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Horst M. Schellhaafl}

Individualisierung der Medien —
Wettbewerbsstrategien fur die Sicherung der Meinungsvielfalt*

A. Problemstellung

Individualisierung ist zwar ein gesellschaftliches Phanomen, aber keine dkono-
mische Modellvariable. Sie muss erst in die gangigen volkswirtschaftlichen Beg-
riffe Ubersetzt werden, um die Implikationen der Individualisierung der Medien
fir die Sicherung der Meinungsvielfalt ableiten zu kdnnen. Okonomen sind es
gewohnt, in den Begriffen von Angebot und Nachfrage zu argumentieren. Die
Marktergebnisse der Individualisierung kénnen an der Marktfragmentierung,
d.h. an der Programmvermehrung abgelesen werden.

Fir die Wirkungsanalyse ergibt sich an dieser Stelle das bekannte Henne-und-
Ei-Problem. Nach der einen Argumentation haben sich die Konsumentenprafe-
renzen erst in den letzten Jahren individualisiert, so dass die frihere Dominanz
von common denominator Programmen nicht durch die Frequenzknappheit er-
zwungen worden war, sondern der tatsachlichen Verteilung der Praferenzen
entsprochen hat. Nach einer anderen Argumentationslinie hat sich die Indivi-
dualisierung der Mediennachfrage zeitgleich mit der Individualisierung der Ge-
sellschaft vollzogen, konnte sich aber wegen der knappen Anzahl an verfugba-
ren Kanalen im Rundfunk nicht unverziglich durchsetzen. Da die Individualisie-
rung der Gesellschaft schon seit Jahrzehnten zu beobachten ist, nehmen wir fur
die folgende Analyse an, dass die Ausdifferenzierung der Zuschauerpraferen-
zen ebenfalls schon vor langer Zeit erfolgt ist.

Methodisch ergibt sich hieraus ein besonderes Problem auf Medienmarkten.
Anlass fur die okonomische Analyse der Individualisierung der Medien ist die
technology push Komponente der Digitalisierung der Ubertragungstechnik (vgl.
KAUFER 1970, S. 36ff.). Erst die Ausweitung des Frequenzspektrums hat auf
der Angebotsseite die Voraussetzungen geschaffen, um den Wunsch der Kon-
sumenten nach einer groferen Meinungsvielfalt technisch erfullen zu konnen.
Das, was wir jetzt auf den Medienmarkten beobachten, ist die Anpassung des
Programmangebots an die bereits friher gewandelten Konsumentenpraferen-
zen. Wahrend wir in den meisten Modellen unterstellen, dass sich das Angebot
ohne Verzogerung an geanderte Nachfrageverhaltnisse anpasst, mussen wir
auf Medienmarkten einen time lag bertcksichtigen, da sich der Kapazitatseng-
pass erst durch die Digitalisierung der Ubertragungstechnik Giberwinden I4sst.

Uberarbeitete Fassung eines Referates, das der Autor, Direktor des Instituts fiir Rund-
funkdkonomie, auf der Tagung ,Die Individualisierung der Medien — Herausforderun-
gen und Chancen® des Instituts fir Rundfunkdkonomie am 15. 1. 2009 in Kéln vor-
getragen hat.
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Aus dieser Veranderung des Marktumfeldes lassen sich die folgenden wettbe-
werbsstrategischen Fragen fur die Sicherung der Meinungsvielfalt herauskristal-
lisieren:

¢ Inwieweit Ubernimmt die groRere marktmallige Programmuvielfalt Aufgaben,
die in den Zeiten eines knappen Frequenzspektrums dem offentlichen-
rechtlichen Programmauftrag zugerechnet worden sind? Dies ist das Prob-
lem der Minderheitenprogramme.

e Wie ist die verfassungsrechtliche Programmvielfalt zu realisieren, wenn die
Individuen zunehmend die ihren Praferenzen entsprechenden Programme
nachfragen konnen? Dies ist das Problem der Sozialisation.

e SchlieRlich gehort zu den wettbewerbsstrategischen Implikationen fur die
Sicherung der Meinungsvielfalt die Frage, wie der &ffentlich-rechtliche Rund-
funk angesichts enger Substitute seine Kundenbasis sichern kann? Dies ist
das Problem der Kundenbindung.

B. Minderheitenprogramme als Bestandteil der Meinungsvielfalt

Minderheitenprogramme hat es zu allen Zeiten gegeben. Sie sind deshalb kein
neues Problem der Individualisierung der Medien. Was sich jedoch im Zeitalter
der Digitalisierung andert, sind die Ubertragungskosten (vgl. NOAM 1987,
S. 181). Der drastische Riickgang der Ubertragungskosten kénnte das markt-
mafige Angebot an Minderheitenprogrammen so stark ausweiten, dass die bis-
herigen Argumente fur ein o6ffentlich-rechtliches Angebot an Minderheitenpro-
grammen an Uberzeugungskraft verlieren.

In der folgenden Analyse wird untersucht, wie sich die Individualisierung der
Medien auf die Allokation der Gesamtsendezeit auf die verschiedenen Pro-
gramme auswirkt. Die Angebotsseite des Fernsehmarktes in Abb. 1 sei dadurch
gekennzeichnet, dass die gegebene Sendekapazitat von O1 KO Sendeminuten
so universell einsetzbar sein soll, dass sie ohne Anpassungskosten fur die ver-
schiedenen Programmkategorien genutzt werden kann. Auf Fernsehmarkten
lasst sich die Annahme der vollkommenen Teilbarkeit der Programme leicht
umsetzen. Stark nachgefragte Sendungen, wie z. B. Nachrichten, werden mehr-
mals taglich gesendet. Beliebte Sendungen, wie z. B. Spielfiime, werden taglich
ausgestrahlt. Andere Sendungen, die eher special interests ansprechen, wer-
den einmal monatlich oder gar nur zweimonatlich ausgestrahlt.

Wir unterstellen, dass der Sender aufgrund der Individualitat seines Programms
uber eine gewisse Marktmacht verfugt, so dass er die Allokation der Sendezei-
ten nach der Regel Grenzerlds = Grenzkosten vornimmt. Die Addition der mar-
ginalen Deckungsbeitrage der jeweiligen Programme ergibt auf der linken Seite
der Abbildung 1 die Gesamtnachfragefunktion nach Kapazitat. Der Schnittpunkt
der Gesamtnachfragefunktion nach Kapazitat mit der Kapazitatsgrenze ergibt
den internen Verrechnungspreis KGKkap fur die Nutzung einer Sendeminute
(vgl. SCHELLHAAR 1994).

Wie viel Sendezeit einem Programm zugebilligt wird, entscheidet der marginale
Deckungsbeitrag des jeweiligen Programms (rechte Seite von Abb. 1). Dieser
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gibt an, welcher Deckungsbeitrag mit der jeweils letzten Sendeminute eines
Programms erwirtschaftet werden kann. Die Deckungsbeitrage dienen zur Fi-
nanzierung der bei Medienunternehmen nicht unerheblichen Gemeinkosten.
Alle ausgestrahlten Programme mussen zumindest den internen Verrechnungs-
preis KGKkap erwirtschaften, da sie sonst von deckungsbeitragsstarkeren Pro-
grammen verdrangt werden.

Diese betriebswirtschaftliche Vorgehensweise scheint zunachst einmal nur die
Situation bei den privaten Fernsehanbietern zu analysieren, da hier der moneta-
re Beitrag eines Programms zu dem Betriebsergebnis essentiell fiir das Uberle-
ben des Unternehmens ist. Die Modellierung ist jedoch bei den offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten nicht anders, da hier ebenfalls zuschauerstarke-
re Programme weichen mussen, wenn Minderheitenprogramme ausgestrahlt
werden sollen. Wenn wir zur Vereinfachung davon ausgehen, dass die Zu-
schauer homogen in Bezug auf die Empfanglichkeit von Werbebotschaften oder
des offentlich-rechtlichen Programmauftrags sind, dann besteht sowohl das Ziel
des privaten als auch des offentlich-rechtlichen Rundfunks darin, die Zahl der
Zuschauer zu maximieren. In beiden Fallen fuhrt ein Abweichen von der Regel
DBimarg = KGKkap zu Opportunitatskosten in Form von Zuschauerverlusten.
Die Maximierung der Zuschauerzahlen dient jedoch unterschiedlichen Zielen:
Bei den privaten Programmanbietern geht es um die Maximierung des Gewinns
und bei den &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten geht es um die Maximie-
rung der Konsumenten, die dem offentlich-rechtlichen Programmauftrag ausge-
setzt sind.

In SCHELLHAAIMR 1994 habe ich diese Analysetechnik verwendet, um die inter-
nen oder externen Subventionen zu berechnen, die notwendig sind, damit sich
gesellschaftlich winschenswerte Minderheitenprogramme in dem senderinter-
nen Kampf um knappe Sendezeiten durchsetzen kdnnen. Mit der gleichen Ana-
lysetechnik kénnen die Marktwirkungen der Digitalisierung der Ubertragungs-
technik analysiert werden. In Abbildung 1 soll sich durch die Digitalisierung die
Sendekapazitat von KO auf K1 vergro3ern. Dadurch sinkt bei gegebener Struk-
tur der Nachfrage der interne Verrechnungspreis fur die Nutzung der Kapazitat
von KGKkap0O auf KGKkap1. Als Folge werden mehr Sendeminuten von den
bisher schon angebotenen Programmkategorien 1 und 2 angeboten. Beispiels-
weise konnten dann Nachrichten, die bereits jetzt zu unterschiedlichen Zeiten
am Tage gesendet werden, auch abends um 21:00 Uhr ausgestrahlt werden.
Erwartungsgemaly wird die Nachfrage nach dieser zusatzlichen Nachrichten-
sendung schwach sein, da die meisten Zuschauer das Hauptabendprogramm —
Spielfilm, Krimi oder Show — nicht zum Konsum einer Nachrichtensendung un-
terbrechen werden. Fir diejenigen Arbeitnehmer hingegen, die spat von ihrem
Arbeitsplatz nach Hause zuruckkehren, ist diese Zeit jedoch ideal, um Uber die
Ereignisse des Tages informiert zu werden. Durch die Digitalisierung kann die-
sen Wunschen entsprochen werden, ohne den Nutzen der Mehrheit der Zu-
schauer zu beeintrachtigen.
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Abbildung 1:
Kapazitatsaufteilung im digitalisierten Fernsehmarkt
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Die gesunkenen Verrechnungspreise fur die Nutzung der Sendekapazitat leis-
ten auch einen Beitrag zur Programmvielfalt, indem nun die Programme 3 und 4
erstmals angeboten werden kdnnen. Wenn wir die bisherigen Programme 1 und
2 als common denominator Programme bezeichnen, konnen wir die neuen Pro-
gramme 3 und 4 als special interest Programme interpretieren. In der Aus-
gangssituation unterlagen die Minderheitenprogramme in dem senderinternen
Kampf um Sendeplatze wegen zu geringer Deckungsbeitrage, wahrend die ge-
sunkenen Verrechnungspreise der digitalen Ubertragungstechnik bei diesen
Programmen positive Deckungsbeitrage erwarten lassen.

Die entscheidende Innovation fur den Durchbruch der Individualisierung der
Medien ist die Digitalisierung der Ubertragungstechnik. Aus ékonomischer Sicht
hat sie die Knappheitsrente fur die Sendekapazitat beseitigt. Darunter verste-
hen wir jenen Teil des Deckungsbeitrags, der nicht zur Finanzierung des Res-
sourcenverbrauchs erforderlich ist, sondern einzig und allein die Funktion hat,
die Vielzahl der Programmwlnsche auf die vorhandene Kapazitat zu begren-
zen. Diese Notwendigkeit entfallt durch die Digitalisierung. Die internen Ver-
rechnungspreise fur die Nutzung der Kapazitat im digitalen Zeitalter unterschei-
den sich von den analogen Nutzungskosten dadurch, dass sie ausschlie3lich
den realen Ressourcenverzehr der Ubertragungstechnik widerspiegeln. Auch
bei digitaler Technik ist der Aufbau der Satellitentechnik, des Breitbandkabels
oder von DVB-T mit einem realen Ressourcenverzehr verbunden, der in Abbil-
dung 1 mit LGK symbolisiert wird. Damit unterscheiden sich digitale Medien-
markte im Hinblick auf die quantitative Auspragung der Meinungsvielfalt nicht
mehr von normalen Markten.

Die Individualisierung der Medien wird zu einer gro3eren Programmuvielfalt in
dem Sinne fuhren, dass das Spektrum an Programmkategorien ausdifferenziert
wird. Nach NOAM 1987 wird sich der Medianzuschauer einem so dichten Spek-
trum an Programmkategorien gegenuber sehen, dass er seine Praferenzen voll
verwirklichen kann. In den Aulienbereichen des Programmspektrums (,high
culture® und ,low culture®) werden zwar auch zusatzliche Formate angeboten,
jedoch wird hier nicht jeder Zuschauer wegen der programmlichen Licken im
Angebot seine Praferenzen voll verwirklichen kdnnen. Diese werden sich dann
nach wie vor mit ihrer zweit- oder gar drittbesten Wahl zufrieden geben mussen.
Sie haben allerdings den Vorteil, dass dank der groReren Programmvielfalt das
von ihnen konsumierte common denominator Programm naher als zuvor an
ihren wahren Praferenzen liegt. Das gleiche Phanomen begegnet uns auf allen
Gutermarkten. Niemand kann trotz einer gro3en Produktvielfalt genau das Auto
kaufen, das in jeder Beziehung seinen Praferenzen entspricht. Eine Vergrofie-
rung der Vielfalt wirde sowohl auf dem Automarkt als auch auf den Medien-
markten an den ressourcenabgebenden Stellen der Volkswirtschaft mehr Kos-
ten verursachen als es bei den Nutzniel3ern der zusatzlichen Produktvielfalt
Nutzen stiften wurde. Insgesamt wurde die volkswirtschaftliche Wohlfahrt durch
zusatzliche Minderheitenprogramme sinken. Insofern ist der Marktmechanismus
im Hinblick auf Minderheitenprogramme in der digitalisierten Welt voll funktions-
fahig. In quantitativer Hinsicht wird eine hinreichende Anzahl an Programmen
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angeboten. Die untere Grenze fur die Ausweitung der Programmuvielfalt stellen
die neuen KGKkap1 dar. Alle Programme, die mehr Nutzen stiften als sie an
realen Ressourcen verbrauchen, werden gesendet. In Abbildung 1 werden alle
special interest Programme neu angeboten, die einen Nutzen zwischen dem
bisherigen Verrechnungspreis KGKkap0 und dem neuen Verrechnungspreis
KGKkap1 stiften.

Diese generelle Aussage kann in einem Ausnahmefall durchbrochen werden.
Das ,Infant-Industry-Argument® Iasst eine Intervention zu, wenn ein voruberge-
hender Schutz der im Aufbau befindlichen heimischen Industrie vor der Uberle-
genen auslandischen Konkurrenz notwendig ist, um die Wettbewerbsfahigkeit
der inlandischen Unternehmen herzustellen. Dieser Schutz grindet auf der An-
nahme, dass die Wettbewerbsnachteile der zu schitzenden Industrie, z.B. auf-
grund von Skalen- oder Reputationseffekten, nur vortibergehend sind. Innovati-
ve Produkte sind deshalb das Hauptanwendungsgebiet fur das Infant-Industry-
Argument. Eine analoge Situation ist auf Medienmarkten gegeben. Die Aufgabe
von Medienunternehmen besteht nicht nur darin, ein Spektrum an Meinungen
zu senden, das den derzeitigen Praferenzen der Konsumenten entspricht, son-
dern auch Meinungen auszustrahlen, die die zukunftigen Praferenzen der Zu-
schauer formen (vgl. MAY 2008). Hierunter wirden beispielsweise die Themen
Klimawandel und Energieversorgung fallen.

Pionierunternehmer, die innovative Produkte oder innovative Meinungen ver-
breiten, leiden zunachst unter einer geringen Nachfrage; mit anderen Worten,
innovative Meinungen stellen sich anfanglich als Minderheitenprogramme dar.
In Analogie zum Infant-Industry-Argument konnte die Rundfunkgebuhr einge-
setzt werden, um innovative Minderheitenprogramme intern zu subventionieren.
Das entscheidende Erfolgskriterium fur das Infant-Industry-Argument besteht
darin, dass innovative Minderheitenmeinungen nach einigen Jahren zu Mehr-
heitsmeinungen werden. Dann entfallt die Rechtfertigung fur eine weitere Sub-
ventionierung. Eine per se-Regel zur dauerhaften Subventionierung von Min-
derheitenprogrammen lasst sich mit dem ,Infant-Industry-Argument begrinden,
allerdings kann eine vorubergehende Anschubfinanzierung gerechtfertigt wer-
den.

C. Sozialisation als Bestandteil der Meinungsvielfalt

Aus verfassungsrechtlicher Sicht ist jedoch auch das vergréRerte Programman-
gebot der digitalisierten Welt noch nicht hinreichend. Es geht hier nicht um wei-
tere Minderheitenprogramme, um die noch bestehenden Programmlicken aus-
zufullen, sondern es geht um die Sozialisationsinhalte. Unter Sozialisation ver-
steht man die Vermittlung der Werte, die fur die Funktionsfahigkeit und den in-
neren Zusammenhalt einer Gemeinschaft notwendig sind. Im Prinzip handelt es
sich um die Normen, Traditionen und Erwartungshaltungen, die ein gedeihli-
ches Miteinander in Beruf und im privaten Bereich erleichtern. Aus 6konomischer
Sicht handelt es sich um die Internalisierung externer Effekte, ein Argument, das
eine Intervention in das Marktgeschehen ohne jeden Zweifel rechtfertigt.
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Die Digitalisierung fordert die Inhalte, die von den Konsumenten aktiv nachge-
fragt werden, weil sie ihnen unmittelbar einen Nutzen stiften. Im Bereich der
Informations- und Bildungsfunktion des Fernsehens gehoren dazu etwa Fragen
wie ,Wie finde ich die beste Autoversicherung?“ oder ,Wie sicher sind Zertifika-
te im Zeichen der Finanzkrise?“. Entsprechend werden im Bereich der Unterhal-
tungsfunktion die von den Zuschauern gewunschten Spielfilme oder Shows in
grolierer Vielfalt angeboten. Ebenso werden vermehrt special interests bedient,
z.B. eigene Kanale fur Golfspieler oder Reiter. Diese Programminhalte gehdren
zum marktfahigen Humankapital, d.h. die Zuschauer fragen solche Sendungen
von sich aus nach und werden in dieser Hinsicht in der digitalisierten Welt bes-
ser denn je zuvor bedient.

Je starker alle moglichen Interessengruppen in der digitalisierten Welt bedient
werden, umso wichtiger wird es, den verfassungsrechtlichen Programmauftrag
systemimmanent zu interpretieren. Auch ein Programmangebot, das alle am
Markt geaulierten Praferenzen erflllt, weist noch Defizite auf, wenn einer der
Grunde fur Marktversagen gegeben ist (vgl. DIJK ET AL 2006). Zu den nicht-
marktfahigen Inhalten gehdren alle Aspekte, die einerseits flr ein gedeihliches
Zusammenleben in einem Gemeinwesen wichtig sind und andererseits dem
einzelnen keine unmittelbaren Vorteile bringen. In diesem Sinne gehdrt es zu
dem offentlich-rechtlichen Programmauftrag, die Aufnahmebereitschaft etwa fur
UmverteilungsmalRnahmen des Staates oder fur Wissen uber die Funktionswei-
se von Markten zu fordern. Personen, die nicht-marktfahiges Humankapital ak-
kumulieren, erzeugen durch Anwendung dieses Wissens externe Vorteile fur
den Gesamtstaat.

Nehmen wir als Beispiel die gegenwartige Wirtschafts- und Finanzkrise. Wir
erleben gerade, wie das Management und die Gewerkschaften von Opel im
engen Schulterschluss mit den Oberblrgermeistern der betroffenen Stadte und
den Ministerprasidenten der Bundeslander versuchen, den Steuerzahler fur die
aufgetretenen Verluste haftbar zu machen. Selbstverstandlich gehort es zu ei-
ner gut gemachten Sendung, dass den beteiligten Interessenvertretern hinrei-
chende Sendezeit im Fernsehen eingeraumt wird, damit sie ihre Standpunkte in
der Offentlichkeit vertreten kdnnen. Die Meinungen der Funktiondre gehdren
zum marktfahigen Humankapital, das von den Mitgliedern der jeweiligen Orga-
nisationen aktiv nachgefragt wird. Der offentlich-rechtliche Programmauftrag
erfordert mehr. Sozialisation fordert vom o&ffentlich-rechtlichen Rundfunk, dass
er eine Gesamtbewertung vornimmt, wie die jetzt geforderten Rettungsmafl-
nahmen mit der langerfristigen Entwicklung der Automobilindustrie kompatibel
sind. Die im oOffentlich-rechtlichen Programmauftrag implizit angelegte Mei-
nungsvielfalt kann sich nicht mit einer ausgewogenen Darstellung der gegen-
satzlichen Meinungen der Akteure begnugen, sondern muss eine gemeinwohl-
orientierte Abwagung vornehmen. Die Interessenvertreter kommen auch in ei-
ner marktmafRigen Programmuvielfalt zu Wort, die fur die Sozialisation erforderli-
che Internalisierung externer Effekte erfordert zwingend eine Bertcksichtigung
des Gemeinwohls. Fur diese relativierende Abwagung der Forderungen der
Interessengruppen fehlt nicht immer, aber haufig eine aktive Nachfrage.
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Das Problem besteht darin, dass die Mehrheit der Zuschauer diese wohlfahrts-
theoretische Interessenabwagung nicht schatzt. Rentner wiunschen beispiels-
weise vor allen Dingen Sendungen, in denen die Rentenerhéhungen als unzu-
reichend dargestellt werden; eine Erorterung der Stabilisierung der 6ffentlichen
Haushalte oder der hohen Abgabenlast flr die arbeitende Bevdlkerung stort
dabei nur. Opelaner winschen sich vor allem klare Statements zum Erhalt ihrer
Arbeitsplatze; Hinweise auf die groBen Uberkapazitaten in der Automobilbran-
che oder auf die Belastung der Steuerzahler werden dabei nicht als hilfreich
empfunden. FlUr den Fernsehsender, der die Sozialisationsbotschaften aus-
strahlen mochte, bedeutet dies, dass er mit Zuschauerverlusten rechnen muss.
Die Individualisierung der Medien verstarkt die Gefahr von Zuschauerverlusten,
denn durch die Dichte des Programmspektrums kann ein abwanderungswilliger
Zuschauer ein nahezu identisches Programm ohne stérende Sozialisation fin-
den. Im Falle von Opel wirde dies konkret bedeuten, dass eine offentlich-
rechtliche Interessenabwagung der Milliardensubventionen flr Opel leicht durch
eine Sendung, die durch die Schilderung von Einzelschicksalen Emotionen
weckt, unterlaufen werden konnte. Die zunehmende Substitutionskonkurrenz
macht es deshalb schwieriger, Sozialisation in die bestehenden Programme zu
integrieren.

D. Strategie fur den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk

Die grolere marktmalige Programmuvielfalt ist kein Argument, um die Existenz
des offentlich-rechtlichen Rundfunks in Frage zu stellen. Die Sozialisation im
Sinne von identitatsstiftenden und gemeinschaftsforderlichen Inhalten eines
vielfaltigen Programms bleibt eine Daueraufgabe, deren Umsetzung allerdings
durch die Individualisierung der Medien erschwert wird. Je mehr sich die Wech-
selbereitschaft der Zuschauer aufgrund der zunehmenden Verflugbarkeit enger
Substitute erhoht, umso wichtiger wird die Wahl einer geeigneten Wettbewerbs-
strategie zur inhaltlichen Ausfullung des 6ffentlich-rechtlichen Programmauftrags.

In den Zeiten der Frequenzknappheit sind Uberwiegend common denominator
Programme angeboten worden, in denen zwar einige Zuschauer ihre erste Pro-
grammwahl verwirklichen konnten, die meisten Zuschauer jedoch nur ihre zwei-
te oder dritte Programmwahl (vgl. BEEBE 1977). Letztere werden die Segnun-
gen der Digitalisierung nutzen und auf Programme, die ihren Praferenzen bes-
ser entsprechen, umschalten. Umgekehrt wird die Profilierung der einzelnen
Sendungen diejenigen Zuschauer, deren Geschmack damit getroffen wird, fes-
ter an diesen Sender binden. Bei diesen Gruppen wird die Sicherstellung der
Meinungsvielfalt im Sinne der Sozialisationsfunktion erleichtert. Fur den 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk kommt es nun darauf an, die gestiegene Kundenbin-
dung fur die Sozialisation zu nutzen, ohne die potentielle Wechselbereitschaft
und -mdglichkeit der Zuschauer aus dem Auge zu verlieren. Dies erfordert eine
ausgepragte Markenbildung.

Es ist schon bisher fur keinen Zuschauer rational, zu Beginn seines Fernseh-
konsums zunachst eine Programmzeitschrift durchzublattern oder kurz in alle
Programme zu schalten, um schlief3lich das optimale Programm zu wahlen. Je
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mehr Programme angeboten werden, umso weniger effizient ist ein solches
Suchverfahren. Auch im Zeitalter der Individualisierung wird das Konzept des
.relevant set” nicht an Bedeutung verlieren. Dieses Konzept besagt, dass der
durchschnittliche Zuschauer seinen Fernsehkonsum auf etwa sechs bis zehn
Sender aufteilt. Alle Gbrigen Fernsehsender stellen eine Option dar, die aber
nur in seltenen Fallen wahrgenommen wird. BEISCH UND ENGEL 2006
(S. 374) berichten, dass mit steigender Anzahl der empfangbaren Programme
die Ausschopfung des Programmpotentials zuriickgeht. Mit den meist genutzten
Programmen wird bereits ein Drittel der gesamten Fernsehnutzung abgedeckt,
wahrend wir mit zehn Programmen schon 92 % der Fernsehnutzung erklaren
konnen. Allerdings wird die Individualisierung der Medien dazu fluhren, dass die
Jrelevant sets® der einzelnen Zuschauer sich starker als zuvor unterscheiden
werden, aber die Zahl der relevanten Fernsehsender wird sich nicht erhéhen.
Dabei zahlt auch das Internet zu dem ,relevant set”, das im Hinblick auf Nach-
richten oder Sportergebnisse inzwischen ein gutes Substitut zu den entspre-
chenden Fernsehsendungen darstellt.

FUr den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk stellt sich die Frage, ob er durch ein
Programm flur alle Bevolkerungsschichten in moglichst vielen ,relevant sets®
enthalten sein mochte oder ob er durch eine Profilbildung das Potential der er-
reichbaren ,relevant sets” zwar einschrankt, dafur aber jeweils eine vordere Po-
sition in den erreichten ,relevant sets“ einnimmt. Eine genauere Uberlegung
zeigt, dass nur die zweite Alternative zukunftsgerichtet ist. Die Individualisierung
der Medien zwingt alle Programmanbieter dazu, den Konsumentenwinschen
eng zu folgen. Es hilft dem offentlich-rechtlichen Rundfunk wenig, beispielswei-
se in 75 % der Haushalte an hinterer Stelle im relevant set vertreten zu sein,
denn praktisch bedeutet dies, dass er zwar als eine relevante Alternative ange-
sehen wird, in der Mehrzahl der Falle jedoch ein privater Rundfunkanbieter vor-
gezogen wird. Eine erfolgversprechende Strategie fur das Zeitalter der Digitali-
sierung kann nur lauten, die MarktfUhrerschaft fir ausgewahlte Programmseg-
mente anzustreben.

Die entscheidende Frage lautet, auf welche Marktsegmente sich der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk in Zukunft stutzen sollte. Bislang ist die Marktfuhrerschaft
der o6ffentlich-rechtlichen Sender unbestritten (vgl. BEISCH UND ENGEL 2006,
S. 378), aber die Digitalisierung wird die Austauschbarkeit der Programme er-
héhen. Nach dem Motto ,Starken starken® sollen das die Bereiche sein, in de-
nen der offentlich-rechtliche Rundfunk einen kommunizierbaren Reputationsvor-
teil gegentber der privaten Konkurrenz hat. Keine Wettbewerbsvorteile und
mitunter sogar Wettbewerbsnachteile hat der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk bei
allen Programmen, die auf das marktmaRige Humankapital der Fernsehnutzer
zielen, denn die private Konkurrenz ist tagtaglich gezwungen, die Praferenzen
der Konsumenten in ihr Geschaftskalkil aufzunehmen.

Ein Alleinstellungsmerkmal und damit die MarktfUhrerschaft kann der offentlich-
rechtliche Rundfunk nur bei den Sozialisationsinhalten mit Aussicht auf Erfolg
anstreben. Fur die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten kommt es deshalb
darauf an, ihr Profil im dem Sinne zu scharfen, dass sie die sozialisationsaffinen
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Zuschauer binden (vgl. ARMSTRONG 2005, S. 290). Inhaltlich erfordert dies
eine hohere Qualitat der Vermittlung von Sozialisationsbotschaften: zum einen
muss der Blickwinkel von der Bedienung von Minderheiten zu der programmli-
chen Umsetzung von Sozialisationsbotschaften gewendet werden. Zum ande-
ren mussen die in die einzelnen Programme eingestreuten Sozialisationsbot-
schaften an zielgruppengerechten Beispielen erlautert werden, um die Wech-
selbereitschaft der Zuschauer niedrig zu halten. Beide Auspragungen des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks werden eine strategische Neuausrichtung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks im Zeitalter der Individualisierung erfordern.

Leicht wird die Profilbildung fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk im Zeitalter
der Digitalisierung der Medien nicht werden, denn Sozialisation wird von den
Konsumenten nicht aktiv nachgefragt. Gerade auf einem Gebiet, auf dem der
offentlich-rechtliche Rundfunk bislang eine unangefochtene Spitzenstellung
einnimmt, namlich bei den qualitativ hochwertigen Nachrichtensendungen, gibt
es inzwischen enge Substitute und damit eine hohe Wechselbereitschaft der
Zuschauer. Internet kommt dem heutigen Wunsch nach nichtlinearen Pro-
grammen und damit einer weitgehenden Zeitsouveranitat sehr entgegen. ZU-
BAYR UND GEESE 2009 (S. 158-161) berichten von einer moderaten Abkehr
des Publikums von den Fernsehnachrichten zwischen 2000 und 2008. Da sich
der Ruckgang der taglichen Nutzungsdauer fur Nachrichtensendungen in glei-
chem Ausmaly auf die Angebote der offentlich-rechtlichen und der privaten
Sendersysteme erstreckt, bedeutet dies, dass das Fernsehen als Nachrichten-
quelle generell an Bedeutung verliert. Je mehr bislang unangefochtene Doma-
nen des offentlich-rechtlichen Rundfunks wettbewerblich umstritten werden,
umso wichtiger wird es, die Marktfihrerschaft aktiv zu verteidigen.

Die Ausweitung der marktmaligen Minderheitenprogramme durch die Digitali-
sierung macht entsprechende Angebote durch den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk entbehrlich. Die Tatsache, dass Randsportarten im privaten Rundfunk
nicht zu sehen sind, ist kein Argument, sie im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
auszustrahlen. Was im Fernsehprogramm enthalten sein soll, entscheiden die
Zuschauerpraferenzen und nicht die Winsche der Sportverbande. Die Argu-
mentation andert sich, sobald eine Randsportart als Beispiel fur eine sozial
wulnschenswerte Handlung herangezogen wird. Beispielsweise kann ein Hand-
ballspiel zwischen Amateurvereinen herangezogen werden, um den Gedanken
der Fairness und der widerspruchslosen Anerkennung von Schiedsrichterent-
scheidungen zu fordern. Ebenso kann man einen Bericht Uber ein Feuerwehr-
fest ausstrahlen, um fur die Wahrnehmung von Ehrenamtern im Sinne der Ge-
meinschaft zu werben.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass es keine Besitzstande von Sport-
verbanden oder gemeinnutzigen Organisationen auf Sendezeit im Fernsehen
gibt. Den Gedanken der Fairness konnte man auch am Beispiel der Spit-
zensportart FuRball oder die Forderung des Ehrenamtes auch am Beispiel der
DLRG oder des WeilRen Rings konkretisieren. Es gehort zu der Autonomie der
Programmentscheidungen des Rundfunks, selbst dariber zu entscheiden, an
welchen Beispielen die Sozialisationsinhalte vermittelt werden sollen. Aus 6ko-
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nomischer Sicht sind defizitdre Minderheitenprogramme nicht per se schut-
zenswert, sondern sie sind nur dann zu rechtfertigen, wenn sie als Beispiel zur
Internalisierung von externen Sozialisationseffekten herangezogen werden.

So wie die vorgeschlagene Wettbewerbsstrategie Zuschauer auf der einen Sei-
te bindet, gehen auf der anderen Seite Zuschauer verloren: Die Qualitatssteige-
rung bei der Vermittlung von Sozialisationsinhalten wird bei der Individualisie-
rung der Medien hauptsachlich die Zuschauer dem o6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehen entfremden, die wenig Affinitdt zu Sozialisationsinhalten haben. Soziali-
sation setzt nicht nur ein gut aufbereitetes Angebot voraus, sondern auch die
Bereitschaft der Zuschauer, die Sozialisationsinhalte auf sich einwirken zu las-
sen. Eine Sendung bewirkt erst dann einen Nutzen, wenn sie von den Zu-
schauern gesehen wird. Die reine Option, dass eine sozialisationshaltige Sen-
dung gesehen werden koénnte, bewirkt noch keine gemeinschaftsforderliche
Verhaltensanderung, d. h. sie tragt nicht zur Umsetzung des offentlich-rechtli-
chen Programmauftrags bei. Die strategische Positionierung des offentlich-
rechtlichen Rundfunks kann sich nicht damit zufrieden geben, ein allen Vielfalt-
sanforderungen gentgendes Programm zu produzieren. Der verfassungsrecht-
liche Programmauftrag wird erst dann erfullt, wenn die Zuschauer die Sendun-
gen mit den Sozialisationsinhalten tatsachlich gesehen haben.

E. Schluss

Vieles spricht fur die Annahme, dass die Individualisierung der Medien einem
ahnlichen Muster wie die Individualisierung der Gesellschaft folgen wird. Die
Gutervielfalt hat sich enorm verbreitert, die Urlaubsreisen werden individuell
zusammengestellt und die Flexibilisierung der Arbeitszeiten flhrt zu individuel-
len Tageszeitstrukturen. Vergleichbare Entwicklungen sind im Medienbereich
zu beobachten: die Zahl der Rundfunksender hat sich enorm erhdht und die
Bereitschaft der Anbieter, auf special interests einzugehen, lasst insbesondere
im Internet kaum noch Wunsche offen.

Dennoch gehort der Rundfunk nach wie vor zu den Massenkommunikationsmit-
teln. Insofern muss es auch Krafte geben, die einer zu groRen Marktfragmentie-
rung entgegen wirken. Hier sind auf der Kostenseite vor allen Dingen die eco-
nomies of scale zu nennen: Nachrichten gehdren zu den typischen Kollektivgu-
tern, die grenzkostenlos von einer Vielzahl von Personen genutzt werden kon-
nen, wenn sie einmal generiert worden sind. Es gibt nur wenige Produkte, die
kostenseitig einer solch starken Tendenz zur Standardisierung unterliegen. Auf
der Konsumseite stiftet eine Sendung nicht nur privaten Nutzen bei dem einzel-
nen Zuschauer, sondern dient auch als Fokalpunkt fur die nachgelagerte Kom-
munikation. Diese kommt jedoch nur in Gang, wenn die Gesprachsteilnehmer
zuvor mit dem gleichen Sachverhalt konfrontiert worden sind. Insofern stellt sich
die Frage, in welcher Form sich die Individualisierung in den Medien entwickeln
wird.

Wenig Zweifel kann es daran geben, dass die gesellschaftliche Individualisie-
rung in den marktfahigen Programmkategorien, die vornehmlich den individuel-
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len Nutzen erhdhen, voranschreiten wird. Dies betrifft vorwiegend den Bereich
der Unterhaltungs- und Bildungsfunktion. Dies sind die Angebote, die die Zu-
schauer zur Akkumulation ihres marktfahigen Humankapitals oder zum Zeitver-
treib nachfragen. Verstandlicherweise kommt hier eine groRere Vielfalt an Spiel-
filmen, an Shows oder an Krimis den Individualisierungstendenzen sehr entge-
gen. Dieser Bereich der medialen Kommunikation wird den Individualisierungs-
tendenzen voll ausgesetzt sein. Einer Ausuferung der Individualisierung werden
nur die Finanzierungsrestriktionen, die mit der Marktfragmentierung wachsen,
entgegen wirken.

Das andere Segment der Rundfunkkommunikation erschopft sich nicht im indi-
viduellen Konsum, sondern dient tber die persdnliche Nutzenstiftung hinaus als
Mittel fur die soziale Kommunikation. Dies betrifft beispielsweise die Nachrich-
ten, den Spitzensport oder auch Serien, die Kultstatus erringen. In manchen
Fallen ist es notwendig, dass viele Menschen genau die gleiche Sendung, z.B.
,Gute Zeiten, schlechte Zeiten®, gesehen haben missen, um diese zum Fokal-
punkt eines Gesprachs zu machen. Im Regelfall ist es jedoch nicht erforderlich,
dass alle Gesprachsteilnehmer die identische Sendung gesehen haben, son-
dern es genugt, wenn sie mit der gleichen Thematik konfrontiert worden sind.
Beispielsweise kdnnen Arbeitskollegen Uber die Bundesligaspiele des vergan-
genen Wochenendes diskutieren, wenn der eine die Liveberichterstattung im
Pay-TV, der andere die Zusammenfassung in der ARD und der Dritte den Spiel-
bericht in der Zeitung konsumiert hat. Das gleiche gilt fur Nachrichten, z.B. Be-
richte Uber die Piratentberfalle vor der Kiste von Somalia. Die Individualisie-
rung der Medien wird dort ihre Grenzen finden, wo der Rundfunk als Massen-
kommunikationsmittel die Fokalpunkte fur die soziale Kommunikation bereit-
stellt. Dies ist der aus gesellschaftlicher Sicht sehr wichtige Bereich der Mei-
nungsbildung, bei dem es darauf ankommt, dass eine gro3e Anzahl an Zu-
schauern mit der gleichen Thematik konfrontiert wird. Die Individualisierung der
Medien wird sich hier in der Weise darstellen, dass die Zuschauer unterschied-
liche Zugangswege wahlen und unterschiedliche Berichtslangen sowie inhaltli-
chen Tiefgang praferieren werden.

Aus strategischer Sicht ist es fur die offentlich-rechtlichen Rundfunksender
empfehlenswert, ihre Rolle als Vehikel zur sozialen Kommunikation auszubau-
en. Damit realisieren sie ihre Wettbewerbsvorteile im Vergleich zu anderen Me-
dien. Meinungsbildung im Rahmen der sozialen Kommunikation setzt voraus,
dass die Gesprachsteilnehmer mit unterschiedlichen Ausgangsmeinungen an-
treten. Hier ist der entscheidende Wettbewerbsvorteil des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks zu sehen: Die Interpretation des offentlich-rechtlichen Programmauf-
trags im Sinne der Sozialisation erfordert, dass neben den Standpunkten der
jeweiligen Interessenvertreter auch eine gesamtwirtschaftliche Abwagung des
Sachverhaltes erfolgt. Damit erhalten die Zuschauer eine bessere Vorbereitung
fur die soziale Kommunikation; zugleich wird damit aber auch die Basis fur die
Sicherung der Meinungsvielfalt gelegt. Individualisierung der Medien und Siche-
rung der Meinungsvielfalt sind deshalb kein Gegensatz.
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