
Reputation als Motivation!
Der institutionenkönomische Reputationsansatz und welche Alternativen? – Replik
zum Aufsatz von Stephan Märkt

Jürgen Heinrich / Frank Lobigs

Märkts (2005: 542) Ausgangspunkt ist die Feststellung, wir hinterfragten „neuerdings“
die in der Medienökonomie zuvor „prominent“ vertretene Meinung, „dass in einem (. . .)
Medienmarkt die Erzeugung von hoher Qualität vor allem auf eine Orientierung an
Werten und Normen bzw. auf eine intrinsische Motivation der Anbieter (. . .) zurück-
zuführen ist.“ Nach unserer Interpretation der Literatur hingegen sieht die publizis-
tikwissenschaftlich ausgerichtete Medienökonomie das von ihr zentral thematisierte
Problem gerade in dem möglichen Widerspruch zwischen publizistischen Normen und
Werten und der als Grundannahme unterstellten Profitorientierung der Medienunter-
nehmen.1 Auch die einschlägige Beschreibung eines Marktversagens in Bezug auf die
Produktqualität2 geht von dieser Grundannahme aus. Folgerichtig wurde hinsichtlich
der Frage, ob und wie dieses Markversagen überwunden werden könne, üblicherweise
eben auch gerade nicht auf intrinsische Motivation verwiesen, sondern pauschal auf Re-
putation.3

Allerdings konnten auch diese pauschalen Hinweise nicht befriedigen, da die hier-
durch angesprochenen spieltheoretischen Modelle zu Qualitätsreputationen keineswegs
ohne Weiteres auf journalistische Medienprodukte anwendbar sind, wie wir selbst nach-
drücklich betonen.4 Wie unsere Theorie eines funktionsfähigen journalistischen Wett-
bewerbs zeigen soll, wird eine Erklärung von Qualitätsreputationen auf Märkten für
journalistische Qualitätsmedien erst dann möglich, wenn man das auf dem Konzept der
„Organisationskultur“ beruhende allgemeine institutionenökonomische Reputations-
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1 Vgl. stellvertretend für viele etwa Altmeppen, 1996: insbesondere 10, 13; Meier/Trappel, 2001:
163f., 172ff.; Kiefer, 2001: insbesondere 18f.; Siegert, 2003: 228; Altmeppen/Karmasin, 2003: ins-
besondere 22f.

2 Vgl. Heinrich, 1994: 102f.; 1996: 167ff. sowie neben vielen anderen etwa Kiefer, 2001: 309f., 376,
389; Karmasin, 1998: 331; Meier/Jarren, 2001: 154; Siegert, 2001: 110f.; Märkt, 2005: 543. Ob-
wohl diese Marktversagensbeschreibung zumeist unter Verweis auf Akerlofs (1970) Adverse-
Selection-Konzept präsentiert wird, stellt die Analyse doch eigentlich eine spezielle Moral-Ha-
zard-Problematik dar (vgl. in ausführlicher Darstellung Lobigs, 2004: 53f.).

3 Vgl. stellvertretend für viele Hamilton, 2004: etwa 4; Czygan, 2004: 48; Altmeppen, 2003: 119;
Never, 2002: 162; Schulz/Held/Kops, 2002: 179; Varian, 1998: 5; Shapiro/Varian, 1999: 5f.;
Heinrich 1999: 607; 1996: 168; 1994: 103. Wie Märkt (2005: 545) feststellt, haben daneben etwa
auch Hartwig/Schröder (1999: 289) in diesem Zusammenhang bereits auf den Begriff der Re-
putation verwiesen.

4 Vgl. Heinrich und Lobigs (2003: 251) sowie Lobigs (2004: 60f.), wo die Anwendungsprobleme
der rein spieltheoretischen Reputationsmodelle ausführlich analysiert werden. Ein zentrales
Anwendungsproblem folgt etwa aus dem Umstand, dass journalistische Medien weitgehend
nicht als Erfahrungs-, sondern als Vertrauensgüter zu klassifizieren sind (vgl. etwa
Heinrich/Lobigs, 2003: 250; Lobigs, 2004: 61; Kiefer, 2001: 151, 232; Siegert, 2001: 110; Alt-
meppen, 2003: 119). Verschiedentlich vorgebrachte Argumente, diese Vertrauensgutproblema-
tik ließe sich durch die Möglichkeit einer wechselseitigen öffentlichen Anschwärzung konkur-
rierender Medienprodukte überwinden, scheitern an der logischen Aporie eines infiniten Kon-
trollregresses (vgl. Lobigs, 2004: 63).
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konzept von David M. Kreps (1990a; vgl. auch Richter/Furubotn, 2003: etwa 191, 206,
580, 588) in sinnvoller Modifizierung und Erweiterung auf journalistische Qualitätsme-
dien anwendet und entsprechend die konventionalisierten Normen journalistischer
Qualitätsproduktion als journalistische Qualitätskultur versteht, welche unter be-
stimmten – und, wie wir meinen, auch recht interessanten – Bedingungen durch Repu-
tationsmechanismen durchgesetzt werden kann.5

Wir wenden damit aber sehr bewusst gerade einen theoretischen Ansatz an, der po-
sitive Transaktionskosten konsequent im Sinne der Neuen Institutionenökonomik er-
fasst und damit gerade den von Märkt (2005: 549) geforderten „wesentlichen Erkennt-
nisfortschritt gegenüber der Neoklassik“ verspricht.6 Auch Märkts (2005: 550) Feststel-
lung, das durch uns hervorgehobene Gleichgewicht lasse sich nur unter Bezugnahme auf
die Fokalpunkte-Theorie von Thomas Schelling (1960) plausibilisieren, können wir nur
nachdrücklich zustimmen – allerdings auch hier mit dem Zusatz, dass wir ja eben dar-
um einen Ansatz anwenden, der im Kern auf Schellings Fokalpunkte-Konzept aufbaut.7

Neben der Kritik an der vermeintlichen theoretischen Grundorientierung unseres An-
satzes stellt Märkt spezifische Annahmen und Teilargumente unserer theoretischen Kon-
zeptentwicklung als empirisch unplausibel in Frage. Selbstverständlich erheben wir nicht
den Anspruch, dass unser Konzept jede Facette der Realität wiedergeben würde. Doch
finden wir die von Märkt konkret vorgebrachten Gegenargumente nicht überzeugend.
In dieser kurzen Replik lässt sich dies nur im Rahmen einer Aufzählung ansprechen:
1. So problematisiert Märkt (2005: 549) etwa die Annahme, dass „Akteure eine Präfe-

renz für zukünftige Auszahlungen haben“. Sollte er hiermit meinen, dass Akteure in
der Regel zukünftige Auszahlungen diskontieren, so ist dies bei uns berücksichtigt
(vgl. Heinrich/Lobigs, 2003: 255f.; Lobigs, 2004: 65f.); sollte Märkt aber etwa darauf
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5 Nebenbei sei hier angemerkt, dass wir uns im Einklang mit Kreps’ allgemeiner Reputations-
theorie auf konventionalisierte journalistische Normen und insofern nicht auf einen objektivis-
tischen Qualitätsbegriff (vgl. Märkt, 2005: 543f.) beziehen. Unser Verständnis der journalisti-
schen Qualitätsnormen (vgl. Heinrich/Lobigs, 2003: 253; Lobigs, 2004: 62f.) geht von intersub-
jektiven Vereinbarungen im Sinne der konstruktivistischen Medien(schemata)-Theorie aus (vgl.
insbesondere Schmidt/Weischenberg, 1994: 216ff. oder auch Weischenberg, 1995: 167f.). Die
von uns angesetzten Grundnormen werden dabei nicht nur von den journalistischen Praktikern
als solche anerkannt (vgl. die in Heinrich/Lobigs, 2003: 253 in Fußnote 6 zitierte Literatur); wie
die aktuelle empirische Forschung zum „Vertrauen in Journalismus“ zeigt, korrespondieren
auch die normativen Erwartungen der Rezipienten in verblüffender Klarheit mit diesen Grund-
normen (vgl. Matthes/Kohring, 2003: 10f. und 19; Kohring/Matthes, 2004: 379 und 383 sowie
Kohring, 2004: 170ff. und 256ff.). Dies könnte mitunter ein Grund dafür sein, warum sich die-
se Normen auch weltweit immer weiter durchsetzen (vgl. Fabris, 2001: 61). 

6 Wie Richter und Furubotn (2003: 409; vgl. auch Furubotn/Richter, 1997: 333) in ihrem inter-
nationalen Standardlehrbuch zur Neuen Institutionenökonomik hervorheben, bietet Kreps’
Theorie der Organisationskultur eine originär institutionenökonomische Reputationstheorie, da
sie, anders als die rein spieltheoretischen Modelle, positive Transaktionskosten umfassend
berücksichtigt (vgl. insbesondere auch Richter, 2001: 233). Die sich in unserem Konzept wi-
derspiegelnde Verbindung zwischen Spieltheorie und Neuer Institutionenökonomik, welche
Märkt (2005: 548) als problematisch bezeichnet, entspricht damit zumindest genau jener, die in
der Neuen Institutionenökonomik standardmäßig vertreten wird.

7 Kreps’ transaktionskostenökonomische Reputationstheorie zeichnet sich ja gerade dadurch aus,
dass sie die spieltheoretische Reputationsargumentation in sinnvoller (und mit den institutio-
nenökonomischen Grundannahmen perfekt vereinbarer) Weise mit dem Fokalpunkte-Konzept
des frisch gekürten Nobelpreisträgers Schelling  integriert (vgl. Kreps, 1990a: 93, 95 sowie 120ff.;
vgl. daneben auch Richter und Furubotn, 2003: 191, 206, 580 sowie Richter, 2001: 233). 
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hinaus wollen, dass die Akteure gar keine zukünftigen Auszahlungen wollten, so er-
schiene uns dies als ebenso lebensfremd wie die Spekulation, eine Zeitung könnte die
Rezipienten durch Verwendung verschiedener Zeitungstitel immer wieder erneut
übervorteilen und durch diesen „Trick“ wiederholt Täuschungsgewinne einfahren
(vgl. Märkt, 2005: 549).

2. Sehr ausführlich setzt sich Märkt (2005: 550ff.) mit unseren Annahmen hinsichtlich
der Publikumssegmente der beruflichen Experten auseinander, die in unserem Kon-
zept in der Tat eine pivotale Rolle spielen (vgl. Heinrich/Lobigs, 2003: 253ff.; Lobigs,
2004: 63ff.). Hier ist zunächst das (vielleicht fatale) Missverständnis aufzuklären, dass
die „Experten“ jeweils Journalisten sein müssten, was unsere Definition nicht impli-
ziert.8 Möglicherweise erklärt dieses Missverständnis auch die ausgedehnte Spekula-
tion über die Idee, die Experten könnten unter unseren Grundannahmen zu ver-
leumderischen, aber dennoch wirksamen Manipulierungen des Publikums bestochen
werden (vgl. Märkt, 2005: 551f.). Dieser Argumentation steht entgegen, dass nach un-
serem Konzept der – durch die unabhängige Leser- und Publikumsforschung pro-
blemlos belegbare – Markterfolg in den jeweiligen Expertensegmenten ein im Zwei-
fel unbestechlich glaubwürdiges und somit nicht von Verleumdungen zu beeinträch-
tigendes Qualitätssignal bietet.9
Nicht unmittelbar einleuchtend erscheint uns auch die Spekulation über Experten,
welche „die Qualität einer Zeitung nicht an den Tatsachen orientierend beurteilen,
selbst wenn dies ihren eigenen Nutzen fördern würde“ (Märkt, 2005: 547), sowie die
Infragestellung der unserer Ansicht nach sehr plausiblen „Konvention“ (Märkt, 2005:
549), dass dauerhaft an Qualitätsprodukten interessierte Konsumenten ein dauerhaft
zufrieden stellendes Produkt typischerweise auch dauerhaft konsumieren (vgl.
Märkt, 2005: 550).10 

3. Wie in Heinrich/Lobigs (2003: 256) festgestellt und in Lobigs (2004: 62) ausführlich
erläutert, tritt das von Märkt (2005: 551) angesprochene Rückwärtsinduktionspro-
blem nicht auf, wenn man in Analogie zu Kreps’ Konzept der Firmenreputation (vgl.
Kreps, 1990a: 108ff.; 1990b: 764ff.; vgl. auch Richter/Furubotn, 2003: 206, 408ff.) –
und überdies in einleuchtender Plausibilität – die handelbare Medienmarke als Trä-
ger der Qualitätsreputationen versteht. Der Endzeitpunkt des impliziten Vertrags ist
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8 Die „Experten“ sind nach unserer Definition mit einem Themengebiet der Berichterstattung be-
ruflich befasst, nicht aber (unbedingt) mit der Berichterstattung über dieses Themenfeld (vgl.
Heinrich/Lobigs, 2003: 253f.; Lobigs, 2004: 64). 

9 Doch selbst wenn verleumderische Herabwürdigungen der journalistischen Qualität eines
Qualitätsmediums durch einzelne Experten eine manipulative Wirkung entfalten könnten, ist es
gerade unter der von uns getroffenen Grundannahme eines rational eigennützigen Verhaltens
nicht sinnvoll, davon auszugehen, dass es tatsächlich zu Bestechungsgeschäften über solche Ma-
nipulationen kommen würde: Gerade wirksame öffentliche Verleumdungen (die nach unserem
Qualitätskonzept ja darauf gerichtet sein müssten, nachhaltige Verletzungen der an den jour-
nalistischen Grundnormen zu messenden journalistischen Sorgfaltspflicht zu behaupten) wären
durchaus straf- wie zivilrechtlich justitiabel (vgl. etwa Branahl, 2002: insbesondere Kapitel 3, 5
und 11 sowie daneben auch Paschke, 2001: 280ff., 305ff., 357ff.) und würden ein beträchtliches
Schadensersatzrisiko tragen (zusätzlich würden sie auch die Experten-Reputation des betref-
fenden Verleumders selbst gefährden); Bestechungsgeschäfte über Verleumdungen in der pri-
vaten persönlichen Kommunikation wären hingegen von Seiten der Anstifter nicht kontroll-
und durchsetzungsfähig und sind allein schon deshalb nicht zu erwarten.

10 Gerade bei journalistischen Qualitätsmedien ist empirisch entsprechend auch eine ausgeprägte
Titeltreue zu beobachten.
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in diesem Fall wenn nicht infinit, so doch zumindest unbestimmt, wodurch das Rück-
wärtsinduktionsproblem bereits überwunden wird.11 Wir hätten Schwierigkeiten da-
mit, die von Märkt (2005: 551) angeführte Gegenannahme eines von vornherein all-
seits bekannten, exakt festgelegten Endtermins des impliziten Vertrags zu begründen.
Zwar würde in diesem Fall das Rückwärtsinduktionsproblem tatsächlich auftreten,
doch erscheint uns dieser Fall als empirisch unstimmig.
In einem eigenen Abschnitt thematisiert Märkt (2005: 551) zuletzt das Problem, 

dass eine vom Markt gewünschte gute Qualität auch innerorganisationell erst einmal
durchgesetzt werden müsste. In der Tat behandeln wir dieses Corporate-Governance-
Problem nicht. Doch erscheint es uns als plausibel, dass die Unternehmensleitung die
Qualitätsproduktion im Rahmen eines funktionsfähigen journalistischen Wettbewerbs
jeweils recht gut anhand des komparativen Markterfolgs bei den jeweiligen Experten-
segmenten indirekt überwachen und somit auch durch entsprechende Anreizmechanis-
men unterstützen könnte. Wir glauben hierbei durchaus, dass das Management hier teil-
weise auch an einer intrinsischen Qualitätsmotivation der Journalisten ansetzen könnte
(vgl. Märkt, 2005: 548). In weitgehendem Einklang mit der medienökonomischen Lite-
ratur (vgl. FN 1) glauben wir freilich nicht, dass eine intrinsische Qualitätsmotivation
bereits ausreichen könnte, wenn die Unternehmen keine effektiven ökonomischen An-
reize haben, eine Qualitätsproduktion auch zu finanzieren.12

Insgesamt stehen wir Märkts (2005: 553) Grundthese, dass hohe journalistische Qua-
lität auf Medienmärkten auf „intrinsische Motivation unabhängig vom zu erwartenden
Erfolg“ zurückführbar sei, kritisch gegenüber. Zwar ist heldenhafte moralische Aufop-
ferung eine wünschenswerte Vorstellung, doch auf Basis unserer – subjektiven (vgl. aber
auch FN 12) – Beobachtung der Medienmärkte sehen wir keine Anhaltspunkte dafür,
hier auf ein solches Verhalten zu vertrauen.

Betrachten wir zum Schluss jedoch noch kurz die von Märkt (2005: 542) angebotene
„alternative theoretische Perspektive“ auf das „Ordnungsproblem im Markt für Qua-
litätszeitungen“. Eine gründliche Darstellung der allgemeinen Grundlagen des kultur-
wissenschaftlichen Ansatzes von Max Weber führt hier zu den Thesen, dass sich das
Ordnungsproblem mit diesem Ansatz „in seiner ganzen Komplexität“ (Märkt 2005:
556) erfassen lasse und dass seine Überwindung ein – freilich erst andeutungsweise skiz-
ziertes – interdependentes Zusammenwirken der gesellschaftlichen Komplexe Wirt-
schaft, Politik/Recht, Solidarität und Kultur voraussetze (vgl. Märkt, 2005: 557). Märkt
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11 Vgl. hierzu etwa sehr klar Charness/Garoupa (2000: 425ff.) und allgemein etwa Gibbons (1992:
90) oder Osborne/Rubinstein (1994: 135).

12 Dass selbst auch Journalisten in ihrem redaktionellen Handeln unter entsprechenden Anreizen
durchaus ihre eigennützigen Interessen – und im Zweifel eher die, als jene der Rezipienten – ver-
folgen, haben jüngst Susanne Fengler und Stephan Ruß-Mohl (vgl. etwa 2004a; 2005; 2003) in
einer Reihe von Aufsätzen gezeigt. Vgl. auch die in dieser Hinsicht ebenfalls sehr aufschlussrei-
che empirische Forschung zum Verhältnis zwischen PR und Journalismus (vgl. etwa die Über-
sichten bei Weber, 1999 und Rolke, 1999 und die ökonomische Interpretation dieser ernüch-
ternden Ergebnisse durch Ruß-Mohl, 2004) sowie auch die empirisch fundierte Kritik am „neu-
en“ Wirtschaftsjournalismus (vgl. etwa Lobigs, 2005; Höhne/Ruß-Mohl, 2004; Layton, 2003;
Schuster, 2001). Dass zunehmender ökonomischer Druck auf den Pressemärkten umgehend
massive Einschränkungen der Handlungsspielräume selbst der motiviertesten Journalisten nach
sich zieht, zeigt eine aktuelle Studie von Gerhardt/Kepplinger/Maurer (2005) in fast schon er-
schreckender Weise. Auch aktuelle Stellungnahmen engagierter Journalisten sprechen hier lei-
der eine sehr deutliche Sprache (vgl. neben vielen anderen etwa Viehöver, 2004; von Lucius,
2005).
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betont, dass dieser Alternativansatz nicht „zwangsläufig“ (Märkt, 2005: 554) in die Pro-
bleme eines Anything-goes-Eklektizismus geraten müsse und dass er die Gefahr einer
Tautologisierung des handlungstheoretischen Ansatzes umgehe (vgl. Märkt, 2005: 555).
Wir sind gespannt darauf, wie sich dies in Hinblick auf das die publizistikwissenschaft-
lich orientierte Medienökonomie so nachhaltig beschäftigende Qualitätsproblem in der
Medienproduktion zeigen lassen sollte.
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