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Justus Haucap ist Vorsitzender der Monopol-
kommission und Direktor des Diisseldorf Institu-
te of Competition Economics (DICE). Der 42-jah-
rige Haucap hat in Saarbriicken Volkswirtschaft
studiert und dort bei Prof. Dr. Rudolf Richter mit
einer institutionendkonomischen Analyse des
Werbemarktes promoviert. Nach einer zwei-
jahrigen Zwischenstation als wettbewerbs-
okonomischer Analyst bei einer politischen
Beratungsbhehdrde in Neuseeland war Haucap
wissenschaftlicher Assistent bei Prof. Dr. Jorn
Kruse an der Helmut-Schmidt-Universitdt in
Hamburg, wo er 2003 auch habilitiert wurde.
Haucaps Forschung hat sich auch immer wieder
mit mediendkonomischen Problemstellungen
befasst. Einige der wichtigen neueren theoreti-
schen Erkenntnisse der Medienokonomie gehen
auf Arbeiten Haucaps zuriick. Er ist zudem lang-
jahriges Mitglied im Redaktionsbeirat der Medi-
enWirtschaft sowie weiterer Fachzeitschriften.

Okonomie der

Interview mit Prof. Dr. Justus Haucap, Vorsitzen-
der der Monopolkommission, zur Novellierung
des Pressekartellrechts

Schliisselbegriffe: Pressekartellrecht | Zeitungsmarkte | Nachbarschaftsfusionen

MedienWirtschaft: Herr Haucap, die Monopolkommission
hat im Februar ihr Sondergutachten zur anstehenden ach-
ten Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrén-
kungen (GWB) vorgelegt und sich darin auch mit der ge-
planten Reform der Pressefusionskontrolle beschiftigt.
Der Referentenentwurf zur Novelle sieht lediglich eine
Verédnderung der Presse-Rechenklausel bei den Aufgreif-
kriterien vor: Die Umsatzwerte der beteiligten Medienun-
ternehmen sollen kiinftig nicht, wie bisher, mit dem Faktor
20, sondern nur noch mit dem Faktor 8 multipliziert werden,
wodurch die Aufgreifschwellen bei Pressefusionen um
das Anderthalbfache steigen. Nach Auskunft des Bundes-
verbands Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) wird diese
Liberalisierung fusionswilligen Zeitungsverlagen mit einer
gemeinsamen Auflage von 100.000 bis 150.000 Exemplaren
nutzen. Alle weitergehenden Forderungen nach Lockerun-
gen bei der Pressefusionskontrolle, die der BDZV und der
Verband Deutscher Lokalzeitungen (VDL) zuvor in einer
gemeinsamen Wunschliste formuliert hatten, hat das Wirt-
schaftsministerium hingegen ignoriert: Weder sollen Sa-
nierungs- oder Nachbarschaftsfusionen erleichtert, noch
die Schwellenwerte fiir Bagatell- und Anschlussfusionen
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aufgeweicht werden. Kénnen Sie kurz die Haltung der Mo-
nopolkommission hierzu skizzieren?

Die geplante Lockerung bei der
Presse-Rechenklausel hilt die Mono-
polkommission fiir noch vertretbar — mit
Betonung auf dem ,,Noch”.

Justus Haucap: Die Lockerung bei der Presse-Rechen-
klausel hélt die Monopolkommission fiir wettbewerbspo-
litisch noch vertretbar — mit Betonung auf dem ,Noch”.
Grundsatzlich hat die Kommission nochmals bekréftigt,
dass besonders engmaschige Aufgreifkriterien im Pres-
sebereich sowohl durch wettbewerbliche als auch durch
gesellschaftspolitische Griinde gerechtfertigt sind. Faktor
8 erscheint mithin als das hochste der Gefiihle.
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Bei allen anderen Punkten applaudieren wir dem Ministe-
rium ausdriicklich: Hier ist Nichtstun schlicht das Beste.
Wenn groBe Verlage einen kleinen {ibernehmen wollen,
sollte das Bundeskartellamt das weiterhin vorher griindlich
priifen; also sollte man von Anderungen der Bagatell- und
Anschlussklauseln die Hande lassen. Bei Sanierungs- und
Nachbarschaftsfusionen sind die allgemeinen Kriterien,
die vom Bundeskartellamt und von der Rechtsprechung
entwickelt worden sind, auch fiir die Presse angemessen
und flexibel genug.

MedienWirtschaft: /n einem Standpunkt-Beitrag, den Sie
im Heft 2/2010 gemeinsam mit lhrem Mitarbeiter Torben
Stiihmeier fiir die MedienWirtschaft verfasst haben, konn-
ten Sie sich fiir die von den Verlegern geforderte Regelung
bei den Nachbarschaftsfusionen noch erwérmen: Die Ver-
leger meinen, wo es zehn Jahre an den Fronten zweier
Nachbarzeitungen nachweislich ruhig geblieben sei, soll
das Kartellamt auch keinen potenziellen Wettbewerb mehr
postulieren kénnen. Vor zwei Jahren hielten Sie den Wunsch
noch fiir nachvollziehbar. Haben Sie Ihre Meinung hierzu
plétzlich gedndert?

Justus Haucap: Nein, ich stehe dazu: Bei benachbarten
Zeitungen beobachten wir auch in den Grenzgebieten zu-
meist kaum Wechselbewegungen bei den Lesern und echte
Konkurrenz-Attacken auf die Nachbarn bleiben aufgrund
der mangelnden Bestreitharkeit der lokalen Kernmérkte
nahezu véllig aus. Eher sehen wir in den letzten Jahren so-
gar wechselseitige Riickzugsbewegungen in Uberschnei-
dungsgebieten. Wetthewerh sdhe anders aus! Es ist somit
zumeist fraglich, ob Nachbarzeitungen wettbewerbspo-
litisch anders behandelt werden sollten als geographisch
getrennte Zeitungen. Wenn der Einzelfall diesem Gesamt-
bild entspricht, miisste das Bundeskartellamt allerdings
auch bei Anwendung der allgemeinen Kriterien wetthe-
werbspolitische Unbedenklichkeit attestieren. Die sehr
schematische Zehn-Jahres-Regel ist also kritisch zu sehen.

MedienWirtschaft: Meinen Sie kritisch in dem Sinne, dass
eine sachgerechte Priifung auf Basis der allgemeinen Kri-
terien den Verlagen ohnehin mehr Spielrdume lieBe als die
rein schematische Anwendung einer ,,Zehn-Jahres-Regel“?

Justus Haucap: Ja, ich denke, in den meisten Féllen wére
das so.

MedienWirtschaft: Angenommen, das Bundeskartellamt
folgte Ihrer allgemeinen Analyse, wéren die hieraus fol-
genden Konsolidierungseffekte dann nicht eventuell noch
deutlich bedeutsamer als die Folgen einer malSvollen Ab-
schwéchung der Rechenklausel bei den Aufgreifkriterien?

Justus Haucap: In der Gesamtsicht mdglicherweise ja. Und
machen wir uns doch nichts vor: Durch den Zusammenkauf
raumlich klar getrennter Zeitungen haben groBe Verlage
doch auch schon in den letzten Jahren erhebliche Kon-
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solidierungseffekte auf Kosten der publizistischen Vielfalt
erzielen konnen, ohne mit dem Bundeskartellamt in Kon-
flikt zu geraten: M. Dumont-Schauberg hat die Frankfurter
Rundschau, die Berliner Zeitung und die Hamburger Mor-
genpost iibernommen, die Siidwestdeutsche Medienhol-
ding die Siiddeutsche Zeitung und die WAZ Mediengruppe
die Braunschweiger Zeitung etc. Benachbarte Zeitungs-
hauser sollten hier nicht diskriminiert werden, sofern es
aufgrund der wechselseitigen Unbestreitbarkeit der Mark-
te zwischen ihnen noch nicht einmal einen potenziellen
Wettbewerb gibt.

Es ist zumeist fraglich, ob Nachbarzei-
tungen wettbewerbspolitisch anders zu
behandeln sind als geographisch
getrennte Zeitungen.

MedienWirtschaft: Eine Fortentwicklung der Spruchpra-
xis des Bundeskartellamts haben Sie und andere Experten
auch bei der Beurteilung der Wettbewerbswirkungen von
Kooperationen und Fusionen auf den Anzeigenmérkten ge-
fordert. Mit Blick auf die neue Konkurrenz aus dem Internet
diirften diese zum Beispiel nicht zu eng abgegrenzt wer-
den, so die Argumentation. Im damals nicht umgesetzten
Reformentwurf der rot-griinen Koalition von 2005 sollten
Anzeigenkooperationen sogar noch weitgehend von der
Fusionskontrolle freigestellt werden, sofern der ékonomi-
sche Wettbewerb auf den Lesermérkten jeweils unange-
tastet bliebe. Was hielten Sie von einer solchen radikalen
gesetzlichen Lésung?

Justus Haucap: Die Monopolkommission ist der Auffas-
sung, dass das Bundeskartellamt den aktuellen Entwick-
lungen bei der Marktabgrenzung in hinreichendem Male
Rechnung trégt. Die Einfilhrung von pauschalen Freistel-
lungen ist unter diesem Aspekt nicht begriindbar. Die Mo-
nopolkommission setzt also weiterhin eher auf die Fortent-
wicklung der Kartellamtspraxis.

MedienWirtschaft: Nun sind Sie selbst freilich auch mal3-
geblich an der Fortentwicklung der medienékonomischen
Forschung beteiligt. Und eine Ihrer letzten herausragen-
den Arbeiten zeigt, dass ,Semi-Kollusionen™ auf den An-
zeigenmérkten bei gleichzeitigem Wettbewerb auf den
Lesermdérkten insgesamt positive Wohlfahrtseffekte erwar-
ten lieBen, wobei insbesondere die Leserinnen und Leser
profitieren wiirden, zum Beispiel durch niedrigere Preise.
Auch andere medienékonomische Arbeiten weisen klar in
diese Richtung: Ist dies kein starkes Argument fiir die sys-
tematische Freigabe entsprechender Kooperationen?
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Justus Haucap: Dass sich entsprechende Forderungen
durch solche Forschungsergebnisse unterstiitzen lassen,
ist natiirlich nahe liegend. Allerdings kdnnen theoretische
Modelle nicht die gesamte Komplexitdt der Realitdt ein-
fangen, sondern nur bestimmte Wirkungsmechanismen
isoliert herausarbeiten. Je klarer sich derartige Zusam-
menhénge dann auch im Einzelfall belegen lassen, desto
eher kdnnten sie auch die Kartellamtspraxis beeinflussen.
Im Sinne eines ,more economic approach” in der Wetthe-
werbspolitik wére dies durchaus denkbar.

MedienWirtschaft: Kdmen wir i(iber einen solchen Ansatz
aber nicht in Teufels Kiiche mit der Pressefusionskontrolle?
Denn wenn es um klassische Preis- und Wohlfahrtseffekte
geht, scheint das regionale und lokale Zeitungsmonopol allen
Konkurrenzkonstellationen ja letztlich klar (iberlegen zu sein:
Die empirischen Studien zeigen doch, dass monopolistische
Zeitungsmaérkte nicht etwa héhere Zeitungs- und Anzeigen-
preise aufweisen, wie man es nach tradierter allgemeiner
Wettbewerbstheorie erwarten wiirde, sondern niedrigere!

Neuere Modelle zeigen, dass Zeitungs-
monopolisten starke Anreize haben
kdnnten, eine maglichst groSe Vielfalt
zu bieten.

Justus Haucap: Stimmt, das ist die wundersame Okonomie
der Zeitungsmaérkte. Und als Wetthewerbsékonom hat man
natiirlich ein gewisses Stérgefiihl, wenn im Monopolfall
die Preise sinken. Auf Grundlage der Theorie zweiseitiger
Markte lassen sich solche iiberraschenden Ergebnisse
aber zunehmend gut erkldren. Freilich sind auf Medien-
markten nicht nur die Preise wichtig, sondern vor allem
auch Qualitat und publizistische Vielfalt.

MedienWirtschaft: Aktuelle empirische Studien sehen al-
lerdings auch bei der journalistischen Qualitét die Mono-
polzeitungen vorne.

Justus Haucap: Qualitét ist sehr schwer empirisch zu mes-
sen, aber einige neuere Studien sind in der Tat sehr interes-
sant. Selbst im Hinblick auf die publizistische Vielfalt zeigen
neuere mediendkonomische Biindelungs-Modelle, dass
Zeitungsmonopolisten starke Anreize haben kdnnten, eine
grolRe und breite Vielfalt an Themen und Meinungen zu bie-
ten. Erste empirische Studien gehen ebenfalls in diese Rich-
tung, doch ist dies ein Feld, in dem noch viel Forschungsar-
beit notwendig ist, um wirkliche Klarheit zu erlangen.

Solange diese nicht vorliegt, sollte man keine voreiligen

Schliisse ziehen und das Kind nicht mit dem Bade aus-
schiitten. Es gilt weiterhin der Grundsatz, dass wettbewerb-
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liche Strukturen in aller Regel zunéchst einmal bessere Er-
gebnisse erwarten lassen als Monopole. Die Beweislast fiir
den Gegenbeweis muss auf Seite etwaiger Fusionsparteien
liegen. Grundsatzlich sollten wir den verbleibenden Wetthe-
werb auf den Tageszeitungsmaérkten auch weiterhin schiit-
zen und nicht zur Disposition stellen. Gesellschaftspolitisch
gesehen geht es hierbei letztlich auch um Machtfragen:
Wetthewerb verhindert, dass einzelne einen zu groBen Ein-
fluss auf die offentliche Meinungsbildung ausiiben kdnnen.
Das gilt auch und im Besonderen auf regionaler und lokaler
Ebene.

Das Interview fiihrte Prof. Dr. Frank Lobigs.
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