Medienkonzentration
und publizistische Vielfalt

Legitimationsgrenzen des
privatwirtschaftlichen Mediensystems

Medienkonzentration und publizistische Vielfalt
werden in diesem Beitrag in einem wirtschafts- und
demokratietheoretischen Zusammenhang als Pro-
blembereiche einer Politischen Okonomie der Mas-
senmedien behandelt. Konzentration wird als ein
zwangsldufiger phasenhafter ProzeR dargestellt,
der regelmiRig durch die privatwirtschaftliche Or-
ganisationsform der Medienunternehmen und deren
Konkurrenzkampf untereinander verursacht wird. Im
Zuge der fortschreitenden Medienkonzentration
stoRt das privatwirtschaftliche Mediensystem er-
kennbar an seine Legitimationsgrenzen, da Markt
und Wettbewerb sich als prinzipiell ungeeignete
Steuerungsinstrumente erweisen. Politische MaRk-
nahmen der Konzentrationskontrolle zur Sicherung
von Medienfreiheit, 6ffentlicher Aufgabe der Medi-
en und publizistischer Vielfalt hdtten nur Aussicht
auf Erfolg, wenn es geldnge, im Sinne einer Ur-
sachentherapie die Medien aus ihrer privatwirt-
schaftlichen Marktabhingigkeit zu befreien.

Manfred Knoche
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»Mein schénster Traum wire es, ein Monopol zu haben. «
(Leo Kirch, Medienunternehmer, IG Medien Forum 9/84, 7)

»Ein tiefer Trieb zur Beseitigung von Konkurrenz und
Erwerbung einer Monopolstellung ist iberall und stets
lebendig. Jeder erspiht Mdglichkeiten, um
Monopolist zu werden. «

(Eucken 1948, zit. nach Oesterreich 1968, 91)

»Die frage der Pressekonzentration ist deshalb so wichtig
und brisant, weil sie die privatwirtschaftliche Ordnung
unseres Pressewesens von ihren Grundlagen und
theoretischen Voraussetzungen her in Frage stellt. An

der Frage der Konzentration kdnnte sich méglicherweise
herausstellen, daf8 wirtschaftliche und geistige

Freiheit in einer kapitalistischen Gesellschaft in
unlosbarem Widerspruch stehen.«

(Stammler 1971, 75)

1 Politische Okonomie der Massenmedien

Probleme der Konzentration in Wirtschaft und Gesellschaft gehdren
nicht zufallig zu den hdufig diskutierten Grundproblemen marktwirtschaft-
lich organisierter demokratischer Gesellschaftssysteme. Denn je mehr Markt
und Wettbewerb als die alleinigen Steuerungsmittel fiir fast alle wirtschaft-
lichen und gesellschaftlichen Bereiche propagiert und je mehr Privatisie-
rungen bislang 6ffentlicher bzw. staatlicher Bereiche in groRem AusmaR
realisiert werden, desto eher l4Rt eine gleichzeitig feststellbare zunehmen-
de Konzentration Zweifel an der Eignung dieser wirtschaftspolitischen In-
strumente aufkommen. Damit stoRt das marktwirtschaftliche System schon
seit ldngerem an seine Legitimationsgrenzen (vgl. Huffschmid 1969, 67ff;
Offe 1972, 27ff; Welteke 1976, 88ff), da die realen Konzentrationsprozesse
in der Wirtschaft in erheblichem Widerspruch zu den nach wie vor verbrei-
teten Theorien des klassischen Liberalismus stehen. Mit ihnen wird die pri-
vatwirtschaftliche Organisationsform von Unternehmen als Voraussetzung
fiir eine funktionierende freie Marktwirtschaft als Tauschwirtschaft von frei-
en Individuen ohne Bevormundung des Staates (Produzenten- und Konsu-

mentensouverdnitdt) propagiert und diese wiederum als Voraussetzung fiir
eine pluralistische und demokratische Gesellschaft (Volkssouveranitit).

Staat und konzentrierte Wirtschaft haben hierbei das gemeinsame Ziel,
Legitimationsprobleme zu minimieren oder zumindest nicht sichtbar wer-
den zu lassen. Diesem Ziel dienen einerseits - zumeist mit Hinweis auf die
Gewerbe- und Unternehmerfreiheit - staatlich geduldete Informationsver-
weigerungen und Fehlinformationen zu den realen Konzentrationsentwick-
lungen von seiten der Unternehmen, die zuweilen auch mit dem Hinweis
auf eine ausreichende »Freiwillige Selbstkontrolle« zur Abwehr staatlicher
Kontrolle gerechtfertigt werden. Andererseits bemiiht sich der Staat, mit
den Mitteln der Wettbewerbspolitik und Konzentrationskontrolle die Kon-
zentration in den Grenzen des marktwirtschaftlichen Legitimationsrahmens
zu halten. Seit aber die Legitimationsgrenzen nach den urspriinglich nach
dem Zweiten Weltkrieg maRgebenden Kriterien (neo)liberaler Wettbewerbs-
modelle ldngst sichtbar iiberschritten sind und der Staat sogar in erhebli-
chem MaRe Konzentrationsférderung statt Konzentrationskontrolle betreibt
(Vgl. Knoche 1996b), kénnen Staat und Wirtschaft einen situationsgerech-
ten wissenschaftlichen Beistand von Wettbewerbstheoretikern nutzen, die
durch die Propagierung eines funktionsfihigen Wettbewerbs vergangene
und zukiinftige Konzentrationsprozesse in der gewiinschten Weise legiti-
mieren. (Vgl. Herdzina 1993, 35)

Das dennoch von Zeit zu Zeit - allerdings fast nur noch von gesell-
schaftlichen Minderheiten - artikulierte »Unbehagen« an fortschreitender
Konzentration® orientiert sich hauptsachlich an liberalen Denkmodellen und
ndhrt die Hoffnung, Konzentration konne verhindert oder gar riickgéngig
gemacht werden. Die politische und ebenso die kommunikationswissen-
schaftliche Diskussion um Konzentration und Vielfalt im Medienbereich ist
jedoch schon im Ansatz von Widerspriichen gekennzeichnet, die sich unter
anderem in unterschiedlichen Bewertungen gleichartiger Phinomene zei-
gen. (Vgl. Knoche 1985, 139f) Dies ldRt sich anhand einer beispielhaften
segeniiberstellung von gebrduchlichen Soll-Funktionszuweisungen fiir die

1 Aktuelles Beispiel fiir dieses »Unbehagen« an fortschreitender Konzentration im Medienbe-
reich ist in Osterreich die aktuelle Initiative zu einem Volksbegehren »S0S-Medienfreiheit«,
die mit Unterstiitzung der kleinen Oppositionsparteien (Liberales Forum und Griine) seit An-
fang 1996 von der Gewerkschaft Kunst, Medien, Freie Berufe, Sektion Journalisten, im (ster-
reichischen Gewerkschaftsbund organisiert wird. (Vgl. Osterreichischer Gewerkschaftsbund
1996) Als Beispiel kdnnen auch die aktuellen Diskussionen um die Konzentrationskontrolle
in Deutschland gelten. (Vgl. Kiefer 1995)
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Medien demonstrieren, in denen jeweils sowohl positive als auch negative
Bewertungen von Konzentration und Vielfalt zum Ausdruck kommen.

Einefseits kann man in der politischen und wissenschaftlichen Offent-
lichkeit eine gewisse Ubereinstimmung hinsichtlich der Einstufung »Kon-
zentration = negativ« und »Vielfalt = positiv« feststellen, andererseits ist
die Auffassung weit verbreitet, die Medien sollten durch konsonante Be-
richterstattung eine gesamtgesellschaftliche Konsensbildungs- und Inte-
grationsfunktion erfiillen, im weitesten Sinn eine identitétsstiftende Ge-
meinsamkeit von Kultur und Politik sichern. In Theorie und Praxis versucht
man, diesen offensichtlichen Widerspruch dadurch aufzufangen, daR die
Medien einerseits eine positive Vielfalt bieten sollen, unter Vermeidung von
unerwiinschter negativer Vielfalt in Form von Zersplitterung, Atomisierung
oder Desintegration, und gleichzeitig durch eine positive Konzentration zur
Integration der Gesellschaft beitragen sollen, unter Vermeidung von uner-
wiinschter negativer Konzentration in Form von zu starker Vereinheitli-
chung oder Uniformisierung. Unter diesen Voraussetzungen héngt es letzt-
lich im Einzelfall von der Definitionsmacht ab, was als positive oder nega-
tive Vielfalt beziehungsweise Konzentration bewertet und durchgesetzt
wird. Im einzelnen ergeben sich folgende Gegeniiberstellungen:

Informationsvielfalt Informationsmonopol Konsens Heterogenisierung
Meinungsvielfalt feinungsmonopol Ut immung Polarisierung
Medienvielfalt Medienmonopol Kompromils Konflikt
Pluralismus Konsonanz Gemeinsamkeit Segmentierung [
Individualismus Zentralismus Orientierung Zersplitterung |
Differenzierung Homogenitat Integration Atomisierung

Konformitat Stabilitat Individualisierung

Uniformisierung
Gleichschaltung
Kollektivierung

| Nivellierung
| Manipulation

Desorientierung
Desintegration
Destabilisierung

Da der Untersuchungsbereich »Medienkonzentration und publizistische
Vielfalt« wegen seiner engen Verkniipfung von Massenmedien, Wirtschaft,

Politik und Gesellschaft Grundprobleme der Demokratie umfafit, sollte kom-
munikationswissenschaftliche Medienkonzentrationsforschung im Kontext
einer Politischen Okonomie der Massenmedien betrieben werden. Wie in
Ubersicht 1 schematisch dargestellt, verbindet ein derartiger Ansatz die
Untersuchungsbereiche Medienékonomie und politische Kommunikation, so
daRR Wechselwirkungen zwischen Medienwirtschaft, Medienkonzentration,

Medien(wirtschafts)politik, Mediensystem und Wirtschaftssystem auf der
einen Seite mit den Medienprodukten (insbesondere unter dem Gesichts-
punkt der publizistischen Vielfalt), dem Verhiltnis von Medien und Politik,
der Medienwirkung (insbesondere der 6ffentlichen Meinungsbildung) und
dem politischen System auf der anderen Seite analysierbar sind.

[ Amtes ]
1 1
Medisnikonomie ] Politische Kommunikatian ]

= Medienwintschaft = Medienprodukte
= Medienkonzentration = Publizistische Vielfalt
e Medien{wirtschafts)politik peme  Medien und Politik
l—  Mediensystem e Medienwirkung
b Wirtschaftssystem e Politisches System

Ubersicht 1

2 Marktwirtschaft und Demokratietheorie

Die Notwendigkeit, die Defizite der bisherigen Medienkonzentrations-
forschung (vgl. Knoche 1996a) durch theoriegeleitete empirische Medien-
konzentrationsforschung im Rahmen einer Politischen Okonomie der Mas-
senn‘_n_edien zu {iberwinden, ergibt sich auch aufgrund der Zusammenhinge
und Ahnlichkeiten zwischen der bestehenden
* wirtschaftlichen Ordnung der »Sozialen Marktwirtschaft«, der
* gesellschaftlichen Ordnung der »Pluralistischen Leistungsgesellschaft«

und der
* politischen Ordnung der »Reprasentativen Demokratie«.

Die Zusammenhinge und Ahnlichkeiten zeigen sich in den in allen Berei-
chen gleich geltenden Ordnungsprinzipien (vgl. Béhret et al. 1988, 20f,
43f, 76, 95f), von denen die Prinzipien Freiheit, Privateigentum, Markt und
Wettbewerb sowie die Trennung von Staat, Wirtschaft und Gesellschaft als
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die wichtigsten propagiert werden. Ubergreifendes Ziel ist es, mit Hilfe die-
ser Ordnungsprinzipien Demokratie zu verwirklichen, letztlich eine soziale
und gerechte Gesellschaft. Fiir den wirtschaftlichen Bereich sieht man das
Demokratieprinzip in Form von »Marktdemokratie« verwirklicht.?

Unter dem Gesichtspunkt der Medienkonzentration ist hierbei zu be-
achten, daR das Konzept der »Sozialen Marktwirtschaft« durch einen »0r-
ganisierten Kapitalismus« gekennzeichnet ist, der in Abgrenzung zum Kon-
zept des »Konkurrenz-Kapitalismus« des »Okonomischen Liberalismus«
nicht mehr die Konkurrenz einzelner Unternehmen, sondern die Konkurrenz
von gréReren Unternehmensgruppen als forderlich fiir das Funktionieren
des Wirtschaftssystems ansieht. Der Staat soll hierbei nur die Rahmenbe-
dingungen garantieren und fiir »Waffengleichheit« zwischen den groRen
Unternehmensgruppen sorgen. Dies deutet darauf hin, dal® im vorherr-
schenden Konzept der »Sozialen Marktwirtschaft« wirtschaftliche Konzen-
tration keineswegs als prinzipiell unerwiinscht gilt, vielmehr als forderlich
fiir die Stabilitdt des wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Systems. Dies
erkldrt auch, warum der Staat es schon seit langerem nicht mehr als seine
Aufgabe ansieht, durch wirksame Konzentrationskontrolle und Antikonzen-
trationsmalRnahmen die konzentrierten Unternehmensgruppen daran zu
hindern, angeblich Forderliches im Rahmen der bestehenden Wirtschafts-
ordnung zu tun.

Staatliche MaRnahmen gegen Konzentration wdren als VerstolR gegen
die derzeit in ganz Europa vorherrschenden wirtschaftspolitischen Leitbil-
der zu werten, wogegen sich die Unternehmen (in Ubereinstimmung mit
der geltenden Ordnung) wehren. Denn das urspriingliche Konzept der »So-
zialen Marktwirtschaft« wurde in Anpassung an wirtschaftliche Realitdten
und Bediirfnisse der Unternehmen iiber ein zwischenzeitlich angewandtes,
von den USA iibernommenes Konzept einer »Marktwirtschaft mit Global-
steuerung durch den Staat« (mit der Direktive »Wettbewerb soweit wie
mdglich, Planung soweit wie ndtig!«) zu einer derzeit dominanten »Ange-
botspolitik« weiterentwickelt. (Vgl. Béhret et al. 1988, 34f) Wesentliches
Element dieses neuen Konzepts, verbunden mit einer ebenfalls von den USA

2 »Sicherheitshalber« wurde allerdings die Arbeitgeber-Arbeitnehmerbeziehung von der
»Marktdemokratie« gesetzlich ausgeschlossen. Arbeitnehmermitbestimmung wird nur in so-
zialen Fragen zugestanden, wirtschaftliche Entscheidungen fallen dagegen in den autono-
men Handlungsbereich der Unternehmer als Arbeitgeber.

ausgehenden Renaissance liberaler bzw. neoklassischer Wirtschaftstheori-
en, ist eine radikale Privatisierungs- und Deregulierungspolitik. Diese be-
wuRt konzentrationsférdernde Politik erfordert einen zuriickhaltenden und
gleichzeitig aktiven Staat, der sich einerseits aus dem »freien Spiel der
Krdfte« der Unternehmen heraushalt und folglich auch keine Antikonzen-
trationsmaRnahmen ergreift. Andererseits aber fordert er aktiv das Wachs-
tum der Unternehmen und die Konzentration durch Privatisierung, Deregu-
lierung, Steuerentlastung, Subventionierung etc. mit dem Ziel, jeweils die
»internationale Wettbewerbsfihigkeit« der Unternehmen - mit dem Mittel
der nationalen Konzentration - herzustellen.

Dariiber hinaus ist fiir die Konzentrationsproblematik das Prinzip der
»Wirtschaftlichen Freiheit« der Unternehmen duRerst relevant. Dessen we-
sentliche Elemente sind die grundgesetzlich garantierten Freiheiten: Pri-
vateigentum an Produktionsmitteln, Freiheit der Eigentumsnutzung, Gewer-
befreiheit, Produktions- und Handelsfreiheit, Freiheit der Berufs- und Ar-
beitsplatzwahl, Wettbewerbsfreiheit und freie Konsumwahl. (Vgl. Béhret et
al. 1988, 16) Diese Freiheiten garantieren den Unternehmen ein Hochst-
mald an Autonomie und damit eine starke, nahezu unangreifbare und un-
kontrollierbare Stellung im gesamten Wirtschaftssystem. Eigentumsgaran-
tie und Gewerbefreiheit gelten uneingeschrdnkt auch im Medienbereich als
hoherrangiges Schutzgut, das vor staatlichen Interventionen zum Schutz
von Pressefreiheit und publizistischer Vielfalt schiitzt. (Vgl. Kopper/Ra-
ger/Lehmann/Johnson 1994, 58ff)

In diesem dkonomischen und politischen Systemzusammenhang ergibt
sich der geringe Stellenwert und die prinzpielle Aussichtslosigkeit gesell-
schaftlicher oder wissenschaftlicher Aktivitdten, die - zumeist an »veralte-
tem« neoliberalem Gedankengut orientiert - als Folge des Medienkonzen-
trationsprozesses eine Geféhrdung, Bedrohung oder Einschréankung von
Presse-, Informations- und Meinungsvielfalt sehen. Die damit verbunde-
nen Forderungen nach Beschrankung (Konzentrations- bzw. Fusionskontrol-
le) oder gar Riickgdngigmachung der Konzentration (Entflechtung) bewe-
gen sich in einem sensiblen Grundgesetzbereich, tendenziell auRerhalb der
herrschenden Wirtschaftsordnung, fiir die diese, wiirden sie verwirklicht,
ein systemfremder Storfaktor waren. Systemimmanent folgerichtig werden
diese Forderungen mit Hinweis auf die schiitzenswerten »Wirtschaftlichen
Freiheiten« als systemwidrig zuriickgewiesen. Zusédtzlich werden sie noch in
einheitlichem Tenor von seiten der Medienunternehmen, des Staates und
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der Rechtsprechung mit dem Hinweis auf das Pressefreiheitsrecht der Me-
dienunternehmen abgewehrt.?

Der Medienbereich ist also insofern ein Ausnahmebereich, als hier nicht
allein wirtschaftspolitische Leitlinien als MaRstab gelten, sondern auch ge-
sellschaftspolitische, ebenfalls zum Teil grundgesetzlich geschiitzte Werte
wie Pressefreiheit, freie Meinungsbildung, Informations- und Meinungsfrei-
heit, publizistische Vielfalt etc., deren Realisierung infolge von Medienkon-
zentration unter demokratietheoretischen Aspekten durchaus als geféhrdet
oder gar als unmaglich angesehen werden kann. Realitdtsgerecht und me-
dienpolitisch relevant ist in diesem Kontext meines Erachtens ein wissen-
schaftlicher Ansatz, der von einem Wirkungszusammenhang von Medien-
konzentration und dkonomischer, publizistischer und politischer Macht aus-
geht. (Ubersicht 2) Das Problem der Medienkonzentration wird hierbei
sichtbar in der Zusammenballung wirtschaftlicher Macht, die mit publizisti-
scher und politischer Macht verbunden ist. (Vgl. Altmeppen 1996, 264)
Diese gesellschaftlich bedeutsame Machtkonzentration ist jedoch - so muR
zur Vermeidung von Illusionen betont werden - wegen der durch Eigen-
tumsrechte, wirtschaftliche Freiheiten und Pressefreiheitsgarantien abgesi-
cherten, fast unbeschrinkten Autonomie der Medienunternehmen im Kern
nicht kontrollierbar. (Vgl. Stammler 1971, 77)

3 Dies fiihrt in der politischen Auseinandersetzung zu der paradoxen Situation, dafi Konzen-
trationsgegner, die durch geeignete Konzentrationskontrolle die Pressefreiheit sichern wol-
len, als Gegner der Pressefreiheit diffamiert, wihrend Konzentrationsbefiirworter und die
konzentrierenden Medienunternehmen als Garanten oder Retter der Pressefreiheit hinge-
stellt werden. Auch Kommunikationswissenschaftler, die etwa mit der Methode der Inhalts-
analyse von Presseprodukten die Erfiillung der anerkannten Norm »Publizistische Vielfalt«
wissenschaftlich iiberpriifen wollen, kéinnen leicht in den Geruch von Systemgegnern oder
Systemverinderern geraten, da ihre Analysen als grundgesetzlich verbotene Zensurmafinah-
me und als Angriff auf die Pressefreiheit interpretiert werden. (Vgl. Knoche 1980, 128ff)

Modell: Medienkonzentration und Macht

Medienunternehmen
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Ubersicht 2

3 Wettbewerbsideologie
und Konzentrationsrealitat

Da die Medienproduktion weltweit nahezu ausschlieBlich privatwirt-
schaftlich nach marktwirtschaftlichen Prinzipien organisiert ist, kann es
nicht verwundern, daR auch Fragen von Medienkonzentration und publizi-
stischer Vielfalt in erster Linie nach Kriterien der allgemeinen Wettbe-
werbstheorie und der daran orientierten Wettbewerbspolitik diskutiert und
politisch behandelt werden. Da jedoch Wettbewerbstheorie und -politik
rein 6konomisch orientiert sind, hat es nicht an wissenschaftlichen Versu-
chen gefehlt, deren Ubertragbarkeit auch auf publizistische Aspekte der
Massenmedien zu priifen. (Vgl. Ropke 1970; Kantzenbach/Greiffenberg
1980; Kantzenbach 1988; Braun 1990) Dabei geht es um das generelle Ver-
héltnis von Okonomie und Publizistik, im engeren Sinn um die Analyse des
Zusammenhangs von 6konomischer Medienkonzentration bzw. Medienviel-
falt und publizistischer Konzentration bzw. Vielfalt. (Vgl. Knoche 1978,
281ff und 392ff)

Fiir die wissenschaftliche und politische Diskussion zur Medienkonzen-
tration ist also - ebenso wie fiir die Konzentration in der Wirtschaft gene-
rell - eine Unterscheidung in verschiedene wettbewerbstheoretische An-
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satze grundlegend, die jeweils als Basis fiir unterschiedliche wettbewerbs-
politische Konzepte dienen. (Vgl. Herdzina 1993, 111ff) Das gemeinsame
Problem dieser Ansétze ist darin zu sehen, daR sie vorrangig nur Ausdruck
von normativen Konzepten, sogenannten wettbewerbstheoretischen und
-politischen Leitbildern sind. Sie erfiillen damit nicht die Anforderungen,
die man gemeinhin an wissenschaftliche Theorien stellt, ndmlich zur Be-
schreibung, Erkldarung und Prognose realer Sachverhalte, in diesem Fall rea-
ler Konzentrationserscheinungen, beitragen zu konnen. Es wird vielmehr
axiomatisch (also unbeweisbar) postuliert, Wettbewerb an sich sei als et-
was Positives erstrebenswert und ein geeignetes Mittel, um Konzentration
oder zumindest deren negative Folgen zu verhindern. Diese Theorien kann
man insofern als apologetische Wettbewerbsideologien (vgl. Huffschmid
1969, 100ff; Welteke 1976, 34ff, 88ff; Kopper 1984, 29f) kennzeichnen,
als sie die uniibersehbaren Konzentrationsentwicklungen nicht als Regel er-
kldren, sondern als kontrollierbare Ausnahme definieren. Damit werden, ge-
wissermalRen wider besseres Wissen iiber die Realitdt, die vorgegebenen
wirtschaftlichen Steuerungsmittel Privatwirtschaft, Wettbewerb und Markt
pauschal im Interesse der Unternehmen legitimiert.*

Eine realitdtsgerechtere Aussage iiber Regel und Ausnahme sowie iiber
Ursachen und Folgen der Konzentration ist meines Erachtens nur mdglich,
wenn man statt von Wetthewerbstheorien von einer Konzentrationstheorie
ausgeht. Hierzu sind in Ubersicht 3 modellhaft die Zusammenhinge von pri-
vatwirtschaftlicher Organisationsform der Medienunternehmen mit dem
daraus resultierenden Marktverhalten, der Marktstruktur und dem Markter-
gebnis dargestellt. Diese sind anhand der derzeit prominenten Wettbe-
werbstheorien (neoliberales Modell und Modell des funktionsfahigen Wett-
bewerbs) und im Gegensatz dazu in Orientierung an von Marx entwickelten
Kategorien der Kritik der Politischen Okonomie gegeniibergestellt. Sowohl
in der neoliberalen Wettbewerbstheorie als auch in der Theorie des funkti-
onsfahigen Wettbewerbs wird der durch die privatwirtschaftliche Organisa-
tionsform bewirkte Wettbewerb grundsitzlich als positives und deshalb er-
strebenswertes Marktverhalten propagiert, das letzlich zu einer positiven

4 FEine kritische Auseinandersetzung mit wettbewerbstheoretischen Ansdtzen im Schnittfe.
von Wirtschafts— und Kommunikationswissenschaft findet man vor allem in: Aufermann/
Lange/Zerdick 1973; Knoche 1978; Zerdick 1980; Lange 1984; Rager/Weber 1992; Kopper/
Rager/Lehmann/Johnson 1994.

Marktstruktur und zu einem positiven Marktergebnis (in unserem Fall: pu-
blizistische Vielfalt) fiihrt.

Modelle: Organisationsform - Marktverhalten - Marktstruktur - Marktergebnis
Neoliberal(1) - Funktionsfihiger Wettbewerb(2) - Marx(3)

Medienunternehmen
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Ubersicht 3

Dagegen wird in der Marxschen Sichtweise die durch die privatwirt-
schaftliche Organisationsform bewirkte Konkurrenz als ein empirisch fest-
stellbares, nicht normativ festgelegtes Wesenselement kapitalistischer
marktwirtschaftlicher Produktionsweise gesehen, das regelmiRig zur Kon-
zentration in Form von Akkumulation und Zentralisation des Kapitals fiihrt
und dariiber zu einem negativen Marktergebnis (publizistische Konzentrati-
on). Dieses Modell begriindet folglich keine normative Wettbewerbstheorie,
sondern eine empirische Konzentrationstheorie. Es eignet sich deshalb auch
als Ansatz, um Ursachen und Folgen des Medienkonzentrationsprozesses
realitdtsgerecht analysieren zu kdnnen, insbesondere unter der medienpo-
litischen Zielsetzung, ursachengerechte MaRnahmen zur Konzentrations-
bekdmpfung zu ermitteln. (Vgl. Marx 1970, 589ff, 650ff; Mandel 1968,
174ff; Aufermann/Lange/Zerdick 1973, 245ff; Knoche 1978, 264ff; Béhret
et al. 1988, 148ff)

AufschluBreich ist die strukturelle Ahnlichkeit der Theorie des funkti-
onsfihigen Wettbewerbs mit dem Marxschen Ansatz: Beide gehen davon
aus, daR Wettbewerb/Konkurrenz prinzipiell regelmdRig zur Konzentration
fiihrt, aber Wettbewerb/Konkurrenz dadurch nicht - wie es die Neolibera-
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len sehen - ausgeschaltet, sondern auf einer hoheren Stufe zwischen Oli-
gopolen oder Monopolen sogar intensiviert wird. Der entscheidende Unter-
schied besteht jedoch darin, dal in der Theorie des funktionsfahigen Wett-
bewerbs Wetthewerb als positives Prinzip aufrechterhalten wird und nega-
tive Folgen der Konzentration entweder geleugnet oder als positiv fiir Wirt-
schaft und Gesellschaft umgedeutet werden. Dagegen konnen in der Marx-
schen Sichtweise die Konzentration und ihre negativen Folgen nur durch
Abschaffung der Konkurrenz vermieden werden.

Vielzahl und Vielfalt
Ublicherweise wird zwischen zwei Konzepten publizistischer Vielfalt so-
wohl fiir den Presse- als auch fiir den Rundfunkbereich unterschieden (vgl.

Kommission der Europdischen Gemeinschaften 1992, 17):

e Erstens das Konzept der externen Vielfalt, das publizistische Vielfalt
dann verwirklicht sieht, wenn mehrere - maglichst wirtschaftlich und
inhaltlich voneinander unabhéngige - Medienunternehmen insgesamt
eine Vielzahl von Informations- und Meinungstrdgern (Redaktionen,
»Titel«, »Sender«) anbieten; jedes einzelne Medium kann hierbei also
durchaus einseitige, nicht vielfiltige Informationen und Meinungen an-
bieten. Dieses Konzept entspricht im Prinzip liberalen und neolibera-
len Marktwirtschafts- und Demokratievorstellungen.

* Zweitens das Konzept der internen Vielfalt, das publizistische Vielfalt
dann verwirklicht sieht, wenn in einem Medium eine Vielfalt von Infor-
mationen und Meinungen angeboten wird. Dieses Konzept wurde bis-
lang nur im Bereich des dffentlich-rechtlichen Rundfunks angewandt.
Von einigen Kommunikationswissenschaftlern, zum Beispiel friih von
Glotz/Langenbucher (1969), wurde es auch fiir den Pressebereich vor-
geschlagen, und zwar besonders fiir die Fille von regionalen/lokalen
Zeitungsmonopolen, in denen externe Vielfalt offensichtlich nicht vor-
handen ist.

Die Frage des Zusammenhangs von Medienkonzentration und publizistischer

Vielfalt wird bislang in der wissenschaftlichen Literatur und in der kommu-

nikationspolitischen Diskussion fast ausschlielich auf das Konzept der ex-

ternen Vielfalt bezogen und anhand gangiger wettbewerbstheoretischer

Modelle behandelt. Im Vordergrund stehen dabei zumeist nur einfache Kau-

salmodelle, die in der Regel hypothetisch einen monokausalen direkten Ein-

flul der Marktstruktur auf die publizistische Vielfalt unterstellen. Dabei
wird der an sich weitere Begriff der Marktstruktur zumeist auf die Markt-
form (Polypol, Oligopol, Monopol) verengt. In der wissenschaftlichen und
medienpolitischen Diskussion kann man alle theoretisch maglichen acht
unterschiedlichen Kausalmodelle (Ubersicht 4) zum Zusammenhang von An-
zahl der Medienunternehmen, Anzahl der redaktionellen Einheiten und der
publizistischen Vielfalt finden, deren Realitdtsgehalt nur teilweise mit em-
pirischen Daten belegt werden kann. Systematisch ergeben sich zwei Grup-
pen von jeweils vier strukturgleichen Modellen, die dadurch im Widerspruch
zueinander stehen, dal® einmal 6konomische Medienvielzahl, ein andermal
okonomische Medienkonzentration als Ausléser fiir publizistische Vielfalt
behauptet wird.

Kausalmodelle: Okonomische-Redaktionelle-
Publizistische Konzentration (Vielzahl/Vielfalt)

Marktstruktur
Medienmarkt
Vielzahl
Unternehmen

Konzentration
Untermehmen

Vialzahl Konzentration Konzentration Vielzahl
Redaktionsn Redaktionen Redaktionen Redaktionen
Publizistische Publizistische Publizistische
Vielfalt (1) Konzentration [3) Kummsian {5) Vielfalt (7}
Publizistische Publizistische |__ Publizistische Publizistische
Kanzentration {2} Vialfait {4) T Vielfak (4] Konzentration (8]
Ubersicht 4

Zusammenfassend kann man konstatieren: Selbst eine eventuell fest-
stellbare Medienkonzentration wirkt sich gemaR den géangigen wetthewerbs-
politischen Kausalmodellen nicht entweder systematisch negativ (vielfalts-
beschriankend) oder systematisch positiv (vielfaltsfordernd) aus, sondern
einmal positiv und ein andermal negativ. Darauf wird auch im Griinbuch der
Kommission der EG »Pluralismus und Medienkonzentration im Binnenmarkt«
hingewiesen. (Vgl. Kommission der Europdischen Gemeinschaften 1992, 18)
Unter Anwendung der gdngigen wettbewerbstheoretischen Modelle werden
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insbesondere die folgenden, zumeist hypothetischen Kausalketten unter-

schieden (vgl. Knoche 1980, 127ff):

1. Neoliberale Modelle behaupten, Wettbewerb einer Vielzahl von Unter-
nehmen garantiere Vielfalt. (Vgl. Hoppmann 1988) Dieser Ansatz ist al-
so fiir die Behauptung von Vielfalt als Folge des Wettbewerbs in weni-
ger konzentrierten Markten geeignet. Folglich wird von Vertretern des
»0rdoliberalismus« eine gewisse Konzentrationskontrolle zur Erreichung
des Ziels Vielfalt fiir notwendig erachtet.

2. Modelle nach dem Muster des funktionsfahigen Wettbewerbs behaup-
ten das Gegenteil, namlich Wettbewerb einer geringen Anzahl von Un-
ternehmen garantiere Vielfalt. (Vgl. Kantzenbach/Greiffenberg 1980;
Kantzenbach 1988) Dieser Ansatz ist fiir die Behauptung von Vielfalt
als Folge des Wettbewerbs in konzentrierten Markten geeignet. In ge-
wisser Weise wird hier eine Konzentrationsférderung zur Erreichung des
Ziels Vielfalt nahegelegt.

3. Im Falle einer nicht zu leugnenden marktbeherrschenden Position oder
Monopolstellung eines Unternehmens behaupten neoliberale Ansitze
mit Hinweis auf das Wirken eines potentiellen Wettbewerbs dennoch
eine Garantie, damit allerdings nicht unbedingt eine Existenz von Viel-
falt. Ansdtze des »funktionsfahigen Wettbewerbs« behaupten in die-
sem Fall die Moglichkeit einer inneren Vielfalt innerhalb der Monopol-
oder Oligopolunternehmen.

4. In den Féllen schlieBlich, in denen in weniger oder mehr konzentrier-
ten Markten durch empirische Messungen mangelnde publizistische
Vielfalt festgestellt wird, wird dies in strikt marktwirtschaftlichen An-
sdtzen als Hinweis auf die Erfiillung von Konsumentenwiinschen und
gerade deshalb als Ausdruck eines freien Wettbewerbs interpretiert. Zu-
sdtzlich oder ersatzweise wird publizistische Vielfalt sogar als Gkono-
misch nicht sinnvolles, sachfremdes medienpolitisches Leitbild
grundsdtzlich in Frage gestellt. Vielfaltssicherung gegen den Markt sei
nicht méglich und prinzipiell nicht vertretbar. Denn das notwendige
MaR an Vielfalt ergebe sich automatisch durch den Wettbewerb als
»Such- und Entdeckungsverfahren«. (Vgl. Rager/Weber 1992, 11f, mit
Hinweisen auf derartige Positionen von Mestmacker und Hoppmann)

Die noch immer vorherrschende neoliberale einfache Wirkungs-Hypothese

(vgl. Lange 1984) lautet: Vielzahl garantiert Vielfalt, d.h., eine Vielzahl von

okonomisch selbstdndigen Medienunternehmen bewirkt eine Vielzahl von

Informations- und Meinungstragern, die unmittelbar als publizistische Viel-

falt von Informationen und Meinungen angesehen wird. (Vgl. Knoche 1980,
127ff) Das bedeutet: Das Vorhandensein einer Vielzahl von wirtschaftlich
selbstandigen Medienunternehmen bzw. Redaktionen wird - ohne eine em-
pirische Priifung - als ein ausreichender Indikator fiir publizistische Viel-
falt von Informationen und Meinungen angesehen. Insbesondere die Me-
dieneigentiimer, aber auch viele Medienpolitiker und Wissenschaftler gehen
noch einen Schritt weiter und operieren, man kann auch hier sagen: wider
besseres Wissen (vgl. Kiefer 1979), mit der Definitions-Formel: Vielzahl ist
Vielfalt.

5 Phasen des Medienkonzentrationsprozesses

Medienkonzentrationsprozesse verlaufen in allen marktwirtschaftlich
organisierten Wirtschaften nach einem ahnlichen Schema. Unterschiedliche
Zeitverldufe einzelner Phasen dieser Prozesse in verschiedenen Landern er-
geben sich vor allem aufgrund unterschiedlicher Privatisierungsgrade ein-
zelner Mediensektoren und des Mediensystems insgesamt sowie aufgrund
unterschiedlicher Verldufe technologischer Entwicklungen. Eine entschei-
dende Rolle spielen auch die kapitalmaRigen Ressourcen eines Landes, die
im jeweiligen Stadium des Akkumulations- und Zentralisationsgrades des
Kapitals zum Ausdruck kommen. So wurden zum Beispiel in den USA, wo
niemals die Schranken eines offentlich-rechtlichen Medienbereichs hem-
mend wirksam waren, viel friiher als in anderen Ldndern hohe Konzentrati-
onsgrade erreicht. (Vgl. Kleinsteuber 1996) Die Unterschiede in der Medien-
konzentrationsentwicklung im Vergleich von Deutschland und Osterreich
ergeben sich zum Beispiel durch die Tatsache, daR in Deutschland bereits
ab 1985 privater Horfunk und privates Fernsehen zugelassen wurden, in
Osterreich jedoch bislang noch nicht bzw. erst seit kurzem in Ansitzen
(Horfunk). Entscheidend sind aber auch die unterschiedlichen kapitalmaRi-
gen Ressourcen der Medienunternehmen in den beiden Landern, was be-
kanntlich dazu fiihrt, daB Medienkapital aus Deutschland »helfend« tétig
ist, um die Medienkonzentration in Osterreich voranzutreiben.

Die regelmaRige, gleichartige phasenhafte Entwicklung der Medienkon-
zentration in Landern mit gleichen Wirtschaftssystemen ist als Beleg dafiir
zu werten, daR Konzentrationsprozesse auch im Medienbereich einen
zwangsldufigen, gesetzmaRigen Verlauf nehmen. Dieser wird weitgehend au-
tonom von den nach Konzentration strebenden Medienunternehmen selbst
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bestimmt, zum Teil mit Unterstiitzung staatlicher Medienwirtschafts- und
Konzentrationsforderungspolitik. (Vgl. Altmeppen 1996, 259) Konzentrati-
onskontroilmaRnahmen, soweit sie iiberhaupt angewandt werden, erweisen
sich dagegen als weitgehend wirkungslos, der KonzentrationsprozeR wurde
nirgends aufgehalten. (Vgl. Kopper/Rager/Lehmann/Johnson 1994, 74ff)

Wie an anderer Stelle ausfiihrlicher dargestellt (Vgl. Knoche 1996a,
102ff), kann man mindestens vier Phasen des Medienkonzentrationsprozes-
ses und jeweils davon abhdngige Konzentrationspolitik und -forschung un-
terscheiden. Die einzelnen Phasen werden von den Wechselwirkungen zwi-
schen jeweils erreichtem Konzentrationsgrad in einzelnen Medienmérkten
und -sektoren und dem damit verbundenen Konzentrationsgrad (Akkumu-
lation und Zentralisation) des Medienkapitals und des gesamten Mediensy-
stems bestimmt.

Phasen des Medienkonzentrationsprozesses
(national und international)

Konzentrationsgrad
Miirkte / Sektoren

l(mmmuinmnmdmnm-no i

Konglomerate |-

Kanzentration Multimedicnkonzerne

Mediendiagonale/
Vertikale

Konzentration Trescelcanrerne

Prazsediagonals

Kanzentration Leilungskonzerng

otmtae,

Horizontale v '\ y
Pressekonzentration o |

Ki ntrationsgrad Kapital / Mediensystem

{bersicht 5

So bewirkt beispielsweise eine weitgehend abgeschlossene erste Pha-
se, die horizontale Zeitungskonzentration mit der Herausbildung von vor-
wiegend regionalen/lokalen Zeitungsmonopolen, eine Konzentration von
Pressekapital, die es den kapitalstarken Zeitungsverlagen erméglicht, sich
auf die dkonomisch notwendigen néchsten Phasen des Konzentrationspro-
zesses zu konzentrieren. Insofern spiegeln die einzelnen Phasen des Kon-
zentrationsprozesses einerseits die individuelle Entwicklung einzelner Me-

dienunternehmen bzw. -konzerne (internes Unternehmenswachstum und

ZusammenschluR mit anderen Unternehmen) wider, andererseits die wach-

sende Verflechtung und Konzentration im gesamten Mediensystem.

Im einzelnen ist bislang ein systematischer Ablauf eines sich zeitlich
teilweise tiberlappenden vierstufigen Prozesses zu beobachten, der durch
stetig steigende Grade von Markt- und Kapitalkonzentration gekennzeich-
net ist. Aufgrund des gesetzmaRigen Ablaufs dieser Prozesse kann man fiir
Lander, in denen bislang die medienpolitischen und kapitalméRigen Vor-
aussetzungen noch nicht in erforderlichem MaRe gegeben sind (wie derzeit
zum Beispiel in Osterreich, wo erst Phase 2 erreicht ist), eine entsprechen-
de Prognose fiir die zukiinftige Entwicklung abgeben. Im einzelnen lassen
sich die Phasen folgendermaRen charakterisieren (Ubersicht 5):

1. horizontale Zeitungs- bzw. Zeitschriftenverlagskonzentration in Ver-
bindung mit internationaler Konzentration;

2. pressediagonale Konzentration mit der Bildung von Pressekonzernen;

3. mediendiagonale und vertikale Konzentration durch Verbindung mit
Film- und Buchverlagen iiber die gemeinsame Errichtung von Horfunk-
und Fernsehunternehmen mit der Bildung von (Multi-)Medienkonzer-
nen;

4. konglomerate Konzentration durch Verbindung von Medienkonzernen
mit medienfremden Unternehmen sowie mit Unternehmen im Bereich
von Datendiensten und Medieninfrastruktur mit der Bildung von Kom-
munikationskonzernen. Auch auf dieser Stufe wird es voraussichtlich
noch zu einer weiteren Internationalisierung der Konzentration kom-
men. Vor allem diese aktuelle Stufe der Konzentrationsentwicklung ist
gekennzeichnet durch wirksame Wettbewerbsbeschrdnkungsstrategien
der marktbeherrschenden Medienunternehmen mittels Koalitionen und
strategischer Allianzen (Vgl. Altmeppen 1996, 261ff), die durch eine
zunehmende konzentrationsfordernde Konkordanz mit Policy-Netzwerk-
en von Medienwirtschaft und Medienpolitik zusatzlich abgesichert wer-
den. (Vgl. Knoche 1996b, 110ff)

6 Okonomische Konzentrationsursachen

Angesichts der in verschiedenen Landern gesamtwirtschaftlich - also
nicht nur im Medienbereich - empirisch unschwer feststellbaren erheb-
lichen Konzentrationsprozesse erscheint es als gerechtfertigt, entgegen der
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herrschenden Wettbewerbstheorie Konzentration als die Regel und Wettbe-
werb als die Ausnahme zu betrachten. Das bedeutet, daR die allgemeinen
dkonomischen GesetzmdRigkeiten, denen privatwirtschaftliche Unterneh-
men generell unterworfen sind, als Ursache fiir unausweichliche Konzentra-
tionsprozesse anzusehen sind. Medienunternehmen sind wie andere Wirt-
schaftsunternehmen aufgrund ihrer privatwirtschaftlichen Organisations-
form dem stdndigen Zwang zur Kostenminimierung bei gleichzeitiger Erlds-
maximierung unterworfen, um die Existenz der Unternehmung zu sichern
und das anerkannte Produktionsziel, die Erwirtschaftung eines maximalen
Gewinns, zu erreichen.

Hiervon ist das 6konomische Handeln von Medienunternehmen prinzi-
piell bestimmt, wahrend das konkrete Handeln von der Finanzierungsart
(hauptsachlich Werbung) und dem jeweils spezifischen konomischen Po-
tential des Unternehmens abhangig ist.

EinfluBmodell: Medienuntemehmen - Medienprodukte - Mediensystem
Privatwirtschaftliche
Organisationsform Me dienmarkt Medienprodukt I
Finanzierungsart i i
Medienuntermehmen I
l ! 4
A A
Okonomische QOkonomisches Medienprodukt Medienmarkt/-system
Zielsetzung Handein Publizistische Offentlichkeit
Medienuntemehmen Medi 4 Lei i Publizistische Vielfalt
-~
Okonomisches Potential Werbepotential I Zielgruppenpotential I
M h Werb rk Nachfragemarkt
Ubersicht 6

Fiir ein erfolgreiches Mediengeschift ist daher ein Zwang zu Produkti-
on und Absatz von moglichst groRen Mengen (Auflage, Reichweite) identi-
scher oder gleichartiger Produkte grundlegend, weil nur auf diese Weise die
unbestreitbaren Vorteile der Massenproduktion (Kostendegressions- und
Synergieeffekte) genutzt und die existenznotwendigen Werbeeinnahmen
(Erlosprogressionseffekte) realisiert werden kénnen. Um wirtschaftlich er-

folgreich iiberleben zu kénnen, strebt deshalb ein Medienunternehmen
zwangsldufig danach, eine maglichst groRe Anzahl von Menschen mit ho-
mogenen, d.h. inhaltlich identischen oder weitgehend identischen Medien-
produkten zu beliefern. (Vgl. grundsdtzlich zu Grundlagen und Wirkungs-
weise des privatwirtschaftlichen (kapitalistischen) Presse- bzw. Mediensy-
stems: Autorenkollektiv Presse 1972, 57ff; Altmeppen 1996, 264ff)
Beriicksichtigt man diese 6kanomische Grundkonstellation, so wird das
uniibersehbare Bestreben von Medienunternehmen nach einer Monopolstel-
lung erkldrbar. Theoretisch ist der 6konomisch giinstigste Fall fiir ein Me-
dienunternehmen dann erreicht, wenn mdglichst groRe Teile einer Gesell-
schaft, im Idealfall die gesamte Gesellschaft, mit einem Produkt eines Mo-
nopolunternehmens beliefert wiirden. In den »Medienlandschaften« ver-
schiedener Lander findet man eine Fiille an Beispielen von kleineren und
gréReren Medienmonopolen, etwa im regionalen oder lokalen Bereich oder
fiir einzelne Mediensektoren oder Teilmarkte. In der Praxis ist jedoch in der
Regel der theoretisch giinstigste Fall, die Versorgung der gesamten Bevél-
kerung mit einem Produkt, nicht vollstandig realisierbar und zumeist auch
nicht 6konomisch sinnvoll. Unter dem EinfluR von Medienmarkt und Me-
dienprodukten der Anbieterkonkurrenz sowie von Werbemarkt- und Ziel-
gruppen-Potential (Ubersicht 6) zielt die Produktstrategie der Medienun-
ternehmen auf eine »differenzierte Homogenisierung« (vgl. Knoche 1985)
der Medienprodukte ab, mit dem Ergebnis, daR diese so homogen wie még-
lich und so differenziert wie notig sind. In der Regel besteht ein Zwang zur
angemessenen Produktvariation und -diversifikation, da
® ab einer bestimmten Produktionsmenge die Vorteile der Kostendegres-
sion zu gering werden und gleichzeitig
* die Werbeerlose nicht mehr in erforderlichem Umfang gesteigert wer-
den kdonnen, weil die Werbung fiir die Werbungtreibenden zu teuer und
mit zu hohen Streuverlusten verbunden ist.
Eine wesentliche Voraussetzung fiir addquate Messungen des Zusammen-
hangs von Medienkonzentration und publizistischer Vielfalt ist eine Ab-
grenzung relevanter Markte (vgl. Knoche 1978, 319ff) und damit wissen-
schaftlich eine Unterscheidung in publizistisch relevante MeRbereiche.
(Vgl. Knoche 1980, 131) Zundchst einmal gilt es zu entscheiden, auf wel-
che Bereiche man die Untersuchung bezieht:
1. wirtschaftliche Vielfalt bzw. Konzentration, gemessen an der Anzahl
der Medienunternehmen in relevanten Markten;

1eJ13LA aYIsLIsizygnd pun UOLJRIIUSZUONUBLPAY BYIOUY

141



Kommunikationswelten

142

2. redaktionelle Vielfalt bzw. Konzentration, gemessen an der Anzahl
selbstandiger Redaktionen als Informations- und Meinungstrager in re-
levanten Markten und

3. publizistische Vielfalt bzw. Konzentration, gemessen an der Unter-
schiedlichkeit der inhaltlichen Angebote verschiedener redaktioneller
Einheiten in relevanten Markten.

Der theoretische und praktische Ansatz der Medienpolitik, allein oder
vorrangig durch Erhalt einer Vielzahl von Medienunternehmen und/oder re-
daktionellen Einheiten publizistische Vielfalt sichern zu wollen, ist auf-
grund der aufgezeigten dkonomischen GesetzmdRigkeiten nach wissen-
schaftlichen MaRstdben nicht zieladdquat. (Vgl. Weber 1992, 268) Damit
ist auch der von den Kartelldmtern und von den Landesmedienanstalten in
Deutschland zur Konzentrationskontrolle im privaten Rundfunkbereich nach
wie vor quasi als »Allheilmittel« verwendete Marktstrukturansatz bzw. der
Ansatz der Eigentiimer-Anteilsbeschrankungen ein untaugliches Mittel, um
publizistische Vielfalt zu sichern, weil ein positiver Einflu® von dkonomi-
scher Vielzahl auf publizistische Vielfalt empirisch nicht nachgewiesen ist.

Zwar wird die Vielfalt des Inhalts von Sendungen und Artikeln auch im
bereits genannten Griinbuch der Kommission der EG als das »logischste Kri-
terium« zur Messung publizistischer Vielfalt bezeichnet. Die Anwendung
dieses Kriteriums wird jedoch mit dem Hinweis, es sei »wegen der dazu er-
forderlichen komplexen Analyse und seiner Subjektivitdt schwer handhab-
bar« (Kommission der Europdischen Gemeinschaften 1992, 19), nicht wei-
ter vorgeschlagen. Allerdings wachst innerhalb der Kommunikationswissen-
schaft und zum Teil auch bei den medienpolitisch Verantwortlichen allm&h-
lich das BewulRtsein, daR eine inhaltliche Priifung publizistischer Vielfalt
geboten ist, um die Erfiillung der verfassungsrechtlichen Vorgaben durch
die Medienunternehmen empirisch iiberpriifen zu konnen.?

7 Produktrelevante Konkurrenzstrategien
der Medienunternehmen

In Ankniipfung an diese inhaltlichen Ansédtze und unter Einbeziehung
von Analogien aus dem Bereich des Marketing-Managements (vgl.

5 Vgl. Knoche/Kriiger 1978; Knoche/Lindgens 1988; Woldt 1992; Schatz/Schulz 1992; Weiss
1993, 1994, 1996; Hagen 1995; Brosius/Zubayr 1996; Brosius/Fahr/Zubayr 1996.

Kotler/Bliemel 1992, 331ff) wende ich im folgenden den in der traditionel-
len Wettbewerbstheorie vernachldssigten Verhaltensansatz auf die Proble-
matik von Medienkonzentration und publizistischer Vielfalt an. Eine beson-
dere Rolle als Ausgangspunkt fiir empirische Forschung spielen hierbei pro-
duktrelevante Konkurrenzstrategien von Medienunternehmen, wobei Gko-
nomische und publizistische Konzentration als Ergebnis von erfolgreichen
Konkurrenzstrategien gesehen werden. (Vgl. Zerdick 1980, 207ff) Dabei
wird von Wechselwirkungen zwischen Marktverhalten, Marktstruktur und
Marktergebnis ausgegangen, weil das wirtschaftliche Handeln als ProzeR
gesehen wird, in dem das zu einem bestimmten Zeitpunkt erreichte Mark-
tergebnis auf das Marktverhalten zuriickwirkt und dieses Verhalten wieder-
um die Marktstruktur beeinfluRt.

Ich konzentriere mich im weiteren exemplarisch auf den Teilaspekt der
produktrelevanten Konkurrenzstrategien im Tagespressebereich in Oster-
reich, um einschatzen zu kénnen, welche Relevanz die medienpolitische
Norm publizistische Vielfalt im Kalkiil der 6konomischen Konkurrenzstrate-
gien iiberhaupt haben kann.® Grundsétzlich ist festzustellen, daR die Erfiil-
lung dieser Norm - etwa im Sinne der Erfiillung einer demokratischen Ver-
pflichtung oder einer »&ffentlichen Aufgabe« - nicht oder allenfalls margi-
nal zu den unternehmerischen Zielen der Medienunternehmen gehért. Ob
real mehr oder weniger groRRe publizistische Vielfalt in einem einzelnen Me-
dium oder im gesamten Mediensystem angestrebt bzw. realisiert wird, ist
vielmehr davon abhdngig, inwieweit es Medienunternehmen im Rahmen ih-
rer von den Marktvoraussetzungen und Marktstrukturen beeinfluBten Kon-
kurrenzstrategien fiir notwendig erachten, durch Produktdifferenzierung
und -variation ein gewisses MaR an publizistischer Vielfalt als Mittel zur
Gewinnverbesserung einzusetzen.

Beispiel: Pressekonzentration in Osterreich und in Deutschland

Um produktrelevante Strategien der Medienunternehmen analysieren
zu kdnnen, betrachtet man zundchst die Marktstrukturen. Dazu soll hier der
Konzentrationsgrad von relevanten Markten am Beispiel von Tageszeitungs-

6  Fiir den Bereich des Fernsehens hat Noam wissenschaftlich anregende Modelliberlegungen
zum Einfluf von Marktstruktur und Marktverhalten auf die (Nicht-)Vielfalt der Fernsehpro-
gramme vorgelegt. (Vgl. Noam 1988)
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mérkten in Osterreich im Vergleich zu Deutschland demonstriert werden.
In Ubersicht 7 ist anhand einer (kumulativen) Lorenzkurve der Konzentra-
tionsgrad (gemessen an der Reichweite) fiir die gesamte Tagespresse in
Osterreich dargestellt. Sichtbar wird die marktbeherrschende Stellung des
Mediaprint-Konzerns, der mit seinen beiden Titeln Neue Kronen Zeitung
und Kurier einen Marktanteil von rund 55 Prozent hat.

Konzentrationskurve Tagespresse Osterreich 1996

Relchwelten In der Bevdlkerung In Prozent (kumullert=Lorenzkurve)
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Ubersicht 7

Korrekterweise muR jedoch die Messung auf relevante Markte bezogen
werden. In Ubersicht 8 ist deshalb der Konzentrationsgrad allein fiir den
Markt der liberregionalen Tagespresse - diesmal im Vergleich zu Deutsch-
land - anhand einer (kumulativen) Konzentrationskurve (gemessen an den
Auflagenanteilen) dargestellt. Es zeigt sich in beiden Landern ein hoher
Konzentrationsgrad: Zum einen sind nur wenige Titel auf diesem Markt zu
finden, zum anderen hat jeweils allein eine Zeitung (in Osterreich die Neue
Kronen Zeitung und in Deutschland Bild) einen Marktanteil von knapp 50
bzw. knapp 80 Prozent. In Osterreich ist jedoch zusitzlich die Tatsache re-

7 Da es nicht Ziel des Beitrags ist, einen Uberblick iiber die Konzentrationsgrade verschiede-
ner Medienmdrkte zu geben, wird hier nur beispielhaft auf den Bereich eingegangen, zu
dem anschliefiend produktrelevante Strategien der Medienunternehmen vertiefend betrach-
tet werden.

8  Zu Problemen der Konzentrationsmessung vgl. Feuerstack 1975.

levant, daR die genannten beiden Titel der Mediaprint zusammen einen
Marktanteil von rund 66 Prozent haben.

Konzentrationskurve Uberregionale Tagespresse 1996
Osterreich und Deutschland
Marktantelle Verbreltete Auflage In Prozent (kumullert)
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Ubersicht 8

In Osterreich sind - ebenso wie in Deutschland - hohe Konzentrations-
grade in den, nach rdumlichen Gesichtspunkten relevanten Markten festzu-
stellen. In Ubersicht 9 ist erkennbar, daR die auf dem liberregionalen Markt
dominante Neue Kronen Zeitung auch in einer Vielzahl von Bundeslindern
Marktfiihrer ist. In den iibrigen Landern hat jeweils eine Bundesland-Zei-
tung eine marktbeherrschende Stellung.

In den gegenwartig politisch und kulturell weitgehend homogenen Ge-
sellschaften mit weitgehend homogenen Bediirfnissen, Konsumwiinschen,
Lebenseinstellungen, politischen und weltanschaulichen Uberzeugungen,
etc. kann die Produktdifferenzierung auf ein Minimum beschrinkt werden.
In der Praxis reicht es in der Regel aus, weitgehend homogene Medienpro-
dukte mit relativ geringfiigigen Produktvariationen (manchmal nur auf die
Aufmachung, die »Verpackung« beschrankt) an verschiedene, hauptsich-
lich nach soziodemographischen Merkmalen (Alter, Geschlecht, Bildung,
Einkommen, »Konsumtyp«, etc.) unterschiedene Zielgruppen anzubieten.
Bei dem gegebenen Homogenisierungsgrad in der Bevilkerung ist eine
prinzipiell vorteilhafte Homogenisierungsstrategie méglich und §konomisch
sogar notwendig. Im Rahmen der aufgezeigten dkonomischen GesetzmaRig-
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keiten kann folglich vorrangig nur eine weitgehende Homogenisierung der
Medienprodukte ein sinnvolles Unternehmensziel sein.

Marktfiihrer Tageszeitungen Bundesldnder Osterreich 1996
Reichweite in Prozent der Bevélkerung

KTZ = Kirnter Tagesseitung  WIZ Teitung WVT = Heue 00N
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‘Guelle: Mediaznalyse 1886 (1. Halbjahr)

Ubersicht 9

Zu den entscheidenden Parametern fiir die Anwendung einer bestimmten
Konkurrenzstrategie der Medienunternehmen gehéren - wie fiir alle Unter-
nehmen - die Marktvoraussetzungen auf der Nachfrageseite.’ Im folgenden
will ich modellhaft fiir den Markt der iiberregionalen Tagespresse in Oster-
reich den Zusammenhang von Homogenitdt der Bevilkerung und danach nur
eingeschrankt méglicher publizistischer Vielfalt der Medienprodukte aufzei-
gen. Da die Tagespresse traditionell in einem (partei)politischen Zusammen-
hang gesehen wird und demzufolge auch das Problem der publizistischen
Vielfalt insbesondere in diesem Kontext diskutiert wird, erscheint mir dieser
Bereich als geeignetes Demonstrationsobjekt.”® Zu diesem Zweck ist in Uber-

9 Andere wichtige Parameter wie die Konkurrenzsituation auf der Anbieterseite (siehe Uber-
sicht 6) kdnnen an dieser Stelle nicht beriicksichtigt werden, ebensowenig wird hier auf die
in der Realitdt bedeutsame Strategie eingegangen, die Nachfrageseite durch Marktforschung
und Werbung zu »formen« bzw. die Nachfrage fiir bestimmte Produkte zu stimulieren.

10 Das Modell ist prinzipiell auch auf andere Medienbereiche anwendbar, allerdings je nach
Medientyp (Politik, Unterhaltung, Fachmedien, etc.) unter Anwendung spezifischer Kriteri-
en zur Bestimmung publizistisch relevanter Marktsegmente gemdf dem Homogenisierungs-
grad der Nachfrageseite.

sicht 10 der Homogenisierungsgrad der dsterreichischen Bevélkerung anhand
des Wihler-Spektrums grafisch so dargestellt, wie er sich im Wahlergebnis
zur Nationalratswahl vom Dezember 1995 fiir die fiinf im Nationalrat vertre-
tenen Parteien zeigte. (Vgl. Plasser/Ulram/Neuwirth/Sommer 1995)

Modell: Positionierung iiberregionaler Tageszeitungen
im Wéhler-Spektrum Osterreichs
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Ubersicht 10

Grundsdtzlich gilt:

Je flacher und breiter die Kurve ist, umso geringer ist der Grad der Ho-
mogenitit der Gesellschaft (differenzierte Nachfragepraferenzen) und
umso schwieriger ist es fiir Medienunternehmen, mit einem Medienpro-
dukt bzw. ohne ein gewisses MaR an publizistischer Vielfalt in einem
bestimmten Markt (zum Beispiel dem Tageszeitungsmarkt) hohe Reich-
weiten zu erzielen (Notwendigkeit eines differenzierten Marketings).
Und entsprechend gilt:

Je steiler und enger die Kurve ist, umso hoher ist der Grad der Homo-
genitit in der Gesellschaft (gebiindelte Nachfrageprdferenzen) und um-
so leichter ist es fiir Medienunternehmen, mit einem Medienprodukt
bzw. ohne ausgeprégte publizistische Vielfalt hohe Reichweiten zu er-
zielen (Mdglichkeit eines konzentrierten Marketings).
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Wie in Ubersicht 10 erkennbar, deutet die Steilheit und Enge der Kurve fiir
die Wahlerschaft" auf einen hohen Grad an politischer Homogenitat in der
Gesellschaft hin. Es handelt sich hier also um einen Markt mit gebiindelten
Nachfrageprédferenzen, d.h., es gibt zwar mehrere abgrenzbare Segmente,
aber das mittlere Segment von SPO- und OVP-Wihlern ist mit insgesamt
67 Prozent eindeutig das groRte. Die Medienunternehmen kdnnen bzw.
miissen folglich unter der gegebenen Zielsetzung der Reichweiten- und Ge-
winnmaximierung ihre Konkurrenz- und Produktstrategien in Form eines
konzentrierten Marketings anwenden.” Ihr Ziel, sich einen mdglichst
groRen Marktanteil zu sichern, erreichen sie unter diesen Marktvorausset-
zungen am ehesten dadurch, daR sie ein Produkt mit einer mdRigen publi-
zistischen Vielfalt im erfolgversprechendsten Marktsegment, in der Mitte
des Wahler-Spektrums, positionieren. Die gegenwdrtige osterreichische Si-
tuation ist mit Sicherheit nicht untypisch im Vergleich mit anderen eu-
ropdischen Landern, da man fast iiberall generell von einer Normalvertei-
lungs-Kurve mit dem Gipfel in der politischen Mitte ausgehen kann.

Eine Zusammenfassung von SPO- und OVP-Wihlern zu einem Marktseg-
ment erscheint deshalb als gerechtfertigt, weil sich der iiberwiegende Teil
der Wahlerschaft dieser beiden seit langerem in einer Regierungskoalition
kooperierenden Parteien nicht so wesentlich in seinen politischen Auffas-
sungen unterscheidet, dal® dies zu wesentlich unterschiedlichen Medien-
préferenzen fiihren wiirde. Wie unter anderem das fast vollstandige Aus-
scheiden der Parteizeitungen vom Markt zeigt, ist die urspriinglich hetero-
genere und zum Teil polarisierte Wahlerschaft homogener geworden, was
auch in den sich dhnelnden politischen Grundauffassungen und Prioritdten

11 Der Anteil der Nichtwdhler, bei der Nationalratswahl 1995 14 Prozent der wahlberechtigten
Bevilkerung, der fiir die Produktstrategien der Medienunternehmen ebenfalls eine Rolle
spielt, konnte in der Ubersicht nicht beriicksichtigt werden, da keine Informationen iiber
die »Ndhe« von Anteilen der Nichtwdhler zu verschiedenen Parteien verfiigbar waren.

12 Ahnliche Strategien miissen beim gegebenen Homogenititsgrad der Wéhler im iibrigen auch
die Parteien unter dem Gesichtspunkt der Stimmenmaximierung anwenden, was in der Pra-
xis insbesondere von seiten der »Volksparteien« geschieht; »Alternative« Oppositionspartei-
en haben dagegen in dieser Situation aufgrund ihres quantitativ zu geringen Wihlerpoten-
tials von vorneherein keine Chancen, einen grifieren Anteil der Wihlerschaft als Anhdnger
zu gewinnen, es sei denn, sie treten auch - unter Aufgabe oder Modifikation ihrer urspriing-
lichen Ziele — inhaltlich in einen Wettbewerb mit den im attraktiven grofien Wihlersegment
positionierten Parteien, was in der politischen Praxis tendenziell zu beobachten ist. Vgl.
hierzu die theoretischen Ansdtze einer Gkonomischen Theorie der Demokratie (Downs 1968)
bzw. einer Gkonomischen Theorie des politischen Wettbewerbs (Herder-Dorneich/Groser
1977).

von SPO und OVP zum Ausdruck kommt. Entsprechend brauchen sich die Me-
dienunternehmen nicht auf einen »geteilten« Markt einzustellen, der gege-
ben ware, wenn sich zwei groRe politische Blocke in der Bevélkerung un-
vereinbar gegeniiberstehen wiirden. In dieser gegebenen Nachfragesituati-
on miissen die Medienunternehmen ihr Angebot nur insoweit differenzie-
ren, wie es groRenméRig bedeutsame Marktsegmente insbesondere nach
Altersgruppen, Bildungsniveau, Einkommen und sozialer Schicht in der Ge-
sellschaft gibt. Dies beeinfluRt aber nicht den Grad der publizistischen
Vielfalt nach politisch-inhaltlichen Kriterien, sondern erfordert lediglich
eine Produktstrategie, die verschiedene Produkte mit grundsitzlich homo-
genen Inhalten zum einen als »serifse Presse«, zum anderen als »Boule-
vardzeitung« auf den Markt bringt.

Eine erfolgreiche praktische Anwendung dieser Strategie im dsterreichi-
schen Markt der iiberregionalen Tagespresse durch einen Medienkonzern,
die Mediaprint, zeigt sich in der Positionierung” von zwei Zeitungen dieses
Konzerns (als »seridse« Zeitung der Kurier, als »Boulevardzeitung« die Neue
Kronen Zeitung) in der quantitativ groBen Mitte des Wahler-Spektrums,
wobei gleichzeitig noch ein betrdchtlicher Teil des quantitativ attraktiven
Bereichs rechts von der Mitte (FPO-Wahler) abgedeckt wird. Dies ist des-
halb mdglich, weil es im Wahler-Spektrum entsprechend dem Parteienspek-
trum durchaus in einem gewissen AusmaR inhaltliche Uberschneidungen
zwischen OVP und FPO gibt. Auch fiir Konkurrenten der Mediaprint ist an-
gesichts der Konzentration der Nachfragepraferenzen in der Mitte des Spek-
trums ein konzentriertes Marketing die erfolgversprechendste Strategie.
Demzufolge sind tdglich Alles und Die Presse hauptsachlich im selben
Marktsegment wie die beiden Mediaprint-Titel positioniert. Offensichtlich
ist dieses Marktsegment auf der Nachfrageseite noch geniigend groR und
gleichzeitig auf der Anbieterseite noch wenig genug 6konomisch konzen-
triert, so daR mehrere Titel sich innerhalb dieses Segments - allerdings in
auffallend unterschiedlichem Umfang - behaupten kénnen. Der sterreichi-
sche Markt ist damit ein Beleg fiir die von mir an anderer Stelle ausfiihrli-

13 Die Positionierungen der Zeitungen wurden mangels Verfiigharkeit entsprechender - nach
Wdhler-Préferenzen aufgeschliisselter — Leserschaftsdaten zu den einzelnen Zeitungen und
vorbehaltlich der Ergebnisse von systematischen vergleichenden Inhaltsanalysen der Me-
dienprodukte theoriegeleitet modellhaft vorgenommen. Dabei sind jedoch die GréRenord-
nungen der Marktanteile der einzelnen Titel insofern empirisch, als die Reichweitendaten
der Mediaanalyse 1996 (1. Halbjahr) zum MafSstab genommen wurden.
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cher abgeleitete Theorie, daR dkonomischer Wettbewerb in der Regel kei-
neswegs publizistische Vielfalt bewirkt, da okonomischer Wettbewerb - im
Einklang mit der urspriinglichen liberalen Wettbewerbstheorie - vorrangig
mit homogenen, allenfalls duRerlich heterogenisierten Produkten gefiihrt
wird. (Vgl. Knoche 1978, 342ff, zusammenfassend 392-400)

Eine zweite, bedeutend weniger erfolgversprechende, aber eine unter
dem Aspekt der publizistischen Vielfalt forderliche Strategie ist es, sich in
den quantitativ kleinen Segmenten links oder rechts von der Mitte zu posi-
tionieren. Links gibt es nur ein Potential von sieben Prozent, rechts immer-
hin von 22 Prozent. In Osterreich positioniert sich Der Standard teilweise
im linken Bereich (LIF und Griine), Die Presse teilweise im rechten Bereich
des Wihler-Spektrums. Die Produktstrategie des Standard wire jedoch oh-
ne Aussicht auf Erfolg, genauer gesagt: der Standard kdnnte konomisch
nicht lange iiberleben, wenn er sich inhaltlich ausschlieRlich am linken
Rand, beim zu geringen Kiufer-Potential von Wahlern der Griinen und des
Liberalen Forums, positionierte. Deshalb ist er gezwungen, sich ebenfalls
zumindest teilweise in der Mitte zu positionieren. Nur auf diese Weise kann
Der Standard mdglicherweise (keineswegs sicher) wirtschaftlich iiberleben,
aber auch nur deshalb, weil eine Positionierung links von der Mitte sich auf
ein politisches Spektrum bezieht, welches sich ebenfalls zunehmend auf
die politische Mitte hinbewegt, um politisch iiberleben zu kénnen.* Weni-
ger gefdhrdet sind in der gegenwartigen Situation Zeitungen, die rechts von
der Mitte positioniert werden (22 Prozent des Nachfragepotentials). Aber
auch die dort teilweise positionierte Presse mul} sich teilweise in der Mitte
verankern, um wirtschaftlich iiberleben zu kénnen. Beide Zeitungen sind
jedoch dann in ihrer wirtschaftlichen Existenz stdrker gefahrdet (Der Stan-
dard wegen des geringeren »linken« Potentials in hoherem MaRe), wenn
die Konzentration in der Mitte voranschreitet (Erhdhung der Marktanteile
der dort hauptsachlich positionierten Zeitungen), weil dann die »Ausweich-
maglichkeiten« hin zur Mitte entscheidend verringert wiirden.

14 In einem vergleichbaren Positionierungs-Dilemma befindet sich in Deutschland die »tages-
zeitung (TAZ)«, die sich als einzige iiberregionale Tageszeitung im linken Segment des
Wihler-Spektrums positioniert hat. Obwohl in Deutschland das linke Segment quantitativ
absolut (nicht prozentual) grofer ist als in Osterreich, erreicht die TAZ nur einen Aufla-
genanteil von einem Prozent der iiberregionalen Tagespresse und eine Bevilkerungsreich-
weite von 0,1 Prozent und ist deshalb - auch wegen zu geringer Werbeeinnahmen - stdn-
dig stark existenzgefihrdet.

Medien

8 Privatwirtschaftliche
und offentliche Aufgabe

Es gibt geniigend empirische Belege fiir die generelle Hypothese: Je
homogener eine Gesellschaft ist, je enger also das politische Spektrum der
Marktnachfrage real ist, umso geringer ist nach politischen MaRstében die
publizistische Vielfalt des Medienangebots. (Vgl. Knoche 1985) Nur in he-
terogenen Gesellschaften mit nach 6konomischen MaRstdben geniigend
groRRen Marktsegmenten kann im Prinzip das publizistische Angebot viel-
faltig sein. Da aber in der Regel an den Randern eines heterogenen Gesamt-
markts die Marktsegmente zu klein sind, um die 6konomische Existenz ei-
nes privatwirtschaftlichen Medienunternehmens sichern zu konnen, ist
auch fiir heterogene Gesellschaften mit einem relativ homogenen, nicht
vielfdltigen Angebot zu rechnen, das sich auf die groRen Marktsegmente
mit der Mehrheit der Bevidlkerung unter Vernachldssigung der kleinen
Marktsegmente mit den heterogenen Minderheiten konzentriert.

Die inhaltliche Positionierung der Medienprodukte und die daraus re-
sultierende eingeschrankte publizistische Vielfalt ist jedoch nicht nur von
den Nachfrage-Voraussetzungen abhéngig, sondern zum Beispiel auch von
der Positionierung der Produkte der marktbeherrschenden Unternehmen und
deren Marktanteilen. In den bestehenden relativ homogenen und konzen-
trierten Médrkten gibt es in der Regel dadurch sehr hohe Marktzutritts-
schranken (vgl. hierzu die Beitrdge in Kopper 1984), daR
* entweder ein Produkt eines Medienunternehmens inhaltlich so zentral

als Monopol im Markt positioniert ist, daR keine Gkonomisch rentablen

Segmente iibrigbleiben,
¢ oder daR mehrere Produkte eines oder mehrerer Medienunternehmen,

sich inhaltlich teilweise ergdnzend und teilweise iiberlappend, so zen-

tral im Markt positioniert sind, daR® noch weniger konomisch rentable

Segmente als im Falle eines Monopolproduktes iibrighleiben.

Die Analyse des Zusammenhangs von Medienkonzentration und publizisti-
scher Vielfalt zeigt deutlich, daR wegen der vollen Einbindung der Medien-
unternehmen in das bestehende marktwirtschaftliche System ihre privat-
wirtschaftliche Organisationsform und ihr darauf basierendes Konkurrenz-
verhalten die gesetzmdRige Ursache fiir einen zwangslaufigen dkonomi-
schen und publizistischen KonzentrationsprozeR sind. Wie Kopper zu Recht
betont, ist der KonzentrationsprozeR Ausdruck eines sozio-dkonomischen
Wandels, der »in einem nicht behebbaren MaR irreversible Strukturbildung
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einschlieft.« (Kopper 1980, 224) Wissenschaftliche Erkenntnisse belegen,
dal der okonomische Wettbewerb keineswegs ein geeignetes Steuerungsin-
strument fiir den Medienbereich ist, sondern zu Marktversagen fiihrt. (Vgl.
Kiefer 1985, 1994, 1995; Heinrich 1994, 108) Deshalb fiihren auch poli-
tisch wohlgemeinte, »idealistische« Forderungen nach »Entflechtung be-
stehender Kartelle« und »Wiederherstellung des Wettbewerbs« in die Irre,
solange sie sich nicht radikal (das heiRt: an die Wurzel gehend) im guten
Sinne einer Ursachentherapie auf die genannten Ursachen der Medienkon-
zentration beziehen.”

In keinem Land wurde bislang der MedienkonzentrationsprozeR aufge-
halten, und dies ist auch in Zukunft - bei dem absehbaren Ausbau des pri-
vatwirtschaftlichen Wettbewerbssystems als Steuerungsmittel fiir den Me-
dienbereich - nicht zu erwarten. (Vgl. Kopper/Rager/Lehmann/Johnson
1994, 76ff) Die privaten Medien sind medienpolitischen Regelungs- und
Steuerungsversuchen in hohem MaRe entzogen. Sie kénnen sich dabei auf
das Grundgesetz und die bestehende Wirtschaftsordnung berufen. Theore-
tisch bestehende publizistische Ziele der Medienpolitik, die ebenfalls
grundgesetzlich abgesichert sind, werden eindeutig der Medienwirtschafts-
politik untergeordnet. (Vgl. Jarren 1996, 203ff) Vorrangiges medienpoliti-
sches Ziel ist daher - vor allem auch auf EU-Ebene - eine weitere Derequ-
lierung und Privatisierung des Medienbereichs. Initiativen zur Bekampfung
der Medienkonzentration' miiRten deshalb, wollten sie wirklich erfolgreich

15 Der sicherlich wohlgemeinte, politisch auffallend mutige und relativ weitgehende Entwurf
fiir ein Volksbegehren »S0S-Medienfreiheit« der Gewerkschaft Kunst, Medien, Freie Berufe,
Sektion Journalisten im Osterreichischen Gewerkschaftsbund ist genau in diesem Wider-
spruch befangen, daf er die Ursachen des Konzentrationsprozesses - privatwirtschaftliche
Struktur, Markt und Wettbewerb - im Grunde unberiihrt ldft. Er enthiilt sogar die Forderung
nach einer neuen »Medienmarktordnung« mit dem Zugang fiir Privatradios und Privatfern-
sehen. Angesichts der in verschiedenen Lindern durch die Zulassung privater Radio- und
Fernsehunternehmen ausgeldsten beschleunigten Konzentrationsprozesse kann dies nur als
bekanntermafien untauglicher Versuch gewertet werden, »den Teufel mit dem Beelzebub«
auszutreiben.

16 Zu beachten ist dabei selbstverstindlich das grundsétzliche Dilemma, daf in der gegebenen
gesellschaftlichen und politischen Situation mit den genannten Mehrheiten in der Mitte des
politischen Spektrums derartige Initiativen vorhersehbar umso weniger erfolgreich sind, je
ursachengerechtere (»radikalere«) Mafinahmen sie zur Konzentrationsbekimpfung vorschla-
gen. Die Chancen, dafiir Mehrheiten bei einem Volksbegehren zu erreichen, sind als gering
zu veranschlagen, weil héchstwahrscheinlich die liberwiegende Mehrheit des Volkes ebenso
wie die Medienunternehmen selbst und die Mehrheit der Politiker das bestehende markt-
wirtschaftliche Mediensystem als Garanten fiir publizistische Vielfalt ansieht und deshalb
nicht in Frage stellen will.

etwas verandern, die schon von verschiedenen politischen Seiten seit ldn-
gerem betonte grundsétzliche Erkenntnis beachten,«daR® namlich die Pres-
se (und die Medien insgesamt, der Verf.) in einer privatwirtschaftlichen
Wettbewerbsordnung ihre ‘6ffentliche Aufgabe’ notwendigerweise verfehlen
muR. Die Forderung nach einer radikalen Anderung dieser Struktur er-
scheint somit unabweislich. Ihr Ziel hitte zu sein, die Presse von ihren pri-
vatwirtschaftlichen Marktabhdngigkeiten zu befreien.« (Stammler 1971,
289)
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