichten, Unterhaltung oder Sport) aber auch eine Produktdifferen-
zierung innerhalb der Formate. Letzteres wiirde auch bedeuten, dass z.B.
Nachrichtensendungen differenziert in Bezug auf Inhalte und Aufmachung
produziert werden. Meinungsvielfalt im eigentlichen Sinne, ist mit dieser
Betrachtung aber noch nicht zwangslaufig gesichert.

Wie bereits angefuhrt, 1asst sich Meinungsvielfalt aus zweierlei Per-
spektiven betrachten. Zum einen kann Meinungsvielfalt dann erreicht wer-
den, wenn eine hohe Anzahl unterschiedlicher Meinungen transportiert
wird, also dann, wenn z.B. alle wesentlichen politischen Meinungen zu ei-
nem bestimmten Thema zu Wort kommen. Dies kann sowohl unter dem
Stichwort Binnenpluralitat geschehen, als auch im Sinne der AuRenpluralitat
(vgl. Kruse, 1996).

Beide Prinzipien lassen sich anhand des Konzepts der horizontalen
Produktdifferenzierung analysieren. Unabhangig davon, ob sich die Pro-
duktdifferenzierung auf unterschiedliche Formate oder Meinungen bezieht,
werden doch immer unterschiedliche Eigenschaften eines Medienprodukts
betrachtet. Wie Lancaster (1971) ausfiihrt, setzt sich aber jedes Produkt aus
der Summe seiner Eigenschaften oder Charakteristika zusammen. Eine hori-
zontale Differenzierung der Produkte muss daher letztendlich ebenso auf die
verschiedenen Charakteristika der Produkte bezogen werden. Produktdiffe-
renzierung kann also entweder bedeuten, dass wenige Eigenschaften (wie
z.B. die transportierten Meinungen) stark differenziert werden, andere Ei-
genschaften dafur (wie etwa die Anzahl der Formate) nur wenig oder gar
nicht. Produktdifferenzierung kann aber auch bedeuten, dass alle Eigen-
schaften von den Sendern differenziert werden.

Wie Irmen & Thisse (1998) zeigen, fuhrt Wettbewerb zwischen Un-
ternehmen, die anhand verschiedener Charakteristika der Produkte differen-
zieren kdnnen, zu einem so genannten Min-Max Ergebnis, bei dem eine
maximale Produktdifferenzierung bei nur einer Eigenschaft des Produkts
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durchgefihrt wird, wéhrend alle anderen Eigenschaften minimal differen-
ziert werden. Der Grund dafir ist, dass eine Differenzierung anhand nur
einer Eigenschaft ausreichend ist, den Preiswettbewerb zwischen den Un-
ternehmen zu entscharfen. Durch diese Strategie positioniert sich jedes Un-
ternehmen so, dass es moglichst nah an den Préaferenzen der Masse der Kon-
sumenten produziert, wahrend ein Charakteristikum sich maximal von de-
nen der Konkurrenten unterscheidet. Hartwich (2007) zeigt, dass dieses Er-
gebnis im Wesentlichen auch fiir Medienunternehmen gilt, die gleichzeitig
am Rezipientenmarkt, als auch am Werbemarkt tatig sind. Welche dieser
Eigenschaften jeweils differenziert wird und welche Charakteristika nicht
differenziert werden, hangt von der Hohe der Transportkosten ab, also da-
von, welche Wertschatzung fur die einzelnen Charakteristika bei den Kon-
sumenten vorliegt. Nur wenn Vielfalt im Vergleich zu den anderen Eigen-
schaften hoch bewertet wird, wirde hier eine starke Differenzierung die
Folge sein.

Letztendlich bleibt die Frage der Meinungsvielfalt eng mit dem Grad
der Produktdifferenzierung verbunden. Ob und wie stark Meinungsvielfalt
angeboten wird, ob also Auf’en- und Binnenpluralitat herrscht, hangt zum
einen davon ab, wie stark das Ausmal} an horizontaler Produktdifferenzie-
rung ist. Zum anderen ist vor allem die Binnenpluralitat in einem gewissen
MaR auch Ausdruck der vertikalen Produktdifferenzierung also der Qualitat.
Beide Dimensionen, horizontale und vertikale Produktdifferenzierung, sind
aber wie bereits erldutert nicht a priori bei geringer Konzentration besser
erflllt, als bei hoher Konzentration.

Eine wichtige Voraussetzung fur Meinungsvielfalt ist nicht nur, inwie-
fern Wettbewerb dazu fuhrt, dass Meinungsvielfalt im Sinne einer starken
Produktdifferenzierung realisiert wird, sondern ebenso, ob Wettbewerb den
Medienbias verringert. Mullainathan & Shleifer (2005) sind der Frage nach-
gegangen, wie stark die Anreize einer verzerrten Berichterstattung der Me-
dien (z.B. Zeitungen) sowohl unter wettbewerblichen Bedingungen als auch
im Monopol sind. Vorausgesetzt wird dabei, dass Rezipienten einen Bias
aufweisen konnen, also eine bestimmte Meinung vertreten. Auch Medien
sind in der Lage, die Berichterstattung zu verandern, dass sie an die Mei-
nung der Konsumenten angepasst werden kann oder aber einen eigenen Bias
aufweist. Dies kann im Extremfall durch falsche Berichterstattung gesche-
hen oder auch durch Auslassen von Fakten oder einer bestimmten Darstel-
lung von Ereignissen. AuRerdem wird davon ausgegangen, dass Rezipienten
Medien préferieren, die moglichst ihre eigene Meinung vertreten und (ber-
proportional hohe NutzeneinbufRen hinnehmen missen, je weiter die Be-
richterstattung von der Meinung der Rezipienten entfernt ist.'® Auf der an-

%1n der Terminologie von politischen Meinungen z.B. erfahrt ein Leser einen hohen Nut-
zen aus dem Konsum einer Zeitung, die eine Berichterstattung betreibt, die nicht zu weit
von den Praferenzen des Lesers entfernt sind. Steigt der Abstand zwischen der politischen
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deren Seite erfahren aber Rezipienten auch dann einen Disnutzen, wenn eine
Berichterstattung zu stark verzerrt ist.

Liegt nun kein Bias in der Meinung der Konsumenten vor, und préafe-
rieren diese keine verzerrte Berichterstattung, sondern lediglich eine einfa-
che Ubertragung von Fakten, so werden auch die Medien — unabhangig da-
von, ob im Monopol oder im Wettbewerb — kein Bias aufweisen und nur
die Fakten berichten. Liegen dagegen homogene aber verzerrte Préaferenzen
vor, so werden sich sowohl im Monopol als auch im Wettbewerb die Zei-
tungen an den Praferenzen der Konsumenten orientieren. Einziger Unter-
schied im Wettbewerb ist die Tatsache, dass die Zeitungen Uber den Preis
konkurrieren. Der Wettbewerb hat also auch hier keinen Einfluss auf den
Bias in der Berichterstattung.

Im Fall, dass heterogene Leser vorliegen, die einen Bias aufweisen,
sich also zum Beispiel als politisch links und rechts der Mitte definieren, so
wird ein Monopolist versuchen, mdglichst viele der Leser fur sich zu ge-
winnen. Als Ergebnis wird er sich flir eine Berichterstattung entscheiden,
die relativ unverzerrt ist — bzw. zwischen den beiden Konsumentengruppen
liegt. Stehen aber zwei Zeitungen in Konkurrenz zueinander, so werden sich
diese stérker am Bias der Konsumenten orientieren und ebenfalls mit einem
Bias berichten. Als Folge der Uberproportionalen Kosten, die aus einer Be-
richterstattung entstehen, die weiter von der eigenen Meinung der Konsu-
menten entfernt ist, werden beide Zeitungen sogar einen Bias aufweisen, der
groRer als der der Konsumenten ist und zwei extreme Positionen einneh-
men. Der Grund fur dieses Ergebnis ist, dass die Zeitungen dem Preiswett-
bewerb umso mehr entgehen konnen, je starker sie die Meinungen differen-
zieren. Zwar verlieren die Zeitungen Marktanteile, wenn sie sich zu weit
von den Préferenzen der Konsumenten entfernen, jedoch sind sie in der La-
ge, diesen Effekt durch geringeren Preiswettbewerb mehr als zu kompensie-
ren, sodass ihre Gewinne steigen. Ein Monopolist, der in der Lage ist, ver-
schiedene Zeitungen herauszugeben oder aber durch Binnenpluralitat beide
Konsumentengruppen bedienen kann, wiirde die Berichterstattung nur so-
weit verzerren, wie durch den Bias der Konsumenten vorgegeben.

Im Ergebnis hat auch hier ein Monopolist den Anreiz, mit einem ge-
ringeren Bias zu produzieren, als Unternehmen, die im Wettbewerb zuein-
ander stehen. Getrieben wird dieses Ergebnis durch die Uberproportionalen
Nutzeneinbuf3en, die den Konsumenten entstehen, wenn Zeitungen zu weit
von ihren Praferenzen entfernt sind. Bei einer Variation der Annahmen oder

Ausrichtung der Zeitung und der Meinung des Lesers, so steigt der Disnutzen des Lesers
Uberproportional. Der Konsum von zu weit entfernten Medien, gemessen an der eigenen
Meinung, kommt dann ab einen bestimmten Punkt nicht mehr fur die Leser in Frage und es
wird auf den Konsum verzichtet. So wiirde ein Leser mit einer politisch eher links ausge-
richteten Meinung wohl nur selten eine Zeitung konsumieren, die dem rechten politischen
Spektrum zuzurechnen ist.
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des Modellrahmens, sind allerdings auch andere Resultate denkbar. So
kommen Anderson & McLaren (2007) und auch Gentkow & Shapiro
(2005) zu dem Ergebnis, dass Wettbewerb zu einer Reduktion des Bias flih-
ren kann, wenn der Wahrheitsgehalt der Meldungen von den Rezipienten
nicht oder nur zu einem geringen Teil Uberprift werden kann, also Informa-
tionsasymmetrien vorliegen, die auch nicht ohne Weiteres abgebaut werden
kdnnen. Insbesondere Anderson & McLaren (2007) zeigen dabei, dass Me-
dienunternehmen, die eher politisch, als gewinnorientierten ausgerichtet
sind und Meinungen bewusst verzerrt wiedergeben, die Meinung der Rezi-
pienten beeinflussen kdnnen und somit einen Wohlfahrtsverlust hervorru-
fen. Auch rationale Rezipienten, die den Bias der Medien kennen, kénnen
die Fakten aus der Berichterstattung nicht vollstandig filtern, da sie den ex-
akten Wahrheitsgehalt der einzelnen Meldungen nicht bewerten kénnen. In
diesem Fall wirde die Meinungsmacht der Medienunternehmen also wach-
sen, wenn es zu Fusionen zwischen einzelnen Unternehmen kame.

Auf der anderen Seite reduziert die Existenz politischer Motive jedoch
unter Umstanden auch die Anreize zu fusionieren. So ist ein Medienunter-
nehmen mit starkem Bias zwar eventuell bestrebt, den Einfluss durch Ver-
groRerung des Unternehmens zu verstarken. Jedoch hat es auf der anderen
Seite keinen Anreiz, einer Fusion mit einem Unternehmen zuzustimmen,
was eine unterschiedliche politische Ausrichtung aufweist. Es besteht also
ein gewisser Grad an Selbstregulierung, die durch politische Motive erst
ermoglicht wird (Anderson & McLaren, 2007).

Bis zu diesem Punkt l&sst sich festhalten, dass auch in Bezug auf die
Meinungsvielfalt die Effekte der Konzentration nicht eindeutig sind. So
lasst sich das Prinzip der horizontalen Produktdifferenzierung auf die Mei-
nungsvielfalt Gbertragen, jedoch sind hier verschiedene Ergebnisse denkbar.
Auch beziglich des Medienbias lassen sich keine eindeutigen Effekte ablei-
ten, es deutet jedoch einiges darauf hin, dass Wettbewerb das Problem auch
nicht unbedingt 16st. Ein Medienbias kann sowohl unter wettbewerblichen
Bedingungen existieren, wenn die Konsumenten selbst einen Bias aufwei-
sen. Die Medienunternehmen orientieren sich dann an diesem Bias im Sinne
der Gewinnmaximierung. Ein Bias kann aber auch dann auftreten, wenn ein
oder wenige Unternehmen einen starken Einfluss nehmen koénnen und die
Praferenzen bzw. die Meinungen der Konsumenten verandern. Dies setzt
aber politische Motive voraus, die mit deutlichen GewinneinbulRen einher-
gehen. Entgegenzuhalten ist einer solchen Strategie jedoch, dass zum einen
der offentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland durch Binnenpluralitat
gekennzeichnet ist und damit ein gewisses Mal} an Meinungsvielfalt und
Vielfalt bezlglich der Inhalte gewahrleistet. Auf der anderen Seite existiert
auch eine Fusionskontrolle, die auch Marktmacht auf Medienmarkten ver-
hindert.
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Unabhéngig davon, ob Meinungsmacht von einem oder wenigen Me-
dienunternehmen auch bedeutet, dass Meinungsvielfalt nicht existent ist, ist
unklar inwiefern Meinungsmacht tatsédchlich vorliegen kann, wenn keine
Marktbeherrschung vorliegt. Fraglich ist demnach, ob nicht Markt-
beherrschung eine notwendige Bedingung fiir die Austubung der Meinungs-
macht ist. Zwar konnen ein Konsumenten- und ein Medienbias auch dann
vorliegen, wenn wettbewerbliche Strukturen herrschen, die Ausnhutzung von
Meinungsmacht allerdings erscheint unwahrscheinlich ohne die Existenz
einer marktbeherrschenden Stellung.

4.3 Crossmediale Fusionen

Obwohl sich die bisherigen Analysen vor allem einzelne Medienmarkte und
intramediale Fusionen bezogen haben, l&sst sich ein Grof3teil der Ergebnisse
direkt auf crossmediale Fusionen Ubertragen. Dazu sind jedoch grundsatz-
lich zwei unterschiedliche Situationen zu unterscheiden:

(i) Die Anzahl der Anbieter auf einem oder mehreren Markten ver-
ringert sich durch den Zusammenschluss. Es liegt eine hybride
Form einer crossmedialen Fusion vor.

(i)  Auf keinem der Mérkte verringert sich die Anzahl der Anbieter.
Es liegt eine reine crossmediale Fusion vor. Die Markte (ber-
schneiden sich nicht.

Uberschneiden sich die einzelnen Medienmarkte, kommt es also auf einem
oder mehreren Markten zu einer Reduktion der Anbieter, so ist wie oben
beschrieben, ein direkter Effekt auf die Vielfalt denkbar. AuRerdem kann
ein Medienunternehmen auch Einfluss auf die Meinungsbildung nehmen,
indem es verschiedene Produkte in unterschiedlichen Medienmérkten (z.B.
Zeitung-, Zeitschriften-, Fernsehen und Radiomérkte) vertreibt. Liegt dage-
gen eine reine crossmediale Fusion vor, so besteht keine Gefahr, dass direk-
te Meinungsmacht in einzelnen Markten die Folge ist. Vielmehr ist dann
lediglich ein Einfluss Uber die Summe der Markte moglich — mogliche wett-
bewerbliche Effekte, wie etwa durch (kollektive) Marktbeherrschung oder
wettbewerbsbeschrankende Malinahmen durch die Anwendung crossmedia-
ler Strategien (vgl. hierzu z.B. Budzinski & Wacker, 2007) sind dabei nicht
auszuschliel3en, unterliegen aber der Beurteilung des Bundeskartellamts und
tangieren die Frage der Meinungsvielfalt zun&chst nicht.

Die Wirkungen der Konzentration bei sich tiberschneidenden Markten,
erfolgt analog zu den bereits beschriebenen Effekten intramedialer Fusio-
nen. Sowohl die Erhéhung als auch die Verringerung der Anzahl der Anbie-
ter kann im Zweifel zu mehr Vielfalt und somit auch zu mehr Meinungsviel-
falt fuhren. Eindeutige Wirkungen sind auch hier nicht auszumachen. Lie-
gen jedoch signifikante Veradnderungen der Marktanteile vor, ist wie tblich
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eine Prufung nach dem Wettbewerbsrecht und (sollten private Rundfunk-
sender beteiligt sein) dem Medienrecht vorzunehmen.

Interessanter ist hingegen der Fall, bei dem keine oder nur unwesentli-
che Uberschneidungen der einzelnen Medienmarkte vorliegen. Meinungs-
macht kann hierbei dadurch entstehen und ausgenutzt werden, dass gleich-
zeitig Uber verschiedene Produkte dieselbe Meinung bzw. dieselben verzerr-
ten Inhalte wiedergegeben werden. Die Frage, inwiefern dies von den Kon-
sumenten tatsachlich aufgenommen wird, ist dabei nicht einfach zu beant-
worten. Zwar spielt der Marktanteil in den einzelnen Mérkten eine Rolle
dabei, welche Informationen grundsatzlich von den Konsumenten aufge-
nommen werden konnten, einen Aufschluss Uber das tatsdchliche Konsum-
verhalten gibt es dadurch aber nicht. Es liegt damit ein grundsatzliches
Problem bei der Messung von Meinungsmacht vor, das sich wohl kaum in
befriedigender Weise l6sen lasst (vgl. dazu Kapitel 5). Grundsatzlich kann
man aber auch bei crossmedialen Fusionen davon ausgehen, dass zum einen
ein Medienunternehmen keinen Anreiz hat mit sich selbst in Konkurrenz zu
treten um sich selbst zu kannibalisieren. Es ist also wahrscheinlich, dass
eher komplementéare Angebote erstellen werden, als substitutionale (Gouna-
lakis & Zagouras, 2006). Dies gilt vor allem dann, wenn Vielfalt (auch Mei-
nungsvielfalt) als horizontale und vertikale Produktdifferenzierung aufge-
fasst wird. Auch bezuglich des Medienbias gibt es keinen Grund zur An-
nahme, dass sich gewinnmaximierende konglomerate Medienunternehmen
zu weit von den Praferenzen der Konsumenten entfernen. Zwar ist hier der
Einfluss letztendlich groRer, als bei monomedialen Unternehmen, allerdings
ist auch ein moglicher Verlust umso groRer, je starker die Verzerrung der
Medien aus Sicht der Konsumenten ist.

Abschlielend sei noch einmal darauf hingewiesen, dass langfristig ei-
ne Endogenitat zwischen den Préferenzen der Konsumenten und der In-
haltsgestaltung der Medien existiert. Insofern kann durchaus der Einfluss
einzelner Medien dazu fuhren, dass die Meinungen der Konsumenten beein-
flusst werden. Die bei, von den Préaferenzen der Konsumenten, abweichen-
der Berichterstattung entstehenden Verluste fallen daher wohl langfristig
geringer aus im Vergleich zu einer Situation in der Praferenzen stabil sind.
Letztendlich bedeutet ein Abweichen jedoch immer noch, dass Gewinnein-
bullen entstehen. Wie groRR diese GewinneinbufRen sind, héngt vor allem
davon ab, wie stark der Wettbewerb und wie grol3 die Bereitschaft der Kon-
sumenten ist auf enge Substitute oder auch andere Medien auszuweichen.

Ziel sollte es daher sein, den Blick nicht ausschlieBlich auf mogliche
Effizienzvorteile zu richten und die Gefahren einer hohen Konzentration im
Mediensektor vollstandig zu vernachlassigen. Ein zu grofRer Einfluss auf die
Meinungsbildung, in Verbindung mit veranderbaren Préferenzen, konnte
langfristig dazu fihren, dass ein Einfluss geltend gemacht werden konnte,
ohne dabei zu starke 6konomische Nachteile hinnehmen zu missen. Es stellt
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sich jedoch auch die Frage, ob Meinungsmacht in diesem Fall anders zu
bewerten ist, als eine mogliche Marktmacht. Sobald ein Unternehmen in der
Lage ist, seine Marktmacht soweit auszunutzen, sodass signifikante Wett-
bewerbsbeschrankungen die Folge sind, sollten Wettbewerbsbehorden diese
Beschrankungen verhindern. Dass Meinungsmacht aber immer noch einer
scharferen Beschréankung von externem Unternehmenswachstum bedarf, als
Marktmacht ist fraglich. So trégt das Internet schon heute dazu bei, dass
eine quasi unendliche Anzahl an Meinungen verbreitet werden und auch
wahrgenommen werden kénnen (Bornemann, 2006 und Gounalakis & Za-
gouras, 2006)." Die technischen Mdglichkeiten sind gegeben, dass etwa
neue virtuelle Zeitungen angeboten werden, ohne dass hohe Fixkosten bei
der Drucklegung oder der Distribution entstehen oder das beispielsweise
neue Sender gegriindet werden, die Uber das Internet (IPTV) Verbreitung
finden. Insofern ist aufgrund sinkender Marktzutrittsbarrieren, zunehmender
Konvergenz und technischer Innovationen Marktzutritt sowohl von neuen
inldndischen aber auch von auslédndischen Plattformen jederzeit mdglich
und mit relativ geringen Kosten verbunden.

5  Die Messung von Meinungsmacht
5.1 Die Problematik der Messung

Laut Rundfunkstaatsvertrag kann ein Unternehmen in Deutschland eine un-
begrenzte Anzahl von Programmen veranstalten, solange es keine vorherr-
schende Meinungsmacht erlangt (vgl. § 26 RStV Abs. 1). Ziel dieser Vor-
schrift ist die Sicherung der Meinungsvielfalt. Zwar ist der Begriff der vor-
herrschenden Meinungsmacht weder im Rundfunkstaatsvertrag, noch an
anderer Stelle definiert, jedoch definiert § 26 Abs. 2 Satz 1 einen Vermu-
tungstatbestand fir vorherrschende Meinungsmacht, wenn ,,die einem Un-
ternehmen zurechenbaren Programme im Durchschnitt eines Jahres einen
Zuschaueranteil von 30 von Hundert* erreichen. AuRerdem gilt nach § 26
Abs. 2, Satz 2: ,,Gleiches gilt bei Erreichen eines Zuschaueranteils von 25
vom Hundert, sofern das Unternehmen auf einem medienrelevanten ver-
wandten Markt eine marktbeherrschende Stellung hat oder eine Gesamtbe-
urteilung seiner Aktivitaten im Fernsehen und auf medienrelevanten ver-
wandten Markten ergibt, dass der dadurch erzielte Meinungseinfluss dem
einem Unternehmen mit einem Zuschaueranteil von 30 von Hundert im
Fernsehen entspricht.* Die Prufung dieser Voraussetzungen obliegt den

11 Zwar ist fraglich, ob das Internet schon jetzt eine so hohe Akzeptanz, wie etwa das Fern-
sehen oder der Rundfunk aufweist, jedoch bestiinde hier ein mdgliches Substitut, um einer
einseitigen Berichterstattung entgegen zu wirken.
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Landesmedienanstalten und der Kommission zur Ermittlung der Konzentra-
tion im Medienbereich (KEK).

Der Wortlaut des Rundfunkstaatsvertrags wirft sowohl aus 6kono-
mischer als auch aus juristischer Sicht einige interessante Fragen auf. Zu-
nachst ist unklar, ob der Zuschaueranteil als absolute GroR3e ein geeignetes
MaR fur die Bewertung von Meinungsmacht darstellt. Zum Beispiel lassen
sich Meinungen in verschiedenen Formaten (wie Nachrichtensendungen,
Unterhaltungs- und Sportsendungen) unterschiedlich stark transportieren.
Ein Uber diese Formate gebildeter Durchschnitt, kann daher ein nur sehr
ungenaues Bild des Meinungseinflusses liefern. Dartiber hinaus stellt sich
die Frage, ob die erwahnte Gesamtbetrachtung aller Aktivitaten nur dann
erfolgen soll, wenn die geringere der beiden Anteilsgrenzen von 25% er-
reicht wird oder aber generell (also auch bei vorliegen geringerer Zuschau-
eranteilen) erfolgen soll. Diese Frage betrifft insbesondere den Fall ProSie-
benSat.1/Springer, da hier ein Zuschaueranteil von lediglich ca. 22% er-
reicht wurde.* AuRerdem ist unklar, welche Mérkte (andere Medien- bzw.
Rezipientenmérkte als die Rundfunkmarkte oder auch vor- und nachgelager-
te Markte) als medienrelevante Mérkte bezeichnet werden kénnen.

Besonders interessant erscheint jedoch die Gesamtbetrachtung aller
Aktivitaten eines privaten Rundfunkunternehmens selbst bzw. die Aufgabe,
diese Aktivitaten so abzubilden, dass sie mit dem Meinungseinfluss eines
Fernsehunternehmens, das einen Zuschaueranteil von 30% aufweist, zu ver-
gleichen sind. Die KEK, die fir diese Betrachtung zusténdig ist, wird hier
vor eine kaum zu l6sende Aufgabe gestellt. Das Gesetz enthalt tatsachlich
keinen Hinweis darauf, wie eine solche Gesamtbetrachtung vorzunehmen
oder wie die Aktivitaten in anderen medienrelevanten Markten zu bewerten
ist. Wahrend eine marktbeherrschende Stellung klar Giber 6konomische Kri-
terien abzugrenzen ist, stellt sich hier die Frage, welche Kriterien den Mei-
nungseinfluss begriinden und somit bei der Analyse herangezogen werden
mussen. Dariber hinaus stellt sich die Frage, welchen Einfluss diese Krite-
rien in den einzelnen Mérkten und im Vergleich zum Fernsehmarkt haben.
Dabei ist nicht nur ein Vergleich des Einflusses verschiedener Medien vor-
zunehmen, sondern ebenso ein Malistab zu entwickeln, der ein nachvoll-
ziehbaren und objektiven Vergleich ermdglicht.

Es Iasst sich also festhalten, dass eine Reihe von Kriterien erfillt sein
muss, um eine Gesamtbetrachtung der Aktivitaten der Medienunternehmen
sinnvoll vornehmen zu koénnen. Es muss (i) klar sein, welche Mérkte als
medienrelevante Markte anzusehen sind, (ii) ein geeignetes System entwi-

12 Interpretiert man die Grenze von 25% Zuschaueranteil als notwendige Bedingung fiir
eine Prufung auch dann, wenn keine marktbeherrschende Stellung auf medienrelevanten
Mérkten vorliegt, so hétte eine Untersuchung der KEK im Fall ProSiebenSat.1/Springer
demnach nie stattfinden dirfen. Eine genauere Betrachtung dieser Frage geht jedoch (ber
das Ziel dieses Papier hinaus.
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ckelt werden, nach dem ein Vergleich der medienrelevanten Markte mit
dem Fernsehmarkt vollzogen werden kann und (iii) Kriterien entwickelt
werden, nach denen ein solcher MaRstab aufgebaut werden kann.

Insbesondere die Voraussetzung eines geeigneten Systems flr den
Vergleich der unterschiedlichen Medienmarkte erscheint hierbei problema-
tisch. Um ein geeignetes System zu entwickeln, muss ein statistisch valider
Mafstab vorliegen, der es erlaubt, Marktanteile (bzw. Rezipientenanteile)
aus TV-Mérkten mit denen aus anderen Markten zu vergleichen. Anders
ausgedriickt musste dazu die Frage beantwortet werden, wie grof3 der
Marktanteil eines Unternehmen auf dem Markt flr z.B. Anzeigenblatter sein
muss, damit er einer Meinungsmacht entspricht, die bei einem 1%-igem
Zuschaueranteil am Fernsehmarkt entsteht. Es kdnnen also nicht einfach
Marktanteile verglichen werden, ohne eine gewisse Aquivalenz zwischen
den Markten abzubilden. Vielmehr missen geeignete Gewichte definiert
werden, die einen Vergleich des Meinungseinflusses moglich machen. Ob
eine solch prazise Definition gelingt, ist allerdings fraglich.

Voraussetzung fiir die Entwicklung eines entsprechenden Modells ist
die Herleitung geeigneter Kriterien, mit der die Markte vergleichen werden
kdnnen. In einer Studie des Hans-Bredow-Instistuts (2003) wird unter ande-
rem diese Frage analysiert. Aulierdem werden verschiedene Medienmarkte
bezlglich ihrer potentiellen Meinungsmacht untersucht. Als wichtige Krite-
rien werden dabei etwa der Anteil an publizistischem Angebot oder die Zahl
der erreichten Nutzer aber auch die Dauer der Nutzung sowie die Vermitt-
lungsfahigkeit angefiihrt. Obwohl diese Kriterien sich nicht nur im Ver-
gleich zwischen den Mediengenres unterscheiden, sondern wohl auch inner-
halb einer bestimmten Zeitungs-, Zeitschriften- oder anderen Mediengruppe
deutlich variieren sollten, werden dann relativ grolRe Abgrenzungen von
Mediengruppen klassifiziert. So werden nicht nur Tageszeitungen und Ra-
diosender als jeweils ein Markt betrachtet, sondern ebenso nicht zwischen
Sonntags- und Wochenzeitungen oder aktuelle Zeitschriften unterschieden.
Es ist jedoch fraglich, ob nicht insbesondere aktuelle Zeitschriften aber auch
Zeitungen einen unterschiedlichen Anteil an publizistischem Angebot und
somit Meinungseinfluss haben.

Letztendlich wird eine Rangfolge erstellt, bei der das Fernsehen in Be-
zug auf den Meinungseinfluss den groRten Einfluss — gefolgt vom Radio
und den Tageszeitungen — darstellt. Sonntags- Wochenzeitungen, Nachrich-
tenmagazine und aktuelle Zeitschriften folgen auf den weiteren Platzen,
Anzeigenblatter, Programmzeitschriften und Online-Dienste werden nach-
rangig beurteilt. Weiterhin werden Schwellen vorgeschlagen, nach denen
ein substanzieller Meinungseinfluss in den Markten vorhanden ist. Dabei
wird die Differenz von 5% Zuschaueranteil (die aus den im RStV genannten
Schwellen 30% und 25% entsteht) als Schwelle definiert, ab der im TV-
Markt substanzieller Meinungseinfluss vorhanden sein soll. Weiter wird

22



argumentiert, dass fur die zweitwichtigsten Medien (Radio und Tageszei-
tungen) eine Schwelle von 10% gilt, ab der Meinungseinfluss evident ist.
Der néchsten Gruppe wird dann eine Schwelle von 15% zugewiesen usw.
Leitet man aus diesen Schwellen Gewichte ab, die den Meinungseinfluss
vergleichbar erscheinen lassen, so wirde sich fur das Radio und die Tages-
zeitung jeweils ein Gewicht von 1/2 ergeben. Ein Marktanteil einer Tages-
zeitung von 60% wiurde also dann einem Meinungseinfluss adédquaten Zu-
schaueranteil von 30% im TV-Markt entsprechen. Zugleich wird allerdings
auf die Problematik hingewiesen, dass die Schwellen ,,iberexakt® seien, es
also keine wissenschaftliche Begriindung gébe, warum diese Schwellen an-
statt bei z.B. 10% vielleicht bei 12,5% liegen sollten. Problematisch wird
diese Aussage allerdings dann, wenn diese Regeln angewendet werden und
z.B. eine Fusion untersagt wird, weil die entstehenden Marktanteile zusam-
mengenommen die besagte Zuschaueranteilsschwelle von 30% nur leicht
Ubersteigen.

Insgesamt zeigt sich, dass die Herleitung eines Bewertungssystems
aulerst problematisch ist und sich exakte Werte ohne weitere empirische
Evidenz kaum bestimmen lassen. Doch selbst anhand von Befragungen oder
anhand von weiteren empirischen Daten lasst sich ein solches System nicht
einfach herleiten. Eine aggregierte Betrachtung und Gewichtung der Anteile
einzelner Medien erscheint dabei besonders kritisch. Zwar erscheint eine
Einzelfallbetrachtung hier sinnvoller, jedoch wiirde damit auch die Gefahr
der willkirlichen Bewertung ansteigen, auBerdem wirden die Regulie-
rungskosten deutlich ansteigen. Eine Lésung dieses Dilemmas ist nach wie
vor nicht in Sicht. Um die Schwierigkeit des Vergleichs der einzelnen Me-
dienprodukte weiter herauszustellen, wird im Folgenden der Fall ProSie-
benSat.1/Springer ndher betrachtet.

5.2  Der Fall ProSiebenSat.1/Springer
5.2.1 Bewertung der Fusion seitens der KEK

Die Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich hat
am 10. Januar 2006 entschieden, dass die zwischen der ProSiebenSat.1 Me-
dia AG und der Axel Springer AG angemeldete Fusion vorherrschende
Meinungsmacht begriinden wirde und somit nicht als unbedenklich besta-
tigt werden konne. Selbst wenn das Bundeskartellamt diesen Zusammen-
schluss in dem davon unabhédngigen Verfahren vorher genehmigt hatte (das
Bundeskartellamt hat diesen Zusammenschluss ebenfalls untersagt, vgl.
Bundeskartellamt, 2006) hatte der Zusammenschluss aufgrund dieser Ent-
scheidung nicht vollzogen werden konnen. Die bereits angesprochene Prob-
lematik, eine Gesamtbetrachtung aller Aktivitdten eines Rundfunk-
unternehmens in medienrelevanten Markten vorzunehmen, spielte bei die-
sem Verfahren eine gewichtige Rolle. Da ProSiebenSat.1 lediglich einen
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Marktanteil (gemessen an der durchschnittlichen Zuschauerzahl) von ca.
22% im vorangegangenen Jahr aufgewiesen hat (vgl. Tabelle 1) wurde we-
der die 30%-Grenze, die eine sofortige Untersagung des Zusammen-
schlusses zur Folge gehabt héatte, noch der Zuschaueranteil von 25%, der
eine Prifung einer marktbeherrschenden Stellung ermdglicht hétte, erreicht.
Die einzig verbleibende Mdglichkeit, den Fall zu priifen, war nach Aussage
der KEK (2006), die Gesamtbetrachtung aller Aktivitaten. Inwieweit eine
Prifung nach dem RStV (berhaupt zulassig war, bleibt fraglich, soll in die-
sem Beitrag jedoch nicht weiter diskutiert werden.

Nachdem die KEK festgestellt hat, dass eine Prufung aus ihrer Sicht
vorzunehmen ist und dazu eine Gesamtbetrachtung der Aktivitaten in me-
dienrelevanten Markten durchgefiihrt werden musste, wurden die entspre-
chenden Markte identifiziert, die eine Medienrelevanz aufweisen und nach
der Fusion mit der Springer AG bedient worden wéren. Hierzu gehdren ins-
besondere die vom Springer-Konzern bedienten Markte fir Tageszeitungen,
Programmzeitschriften, Publikumszeitschriften, Anzeigenblatter, Online-
Aktivitdten und dem Hoérfunk. Ziel der KEK war es, mdgliche ,,vielfaltsve-
rengende Umstande* zu identifizieren und einen Vergleich zum Meinungs-
einfluss im Fernsehen zu ermdglichen.

| 08/2004 — 07/2005 | Dezember 2005
ProSiebenSat.1
Sat.1 10,60 10,30
ProSieben 6,85 6,10
Kabel 1 3,88 3,60
N24 0,53 0,70
9Live 0,20 0,20
Summe 22,06 20,90
RTL
RTL-Gruppe | 25,43 | 23,80
Offentlich-rechtliche Unternehmen
ARD 27,27 28,60
ZDF 13,66 13,60
Gemeinschaftsunternehmen 3,13 3,40
Summe 44,06 45,60
Weitere Unternehmen

Disney-Gruppe 7,40 6,40
Premiere (fir 2004) 2,40 k.A.
Viacom-Gruppe 1,45 1,70
Summe 11,25 >8,10

Tabelle 1: Zuschaueranteile der Sender der ProSiebenSat.1 Media AG in
Prozent, Zuschauer ab 3 Jahren. Quelle: KEK (2006).

Als erstes Medium wurden dazu Tageszeitungen analysiert. Im Gegensatz
zur kartellrechtlichen Analyse wurde dabei auf eine Definition der einzelnen
Teilmarkte fur Abonnement-, Einzelverkauf-, und regionale Tageszeitungen
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verzichtet. Als Begriindung fuhrt die KEK an, dass der Vertriebsweg flr die
Zeitungen nicht relevant sei, fur die Analyse von vorherrschender Mei-
nungsmacht und somit lediglich auf die Tagespresse abzuzielen sei (vgl.
KEK, 2006). Als Kriterien fur die Beurteilung des Meinungseinflusses wur-
den dazu die Tagesaktualitat des Mediums, die Breitenwirkung (Reichweite
und Disponibilitat) und die Suggestivkraft herangezogen. Wéhrend Tages-
zeitungen tagesaktuell sind, kann jedoch nur eine relativ geringere Reich-
weite von 51% (gemessen an der Gesamtbevolkerung) festgestellt werden.
Die Disponibilitat wird als hoch eingeschétzt, da Zeitungen zu jeder Zeit
und an jedem Ort konsumiert werden kdnnen. Die Suggestivkraft wird als
geringer im Vergleich zum Fernsehen eingeschatzt, mit der Begriindung,
dass Zeitungen weder bewegte Bilder, noch Ton zur Verfligung stehen. In
der Gesamtbetrachtung wird der Tageszeitung somit ein Meinungseinfluss
zugewiesen, der etwa 2/3 des Einflusses des Fernsehens entspricht. Weiter-
hin fihrt die KEK an, dass die Auflage aller Tageszeitungen, die von der
Springer AG herausgegeben werden, einen Anteil von 26% an der gesamten
Tagespresse (unter Einbeziehung von (berregionalen und regionalen Abon-
nement- und StraRenverkaufszeitungen) hat. Durch Multiplikation mit dem
Gewichtungsfaktor von 2/3 berechnet die KEK dann einen Marktanteil, der
einem Zuschaueranteil von ca. 17% im Fernsehmarkt gleichgestellt wird.
Mit anderen Worten entspricht nach Aussage der KEK der Meinungsein-
fluss der Zeitungen des Axel Springer Verlags dem Einfluss eines Fernseh-
senders, der einen Marktanteil von 17% innehat.

Entspricht einem
Medium Gewicht Marktanteil Zuschaueranteil von
ungefahr

Zeitungen 2/3 26% 17%
Programmzeitschriften 1/7 29% 4%
Publikumszeitschriften 1/10 8,16% 1%
Anzeigenblatter - - -
Online-Aktivitaten 1/2 5,7% 3%
Horfunk 1/2 - -

Summe 401/210 25%

Tabelle 2: Zuschaueranteilsberechnung KEK, Datenquelle:
KEK (2006)

Nach dem gleichen Muster wurden dann die weiteren Medien des Axel
Springer Verlags analysiert und mithilfe der Kriterien Aktualitat, Breiten-
wirkung und Suggestivkraft bewertet. Jedem Medium wurde dann ein ent-
sprechendes Gewicht zugewiesen und somit ein bestimmter fernsehadaqua-
ter (Ausdruck) Marktanteil berechnet (vgl. Tabelle 2). Ausnahmen wurden
lediglich bei den Anzeigenblattern und beim Hoérfunk gemacht. Wahrend
der Anteil von Anzeigenblattern als gering fur den Meinungseinfluss einge-
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schatzt wird, fuhrt die KEK bezuglich des Horfunks an, dass der Axel
Springer AG am gesamten Horfunkmarkt als gering bewertet werden kann.

Insgesamt kommt die KEK mit dieser Berechnung auf einen Marktan-
teil, der einem Unternehmen entspricht, das einen Zuschaueranteil von 25%
im Fernsehmarkt hat. Summiert man diesen Wert mit dem Marktanteil von
22%, den die ProSiebenSat.1 Media AG im Fernsehmarkt aufweist und sub-
trahiert noch die nach dem Staatsvertrag vorgesehenen Anteile fur Regional-
programme und Drittfenster, so ergibt sich ein gesamter Marktanteil von
42%. Folgt man der KEK, so wirde mit der Fusion also ein Medienunter-
nehmen entstehen, das einen Meinungseinfluss aufweist, der einem Sender
mit einem 42% Zuschaueranteil entspricht. Da dieser Wert aber groRer als
die vom Rundfunkstaatsvertrag festgelegten 30% ist, wurde die Fusion als
nicht unbedenklich eingestuft (vgl. KEK, 2006).

5.2.2 Bewertung der Analyse der KEK

Wie bereits diskutiert, ist die Aufgabe der KEK, eine Gesamtbetrachtung
aller Aktivitdten der Medienunternehmen vorzunehmen und einen Ver-
gleichsmalistab fir den Meinungseinfluss der Fernsehsender zu entwickeln,
als &ulerst undankbar zu bezeichnen. Ein sinnvoller Vergleich kann nur
dann vorgenommen werden, wenn Meinungsmacht messbar ist und sich die
einzelnen Marktanteile in den verschiedenen Markten Ubertragen lassen. Es
spricht jedoch einiges dafur, dass ein solcher Vergleich nicht méglich ist,
bzw. nur mit sehr hohem Aufwand durchgefiihrt werden kdnnte. In jedem
Fall erscheint das VVorgehen der KEK jedoch als zu kurz gegriffen, wie die
folgenden Ausfiihrungen zeigen werden.

Auswahl und Abgrenzung der einzelnen Medien

Eine erste Kritik betrifft die Auswahl der unterschiedlichen Medienmarkte
bei der Bestimmung der unterschiedlichen Gewichte. So wird auf der einen
Seite von einem gemeinsamen Markt fir Tageszeitungen ausgegangen, mit
der Begrundung, dass die Vertriebsform nicht entscheidend fir die Analyse
der Meinungsmacht sei. Wéahrend eine solche Begriindung fir die Unter-
scheidung von Uberregionalen Abonnementtageszeitungen und Uberregiona-
len Strallenverkaufszeitungen noch nachvollziehbar erscheint (auch wenn
hier nicht klar ist, ob eine gemeinsame Betrachtung tatsachlich adaquat ist),
stellt sich die Frage, inwiefern regionale Tageszeitungen mit den Uberregio-
nalen Zeitungen gleichgestellt werden sollten. Aus 6konomischer Sicht
spricht einiges dafir, dass regionale und Uberregionale Zeitungen unter-
schiedlichen Mérkten zuzuordnen sind. Sowohl die Leser- als auch die An-
zeigenmérkte sind unterschiedlich abzugrenzen, da die Substitutionsbezie-
hungen zwischen den Medien als gering eingestuft werden kdnnen. Fir die
Bewertung des Meinungseinflusses kann dieser Umstand mindestens zwei
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Bedeutungen haben. Zum einen definiert sich der Meinungseinfluss nicht
zuletzt Gber die Verbreitung der einzelnen Medien und an der wettbewerbli-
chen Situation in den Markten. Demnach kann ein bestimmter Marktanteil
im nationalen Zeitungsmarkt nicht einfach mit den einzelnen Marktanteilen
in den heterogenen regionalen Mérkten gleichgesetzt und summiert werden,
ohne damit eine Verzerrung und unterschiedliche Gewichtungen zu produ-
zieren. A priori ist dabei nicht klar, ob es somit zu einer Uber- oder Unter-
schatzung des tatséchlichen Meinungseinflusses kommt. Die wettbewerbli-
che Situation und eine addquate Marktabgrenzung sind also durchaus rele-
vante Faktoren bei der Messung von Meinungsmacht. Auf der anderen Seite
ist es ebenso relevant, die tatsdchlichen Beziehungen zwischen den einzel-
nen Zeitungsarten zu kennen. Da regionale und Uberregionale Zeitungen
wohl eher in komplementéarer Beziehung zu einander stehen sollten, als in
einer substitutionalen, bedeutet ein hoher Marktanteil in beiden Méarkten,
dass es zu einem Mehrfachkonsum gleicher oder &hnlicher Inhalte und Mei-
nungen kommen kann. Eine Gleichbehandlung der Produkte ist also zumin-
dest zu hinterfragen.

Im Gegensatz zu den Tageszeitungen hat sich die KEK bei der Analy-
se von Publikumszeitschriften einer anderen Strategie bedient. So wurde
sowohl eine allgemeine Analyse von Publikumszeitschriften, als ein ge-
meinsamer Sektor durchgefuhrt, jedoch eine getrennte Untersuchung fur
Programmzeitschriften vorgenommen. Dabei erschlief3t sich dem Leser aber
nicht der Grund fiir dieses Vorgehen.™® Auch wenn sich eine Programmzeit-
schrift beziiglich der genannten Kriterien von anderen Zeitschriften abheben
sollte, so kann dies allerdings fiir verschiedenste Zeitschriftengenres festge-
stellt werden. Eine Begriindung, warum gerade zwischen Programmzeit-
schriften und anderen Zeitschriftengenres zu trennen ist, wird von der KEK
jedenfalls nicht explizit angeboten.

Als ein weiteres Geschéftsfeld werden die Online-Aktivitaten der
Springer AG sowie von ProSiebenSat.1 untersucht. Hervorgehoben wird
dabei insbesondere die Kooperation zwischen der Bild-Zeitung und T-
Online auf der einen Seite und der Kooperation zwischen ProSiebenSat.1
und T-Online auf der anderen Seite."* Ausreichende Daten zur Online-
Nutzung stehen der KEK nach eigenen Aussagen nicht zur Verfligung, um
adaquate Reichweiten zu berechnen. Dennoch wird auf die Daten der IVW
(Informationsgemeinschaft zur Feststellung zur Verbreitung von Werbetré-
gen) verwiesen, die nach eigenen Aussagen Informationen uber ca. 50%
aller Seitenaufrufe in Deutschland vorliegen hat und auswertet. Abgesehen
davon, dass hier nur Informationen (iber deutsche Angebote aufgefuhrt sind,

3 Auch wenn die Studie des Hans-Bredow-Instituts die Stellung der Programmzeitschriften
hervorhebt, so sieht sie diese jedoch nicht als starker an als andere aktuelle Zeitschriften.

4 Bemerkenswert ist dabei, dass eine Kooperation zwischen T-Mobile und ProSiebenSat.1
seit April 2006 nicht mehr besteht.

27



also sich ausschlielich auf das deutsche Angebot bezieht und somit alle
maoglichen Substitute aus dem (deutsch- und anderssprachigen Ausland)
ignoriert werden, fuhrt die IVW in ihrer Zahlung im Juni 2006 gerade mal
497 Angebote an.™® Es ist nicht anzunehmen, dass mit dieser geringen Zahl
tatséachlich 50% aller Seitenaufrufe abgedeckt sind. Die Berechnung eines
Markanteils von 5,7% fur das neue fusionierte Unternehmen, erscheint da-
her mehr als fraglich. Besonders unglaubwirdig wird dieser Wert, wenn
man bedenkt, dass nicht zwischen verschiedenen Inhalten der Seiten oder
Zielgruppen unterschieden wird, sondern alle Internetinhalte gleichgewich-
tig in die Berechnung eingehen. AulRerdem ist fraglich, inwiefern eine sol-
che Messung tberhaupt technisch méglich ist, um 50% aller Seitenaufrufe
in Deutschland abzudecken.

Bestimmung und Art der Gewichte

Die von der KEK zugewiesenen Gewichte werden anhand der ausgewahlten
Kriterien zwar motiviert, eine genauere Erlauterung, der einzelnen Grolien
fehlt allerdings. Dabei ist durchaus nachvollziehbar, dass Tagesaktualitat,
Breitenwirkung und Suggestivkraft eine Reihung der Medien beziiglich des
Meinungseinflusses zulésst und die Erstellung einer ordinalen Skala (bei der
z.B. Zeitungen ein hoherer Meinungseinfluss zugewiesen wird als etwa An-
zeigenblattern), sollte auf diese Wiese problemlos mdglich sein. Ein ma-
thematisch exakter und kardinaler Wert kann aber nur dann abgeleitet wer-
den, wenn auch die ausgewahlten Kriterien anhand einer kardinalen Skala
abgebildet werden. Wird jedoch, wie in diesem Fall geschehen, lediglich
eine Einschatzung uber die ungefahre Starke der Kriterien abgegeben (ledig-
lich die Reichweite ist hiervon ausgenommen), so erscheint die Wahl der
Gewichte willkurlich. Insbesondere dann, wenn durch die Multiplikation der
Gewichte mit den einzelnen Marktanteilen ein scheinbar mathematisch ex-
akter Wert berechnet wird, kann auf eine genaue Bestimmung dieser Groi3en
nicht verzichtet werden. Wie auch schon im Gutachten des Hans-Bredow-
Instituts, liegt hier ein schwerwiegendes Problem bei der Analyse des Mei-
nungseinflusses vor.

Die Berechnung der Gewichte im Einzelnen ist bei fast allen Medien
nur schwer nachvollziehbar. Beispielhaft sei der Bereich der Internetprésenz
genannt. So fuhrt die KEK an, dass zwar die Reichweite mit ca. 28% noch
gering und auch die rdumliche und zeitliche Disponibilitat nicht sehr hoch

> Im Januar 2006, als die KEK die Entscheidung zur Fusion bekannt gegeben hat, lagen
lediglich 407 Angebote vor. Allerdings sind die Online-Angebote teilweise in verschiedene
Seiten unterteilt, sodass von einer héheren Zahl an Internetseiten ausgegangen werden
kann. Eine genaue Zahl kann jedoch nicht festgestellt werden, da auch Mehrfachbenennun-
gen einer Seite (z.B. Handelsblatt.de, Handelsblatt.com, Handelsblatt.net) existieren, die
letztlich alle zu denselben Inhalten fiihren (vgl.
http://ivwonline.de/ausweisung2/suchen2.php, 1. August 2007).
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sei. Auf der anderen Seite wird aber von einer hohen Suggestivkraft und
Tagesaktualitat gesprochen. Insbesondere aber sei das Potential des Medi-
ums sehr hoch. Auch wenn dieser Einschatzung nur schwer widersprochen
werden kann, stellt sich die Frage, warum gerade ein Gewicht von 1/2 ver-
anschlagt werden sollte. Auf dhnliche Wiese liele sich auch ein Gewicht
von 60% oder aber 40% begrunden. Je nach Marktanteil der beteiligten Un-
ternehmen wirde dies jedoch bedeuten, dass deutliche Zuschaueranteils-
schwankungen berechet werden wirden. Bei der entsprechenden 30%-
Grenze besteht hier ein groRer Spielraum, die entsprechenden Anteile zu
variieren. Noch deutlicher wird dieser Spielraum bei Gewichten, die noch
hoher angesetzt werden, wie etwa bei Tageszeitungen.

Bei der gewéhlten Vorgehensweise erweckt die KEK zwar den Ein-
druck, ein mathematisches Modell zur Bestimmung der Zuschaueranteile
zu Rate zu ziehen, tatsachlich hélt dieses Modell einer genaueren Analyse
jedoch nicht stand. Dies ist nicht nur an der Bestimmung der Gewichte fest-
zumachen, sondern ebenso daran, welche Eigenschaften diese Gewichte
ausweisen. Ein geeignetes Modell miisste zumindest die Eigenschaft haben,
dass die grofite Meinungsmacht nur von einem Monopolisten bzw. einem
Meinungskartell ausgehen kann. Ein Unternehmen, das also die groRtmagli-
che Meinungsmacht aufweist misste zu einem Marktanteil fiihren, der ei-
nem Zuschaueranteil im Fernsehmarkt von 100% entspricht. Dass die von
der KEK gewahlten Gewichte diese Eigenschaft jedoch nicht besitzen, I4sst
sich allein schon daran festmachen, dass deren Summe 401/210 oder ca.
1,91 entspricht. In der Summe kann also ein Unternehmen, das in verschie-
denen Medienmarkten tatig ist, einen Meinungseinfluss haben, der einem
Fernsehunternehmen entspricht, das einen Zuschaueranteil von etwa 200%
aufweist. Ein Medienunternehmen kann also einen Meinungseinfluss auf-
weisen, der dem eines doppelten Monopolisten entspricht. Ein Vergleich mit
der im Rundfunkstaatsvertrag genannten 30% als Vermutungstatbestand ist
damit nicht méglich, solange nicht die naturliche Grenze von 100% erreicht
wird. Denn letztendlich kann ein Monopolist auch nur einen Einfluss eines
Monopolisten haben. Ein gréRerer Meinungseinfluss, als der maximale Ein-
fluss ist nur schwer vorstellbar.

Selbst wenn man davon ausgeht, dass eine ,,hundertprozentige Mei-
nungsmacht“ nur tiber alle Medien zu messen ist, ist das Bewertungsschema
der KEK nicht haltbar. In diesem Fall misste entweder eine absolute Zahl
(etwa 100% mal Anzahl vorhandener Medienmérkte) definiert werden, um
dann ein relatives Mal} zur Bestimmung der Meinungsmacht berechnen zu
kdnnen. Alternativ konnte eine entsprechende nachtragliche Normierung auf
100% vorgenommen werden. Beide Mdglichkeiten haben jedoch den Nach-
teil, dass ein Bezug zur im Rundfunkstaatsvertrag vorgeschriebenen 30%-
Grenze nicht vorhanden ist und somit eine Bewertung nicht vorgenommen
werden kann. Ein Vergleich der Markte im Sinne des Gesetzes kann also
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weder anhand der gewahlten Methode, noch mithilfe leichterer Manipulati-
onen der Gewichte nicht vorgenommen werden. Ein Vergleich der Mérkte
ist somit nur moglich, wenn ein neues statistisch valides Bewertungsverfah-
ren entwickelt wird. Beide, das von der KEK verwendete, als auch das vom
Hans-Bredow-Institut vorgeschlagene System, ist nicht geeignet Mei-
nungsmacht medienlbergreifend zu messen und somit als unzureichend zu
bezeichnen.

Insgesamt l&sst sich festhalten, dass die VVorgehensweise der KEK als
auerst problematisch zu bezeichnen ist. Mithilfe der (fehlenden) Marktab-
grenzung und Bestimmung einzelner Gewichte besteht ein zu grol3er Spiel-
raum bei der Beurteilung der Gesamtaktivitaten. Darliber hinaus ist eine
kardinale Skala nur dann abzuleiten, wenn auch die verschiedenen Kriterien
kardinal messbar oder zumindest mithilfe einer vorher definierten Skala
umsetzbar sind. Die Anzahl der Einflisse, die die Starke des Meinungsein-
flusses determinieren, ist zu grofl3, um anhand weniger Kriterien eine Ein-
schatzung abgeben zu kdnnen. Es erscheint sogar fast unmoglich, auf diese
Weise Meinungsmacht zu messen. Vielmehr sollte entweder auf eine solche
Einschétzung verzichtet werden und lediglich festgesetzte Grenzen (wie die
30%-Grenze) als Vermutungstatbestand herangefuhrt werden. Sollte dies
juristisch nicht moglich oder politisch nicht gewdiinscht sein, sollten in jedem
Fall in einem groReren Umfang wirtschafts- und kommunikations-
wissenschaftliche Erkenntnisse herangezogen werden, um ein exakteres
System zu Messung von Meinungsmacht zu entwickeln. In der bestehenden
Form ist die Messung von Meinungsmacht jedoch nicht zu vertreten.

6 Fazit

Das vorliegende Papier betrachtet den Zusammenhang von crossmedialen
Fusionen und Meinungsvielfalt aus einer 6konomischen Perspektive. Dazu
wurden zundchst die verschiedenen Anreize fir Zusammenschlusse zwi-
schen Medienunternehmen im Allgemeinen und im Fall von crossmedialen
Fusionen im Speziellen analysiert. Im Anschluss wurde dann die 6konomi-
sche Literatur zu den Auswirklungen von Medienfusionen diskutiert. Im
Zentrum standen dabei die Auswirkungen auf die Vielfalt, im Sinne einer
horizontalen Produktdifferenzierung und im Sinne der Meinungsvielfalt.
Eindeutige Effekte von Unternehmenszusammenschliissen konnten dabei
allerdings nicht festgestellt werden. Sowohl (Meinungs-)Vielfalt als auch
der Medienbias kdnnen durchaus positiv von einer zunehmenden Konzent-
ration beeinflusst werden. Ein Hinweis darauf, dass Vielfalt einer starkeren
Konzentrationskontrolle bedarf, als dies im Fall der Wettbewerbsanalyse
notwendig ist, konnte demnach nicht identifiziert werden.

Aufgrund der bisherigen Ergebnisse, stellt sich die Frage, ob nicht eine
Deregulierung des Medienrechts notwendig ist, um den neuen 6konomi-
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schen Erkenntnissen Rechnung zu tragen. Mehr noch stellt sich die Frage,
ob eine Analyse der Marktmacht nicht eventuell ausreichend ist, um mogli-
chen Wetthewerbsbeschrankungen und auch Beschrankungen der Mei-
nungsvielfalt zu begegnen. Sollte Konzentration Meinungsvielfalt verhin-
dern, so gibt es jedoch im Umkehrschluss keinen Grund anzunehmen, dass
die Marktmachtkontrolle nach dem Wettbewerbsrecht nicht ausreichend ist,
Meinungsmacht angemessen zu begrenzen. Eine Anpassung der Vermu-
tungstatbestdnde bzw. eine alleinige Regulierung durch das Bundeskartell-
amt konnten hier zu einer addaquaten Losung fihren.

In einem weiteren Schritt, wurde dann das Problem der Messung von
Meinungsmacht dargestellt und anhand der geplanten Fusion der ProSie-
benSat.1 Media AG und der Axel Springer AG untersucht. Hierbei hat sich
gezeigt, dass weder die Messung von Meinungsmacht, noch der adaquate
Vergleich des Meinungseinflusses in den unterschiedlichen Medienmarkten,
eine triviale Aufgabe darstellt. Neben der Bestimmung von medienrelevan-
ten Mérkten und der Definition von einheitlichen Kriterien, die dazu dienen,
Meinungseinfluss zu operationalisieren, ist es vor allem notwendig, ein ge-
eignetes Analysesystem zu entwickeln, nach dem Markt- bzw. Zuschaueran-
teile aus den einzelnen Markten miteinander verglichen werden kénnen. Ein
solches System muss aus statischer Sicht valide sein und einige Eigenschaf-
ten erfullen, die einen solchen Vergleich auch ermdglichen.

Aufgrund der unterschiedlichen Struktur der verschiedenen Medien-
genres aber auch aufgrund der Unterschiede zwischen den einzelnen Pro-
dukten eines Genres (wie etwa zwischen unterschiedlichen aktuellen Publi-
kumszeitschriften) selbst, erscheint es fast unmdglich einen adédquaten Ver-
gleichsrahmen zu erstellen. So variiert der Anteil an redaktionellen Inhalten,
die Zielgruppe oder die Erscheinungsweise bzw. das Verbreitungsgebiet
doch zum Teil recht stark, sodass eine starke Aggregation zu verzerrten Er-
gebnissen fuhren muss. Eine Einzelfallbetrachtung kdnnte hier zwar Abhilfe
schaffen, hat aber zum einen den Nachteil hoher Regulierungskosten und
zum anderen wirde dadurch ein relativ groRer diskretionérer Spielraum bei
der Bewertung einzelner Medien geschaffen.

Letztendlich erscheint die bestehende Regulierung von crossmedialen
Fusionen, nach dem Rundfunkstaatsvertrag und im Sinne einer 6konomi-
schen Analyse des Rechts, als suboptimal. Ohne ein exakteres Bewertungs-
system ist weder die KEK, noch eine andere Institution in der Lage Mei-
nungsmacht in addquater Form zu messen. Ob sich ein solches System aber
in zufriedenstellender Form tberhaupt entwickeln l&sst bleibt fraglich. Auch
hier ware eine Losung, die Gesamtbetrachtung aller Aktivitdten der Me-
dienunternehmen aus dem Rundfunkstaatsvertrag zu streichen. Fraglich
bleibt auch, ob die Priifung vorherrschender Meinungsmacht tberhaupt in
einem unabhangigen Verfahren gepriift werden muss.

31



Literatur

Albarran, A.B. & J. Dimmick, 1996, Concentration and Economies of Mul-
tiformity in the Communication Industry, Journal of Media Economics
9(4), 41-50.

Alexander, P.J. & B.M. Cunningham, 2005, Diversity in Broadcast Televi-
sion: An Empirical Study of Local News, International Journal on Me-
dia Management 6, 176-183.

Anderson, S. & S. Coate, 2000, Market Provision of Public Goods: The
Case of Broadcasting, NBER Working Paper Nr. 7513, National Bu-
reau of Economic Research.

Anderson, S. & J. McLaren, 2007, Media Mergers and Media Bias with
Rational Consumers, Mimeo, University of Virginia.

Barry, S.T. & J. Waldfogel, 2001, Do Mergers Increase Product Variety?
Evidence from Radio Broadcasting, Quarterly Journal of Economics
116(3), 1009-1025.

Beebe, J.H., 1977, Industrial Structure and Program Choices in Television
Markets, Quarterly Journal of Economics 91(1), 15-37.

Bornemann, R., 2006, Wie die KEK gefiihlte Meinungsmacht in eine Ein-
griffskompetenz umrechnet, MultiMedia und Recht 5, 275-279.

Bourreau, M., 2003, Mimicking vs. Counter-programming Strategies for
Television Programs, Information Economics & Policy 15(1), 35-54.

Budzinski, O. & K. Wacker, 2007, The Prohibition of the Proposed
Springer-ProSiebenSat.1 Merger: How much Economics in German
Merger Control, Journal of Competition Law & Economics 3(2), 281-
306.

Bundeskartellamt, 2006, Beschluss B6-103/05 (Axel Springer/ProSieben-
Satl Media) vom 19.1.2006, abrufbar unter
http://www.bundeskartellamt.de/wDeutsch/download/pdf/Fusion/Fusio
n06/B6-103-05.pdf.

Chambers, T., 2003, Radio Programming Diversity in the Era of Consolida-
tion, Journal of Radio Studies 10(1), 33-45.

Dewenter, R., 2004, Essays on Interrelated Media Markets, Nomos-
Verlagsgruppe Baden-Baden.

Dewenter, R., 2006, Two-sided Markets, MedienWirtschaft — Zeitschrift fiir
Medienmanagement und Kommunikationsékonomie 2/2006, 57-62.

Dewenter, R. und U. Kaiser, 2005, Fusionen auf dem Printmedienmarkt aus
wirtschaftstheoretischer Sicht, in: R. Dewenter und B. Frank (Hrsg.),

32



Wettbewerbsprobleme in Pressemarkten, Vierteljahreshefte zur Wirt-
schaftsforschung 74(2005), 51-63.

Doyle, C., 1998, Programming in a Competitive Broadcasting Market: En-
try, Welfare and Regulation, Information Economics and Policy 10, 23-
30.

Gabszewicz, J.J., Laussel, D., & N. Sonnac, 2001, TV-Broadcasting Com-
petition and Advertising, Mimeo, CORE.

Gal-Or, E. & A. Dukes, 2003, Minimum Differentiation in Commercial
Media Markets, Journal of Economics & Management Strategy 12(3),
291-325.

Gentzkow, M. & J.M. Shapiro, 2005, Media Bias and Reputation, Journal
of Political Economy 114, 280-316.

George, L., 2007, What’s Fit to Print: The Effect of Ownership Concentra-
tion on Product Variety in Daily Newspaper Markets, erscheint in: In-
formation Economics and Policy.

Goldberg, B., 2002, Bias: A CBS Insider Exposes How the Media Distort
the News, Regnery Publishers, Washington.

Gounalakis, G. & G. Zagouras, 2006, Konglomerate Medienkonzerne und
die Wettbewerbsaufsicht — Eine Nachlese zum Fall Sprin-
ger/ProSiebenSat.1, Neue Juristische Wochenzeitschrift 59(23), 1624—
1627.

Grau, C. & T. Hess, 2007, Kostendegression in der digitalen Medien-
produktion: Klassischer First-Copy-Cost-Effekt oder doch mehr?, Me-
dienWirtschaft, Zeitschrift fir Medienmanagement und Kommunikati-
onsdkonomie, Sonderheft 2007.

Hans-Bredow-Institut, 2003, Zur Beriicksichtigung medienrelevanter Méark-
te bei der Anwendung des Zuschaueranteilsmodells (8 26 Abs. 2 Satz 2
RStV), Hans-Bredow-Instistut fiir Medienforschung an der Universitat
Hamburg.

Hartwich, T., 2007, Content Choice in Media Markets, Dissertation, Ruhr-
Universitat Bochum.

Hotelling, H., 1929, Stability in Competition, Economic Journal 34, 41-57.

Irmen, A. & J.F. Thisse, 1998, Competition in Multi-Characteristics Spaces:
Hotelling was almost right, Journal of Economic Theory, vol. 78, 76-
102.

KEK, 2006, Beteiligungsveranderungen bei Tochtergesellschaften der Pro-
SiebenSAT.1 Media AG Aktenzeichen: KEK 293-1 bis -5, abrufbar un-
ter: http://www.kek-online.de/kek/verfahren/kek293prosieben-satl.pdf

33



Kruse, J., 1996, Publizistische Vielfalt und Medienkonzentration unter dem
Einfluss von Marktkraften und politischen Entscheidungen, in: Klaus-
Dieter Altmeppen (Hrsg.), Okonomie der Medien und des Mediensys-
tems, Opladen, Westdeutscher Verlag, S. 25-52.

Lancaster, K., 1971, Consumer Demand — A New Approach, Columbia
University Press, New York.

Mangani, A., 2003, Profit and Audience Maximization in Broadcasting
Markets, Information Economics & Policy 15(3), 305-315.

Mencken, H., 1975, A Gang of Pecksniffs, Arlington House Publishers,
New Rochelle, New York.

Mullainathan, S. & A. Shleifer, 2005, The Market for News, American Eco-
nomic Review 95(4), 1031-1053.

Owen, B., & Wildman, S.,1992, Video economics, Cambridge, Harvard
University Press.

Papandrea, F., 1997, Modelling Television Programming Choices, Informa-
tion Economics and Policy 9, 203-218.

Rochet, J.C. & J. Tirole, 2003, Platform Competition in Two-sided Markets,
Journal of the European Economic Association 1(4), 990-1029.

Rothenberg, J., 1962, Consumer Sovereignity and the Economics of TV
Programming, Studies in Public Communication 4, 45-54.

Steiner, P.O., 1952, Program Patterns and Preferences and the Workability
of Competition in Radio Broadcasting, Quarterly Journal of Economics
66(2), 194-223.

Sutton, J., 1991, Sunk Cost and Market Structure, Cambridge, MIT Press.

Tirole, J., 2005, The Analysis of Tying Cases: A Primer, Competition Policy
International 1(1), 1-25.

van der Wurff, R. & J. v. Cuilenburg, 2001, Impact of Moderate and Ruin-
ous Comepetition on Diversity,: The Dutch Television Market, Journal
of Media Economics 14(4), 213-229.

Waterman, D., 2005, The Economics of Media Programming, in: A. B. Al-
barran, S. Chan-Olmsted & M.O. Wirth (Hrsg.), Handbook of Media
Management and Economics.

Wildman, S.S. & B.M. Owen, 1985, Program Competition in the New
Video Industry, in: E. Noam (Hrsg.), Rivalry Among the Video Trans-
mission Media, Columbia University Press.

Wildman, S.S. & N.Y. Lee, 1989, Program Choice in a Broadband Envi-
ronment, Paper presented at the Integrated Broadband Networks Con-
ference, Columbia University.

34



Williams, G., and S. Roberts, 2002, Radio Industry Review 2002: Trends in
Ownership, Format, and Finance, FCC Media Bureau Staff Research
Paper, Media Ownership Working Group Studies.

Williams, G. , K. Brown, and P. Alexander, 2002, Radio Market Structure
and Music Diversity. FCC Media Bureau Staff Research Paper, Media
Ownership Working Group Studies

Wiles, P., 1963, Pilkington and the Theory of Value, Economic Journal 73,
183-200.

Wright, J., 1994, Television Advertising Regulation and Program Quiality,
Economic Record 70, 361-367.

35



Bisher erschienen:

Diskussionspapiere der Fachergruppe Volkswirtschaftslehre

Dewenter, Ralf, Crossmediale Fusionen und Meinungsvielfalt: Eine 6konomische Analyse, Nr. 65
(Oktober 2007).

Dewenter, Ralf, Justus Haucap & Ulrich Heimeshoff, Regulatorische Risiken in
Telekommunikationsmarkten aus institutionendkonomischer Perspektive, Nr. 64 (September
2007).

Thomas, Tobias, Mating a la Spence: Deriving the Market Demand Function for Status Goods, No.
63 (September 2007).

Horgos, Daniel, Labor Market Effects of International Outsourcing: How Measurement Matters,
No. 62 (August 2007)

Carlberg, Michael, Monetary and Fiscal Policies in the Euro Area, No. 61 (August 2007).
Zimmermann, Klaus W. & Tobias Thomas, Internalisierung externer Kosten durch Steuern und
Verhandlungen: Eine Nachlese, Nr. 60 (Juni 2007), erscheint in Wirtschaftswissenschaftliches
Studium (WiSt).

Zimmermann, Klaus W. & Daniel Horgos, Interessengruppen und Economic Performance. Auch
eine Hommage an Mancur Olsen, Nr. 59 (April 2007).

Dluhosch, Barbara & Klaus W. Zimmermann, Zur Anatomie der Staatsquote, Nr. 58 (Januar 2007).
Gobel, Markus, Andrea Schneider & Tobias Thomas, Consumer behavior and the aspiration for
conformity and consistency, No. 57 (January 2007).

Haucap, Justus & Ralf Dewenter, First-Mover Vorteile im Schweizer Mobilfunk, Nr. 56
(Dezember 2006).

Kruse, Jorn, Mobilterminierung im Wettbewerb, Nr. 55 (Dezember 2006).

Dluhosch, Barbara & Klaus W. Zimmermann, Some Second Thoughts on Wagner’s Law, No. 54,
(December 2006).

Dewenter, Ralf, Das Konzept der zweiseitigen Méarkte am Beispiel von Zeitungsmonopolen, Nr. 53
(November 2006), erscheint in: MedienWirtschaft:Zeitschrift fir Medienmanagement und
Kommunikationsokonomie.

Napel, Stefan & Andrea Schneider, Intergenerational talent transmission, inequality, and social
mobility, No. 52 (October 2006).

Papenfuss, UIf & Tobias Thomas, Eine Lanze fir den Sachverstdndigenrat?, Nr. 51 (Oktober
2006), erscheint in: Perspektiven der Wirtschaftspolitik.

Kruse, Jorn, Das Monopol fir demokratische Legitimation: Zur konstitutionellen Reform unserer
staatlichen und politischen Strukturen, Nr. 50 (Juli 2006).

Hackmann, Johannes, Eine reinvermdgenszugangstheoretisch konsequente Unternehmens-
besteuerung, Nr. 49 (Juni 2006).



Carlberg, Michael, Interactions between Monetary and Fiscal Policies in the Euro Area, No. 48
(March 2006).

Bayer, Stefan & Jacques Méry, Sustainability Gaps in Municipal Solid Waste Management: The
Case of Landfills, No. 47 (February 2006).

Schafer, Wolf, Schattenwirtschaft, Aquivalenzprinzip und Wirtschaftspolitik, Nr. 46 (Januar 2006).
Sepp, Jiri & Diana Eerma, Developments of the Estonian Competition Policy in the Framework of
Accession to the European Union, No. 45 (January 2006).

Kruse, Jorn, Zugang zu Premium Content, Nr. 44 (Dezember 2005).

Dewenter, Ralf & Jorn Kruse, Calling Party Pays or Receiving Party Pays? The Diffusion of
Mobile Telephony with Endogenous Regulation, No. 43 (November 2005).

Schulze, Sven, An Index of Generosity for the German Ul-System. No. 42 (October 2005).

Biihler, Stefan, Ralf Dewenter & Justus Haucap, Mobile Number Portability in Europe, No. 41.
(August 2005), erschienen in: Telecommunications Policy 30(7), 385-399.

Meyer, Dirk, Manuskriptstaus behindern den Wissenschaftsbetrieb: Zur Mdoglichkeit von
Einreichungsgebiihren, Autorenhonoraren und Gutachterentgelten, Nr. 40 (Juni 2005).

Carlberg, Michael, International Monetary Policy Coordination, No. 39 (March 2005).
Zimmermann, Klaus W. & Reto Schemm-Gregory, Eine Welt voller Clubs, Nr. 38 (Marz 2005),
erscheint in: Zeitschrift fir Wirtschaftspolitik.

Hackmann, Johannes, Die Bestimmung der optimalen BevoélkerungsgrofRe als (wirtschafts-)
ethisches Problem, Nr. 37 (Mérz 2005).

Josten, Stefan Dietrich, Middle-Class Consensus, Social Capital and the Mechanics of Economic
Development, No. 36 (January 2005).

Dewenter, Ralf & Ulrich Kaiser, Anmerkungen zur 6konomischen Bewertung von Fusionen auf
dem Printmedienmarkt, Nr. 35 (Januar 2005), erschienen unter dem Titel ,,Horizontale Fusionen
auf zweiseitigen Markten am Beispiel von Printmedien“ in Perspektiven der Wirtschaftspolitik
7(3), 335-353.

Gobel, Markus & Tobias Thomas, Informal Institutions and the “Weaknesses” of Human Behavior,
No. 34 (January 2005).

Dewenter, Ralf & Justus Haucap, Estimating Demand Elasticities for Mobile Telecommunications
in Austria, No. 33 (Dezember 2004).

Meyer, Dirk, Die Entmachtung der Politik: Zur Frage der Uberlebensfihigkeit demokratischer
Nationalstaaten in einer globalisierten Weltwirtschaft, Nr. 32 (Dezember 2004).

Josten, Stefan Dietrich & Klaus W. Zimmermann, Unanimous Constitutional Consent and the
Immigration Problem, No. 31 (Dezember 2004), erscheint in: Public Choice.

Bleich, Torsten, Importzoll, Besch&ftigung und Leistungsbilanz: ein mikrofundierter Ansatz,
Nr. 30 (September 2004).



Dewenter, Ralf, Justus Haucap, Ricardo Luther & Peter Rétzel, Hedonic Prices in the German
Market for Mobile Phones, No. 29 (August 2004), erscheint in: Telecommunications Policy, 2007.
Carlberg, Michael, Monetary and Fiscal Policy Interactions in the Euro Area, No. 28 (Mérz 2004).
Dewenter, Ralf & Justus Haucap, Die Liberalisierung der Telekommunikationsbranche in Deutsch-
land, Nr. 27 (Mé&rz 2004), erschienen in: Zeitschrift fir Wirtschaftspolitik 53, 2004, 374-393.

Kruse, Jorn, Okonomische Konsequenzen des Spitzensports im offentlich-rechtlichen und im
privaten Fernsehen, Nr. 26 (Januar 2004).

Haucap, Justus & Jorn Kruse, Ex-Ante-Regulierung oder Ex-Post-Aufsicht fur netzgebundene
Industrien?, Nr. 25 (November 2003), erschienen in Wirtschaft und Wettbewerb 54, 2004, 266-275.
Haucap, Justus & Tobias Just, Der Preis ist heiR. Aber warum? Zum Einfluss des Okonomie-
studiums auf die Einschédtzung der Fairness des Preissystems, Nr. 24 (November 2003), erschienen
in Wirtschaftswissenschaftliches Studium (WiSt) 33 (9), 2004, 520-524.

Dewenter, Ralf & Justus Haucap, Mobile Termination with Asymmetric Networks, No. 23
(October 2003), erschienen unter dem Titel “The Effects of Regulating Mobile Termination Rates
for Asymmetric Networks” erschienen in: European Journal of Law and Economics 20, 2005, 185-
197.

Dewenter, Ralf, Raising the Scores? Empirical Evidence on the Introduction of the Three-Point
Rule in Portugese Football, No. 22 (September 2003).

Haucap, Justus & Christian Wey, Unionisation Structures and Innovation Incentives, No. 21
(September 2003), erschienen in: The Economic Journal 114, 2004, C145-C165.

Quitzau, Jorn, Erfolgsfaktor Zufall im Profifuball: Quantifizierung mit Hilfe informations-
effizienter Wettmarkte, Nr. 20 (September 2003).

Reither, Franco, Grundziige der Neuen Keynesianischen Makrodkonomik, Nr. 19 (August 2003),
erschienen in: Jahrbuch fir Wirtschaftswissenschaften 54, 2003, 131-143.

Kruse, Joérn & Jorn Quitzau, Ful3ball-Fernsehrechte: Aspekte der Zentralvermarktung, Nr. 18
(August 2003).

Buhler, Stefan & Justus Haucap, Mobile Number Portability, No. 17 (August 2003), erschienen in:
Journal of Industry, Competition and Trade 4, 2004, 223-238.

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Just, On the Relative Efficiency of Democratic Institutions,
No. 16 (July 2003).

Bihler, Stefan & Justus Haucap, Strategic Outsourcing Revisited, No. 15 (July 2003), erschienen
in Journal of Economic Behavior and Organization 61, 2006, 325-338.

Meyer, Dirk, Die Energieeinsparverordnung (EnEV) - eine ordnungspolitische Analyse, Nr. 14
(Juli 2003).

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Thomas, Patek Philippe, or the Art to Tax Luxuries, No. 13
(June 2003).

Dewenter, Ralf, Estimating the Valuation of Advertising, No. 12 (June 2003).



Otto, Alkis, Foreign Direct Investment, Production, and Welfare, No. 11 (June 2003).

Dewenter, Ralf, The Economics of Media Markets, No. 10 (June 2003).

Josten, Stefan Dietrich, Dynamic Fiscal Policies, Unemployment, and Economic Growth, No. 9
(June 2003).

Haucap, Justus & Tobias Just, Not Guilty? Another Look at the Nature and Nurture of Economics
Students, No. 8 (June 2003).

Dewenter, Ralf, Quality Provision in Interrelated Markets, No. 7 (June 2003), erschienen unter dem
Titel “Quality Provision in Advertising Markets” in: Applied Economics Quarterly 51, 5-28.
Brauninger, Michael, A Note on Health Insurance and Growth, No. 6 (June 2003).

Dewenter, Ralf, Media Markets with Habit Formation, No. 5 (June 2003).

Haucap, Justus, The Economics of Mobile Telephone Regulation, No. 4 (June 2003).

Josten, Stefan Dietrich & Achim Truger, Inequality, Politics, and Economic Growth. Three Critical
Questions on Politico-Economic Models of Growth and Distribution, No. 3 (June 2003).

Dewenter, Ralf, Rational Addiction to News?, No. 2 (June 2003).

Kruse, Jorn, Regulierung der Terminierungsentgelte der deutschen Mobilfunknetze?, Nr. 1 (Juni
2003).

Frihere Diskussionsbeitrage zur Wirtschaftspolitik

Bréauninger, Michael & Justus Haucap, Das Preis-Leistungs-Verhéltnis ékonomischer Fachzeit-
schriften, Nr. 120 (2002), erschienen in: Schmollers Jahrbuch 123, 2003, S. 285-305.

Kruse, Jorn, Competition in Mobile Communications and the Allocation of Scarce Resources: The
Case of UMTS, Nr. 119 (2002), erschienen in: Pierrre Buigues & Patrick Rey (Hg.), The
Economics of Antitrust and Regulation in Telecommunications, Edward Elgar: Cheltenham 2004.

Haucap, Justus & Jorn Kruse, Predatory Pricing in Liberalised Telecommunications Markets,
Nr. 118 (2002), erschienen in: Christian von Hirschhausen, Thorsten Beckers & Kay Mitusch
(Hrsg.), Trends in Infrastructure Regulation and Financing, Edward Elgar: Cheltenham 2004,
S. 43-68.

Kruse, Jorn, Pay-TV versus Free-TV: Ein Regulierungsproblem?, Nr. 117 (2002), erscheint in:
Mike Friedrichsen (Hg.), Kommerz - Kommunikation - Konsum. Zur Zukunft des Fernsehens in
konvergierenden Mérkten, 2003.

Kruse, Jorn, Regulierung der Verbindungsnetzbetreiberauswahl im Mobilfunk, Nr. 116 (2002), als
Kurzform erschienen in: Multimedia und Recht, Januar 2003, S. 29-35.

Haucap, Justus & Jorn Kruse, Verdrangungspreise auf liberalisierten Telekommunikations-
markten, Nr. 115 (2002), erschienen in: Perspektiven der Wirtschaftspolitik 5, 2004, 337-361.
Haucap, Justus & Helmmar Schmidt, Kennzeichnungspflicht fiir genetisch veranderte Lebens-
mittel: Eine 6konomische Analyse, Nr. 114 (2002), erschienen in; Zeitschrift fir Wirtschafts-
politik 53, 2002, S. 287-316.



Kruse, Jorn & Jorn Quitzau, Zentralvermarktung der Fernsehrechte an der FufRball-Bundesliga,
Nr. 113 (2002), erschienen in: Zeitschrift fir Betriebswirtschaft, Ergénzungsheft zur Sport-
6konomie, 2002, S. 63-82.

Kruse, Jorn & Justus Haucap, Zuviel Wettbewerb in der Telekommunikation? Anmerkungen zum
zweiten Sondergutachten der Monopolkommission, Nr. 112 (2002), erschienen in: Wirtschafts-
dienst 82, 2002, S. 92-98.

Brauninger, Michael & Justus Haucap, What Economists Think of Their Journals and How They
Use Them: Reputation and Relevance of Economics Journals, Nr. 111 (2002), erschienen in
Kyklos 56, 2003, S. 175-197.

Haucap, Justus, Telephone Number Allocation: A Property Rights Approach, Nr 110 (2001),
erschienen in: European Journal of Law and Economics 15, 2003, S. 91-1009.

Haucap, Justus & Roland Kirstein, Government Incentives when Pollution Permits are Durable
Goods, Nr. 109 (2001), erschienen in: Public Choice 115, 2003, S. 163-183.

Haucap, Justus, Konsum und soziale Beziehungen, Nr. 108 (2001), erschienen in: Jahrbuch flr
Wirtschaftswissenschaften 52, 2001, S. 243-263.

Brauninger, Michael & Justus Haucap, Was Okonomen lesen und schitzen: Ergebnisse einer
Umfrage, Nr. 107 (2000), erschienen in: Perspektiven der Wirtschaftspolitik 2, 2001, S.185-210.
Haucap, Justus, Uwe Pauly & Christian Wey, Collective Wage Setting When Wages Are Generally
Binding: An Antitrust Perspective, Nr. 106 (2000), erschienen in: International Review of Law and
Economics 21, 2001, S. 287-307.

Haucap, Justus, Selective Price Cuts and Uniform Pricing Rules in Network Industries, Nr. 105
(2000), erschienen in: Journal of Industry, Competition and Trade 3, 2003, 269-291.

Bréuninger, Michael, Unemployment Insurance, Wage Differentials and Unemployment, Nr. 104
(2000) erschienen in: Finanzarchiv 75, 2000, S. 485-501.

Kruse, Jorn, Universaldienstlast etablierter Postunternehmen, Nr. 103 (2000) erschienen in:
Zeitschrift flr Betriebswirtschaft, Ergdnzungsheft 3, 2002, S. 99-117.

Kruse, Jorn, Sportveranstaltungen als Fernsehware, Nr. 102 (2000) erschienen in: Schellhaal,
Horst-Manfred (Hg.), Sportveranstaltungen zwischen Liga- und Medien-Interessen, Hofmann:
Schorndorf 2000, S. 15-39.

Fruhere Diskussionsbeitrage aus dem Institut fir Theoretische Volkswirtschaftslehre
Brauninger, Michael, Social Capital and Regional Mobility, Nr. 4/2002.

Schéfer, Wolf, EU-Erweiterung: Anmerkungen zum Balassa-Samuelson-Effekt, Nr. 3/2002,
erschienen in: Stefan Reitz (Hg.): Theoretische und wirtschaftspolitische Aspekte der internatio-
nalen Integration, Duncker & Humblot: Berlin 2003, S. 89-98.

Bréauninger, Michael, The Budget Deficit, Public Debt and Endogenous Growth, Nr. 2/2002.



Rosl, Gerhard, Die Umverteilung der Geldschopfungsgewinne im Eurosystem: Das Earmarking-
Verfahren seit dem 1.1.2002, Nr. 1/2002, als Kurzform erschienen in: Wirtschaftsdienst 82, 2002,
S.352-356.

Schniewindt, Sarah, Two-Way Competition in Local Telecommunication Networks, Nr. 2/2001.
Reither, Franco, Optimal Monetary Policy when Output Persists: On the Equivalence of Optimal
Control and Dynamic Programming, Nr. 1/2001.

Schafer, Wolf, MOEL-Wechselkursarrangements, Nr. 1/2000, erschienen in: Glnther Engel &
Peter Riihmann (Hg.): Geldpolitik und Européische Wahrungsunion, Gottingen 2000, S. 217-228.
Heppke, Kirsten, On the Existence of the Credit Channel in Poland, Nr. 8/1999.

Brauninger, Michael, Unemployment and International Lending and Borrowing in an Overlapping
Generations Model, Nr. 8/1999.

Henning, Andreas & Wolfgang Greiner, Organknappheit im Transplantationswesen - Ldsungs-
ansétze aus 6konomischer Sicht, Nr. 7/1999.

Chung, Un-Chan, East Asian Economic Crisis - What is and What Ought to be Done: The Case of
Korea, Nr. 6/1999, erschienen in: Research in Asian Economic Studies 10, 2002, S. 93-121.
Carlberg, Michael, Europdische Wéhrungsunion: Der neue Policy Mix, Nr. 5/1999, erschienen in
Wirtschaftswissenschaftliches Studium (WiSt) 29(1), 2000, S. 8-13.

Carlberg, Michael, European Monetary Union: The New Macroeconomics, Nr. 4/1999, erschienen
in: Gerhard Ribel (Hg.), Real and Monetary Issues of International Economic Integration,
Duncker & Humblot: Berlin 2000, S. 155-175.

Bréauninger, Michael & J.-P. Vidal, Private versus Financing of Education and Endogenous
Growth, Nr. 3/1999, erschienen in: Journal of Population Economics 13, 2000, S. 387-401.
Reither, Franco, A Monetary Policy Strategy for the European Central Bank, Nr. 2/1999 erschienen
in: Rolf Caesar & Hans-Eckart Scharrer (Hg.), European Economic and Monetary Union: Regional
and Global Challenges, Nomos Verlag: Baden-Baden 2001, S. 213-226.

Bréauninger, Michael, Wage Bargaining, Unemployment and Growth, Nr. 1/1999 erschienen in:
Journal of Institutional and Theoretical Economics 156, 2000, S. 646-660.

Frihere Diskussionsbeitrége zur Finanzwissenschaft

Josten, Stefan, Crime, Inequality, and Economic Growth. A Classical Argument for Distributional
Equality, 2002, erschienen in: International Tax and Public Finance 10, 2003, S. 435-452.

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Thomas, Offentliche Giiter, natiirliche Monopole und die
Grenze marktlicher Versorgung, 2002, erschienen in: Wirtschaftswissenschaftliches Studium (WiSt)
32,2003, S. 340-344.

Holm-Muiller, Karin & Klaus W. Zimmermann, Einige Anmerkungen zur Internalisierungsstrategie

mit dem produktorientierten Konzept der Pigousteuer, 2002, erschienen in: Zeitschrift flr
Umweltpolitik und Umweltrecht 25, 2002, S. 415-420.



Josten, Stefan, Nationale Schuldenpolitik in der EWU, 2002, erschienen in: Wirtschaftsdienst 82,
2002, S. 219-225.

Hackmann, Johannes, Der Sonderabgabenbezug nach dem Lebenspartnerschaftsergdnzungsgesetz,
2002, erschienen in: Wirtschaftsdienst, 82, 2002, S. 241-248.

Josten, Stefan, Das Theorem der Staatsschuldneutralitét. Eine kritisch-systematische Rekonstruk-
tion, 2001, erschienen in: Jahrbuch fur Wirtschaftswissenschaften 53, 2002, S. 180-209.

Zimmermann, Klaus W., Komplikationen und Fallstricke in der Pigou-Analyse von Externalitéten,
2001, erschienen in: Jahrbuch fiir Wirtschaftswissenschaften 53, 2002, S. 245-267

Josten, Stefan, National Debt in an Endogenous Growth Model, 2001, erschienen in: Jahrbuch fur
Wirtschaftswissenschaften 53, 2002, S. 107-123.

Hackmann, Johannes, Vom Ehegattensplitting zum Partnerschaftssplitting?, 2001, erschienen in:
Volker Arnold (Hg.), Wirtschaftsethische Perspektiven VI, Schriften des Vereins fur Social-
politik 228/V1, Ducker & Humblot: Berlin 2002, S. 189-222.

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Just, Politische Glaubwirdigkeit und der Euro: Eine ver-
fassungsckonomische Perspektive, 2000, erschienen in: Fritz Sollner & Arno Wilfert (Hg.), Die
Zukunft des Steuer- und Sozialstaates, Physica Verlag 2001, S. 373-397.

Josten, Stefan, National Debt, Borrowing Constraints, and Human Capital Accumulation in an
Endogenous Growth Model, 2000, erschienen in: FinanzArchiv 58, 2001, S. 317-338.

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Just, The Euro and Political Credibility in Germany, 2000,
erschienen in: Challenge 44, 2001, S. 102-120

Josten, Stefan, Public Debt Policy in an Endogenous Growth Model of Perpetual Youth, 1999,
erschienen in FinanzArchiv 57, 2000, S. 197-215.

Zimmermann, Klaus W., Internalisierung als Nirwana-Kriterium der Umweltpolitik, 1999,
erschienen in: Kilian Bizer, Bodo Linscheidt & Achim Truger (Hg.), Staatshandeln im Umwelt-
schutz. Perspektiven einer institutionellen Umweltékonomik, Duncker & Humblot: Berlin 2000.

Hackmann, Johannes, Die unterlassene Besteuerung der Nutzungswerte selbstgenutzten
Wohnungseigentums: Vergebene Reformpotentiale, 1999, erschienen in: R. Ludeke, W. Scherf &
W. Steden (Hg.), Wirtschaftswissenschaft im Dienste der Verteilungs-, Geld- und Finanzpolitik,
Festschrift fir A. Oberhauser, Berlin 2000, S. 387-412.

Zimmermann, Klaus W. & Tobias Just, Interest Groups, Referenda, and the Political Process: On
the Efficiency of Direct Democracy, 1999, erschienen in: Constitutional Political Economy 11,
2000, S. 147-163.

Josten, Stefan, Staatsverschuldung und Wirtschaftswachstum in einem Diamond-OLG-Modell mit
AK-Technologie, 1999, erschienen in: Jahrbuch fur Wirtschaftswissenschaften 51, 2000, S. 237-
254.



	1 Einleitung
	5 Die Messung von Meinungsmacht
	5.1 Die Problematik der Messung
	5.2 Der Fall ProSiebenSat.1/Springer
	6 Fazit

