> Novellierung des Medienkonzentrationsrechts

> KEK-Vorsitzende sieht weiterhin die Gefahr einer vorherrschenden Meinungsmacht
> Einige Medienteilmirkte, vor allem im Fernsehen, zeigen erste Anzeichen eines Hyperwettbewerbs

> Gegenwirtig existieren im Medienbereich keine Fille fiir Sanierungsfusionen

.,ES wird nicht nur eine Wéhrung fur den

Medienmarkt insgesamt geben konnen®

> Interview mit Prof. Dr. Insa Sjurts, Vorsitzende der KEK
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Eine Arbeitsgruppe der Linder berét gegenwiirtig iiber Anderungen des Medien-
fusionsrechts. Hierbei geht es insbesondere um den § 26 des Rundfunkstaatsvertrages,
der schon ldnger kontrovers diskutiert wird, sowohl von Wissenschaftlern wie von
Praktikern. Wie der NRW-Medienminister Andreas Krautscheid in promedia Heft 4-
2009 erlduterte, ist die ,,gedankliche Konstruktion sehr auf die Wédhrung ‘Fernsehen’
ausgerichtet, was nicht mehr unseren sich schnell verdindernden Medienmadarkten ent-
spricht. Nach seinem Eindruck ist in den Medienunternehmen die Rechtsunsicherheit
groB3. Gewichtungen und Schwellenwerte seien nur schwer zu erfassen. Die Entwick-
lungen der Medienwelt werden in dieser Norm nicht mehr angemessen abgebildet,
weshalb die Arbeitsgruppe der Léander hierfir Losungsansdtze erarbeiten soll.

Fragen an die Vorsitzender der KEK Insa Sjurts zur Verdinderung der Medienmdrkte,
zur Bestimmung vorherrschender Meinungsmacht und zu einem neuen Messsystem.

promedia: Frau Sjurts, die KEK soll vorherr-
schende Meinungsmacht verhindern. Die Ein-
richtung wurde 1997 beauftragt, seitdem hat
sich die Medienwelt deutlich verindert. Besteht
noch die Gefahr einer vorherrschenden Mei-
nungsmacht?

Sjurts: Die Gefahr vorherrschender Meinungs-
macht besteht weiterhin. Allerdings, und das ist
der Unterschied, kann diese nicht mehr nur re-
sultieren aus einer herausragenden Stellung in
einem Medienteilmarkt, sondern aus einer
crossmedialen Positionierung. Die Rezipienten
informieren sich nimlich nicht mehr nur, wie
friither, tiberwiegend iiber das Fernsehen, son-
dern sie werden vielmehr durch mehrere Medi-
en gleichzeitig erreicht. Wenn diese Teilmedien

durch die gleichen Unternehmen bespielt wer-
den und diese — skonomisch zweckmiflig — ihre
Inhalte crossmedial anbieten, dann trifft der
Rezipient immer wieder auf die gleichen In-
halte. Auf diese Weise kénnen meinungs-

relevante Vormachtstellungen entstehen.

promedia: Die Definition vorherrschender
Meinungsmacht ist sehr stark fernsehzentriert,
wihrend diese Fernsehzentriertheit so gar nicht
mehr existiert. Befinden Sie sich nicht in einem
Dilemma?

Sjurts: Das Fernsehen wird aus meiner Sicht
auf absehbare Zeit Leitmedium bleiben. Zwar
entstehen neue Medienangebote, die durchaus
substitutiv wirken kénnen und dies auch schon

in Teilbereichen tun, so vor allem das Internet.
Aber diese Angebote haben noch nicht die glei-
che Breitenwirkung. Deshalb ist es verniinftig
und gut begriindet, weiterhin vom Fernsehen
auszugehen. Man muss aber den Blickwinkel
erweitern und zusitzlich weitere Medienteil-
miirkte berticksichtigen, wenn es um die Frage
der Sicherung von Meinungsvielfalt geht.

promedia: Ist der Wettbewerb auf den Medien-
mirkten stirker oder schwicher als vor zwolf
Jahren?

Sjurts: Seit den achtziger Jahren hat sich der
Wettbewerb auf den Medienmirkten von ei-
nem Wachstumswettbewerb in einen Ver-
dringungswettbewerb verwandelt. Immer mehr
Unternehmen agieren auf Medienmirkten, die
nicht mehr substanziell wachsen, beispielsweise
im Zeitungsmarkt oder auch im Fernsehmarket.
In einigen dieser Medienteilmirkte, vor allem
im Fernschen, erleben wir mittlerweile sogar
erste Anzeichen eines Hyperwettbewerbs. Dabei
werden Wettbewerbsvorteile sofort von den
Konkurrenten durch Imitation aufzuholen ver-
sucht und die Gewinne auf das Niveau voll-
kommener Konkurrenz runter konkurriert. Aus
Skonomischer Sicht ist diese Situation wenig
attraktiv.

promedia: Welchen Einfluss wird die gegen-
wirtige Wirtschaftskrise auf diesen Prozess
haben?

Sjurts: Die Krise verstirkt natiirlich auch in den
Medienmirkten die Tendenz zur Okono-
misierung. Auch Unternehmen, die das Thema
der Kostenorientierung und Eftizienzsteigerung
bisher noch nicht auf der Agenda hatten, rich-
ten sich zunehmend dkonomisch aus. Sie redu-
zieren Kosten, stellen Investitionen zurtick und
konzentrieren sie sich auf das angestammte
Geschiift. Erfolgreich in der Zukunft kann je-
doch nur das Unternehmen sein, das die Zu-

kunft im Blick hat, also den Blick nach auflen
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wendet und sich strategisch aussichtsreich auf-
stellt. Das kann gerade auch verbunden sein mit
Investitionen in neue Geschiftsfelder. Der Blick
nach innen und Kostenreduktion mogen kurz-
fristig hilfreich sein, langfristig erlauben sie es
aber nicht, Wettbewerbsvorteile zu schaffen.

promedia: Martin Stadelmaier hat eine neue
Wihrung fiir die Vergleichbarkeit und Ermitt-
lung vorherrschender Meinungsmacht gefor-
dert. Wie kann eine solche Wihrung aussehen?
Sjurts: Wir bendtigen insoweit eine neue ,, Wih-
rung” als wir den Blick iiber den Fernsehmarke
hinaus auf die anderen Teilmirkte richten miis-
sen. Fiir diese neuen Medienteilmirkte, die hier
in den Fokus riicken, wie IPTV oder Handy
TV, brauchen wir verlisslicheres statistisches
Material zur Nutzungssituation.

promedia: Bleibt aber nicht die Reichweite die
entscheidende Messgréﬁe, denn man kann
kaum von der subjektiven Wirkung ausgehen. . .
Sjurts: Das ist richtig und so verfahren wir auch,
nimlich mit Blick auf die Reichweite und Brei-
tenwirkung eines Mediums. Einen Anhalts-
punkt hierfiir liefern Werte wie die der Zu-
schaueranteil, die verkaufte Auflage, Page
Impressions oder Visits.

promedia: Muss dafiir ein KEK-eigenes
Messsystem geschaffen werden?

Sjurts: Nein, das muss es nicht. Zur Nutzungs-
situation in den klassischen Medienteilmirkten
gibt es ausreichend Daten. Und fiir die neuen
Medienteilmirkte werden diese sukzessive zur
Verfiigung gestellt. Ich glaube tibrigens nicht,
dass es eine Wiihrung fiir den Medienmarkt
insgesamt geben kann. Wir miissen uns viel-
mehr jeden Medienteilmarke fiir sich anschau-
enund die jeweilige Nutzungssituation und das
medienspezifische Beeinflussungspotenzial se-
hen und verstehen. So haben wir haben als
Ausdruck der quantitativen Nutzung im
Fernsehmarkt den Zuschaueranteil, bei den
Zeitungen und Zeitschriften die Auflage und
die Page Impressions im Internetbereich. Fiir
die Bewertung des Beeinflussungspotenzials ei-
nes Mediums sind dariiber hinaus Aktualitit,
Suggestivkraft und Breitenwirkung zu bertick-
sichtigen. Eine einheitliche Wihrung funktio-
niert nicht, weil die Medienmirkte sehr unter-

schiedlich sind.

promedia: Dann setzen Sie sich weiterhin dem
Vorwurf aus, Apfel mit Birnen zu vergleichen.
Sjurts: Nein, das tun wir nicht. Medien-
produkte sind zwar unterschiedlich in ihrem
Charakter, sie lassen sich jedoch mit Blick auf
ihre meinungsbeeinflussende Kraft zueinander
ins Verhiltnis setzen, und zwar tiber die vom
Bundesverfassungsgericht vorgegebenen Merk-
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male ,, Aktualitit”, ,Suggestivkraft” und ,,Brei-
tenwirkung”. Mittels dieser Merkmale lassen
sich alle Medien beschreiben. Und damit wird
deutlich und transparent, welches Meinungs-
beeinflussungspotenzial welches Medium hat.

promedia: Nach Auffassung einiger Wissen-
schaftler und Politiker sollen auch die Mirkte
neu definiert werden. Welche Mirkte sollten das
kiinftig sein?

Sjurts: Mirkte miissen nicht neu definiert wer-
den! Mirkte sind da und miissen berticksich-
tigt werden. Zum Beispiel existiert der Marke
Mobile-TV* bereits — man muss ihn nicht

definieren, sondern beriicksichtigen.

promedia: Aber veriindert sich nicht die Ge-
wichtung der Mirkte, indem etwa das Internet
heute eine ungleich grofiere Rolle fiir die Mei-
nungsbildung spielt als vor einigen Jahren?
Sjurts: Das ist richtig, aber das hat mit einer
Definition von Mirkten nichts zu tun. Die
Medienwirtschaft ist ein hochdynamisches
Unmfeld, das durch das Auftreten immer wieder
neuer Technologien einem laufenden Wandel
unterliegt. Auf diese Weise bilden sich auch
immer wieder neue Medienteilmirkte heraus
oder verindern sich in ihrer Bedeutung, So hat
das Internet heute im Alltag der Rezipienten
eine ganz andere Bedeutung als noch vor vier
oder fiinf Jahren und in fiinf Jahren wird es
wiederum eine ganz andere Bedeutung haben
als heute. Im Ergebnis geht es also um die Fra-
ge, in welchem Ausmafl Medienangebote aktu-
ell genutzt werden..

promedia: Einer Ihrer Streitpunkte sind die
Bonuspunkte fiir Regionalfenster. Im Internet
werden zunehmend regionale Bewegtbild-
informationen gezeigt. Ist diese Regelung da-
mit nicht tiberfliissig?

Sjurts: Die Regelung, Bonuspunkte zu verge-
ben, finde ich im Grundsatz richtig. Dahinter
steht die Idee, die Unternehmen durch Anrei-
ze zu einem gewi’mschten Handeln zu bewe-
gen. Das ist prinzipiell eine gute Idee. Man
muss sich aber immer fragen, ob die Boni-
fizierung in threr Hohe angemessen ist. Mo-
mentan wird die Aufnahme eines Regional-
fensters mit einem Bonus von zwei Prozent-
punkten honoriert, und zwar bezogen auf den
bundesweiten Zuschaueranteil, obgleich die
Regionalfenster gar nicht in allen Bundeslin-
dern Programmbestandteil sind. Wenn man
dann noch beriicksichtigt, dass die Zuschauer-
anteile der einzelnen Sender durch die
Fragmentierung des Marktes tendenziell nicht
mehr erheblich steigen diirften, stellt sich die
Frage, ob dieser 2-Prozent Wert noch angemes-
sen ist oder ob nicht zunehmend eine Art
Uberboniﬁzierung eintritt,

promedia: Aber alle Privatsender wiirden gern
auf diese Regionalprogramme verzichten. ..
Sjurts: Ja, aus gut nachvollzichbaren &kono-
mischen Griinden. Wenn man also Regional-
fenster mochte, muss man sich fragen, wie
man zielgerichtet Anreize fiir die Unterneh-
men setzen kann. Denkbar wire z. B. eine
zusiitzliche Honorierung, wenn Regional-
fenster auch in jenen Bundeslindern ange-
boten werden, in denen dies bislang nicht
erfolgte. Dann hat man einen wirklichen
Vielfaltsgewinn. Anreizsysteme sind also ver-
niinftig, wenn man sie iiberlegt und dosiert
einsetzt.

promedia: In Zusammenhang mit der Krise
nehmen die Forderungen zu, bei Sanierungs-
fusionen und Kooperationen grofiziigiger zu
sein. Sehen Sie das auch so?

Sjurts: Ich verstehe diese Forderung durchaus,
aber ich finde, dass diese Argumentation zu sehr
auf die 6konomische Seite abstellt und aufler
acht lasst, dass Medienprodukte auch Kultur-
giiter sind. Medienunternehmen kénnen des-
halb gerade nicht nur aus einem ckonomischen
Blickwinkel heraus gemanagt werden; und das
Gleiche gilt auch fiir die Frage des Umgangs
mit Fusionen im Medienbereich. Grofiziigig-
keit ist hier fehl am Platze.

promedia: Wenn die konomische Basis nicht
funktioniert, gibt es auch kein Kulturgut. ..
Sjurts: Das ist richtig, Medienprodukte sind
gerade beides. Und es kommt darauf an, dass
beiden Aspekten Rechnung getragen wird. Dies
geschieht aber bestimmt nicht dadurch, dass der
Skonomischen Argumentation Vorrang einge-
raumt wird.

promedia: Sie wiirden die Ubernahme von
ProSiebenSat.I nicht als Sanierungsfusion anse-
hen?

Sjurts: Die Frage nach dem Vorliegen einer
Sanierungsfusion stellt sich meines Erachtens
nach in der derzeitigen Situation nicht. Nach
Kartellrecht ist das Vorliegen einer Sanie-
rungsfusion an drei Voraussetzungen ge-
kniipft: Erstens darf das sanierungsbediirftige
Unternehmen ohne den Zusammenschluss
nicht ﬁberlebensféhig sein, zweitens darf es
keine Alternative zu einer Ubernahme durch
das marktbeherrschende Unternehmen geben
und drittens miisste der Marktanteil des
sanierungsbediirftigen Unternehmens bei
dessen Ausscheiden vom Markt ohnehin au-
tomatisch dem erwerbenden Unternchmen
zuwachsen.

Dass diese Voraussetzungen in irgendeiner
Konstellation vorliegen wiirden, ist nicht zu
sehen. Und iibrigens tun sie das in den sel-
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tensten Fillen.



