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Einleitung 

Fernzusehen ist alltäglicher Konsum. Gut zur Hälfte wird er von privaten 
Unternehmen ermöglicht, die für ihr Angebot keinen Preis erheben, sondern ih-
re Einnahmen durch das Ausstrahlen von Werbung erzielen. Was den Rezi-
pienten in der Regel selbstverständlich erscheint, ist ökonomisch überaus unge-
wöhnlich. Kein vergleichbar intensiv genutztes Gut steht seinen Nachfragern 
unentgeltlich zur Verfügung. Selbst in der Medienbranche, in der Werbeerlöse 
häufig einen großen Anteil der Gesamteinnahmen ausmachen, ist der Verzicht 
auf direkte Entgelte eine Ausnahme. 

Publizistisch genießt das werbefinanzierte Fernsehen als ein am Massenge-
schmack des Publikums und den Interessen der Werbetreibenden orientiertes 
Medium einen zweifelhaften Ruf. Auch das Bundesverfassungsgericht vermutet 
bei privaten Anbietern "Defizite an gegenständlicher Breite und thematischer 
Vielfalt". Nur im Zusammenspiel mit einem in "vollem Umfang funktionstüch-
tig[ en]" öffentlich-rechtlichen Rundfunk sei privates, also gewinnorientiertes 
Fernsehen mit der Rundfunkfreiheit zu vereinbaren. Das Interesse an der not-
wendigen Einnahmenerzielung konzedierend, wird der Marktzutritt für Pro-
grammveranstalter streng reguliert, das Einhalten der umfangreichen und kom-
plexen Werberegeln kontinuierlich kontrolliert. 

Ökonomisch von Interesse ist werbefinanziertes Fernsehen, weil das Wissen 
über Funktionsweisen und Wirkungen von Marktprozessen überwiegend auf der 
Annahme fußt, die gehandelten Güter würden über Preise getauscht. Es ist 
nachvollziehbar, dass Ökonomen einem System, in dem diese zentrale Signal-
und Lenkungsgröße nicht zur Verfügung steht, mit Skepsis begegnen und seine 
Leistungsfähigkeit als grundsätzlich eingeschränkt ansehen. 

Die Vermutung, dass mit den öffentlich-rechtlichen Angeboten ein publizis-
tisch höherwertiges Programm ermöglicht werden kann und mit dem Pay-TV 
eine ökonomisch überlegene, weil enger mit den Konsumentenpräferenzen ver-
bundene Finanzierungsform zur Verfügung steht, hat dazu geführt, dass Bedin-
gungen, Funktionsweise und Wirkung der Werbefinanzierung von Fernsehen 
meist nicht umfassend gewürdigt werden. 

Aus theoretischer und wirtschaftspolitischer Perspektive ist zu klären, auf 
welche Weise sich Markt- und Wettbewerbsprozesse vollziehen, wenn auf den 
Preis als Informations- und Steuerungs instrument verzichtet wird. Welche Me-
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chanismen infonnieren über Präferenzen und relative Knappheiten, welche 
Konsequenzen ergeben sich für die Güterallokation, die Entwicklung der 
Marktstrukturen und die Funktionsfähigkeit des Wettbewerbs? Welche wirt-
schaftspolitischen Eingriffe sind gegebenenfalls notwendig? 

Aus der Perspektive von Investoren und Unternehmen in der TV-Branche 
stellt sich etwa die Frage, unter welchen Bedingungen ein werbefinanziertes 
Programm im Wettbewerb Aussicht auf ökonomischen Erfolg hat. Wie kann das 
Wissen über die Besonderheiten des simultanen Agierens auf dem Zuschauer-
und dem Werbemarkt für die Unternehmenspolitik nutzbar gemacht werden? 

Die vorliegende Arbeit geht diesen Fragen nach. Mit den Methoden und In-
strumenten der empirischen Wettbewerbsforschung werden die Wirkungen der 
Werbefinanzierung auf Struktur, Wettbewerb und Ergebnisse des deutschen 
Fernsehmarktes analysiert. 

Kapitell diskutiert dazu zunächst die allgemeinen Besonderheiten des Fern-
sehmarktes. Es zeigt sich, dass auf unterschiedlichen Stufen der Leistungser-
stellung unabhängig von der Finanzierungsfonn Besonderheiten vorliegen, die 
es von den Wirkungen der Werbefinanzierung zu trennen gilt und die gleichzei-
tig Bedingung für das Verständnis der Funktionsweise der Marktprozesse auch 
bei Werbefinanzierung sind. 

Im Mittelpunkt von Kapitel 2 stehen die Funktionsweise der Werbefinanzie-
rung und deren Wirkung auf die Güterallokation. Zudem werden Notwendigkeit 
und Fonnen der Regulierung dieser Finanzierungsfonn im Fernsehen aufge-
zeigt. Dazu wird zunächst das Prinzip der Werbe finanzierung von Medien 
grundsätzlich vorgestellt, es folgt eine detaillierte Modellanalyse der Funkti-
onsweise werbefinanzierten Fernsehens, die an einem Beispiel illustriert wird. 
Anschließend wird die ökonomische Leistungsfähigkeit der Werbefinanzierung 
im Vergleich zu anderen Finanzierungssystemen analysiert und schließlich da-
nach gefragt, welchen Regulierungen werbefinanziertes Fernsehen unterworfen 
ist und welche Refonnerfordernisse aus ökonomischer Sicht bestehen. Dabei 
wird deutlich, dass ein wesentlicher Teil der bestehenden Regulierungen nicht 
ökonomisch, sondern politisch und historisch erklärbar ist. 

Zu Anfang des Kapitels 3 wird die Entwicklung werbe finanzierten Fernse-
hens in Deutschland unter Bezugnahme auf unterschiedliche theoretische An-
sätze zur Markterschließung nachgezeichnet und die bestehenden Marktstruktu-
ren werden daraufhin geprüft, inwieweit sie günstige Voraussetzungen für die 
Funktionsfähigkeit des hier herrschenden Wettbewerbs bieten. 

Die Analyse der tatsächlichen Konkurrenz wird in Kapitel 4 um die Frage 
nach der Wirksamkeit potenziellen Wettbewerbs ergänzt. Hierzu werden die auf 
dem Markt wirksamen Marktzutrittsbarrieren detailliert analysiert, und es wird 
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anhand eines Fallbeispiels gezeigt, auf welche Weise Marktzutritte erfolgen 
könnten und wie wahrscheinlich sie sind. 

Kapitel 5 widmet sich der Nachfrage auf den beiden für werbefinanzierte 
Fernsehveranstalter primär relevanten Märkten und identifiziert und quantifi-
ziert die jeweils relevanten Einflussgrößen. Breiter Raum wird dabei der Nach-
frage auf dem Zuschauermarkt eingeräumt, weil hier wegen des Fehlens von 
Preisen andere Determinanten das Nachfragerverhalten bestimmen und gleich-
zeitig ein erheblicher Einfluss auf die Werbemarktnachfrage besteht. 

Kapitel 6 zeigt schließlich, wie die Anbieter auf die spezifischen Nachfrage-
bedingungen reagieren und welche Aktionsparameter im Wettbewerb eingesetzt 
werden. Aus wettbewerbspolitischer Sicht werden Funktionsrahigkeit und Er-
gebnisse des Wettbewerbs unter den Bedingungen der Werbefinanzierung be-
urteilt. Abschließend werden in einem Fazit die zentralen Ergebnisse zusam-
mengeführt, ausgewählte unternehmenspolitische Konsequenzen abgeleitet und 
wirtschaftspolitischer Handlungsbedarf aufgezeigt. 


