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Vorwort 

Am 16. und 17. November 2016 fand an der Universität Passau die Ta-
gung »Wer bezahlt, bestellt – (Un-)Abhängigkeiten der Medieninhalte von 
der Medienfinanzierung« statt. Vorliegender Tagungsband enthält die Re-
ferate sowie einen ausführlichen Diskussionsbericht. 

Ausgangspunkt der Tagung war, dass die Medien frei sein müssen, 
gleichwohl aber Geld brauchen. Geld wiederum gibt es nie ohne Gegen-
leistung oder zumindest Bedingungen. Leser bezahlen nur für das, was sie 
wollen, Werbung wird nur in einem passenden Umfeld gebucht und auch 
der öffentlich-rechtliche Rundfunk ringt um die Akzeptanz seiner Bei-
tragsfinanzierung. Der Abhängigkeit von Medieninhalt und Medienfinan-
zierung wollen neuere Finanzierungsformen entgehen, etwa das Crowd-
funding, Stiftungen und neue öffentlich-rechtliche Gestaltungen. Aller-
dings zeigen sich (auch) bei den neuen Finanzierungsformen neue und alte 
Abhängigkeiten. 

Die Passauer Tagung hat die These der (unvermeidlichen) Abhängig-
keit des Inhalts von der Finanzierung untersucht. Mit dem Ziel der Unab-
hängigkeit der Medien vor Augen wurden einzelne und vor allem auch 
neue Finanzierungsformen diskutiert: Wie kann man, wenn der, der be-
zahlt, auch bestellt, sicherstellen, dass alle Beteiligten von und in den Me-
dien als »vierter Gewalt« das bekommen, was sie möchten und brauchen? 

Die Ergebnisse der Tagung sind auch außerhalb dieses Bandes in Tagungsberich-
ten festgehalten. Zum Zeitpunkt der Fertigstellung des Bandes waren dies die Be-
richte von Pohl, »Wer bezahlt, bestellt« – Bericht zur Tagung in Passau, DVBl. 
2017, 424–426, von Kieck, »Wer bezahlt, bestellt – (Un-)Abhängigkeiten der Me-
dieninhalte von der Medienfinanzierung«, Tagung an der Universität Passau am 
17. und 18.11.2016, K&R 01/2017, V, und von Leven, Medienfinanzierung und 
Medieninhalte – Tagung der Universität Passau am 17./18.11.2016, AfP 2017, 
137–139. 

Die Tagung wäre ohne den Einsatz aller Mitglieder des Lehrstuhls für Öf-
fentliches Recht, Medien- und Informationsrecht nicht möglich gewesen. 
Ganz besonders zu danken ist meinem Wissenschaftlichen Mitarbeiter 
Felix Sobala für seinen unermüdlichen Einsatz vor, während und nach der 
Tagung. 
 
Passau, im September 2017 Kai von Lewinski 
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Medienfinanzierung und Unabhängigkeit aus ökonomischer Per-
spektive1 

Univ.-Prof. Dr. Johannes Münster, Köln 

Über die Einladung, als Wirtschaftswissenschaftler auf einer juristischen 
Tagung über das Verhältnis zwischen der Finanzierung und der Unabhän-
gigkeit der Medien zu sprechen, habe ich mich sehr gefreut. Aus mehreren 
Gründen. Erstens deckt sich das Thema der Tagung mit einem meiner 
Forschungsinteressen. Als Volkswirt interessieren mich dabei vor allem 
die ökonomischen Aspekte des Themas. Da das Geschehen auf den Märk-
ten aber selbstverständlich stark von den jeweiligen gesetzlichen Rahmen-
bedingungen beeinflusst ist, können aber auch Ökonomen sehr von juristi-
scher Fachkompetenz profitieren. Zweitens gibt es zu dem Thema dieser 
Tagung eine Reihe von sehr interessanten neueren wissenschaftlichen Er-
kenntnissen in der Wirtschaftswissenschaft und in angrenzenden Fächern, 
insbesondere der Politikwissenschaft und der Kommunikationswissen-
schaft. Darüber möchte ich in meinem Vortrag berichten. 

In der Wirtschaftswissenschaft wird das Thema Unabhängigkeit und 
Tendenzfreiheit von Medien unter dem Stichwort »Media Bias« diskutiert. 
Ich beginne deshalb damit, diese Terminologie zu erläutern. Media Bias 
wird in einschlägigen Übersichtsartikeln definiert als »eine Abweichung 
von fairer, ausgewogener und unparteiischer Berichterstattung, die zu ei-
ner verzerrten Darstellung der Realität führt«2, oder als »a portrayal of 
reality that is significantly and systematically (not randomly) distorted«3. 

Manche Autoren fokussieren dabei auf politische Bias, die systematisch 
bestimmte politische Positionen unterstützen. So definieren Gentzkow, 
Shapiro und Stone Media Bias als »systematic differences in the mapping 
from facts to news reports – that is, differences which tend to sway naive 

____________________ 

1  Bei diesem Beitrag handelt es sich um eine ausgearbeitete Version des Vor-
trags der Tagung. 

2  Wellbrock, Media Bias in der internationalen ökonomischen Forschung, Medi-
enwirtschaft, Vol. 13: No. 2, 2016, 24–37. 

3  Groeling, Media bias by the numbers: Challenges and opportunities in the em-
pirical study of partisan news, Annual Review of Political Science, Vol. 16, 
2013, 129 ff. 
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readers to the right or left on political issues«.4 In der Literatur werden 
aber auch andere Verzerrungen diskutiert. So betonen Puglisi und Snyder: 
»Media biases can take a variety of forms: in favor of the incumbent gov-
ernment, in favor of a particular political party, ideologically liberal or 
conservative, in favor of industries or companies that advertise heavily in 
the outlet or that own the outlet, or in favor of audiences that are more 
valuable to advertisers.«5 

Häufig werden verschiedene Arten von Media Bias voneinander abge-
grenzt. So unterscheiden Gentzkow, Shapiro und Stone zwischen Distorti-
on iS einer falschen oder irreführenden Darstellung von Tatsachen einer-
seits und Filtering iS einer tendenziösen Auswahl von Tatsachen oder In-
formationen bei der Berichterstattung.6 Groeling unterscheidet Selection 
Bias – dabei geht es um die Frage, welche Nachrichten berichtet werden – 
von Presentation Bias – bezüglich der Frage, wie diese Nachrichten be-
richtet werden.7 In ähnlicher Weise sprechen D'Alessio und Allen von 
Gatekeeping Bias (»preference for selecting stories from one party«), 
Coverage Bias (»relative amounts of coverage each party receives«) und 
Statement Bias (»favorability of coverage towards one party or the oth-
er«).8 

Mein Beitrag gliedert sich in drei Abschnitte: 
1. Kann man Media Bias wissenschaftlich objektiv messen? Welche 

methodischen Schwierigkeiten gibt es dabei und welche Forschungsstrate-
gien helfen, um mit diesen Herausforderungen umzugehen? 

2. Was wissen wir über die Ursachen von Media Bias? Welche Quellen 
von Media Bias sind empirisch nachgewiesenermaßen bedeutsam? 

3. Welcher Zusammenhang besteht zwischen Medienfinanzierung und 
Media Bias? 

In einer kurzen Schlussbemerkung gehe ich auf die Frage nach einer 
optimalen Finanzierungsform ein und diskutiere, welche Formen von Me-
____________________ 

4  Gentzkow et al., Media bias in the marketplace: Theory, in: Anderson et al., 
Handbook of Media Economics, Vol. 1B, 2016, S. 623, 624. 

5  Puglisi/Snyder, Empirical Studies of Media Bias, in: Anderson et al., Hand-
book of Media Economics, Vol. 1B, 2016, S. 647, 648. 

6  Gentzkow et al., Media bias in the marketplace: Theory, in: Anderson et al., 
Handbook of Media Economics, Vol. 1B, 2016, S. 623 ff. 

7  Groeling, Media bias by the numbers: Challenges and opportunities in the em-
pirical study of partisan news, Annual Review of Political Science, Vol. 16, 
2013, 129 ff. 

8  D'Alessio/Allen, Media bias in presidential elections: a meta‐analysis, Journal 
of communication, Vol. 50: No. 4, 2000, 133 ff. 
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dia Bias aufgrund der Veränderungen der Medienmärkte an Bedeutung 
gewinnen. 

A. Kann man Media Bias messen? 

I. Die methodischen Herausforderungen 

Jeder Versuch, Media Bias wissenschaftlich zu messen, muss sich zwei 
grundsätzlichen methodischen Herausforderungen stellen.9 

Erstens hängt die wahrgenommene Verzerrung von Medieninhalten von 
den Meinungen, Einstellungen und Vorurteilen des jeweiligen Rezipienten 
ab. Man spricht hier von dem »subjectivity problem«. 

Wenn zB ein Zuschauer eine Nachrichtensendung als tendenziös empfindet, stellt 
sich die Frage, ob wirklich die Nachrichtensendung einen Bias hat, oder der Bias 
nicht vielmehr im Auge des Betrachters liegt. 

In der Sozialpsychologie gibt es dazu ein interessantes Experiment.10 

In dem Versuch wurden Studenten anhand ihrer Selbsteinschätzung in drei Grup-
pen unterteilt: Pro-Israel, Pro-Arab und Neutral. Alle Studenten bekamen diesel-
ben Ausschnitte aus der US-amerikanischen Fernsehberichterstattung über das 
Massaker von Sabra und Schatila im Libanesischen Bürgerkrieg zu sehen. Vergli-
chen mit den neutralen Studenten beurteilten die Pro-Israel-Studenten und die Pro-
Arab-Studenten die Berichterstattung als stärker verzerrt – allerdings in unter-
schiedliche Richtungen: die Pro-Israel-Studenten konstatierten einen Bias gegen 
Israel, die Pro-Arab-Studenten einen für Israel. 

Eine zweite methodische Herausforderung – insbesondere bei der Erfor-
schung von Selection Bias, Gatekeeping Bias oder Coverage Bias – be-
steht darin, dass die Forschung die Gesamtheit aller möglichen Nachrich-
ten nicht kennt, aus denen die Medien die berichteten Nachrichten aus-
wählen. Die Grundgesamtheit oder Population aller denkbaren Nachrich-
ten ist schlicht nicht beobachtbar. Deshalb kann man auch nicht, um einen 
etwaigen Bias zu ermitteln, die tatsächlich in den Medien berichteten 

____________________ 

9  Groeling, Media bias by the numbers: Challenges and opportunities in the em-
pirical study of partisan news, Annual Review of Political Science, Vol. 16, 
2013, 129 ff. 

10  Vallone et al., The hostile media phenomenon: biased perception and percep-
tions of media bias in coverage of the Beirut massacre, Journal of personality 
and social psychology, Vol. 49: No. 3, 1985, 577 ff., dort auch zum Folgenden. 
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Nachrichten vergleichen mit der Menge aller potentiell denkbaren Nach-
richten. Man spricht hier von dem »unobserved population problem«. 

II. Forschungsstrategien zum Subjectivity Problem 

Innerhalb der Wirtschaftswissenschaft wird aufgrund des Subjectivity 
Problems auf eine Kodierung von Medieninhalten und deren etwaiger 
Tendenzen durch Menschen weitgehend verzichtet. Dieses sog. Human 
Coding wird durch automatisierte Textanalysen ersetzt, um subjektive 
Einflüsse auszuschalten. Am einfachsten zu messen sind dabei Größen 
wie Auftritte oder Redezeiten von Politikern in den audiovisuellen Medien 
oder die Quantität der Berichterstattung über Politiker. Derartige Untersu-
chungen haben eine längere Tradition in der Politikwissenschaft und 
Kommunikationswissenschaft,11 werden aber auch in der Wirtschaftswis-
senschaft verwendet. So untersuchen bspw. Adena et al. Radioauftritte 
von Politikern in der Weimarer Republik und unter den Nazis.12 In ähnli-
cher Weise untersuchen Durante und Knight Redezeiten in italienischen 
Fernsehsendern vor und während der Amtszeit von Silvio Berlusconi.13 
Vergleichsweise einfach zu messen sind auch explizite Stellungnahmen 
von Zeitungen zu bestimmten Fragen, bspw. Wahlempfehlungen14 oder 
Kommentare zu Urteilen des Supreme Courts der USA15. 

Die erste innerhalb der Wirtschaftswissenschaft weit zitierte Studie zu 
Media Bias vergleicht Zitationen von Think-Tanks durch Politiker (Re-
publikaner vs. Demokraten) und durch Medien.16 

____________________ 

11  Vgl. D'Alessio/Allen, Media bias in presidential elections: a meta‐analysis, 
Journal of communication, Vol. 50: No. 4, 2000, 133ff. 

12  Adena et al., Radio and the Rise of the Nazis in Prewar Germany. The Quarter-
ly Journal of Economics, Vol. 130: No. 4, 2015, 1885–1939. 

13  Durante/Knight, Partisan control, media bias, and viewer responses: Evidence 
from Berlusconi's Italy, Journal of the European Economic Association, 
Vol. 10: No. 3, 2012, 451 ff. 

14  Ansolabehere et al., The Orientation of Newspaper Endorsements in U.S. Elec-
tions, 1940–2002, Quarterly Journal of Political Science, Vol. 1: No. 4, 2006, 
393 ff. 

15  Ho/Quinn, Measuring explicit political positions of media, Quarterly Journal of 
Political Science, Vol. 3: No. 4, 2008, 353 ff. 

16  Groseclose/Milyo, A measure of media bias, The Quarterly Journal of Eco-
nomics, Vol. 120: No. 4, 2005, 1191 ff., dort auch zum Folgenden. 
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In den USA verfolgen die Think-Tanks häufig eine klare politische Agenda. Gro-
seclose und Milyo ermitteln, wie oft welcher Politiker welchen Think-Tank zitiert. 
Dann führen sie entsprechende Untersuchungen für verschiedene Medien in den 
USA durch. Unter der zugrunde gelegten Annahme, dass eine ähnliche politische 
Position sich in einem ähnlichen Zitierverhalten niederschlägt, erlaubt dieses Vor-
gehen den Autoren, die Medien auf einer Links-Rechts-Achse relativ zueinander, 
und zugleich auch relativ zu den gewählten Politikern, anzuordnen. 

Die vielleicht bekannteste Studie zu Media Bias innerhalb der Wirt-
schaftswissenschaft untersucht ideologisch geladene Wortwahl.17 

Anhand eines Korpus von Politikerreden untersuchen die Autoren zunächst mit 
Hilfe von statistischen Methoden, welche Wörter und Wortkombinationen für Po-
litiker der Demokraten bzw. der Republikaner besonders typisch sind. Bspw. re-
den Demokraten von der »estate tax« und Republikaner von der »death tax« – 
beides ist die Erbschaftssteuer, aber die Konnotationen sind unterschiedlich. Dann 
untersuchen die Autoren, wie die Zeitungen diese politisch aufgeladenen Wörter 
verwenden, und können so die Zeitungen relativ zueinander politisch positionie-
ren. 

Als Bsp. für die Ergebnisse solcher Analysen seien im Folgenden kurz die Re-
sultate von Groseclose und Milyo berichtet, die 17 amerikanische Medien in den 
Jahren 1990 bis 2003 untersuchen.18 Nach den Autoren sind – mit nur zwei Aus-
nahmen, der Washington Times und Fox News – alle untersuchten Medien poli-
tisch links vom durchschnittlichen US-Wähler positioniert. Dieses Ergebnis haben 
die Autoren sehr betont19 und es ist in der Folge durchaus kritisch diskutiert wor-
den. Letztlich hat sich das Ergebnis als nicht besonders robust erwiesen, insbeson-
dere scheint es vom Beobachtungszeitraum und von der Auswahl der Think-Tanks 
abzuhängen20. Ein weiteres Ergebnis der Studie von Groseclose und Milyo besagt, 
dass sich die politischen Positionen der untersuchten Medien zwischen denen der 
beiden Parteien befinden.21 Dieses Ergebnis ist in der weiteren Forschung bestätigt 
worden: Neuere Literaturübersichten wie von Groeling22 und von Strömberg23 

____________________ 

17  Gentzkow/Shapiro, What drives media slant? Evidence from US daily newspa-
pers, Econometrica, Vol. 78: No. 1, 2010, 35 ff., dort auch zum Folgenden. 

18  Groseclose/Milyo, A measure of media bias, The Quarterly Journal of Eco-
nomics, Vol. 120: No. 4, 2005, 1191 ff., dort auch zum Folgenden. 

19  Siehe auch Groseclose, Left turn: How liberal media bias distorts the 
American mind, 2011. 

20  Gasper, Research Note Shifting Ideologies? Re-examining Media Bias, Quar-
terly Journal of Political Science, Vol. 6: No. 1, 2011, 85 ff. 

21  Groseclose/Milyo, A measure of media bias, The Quarterly Journal of Eco-
nomics, Vol. 120: No. 4, 2005, 1191 ff. 

22  Groeling, Media bias by the numbers: Challenges and opportunities in the em-
pirical study of partisan news, Annual Review of Political Science, Vol. 16, 
2013, 129 ff. 


