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1. Güter aus der Sicht des Ausschließbarkeit-Kriteriums 
 
Gregory Mankiw formuliert in Principles of Economics: “Although the invisible 
hand usually leads markets to allocate resources efficiently, that is not always 
the case. Economists use the term market failure to refer to a situation in 
which the market on its own fails to produce an efficient allocation of resources.“ 

Ob und wie der Markt als Allokations- und Distributionsmechanismus funktio-
niert, hängt mitentscheidend davon ab, welche ökonomischen Eigenschaften die 
Güter und Dienstleistungen, die gehandelt werden, am Markt zeigen. 

Auf funktionierenden (freien) Märkten führt auf Eigennutz basierendes und mit 
anderen Wirtschaftssubjekten konkurrierendes Anbieterverhalten zu gesamtwirt-
schaftlicher Wohlfahrtssteigerung. Das Wohl des Produzenten misst sich am wirt-
schaftlichen Erfolg seines Tuns. Wirtschaftlich erfolgreich ist er nur, wenn Ange-
botsauswahl, Qualität und Preis markt- bzw. wettbewerbsfähig sind und über die 
Nachfrage gewinninternalisierte Umsätze generieren. Da den Vorstellungen der 
Konsumenten nicht entsprechende Ware keine Nachfrage findet, führt das eigene 
(egoistische) Vorteilsstreben des Produzenten auf Wettbewerbsmärkten automa-
tisch auch zu gesamtwirtschaftlich akzeptablen Ergebnissen (vgl. Dreiskämper 
2009: 86 f.). Daraus folgt die These, dass wirtschaftlich-rationales Handeln in 
marktwirtschaftlich organisierten kommerziellen Umfeldern gesamtwirtschaftliche 
Wohlfahrt generiert.  

Adam Smith (Smith 1776) hat in diesem Zusammenhang den Begriff von der 
"Unsichtbaren Hand" geprägt: Dadurch, dass jeder seinen eigenen (optimalen) 
Vorteil sucht, werden Güter produziert, die eine möglichst hohe und anhaltende 
Profitrate generieren. Entsprechend werden Güter mit hoher Qualität angeboten. 
Diese Qualität trägt zur Wohlstandsmehrung der Gesamtwirtschaft (Gesellschaft) 
bei, ohne dass der Einzelne darauf abgezielt hätte1

Damit Eigennutz greifen kann, muss das Leistungsprinzip durchgesetzt werden 
können, d.h. es muss gewährleistet sein, dass der, der eine Leistung anbietet, 
von dem, der eine Leistung nutzt, entlohnt wird. Ist dies der Fall, spiegelt der 
Preis eines Gutes den (subjektiv zugemessenen) Wert des Gutes (Nutzen und 
Profitabilität) und die Knappheit des Gutes wider. 

. Im neoklassischen Verständ-
nis funktioniert das ökonomische System also über die Selbstorganisation nicht-
regulierter, auf Eigennutzen abstellender Wettbewerbsmärkte. 

Dieses verursachergerechte Entlohnungs- bzw. Gratifikationsmodell funktioniert 
aber nicht bei allen Gütern und Dienstleistungen gleichgut; mitunter auch über-
haupt nicht. Wie solche Güter identifiziert werden können und welche Auswir-

                                                           
1 Der Fleischer, der qualitativ gute und hygienisch einwandfreie Waren anbietet, tut dies, weil er Kunden binden 

und Profite machen will und weil er keinen Ärger mit dem Gesundheitsamt haben möchte. Der Nebeneffekt 
(unsichtbare Hand) ist darin zu sehen, dass dieses egoistische Verhalten dazu führt, dass die Volksgesundheit 
durch gesundes Fleisch ebenfalls gefördert wird. Zur Volksgesundheit beizutragen, ist aber keinesfalls ein Ziel 
des ökonomischen Handelns der Fleischer gewesen. 
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kungen deren Eigenschaften auf das Angebot und die Nachfrage haben, ist Ge-
genstand der nachfolgenden Kurzbetrachtung.  

 
Parameter zur Prüfung der Marktfähigkeit von Gütern 

Die Ökonomie prüft Güter hinsichtlich ihrer Marktfähigkeit anhand von zwei Pa-
rametern: 

a. der Fähigkeit, dass oder ob Konsumenten vom Konsum ausgeschlossen wer-
den können; 

b. der Eigenschaft, dass oder ob der Konsum eines Nutzers in (Nicht-)Rivalität 
zum Konsum eines anderen Konsumenten steht. 

Werden diese beiden Eigenschaften miteinander kombiniert, ergibt sich eine 2x2-
Matrix. Die Matrizen-Felder können anschließend mit Güterkategorien besetzt 
werden, die die Zieleigenschaften der einzelnen Felder besitzen. Hier unterschei-
det die Ökonomie zwischen privaten Gütern, öffentlichen Gütern (auch Kollektiv-
güter genannt), Allmendegütern (auch quasi-öffentliche Güter genannt) sowie 
Clubgütern. 

Rivalität 

Ausschluss- 
fähigkeit 

Rivalität im Konsum gege-
ben 

Rivalität im Konsum nicht gege-
ben 

Ausschlussfähigkeit ge-
geben private Güter Clubgüter 

Ausschlussfähigkeit 
nicht gegeben Allmendegüter öffentliche Güter 

Abb. 1: Gütersystematik: (Nicht-)Rivalitäten als Gütereigenschaften 

 
1.1 Private Güter 

Güter, die als "private Güter" bezeichnet werden, haben die Eigenschaften, dass 
Rivalität im Konsum vorliegt und dass Konsumenten vom Konsum ausgeschlos-
sen werden können. 

Die Eigenschaft  der Konsumrivalität bedeutet, dass der Genuss bzw. die Nut-
zung des Gutes durch ein Individuum den Genuss bzw. die Nutzung durch einen 
anderen Konsumenten ausschließt. Die Nutzer stehen in Konkurrenz zueinander: 
Nahrung kann nur von einem Verbraucher verzehrt werden, Kleidung nur von 
jeweils einem Konsumenten getragen, ein PKW nur von einem Fahrer gefahren 
werden etc.  

Die Eigenschaft der (privatrechtlichen) Ausschließbarkeit vom Konsum bedeutet, 
dass die Eigentümer (Besitzer) andere Individuen von der Nutzung ausschließen 
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können: Wohnungen, Dienstleistungen von Universitäten, Kabelfernsehen, ge-
bührenpflichtige Straßen. 

Private Güter bereiten den Produzenten und dem Markt keine Schwierigkeiten. 
Sie werden produziert, weil sie Nachfrage haben und weil sie Gewinne in Aussicht 
stellen. Das Leistungsprinzip ist durchsetzbar: Nur der, der die Ware bezahlt, 
kommt in ihren Genuss und der Produzent wird für seine Leistung entlohnt. Der 
Preis am Markt spiegelt den Nutzen und die Knappheit des Gutes wider. 

 
1.2 Öffentliche Güter (Kollektivgüter) 

Öffentliche Güter (Kollektivgüter) werden solche Güter genannt, für die weder 
das Rivalitätsprinzip noch das Ausschlussprinzip gilt. 

Die Eigenschaft der fehlenden Konsumrivalität bedeutet, dass das Gut auch von 
mehreren Konsumenten (gleichzeitig) genutzt werden kann, ohne dass einer der 
Nutzer einen Nachteil davon hätte. 

Die Eigenschaft der fehlenden (privatrechtlichen) Ausschließbarkeit vom Konsum  
bedeutet, dass die Eigentümer (Besitzer) andere Individuen nicht von der Nut-
zung ausschließen können; auch dann nicht, wenn sie es möchten [Eigentums- 
oder Besitzrechte können nicht (ökonomisch sinnvoll) durchgesetzt werden]. 

Solche Güter sind beispielsweise Deiche, eine gesunde Umwelt, die Landesvertei-
digung, ein Leuchtturm, ein Feuerwerk oder das allgemeine Grundlagenwissen. 
Jeder kann sie nutzen, auch wenn er nicht dafür bezahlt hat. Nutzt sie jemand, 
haben andere keinen Nachteil davon; es steht ihnen nicht weniger von dem Gut 
(Nutzen) zur Verfügung, wenn andere es nutzen. 

Öffentliche Güter stellen die Wirtschaft vor erhebliche Probleme, denn zum Einen 
werden sie benötigt, zum Anderen würde sie aber kein privater Investor anbie-
ten, da er Gefahr läuft, für seine Leistung nicht entlohnt zu werden. Warum sollte 
ein neuer Bürger für die Deichanlage, die ihm Schutz bietet, zahlen, obwohl sie 
ihm doch den gleichen Schutz bietet, auch wenn er nicht zahlt? Umgekehrt wäre 
beispielhaft die Frage zu beantworten, warum ein Unternehmer Umweltschutz 
betreiben sollte, wenn er dafür nicht entlohnt wird? 

Der freie Markt würde öffentliche Güter also nicht anbieten. Hier müssen der 
Staat oder gemeinnützige Organisationen stellvertretend aktiv werden. 

 
1.3 Allmendegüter2

Allmendegüter werden solche Güter genannt, für die zwar das Rivalitäts-, nicht 
aber das Ausschließbarkeitsprinzip gilt. 

 (Quasi-öffentliche Güter)  

                                                           
2 Allmende ist ein altdeutscher Begriff für Gemeinde. 
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Zu den Allmendegütern zählen öffentliche Straßen, Parkflächen, Wälder oder bei-
spielsweise der Fischbestand in den Weltmeeren. Es gilt die Rivalität im Konsum, 
weil Plätze die besetzt sind, nicht durch andere besetzt werden können oder weil 
die Fischbestände abnehmen, wenn sie übermäßig abgefischt werden. 

Es besteht aber keine Auschlussmöglichkeit von Konsum. Jeder hat das Recht, 
öffentliche Parkanlagen, die Weltmeere etc. zu nutzen, da es keinen privatwirt-
schaftlichen Eigentümer gibt, der Nutzungsrechte geltend machen könnte.  

Auch die Allmendegüter sind nicht allgemein marktfähig, da "Trittbrettfahrer-
verhalten" seitens der Nutzer nicht verhindert werden kann. Darüber hinaus be-
reiten solche Güter aufgrund ihrer nicht privatwirtschaftlich zuordbaren Eigen-
tumsrechte ernsthafte Probleme. Die Überfischung beispielsweise bedroht die 
Konsummöglichkeit der nächsten Generationen, weil sich die Nachfrager nicht 
zurückhalten bzw. nicht zu Zahlungen herangezogen werden können; entspre-
chendes gilt für die Umweltschutzproblematik. 
 
 
1.4 Clubgüter 

Clubgüter werden solche Güter genannt, für die zwar das Ausschließbarkeitsprin-
zip, nicht aber das Rivalitätsprinzip gilt. 

Zu den Clubgütern zählen der Zugang zu den Hochschulen, der Zutritt zu Muse-
en, Vereinsleistungen, Log-in-Bereiche im Internet etc. 

Diese Güter sind bedingt marktfähig, weil zumindest das Ausschlussprinzip (in 
mehr oder weniger engen Grenzen) funktioniert: Um Zugang zu den Clubleistun-
gen zu bekommen, muss Entgelt gezahlt werden. Mitunter können die Leistungen 
dann aber auch unentgeltlich vom Erstnutzer zu anderen Nutzern weitergegeben 
werden (Wissenstransfer, Weitergabe von Dokumenten etc.). Immer aber muss 
mindestens ein Nutzer für die Leistungen zahlen.  

Das Rivalitätsprinzip gilt in der Regel nicht oder wenn, dann nur sehr eng einge-
schränkt, weil das Leistungsangebot von vielen Menschen gleichzeitig genutzt 
werden kann, ohne dass der Einzelne einen wesentlichen Nachteil durch die an-
deren Nutzungen hat.  

Das Bücherangebot vom "Bertelsmann-Verlag" oder das Downloadangebot von 
"Youtube" kann per Passwort oder Mitgliedschaft geschützt werden. Wenn aber 
ein Konsument Zugang (bezahlt) hat, wäre es einfach für ihn, die Leistungen 
(Filmkopien, Bücher) an andere weiterzugeben. Andererseits hätte der ursprüng-
liche Nutzer aber auch keinen Nutzennachteil durch die Weitergabe an andere. 

 
Fazit bezogen auf die allgemeine Güterpoblematik 

Nur private Güter sind uneingeschränkt marktfähig; öffentliche Güter sind unein-
geschränkt marktuntauglich. 
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2. Medien aus der Sicht des Ausschließbarkeit-Kriteriums  

Medien als privatwirtschaftlich produzierte Handelsware stellen eine besondere 
Herausforderung für die herstellenden Anbieter dar. Hersteller sammeln und 
bündeln Informationen derart, dass redaktioneller Content oder Unterhaltung 
entsteht. Das jeweilige Urmaster ist ein Unikat. Die mit der Produktion in kausa-
lem Zusammenhang stehenden Kosten stellen für den Verlag, den Rundfunksen-
der bzw. den Produzenten sunk costs dar und sind überdies unabhängig von der 
Zahl der Rezipienten/ Konsumenten, die den Content letztlich nutzen werden. 

Dies birgt ein hohes Risiko, den die auf das Urmaster entfallenden Einzelkosten 
(direkt zuordbaren Kosten) sind hoch und gleichzeitig müssen sie als Fixkosten 
(produktionsmengenunabhängige Kosten) des Kostenträgers verstanden werden. 
Erst durch die Vervielfältigung bzw. die Distribution werden mengenabhängige 
Kosten verursacht; d.h. auch, dass erst durch die Vervielfältigung bzw. die 
marktliche Zurverfügungstellung Massenmedien entstehen. 

Der Vorteil der medialen (insbesondere der digitalen) Vervielfältigung für den 
Produzenten liegt darin, dass die Grenzkosten (zusätzliche Kosten einer zusätz-
lich produzierten Einheit) sehr niedrig, mitunter auch Null sind. In dieser Bedin-
gung liegt das Motiv begründet, so viele Rezipienten/ Konsumenten wie möglich 
zu bedienen, da die Durchschnittskosten damit dramatisch sinken (Fixkostende-
gression). Skaleneffekte (Produktionsmengeneffekte bezogen auf die Stückkos-
ten) haben entsprechend große Bedeutung für Medienbetriebe. 

 

2.1 Medien als bedingt marktfähige Güter (Clubgüter) 

Der Nachteil des Wirtschaftsgutes "Information" bzw. "Content" liegt darin, dass 
es für jedermann einfach ist, für eine weitere Distribution zu sorgen, ohne dass 
der Urheber Einfluss oder Steuerungsmöglichkeiten hat. Ist eine Information erst 
einmal veröffentlicht, ist sie frei zugänglich und hat ihren Wert als Wirtschaftsgut 
weitestgehend eingebüßt. D.h. ab dem Zeitpunkt der Veröffentlichung ist es dem 
Urheber/ Hersteller nahezu unmöglich, seine Eigentumsrechte noch weiter durch-
zusetzen: Eine Information oder eine Geschichte (z.B. ein Film-Plot) kann weiter-
erzählt werden, eine CD-ROM bzw. eine DVD kann kopiert werden etc. 

Die einzige Möglichkeit, die dem Rechteinhaber/ Hersteller bleibt, ist den ur-
sprünglichen Zugang zum Medium an Bedingungen zu knüpfen oder die Inhalte 
so zu codieren, dass die Nutzung nur möglich ist, wenn bestimmte (z.B. techni-
sche) Voraussetzungen erfüllt sind: Bücherclubs binden die Zugänglichkeit an 
Mitgliedschaften, Onlineangebote werden durch Passwörter von unbefugtem Zu-
griff abgeschirmt, Pay-TV-Anbieter verschlüsseln ihre Sendungen, so dass sie nur 
durch technische Hilfsmittel decodiert werden können. 

So wird es möglich, Nutzungen gegen transaktions- oder beitragsorientierte Ent-
gelte zu tauschen. Innerhalb dieser engen Grenzen funktioniert der Markt. Solche 
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Güter werden als Clubgüter bezeichnet. Ob, wie lange und auf wie viele Nutzer 
bezogen diese Erlösmodelle funktionieren, hängt vom Mediengut selber und von 
dem Aufwand ab, den der Urheber betreibt, um seine Ware zu schützen. 

Ein Buch wechselt mit Bezahlung des Kaufpreises den Eigentümer. Nachdem ein 
Buch erworben wurde (Nutzungsrecht ist auf den Käufer übergegangen), verlässt 
es den Einflussbereich des Verlages. Der neue Eigentümer kann das Buch weiter-
geben, veräußern, wenn er dies möchte. Für die Folgenutzung wird der ursprüng-
liche Leistungsgeber nicht mehr entlohnt. Ebenso kann mit einem digitalen Con-
tentträger verfahren werden. Auch ist der Content nicht vor kriminellen Zugriffen 
geschützt: Raubkopien, Crack-Codes etc. machen Zugriffe möglich. Wie viel Auf-
wand ein Rechteinhaber betreibt, seine Güter zu schützen, ist abhängig von der 
Kosten-Nutzen-Kalkulation, die dem Schutzziel zugrunde liegt. Aufwand, der be-
trieben wird, um Inhalte zu schützen, verursacht Transaktionskosten (Kosten, die 
im Zusammenhang mit der Transaktion entstehen). Nur wenn dieser Aufwand zu 
Mehrerlösen führt, die über die Transaktionskosten hinausgehen, macht es Sinn, 
in den Schutz zu investieren. 

Da auch rechtliche Maßnahmen (Strafen) nur bedingt geeignet sind, abschre-
ckend zu wirken, erscheint es wesentlich sinnvoller (und kostenschonender), 
dem Konsumenten Anreize zu bieten, freiwillig von unrechtmäßigem Handeln ab-
zusehen. So werden Softwareupdates mittlerweile an User-Registrierungen ge-
bunden oder dem Konsumenten Musikstücke zu sehr niedrigen Konditionen ein-
zeln angeboten, anstatt ihn zu zwingen, eine vollständige CD-Compilation kaufen 
zu müssen. 

 

2.2. Medien als nicht marktfähige Güter (öffentliche Güter) 

Frei empfangbarer Rundfunk und "offene" Internetdaten sind jederzeit und an 
jedem Ort möglich, soweit die Technik dafür ausgelegt ist (Satellitenempfang, 
Kabeleinspeisung, DVB-T, Internet-Zugang etc.). Damit hat jeder Konsument die 
Möglichkeit, je nach Bedürfnis Programme auswählen und nutzen zu können und 
zwar unabhängig davon, ob er die Leistungen der Absender bezahlt oder nicht.  

Auf marktwirtschaftlich organisierten Märkten wäre kein Anbieter bereit, eine 
Leistung anzubieten, für die er nicht entlohnt wird. Umgekehrt ist kein Nachfra-
ger bereit für Leistungen zu zahlen, die er auch unentgeltlich konsumieren kann. 
Er ist nicht einmal bereit, seine Präferenzen in Bezug auf den von ihm erwarteten 
Konsumnutzen offenzulegen, d.h. kein Konsument zeigt z.B. anhand seiner 
Preisbereitschaft, wie er den Nutzen der Medieninhalte für sich persönlich ein-
schätzt. Aus preistheoretischer Sicht bedeutet dies, dass der (nicht vorhandene) 
Preis nicht den Wert der Ware widerspiegelt. Somit erhalten (potenzielle) Anbie-
ter auch keine Signale vom Markt, die Renditemöglichkeiten abschätzbar ma-
chen.  
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Sollen frei zugängliche Contents angeboten werden, muss der Absender auf Ent-
gelt verzichten oder eine höhere Autorität (der Staat) für Marktersatzleistungen 
sorgen. Der Markt - sich selbst überlassen - würde das Leistungsangebot nicht 
generieren. Die Entscheidung, ob und in welchem Umfang frei zugängliche Medi-
enleistungen konsumierbar sein sollen, ist eine normative. Will die Gesellschaft - 
aus welchen Gründen auch immer - dass der Bürger informiert und unterhalten 
werden soll, müssen die Angebote unabhängig von der am Markt angezeigten 
Konsumbereitschaft (Nachfrage) bereitgestellt werden.  

In welcher Art und Weise die Angebote finanziert werden, ist ebenfalls eine nor-
mative Entscheidung. In Deutschland wurde in Bezug auf die Versorgung mit 
Rundfunkleistungen das Modell der Zwangsfinanzierung durch (GEZ-)Gebühren 
(Beiträge) gewählt, indem festgeschrieben wurde, dass schon die Möglichkeit des 
Empfangs die Beitragszahlungspflicht auslöst. Dafür existiert im Gegenzug ein 
Recht (des Bürgers), überall und jederzeit (staatsfern) mit Rundfunkleistungen 
versorgt zu werden. 

Mit dem Einstieg in das duale Rundfunksystem im Jahre 1984 wurde einer weite-
ren Möglichkeit, Rundfunkleistungen zu finanzieren, die Tür geöffnet: Die werbe-
treibende Wirtschaft finanziert die Medienleistungen; allerdings in Form einer 
Zwischenfinanzierung. Aus finaler Sicht finanziert die Konsumentengemeinschaft 
das Rundfunkprogramm der privat-kommerziellen Anbieter (sowie Teile des öf-
fentlich-rechtlichen Rundfunks), da die Marketingkosten (und damit auch die 
Rundfunkwerbekosten) in den am Markt geforderten Produktpreisen internalisiert 
sind. 

 
Abb. 2: (Nicht-) Rivalitäten als Mediengütereigenschaften 

 

2.3 Medienträger als nicht marktfähige Güter (Allmendegüter) 

Inhalte müssen transportiert werden, wenn sie vom Absender zum Empfänger 
gelangen sollen. Der Transport kann über einen stofflichen Träger (z.B. Zei-
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tungspapier oder Plastikscheibe) geschehen, über Datennetze (Kabel) bzw. Sa-
tellitenübertragungen oder hochfrequente elektromagnetische Schwingungen 
(Sendefrequenzen) etc. 

Soweit der Absender Eigentumsrechte geltend machen kann, stellt der Übertra-
gungsweg keine marktwirtschaftliche Herausforderung dar: Derjenige, dem die 
DVD oder der Satellit gehört, kann bestimmen, wer den Übertragungsweg nutzen 
darf.  

Im Falle der terrestrischen Sendefrequenzen sieht die Situation allerdings etwas 
anders aus: Eine Frequenz (nebst der damit verbundenen Möglichkeiten) ist eine 
oder beruht auf einer physikalischen Eigenschaft. Diese Eigenschaften "gehören" 
niemandem. Jeder, der das technische Know-how hat, kann sie nutzen. Die Mög-
lichkeit des Nutzungsausschlusses besteht nicht.  

Soll der Sendeverkehr aber reibungslos funktionieren, muss gewährleistet sein, 
dass immer nur ein Nutzer eine Frequenz belegt, d.h. es besteht Konsumrivalität. 
Diese Eigenschaftskonstellation weist Sendefrequenzen als Allmendegüter aus. 
Der Gütersystematik aus Abb. 1 und Abb. 2 folgend (vgl. weiter oben), sind All-
mendegüter nur bedingt marktfähig. Die Marktfähigkeit wird dadurch begründet, 
dass sich ein "Marktteilnehmer" als Eigentümer ausweist, bzw. Eigentum an dem 
entsprechenden Gut begründet (legitimiert). Im Falle der Frequenzen hat sich 
der Staat zum Eigentümer erklärt und damit das Recht vorbehalten, Nutzungs-
rechte zuzuordnen (Sendefrequenzen) oder zu verkaufen (UMTS-Lizenzen). Erst 
durch diese Marktersatzintervention (wie legitim sie auch immer sein mag), ist 
die Ressource "Übertragungsweg" im ökonomischen Sinne handhabbar gewor-
den. 

 

2.4 Medienträger als vollständig marktfähige Güter (private Güter) 

Medieninhalte werden entweder als (teilweise oder in Gänze) werbefinanzierte 
Güter am Markt gehandelt oder frei zugänglich bereitgestellt. Ohne die Finanzie-
rung über den Werbemarkt würden weite Teile des Medienmarkts zusammenbre-
chen.  

Dass der Medienmarkt über Werbung finanziert werden kann, liegt darin begrün-
det, dass Werbung die Eigenschaften eines privaten Gutes trägt: Wer Werbung 
schalten will, bezahlt für das Recht, Platz oder Zeit in den Medien nutzen zu kön-
nen. Wer nicht bezahlt, wird von der Nutzung ausgeschlossen (Ausschlussmög-
lichkeit vom Konsum ist gegeben); und wenn ein Werberaum gebucht ist, kann 
niemand anderer den Raum nutzen (Konsumrivalität ist gegeben). 

Damit erfüllt die Werbung als Wirtschaftsgut alle Voraussetzungen, die ein 
marktfähiges ökonomisches Gut haben muss. 
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Fazit bezogen auf die spezielle Mediengüterpoblematik 

Medienleistungen sind nur in Form von privaten Gütern uneingeschränkt markt-
fähig; alle vermarktungsbezogenen Zwischen- oder Teillösungen sind normativ 
beeinflusst. Als öffentliches Gut sind sie uneingeschränkt marktuntauglich und 
müssen ausschließlich über Marktersatzlösungen bereitgestellt werden. 
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