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Vorwort zur ersten Auflage

Das Buch ist zum Teil aus Lehrveranstaltungen am Wiener Institut fiir Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft entstanden, deren Horerinnen und Horer durch ihr Interesse an me-
diendkonomischen Fragen die Arbeit sehr gefordert haben. Mein Dank gilt besonders Herrn
Prof. Dr. Wolfgang R. Langenbucher, der mich als Initiator der Vergabe einer Honorar-Professur
fiir Medien- und Kommunikationsdkonomie der Universitdt Wien zumindest indirekt zwang,
mich mit mediendkonomischen Fragen und der Sicht der Okonomie auf Medien und Medien-
phdnomene systematisch auseinanderzusetzen.

Das Buch wendet sich primér an Studenten der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
mit Interesse auch an der Teildisziplin Mediendkonomie. Teilkapitel daraus sind in Aufsatzform
bereits an anderer Stelle verdffentlicht, worauf jeweils verwiesen wird.

Fiir kritische Durchsicht, Anregungen und Verbesserungsvorschlige danke ich: Elisabeth
Berg-Schwarze, Hans Jithe, Anne Kohler, Ulrich Saxer und Christian Steininger. Besonders
danke ich auch Burgel Gorlich-Roth, die mir effizient und kompetent aus der Verlegenheit half,
ein druckreifes Manuskript vorlegen zu miissen.

Marie Luise Kiefer

Vorwort zur zweiten Auflage

Grundsitzlich wurde versucht, die zweite Auflage gegeniiber der ersten nur dort zu verandern,
wo neue (oder neu entdeckte) Literatur, neue Entwicklungen und Diskussionen dies erzwangen.
Dabei blieb der Aufbau des Buches unveréndert.

Die einzelnen Kapitel sind von den Aktualisierungen/Uberarbeitungen unterschiedlich betrof-
fen. Hier sollen nur groBere Eingriffe kenntlich gemacht werden.

Das gilt fiir Kapitel 1, in dem neuere theoretische Durchleuchtungen der Verdanderungen in der
Medienumwelt beriicksichtigt wurden, teilweise auch fiir Kapitel 2, wo die Definitionsversuche
von Mediendkonomie aktualisiert werden mussten. In Kapitel 4 ist die Dienstleistungscharak-
teristik von Medien stérker herausgearbeitet worden und entsprechend in Kapitel 5 ein Abschnitt
iiber externe Produktionsfaktoren als zentrale Knappheiten hinzugefiigt. In Kapitel 6 wurden
Markt- und Wettbewerbsstrategien von Medienunternehmen in einen theoretischen Kontext ge-
stellt und aktualisiert, in Kapitel 8 Versuche vor allem der privaten Rundfunkunternehmer, neue
marktméBige Erlosformen zu entwickeln, diskutiert.

Insgesamt hoffe ich, dass die Chance einer zweiten Auflage dazu genutzt werden konnte, die
komplexe Thematik klarer, stringenter und verstandlicher zu fassen.

Ich danke fiir unterstiitzende Recherchen Hans Jithe und Ulrike Mellmann, fiir die Gestaltung
einer druckreifen Manuskriptvorlage Burgel Gorlich-Roth.

Marie Luise Kiefer
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Vorwort zur dritten Auflage

Auch fiir die dritte Auflage wurde der Aufbau des Buches weitgehend unveréndert gelassen,
die notwendigen Aktualisierungen und Ergéinzungen lassen sich dem bestehenden Gliederungs-
schema gut einfiigen. Digitalisierung und Internet veréindern die Medienlandschaft zwar offen-
sichtlich grundlegend, dennoch bleiben die ,alten‘, die Massenmedien im Fokus des Lehrbuchs.
Deren Besonderheiten aus Sicht der 6konomischen Theorie setzen sich in den ,neuen‘ Medien
ja weitgehend fort bzw. verschérfen sich. Diese Kontinuitéiten, aber auch die mit den techni-
schen Innovationen verbundenen Verdnderungspotenziale von 6konomischer Relevanz werden
diskutiert, wobei das aktuell zunehmende theoretische Interesse der Okonomik an wissensba-
sierten Dienstleistungen, Netzeffekten und Netzwerken ebenso mit Blick auf Anwendungsmog-
lichkeiten bei den Medien erortert wird, wie verdnderte Innovationszyklen, Produktionstech-
niken oder (Re-)Finanzierungsmdglichkeiten. So wurde versucht, der zunehmenden Dynamik
und Komplexitit im Feld der medialen Dienstleistungen anndhernd Rechnung zu tragen.

Da dies alles eine erhebliche Ausweitung des Buchumfangs zur Folge gehabt hitte, wurde auf
wiederholende Zusammenfassungen jedes Kapitels, wie in den fritheren Auflagen, verzichtet.
Und stattdessen schlieft jedes Kapitel mit raumsparenden ,Fragen zur Kontrolle‘, was dem
Leser zweifellos ein Mehr an Mitarbeit abverlangt, vielleicht aber auch gréfieren Lernerfolg
ermoglicht.

Eine zentrale Anderung der Neuauflage ist nicht inhaltlicher sondern personeller Art. ,,Me-
diendkonomik® wird in der dritten Auflage von zwei Autoren verantwortet, was der Ausweitung
und zunehmenden Komplexitit des Stoffes Rechnung tragen und ,Kontinuitit im Wandel* auch
der Verfasser sicherstellen soll.

In einem historisch relativ jungen und auBlerordentlich dynamischen Wissenschaftsfeld ist je-
der Versuch einer zusammenfassenden ,Gesamtschau‘ ein kaum einldsbarer Anspruch. Fiir An-
regungen, Verbesserungsvorschlige, Ergédnzungen sind wir vielen Kolleginnen und Kollegen,
Studentinnen und Studenten dankbar und hoffen hier weiter auf kritische Begleitung.

Dem Oldenbourg-Verlag danken wir fiir die angenehme Kooperation bei der Herstellung der
Neuauflage, Petra Berger fiir die kompetente Manuskriptaufbereitung und dsthetische Gestal-
tung des Buchs, Kathrin Karsay fiir die verldssliche Unterstiitzung bei der Recherchearbeit,
Regina Schnellmann fiir das umsichtige Lektorat.

Marie Luise Kiefer und Christian Steininger



Einleitung

Dieses Buch ist, obwohl es sich an Studierende der Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft und der Wirtschaftswissenschaften richtet, kein Lehrbuch im herkdmmlichen Sinne, also
keine Darstellung und Wiirdigung der vorhandenen Theorieansétze und Lehrmeinungen zu ei-
nem bestimmten Fachgebiet. Zu dem Fachgebiet ,Mediendkonomie‘ gibt es noch keine herr-
schende Lehre und abweichende Meinungen im Sinne von orthodoxer und heterodoxer Theorie,
wie sie die Okonomik zum Beispiel kennt. Es gibt vereinzelte, mehr oder weniger akzeptierte,
ignorierte oder umstrittene Ansétze, dieses Fach als Teildisziplin der Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaft (PKW) zu entwickeln, wobei dessen Sinnhaftigkeit keineswegs immer
gesehen oder anerkannt wird (vgl. Kap. 2.1). Aber auch die Frage der disziplindren Zuordnung
— Teildisziplin der PKW oder/und der Okonomie? — ist keineswegs abschlieBend geklirt. Hinzu
kommen mit Blick auf die neueren Entwicklungen im Medienbereich Probleme der Ab- und
Begrenzung des Forschungsgegenstandes, die auch die PKW generell betreffen. All dies sind
Fragen und Probleme, welche die Entwicklung und wissenschaftliche Verortung einer neuen
Teildisziplin nicht gerade erleichtern und begiinstigen.

Was hier vorgelegt wird, ist also — auch in der 3. Auflage — kein Lehrbuch ,der* Mediendkono-
mie, sondern nach wie vor der Versuch einer Interpretation und Ausfithrung, was man darunter
aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht verstehen konnte. Der Ansatz, dem dabei gefolgt
wird, entspricht formal weitgehend dem, der mit der These vom ,,0konomischen Imperialis-
mus® (vgl. Engelhardt 1989) beschrieben und beargwohnt wird: Die Problemstellungen ande-
rer Sozialwissenschaften (ihre Explananda) werden aufgegriffen und mit den Instrumenten der
Wirtschaftstheorie als Explanans analysiert. Der Titel des Lehrbuchs ,,Medienokonomik* soll
diese Ubernahme 6konomischer Theorieansitze verdeutlichen, denn unter ,Okonomik® verste-
hen Okonomen heute in der Regel ihr theoretisches Analyseinstrumentarium, unter ,Okonomie*
den (priméren) Gegenstandsbereich ihrer Analysen. Imperialismus meint dabei allerdings, dass
— wenig erkldrungsbediirftig — vor allem Okonomen mit ihren Analyseinstrumenten, ihren Be-
griffskategorien und Verhaltensaxiomen auf (wirtschafts)fremdes Terrain vordringen, mitun-
ter verbunden mit einem umfassenden Erklarungs- und Alleinvertretungsanspruch, hiaufig aber
auch den Dialog mit anderen Disziplinen suchend. Auch wenn der hier verfolgte Ansatz dem
des 6konomischen Imperialismus formal weitgehend entspricht, sind Intention und Erkenntnis-
interesse weit entfernt von einem imperialistischen 6konomischen Anspruch. Das Buch ist aus
primdr kommunikationswissenschaftlicher und nicht 6konomischer Perspektive geschrieben,
die Phénomene, die zu analysieren hier mit Hilfe 6konomischer Theorieansdtze versucht wird,
sind genuin kommunikationswissenschaftliche und publizistische Problemstellungen und nur
sekunddr 6konomisch von Interesse.

Dabei bleibt auch ein mit Information und Kommunikation unlésbar verbundener gesellschaft-
licher Aspekt stets prasent, auf den Babe (1994:55) verweist: ,,The capacity to communicate, to
package and diffuse information, means power. (...) Power, however, is not a primary concern
for most mainstream economics (...), certainly not for neo-classicists®.

Folgt man der Untergliederung einer wissenschaftlichen Disziplin, an die Peter Glotz (1990) er-
innerte, in ein ,Materialobjekt‘, hier Massenmedien, 6ffentliche Kommunikation, und ein ,For-
malobjekt* als die ,,besondere Blickrichtung auf das Materialobjekt®, also als eine spezifische
Betrachtungsweise, dann ist es das Formalobjekt, in dem sich mediendkonomische Analyse im
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hier vorgestellten Sinne von den — ja keineswegs einheitlichen — spezifischen Betrachtungs-
weisen der PKW unterscheidet und diese gleichzeitig ergénzt. Dabei wird der Einbindung der
Medien in das (Privat)Wirtschaftssystem der modernen kapitalistischen und demokratischen
Gesellschaften natiirlich besonderes Interesse gewidmet, aber auch eher wirtschaftsferne Prob-
lemstellungen der PKW werden auf Erklarungsmoglichkeiten getestet.

Mediendkonomik ist ein interdisziplindrer Ansatz mit allen damit verbundenen Problemen. Das
Risiko jeder Arbeit, die iiber den Tellerrand der Fachdisziplinen schaut, ist ja, dass sie den An-
spriichen keiner der Disziplinen gerecht wird. Da ist zum einen die Gefahr des Dilettierens, des
ungeniigenden Wissens iiber den aktuellen theoretischen Stand der Disziplinen. Zum anderen
konnen aber auch die Selektions- und Fokussierungskriterien des wissenschaftlichen Erkennt-
nisinteresses der jeweiligen Disziplinen nicht voll ibernommen werden, sondern es sind eigene
Kriterien in Orientierung an den zu bearbeitenden Problemstellungen zu entwickeln, was letzt-
lich immer erklérungsbediirftig bleibt.

Falkinger (1988) unterscheidet drei mogliche Formen von Interdisziplinaritét: die additive —
verschiedene selbststdndige Module unterschiedlicher Disziplinen werden {iber Schnittstellen
zu einem effizienten Apparat zusammengeschlossen; die imperialistische im oben diskutierten
Sinn der Ubertragung von Methoden einer Disziplin auf ein fachfremdes Gebiet und schlieBlich
die ,,verandernde Interdisziplinaritit™. Kritik an den beiden ersten Formen von Interdisziplina-
ritdt und Grund fiir ihre Ablehnung ist fiir Falkinger (ebenda:7), ,,dass dabei der Standpunkt der
eigenen Disziplin nicht zu Diskussion gestellt werden muss, sondern beibehalten wird”. Bei
der dritten Form hingegen muss der interdisziplinir arbeitende Wissenschaftler den Standpunkt
seiner Disziplin verlassen, sich in Sichtweisen auch der anderen Disziplin hineinversetzen, an-
ders denken lernen. Fiir Falkinger (ebenda:8f.) ist es bei dieser dritten Form daher auch kein
»allzu groBer Sprung vom Team zur intrapersonellen Interdisziplinaritét™, ja der ,,Sonderstatus
der Interdisziplinaritit™ verschwindet, weil eine ,,eigenstdndige, originelle fachliche Kompetenz
entsteht®. Das Buch ist ein Versuch, der diesem dritten Verstdndnis von Interdisziplinaritét folgt,
das die Grenzen der eigenen Disziplin, hier der PKW, iiberschreitet und das sich auf neue Sicht-
weisen, auf neue Analysemethoden originédr publizistikwissenschaftlicher Problemstellungen
einzulassen versucht.

Eine solche Interdisziplinaritdt ist ohne ein Mindestmal3 an 6konomischem Theoriewissen nicht
realisierbar. Die neuen Mdglichkeiten von Erkenntnis fiir die PKW erschlielen sich ja erst mit
diesem Wissen und sind erst dann in Fragestellungen der PKW umsetzbar. Das Buch ist daher
auch der Versuch, den — prima facie — fiir publizistikwissenschaftliche Probleme relevanten
Theoriebestand der Okonomik soweit darzustellen, soweit es fiir eine Einfiihrung erforderlich
erscheint. Dass diese Darstellung dennoch relativ viel Raum in diesem Lehrbuch beansprucht
schien unvermeidlich, da ein entsprechendes Vorwissen der Leser nicht vorausgesetzt werden
kann. Die Darstellung folgt dabei keinem der gingigen Gliederungssysteme der Okonomie,
sondern ist an aus publizistikwissenschaftlicher Sicht relevanten 6konomischen Phdnomenen
im Zusammenhang mit Medien orientiert. Sie iibernimmt auch keinen der zur Zeit in der 6ko-
nomischen Theorie diskutierten Ansétze in toto, sondern selektiv daraus das, was auf die auch in
O6konomischer Hinsicht sehr spezifischen Medien mit Gewinn anwendbar erscheint.

Das ,Materialobjekt‘, das aus einer spezifisch 6konomischen Betrachtungsweise in Blick ge-
nommen wird, sind Medien als Institutionen und wirtschaftliche Organisationen, ihre sozialen
Umwelten und die Interaktionen damit. Dabei werden nicht nur die aktuellen, journalistischen
Medien Zeitung und Zeitschrift, Hérfunk und Fernsehen beriicksichtigt, sondern so weit wie
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moglich auch die nichtaktuellen Medien, zumal wenn Vorarbeiten dazu vorliegen. Diskutiert
werden auch die ,neuen Medien‘ und die sich abzeichnenden Verdnderungen fiir die ,traditio-
nellen® Medien. Letztere bleiben aber mit ihren 6konomischen Besonderheiten im Zentrum der
Analyse, da diese Besonderheiten weiterhin giiltig sind und medialen Wandel hin in Richtung
,neuer Medien‘ mit pragen. Man konnte iiberspitzt formulieren: Wer die Besonderheiten der
,traditionellen‘ Medien nicht verstanden hat, wird jene der neuen auch nicht verstehen kénnen.
Dabei wird auch auf die mediale Doppelrolle als ermdglichende Infrastruktur und als NutznieBer
solchen Wandels verwiesen. Ohne Zweifel pragen ,neue Medien‘ aber auch alte journalistische
Informationsangebote, das wird vor allem durch die Digitalisierung deutlich. Der Fokus auf die
,traditionellen Medien hat freilich auch einen darstellungspragmatischen Grund. ,Neue Medi-
en‘ im Rahmen konvergenter Entwicklungen zu beschreiben ist ein forderndes Unternehmen,
da diese Entwicklungen kontinuierlicher Natur sind, sich nicht als geschehene Verédnderungen
beschreiben lassen. Mehr als eine Momentaufnahme des Mediensektors und des Fortschritts der
Konvergenz ist in diesem Buch nicht mdglich. Die Autoren sind also nicht um die vollstdndige
Darstellung aktueller Entwicklungen bemiiht, es geht vielmehr um die Darstellung der fiir die
Zielsetzungen dieses Buches relevanten Entwicklungen.

Was sind ,neue Medien‘? Es handelt sich dabei um Informationstréger, die auf digitaler In-
formations- und Kommunikationstechnologie (I+K) basieren. Vielfach werden diese auch als
,digitale Medien‘ bezeichnet (vgl. Aufenanger 1999; Bechthold-Hengelhaupt 2001) und mit
den Begriffen wie Multimedialitit und Interaktivitét in Verbindung gebracht (vgl. Beck 2006).
,Neue Medien‘ reduzieren Bild, Text, Ton und ihre Kombinationen auf einen Bindrcode und ver-
netzen bislang isolierte Informationsobjekte. Mit Multimedialitdt wird zumeist die Konvergenz
distinkter Medien, mit Interaktivitdt insbesondere die Rollenaufweichung von Kommunikator
und Rezipient bezeichnet. Soweit fiir die Zwecke dieses Buches sinnvoll, wird die kommunika-
tionswissenschaftliche Diskussion iiber technische Entwicklung beriicksichtigt, zumal gerade
diese Entwicklungen, zusammen mit anderen Faktoren, das Interesse an einer wissenschaftli-
chen Disziplin Mediendkonomie stimulieren, und das nicht nur in der Publizistikwissenschaft,
sondern auch bei den Wirtschaftswissenschaften (vgl. Hess/Schumann 1999).

Auch der Versuch, eine Medien6konomie zu entwickeln, verlduft wohl in Stufen, die sich in
ein haufiger skizziertes Entwicklungsschema wissenschaftlicher Forschungsprogramme (vgl.
Williamson 1993; Erlei 1998) einordnen lassen. Die erste Stufe ist die sog. priaformale Theorie:
Die Grundideen werden formuliert, Ursache-Wirkungs-Ketten eher assoziativ beschrieben, eine
neue Terminologie entwickelt. Auf der zweiten Stufe der semiformalen Theorie sollen erste
konkrete Modelle und formalanalytische Ableitungen den verbalen Ausfithrungen der ersten
Stufe eine konsistente Struktur verleihen. Die dritte Stufe der vollstindig formalen Theorie ist
erreicht, wenn die wichtigsten Bausteine der Theorie formalisiert sind, die allgemeinen Voraus-
setzungen fiir die Giiltigkeit der Hypothesen und die Interdependenzen der wichtigsten Modell-
variablen bekannt sind. Diese drei Stufen theoretischer Analyse werden ergénzt und begleitet
durch empirische Forschung als ,,eines der wichtigsten Selektionskriterien zwischen konkurrie-
renden Theorien® (Erlei 1998:7).

Will man die hier vorgelegte Arbeit diesem Stufenschema zuordnen, dann ist sie wohl dem
Stadium einer prdformalen Theorie am nichsten. Mit allen Mdoglichkeiten des Irrtums wird
ein sehr weites Feld an Zusammenhéngen, Einflussfaktoren, Ursache-Wirkungs-Ketten mit Hil-
fe 6konomischer Theorieansitze abzustecken und auszuloten versucht. Empirische Forschung
wird, soweit die origindren Fragestellungen und die Ergebnisse auch aus der neuen oder anderen
Sichtweise aussagefahig erscheinen, moglichst beriicksichtigt. Das ist fiir die einzelnen Kapitel
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in sehr unterschiedlichem Ausmall moglich, was auch die Unterschiede (nach Aufbau, Inhalt
und Umfang) zwischen den Kapiteln zum Teil erklart.

Es wurde nicht grundsétzlich versucht, Daten zu aktualisieren. Das ,,Erkenntnisparadoxon der
Mediendkonomie* (Kopper 2002:23) beriicksichtigend haben Daten, soweit ihr Informations-
gehalt das eben zuldsst, in diesem Buch eine Demonstrationsfunktion fiir Strukturen und keinen
aktuellen Informationswert, der ohnehin bald obsolet wire.

Grundsitzlich wurde in diesem Buch auch auf Anmerkungen verzichtet gemif3 dem Motto, dass
das Wichtige in den Text gehort, das weniger Wichtige und Ergidnzende, das Einzelaspekte Dif-
ferenzierende und Relativierende in einer Einfithrung zunéchst ausgespart bleiben kann.

Das Buch ist, wie betont, aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive geschrieben. Ge-
nauer: Es ist aus der Sicht der européischen Variante dieser Disziplin geschrieben, die Medien
als kulturelle Institutionen, als Kulturgut und Kulturfaktor begreift. Diese Sicht auf das Medien-
system ist im Nachkriegsdeutschland stark gepragt worden durch die Rechtsprechung des Bun-
desverfassungsgerichts, insbesondere zu den Rundfunkmedien. Die Ansétze der amerikanischen
Mediendkonomie, die zweifellos Pionierleistungen bei der Installation dieser Teildisziplin der
PKW erbracht hat, haben einen anderen kulturellen Hintergrund und folgen tiberwiegend einem
anderen Verstindnis, hiufig selbst dort, wo Publizistikwissenschaftler mediendkonomische Fra-
gestellungen behandeln. Insofern ist dieses Buch auch ein Versuch, eine européische Variante
einer Mediendkonomie als Teildisziplin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft zu
entwickeln, was die Einbettung nicht nur in bestimmte sozial-normative Vorstellungen vom
Mediensystem bedeutet, sondern hier auch den Riickgriff vor allem auf Ansitze der Neuen Po-
litischen und der Institutionendkonomik. Das sind Ansitze, die in ,biirgerlicher® 6konomischer
und nicht in marxistischer Tradition stehen, auch wenn deren Vertreter die Gefahr ideologischer
Voreingenommenheiten und Ausblendungen in Ubereinstimmung mit Karl Marx durchaus se-
hen und auch betonen und insgesamt wenig Berithrungséngste mit marxistischen Autoren und
deren Arbeiten haben (Bernholz/Breyer 1993:2f.). Auch das Kritik-Verstdndnis von Marx, der
als Okonom darunter ja vornehmlich wissenschaftliche Analyse mit dem Ziel der Verinderung
von als nicht befriedigend bewerteten (gesellschaftlichen) Zustinden verstand, ist von dem der
Neuen Politischen Okonomie nicht weit entfernt. Als Wissenschaft, die sich zentral mit Proble-
men der Knappheit und ihrer Bewaltigung beschéftigt, muss sie Werturteile {iber bessere oder
schlechtere Losungen der Knappheitsbewiltigung mit Blick auf konsentierte gesellschaftliche
Ziele fillen, also auch Gestaltungsoptionen aufzeigen. Der hier entwickelte Ansatz einer Me-
diendkonomie verfolgt letztlich ein dhnliches Ziel: mit Hilfe wirtschaftswissenschaftlicher Ana-
lyse des Mediensystems und seiner gesellschaftlichen Einbettung einen Baustein mehr zu denen
der PKW zu liefern, die einer Gesellschaft die verlédssliche Optimierung ihres Mediensystems
erlauben sollen. Damit diese Optimierung gelingt, muss die Vertriglichkeit der Zustdnde, die in
der Okonomik als theoretisch ideale Ergebnisse begriffen werden, mit publizistik- und kommu-
nikationswissenschaftlichen Idealzustdnden gepriift werden.
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In diesem ersten Kapitel wird der Leser auf die enge Einbettung der Medien in das System
Wirtschaft verwiesen, die eine Analyse des Mediensektors mit dem wissenschaftlichen Instru-
mentarium auch der Okonomik sinnfillig macht. Die Organisation von Medien als erwerbs-
wirtschaftliche Unternehmen und ihr gesamtwirtschaftliches Gewicht (1.2) fordern ihre Be-
trachtung aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive ebenso heraus, wie die in der PKW
diskutierten uniibersehbaren Tendenzen einer ,Okonomisierung* der Medien (1.3). Der sich in
den Okonomisierungstendenzen abzeichnende Medienwandel verweist auf die Frage nach den
Ursachen. Lésst sich der Medienwandel einbetten in technologisch-wirtschaftlich begriindete
gesellschaftliche Umwélzungen, wie sie mit Begriffen wie Informationsgesellschaft, Postfor-
dismus oder New Economy vage gebiindelt werden? Antworten auf diese Fragen werden in
Kapitel 1.4 versucht.

Ziel des Kapitels ist es, Ansitze fiir medienokonomische Fragestellungen aus Sicht der PKW
aufzuzeigen, die dem kommunikationswissenschaftlichen Leser die abgeforderte Miihsal der
Einarbeitung in das methodologische Instrumentarium der Okonomik als eigenstindige sozial-
wissenschaftliche Analysemethode (Erlei 1998:5) lohnend erscheinen lassen sollen.

Vorgeschaltet (1.1) ist diesen Uberlegungen der Versuch einer begrifflichen Klirung des Ob-
jekts mediendkonomischer Analyse, also ein Definitionsversuch von ,Medium* und, angesichts
der aktuellen, vor allem technisch bedingten zunehmenden Unschirfen des Begriffs, eine Be-
stimmung dessen, was hier bearbeitet werden soll und was nicht.

1.1 Zum Begriff des Mediums

Der Begriff des Mediums spielt in der Kommunikationswissenschaft zwar unbestritten eine
zentrale Rolle, das bedeutet aber nicht, dass er eindeutig definiert wire. Das hat zweifellos etwas
mit der Komplexitéit der Phdnomene zu tun, die unter den Begriff ,Medium*‘ subsumiert werden
und die es zunédchst etwas nidher zu bestimmen gilt, um den Gegenstand dieses Buchs, der hier
aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive betrachtet werden soll, zu umreif3en.

Harold D. Lasswell (1948) hat das Forschungsfeld der Kommunikationswissenschaft schon
sehr frith und einprdgsam in seiner beriihmten Formel umschrieben und darin auch die Position
des ,Mediums* festgelegt: Who says (Kommunikator) what (Inhalt) in which channel (Medium)
to whom (Publikum) with what effect (Wirkung). Entsprechend definiert Gerhard Maletzke
(1963) Medien als technische Instrumente, mit denen 6ffentliche Aussagen an ein disperses
Publikum verbreitet werden und z&hlt auf: Presse, Film, Horfunk und Fernsehen, Schallplatte/
Tontrdger. Auch nach Heinz Piirer (1993) umfasst der Begriff ,Medium* alle jene technischen
Instrumente und Apparaturen, mit deren Hilfe publizistische Aussagen an die Offentlichkeit
weitergeleitet und somit potenziell jedermann 6ffentlich zugénglich gemacht werden. Dabei
vermitteln Medien ihre Aussagen im Normalfall indirekt und einseitig an ein raumlich und/oder
zeitlich zerstreutes, also disperses, und anonymes Publikum und selten nur, wie etwa beim Film-
besuch im Kino, an ein rdumlich prisentes, wenn auch nur Teilpublikum. Medien sind danach
also ,,Mittel der Kollektivverbreitung* (Silbermann 1982:295), die allerdings, um publizistische
Medien oder auch Massenmedien zu sein, in einen sozialen Prozess 6ffentlicher Kommunikati-
on integriert sein miissen.
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Allgemeiner konnte man Medien auch als Kommunikationskanéle begreifen, die bestimmte
Zeichensysteme transportieren, Zeichen, die nach Regeln organisiert (codiert) und auf der Ba-
sis von gesellschaftlichen Vereinbarungen interpretiert (decodiert) werden. Medien oder besser
Kanéle wéren danach Zeichentransport-Systeme. Dabei wird unter Medien in der Regel der Zu-
sammenhang von bestimmten Kanidlen oder Trigersystemen wie z.B. Funkwellen oder Papier
und bestimmten Zeichensystemen wie gesprochene Sprache oder Buchstaben verstanden, bei
den Beispielen hier Horfunk bzw. Printmedien.

Von dem Kommunikationsmittel als Einheit aus Kanal und Zeichensystem ist der Kommuni-
kationsgehalt zu unterscheiden, um dessen Vermittlung es im Kommunikationsprozess ja geht.
Damit diese Vermittlung gelingt, muss die Bedeutung des Zeichensystems fiir den sozialen Ur-
heber, den Kommunikator und den sozialen Adressaten, den Rezipienten, analoge Strukturen
haben, sie miissen eine ,,gemeinsame Sprache® sprechen, die jeweils gemeinten Bedeutungen
»~miteinander teilen* (Burkart 1995). Medien konstituieren somit Sinn.

Medien sind aber nicht nur Zeichentransport-Systeme, sie sind auch Organisationen, also So-
zialsysteme, die auf die Erfiillung bestimmter Zwecke gerichtet sind. Sie sind zumeist kom-
plexe organisatorische Gebilde aus verschiedenen Subsystemen (Redaktion, Verwaltung,
Marketingabteilung usw.), mit vorgelagerten (z.B. Nachrichtenagenturen, Talentagenturen, Pa-
pierlieferanten) und nachgelagerten Stufen (z.B. Vertrieb, Rechtehandel). Medien sind insbe-
sondere Wirtschaftsunternehmen, also Organisationen, die erwerbswirtschaftliche Zwecke ver-
folgen, ein Aspekt, dem im Zusammenhang dieses Buches das besondere Interesse gelten wird.

Medien sind schlieBlich gesellschaftliche Institutionen (vgl. zum Institutionen- und Organi-
sationsbegriff Kap. 3.1), also Systeme sozialer Beziehungsregeln zur Erfiillung bestimmter
gesellschaftlicher, 6ffentlicher aber auch privater Ziele. Von Medien werden ja bestimmte
Funktionen erwartet, Leistungsbeitridge an gesellschaftliche Strukturen und Prozesse, wie ge-
sellschaftliche Integration und 6ffentliche Meinungsbildung, Leistungen aber auch fiir die Indi-
viduen wie Information oder Unterhaltung. Die Institutionalisierung dieser Leistungserwartun-
gen im Phénomen der Medien dient, wie Institutionen generell, der sozialen Orientierung und
der Stabilisierung menschlichen Zusammenlebens.

Eine Zusammenfassung all dieser Facetten zu einer tauglichen Definition publizistischer Medi-
en stammt von Ulrich Saxer. Saxer (1996b:20) definiert: ,,Medien sind komplexe institutionali-
sierte Systeme um organisierte Kommunikationskanile von spezifischem Leistungsvermogen®.
Nach dieser Definition sind Medien also nicht nur Kanéle oder nur technische Instrumente und
Apparaturen zur Verbreitung 6ffentlicher Mitteilungen, sondern komplexe soziale Institutionen
spezifischer Funktionalitdt und Leistungen.

Man kann diese Definition aus mediendkonomischer Sicht noch erweitern und prézisieren. Kie-
fer (2003:182f.) hat eine solche Erweiterung vorgeschlagen, indem sie den Systembegriff wie
den des Leistungsvermogens in Saxers Definition differenziert. Medien sind danach ,,komplexe
institutionalisierte Produktions- und Rezeptionssysteme um organisierte Kommunikationskana-
le von spezifischem (technischen wie gesellschaftlichen) Leistungsvermdgen®. Die Arbeit hier
mit ihren Schwerpunkten auf Produktion wie Rezeption von Medien sowie deren Zusammen-
spiel in der medialen Dienstleistung und Kommunikation, folgt dieser erweiterten Definition,
die gleichzeitig darauf verweist, dass neben technisch-6konomischen sich auch gesellschaft-
liche Erwartungen an die Medien(organisationen) richten.

Es ist fraglich, ob das Internet und Onlinedienste umstandslos mit diesem Medienbegriff er-
fasst werden konnen. Zentrale Komponenten wie die Einbindung von Technik in institutiona-
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lisierte Handlungszusammenhénge nach konsensualen Regelwerken fehlen noch zum Teil oder
befinden sich erst in Entwicklung, ebenso sind die Leistungsvermdgen der Dienste sehr unter-
schiedlich, zum Teil auch noch unbestimmt und neben publizistischen Medien treten im Netz
zahlreiche andere Medientypen und Kommunikationsformen auf. Fiir Miinker (2012:48) ist das
Internet lediglich eine ,,technische Infrastruktur zur Generierung von Medien und Web 2.0-An-
wendungen sind fiir ihn durch die fiir sie charakteristische Interaktion und Partizipation der
Nutzer ,,mit keiner mdglichen Definition der Medialitdt von Massenmedien vereinbar®. Morley
(2010) pladiert zudem fiir eine ,,kontextualistische* Betrachtung technologischer Verénderun-
gen, was meint, nicht vom technologischen Potenzial einer Innovation, sondern von ihren An-
wendungen auszugehen und das ,,Konzept des Konsums als eine Form der Domestizierung (...)
von Technologien® (ebenda:41) zu beriicksichtigen. So verweist Morley darauf, dass das Radio
,»in seiner urspriinglichen Konzeption auch eine durch und durch interaktive Technologie war
und erst als Ergebnis von bestimmten kulturellen, politischen und 6konomischen Umstédnden
in ein System des ,Einweg-Rundfunks* verwandelt wurde* (ebenda:46). Bei der Unsicherheit,
welche ,Domestizierungen‘ im Prozess ihrer Veralltidglichung Internetdienste und Web 2.0-An-
wendungen noch erfahren werden scheint es vertretbar, diese hier weitgehend auszuklammern.
Ausgeklammert werden vor allem Onlinedienste, die der Kommunikation zwischen Individuen
dienen (z.B. Email) und solche, die Kommunikation zwischen Individuen und Gruppen ermog-
lichen (wie Facebook, Social Media generell). Ausgeklammert wird damit alle nicht-marktliche
Produktion von medialer Kommunikation, also alle mediale Produktion, fiir die sich Individuen
iiber soziale Medien zu kollaborativ produzierenden Akteuren zusammenschlieBen, um gemein-
sam eine Leistung zu erstellen, ohne dass dafiir eine monetdre oder andere (wirtschaftliche)
Gegenleistung erfolgt (Michelis 2012:29).

Fiir die hier anstehende medienokonomische Betrachtung werden die Saxerschen Komponen-
ten des Medienbegriffs zwar weitgehend beibehalten. Sie werden aber prézisierend erginzt:
1. Es handelt sich um eine mediale Produktion fiir fremden Bedarf mit dem Ziel der Gewinn-
erwirtschaftung bzw. (6ffentliche Unternehmen) der wirtschaftlichen Kostendeckung; 2. Die
Produktion fiir fremden Bedarf muss nicht mehr auf ein disperses Publikum, sondern sie kann
auf individuelle Belange zugeschnitten erfolgen (Customization, vgl. 1.4.1), wie es compute-
risierte Medien und die digitale Netzwerktechnik heute ermdglichen, wie es in der Produktion
von Dienstleistungen, zu denen ja auch die Medien zdhlen (vgl. Kap. 4 und 5), schon lange
Tradition ist.

1.2 Warum eine wirtschaftliche Betrachtung von Medien?

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dass Medien iiberwiegend erwerbswirtschaftlich organi-
siert sind, einen Wirtschaftsfaktor von wachsender 6konomischer Bedeutung darstellen und in
ein System 6konomischer Beziehungen eingebettet sind. Medien, so Manfred Riihl (2003:99)
mit Blick auf die historisch dltesten Medien Buch und Zeitung, hatten ,,von Anfang an zwei
komplementére Seiten: als lesbare Werke und wirtschaftliche Waren®.

Die Moglichkeit, dauerhaft professionellen Journalismus zu machen, erfordert Geld, stellt Hans
Bohrmann (2002) fest und verweist auf die fiir die Entstehung der Publizistikwissenschaft so
wichtige Verbindung zur Okonomie, die, als ,Medienékonomie®, jedoch ,.eine lange Zeit ver-
steckte Teildisziplin® blieb. Die Kommunikationswissenschaft hat, so Bohrmann (2003:169)
,.uber weite Strecken der Fachentwicklung die 6konomische Basis ausgeblendet™. Dabei ist bis
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heute allerdings strittig, wann die Fachentwicklung begann. Fiir Bohrmann beginnt sie erst ab
dem Zeitpunkt der Hochschuletablierung des Fachs ab den 1920er Jahren. Der Gegenstand pres-
sebkonomischer Analyse war dabei bedeutsam. Bohrmann verweist zu Recht auf die als Vor-
laufer der Zeitungswissenschaft geltenden Karl Biicher (1922; 1925; 1926), Karl Knies (1857)
und Albert Schéffle (1873), deren wissenschaftliche Herkunft die Nationalokonomie war. ,,Sie
erkannten, dass durch Presse und Anzeigenmarkt eine wichtige 6konomische und soziale Inno-
vation in ihrer Lebenszeit entstand” (Bohrmann 2003:171).

Allerdings haben auch die Wirtschaftswissenschaften ihr frithes Interesse an den Medien offen-
sichtlich nicht gepflegt. Jedenfalls gibt es — bislang noch nicht, muss man hinzufiigen — ,,keine
etablierte wirtschaftswissenschaftliche Tradition der Beschiftigung mit den verschiedenen Be-
reichen technisch vermittelter Kommunikation™ (Lange 1996:134), sondern — allerdings ver-
mehrt — Einzelansitze (vgl. Kap. 2.2.1).

Bis auf die vorwiegend europdische Erscheinung des offentlich-rechtlichen Rundfunks, die
einzige Ausnahme von Bedeutung, sind alle Medien traditionell eine Doméne privater Wirt-
schaftsunternehmen (vgl. Kap. 3.4), das heiit Medienprodukte werden auf Mérkten (vgl. Kap.
3.2) nach Wettbewerbsprinzipien (vgl. Kap. 3.3 und Kapitel 9.3) bereitgestellt, um damit einen
Gewinn zu erwirtschaften. Was diese Organisationsform fiir die normierte 6ffentliche Aufgabe
der Medien, ihre institutionalisierten gesellschaftlichen Leistungen bzw. Leistungserwartungen
bedeutet, ist eine Frage, die bereits Max Weber in seinem berithmten Vorschlag zu einer Sozio-
logie des Zeitungswesens 1910 auf dem ersten Deutschen Soziologentag in Frankfurt gestellt
hat. Max Weber (1988a:438) betonte fiir eine solche Soziologie, ,,wie sehr der geschiftliche
Charakter der Presseunternehmungen in Betracht zu ziehen ist —, wir miissen uns fragen: was
bedeutet die kapitalistische Entwicklung innerhalb des Pressewesens fiir die soziologische Po-
sition der Presse im allgemeinen, fiir ihre Rolle innerhalb der Entstehung der 6ffentlichen Mei-
nung?“ Diese Frage ist auch heute von der Kommunikationswissenschaft als der fiir Medien und
offentliche Kommunikation zustindigen Wissenschaftsdisziplin noch weitgehend unbeantwor-
tet. Dabei werden Indizien der Bedeutung im heutigen Medienwandel durchaus klarer und auch
erkannt, so, wenn Otfried Jarren (1996a:81) zu diesem Wandel feststellt:

,,Medien werden zu Akteuren, indem sie Eigensinn und eine spezifische Handlungslogik entwi-
ckeln (Umweltbeobachtung, Themenselektion, Themenaufbereitung und -darstellung), und zwar
entsprechend ihrer zunehmenden okonomischen Verpflichtungen. In ihnen wird mehr und mehr in-
tentional und strategisch bezogen auf selbst gesetzte — aber 6konomisch modulierte — Ziele gehan-
delt. Sie sind nicht mehr das , Werkzeug’und auch nicht mehr vorrangig die , Vermittlungsinstanz’
von politischen Institutionen. Zugleich sind sie aber aufgrund ihrer historischen Entwicklung, den
nach wie vor bestehenden normativen Vorgaben sowie ihrer Selbstbindung gegentiber dem Prinzip
Offentlichkeit auch nicht vollstindig der Institution Markt unterworfen. Medien reprisentieren
einen eigenen, einen eigenstdndigen Institutionentypus. “

Die priagende Kraft der von Max Weber apostrophierten kapitalistischen Entwicklung innerhalb
des Medienbereichs wird in diesem Zitat durchaus deutlich, auch wenn ihr, vorsichtig, nur eine
,Modulationsfunktion der Medienziele® zugestanden wird, was vielleicht fiir mittelstindische
Presseunternechmen noch gelten mag, aber kaum mehr fiir international agierende Medienkon-
zerne. Entwicklungen wie die hier registrierte miissen mit der notwendigen Differenzierung auf
ihre Ursachen abgeklopft werden. Max Weber, der ja nicht nur Soziologe, sondern auch Natio-
naldkonom war wusste, dass man Fragen nach Ursache wie Bedeutung solcher Phdnomene nur
beantworten kann, wenn man die 6konomischen Bedingungen und Bedingtheiten von Medien
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genauer analysiert. Das notwendige theoretische Riistzeug dafiir zu liefern, ist ein zentrales
Anliegen dieses Lehrbuchs.

Medien als Wirtschaftsunternehmen sind ja in ein ganzes System von 6konomischen Beziehun-
gen eingebettet. Sie sind Nachfrager nach Produkten und Dienstleistungen aus anderen media-
len und nichtmedialen Bereichen, z.B. der Hersteller von Zeitungspapier oder von Biiromobeln
oder von Dienstleistungen der Post oder der Nachrichtenagenturen. Fiir andere Wirtschaftsbe-
reiche wiederum sind sie Voraussetzung der wirtschaftlichen Existenz. Eine Rundfunkgerétein-
dustrie oder den entsprechenden Handel wiirde es ohne Rundfunkprogramme nicht geben. Und
sie sind Arbeitgeber von nicht unerheblichem Gewicht.

Damit stellt sich die Frage nach einer sinnvollen Abgrenzung von Medienunternehmen, also:
Wer zihlt dazu? Gerpott (2006:308) bietet hier die folgende Definition an: Es sind ,,Unterneh-
men, die zur Einkommenserzielung immaterielle Inhalte fiir den Fremdbedarf erschaffen, aus-
wihlen, zu vermarktungsfahigen Leistungspaketen biindeln und dafiir sorgen, dass diese Inhal-
te/Gtiter auf materiellen Triagern oder iiber Telekommunikationsnetze zu einer gro3en, dispersen
Menge von Personen (Rezipienten) gelangen, damit Letztere die Inhalte zur Befriedigung von
Informations- und/oder Unterhaltungsbediirfnissen wahrnehmen kdnnen“. Ob Online-, Inter-
net-, Multimediadienste unter diese — etwas sperrige — Definition fallen, also wie Print- oder
audiovisuelle Medien Teilmirkte der Medienwirtschaft bilden, ldsst sich nach Gerpott nicht
generell beantworten, sondern ist jeweils anhand der Kriterien ,,der Leistungssubstituierbarkeit,
der Nachfrageridentitét und der Wettbewerbergleichheit™ zu priifen (vgl. zu Abgrenzung von
Mairkten generell Kap. 3.2.3). Mit der obigen Definition erfasst Gerpott alle Unternehmen, die
er zur Medienwirtschaft im weiteren Sinne zdhlt. Er unterscheidet davon, Differenzen in der
Wissenschaft iiber eine Zuordnung von Unternehmen zur Medienwirtschaft aufgreifend, die
Medienwirtschaft im engeren Sinn, der nur ,,Inhaltepaketierer” zugehoren. Diese Abgrenzungs-
iiberlegungen fasst Abbildung 1.1 zusammen

Abgrenzungsprobleme, wie in Abbildung 1.1 dokumentiert, machen es schwierig, die (volks)
wirtschaftliche Bedeutung von Medien genauer zu erfassen. Zieht man das Statistische Jahr-
buch (Statistisches Bundesamt 2011) heran, dann ldsst sich diese fiir Medien in Deutschland
zumindest abschétzen. Im Abschnitt Information und Kommunikation finden sich u.a.: das Ver-
lagswesen (einschlielich des Verlegens von Software sowie der Erwerb von Eigentumsrechten,
die der Offentlichkeit zur Verfiigung gestellt werden), die Herstellung von Filmen und von
Tonaufnahmen sowie das Verlegen von Musik, die Herstellung und Ausstrahlung von Fernseh-
und Hoérfunkprogrammen. Der Umsatz des so definierten Mediensektors belief sich 2008 auf
rund 52,5 Mrd. Euro, 2008 waren in Deutschland 15.067 Unternehmen in diesem Sektor aktiv
und beschéftigten 293.187 Personen.

Noch schwieriger ist ein internationaler Vergleich. Seufert (2012b:2051f.) hat fiir 2010 einmal
das Finanzierungspotenzial des deutschen und des 6sterreichischen Fernsehmarktes gegeniiber-
gestellt. Ein Vergleich so unterschiedlich groBer Linder wie Deutschland und Osterreich be-
darf der Referenzwerte, um die absoluten GréBenunterschiede ihrer Fernsehmérkte bewerten
zu konnen. Wie Abbildung 1.2 zeigt bedient sich Seufert dafiir des Bruttoinlandsprodukts, der
Bevolkerungszahl und des Konsums der privaten Haushalte und kann so zeigen, dass die Fern-
sehmirkte insgesamt dazu je dhnliche Relationen aufweisen.
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hersteller

Medienwirtschaft im weiteren Sinn

Abb. 1.1  Medienwirtschaft im engeren und im weiteren Sinn. Quelle: Gerpott 2006:312

Der Sektor der journalistisch-aktuellen Medien ist ein recht kleiner Teil der Mediengesamtwirt-
schaft (vgl. auch Seufert 1998). Erweitert man vor dem Hintergrund konvergenter Entwick-
lungen die Perspektive auf den gesamten Abschnitt Information und Kommunikation (dieser
umfasst neben dem Mediensektor auch Telekommunikation, die Erbringung von Dienstleis-
tungen der Informationstechnologie und Informationsdienstleistungen wie die Tatigkeit von
Suchmaschinen), dann leistete dieser 2008 in Deutschland einen Beitrag von 8,1 Prozent zur
gesamtwirtschaftlichen Bruttowertschopfung, das heifit 8,1 Prozent der inldndischen Einkom-
men entstanden hier.

Diese Zahlen machen, bei aller Unschérfe, nicht nur deutlich, dass Medien in einer Gesell-
schaft auch von 6konomischer Relevanz sind. Sie verweisen zudem darauf, dass medienpo-
litische Weichenstellungen und Strukturentscheidungen, wie z.B. der Ausbau von Kabelnet-
zen, digitalisiertem Rundfunk oder die Zulassung privatwirtschaftlicher Rundfunkveranstalter,
immer auch wirtschaftspolitische Entscheidungen sind. Die technologischen Entwicklungen
im Informations- und Kommunikationssektor (vgl. 1.4.1) wurden und werden ja fast nur un-
ter wirtschaftspolitischen Gesichtspunkten diskutiert: Sie sollen Arbeitspldtze schaffen, das
Wirtschaftswachstum ankurbeln und die internationale Wettbewerbsfahigkeit der jeweiligen
Volkswirtschaft erh6hen. Medien werden so in den Dienst nicht nur der tradierten Normen von
Meinungsbildung und gesellschaftlicher Integration, sondern politisch bewusst auch in den
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der wirtschaftlichen Entwicklung einer Gesellschaft gestellt, weil sie eben ein Teilbereich des
Wirtschaftssystems sind und hier Teil eines Expansion und Wachstum verheilenden Sektors.
Dabei scheint die ,,Uberfremdung der Medienpolitik (Saxer 1981), also die Uberlagerung me-
dienpolitischer durch andere, vor allem wirtschaftspolitische Ziele, zuzunehmen. Ein Blick auf
die in Lehrbiichern der Medienpolitik ins Feld gefiihrten Begriindungen fiir Medienregulierung
verdeutlicht diese Uberlagerung. Okonomische Begriindungen sind hier mittlerweile vorherr-
schend (Puppis 2010:72ft.).

Einheit Osterreich Deutschland Relation AT: DE
Bevdélkerung Mio 8,38 81,75 1: 9,8
Bruttoinlandsprodukt Mrd. EUR | 286,20 2.476,80 1: 8,7
Konsum der privaten | .y gUR | 151,90 1.383,70 1: 9,1
Haushalte ’ ’ ’
TV-Werbeumsatz' Mrd. EUR | 0,60 4,00 1: 6,7
Pay-TV Abo-Erlése Mrd. EUR | 0,09 1,11 1: 121
PHaaThgebthren- | Mrd. EUR | 0,58 7,36 1127
TV-Gebuhrenertrage? Mrd. EUR | 0,38 4,60 1: 12,2
L\S’;:ei;‘:r’:]ztiemng Mrd. EUR | 1,07 9,71 1: 9,1
nachrichtlich:
Gesamtwerbeumsatz! | Mrd. EUR | 3,04 17,39 1: 57
TV-Nutzung am Tag?® Minuten 163 220 1: 1,3

" Nach der Definition des World Advertising Research Center (WARC): 2009
2 Annahme ORF: 65 Prozent der Teilnehmergebiihren; Deutschland: Fernsehgebiihr
3 Nach der Abgrenzung von Fernsehtest bzw. der AGF

Abb. 1.2 Finanzierungspotenzial des Fernsehens in Deutschland und Osterreich 2010. Quelle: Seufert 2012b:206

Weischenberg (1990) spricht in Anlehnung an Horst Holzer von der ,,eingebauten Schizophre-
nie” der Medien als grundlegendem Merkmal, Altmeppen und Karmasin (2003b) benutzen das
Bild der ,,janusgesichtigen” Medien. Gemeint ist in beiden Féllen der Doppelcharakter von
Medien als Wirtschafts- und Kulturgut. Dabei ist die ,eingebaute Schizophrenie‘, der Doppel-
charakter der Medien, so Weischenberg (ebenda:34) , kein Produkt der ,Neuen Medien‘, son-
dern grundlegendes Merkmal moderner Mediensysteme nach westlich-marktwirtschaftlichem
Muster: Einerseits sind die Medien darin soziale Institutionen, sollen also der Allgemeinheit
dienen; andererseits sind sie eine Industrie und dienen somit (wirtschaftlichen) Einzelinter-
essen. Einerseits sind sie — als Kinder der Aufkldrung — philosophischen Werten verpflichtet
(Vernunft, Freiheit, Wahrheit, Wissen, Miindigkeit); andererseits sind sie an praktisch-pragma-
tischen Vorgaben und Zielen orientiert (Reichweite, Konkurrenz, Redaktionsschluss, Professio-
nalitit, Karriere)“. Nimmt man die Beobachtungen Otfried Jarrens zum Maf3stab, dann scheint
sich dieser schizophrene Zustand dem Ende zuzuneigen. Die Medien, zumindest grofle Teile
davon aus dem erwerbswirtschaftlich-kommerziell organisierten Bereich, verlassen ihre theore-
tisch wie normativ definierte ,,dienende Aufgabe“ (Jarren 1996:83), das heif3t sie verlassen das
System publizistischer Normen und folgen nurmehr dem Skonomischen Regime und den dort
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herrschenden Regeln. In der PKW fasst man den damit verbundenen Wandel unter dem Begriff
der ,Okonomisierung‘ des Mediensystems zusammen, der in 1.3 ausfiihrlicher diskutiert wird.

Der neue Institutionentypus von Medien, der nach Jarrens Beobachtung mit dem herkémmli-
chen nicht mehr viel gemein habe, trigt die Ziige der kapitalistischen Unternehmung, die Weber
1910 schon bei der Presse registrierte und die nun noch sehr viel klarer auch die elektronischen
und die neuen Medien und Medienkombinationen iibernehmen. Die Frage Max Webers, was
eine solche Entwicklung fiir die nach wie vor normierten und wohl auch dringend benétig-
ten publizistischen Funktionen von Medien in einer demokratischen Gesellschaft bedeutet, ge-
winnt, so scheint es, an Dringlichkeit. Will man einer Antwort auf die Frage und damit auch
medienpolitischen Gestaltungsoptionen ndher kommen, sollte man einen Hinweis der beiden
erfahrenen amerikanischen Mediendkonomen Bruce M. Owen und Steve S. Wildman (1992:2)
nicht ignorieren, die beklagen, dass ,,policy debate about television too often ignores precisely
those economic factors that can shed the most light on the merits of alternative policies, or that
most plausibly explain existing behavior*.

1.3 Kommunikationswissenschaftliche Stichworte zum Wandel
von Medien

Saxer (1994:348) fordert im Rahmen der theoretischen Befassung mit medialem Wandel eine
wissenschaftstheoretisch fundierte Herangehensweise. Solche Forderungen sind immer ein gu-
ter Beleg fiir modellhaft schwer fassbare Phdnomene. Als verantwortlich fiir Medienwandel
werden mehrere, zumeist 6konomisch determinierte Prozesse benannt: das intermedidre Ver-
héltnis von Medien, das Verhiltnis von Medien zu Politik und Wirtschaft sowie Konzentration
und Internationalisierung (Kiinzler 2005:211f.). Hinsichtlich der Ursachen medialen Wandels
verweisen einzelne Autoren (Maresch 1995; Spreen 1998) auf ein medientechnisches Apriori,
andere hingegen auf die sozial- und alltagsgeschichtliche Einbettung der Medien (Hickethier
2003). Im Rahmen der theoretischen Bearbeitung des Zusammenhangs von Medienwandel und
Gesellschaftswandel verweist Krotz (2003) darauf, dass Medienwandel von einigen Autoren
als Teil und Ausdruck von Gesellschaftswandel begriffen wird, andere sehen ihn als Folge ge-
sellschaftlichen Wandels, wieder andere als Ursache. Krotz konstatiert deshalb, dass alle drei
Annahmen beziiglich der Zusammenhinge ihre Berechtigung haben und diese Zusammenhinge
wohl auch gleichzeitig gegeben sind.

1.3.1  Okonomisierung

In der publizistikwissenschaftlichen Literatur finden sich zahlreiche Umschreibungen fiir das
Phinomen der Okonomisierung im Medienbereich, aber es gibt keine verbindliche Definition,
auch nicht im Sinne einer Nominaldefinition. Altmeppen (2006b:208) versteht darunter einen
iibergreifenden Prozess, ,,.bei dem zunehmend die 6konomischen Regeln kapitalistischer Ge-
sellschaften auch fiir Medienorganisationen gelten und bei dem mediales Handeln weitgehend
von Skonomischen Kalkiilen geprigt wird*. Okonomisierung ist fiir ihn ein Makrophinomen,
Kommerzialisierung (vgl. 1.3.3) eher der Mesoebene der Unternehmung zuzuordnen. Auch die
mediendkonomische Begriffsverwendung ist heterogen. Oftmals wird Okonomisierung als eine
Folge der Zielkategorie Effizienz begriffen (Steininger/Woelke 2008b). Unternehmer, die sich
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dieser Zielkategorie in produktiver Hinsicht unterwerfen, versuchen so giinstig wie moglich zu
produzieren.

Wenn man an die Arbeiten von Max Weber, Karl Biicher oder Otto Groth (vgl. Bohrmann 2003)
denkt, wird klar, dass ,Okonomisierung® der Medien kein neues Phinomen ist, sondern dass
sich hier eher ein Dauertraktandum wissenschaftlicher Analyse oder auch Besorgnis spiegelt,
das vor allem in der Doppelinstitutionalisierung von Medien als Kultur- und Wirtschaftsgiitern
griindet. Durch diese Doppelinstitutionalisierung sind Medien ja zwei verschiedenen gesell-
schaftlichen Teilsystemen zugehérig, deren Balance offenbar prekir ist. Okonomisierung lieBe
sich also begreifen als steigende Dominanz des Teilsystems ,Okonomie‘ gegeniiber dem Teil-
system ,Publizistik*. Damit stellen sich zwei Fragen: 1. wie sich die Teilsysteme Okonomie und
Publizistik beschreiben lassen und 2. warum das Teilsystem Okonomie dominant werden kann.
Antworten, besser Teil- und wohl auch vorldufige Antworten auf diese Fragen sollen in den
nachfolgenden Kapiteln versucht werden.

Versucht man die Teilsysteme ,Okonomie* und ,Publizistik® idealtypisch zu beschreiben, konn-
te dies mit Hilfe von Kriterien geschehen, die als relevant fiir die jeweilige innere Organisation
der Systeme erscheinen.

Kriterien WIRTSCHAFT PUBLIZISTIK
Elemente der Systemrationalitét Eigennutzorientierung Offentlichkeitsorientierung
Okonomischer Wettbewerb Aufmerksamkeitswettbewerb
Leitwerte Effizienz Aufklarung
Rentabilitat Demokratische Kontrolle
Steuerungsmedium und Code Geld: zahlen/nicht zahlen Publizitat: publizieren nicht publizieren
. - ) . Offentlichkeit
Beitrag an die Gesellschaft Waren und Dienstleistungen Individuelle und &ffentliche Meinungsbildung
Sanktionssystem Stark Schwach
Institutionalisierte Wirtschaftsunternehmun Wirtschaftsunternehmung oder 6ffentliche
Organisationsform 9 Organisation

Abb. 1.3 Idealtypischer Vergleich der Systeme Wirtschaft und Publizistik. Quelle: eigene Darstellung

Zentrale Elemente der 6konomischen Systemrationalitéit sind Eigennutzorientierung (vgl. Kap.
9.2) und wirtschaftlicher Wettbewerb (vgl. Kap. 3.3 und Kap. 9.3), die Leitwerte bilden Renta-
bilitdt und wirtschaftliche Effizienz (vgl. Kap. 2.3.2), das zentrale Steuerungsmedium ist Geld
(vgl. Kap. 7.2.1). Im Teilsystem Publizistik bilden Offentlichkeitsorientierung verbunden mit
publizistischem (als angebotsorientierter Perspektive) und Aufmerksamkeitswettbewerb (als
nachfrageorientierter Perspektive) zentrale Elemente der Systemrationalitit, Leitwerte sind Auf-
kldarung und demokratische Kontrolle, das zentrale Steuerungsmedium ist Publizitdt. Erweitert
man den Vergleich und fragt nach dem jeweiligen Beitrag der Systeme an die Gesellschaft, also
nach ihrer Funktionalitit fiir diese, so besteht dieser bei der Okonomie in Waren und Dienst-
leistungen, bei der Publizistik in Offentlichkeit zur Ermoglichung individueller und kollektiver
Meinungsbildung. Gesellschaftliche Funktionalitit wird in der Okonomie als Wirken der ,,un-
sichtbaren Hand* (vgl. Kap. 9.2.1) bzw. als (von den Akteuren nicht intendierte) Nebenfolge
der Systemrationalitit erwartet, bei der Publizistik misst sich diese an gesellschaftlichen Zielen,
die explizit, wenn auch mit unterschiedlicher Bindungswirkung (z.B. Presse vs. 6ffentlicher
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Rundfunk), vorgegeben sind. Wichtig fiir die Frage, ob und inwieweit eine ,,Kolonialisierung®,
um einen plastischen Begriff von J. Habermas (1988) zu entlehnen, des Systems Publizistik
durch das Regime Okonomie mdglich ist, scheint ein flinftes Kriterium: das Sanktionssystem
zur Durchsetzung der Leitwerte. Das Sanktionssystem der Wirtschaft ist stark, das der Publizis-
tik ist schwach. In der Okonomik herrscht weitgehend Einigkeit dariiber, dass Marktwirtschaft
ein Zwangssystem zur Durchsetzung der 6konomischen Leitwerte darstellt (vgl. Kap. 9), des-
sen Zuchtmeister der Wettbewerb ist (v. Weizsédcker 2003:878). Eine anhaltende Verletzung der
Leitwerte fithrt in letzter Konsequenz zum Verlust der wirtschaftlichen Existenz. Dem steht
mit der Publizistik eine gesellschaftliche Teilordnung gegeniiber, fiir die Sanktionsschwéche
fast ein konstituierendes Merkmal ist. Die AuBerung oder NichtiuBerung von Meinungen, die
Artikulation von Interessen, die Veréffentlichung von Information im weitesten Sinne kann
und muss in einer Demokratie weitestgehend sanktionsfrei erfolgen konnen. Pressefreiheit und
Zensurverbot stehen als Garanten fiir einen sanktionsfreien Raum. Bei anhaltender Verletzung
der Leitwerte drohen innerhalb des Systems Publizistik allenfalls Reputationsverluste. Ein dem
6konomischen Wettbewerb vergleichbarer systeminterner Mechanismus zur Durchsetzung der
publizistischen Leitwerte existiert nicht.

Okonomisierung lisst sich gemif diesen Uberlegungen beschreiben als ein Prozess zunehmen-
der Uberlagerung der publizistischen durch die 6konomische Systemrationalitit, was vor al-
lem Verschiebung der Leitwerte bedeutet: Die publizistischen treten zuriick ins zweite Glied,
die 6konomischen werden dominant. Ahnliche Vorstellungen zur Instrumentalisierung gesell-
schaftlicher Teilsysteme entwickelt Uwe Schimank (2007b) aus soziologischer Sicht. Da die
Organisierung der modernen Gesellschaft nicht strikt der teilsystemischen Differenzierung
folge, komme es zur organisatorischen Einbettung von gesellschaftlichen Teilsystemen in an-
dere Teilsysteme. Als Folge werde ,,das eingebettete Teilsystem vom anderen instrumentalisiert,
wodurch eine klare Rangordnung der Orientierungshorizonte etabliert ist” (ebenda:227). Diese
Verschiebung der Orientierungshorizonte erfasst offenbar selbst die Wissenschaft. Prozesse wie
von Schimank beschrieben lassen sich ja auch hier beobachten. So schiebt sich in einigen kom-
munikationswissenschaftlichen Theorien der Bewertungsma@stab Effizienz vor die publizisti-
schen Leitwerte. Die Beziehung zwischen Mitteleinsatz und Ergebnis wird zum Leitwert der
Zielerreichung fiir Offentlichkeit, publizistische Qualititen wie Vielfalt, Aktualitit, Richtigkeit
und Relevanz hingegen werden sekundar (Steininger 2007:123f.).

Haupteinfallstor fiir die Moglichkeit der Instrumentalisierung und Uberlagerung der Publizistik
durch die Okonomie ist die beiden gesellschaftlichen Teilsystemen weitgehend identische pri-
mire und primér institutionalisierte Organisationsform als Unternehmung. Medienbetriebe sind
— hierin vom Wirtschaftssektor kaum unterscheidbar — iiberwiegend in der Produktionsform des
Kapitalismus als privatwirtschaftliche Unternehmen organisiert (vgl. auch Kap. 3.4). Diese Or-
ganisationsform war im Medienbereich auch in Europa von Anfang an, von autoritéren Friithfor-
men abgesehen, vorherrschend, davon abweichende Organisationsformen wie Staatsrundfunk
oder offentlich-rechtlich organisierter Rundfunk stellen im Gesamt der Medien eher eine Aus-
nahmeerscheinung dar. Das erklirt auch, dass sich beim Thema ,Okonomisierung* der Medien
die wissenschaftliche wie offentliche Aufmerksamkeit bevorzugt auf die historisch jiingsten
Verdnderungen im Rundfunkbereich als Folge von Deregulierung und Privatisierung richtet.

Jedoch hat bei allen Medien der Grad der Okonomisierung in den letzten Jahrzehnten deutlich
zugenommen. Medienprodukte werden zunehmend als Waren und Dienstleistungen auf Mark-
ten begriffen und Beitrdge an die 6ffentliche Meinung so zu externen Effekten, also unintendier-
ten Nebenfolgen wirtschaftlicher Tatigkeit (vgl. Kap. 4.1.5). Okonomisch lésst sich diese Ent-
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wicklung auch als eine Entmeritorisierung von Medienprodukten (vgl. Kap. 4.1.6) begreifen:
Soziale Erwiinschtheit wird durch Verkéduflichkeit und Rentabilitdt ersetzt.

Nach Jiirgen Heinrich (2001a) lassen sich vier Ebenen der Okonomisierung unterscheiden:

1. Die Ebene des Individuums. An die Stelle ,,heroischer Ethiken, also Ethiken, die mit 6ko-
nomischer Kosten-Nutzen-Analyse nur schwer in Einklang stehen, wie z.B. die publizisti-
sche Ethik, treten individuelle Kosten-Nutzen-Kalkiile. Heinrichs Beispiel ist der Wandel
journalistischer Ethik von der Orientierung an einer 6ffentlichen Aufgabe in Richtung ei-
nes Unterhaltungs- und Gebrauchswertjournalismus, der mit besseren Einkommens- und
Karrieremoglichkeiten verbunden ist.

2. Die Ebene der Unternehmung. Okonomisierung wird hier geplant, organisiert und umge-
setzt. Strategien sind die Steigerung der allokativen Effizienz (Produktanpassung an die
Praferenzen von Rezipienten und Werbewirtschaft) und/oder der produktiven Effizienz
(Kostensenkungen bei der Medienproduktion: Man produziert billiger und/oder verbreitert
die Verwertungsketten).

3. Die Ebene des Marktes. Der Zuchtmeister dkonomischer Wettbewerb herrscht. Sichtbarste
Zeichen: steigende Konzentration, Ausbau der Wertschdpfungsketten, Imitationsprozesse,
starkere ,Zusammenarbeit’ mit der Werbewirtschaft z.B. in Form von Product Placement
u.a.

4. Die Ebene der Politik. Deregulierung, Privatisierung und die allméhliche Verdnderung des
Medienrechts begiinstigen Okonomisierungsprozesse.

Die Unterscheidung von vier Ebenen der Okonomisierung hat vor allem heuristische Funktion,
denn natiirlich sind diese vier Ebenen stark interdependent, das wird in den nachfolgenden Ka-
piteln noch deutlicher werden.

1.3.2  Deregulierung und Privatisierung

Die zunehmende Skonomische Relevanz herkdmmlicher und neuer Kommunikationsformen
wird unter einer Reihe von Stichworten diskutiert, die mit dem Prozess der Okonomisierung
der Mediensysteme eng zusammenhingen und hier wenigstens knapp definiert werden sollen.

Deregulierung und Privatisierung meinen die mindestens teilweise, oft vollkommene Entstaat-
lichung von Entscheidungs-, Organisations- und Verfahrensstrukturen in bestimmten gesell-
schaftlichen Bereichen, z.B. im Bereich des Post-, Fernmelde- oder eben Rundfunkwesens. De-
regulierung ist die Ersetzung staatlicher Regulierung (vgl. dazu genauer Kap. 10.4), also einer
ordnungspolitischen Regelung um bestimmte, gesellschaftlich definierte Ziele zu sichern, durch
die Koordinations- und Entscheidungssysteme Markt und Wettbewerb (vgl. Kap. 9). Vor allem
in Bereichen, die aus 6konomischen oder sozialen Griinden als staatliche Monopole oder 6ffent-
liche Unternehmen organisiert waren, werden im Rahmen der Deregulierung wettbewerbliche
Strukturen durchgesetzt und diese Bereiche der Koordinationsfahigkeit von Mérkten anvertraut.

Privatisierung bedeutet die Verlagerung bisher staatlicher Aktivitdten in den Sektor der Privat-
wirtschaft. Dabei werden entweder 6ffentliche Unternehmen (vgl. Kap. 10.3) privatisiert, das
heifit sie werden an private Unternehmen oder Unternehmenskonsortien verkauft, man spricht
bei einer solchen Verdnderung der Eigentiimerstrukturen von formaler Privatisierung. Oder es
handelt sich um eine materielle Privatisierung durch die Zulassung privater Akteure in einem
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ehemals ausschlielich 6ffentlichen Bereich, wie sie das duale Rundfunksystem in Deutschland
und anderen europdischen Léndern darstellt.

Begriindet werden Deregulations- und Privatisierungsmaflnahmen vor allem im Bereich der
Telekommunikation mit gednderten technischen Rahmenbedingungen durch die neuen Infor-
mationstechniken. Erwartet werden von Privatisierung und Deregulierung die Verbesserung der
wirtschaftlichen Effizienz der Unternehmen durch Zuriickdrangen politischer Einfliisse, grofe-
re Professionalitdt der Unternechmensfithrung sowie die bessere Anpassung ihrer Angebote an
Giitern und Dienstleistungen an die Erfordernisse des Marktes und die kaufkréftige Nachfrage
der Kunden.

Deregulierung und Privatisierung sind also vor allem 6konomisch begriindete politische MaB3-
nahmen, deren Stichhaltigkeit fiir den Kommunikationswissenschaftler nur mit einem Mindest-
mal an 6konomischem Grundwissen nachvollziehbar ist. Will man Picards (1997:119) zu Recht
erhobener Forderung: ,,Kommunikationswissenschaftler miissen bei politischen Grundlagen-
entscheidungen eine aktive Rolle spielen, damit nicht ausschlieBlich 6konomische Interessen
dominieren, nachkommen, dann ist ein Verstdndnis der politékonomischen Zusammenhénge
unerldsslich.

1.3.3 Kommerzialisierung

Ein anderer in der PKW hiufig synonym fiir den konstatierten Prozess der Okonomisierung der
Medien verwendeter Begriff ist Kommerzialisierung, der, wie schon erwéhnt, Phinomene der
Mesoebene beschreibt. ,Kommerzialitéit* ist zunédchst nur ein anderer Begriff fiir den von Max
Weber angesprochenen ,,geschéftlichen Charakter von Medienunternehmen und kennzeich-
nend fiir alle privat-, genauer erwerbswirtschaftlich organisierten Medien. Kommerzialitit be-
deutet zunachst einmal nur ein die Geschéftsinteressen wahrnehmendes, auf Gewinn bedachtes
Handeln, also selbstverstindliche Kaufmannspflicht, wenn man nicht in Konkurs gehen will.
Ein Zeitungs- oder Buchverleger wird nicht lange auf dem Markt bleiben, wenn er nicht in
diesem Sinne kommerziell ist.

Jiirgen Heinrich (1994:171) definiert Kommerzialisierung in der Begrifflichkeit der Okonomen
als das Bemiihen von Medienunternehmen, die ,,produktive und allokative Effizienz ihrer Pro-
duktion zu steigern, also billiger zu produzieren und genauer das zu produzieren, was den Wiin-
schen des Publikums entspricht™. Auch dies beschreibt selbstverstiandliches Unternehmerhan-
deln. Ein Zeitschriften- oder Buchverleger wird wiederum nicht lange auf dem Markt bleiben,
wenn er seine Produkte — im Vergleich zur Konkurrenz — zu teuer produziert oder mit seinen
Zeitschriften und Biichern sténdig quer zur Nachfrage seiner potenziellen Leser liegt.

Allerdings hat dieses selbstverstindliche Unternehmerhandeln fiir Medien die aus kommuni-
kationswissenschaftlicher Sicht prekédre Folge einer Dualitdt von Leitwerten bzw. Orientie-
rungshorizonten, die, wie oben beschrieben, in Dominanz der 6konomischen umschlagen kann.
Auf der Unternehmensebene bedeutet dies eine Verschiebung zwischen Sach- und Formalziel.
Das Sachziel von Medien als Institutionen, die von ihnen erwartete gesellschaftliche Funktio-
nalitdt, wird dem Formalziel der Medienunternehmung, ndmlich Gewinne zu erwirtschaften,
untergeordnet (Braunig 1994; Schuster 1995). Bei privatwirtschaftlichen Unternehmen ist diese
Unterordnung des Sachziels (Versorgung der Bevolkerung mit Giitern und Dienstleistungen)
unter das Formalziel (Renditen auf das eingesetzte Kapital zu erwirtschaften) generell der Fall
und sie entspricht der vom Begriinder der 6konomischen Disziplin, Adam Smith, schon 1776
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beschriebenen Logik marktwirtschaftlicher Ordnungen: Die Verfolgung eigenniitziger Interes-
sen, des eigenen Vorteils z.B. in Form moglichst hohen Gewinns, soll dem Wohle aller dienen
(vgl. dazu ndher Kap. 2.2.1). Smith (1978:17) schrieb dazu in seinem Klassiker ,,Der Wohlstand
der Nationen*:

,, Nicht vom Wohlwollen des Metzgers, Brauers und Bdckers erwarten wir das, was wir zum Essen
brauchen, sondern davon, dass sie ihre eigenen Interessen wahrnehmen. Wir wenden uns nicht
an ihre Menschen- sondern an ihre Eigenliebe, und wir erwdhnen nicht die eigenen Bediirfnisse,
sondern sprechen von ihrem Vorteil.

Adam Smith gilt als der Entdecker der berithmten ,,invisible hand marktwirtschaftlicher Ord-
nung, eine Hand, die die wunderbare Metamorphose allseits verfolgten Eigennutzes in — aller-
dings weitgehend 6konomisch definiertes — ,Allgemeinwohl® vollbringen soll. Die aus Sicht der
PKW zweifellos interessanteste Frage, deren Beantwortung eine mediendkonomische Analyse
ermoglichen sollte, ist, ob und gegebenenfalls unter welchen Bedingungen eine solche Meta-
morphose auch im privatwirtschaftlich organisierten Medienbereich zu erwarten ist — ,Allge-
meinwohl* hier allerdings publizistisch und nicht 6konomisch definiert. Oder ob hier evtl. ein
gesellschaftlicher Bereich vorliegt, der ,,Jenseits von Angebot und Nachfrage* liegen sollte, wie
ein Buch des Okonomen Wilhelm Répke betitelt ist. Ropke (1958:174) versteht unter Kom-
merzialisierung ,,das Uberquellen des Marktes und seiner MaBstibe auf Bereiche, die jenseits
von Angebot und Nachfrage liegen sollten (vgl. dazu auch Grimm 1999, der die unrefiektierte
Ubernahme von Codes des Wirtschaftssystems in die Politik kritisiert). Die normierten gesell-
schaftlichen Funktionen der Medien, also ihr am publizistischen Normensystem (vgl. Kap. 2.4)
orientiertes Sachziel, verweisen darauf, dass ein solcher Bereich hier offenbar vorliegt.

Kommerzialisierung lisst sich als Folge von Okonomisierung begreifen, ablesbar etwa an der
Verdnderung von Medieninhalten hinsichtlich ihrer programmstrukturellen und inhaltlichen
Vielfalt. Kommerzielle Entwicklungen im Medienbereich, etwa die Zunahme inhaltlicher
Formatierungen, sind fiir diesen folgenreich. Kommerzialisierung allein auf (aus marktlichen
Zwingen resultierende) Automatismen im Rahmen der Programmproduktion zuriick zu fiihren,
ist jedoch wenig sinnvoll. Auch inhaltliche Entscheidungen sind letztlich ja (medien)unterneh-
merische Entscheidungen (Steininger/Woelke 2008b).

1.3.4 Internationalisierung und Globalisierung

Die Stichworte Internationalisierung und Globalisierung sind nicht nur fiir den Bereich der Me-
dien aktuell, sondern Trends, die dank Deregulierung und technischer Innovationen vor allem
im [+K-Bereich fiir zahlreiche Sektoren der Wirtschaft diskutiert werden. Die Begriffe sind
nicht ganz klar gegeneinander abgrenzbar. Internationalisierung bezog sich viele Jahre vor al-
lem auf den internationalen Giiteraustausch, Globalisierung meint den Prozess einer verstarkten
weltwirtschaftlichen Integration, die vor allem durch zunehmende internationale Faktormobi-
litat, insbesondere Kapital aber auch Arbeit und Wissen, gekennzeichnet ist. Das Ergebnis sind
,weltumspannende Produktions- und Absatznetze, die hierarchisch organisierte nationale Pro-
duktionsstrukturen immer mehr verdringen (Klodt 1998:28). Das wird in 1.4.2 noch néher
diskutiert werden.

Im Medienbereich laufen Internationalisierungs- und Globalisierungsprozesse auf mindestens
drei Ebenen ab: auf der Ebene der Distribution, auf der Unternehmens- und auf der Produktebene.



28 1 Medien als Objekt 6konomischer Analyse?

Die entscheidende technische Voraussetzung — wenn man vom Spielfilm einmal abstrahiert — fiir
die Internationalisierung der Mediendistribution war das Aufkommen der Satelliten. Solange
die gedruckte Presse das einzige Massenmedium war, waren die Grenzen des nationalen und
politischen sowie des Mediensystems weitgehend deckungsgleich. Auch die Nutzung terrestri-
scher Frequenzen fiir Rundfunksendungen seit den 20er Jahren des vorigen Jahrhunderts erlaub-
te Grenziiberschreitungen nur in begrenztem Umfang. Erst die Satellitentechnik und spéter das
Internet er6ffneten Medienunternehmen die Chance, ihr Publikum und damit auch ihre Werbe-
mérkte zu erweitern, weil die Distanziiberwindungskosten radikal sanken.

Die Internationalisierung der Distribution schlug sehr schnell auf die Produktebene durch.
Produkte, die an einem nationalen Publikum orientiert sind und dessen kulturelle Eigenheiten
beriicksichtigen, lassen sich international ja sehr viel schwerer vermarkten, als wenn Produk-
tionskonzepte gleich auf internationale Vermarktbarkeit zielen. Dabei spielt sich internationale
Vermarktung heute vor allem in Form des Handels mit Programmrechten ab. An Bedeutung
gewinnt vor allem der Handel mit Formaten, seriellen Programmproduktionen, die zu ,,globa-
len Markenartikeln“ (Hallenberger 2004:160) werden. Formatlizenzen erdffnen den Zugang zu
Erfolg versprechendem Marktwissen (Armbruster/Mikos 2009:69). Hauptmotive der Internati-
onalisierung auf der Produktebene sind wiederum die Ausweitung von Mérkten, verbesserte Re-
finanzierungschancen und Risikominimierung (vgl. Kap. 5). Bei massenattraktiven Sportereig-
nissen wie Olympische Spiele oder FuBballweltmeisterschaften, fiir deren Ubertragungsrechte
Milliarden-Dollar-Betrage gezahlt werden (vgl. zur Preisentwicklung fiir Sportiibertragungs-
rechte Brosel/Zwirner 2004), ist die weltweite Vermarktung dank des weltweit dhnlichen Inter-
esses am sportlichen Nationenwettkampf relativ sicher (wenn auch fiir die Rechteerwerber nicht
unbedingt immer rentabel). Das Produkt ist hier in geradezu idealer Weise schon international.
Bei weniger idealen Produkten wie Film, Serien, Reality-Formaten etc. miissen hingegen zwar
wohldurchdachte, dennoch risikobehaftete Strategien helfen, das Produkt national und inter-
national zu vermarkten. Will man solche Strategien verstehen, muss man die sehr spezifischen
Bedingungen der Produktion von Medien (vgl. Kap. 5) kennen, die auch aus 6konomischer
Sicht Giiter besonderer Art (vgl. Kap. 4) sind.

Internationalisierung auf der Unternehmensebene meint einerseits die Zunahme internationaler
Aktivitdten nationaler Konzerne, andererseits die steigende Zahl von Kooperationsvereinbarun-
gen und Joint Ventures zwischen Unternehmen aus verschiedenen Léndern, die landeriibergrei-
fenden Produktions- und Absatznetzwerke, die Griindung gemeinsamer Tochtergesellschaften
internationaler Partner und schlieBlich die internationalen Kapitalbeteiligungen an jeweils nati-
onalen Gesellschaften.

Wenn man sich die Beteiligungsverhiltnisse im deutschen Privatfernsehen ansieht, soweit sie
offentlich sind, dann tauchen dort international bekannte Namen auf. Die Kommission zur Er-
mittlung der Konzentration im Medienbereich (KEK) listet in ihrem Bericht 2011 Veranstalter-
beteiligungen von internationalen Medienkonzernen wie Time Warner, Viacom, Walt Disney
und News Corporation auf. Hinzu kommen als neuer Marktteilnehmer international agierende
Private Equity-Gesellschaften wie Kohlberg Kravis Roberts (KKR), der gemeinsam mit Permi-
ra Beteiligungen am ehemaligen Kirchkonzern hélt. Gemessen an den Eigentiimerverhéltnissen,
ist das deutsche Privatfernsehen international. Wie die Analysen von Sjurts (2002) zeigen, ver-
folgen alle grofen Medienkonzerne eine Internationalisierungsstrategie, die entweder multina-
tional oder global ausgerichtet ist (vgl. Kap. 6.2.2).
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Die drei hier aufgefiihrten Ebenen der Internationalisierung und Globalisierung, deren Ausei-
nanderhalten ja vor allem auch heuristischen Zwecken dient, verschmelzen weitgehend in den
internationalen Medienkonzernen. Diskutiert werden diese Entwicklungen in der PKW nicht
zuletzt unter dem Aspekt einer weltweiten Konzentration (vgl. zum Begriff und zu Formen Kap.
3.3.5). Medieninhalte kommen aus immer weniger unabhidngigen Quellen, werden auf interna-
tionale Verwertungsmoglichkeiten hin konzipiert und moglichst weltweit distribuiert. Lassen
sich die normierten Medienleistungen, die ja in Kohédrenz mit dem Institutionengefiige einer
Gesellschaft erbracht werden sollen (vgl. Kap. 3.1), unter diesen Bedingungen erwarten? In-
ternationalisierung und Globalisierung des Mediensystems bedeuten ja abnehmendes Gewicht,
abnehmende Relevanz der nationalen Basis und Einbettung der Medien. Uns werden hier vor
allem die 6konomischen Ursachen der registrierten Entwicklung, die mit der zuvor diskutierten
Okonomisierung in einem systematischen Zusammenhang stehen, beschéftigen, aber auch die
6konomischen und publizistischen Folgen.

1.4  Der Topos von der ,Informationsgesellschaft’

,,Die Entwicklung unserer Gesellschaft zu einer ,Informationsgesellschaft® ist ein unabwend-
barer, grundlegender Trend, der alle ,Rddchen‘ der Gesellschaft (...) erfasst™ (EU-Kommission
1993:103). Helmut F. Spinner (1997:65) notiert zum Stichwort Informationsgesellschaft: ,,kein
Konzept, viel Inhalt, wenig Ordnung* und weiter: ,,Schlagworte beherrschen die Diskussion®.
Latzer (1997:35f.) schligt eine Sichtweise der Informationsgesellschaft ,,als notorisch fehl-
schlagender Wandermythos® vor. Gemeint sind mit dem Begriff Wandermythos Leitbilder, die
in der Technikgeschichte immer wieder auftauchen, um unerfiillt wieder zu verschwinden. Der
Mythos von der Informationsgesellschaft, in dem eine ganze ,,Leitbilderfamilie” zusammenge-
fasst sei (neben 6konomischen Profitaussichten eine Steigerung gesellschaftlicher Problemlo-
sungskapazitit und nicht zuletzt Demokratisierungsprozesse), solle Akzeptanz fiir technische
und gesellschaftliche Transformationsprozesse schaften.

Es ist bei einer solchen Ausgangslage schwierig, den Gegenstand des Kapitels in der notwen-
digen Kiirze einigermafien exakt zu fassen. Im Topos von der Informationsgesellschaft, wahl-
weise auch Wissens-, Medien-, Kommunikations-, Netzgesellschaft werden offenbar mehre-
re gesellschaftliche Entwicklungsstrange gebiindelt, denen ein hohes Verdnderungspotenzial
zuerkannt wird, ohne dass sich der daraus erwartete neue Gesellschaftstyp bereits deutlicher
konturieren lieBe. Die Medien allerdings scheinen von den erwarteten und sich abzeichnenden
Verdanderungen zentral betroffen, wenngleich sie, zumindest 6konomisch, auch als frithe Vor-
laufer dieser neuen Gesellschaft begriffen werden miissen. Drei dieser Entwicklungsstringe,
die zu einem neuen, von der Industriegesellschaft wesentlich abweichenden Gesellschaftstyp
fihren sollen, sind:

—  technische Innovationen und ,neue Medien *
—  wirtschaftlicher Strukturwandel,
—  gesellschaftlich-sozialer Strukturwandel.

Sie sollen hier getrennt diskutiert werden, obwohl die Entwicklungen natiirlich stark interde-
pendent verlaufen.
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1.4.1 Technische Innovationen und ,neue Medien‘

In der Okonomie (vgl. zum Folgenden Weiber 2005) gilt die ,Informationstechnik®, verstan-
den als ein Netzwerk unterschiedlicher Technologien und Technikanwendungen mit der Digi-
talisierung und Computertechnik im Zentrum, als eine Basisinnovation, die zu tiefgreifenden
Verdnderungen im Wirtschaftssystem fiihrt und diesem insgesamt einen neuen Wachstumspfad
eroffnet. Entwickelt wurden zu diesem Wachstumspfad eine Reihe von ,Gesetzen im Sinne
empirisch getesteter Aussagen zu Wirkungszusammenhéngen, die sich in der jiingeren Vergan-
genheit bestétigt haben und von denen man annimmt, dass sie fiir die ndhere Zukunft weiterhin
Giiltigkeit besitzen.
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Abb. 1.4 Empirische Gesetze der Informationstechnik und Konsequenzen fiir das Wirtschaftssystem. Quelle:
Weiber 2005:54

Die ,Gesetze beziehen sich auf die Mikroelektronik und die immense Leistungssteigerung der
Mikroprozessoren (Moore’s Law) sowie auf die Telekommunikation als Basis technologischer
Vernetzung und sich wandelnder Interaktionsbezichungen. Huntley’s Law verweist auf die
Fixkostendominanz (vgl. Kap. 5.3) in der Telekommunikation; Gilder’s Law auf die stdndig
leistungsfahiger und integrativer werdenden Kommunikationsnetze, Metcalfe’s Law auf die di-
rekten Netzeffekte von Systemtechnologien, deren Nutzen und Wert fiir die User mit der Zahl
der Teilnehmer steigt (Beispiel: Telefon) und Arthur’s Law auf die AuBerkraftsetzung des in der
industriellen Okonomie giiltigen Gesetzes vom abnehmenden Grenzertrag in der Netzdkono-
mie, fiir die ansteigende Grenzertrage kennzeichnend sind. Auf die Netzwerktheorie wird in Ka-
pitel 4 und Kapitel 5 etwas ndher eingegangen, so dass diese Hinweise an dieser Stelle geniigen
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mogen. Moore’s und Gilder’s Law sind ohnehin gut verstdndlich und dem Inhalt nach bekannt.
Inwieweit diese Wachstumsgesetze auch fiir die Zukunft Giiltigkeit haben werden bleibt abzu-
warten. Nach Weiber (ebenda:56 und 58) rechnet man bis etwa 2020 damit. Deutlich wird vor
allem durch Metcalfe’s und Arthur’s, aber auch Huntley’s Law, dass die technologischen Um-
wilzungen einen wirtschaftlichen Strukturwandel zur Folge haben, weil sie Kostenrelationen
verschieben und Wettbewerb intensivieren, weil sie bislang eher randstindigen Phinomenen
wie der Netzwerkokonomie wachsende Bedeutung zuweisen und so Markt- und Erlospotenziale
verschieben. Von diesem technologisch-wirtschaftlichen Strukturwandel sind auch die Medien
betroffen.

Technische Innovationen (vgl. zum Konzept der Innovation Kap. 5.1.2), sofern sie in Markt-
und Wettbewerbsgesellschaften erfolgreich implementiert werden, sind immer mit wirtschaftli-
chen Potenzialen verbunden. Auch das Aufkommen von Medien als technikbasierte Kommuni-
kationssysteme muss man sich wohl als Abschdpfen solcher Potenziale vorstellen, wobei dies
zwar ein zentraler, aber nur ein Faktor unter anderen fiir erfolgreiche Institutionalisierung ist
(vgl. Schmid/Kubicek 1994).

Basale technische Voraussetzung der Entwicklung der Presse zum Massenmedium war die
Erfindung des Druckens mit beweglichen Lettern 1445 durch Johannes Gutenberg (eigentlich
Johannes Gensfleisch zur Laden); vorangetrieben haben die Entwicklung dann aber vor allem
die Erfindungen des 19. Jahrhunderts wie Schnellpresse, Zeilensetzmaschine, Telegraph und
Telefon (Weischenberg 1990). Als Heinrich Hertz 1888 in Karlsruhe als technisches Merkmal
elektrischer Wellen deren Rundwirkung entdeckte, war die technische Basis fiir den Rundfunk
gelegt. Um daraus ein Massenmedium entstehen zu lassen, bedurfte es entsprechender Emp-
fangsgerite bei den Zuhdrern und das schuf einen neuen Industriezweig. Fernsehen ist durch
die gleichzeitige Ubertragung von Bewegtbildern technisch zwar ungleich komplizierter als der
Horfunk, beruht, sofern drahtlos iibertragen, basal aber auf der Hertzschen Entdeckung.

Seit der Einfithrung der beiden Medien Radio und Fernsehen fiir ein breites Publikum in den
20er und 50er Jahren des 20. Jahrhunderts hat sich die Rundfunktechnik zwar ma3geblich wei-
terentwickelt (z.B. UKW-Rundfunk, Farbfernsehen), aber erst seit Mitte der 70er Jahre deutete
sich ein Technologiesprung an, der zu einem strukturellen Umbruch des Mediensektors mit
Auswirkungen auf alle Massenmedien fiihrte. Stichworte dafiir sind Multimedia, Konvergenz
und Online-Kommunikation.

Multimedia gilt als Ausdruck der Konvergenz von mehreren, bislang getrennten Bereichen des
Informationssektors: der Telekommunikation, der Computertechnik, der Unterhaltungselektro-
nik und der Inhalteanbieter, hier insbesondere der Medien. Konvergenz kann jedoch nicht allein
technologisch begriffen werden (Siegert/Hautzinger 2006), sondern lasst sich nach Friedrich-
sen und Lindner (2004:294f.) auf vier Ebenen unterscheiden: (a) technologische Konvergenz,
(b) Konvergenz der Gebrauchsweisen, (¢) unternehmensbezogene Konvergenz und (d) 6ko-
nomische Konvergenz. Konvergenz als Wechselwirkung zwischen Strukturverdnderung und
unternehmerischem Handeln fiihrt zur Auflésung von Branchengrenzen, der Integration von
Branchen, der Schaffung von Synergien, der Uberlappung von Mirkten sowie der Verschmel-
zung von Inhalteproduktion und Vertrieb (Lang 2006:93). Online-Kommunikation bezeichnet
Formen computervermittelter Kommunikation in digitaler Form, die via Datenleitungen oder
leitungsloser Funkiibermittlung und Computern als Sende-/Empfangsgerite erfolgen. Basis da-
fiir bildet vor allem das Internet.



32 1 Medien als Objekt 6konomischer Analyse?

Die fiir diesen Technologiesprung entscheidenden Innovationen sind Digitalisierung und Da-
tenkompression, hinzu kommen Miniaturisierung, spezielle Ubertragungswege (Breitband oder
Satellit), die Existenz von Zusatzgeriten (Set-Top-Box) und speziellen Endgeriten (Verschmel-
zung von PC und Fernsehgerit). Das Ergebnis dieses Technologiesprungs wird zumeist mit dem
Begriff ,neue Medien zusammengefasst.

Die Digitalisierung 16st die bislang analoge Signalverarbeitung von Bildern und Tonen ab. Bei
der analogen Signalverarbeitung werden Tone und Bilder, um sie speichern, iibertragen und
wiedergeben zu konnen, in elektrische Strome und Spannungen verwandelt, die das jeweilige
Empfangsgerdt wieder in Tone und Bilder iibersetzt. Die Digitaltechnik bietet nun die Mog-
lichkeit, diese elektrischen Spannungen in Zahlenwerte umzusetzen, was nicht nur zur Folge
hat, dass Mengenvolumen und Geschwindigkeit der Ubertragung von Bildern, Tonen, Daten
und anderen Informationen sich stark erhdhen, sondern die Ubertragung aller medialen Formen
(Text, Ton, Bild, Film) iiber ein universales Netz, also Multimedialitdt mdglich ist. Liegt ein
Signal in digitaler Form vor, kann es zudem mit den Methoden der elektronischen Datenver-
arbeitung nahezu beliebig und ohne Qualitdtsverlust bearbeitet und verdndert werden. Mini-
aturisierung meint, dass die Speicher- und Prozessorkapazitidten im Verlauf der Entwicklung
formlich explodierten (Moore’s Law). Alles zusammen erlaubt z.B., auf einer Frequenz, einem
Transponder sehr viel mehr TV-Programme gleicher technischer Qualitdt als in analoger Form
zu libertragen oder gleichviel Programme deutlich verbesserter Qualitit.

Fiir Manovich ist die Computerisierung und damit Programmierbarkeit von Medien und Kultur
die entscheidende Folge des beschriebenen Technologiesprungs. In seinem Buch ,,The Langu-
age of New Media“ (2001) liefert er eine systematische Analyse, was ,neue Medien‘ von ,alten
Medien® unterscheidet. Er listet fiinf ,,Principles of New Media“ auf, die er weniger als ,,abso-
lute laws but rather as general tendencies of a culture undergoing computerization* (ebenda:27)
verstanden wissen will. Denn die Medienrevolution, in der wir uns befinden, ist, so sein Credo
»the shift of all our culture to computer-mediated forms of production, distribution and commu-
nication (ebenda:19).

Seine finf Prinzipien sind (ebenda:271f.):

1. Numerische Reprisentation: Alle neuen Medienobjekte im Sinne von Werkunikaten (vgl.
Kap. 5), gleichgiiltig ob sie direkt am Computer produziert werden oder analoge alte Me-
dien als Quellen adaptieren, liegen als digitaler Code vor. Sie sind numerische Reprisenta-
tionen. Das hat fiir Manovich zwei zentrale Konsequenzen:

— Neue Medienobjekte lassen sich formal-mathematisch beschreiben;

— Neue Medienobjekte konnen mit Hilfe von Algorithmen bearbeitet, verandert, mani-
puliert werden (z.B. die Proportionen veréndert, die Konturen schirfer betont etc.).
Dies bedeutet, Medien werden programmierbar.

2. Modularitdt: Manovich spricht hier auch von der fraktalen Struktur neuer Medien (eben-
da:30), was meint, dass die neuen Medienobjekte modular organisiert, aus Teilen wie T6-
nen, Farben, Bildelementen, Verhalten etc. montiert sind, diese Teile ihre Struktur und
Identitdt auch in tibergeordneten Medienobjekten behalten, und, da sie jeweils getrennt
gespeichert werden, separat bearbeitet, verdndert werden konnen, ohne dass der Rest un-
brauchbar wiirde. ,,In short, a new media object consists from independent parts, each of
which consists from smaller independent parts, and so on, down to the level of smallest
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,atoms‘ — pixels, 3D points or text characters* (ebenda:31). Modularitit pragt die Ebene
der Inhalte wie der Software.

3. Automation: Prinzipien 1 und 2 haben zur Folge, dass viele Operationen sowohl der Pro-
duktion und Bearbeitung wie der Distribution und Nutzung neuer Medien automatisiert
werden konnen. Menschliche Intentionalitét im kreativen Prozess kann weitgehend ersetzt
werden, gleichzeitig zieht das Programm jedoch den Wahl- und Gestaltungsmdglichkeiten
Grenzen. So setzen die sozialen Medien zwar auf Aktivitit und Partizipation ihrer Nutzer,
ihre Anwendungs- und Verkniipfungsfiille basiert jedoch auf einem hohen Mal} an Auto-
matisierung.

4. Variabilitdt: Auch das vierte Kriterium, die Variabilitét, resultiert aus numerischer Repré-
sentation und Modularitit. Im Gegensatz zu den alten Medien, die vom Medienproduzen-
ten zu einer physisch fixierten Originalversion geformt und dann im Blaupausenverfahren
vervielfiltigt werden, sind die neuen Medien durch ihre immaterielle, numerische und
modulare Verfasstheit fast unbegrenzt variabel. Manovich fasst das so zusammen (eben-
da:36):

,, Old media involved a human creator who manually assembled textual, visual and/or audio
elements into a particular composition or sequence. This sequence was stored in some material,
its order determined once and for all. Numerous copies could be run off from the master, and,
in perfect correspondence with the logic of an industrial society, they were all identical. New
media in contrast is characterized by variability.(...) Instead of identical copies a new media
object typically gives rise to many different versions. And rather than being created completly
by a human author, these versions are often in part automatically assembled by a computer. *

Fiir Manovich folgen die alten Medien der Produktionslogik des ,,factory systems® des
Fordismus, der stark arbeitsteiligen, standardisierten Produktion von standardisierten Pro-
dukten fiir einen Massenmarkt, wie sie Anfang des 20. Jahrhunderts zuerst von Henry Ford
fiir die Automobilproduktion entwickelt worden war. Die neuen Medien folgen der post-in-
dustriellen Produktionslogik, gekennzeichnet durch ,,Customization® (,Kundenversionie-
rung®) statt Standardisierung, Produktion ,on demand‘ und ,just in time‘. Da die Medien
nicht mehr als materielle Objekte, sondern als numerische Konfiguration in Datenbanken
vorliegen und aufgrund ihrer Immaterialitdt und Modularitdt kaum Transaktionskosten
verursachen, kann ,,the customized version, created in response to user’s input™ nahezu
ohne Zeitverzug erstellt und vertrieben werden (ebenda:37).

5. Transcodierung: Mit dem 5. Prinzip versucht Manovich die weitestreichenden Folgen der
Computerisierung von Medien und Kultur einzufangen. ,,Transcodierung® meint, etwas in
ein anderes Format zu iibersetzen und Manovich nimmt an, dass Computer und Medien/
Kultur sich wechselseitig beeinflussen und vermischen werden: ,,the result of this composi-
te is a new computer culture: a blend of human and computer meanings, of traditional ways
in which human culture modeled the world and computer’s own means of representing it
(ebenda:46). Und ,neue Medien agieren ,,as a forerunner of this more general process of
cultural reconceptualization® (ebenda:47).

,Neue Medien‘ mogen wie alte Medien aussehen, aber das ist nur die Oberfldche. Die zentrale
qualitative Verdnderung neuer Medien, fiir die es keinen historischen Vorldufer gebe, sei ihre
Programmierbarkeit, dass sie einen neuen Typ von Computerdaten darstellen, ,,something sto-
red in files and databases, retrieved and sorted, run through algorithms, and written to the output
device (ebenda:47).
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Diese fundamentale Verdnderung erfordert nach Manovich auch neue wissenschaftliche Ansét-
ze, will man sie begreifen: Medientheorie miisse ergdnzt werden um eine Art Softwaretheorie,
Medienforschung um Softwareforschung, d.h. Konzepte der Computerwissenschaften miissen
in die Medientheorie integriert werden.

Wir werden den von Manovich skizzierten Wandel von Medien und Kultur durch deren weit-
gehende Computerisierung in diesem Lehrbuch zwar weiter verfolgen (vgl. Kap. 5.7), aber
kaum angemessen beriicksichtigen konnen. Sofern aus 6konomischer Perspektive Konsequen-
zen erkennbar und Bewertungen mdglich sind, soll dies versucht werden, es wird aber kaum in
systematischer Weise geschehen. Wir werden in den nachfolgenden Kapiteln auch sehen, dass
manche Eigenschaften der neuen Medien in der materiellen Welt des Fordismus als 6konomi-
sche Besonderheiten der alten Medien galten, so die Immaterialitdt und Unverbrauchbarkeit der
Inhalte als eigentliches 6konomisches Gut und deren Transcodierbarkeit in verschiedene medi-
ale Ausdrucksformen (z.B. Verfilmung des Buchbestsellers). Digitalisierung und Computerisie-
rung begiinstigen, vereinfachen und vor allem verbilligen 6konomische Verwertungsstrategien,
die von den Medienproduzenten schon im Zeitalter analoger Medien angestrebt und praktiziert
wurden. Allerdings verschieben sich nach Manovich im Zeitalter des Uberflusses an Infor-
mation aller Art die Relationen zwischen Informationsgewinnung und -wiederverwertung zu
Gunsten der letzteren. ,,The emergence of new media coincides with the second stage of media
society, now concerned as much with accessing and reusing existing media as with creating new
ones” (ebenda:35f.). Eine solche Entwicklung wird die Substitution relativ teurer und immer
teurer werdender Produktionselemente (vgl. Kap. 5.2), wie z.B. die journalistische Recherche,
durch relativ billige, wie die Wiederverwertung bereits existierender Information, begiinstigen.
Folgt man der Unterscheidung von Spinner (1997:66) in (wissenschaftliche) High Quality-In-
formation und (auflerwissenschaftliche) Low Quality-Information (gemeint vor allem die ,,Un-
terhaltungsware der Massenmedien® oder kostenlos im Rahmen von PR-MafBnahmen abgege-
bene Wirtschafts- und Verwaltungsdaten), so liegen die 6konomisch interessanten Potenziale
neuer Marktentwicklungen wahrscheinlich vor allem bei dieser zweiten Informationsart. Die
Geschiftsidee der ,,groftechnischen Produktion von Wegwerfinformation* (Franck 1998:65)
kann — als ein Entwicklungsstrang — zumindest technisch wohl erst dank Digitalisierung, Com-
puterisierung und Internet voll realisiert werden, zumal verbesserte Abrechnungssysteme eine
stirkere Durchsetzung des marktlichen Ausschlussprinzips (vgl. Kap. 3) erhoffen lassen. Diese
und #dhnliche Uberlegungen zu den 6konomischen Konsequenzen des technologischen Wandels
fiir die alten Medien werden uns in diesem Buch beschiftigen. Andere Entwicklungsstringe wie
das Aufkommen von sozialen Medien werden hingegen nur sehr selektiv behandelt, wie z.B. ihr
Einbau in Marketing- und neue Finanzierungsstrategien.

Werner Sombart (1919), einer der Vertreter der historischen Schule der Nationalokonomie, hat
den Bau der Eisenbahn als die grofite produktive Tat des 19. Jahrhunderts angesehen, denn sie
war Voraussetzung und Motor fiir einen breiten Industrialisierungs- und Wachstumsprozess, Vo-
raussetzung fiir die moderne Industriegesellschaft. Es konnte sein, dass ein Wirtschaftshistori-
ker mit Blick auf das 20. Jahrhundert zu einer dhnlichen Einschétzung fiir die Informationstech-
nologie kommt, deren wirtschaftliche Dynamik und Umwilzungskraft, wie auch die einleitend
diskutierten ,Entwicklungsgesetze® zeigen, hinter der des Infrastruktursystems Eisenbahn im
19. Jahrhundert kaum zuriickstehen diirften.
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1.4.2  Wirtschaftlicher Strukturwandel

Der Begriff der Informationsgesellschaft ist wohl von Daniel Bell in seinem Entwurf einer
nachindustriellen, auf Information als wichtigste Ressource gegriindeten Gesellschaft gepragt
worden. Bell (1976) argumentiert in seinem Buch ,,Die nachindustrielle Gesellschaft®, der Ein-
fluss von Computern und Telekommunikation steige so drastisch an, dass sich ein neuer Gesell-
schaftstyp herausbilde, der die bisherige Industriegesellschaft ablose. Er schreibt (1976:353):
»War die Industriegesellschaft eine giiterproduzierende, so ist die nachindustrielle Gesellschaft
eine Informationsgesellschaft®. Ausgeldst wurde die Diskussion iiber den Wandel der hochent-
wickelten Industrie- zu Informationsgesellschaften durch die bahnbrechende Untersuchung von
Fritz Machlup. Der Befund seiner 1962 ver6ffentlichten Analyse, dass Wissen und Information
zu einer Schliisselkomponente der amerikanischen Volkswirtschaft geworden seien und es in
der ndheren Zukunft mit Sicherheit auch bleiben wiirden, war damals eine wissenschaftliche
Sensation. Machlup hatte in einer grof3 angelegten Untersuchung den Beitrag des Informations-
sektors zum amerikanischen Bruttosozialprodukt berechnet und festgestellt, dass dieser 1958
bereits bei 29 Prozent lag. Die Wachstumsraten dieses Sektors hatten in den vorangegangenen
Jahren dabei stets iiber dem allgemeinen Wirtschaftswachstum gelegen.

Seit Machlups erster Analyse des ,,Produktionsfaktors® Information und Kommunikation sind
weitere Studien international bekannt geworden, z.B. in den USA von Marc Uri Porat (1977),
in Europa von Simon Nora und Alain Minc (1979). Diese Studien kommen zu teilweise stark
abweichenden Ergebnissen, was offenbar vor allem in unterschiedlichen Definitionen und Er-
fassungsmethoden des ,,Informationssektors* begriindet ist, denn es ist ja, dem Mediensektor
vergleichbar, keineswegs so einfach und selbstverstindlich, wie dieser zu vermessen sei. Als
kleinster gemeinsamer Nenner lassen sich die Erkenntnisse dieser Studien dahingehend zusam-
menfassen, dass in Gesellschaften des Typs Informationsgesellschaft die wichtigsten produkti-
ven, 6konomischen und sozialen Aktivitdten im Bereich von Kommunikation und Information
liegen, dieser Gesellschaftstyp sich genau durch diese ,Informatisierung® vom Typ der westli-
chen Industriegesellschaft unterscheide (vgl. kritisch dazu: Beniger 1986).

Ein anderer Hinweis auf den wirtschaftlichen Strukturwandel ist der Anstieg der gesamtwirt-
schaftlichen Transaktionskosten (vgl. Kap. 2.3). So hat sich der Anteil dieser Kosten wirtschaft-
licher Koordination am Bruttosozialprodukt der USA zwischen 1870 und 1970 verdoppelt, mehr
als die Halfte des 1970 erwirtschafteten Einkommens der USA wurde durch Bereitstellung von
Transaktionsleistungen erzielt (Picot et al. 1998:22f.). Wenn man beriicksichtigt, dass Transak-
tionskosten vor allem Informations- und Kommunikationskosten sind, die fiir die ,Produktion*
einer wirtschaftlichen Koordinationsleistung anfallen, dann ergénzt dieser Befund die obige
Analyse auf sehr plastische Weise, weil er zugleich die wirtschaftliche Bedeutung des informa-
tionstechnischen Wandels unterstreicht. Der Anteil der Transaktionskosten am Bruttosozialpro-
dukt der USA wie anderer Industrieldnder diirfte mit der Beschleunigung dieses Wandels also
weiter gestiegen sein.

Ein anderer Ansatz, den wirtschaftlichen Strukturwandel zu biindeln und zu erkléren, verbirgt
sich hinter dem Begriff des Postfordismus. In der wissenschaftlichen und populdrwissenschaft-
lichen 6konomischen Literatur tauchte in den letzten Jahren ja eine Vielzahl von ,Kapitalismen*
auf, vom globalen, flexiblen, kulturellen, postfordistischen Kapitalismus ist die Rede, aber auch
vom Casino- oder Raubtier-Kapitalismus. Was sich in diesem Plural ausdriickt ist die Vorstel-
lung, dass wir aktuell in eine neue Phase des Kapitalismus eintreten, wobei allerdings noch
weitgehend unklar ist, worin die entscheidenden Unterschiede zur vorausgegangenen Phase
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liegen. Postfordismus ist ein eher neutraler Begriff, der deutlich machen soll, dass das dominie-
rende 6konomische Paradigma der Industriegesellschaften des 20. Jahrhunderts, der Fordismus,
durch ein neues Paradigma abgeldst wird, das allerdings erst in Umrissen erkennbar ist.

Mit diesem Transformationsprozess des Kapitalismus befasst sich vor allem die dkonomische
Regulationstheorie (Aglietta 1997, 2000; Lipietz 1998; Hirsch 1998, 2001). Dieser Forschungs-
ansatz versucht kapitalistische Entwicklungsphasen zumindest retrospektiv zu bestimmen und
zu analysieren, wobei nicht nur die Produktionssysteme (wie z.B. bei Bell und Machlup), son-
dern auch die Konsumnormen sowie das institutionelle Rahmengefiige in die Analyse einbe-
zogen werden. Gearbeitet wird mit den Konzepten des Akkumulationsregimes und des Regu-
lationsmodus. Akkumulationsregime meint die Wachstumsschemata, die der immer wieder an
Grenzen stolende Kapitalismus entwickelt, um neues Wachstum zu ermoglichen, also die fiir
eine Phase typischen Produktions- und Konsumnormen und wie diese miteinander verbunden
und kompatibel gemacht werden. Regulationsmodus meint Formen der Kontrolle und Steu-
erung zur Sicherung der Wachstumsschemata, meint aber auch die Gesamtheit der instituti-
onellen Vermittlungen, um die vom Akkumulationsregime hervorgerufenen Verwerfungen so
einzugrenzen, dass diese den Zusammenhalt der Gesellschaft nicht ernsthaft gefahrden. Akku-
mulationsregime und Regulationsmodus werden dabei nicht als statische GroBen verstanden,
sondern als sich stidndig verdndernd. Sie miissen sich folglich immer wieder aneinander an-
passen und wenn das nicht gelingt, kommt es zur Krise. Letztlich ist aus Sicht der Regulati-
onstheorie die Frage noch offen, ob die aktuell zu beobachtenden Transformationsprozesse des
fordistischen Kapitalismus tatsdchlich auf ein neues, postfordistisches Akkumulationsregime
hinauslaufen oder ob sie ,nur® eine Anpassungskrise signalisieren. Allerdings neigt die Mehr-
heit der Regulationstheoretiker der ersten Einschétzung zu. Unberiihrt von dieser Frage ist der
wirtschaftliche Strukturwandel jedoch gravierend, wie ein Riickblick auf den fordistischen Ka-
pitalismus, seine Krise und Ansitze zu deren Uberwindung zeigt.

Der Fordismus war das dominierende 6konomische Paradigma seit den 1930er Jahren in den
USA, seit 1945 auch in Europa. Kennzeichen des Fordismus war auf der Produktionsseite die,
auf der tayloristischen Arbeitsorganisation mit hoher Arbeitsteilung und hierarchischer Orga-
nisation aufbauende, Massenproduktion standardisierter materieller Produkte unter Einsatz
eines produktionsspezifischen Maschinenparks. Es war die Massenproduktion vor allem der
Konsumgiiterindustrien wie Automobil, Haushaltsgerite, Massenkommunikationsmittel, die
den Volkswirtschaften wie Unternehmen zu Wachstum verhalf. Notwendiges Aquivalent die-
ser Massenproduktion war auf der Konsumseite der Massenverbrauch dieser iiber die Mérkte
bereitgestellten Produkte. Traditionelle Reproduktionsformen (z.B. selber kochen oder ndhen)
wurden folglich durch ein neues Konsummodell (z.B. Fertiggerichte oder Massenkonfektion)
ersetzt. Der konsumfreudige Verbraucher war fiir das Funktionieren des fordistischen Kapita-
lismus nicht weniger unentbehrlich als der disziplinierte Arbeiter und Angestellte. Diese sys-
temnotwendige Doppelrolle der Mitglieder einer nationalen Volkswirtschaft sicherten — sozi-
alstaatlich abgestiitzt und reguliert — kontinuierliche Erhéhungen der realen Lohneinkommen,
die ihrerseits durch die enormen Produktivititsgewinne des Taylorismus/Fordismus ermoglicht
wurden. Der Fordismus propagierte die ,Unendlichkeit der Bediirfnisse® und die Grenzenlo-
sigkeit der Konsumanspriiche wie Konsummaoglichkeiten, beférderte damit jedoch gleichzeitig
eine Anspruchsinflation, die krisenhafte Ziige trug.

Es gehort nicht viel Phantasie dazu, die Massenmedien, wie es ja auch Manovich tut, als die
Produzenten und Trager von Populdr- und Massenkultur, welche ein Massenpublikum zu errei-
chen versuchen, in dieses Szenarium einzuordnen. Vor allem Fernsehen und Hoérfunk gelten als
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Medien des Fordismus, die mit ihren spezifischen publizistischen Funktionen zur Stabilisierung
des Systems beitrugen und insbesondere als Werbetrager unschétzbare Dienste der Absatzsti-
mulierung und Absatzsteuerung leisteten (vgl. dazu Galbraith 1972:199f.).

Die Krise des Fordismus wurde Mitte der 1970er Jahre uniibersehbar. Die im Taylorismus lie-
genden Produktivitdtsreserven waren erschopft, erforderliche Rationalisierungsmafnahmen der
Unternehmen wurden durch nationalstaatliche Barrieren und innerhalb der Nationalokonomien
durch sozialstaatliche Schutzbestimmungen behindert. Die politische Reaktion auf die sich ab-
zeichnende wirtschaftliche Krise war die in den 1980er Jahren verstirkt einsetzende neoliberale
Umstrukturierungs- und Globalisierungspolitik, vorangetrieben vor allem von den USA und
GroBbritannien. Deregulierung, Privatisierung und die radikale Offnung nationaler Mirkte wa-
ren die politischen Ziele.

AngestoBlen und ermdglicht wurde diese Politik nicht zuletzt durch die informationstechni-
schen Entwicklungen, die ja als radikale Innovationen (Kiefer 2003b) begriffen werden miis-
sen, mit einem Verdnderungspotenzial weit iiber die Medien hinaus. Es sind Basisinnovatio-
nen, die das Wissen und die Mdglichkeiten der fordistischen Gesellschaften mit Blick auf ihr
Akkumulationsregime radikal verdndern. Sie erlauben nicht nur gleichartige Bearbeitungsver-
fahren unterschiedlichster und bislang getrennter Bereiche und fast unbegrenzte Vernetzungs-
moglichkeiten in sachlicher wie rdumlicher Hinsicht, sondern die breite kapitalmiBige Ver-
wertung auch von immateriellen Giitern, die dem an die Ausbeutung materieller Ressourcen
gebundenen Taylorismus/Fordismus verschlossen war. Diese Basisinnovationen ermdglichen
einen Schub der Durchkapitalisierung und Kommodifizierung gesellschaftlicher Sektoren, die
sich Kapitalverwertungsinteressen bislang entzogen, so im Dienstleistungs-, Bildungs-, Infor-
mations- und Telekommunikationsbereich oder im Agrar-, Pharma- und Gesundheitssektor.
Postfordistische Schliisselindustrien entwickeln sich daher insbesondere im Bereich der Infor-
mations- und Kommunikationstechnologie sowie der Bio- und Gentechnologie. Kennzeichen
all dieser Schliisselindustrien ist, dass sie wissens- und informationstechnikbasiert sind, dass
sie Rationalisierungsprozesse im Bereich der immateriellen Arbeit vorantreiben. Kennzeichen
ist auch die weitgehende Entmaterialisierung dessen, was den eigentlichen 6konomischen Wert
darstellt. Die neue Okonomie ist eine »weightless world* (Coyle 1999), in der Software-Codes,
genetische Codes, kreative Ideen und Problemldsungen, also Wissen, die Basis fiir neue Ver-
wertungssphéren bilden. Eine Fokussierung allein auf die ,Entmaterialisierung* von Wertschop-
fungsketten ist gleichwohl unangebracht. Es bedarf ja sehr wohl noch einer Infrastruktur, die
allerdings an die neuen Technologien angepasst werden muss, was, wie Huntley’s Law zeigt,
kapitalintensiv und mit hohen Fixkosten verbunden ist. So werden neue Wertschdpfungspoten-
ziale, insbesondere auch im kulturellen Bereich und in der umfassenden Vermarktung menschli-
cher Zeit und Aufmerksamkeit (z.B. Rifkin 2000) erschlossen. Begriffe wie ,,Aufmerksamkeits-
okonomie* (Franck 1998) bringen diese Potenziale auf den Punkt, die hdufig auch als ,New
Economy* etikettiert werden. Wenn hier der Begriff ,New Economy* verwendet wird, dann im
Wissen, dass es sich um einen schwammigen Begriff handelt. Einigkeit in Sachen Definition
besteht lediglich dahingehend, dass die Konstituierung der ,New Economy* mit dem Ubergang
von der Industrie- zur Informationsgesellschaft zu tun hat (Deinlein 2003). Fiir die Abgrenzung
dieser Okonomie von der ,0ld Economy* bedienen sich die meisten Autoren der Netzeffekte
(Goldhammer/Zerdick 1999; Latzer/Schmitz 2000; Matheus et al. 2005; vgl. zu Netzeffekten
Kap. 4.1.8).

Volle wirtschaftliche Effizienz entwickeln die neuen Informationstechniken und Schliisselin-
dustrien erst jenseits der Grenzen nationaler Méarkte. Zur Ausschépfung dieser Wachstumspo-
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tenziale wurde politisch ein Prozess eingeleitet, der den weltweit freien Handel auch mit Dienst-
leistungen und immateriellen Giitern aller Art, darunter insbesondere Telekommunikations-,
Medien- und Internetdienste zum Ziel hat. Die Ablosung des 1947 vereinbarten Allgemeinen
Zoll- und Handelsabkommens (GATT) 1995 durch die Griindung der Welthandelsorganisation
(WTO), die 1986 cinsetzenden Verhandlungen liber ein General Agreement on Trade in Ser-
vices (GATS) sowie iiber ein Agreement zu handelsbezogenen Aspekten geistigen Eigentums
(TRIPS: Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights) waren entscheidende Schritte
des Programms weltweiter Deregulierung und Markt6ffnung auch fiir immaterielle Giiter und
Dienstleistungen, darunter ebenso Basisdienstleistungen des Sozialstaats wie der audiovisuelle
Mediensektor. Die Ausgestaltung dieses Programms im Detail wird, vor allem mit Blick auf
den Schutz kultureller Vielfalt, allerdings bis heute kontrovers diskutiert (Tietge 2004; Pleitgen
2003; Pauwels/Loisen 2004). 2010 vereinten die 153 Mitgliedsstaaten der WTO 97 Prozent des
Welthandels auf sich (Puppis 2010:151).

Als Folge dieses weltweiten Transformationsprozesses begann sich der fiir den Fordismus ty-
pische — nun aber unrentabel werdende — nationalstaatliche Zusammenhang von tayloristischer
Massenproduktion und sozialstaatlich abgestiitztem Massenkonsum aufzuldsen. Deregulierung,
Marktliberalisierung und technischer Wandel erleichtern ja nicht nur weltweiten Handel, son-
dern, politisch vielleicht weniger gewollt, faktisch aber nicht zu verhindern, den Unternehmen
auch eine Verlagerung ihrer Produktion aus Nationalokonomien, deren Konditionen ihnen wirt-
schaftlich wenig attraktiv erscheinen, in solche mit besseren Konditionen. Die nationalen Oko-
nomien begannen an Bedeutung zu verlieren und die fordistische Metapher, was gut ist fiir
General Motors (oder VW) ist gut fiir die USA (oder Deutschland) verlor ihre Giiltigkeit. In der
Konsequenz hat das einen Bedeutungsverlust fiir den Nationalstaat zur Folge, zumindest funk-
tional als Regulierungsinstanz der nationalen Okonomien, darunter auch des Mediensystems.

Joachim Hirsch (1998:33) spricht von einer Transformation des fordistischen Wohlfahrtsstaates
in einen (postfordistischen) Wettbewerbsstaat, dessen ,,innere Strukturen und dessen Politik ent-
scheidend von den Zwéngen der internationalen Standortkonkurrenz bestimmt* werden und der
sich von vielen seiner politischen Orientierungen verabschiedet oder verabschieden muss. Da-
mit gerét auch der keynesianische Wohlfahrtsstaat des fordistischen Kapitalismus in die Krise.

Die Krise des Fordismus ist also nicht eine ausschliefSlich 6konomische Krise, sie ist auch und
nicht zuletzt eine Krise der mit dem Fordismus verbundenen wohlfahrtsstaatlichen Vergesell-
schaftungs- und Politikformen im Rahmen von Nationalstaaten. Aufgegeben wird insbesondere
ein zentrales politisches Ziel des fordistisch-keynesianischen Wohlfahrtsstaates, die sozialstaat-
lich abgestiitzte ,,Einheitlichkeit der Lebensbedingungen® im nationalstaatlichen Raum.

Die Medien lassen sich, wie erwihnt, als frithe Vorlaufer der den postfordistischen Kapitalis-
mus kennzeichnenden Informationsékonomie begreifen. Shapiro und Varian (1999:13f.) heben
als Besonderheiten der New Economy oder Informationswirtschaft eine Reihe von Punkten
hervor, die fiir Medien altbekannte Probleme darstellen. Denn Medien sind, ob informierend
oder unterhaltend, Informationsgiiter, wenn man der von Shapiro/Varian zugrunde gelegten De-
finition folgt, dass Information alles ist, ,,was digitalisiert als Bitstrom kodiert werden kann®.
Okonomische Besonderheiten der so definierten Informationsgiiter des Postfordismus wie der
Medien liegen in ihrer Gutspezifik (Kap. 4), daraus folgend z.B. ihrer Kostenstruktur (Kap. 5.3),
den Vermarktungsproblemen (Kap. 4.2.3) oder den Refinanzierungsschwierigkeiten (Kap. 7).
Und, auch das heben Shapiro und Varian als Besonderheit der Informationsékonomie hervor:
Ein Reichtum an Information hat eine Armut an Aufmerksamkeit zur Folge. Aufmerksamkeits-
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verknappung, gemessen an den steigenden, miteinander konkurrierenden Moglichkeiten der
Verwendung von Aufmerksamkeit, ist ein zentrales Problem auch der Medien (vgl. Kap. 5.4.1).

1.4.3  Gesellschaftlich-sozialer Strukturwandel

Auch die Transformationstheorien, die ihr Hauptaugenmerk auf den wirtschaftlichen Struktur-
wandel richten, gehen von einem damit verbundenen gesellschaftlich-sozialen Wandel aus. So
umfasst die These vom Ubergang des Fordismus in den Postfordismus ja ganz zentral auch die
Vorstellung vom Wandel der Vergesellschaftungsformen, der normativen Leitideen und des In-
stitutionengefiiges der betroffenen Gesellschaften. Die steigende wirtschaftliche Bedeutung von
Information als transportier- und handelbare Form von Wissen und ihr Aufstieg zur zentralen,
Wachstum versprechenden Ressource bleiben nicht ohne gravierende Riickwirkungen auch im
gesellschaftlich-sozialen Raum. Wichtig fiir das Verstandnis der Transformationstheorien ist,
dass sie beides, den wirtschaftsstrukturellen wie den gesellschaftlich-sozialen Wandel zu erfas-
sen und zu erkléren versuchen, wobei der erste — zumindest analytisch — als Ursache des zweiten
angenommen wird (ohne dass Interdependenzen ignoriert wiirden).

Soziologisch wird der Wandel der hoch entwickelten Industriegesellschaften in den USA, West-
europa und Japan in postindustrielle oder Informationsgesellschaften vor allem mit dem wach-
senden Grad der Differenzierung dieser Gesellschaften begriindet, der zu einem exponentiell
ansteigenden Kommunikations- und Informationsbedarf fiihre. Die Eigenkomplexitit dieser
Gesellschaften, speziell diejenige des Tertidrsektors der Dienstleistungen, sei so grof3, dass ein
zusétzlicher vierter Sektor (Quartdrsektor Information und Kommunikation) diesen und die
Gesellschaft insgesamt kommunikativ erschlieBen helfen muss. Hauptcharakteristikum dieser
Gesellschaften sei der ,,Vorrang von Kommunikation als zentraler Funktion® (Saxer 1998:46).

Neben zunehmender funktionaler Differenzierung mit einem entsprechend steigenden und
kommunikativ zu bewéltigendem Orientierungs- und Selbstdarstellungsbedarf, gelten als wei-
tere Ursachen: wachsende fundamentaldemokratische Anspriiche, so dass, in Ausweitung des
Demokratieprinzips, Informationsanspriiche auf immer weitere gesellschaftliche Bereiche jen-
seits des klassischen der Politik projiziert wiirden, sowie ein Strukturwandel der Offentlichkeit
im Sinne einer vermehrten Geltendmachung von Minderheiten- und Partikularinteressen (Saxer
1991:280).

Gerade der letzte Punkt, Strukturwandel der Offentlichkeit im Sinne einer wachsenden Parti-
kularisierung, scheint das Einfallstor fiir die Verwischung von Wissen und Meinung, die Jiir-
gen Mittelstrall (1997) als Kennzeichen der Informationsgesellschaft sieht. Die Mitglieder der
Informationsgesellschaft leben nicht nur in einer Wissens-, sondern vor allem auch in einer
Meinungs-, Experten- und Medienwelt. Da man das iiber Information transportierte Wissen in
den wenigsten Fillen noch priifen kann, muss man Information vertrauen (Okonomen sprechen
von Vertrauensgiitern, vgl. Kap. 4.1.7). An die Stelle von Wissensbildungskompetenz treten
Informationsverarbeitungskompetenz und das Vertrauen darauf, dass die Information stimmt.
Wissen, Meinung, Information gehen nach Mittelstra$3 ,,eine neue Ordnung ein“ (ebenda:64).

Begiinstigt werden Partikularisierung und mangelnde Uberpriifbarkeit von Information und
Wissen durch die neuen medialen Techniken. Fiir Manovich ldsst sich gerade an seinem 4.
Prinzip der Variabilitdt sehr gut zeigen, dass und wie Medien(technik)wandel und Gesellschafts-
wandel zusammenhéngen:



40 1 Medien als Objekt 6konomischer Analyse?

,, The principle of variability exemplifies how, historically, changes in media technologies are cor-
related with social change. If the logic of old media corresponded to the logic of industrial mass
society, the logic of new media fits the logic of the postindustrial society, which values individuality
over conformity. In industrial mass society everyone was supposed to enjoy the same goods — and
to share the same beliefs. This was also the logic of media technology. A media object was assem-
bled in a media factory (such as a Hollywood studio). Millions of identical copies were produced
from a master and distributed to all the citizens. Broadcasting, cinema, and print media all follow-
ed this logic.

In a postindustrial society, every citizen can construct her own custom lifestyle and ,select’ her
ideology from a large (but not infinite) number of choices. Rather than pushing the same objects/
information to a mass audience, marketing now tries to target each individual separately. The lo-
gic of new media technology reflects this new social logic. Every visitor to a Website automatically
gets her own custom version of the site created on the fly from database. The language of the text,
the contents, the ads displayed — all these can be customized. * (Manovich 2001:41f.)

Auch Manovich beschreibt hier letztlich einen Strukturwandel der Offentlichkeit, in dem tech-
nisch-medialer, 6konomischer und gesellschaftlicher Strukturwandel konvergieren. Welche
Riickwirkungen dies wiederum auf die gesellschaftliche Ordnung haben wird, ist bislang kaum
abschitzbar. Auch im Rahmen dieses Lehrbuch kénnen allenfalls Einzelaspekte dieser Frage
aufgezeigt und diskutiert werden.

Fragen zur Kontrolle

1. Welche Komponenten enthilt der Medienbegriff in der Definition von Ulrich Saxer?

2. Wie lasst sich vor dem Hintergrund der Geschichte des Fachs Publizistik- und Kommunikati-
onswissenschaft argumentieren, Medien mit den Methoden der Okonomik zu analysieren?

6. Welche aktuellen Griinde gibt es, sich Medien mit den Analysemethoden der Okonomik zu
ndhern?
3.  Welche gesellschaftlichen Entwicklungsstringe werden im Topos Informationsgesellschaft ge-

biindelt?

4. In der Okonomie gilt die ,Informationstechnik® als eine Basisinnovation, die insgesamt einen
neuen Wachstumspfad erdffnet. Welche Gesetze wurden zu diesem Wachstumspfad entwickelt?

5. In welchen Aspekten scheint sich die traditionelle Struktur und Erscheinungsform von Medien
durch technische Wandel zu verdndern?

6. Wie lasst sich wirtschaftlicher Strukturwandel im Sinne eines Paradigmenwechsels vom fordis-
tischen zum postfordistischen Kapitalismus beschreiben?

7. Wie wird sozialstruktureller Wandel hoch entwickelter Industriegesellschaften soziologisch be-
griindet?
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In diesem Kapitel wird eine Grundlegung von Medienokonomik als Teildisziplin der Publizis-
tik- und Kommunikationswissenschaft (PKW) versucht. Dafiir ist es sinnvoll, die bisherigen
Ansétze und ihre Integration in die PKW zu bilanzieren (2.1.1), um darauf aufbauend ein eige-
nes Konzept von Mediendkonomie zu entwickeln (2.1.2). Das ist Anliegen des ersten Teilka-
pitels. Nach dem dort entwickelten Konzept von Mediendkonomie sollen Phinomene des Me-
diensystems — wirtschaftliche wie publizistische — mit Hilfe 6konomischer Theorien untersucht
werden. Folglich miissen die dafiir herangezogenen Basiskonzepte der Okonomik dargestellt
werden (2.2.3), was im zweiten Teilkapitel knapp geschieht. Dabei geht es zunichst einmal um
das keineswegs einheitliche wissenschaftliche Selbstverstindnis des Fachs Okonomie (2.2.1),
das Theorie-Selektion nahe legt, und um die Frage, was eine marktwirtschaftliche Ordnung,
in der ja auch die Medien agieren, aus Sicht der Okonomik eigentlich kennzeichnet (2.2.2).
Von speziellem Interesse fiir eine Medienokonomie als Teildisziplin der PKW sind Ansitze
der Neuen Politischen Okonomie und der Institutionenékonomik, die mit Basiskonzepten der
neoklassischen Okonomie gesellschaftliche Institutionen analysieren (2.3.1), die aber auch die
Notwendigkeit expliziter Bewertung ihrer Befunde vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Zie-
le betonen (2.3.2). Im 4. Teilkapitel schlieBlich wird die jeweilige normative Basis von Okono-
mie und Publizistik auf Gemeinsamkeiten (2.4.1) sowie Widerspriiche und Zielkonflikte (2.4.2)
untersucht.

2.1 Mediendkonomie als Teildisziplin der PKW

2.1.1 Bestandsaufnahme — diverse Ansitze, kein Konzept

Mediendkonomie ist bislang keine wohldefinierte Teildisziplin der PKW, kein Standardangebot
im Lehrbetrieb der deutschsprachigen Universititen. Die vergleichsweise geringe Aufmerk-
samkeit, die die deutsche Publizistik- und Kommunikationswissenschaft 6konomischen Fra-
gestellungen im Zusammenhang mit Medien noch immer widmet, ldsst sich nach wie vor an
Vorlesungsverzeichnissen und Lehrbiichern zum Fach ablesen, obwohl in den letzten zehn bis
flinfzehn Jahren hier durchaus eine Entwicklung stattgefunden hat, das Lehrangebot deutlich
gestiegen ist, die Zahl deutschsprachiger Publikationen zum Thema stidndig wéchst.

Aktuell finden im deutschsprachigen Raum vornehmlich betriebswirtschaftliche und Fragen des
Medienmanagements Behandlung (Beyer/Carl 2008; Brosel/Keuper 2003; Dreiskdmper et al.
2009; Glaser 2008; Scholz 2006; Schumann/Hess 2006; Wirtz 2011). Wobei der Begriff des
,Medienmanagements‘ nach Wirtz (2009:5) in der deutschsprachigen Literatur ,,keine einheit-
liche Verwendung® findet. Fiir die US-amerikanische Literatur zum Thema ist eine dhnliche
Fokussierung zu konstatieren (vgl. etwa Albarran et al. 2006; Alexander et al. 2004). Dariiber
hinaus werden immer haufiger ,neue Medien® in das Zentrum der Betrachtung geriickt, E-Com-
merce und Internet werden in deutschsprachigen Publikationen mitunter als ,,konvergenz-ori-
entierte Erlebniswelten begriffen, die es zu managen gelte (Brosel/Keuper 2003). Die Lehrbii-
cher richten sich schwerpunktmifig an Studierende im Studiengang Medienmanagement, an
kiinftige Unternehmensvertreter (Dreiskdmper et al. 2009). Publikationen, die eine nicht primar
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betriebswirtschaftlich ausgerichtete Analyse alter und/oder neuer Medien vorlegen, sind eher
selten. Hutter (2006) z.B. analysiert das Feld unter dem zentralen Aspekt der Neuheit; Schroder
(2008) geht Fragen der Fernsehfinanzierung institutionendkonomisch an.

Neben Sammelbdnden, die das Gebiet Medienmanagement zu besetzen suchen, gibt es Lehrbii-
cher, die eine systematische Darlegung der methodischen Grundlagen des Medienmanagements
anstreben und dabei interdisziplindre Beziige zur Kommunikationswissenschaft herstellen (Gla-
ser 2008). Dies geschicht im Rahmen der Darstellung von Medienunternehmen und der Be-
handlung von Fragen ihrer Fithrung und Steuerung. Volkswirtschaftliche Aspekte der Medien
finden hier kaum Beriicksichtigung, es geht um die betriebswirtschaftliche Perspektive auf die
Medienwirtschaft, Grundfragen der Medienwirtschaft werden aus produkt-, ressourcen-, ma-
nagement- und kaufménnisch orientierter Perspektive abgehandelt (vgl. etwa Schumann/Hess
2006). Teilweise werden die Fragen des Managements mit Aspekten des Marketings verbunden
(vgl. etwa Altendorfer/Hilmer 2006). Fiir Meier et al. (2005:207) bekommt Mediendkonomie
durch die starke Fokussierung betriebswirtschaftlicher Fragen ,,einen instrumentellen Charakter
(...), indem sie einen unternehmerischen Erfolgsbeitrag zu leisten* habe, was ihre Anschluf3-
fahigkeit an die PKW verringere. Die stark betriebswirtschaftliche Orientierung priagt selbst
Arbeiten kommunikationswissenschaftlichen Ursprungs, so wenn etwa in einem Lehrbuch zu
Anwendungsfeldern der Medienokonomie (Altmeppen/Karmasin 2006) in sechs von acht Arti-
keln primér der Mikrodkonomie zurechenbare Themenbereiche abgehandelt werden. Fiir Kop-
per (2006:39) ist Mediendkonomie z.Zt. noch eine ,,Magd-Wissenschaft“, die sich ihre Themen
weitgehend von korporativen Interessen vorgeben lasse. Folge sei u.a. die Divergenz fachlicher
Diskurse. Es gébe in der deutschen Mediendkonomie zwar eine ,,Vielfalt fachlicher Diskurse®,
die jedoch ,,vollkommen voneinander getrennt verlaufen, einander nicht zur Kenntnis ndhmen
(ebenda: 41). Koppers Fazit: Das Fachgebiet Medienokonomie befindet sich noch ,,in einem
Zeitabschnitt vor seiner wirklichen gesellschaftlichen Konstituierung* (ebenda:40).

Im englischsprachigen Raum ist diese Schwerpunktsetzung bei Betriebswirtschaft und Manage-
ment ebenso erkennbar, aktuellere Lehrbiicher differenzieren kaum zwischen Medienkonomie
und -management (vgl. Albarran et al. 2006) bzw. zwischen Medien6konomie und Medienbe-
triebswirtschaft (Alexander et al. 2004).

Die Zeitschrift ,,MedienWirtschaft“ (MW), einzige deutschsprachige mediendkonomische
Fachzeitschrift, behandelt betriebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche Fragestellungen.
Thematische Schwerpunkte sind Medienunternehmen, Medienméirkte und Medienmanage-
ment. Angelsidchsische Zeitschriften wie das ,,International Journal on Media Management®,
das ,,Journal of Media Business Studies* und das ,,Journal of Media Economics* tragen in ihren
Ausrichtungen den jeweiligen Namen Rechnung. Aus kommunikationswissenschaftlicher Per-
spektive von Interesse und thematisch anschlussfahig sind Arbeiten zur Regulierung (Dacko/
Hart 2005; Feintuck 2009; Hutchinson 2009), zu Pluralismus (Freedman 2005; Valcke 2009),
zur Konzentration (Roger 2009; Héckner/Nyberg 2008), zur Konvergenz (Colapinto 2010;
Daidj/Jung 2011; Sullivan/Yuening 2010), zur Markenbildung (Chan-Olmsted/Cha 2008; Sie-
gert et al. 2011), zu Fragen der Werbung (Coulter/Sarkis 2006; van der Wurff et al. 2008) sowie
zur Finanzierung (Oh 2007).

Deutschsprachige kommunikationswissenschaftliche Fachzeitschriften widmen medienkono-
mischen Fragen wenig Beachtung. Ab 2005 findet sich in der ,,Publizistik™ ein Artikel, der
sich mit 6konomischen Grundlagen und Bedrohungen des Journalismus befasst (Birkner 2010).
Stiarker werden mediendkonomische Fragen von der Zeitschrift ,,Medien & Kommunikations-
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wissenschaft aufgegriffen, aber auch hier sind diese die Ausnahme. Es finden sich Arbeiten
zur betriebswirtschaftlichen Erfolgsfaktorenforschung bei Biichern (Blomeke et al. 2007), zu
Intellectual Property Rights (Lobigs et al. 2005), zu Regulierungsfragen des 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunks (Meier 2006) sowie zu dessen Qualitdt und Wirtschaftlichkeit (Seufert 2006),
zu Spieltheorie und Medienqualitit (Markt 2005), zur Finanzierung des Journalismus (Kiefer
2011), zur Zielgruppenstrategie in Mérkten werbefinanzierter Medienangebote (Meyer-Lucht
2005) und zu Mergerkonzepten (Schmidt/Vogt 2005). Die Zeitschrift ,Media Perspektiven
deckt ein weites Feld an Medien ab und néhert sich diesem mitunter konomisch. Im Online-
bereich werden Markt- und Entwicklungschancen von Inhalten (Breunig 2005; Moe 2009;
Woldt 2011; Vogel 2012a) thematisiert. Formate in der Fernsehproduktion (Esser 2010), Medi-
abudgets und Markterfolg (Franz 2009), Finanzinvestoren in der Medienbranche (Gerth/Trap-
pel 2008), Regulierungsfragen (Lange 2005; Mohring/Stiirzebecher 2008) sowie 6konomische
Fragen der Digitalisierung (Jockenhdvel et al. 2009; Matheus et al. 2005) finden dariiber hinaus
Beriicksichtigung.

Der beobachtbare Etablierungsprozess der Mediendkonomie als Teildisziplin der PKW verlauft
demnach eher heterogen, scheint pragmatische Reaktion auf entsprechende Umweltanforderun-
gen zu sein (Altmeppen/Karmasin 2003a). Die weitgehend von 6konomischen Antriebskréften
vorangetriebene aktuelle Medienentwicklung erlaubt kommunikationswissenschaftlicher For-
schung ja kaum mehr eine Vernachldssigung mediendkonomischer Fragestellungen. Dennoch
scheint nach wie vor unklar zu sein, ,,was denn genau unter dieser Teildisziplin zu verstehen ist
und ob es denn iiberhaupt eine solche ist™ (Siegert 2002:9).

An Definitionsversuchen und Aufgabenzuweisungen fehlte es von jeher nicht. So versteht
Siegfried Weischenberg (1992:239) unter Mediendkonomie in Anlehnung an Florian Fleck
(1983:91) die gemeinsame Schnittmenge aus Kommunikations- und Wirtschaftswissenschaft,
raumt aber selbst ein, dass dies eine sehr vage Begriffsbestimmung sei und das ,,Fach erst iiber
eine konkrete Beschreibung von Gegenstinden Profil gewinnt®.

Fiir Gerd Kopper (1982a:105), der 1982(b) die erste umfassende Bestandsaufnahme aller
Forschungsansitze in der Bundesrepublik fiir den Zeitraum 1968 bis 1981 vorlegte, die sich
mediendkonomischen Fragestellungen zuordnen lassen, stellt Mediendkonomie ,,eine Bear-
beitungsebene innerhalb des Theoriegeriistes einer speziellen politischen Okonomie dar**. Me-
diendkonomie ist fiir ihn, so der programmatische Titel seines Artikels ,,mehr als ,Okonomie
der Medien‘““.

Fiir Jirgen Heinrich, Autor des ersten deutschsprachigen Lehrbuchs zur Mediendkonomie
(1994, 1999, 2001), ist Mediendkonomie (2001:22f.) — sofern sie ,,Medien und Kommunikation
mit der disziplindren Matrix der Okonomie analysiert”, wie es bei ,seiner’ Medienokonomie
geschehe — ein ,, Teilbereich der Okonomie*, vergleichbar der Gesundheits- oder Bildungsdko-
nomie. Sie ist also eine der nicht nur von Manfred Riihl (1993) gescholtenen Bindestrich-Oko-
nomien. Heinrich definiert (2001:20): ,,Medienékonomie untersucht, wie die Giiter Informati-
on, Unterhaltung und Verbreitung von Werbebotschaften in aktuell berichtenden Massenmedien
produziert, verteilt und konsumiert werden. Zentrale Fragestellung sei die ,,Analyse der (opti-
malen) Allokation der Ressourcen auf Umfang und Struktur der Medienproduktion® (2001:49).

Ahnlich auch die Definition und Funktionsbeschreibung in angelséchsischen Lehrbiichern (Al-
barran 1996; Picard 1989; Alexander et al. 2004) von Mediendkonomie. Exemplarisch die De-
finition bei Albarran (1996:5) unter ausdriicklichem Bezug auf zwei Starvertreter der neoklas-
sischen Okonomie, Paul A. Samuelson und William D. Nordhaus, deren Fachbestseller auch in
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deutscher Ubersetzung erscheint: ,,Media Economics is the study of how media industries use
scarce resources to produce content that is distributed among consumers in society to satisfy
various wants and needs*.

Fiir Albarran ist diese Definition mittlerweile allerdings zu eng, er ist zu dem Schluss gekom-
men, dass es eines holistischen Zugangs (,,holistic view*) zum Studium von Medienékonomien
bedarf. Er spricht deshalb nicht mehr von ,Media Economics‘, sondern von ,,media economy*,
was allerdings eher zu begrifflicher Verwirrung fiihrt.

“Albarran (...) previously defined media economics as ,the study of how media industries use scar-
ce resources to produce content that is distributed among consumers in a society to satisfy various
wants and needs.* But, to define the media economy, a broader and more inclusive definition is
warranted. Therefore, the media economy is defined as the study of how media firms and industries
function across different levels of activity in tandem with other forces (e.g. globalization, regula-
tion, technology, and social aspects) through the use of theories, concepts, and principles drawn
from macroeconomic and microeconomic perspectives.“ (Albarran 2010:3)

Ein Verweis auf ,Economic and Financial Pressures® als Kommunikationsaktivitéten, -systeme,
-organisationen, Medien und Telekommunikation prigende Elemente findet sich auch bei Picard
(2006). Immer wieder betonen Autoren (Alexander et al. 1998; Doyle 2002), dass es sich bei
,Media Economics® um ein neues Forschungsfeld handele, das Kommunikationswissenschaft
und Okonomie verbindet. Dabei bleibt jedoch die Perspektive der Produzenten im Zentrum der
Betrachtung: ,,Media economics combines the study of economics with the study of media. It is
concerned with the changing economic forces that direct and constrain the choices of managers,
practitioners and other decision-makers across the media“ (Doyle 2002:2). Fiir Heinrich wie fiir
die genannten angelséchsischen Autoren ist/bleibt die zentrale Fragestellung der Mediendkono-
mie das klassische Problem der Okonomen iiberhaupt: die Allokation knapper Ressourcen, also
die Verteilung der 6konomisch knappen Ressourcen auf alternative Verwendungsmoglichkeiten
im Mediensystem. Die Analyse kann normativ oder positiv angelegt sein, bei normativer Aus-
pragung geht es um die (6konomische) Optimierung der Allokation, in positiver Auspragung
um die Analyse und Beschreibung des Sektors Massenmedien als Wirtschaftsbereich.

Im deutschsprachigen Raum wurde Medienokonomie als Forschungsprogramm aber auch mit
einer breiteren Definition und Aufgabenzuweisung ausgestattet. So beschreibt Schenk (1989:4)
den Forschungsgegenstand der Medienokonomie wie folgt: ,,Die Mediendkonomie beschriankt
sich (...) nicht nur auf die Betrachtung 6konomischer Aspekte des Mediensystems im enge-
ren Sinne, sondern betrachtet auch die Konsequenzen der Okonomisierung fiir das gesamte
Kommunikations- und Informationssystem einer Gesellschaft“. Ahnlich anspruchsvoll sind die
Leistungsanforderungen von Meier et al. (2005:207). Das Forschungsfeld Mediendkonomie
habe ,,nicht nur die Beschreibung und Analyse zentraler wirtschaftlicher Aspekte der Medien-
produktion, -distribution und -konsumtion zu leisten, sondern auch die Konsequenzen aktueller
Prozesse wie Okonomisierung, Privatisierung und Globalisierung fiir Medienorganisationen
und Gesellschaft zu erforschen und zu beurteilen”. Auch Klaus-Dieter Altmeppen und Matthias
Karmasin (2003b:44) definieren Medienokonomie als iiberaus anspruchsvolles Lehr- und For-
schungsprogramm. Im Zentrum ihres transdisziplindren Konzepts steht die ,.kritische Analyse
und eine verantwortungsbewusste Bewertung der 6konomischen Grundlagen der 6ffentlichen
Kommunikation®.
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In diesen letztzitierten, eher publizistikwissenschaftlichen Definitionen und Aufgabenbeschrei-
bungen sind Parallelen zu Max Webers Vorstellungen von einer Soziologie des Zeitungswesens
uniibersehbar. Der Anspruch an eine nach wie vor noch kaum systematisch entwickelte Disziplin
ist hoch und bislang, mehr als ein Jahrhundert nach Webers Uberlegungen, auch noch nirgend-
wo verwirklicht. Angesichts der Heterogenitdt der Ansédtze restimierte Klaus-Dieter Altmep-
pen schon 1996 den Stand mediendkonomischer Forschung als vielféltig, aber unsystematisch
und theoretisch unverbunden; aus divergierenden Zugangsweisen resultiere eine uneinheitliche
Betrachtung des Verhiltnisses von Medien und Okonomie. Es sei bislang nicht gelungen, die
Ansitze in ,,ein methodisches und theoretisches Konzept zu integrieren®, ein Befund, der von
Kopper (2006), wie referiert, bestétigt wird. Auch Manfred Riihl (1998:176) moniert die Unver-
bundenheit und mangelnde gesellschaftstheoretische Fundierung dieser Ansitze.

Die Konzeptlosigkeit von Mediendkonomie, sofern sie nicht von Okonomen primir in der
Tradition der neoklassischen Wirtschaftstheorie oder als spezielle Betriebswirtschaftslehre be-
trieben wird, hat wohl auch mit den mangelnden Visionen publizistikwissenschaftlichen Er-
kenntnisfortschritts durch Medienékonomie zu tun. So kritisiert Manfred Riihl (1993:136f.)
eine ,,Mediendkonomie American Style” und versteht darunter die rein wirtschaftliche Sicht
auf Medien, die publizistische Leistung und publizistische Effizienz zugunsten wirtschaftlicher
Erfolgsvorstellungen instrumentalisiere. Und in der Tat kann man diesen Eindruck gewinnen,
wenn man im Vorwort von mediendkonomischen Klassikern liest: ,,This book is intended for
those who must understand the economics of video industry in order to work successfully in
it“ (Owen/Wildman 1992:XI). Allerdings ist das nur eine Richtung der amerikanischen Me-
diendkonomie, die von anderen Ansitzen, eher ,biirgerlich-kritischen® (Babe 1994:1995;
McManus 1994; McAllister 1996) bis kapitalismuskritischen, marxistischen (Schiller 1989;
Mosco 1996; Wasko 1994) ergéinzt und konterkariert wird.

Um das Grundanliegen, die wirtschaftlichen Bedingungen der Produktion, Distribution und
Konsumption von massenmedialen Artefakten in kapitalistisch organisierten Markt- und Wett-
bewerbsgesellschaften zundchst einmal mit Hilfe 6konomischer Theorieansitze zu verstehen,
kommt jedoch auch eine Medienokonomie ,,European Style® nicht herum. Die Fachgruppe
Mediendkonomie der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik und Kommunikationswissenschaft
(2013) sieht nicht zuletzt deshalb die vordringliche Aufgabe einer Teildisziplin Mediendkono-
mie u.a. in der Anwendung und kritischen Uberpriifung der Brauchbarkeit 5konomischer Theo-
rien auf den Bereich gesellschaftlicher Kommunikation.

,,Die Fachgruppe Medienckonomie hat zum Ziel, 6konomische Konzepte und Theorien auf die
Analyse von Kommunikation und Medien als besondere Konstellation in einer Gesellschaft anzu-
wenden. Sie versteht sich damit als Teildisziplin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
und als Schnittstelle zu den Wirtschaftswissenschaften. Der Einfluss weiterer Wissenschaftsdiszi-
plinen auf Anwendung und Entwicklung medienckonomischer Sachgebiete wird ebenso verfolgt
wie die Aufgabe, unter Zuhilfenahme theoretischer Modelle wie auch empirischer Methoden, eine
(kritische) Addquanz im Umgang mit dem Untersuchungsgegenstand Medien/Kommunikation und
Okonomie im fiicheriibergreifenden Diskurs und der Medienpraxis zu verankern. Die Arbeit um-
fasst sowohl makro-, meso- als auch mikroperspektivische Ansdtze. (Fachgruppe 2013)

Was hier angesprochen wird ist die wissenschaftliche Norm der Isomorphie, die fordert, dass
die Theoriebildung einer Disziplin, hier der PKW, der steigenden Komplexitit ihres Material-
objekts, hier ausgelost durch die Okonomisierungsprozesse, strukturell-komplementir entspre-
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chen muss (vgl. zu Formen, Problemen und Anforderungen interdisziplindren und transdiszipli-
nédren Arbeitens Saxer 2003; 2004).

Natascha Just und Michael Latzer (2010:90f.) resiimieren den Stand der disziplindren Etablie-
rungsversuche einer Mediendkonomie denn auch dahin gehend, dass Einigkeit dariiber beste-
he, dass sie sich wirtschaftswissenschaftlicher Ansétze bediene. ,,Uneinigkeit besteht hingegen
dariiber, (1) welche wirtschaftswissenschaftlichen Ansétze dafiir geeignet sind, ob und — wenn
ja — welche kommunikationswissenschaftlichen Fragen damit beantwortet werden konnen, (2)
wie der Untersuchungsgegenstand abgegrenzt wird und (3) ob und wie ein interdisziplindrer
Ansatz in der Medienokonomie zu verfolgen ist”. Angesichts der Konvergenz im Medienbe-
reich pladieren sie mit Blick auf die Abgrenzungsfrage dafiir, die traditionelle Beschriankung auf
Massenmedien, Journalismus und 6ffentliche Kommunikation aufzugeben.

Was nun eine ,européische Mediendkonomik ausmache, wurde in einem Sammelband von
Heinrich und Kopper (2006) herauszuarbeiten versucht. Hier wurde zumindest deutlich,
dass mediendkonomische Theorieentwicklung im Kontext der jeweiligen Region und ihrer
Entwicklung (Unterschiede Europa und USA, Osteuropa usw.) betrachtet werden muss, etwa
beziiglich der Strukturen der Besitzverhiltnisse, der Medienkonzentrationskontrollen, der Aus-
pragungen des offentlich-rechtlichen Rundfunks und kultureller européischer Spezifika.

2.1.2  Konturen einer Mediendkonomik als Teildisziplin der PKW

Was also konnte oder sollte das Erkenntnisinteresse einer Mediendkonomie als Teildisziplin der
Kommunikationswissenschaft sein? Und wie konnte eine theoretisch-methodische Briicke zur
Publizistikwissenschaft geschlagen werden?

Hilfreich ist als erstes eine Vorstellung von den moglichen theoretischen Zugingen einer Me-
diendkonomie. Dieses Bemiithen um analytische Distinktion im Rahmen einer systematischen
Darstellung wird verschiedentlich deutlich. So unterscheiden etwa Meier et al. (2005:208ff.)
folgende theoretische Zugénge der Mediendkonomie:

1. neoklassischer Zugang: Vertreter der ,,neoklassisch orientierten Mainstream-Okonomie”
(ebenda:208) fokussieren das Problem der Allokation knapper Ressourcen und begreifen
Markt als effizienten Steuerungsmechanismus.

2. betriebswirtschaftlicher Zugang: Hier stehen Themen wie Planung, Organisation, Person-
al, Leitung, Kontrolle, Beschaffung, Produktion und Absatz im Mittelpunkt der Analyse.
Es geht um das Handeln in Medienorganisationen unter Beriicksichtigung wirtschaftlicher
Zielsetzungen.

3. Zugang iiber die Neue Politische Okonomie und Neue Institutionenékonomik: Hier wird auf
Kiefer verwiesen, insbesonders ihr Pladoyer fiir eine Mediendkonomie, die wirtschaftliche
und publizistische Phanomene des Mediensystems kapitalistischer Marktwirtschaften mit
Hilfe 6konomischer Theorien untersucht und sich dabei dieser Zuginge bedient.

4. wirtschaftsethischer Zugang: Mediendkonomie wird hier zum ,.transdisziplindren Lehr-
und Forschungsprogramm mit einer Medientheorie als Basis, die sozial und kulturwissen-
schaftlich fundiert ist (ebenda:213). Gelingen soll dies durch ein Losldsen von rigiden
wirtschaftswissenschaftlichen Denkmodellen.
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5. industrieckonomischer Zugang: Dieser Ableger der ,Mainstream-Okonomie“ (eben-
da:213) bearbeitet Zusammenhénge zwischen Marktstruktur, -verhalten und -ergebnis.

6. Soziologischer bzw. politokonomischer Zugang: Hier wird das ,spannungsgeladene
Verhiltnis“ kommerzieller Massenmedien und der Gesellschaft thematisiert. In diesem
Zugangsfeld werden politékonomische, publizistikwissenschaftliche, soziologische An-
sdtze und solche der Cultural Studies ohne gemeinsame Leitlinien verhandelt.

7. Kapitalismus-kritischer Zugang: Profitmaximierung wird hier als wesentliches Element
einer marxistisch fundierten Mediendokonomie begriffen, die kapitalistische Verwertungs-
logik und ihre Folgen fiir die 6ffentliche Kommunikation kritisiert.

Mit Just und Latzer (2010:74) lassen sich die von Meier et al. angefithrten Zugénge weiter
differenzieren. Die Autoren gehen auf Unterschiede zwischen neoklassischer Okonomie und
Politischer Okonomie ein, betonen die Beriicksichtigung von (politischen) Institutionen durch
letztere, verweisen auch auf die thematische Nahe zwischen kritischen und (neo)marxistischen
Ansétzen sowie den Cultural Studies und sind insgesamt um analytische Distinktion bemiiht.
Letztlich versuchen sie einer Verwirrung durch die Vielzahl der Ansétze und ihre teilweise
synonyme Verwendung jedoch durch den Riickgriff auf die Unterscheidung von volks- und
betriebswirtschaftlichen Ansédtzen zu begegnen. Alle politokonomischen Zugénge der Medien-
6konomie werden danach der Volkswirtschaftslehre zugerechnet, davon unterscheiden Just
und Latzer (2010:77) betriebswirtschaftliche Ansédtze. Man kann Justs und Latzers Versuch
einer Systematisierung moglicher theoretischer Zuginge zu einer Medienokonomie, Knoche
(1999b:75) und Steininger (1998) folgend, wohl wie folgt zusammenfassen:

—  neoklassische/neoliberale Ansdtze

—  Ansdtze der Neuen Institutionendkonomik und Neuen Politischen Okonomie
—  Ansdtze der Kritischen und der Marxistischen Politischen Okonomie

—  Betriebswirtschaftliche Ansdtze

Dieses Buch folgt dem zweiten dieser theoretischen Zuginge. Nach Albarran (2010:20) lésst
sich die Entwicklung der ,,media economics research” entlang dreier Traditionen aufzeigen:
,,a theoretical tradition, an applied tradition, and a critical tradition, also known as the political
economy of the media“. Dabei wird die theoretische Tradition von ihm mit der Neoklassik
gleichgesetzt, die angewandte Tradition mit eher betriecbswirtschaftlichen Ansétzen, die kriti-
sche Tradition ,lies in contrast to both the theoretical and the applied traditions. The critical
tradition has a number of influences ranging across Marxist approaches (...), British cultural
studies” (ebenda:20). Auch diese tentative Systematik Albarrans verdeutlicht, dass die Neo-
klassik nicht nur das Paradigma der Wirtschaftswissenschaften, sondern auch entsprechender
mediendkonomischer Ansétze ist und betriebswirtschaftliche Zuginge eine gro3e Rolle spielen.
Albarrans ,,drei Traditionen* sollen hier deshalb noch etwas ndher erldutert werden: Die neo-
klassische Tradition im Kontext des Paradigmas, Betriebswirtschaft im Kontext Praxisrele-
vanz und kritische Traditionen im Kontext Wertfreiheit.

1. Paradigma

Jede Wissenschaft hat zu jeder Zeit eine ,bestimmte, selbst nicht weiter problematisierte
Grundansicht, ein Paradigma‘® (Poser 2001:145). Sichtweise, Problemdefinitionen und Pro-
blemldsungen, zuldssige Fragen und Methoden werden durch dieses Paradigma bestimmt. Wis-
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senschaftliche Erkldrungen bewegen sich immer im Rahmen eines Paradigmas, es sei denn,
sie kiindigen als ,wissenschaftliche Revolutionen® ein herrschendes Paradigma auf. Mit der
Ausbildung und Akzeptanz eines Paradigmas etabliert sich etwas, das Kuhn (1976) ,,normale
Wissenschaft™ nennt. ,Normal‘ ist diese Wissenschaft insofern, als Wissenschaftler unter dem
Dach eines Paradigmas der Frage enthoben sind, warum sie die Welt gerade so sehen, wie sie
sie sehen: Alle Fachkollegen haben die betreffende Sicht akzeptiert (Poser 2001:146). Welches
Paradigma kennzeichnet aktuell also die Medienokonomie?

Geht man wie die Fachgruppe Mediendkonomie in der DGPuK davon aus, dass Mediendko-
nomie die Verwendung wirtschaftswissenschaftlicher Konzepte und Theorien fiir die Analyse
von Problem- und Fragestellungen der PKW anstrebt, eine Vorstellung, der dieses Buch ja
ebenfalls folgt, dann stellt sich vorgelagert die Frage nach dem herrschenden Paradigma der
Okonomischen Theorie. Als das aktuell herrschende Paradigma muss die Neoklassik begrif-
fen werden und wir werden uns mit ihren Axiomen und Annahmen im Verlauf dieses Kapitels
noch ndher beschéftigen (vgl. 2.2). Die Neoklassik ist eine Weiterentwicklung der Klassik mit
bestimmten Akzentverschiebungen, aber ohne grundlegenden Paradigmenwechsel. Wenn man
bedenkt, dass das 6konomische Paradigma, zwar mit Erweiterungen und Umbauten, aber im
Kern seit Adam Smith* Klassiker ,,Der Wohlstand der Nationen* von 1776, also seit iiber 200
Jahren Giltigkeit beansprucht, dann stellt sich sich die Frage nach den Griinden. Schmid und
Maurer (2003) nennen als Erklarung drei Strategien: Immunitdt gegen Kritik, Imperialismus
sowie Strategien der Endogenisierung.

Im Rahmen ihrer Endogenisierungsbestrebungen verteidigt die Neoklassik ihre Annahmen, in-
dem sie versucht, diese mit den WirkgroBen und Erklarungsfaktoren der Kritik ,,entweder defini-
torisch (...) in Ubereinstimmung zu bringen oder aber mit Hilfe von Briickenhypothesen in das
iiberkommene Forschungsprogramm einzubauen, ohne dessen zentrales Erklarungsargument
durch unkontrollierte Umbauten zu beschédigen (ebenda:19). Im Rahmen des 6konomischen
Imperialismus wird das eigene Erkldrungsprogramm nicht defensiv verteidigt, vielmehr wird
dieses imperialistisch iiberall auch dort anzuwenden versucht, wo ,,Tauschvorgénge nur be-
dingt zu beobachten sind* (ebenda:20), zum Beispiel zur konomischen Erklarung der Entwick-
lung des Rechts. Einen plausiblen Grund fiir die Langlebigkeit des 6konomischen Paradigmas
benennt Weil3 (1999:131f1.): Es verspricht eine Forderung des Gemeinwohls und stellt zugleich
auch das dazu nétige Steuerungssystem (Markt) zur Verfiigung.

2. Praxisrelevanz

Die in der betriebswirtschaftlichen Managementliteratur geforderte Ubertragung des Markt-
modells auf alle sozialen Beziehungen setzt ,,das Geforderte zugleich als das bereits Gegebene*
(Brockling 2000:133) voraus. Wird Markt als Therapie verstanden, so besteht auch hinsichtlich
der Diagnose kein Zweifel: ,,Mangel an Marktférmigkeit™ (ebenda). Das war nicht immer so,
die alteuropdische Okonomik etwa war nicht am Markt im Sinne eines Netzes kommerzieller
Beziehungen fiir den Austausch knapper Giiter orientiert, sondern am Haus, oder vielmehr der
Haushaltung. ,,Wir haben also die interessante Tatsache zu verzeichnen, daf} die Okonomik
frither ein soziales Gebilde vom Charakter der Organisation behandelt hat, wiahrend sie sich
heute — d.h. seit der Klassik — vor allem mit sozialen Gebilden vom Charakter des Marktes
beschiftigt (Albert 1998:147f.). Abstrahierte die alte Okonomik bei der Analyse ihrer Ob-
jekte von Marktbeziehungen, so konzentrierte sich die klassische und nachklassische Okono-
mik gerade auf diese und negierte weitestgehend die ,,Eigenart der Tréger dieser Beziehungen*
(ebenda:148ff.). In gewisser Weise hat die klassisch/neoklassische Volkswirtschaftslehre die
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Organisation in die Betriebswirtschaftslehre als praxisrelevanten und von der Praxis auch nach-
gefragten Ableger exportiert.

3. Wertfreiheit

Seufert (2007:24) konstatiert mit Verweis auf Riese (1975:14f.), dass Paradigmenwechsel in der
Geschichte der 6konomischen Theorie nicht allein Ergebnis von Erkenntnis- oder methodischen
Fortschritten in der Wissenschaftsdisziplin sind. Vielmehr miisse die sozialgeschichtliche Ent-
wicklung der Gesellschaft als treibende Kraft begriffen werden. ,,Diese verdndere das in allen
O6konomischen Theorien enthaltene zentrale normative Element, ndmlich die Antwort auf die
Frage, was den Reichtum einer Gesellschaft ausmacht und wie er zustande kommt™ (ebenda).
Riese lehnt die ,, Trennung von positiver Theorie, die Phanomene beschreibt und deren Ursachen
,wertfrei erklért, und normativer Theorie, die optimale Zustdnde definiert und Handlungsemp-
fehlungen formuliert, ab* (Seufert 2007:25) und spricht in diesem Zusammenhang von einer
»wissenschaftstheoretischen Fiktion“. Wissenschaft und deren Entwicklung lassen sich dem-
nach nur im Kontext der jeweils herrschenden Ideologie begreifen. Tatséchlich unterlagen die
Vorstellungen von 6konomischen Problemldsungen historisch starken Verdnderungen (Kolb
1999:634-641).

Man muss sehen, dass die bislang herausgearbeiteten Typologien mdglicher theoretischer
Zuginge zu einer Mediendkonomie keineswegs iiberschneidungsfrei sind, denn hinter diesen
Zugingen stehen ja weniger jeweils ,geschlossene Schulen® als wiederum eine Vielfalt diffe-
renzierter Ausgangspositionen und Fragestellungen. So verweist Mosco (1996:19) z.B., dhn-
lich wie Heinrich und Kopper (2006), auf regionale Auspridgungen politdkonomischer Ansétze:
»North American, European, and Third World approaches differ enough to receive distinctive
treatment®, obwohl die von ihm jeweils aufgefiihrten regionalen Vertreter fast alle eher eine
Politische Okonomie in Marxistischer Tradition vertreten. Und er hilt folglich fest (ebenda:3),
»there is no single correct approach that, by itself, constitutes a definitive political economy of
communication. Andererseits scheinen die Unterschiede zwischen Kritischer Politischer Oko-
nomie und Neuer Politischer Okonomie eher gering, wenn man die wesentlichen Elemente der
Kritischen Politischen Okonomie, wie sie zwei prominente Vertreter aus dem angelsichsischen
Raum benennen, mit dem nachfolgend ausfiihrlicher diskutierten wissenschaftlichen Selbstver-
stindnis der Neuen Politischen Okonomie und Institutionendkonomik vergleicht. Peter Golding
und Graham Murdock (1991:17f.) halten als Essentials einer Kritischen Politischen Okonomie
in Unterscheidung von der Mainstream-Okonomie fest: ,Firstly, it is holistic. Secondly, it is
historical. Thirdly, it is centrally concerned with the balance between capitalist enterprise and
public intervention. Finally, and perhaps most importantly of all, it goes beyond technical is-
sues of efficiency to engage with basic moral questions of justice, equity and the public good®.
Genau in diesen ,Essentials‘ unterscheiden sich aber auch die Ansdtze der Neuen Politischen
Okonomie/Institutionendkonomik von den Ansétzen der Neoklassik, auf deren Theoriegebiude
sie allerdings aufbauen und das sie ergéinzen. Anders sicht es mit dem marxistisch orientierten
Ansatz einer Politischen Okonomie der Medien aus, wie ihn Nicholas Garnham (1990:6) ver-
tritt, wenn dieser den methodologischen Individualismus (vgl. 2.2.3 und Kap. 9.2.1), eines der
Grundkonzepte der Skonomischen Theorie und auch der Neuen Politischen Okonomie, aus-
driicklich verwirft. Mosco (1996:65) vertritt dagegen offenbar eine Art mittlerer Position, wenn
er schreibt: ,,Where economics begins with the individual, naturalized across time and space,
political economy starts with the socially constituted individual, engaged in socially constituted
production®.
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Wir werden noch sehen, dass sich auch die Neue Politische Okonomie/Institutionendkonomik
von der Annahme einer grundsitzlichen sozialen Einbindung menschlichen Daseins nicht ent-
fernt, obwohl sie den methodologischen Individualismus als Analyseinstrument iibernimmt.

Zu welchem der oben angefiihrten mediendkonomischen Ansédtze man letztendlich tendiert,
scheint beim gegenwértigen Entwicklungsstand einer Mediendkonomie eine Entscheidung zu
sein, die begriindet erst spiter getroffen werden kann. Generell muss man, um Antworten auf
die Frage nach den Erkenntnismdglichkeiten einer Mediendkonomie als Teildisziplin der PKW
geben zu kdnnen, sich wohl zunéchst einmal das Forschungsfeld der Wirtschaftswissenschaften
etwas genauer anschauen, das selbst breit gefachert und je nach Richtung anders akzentuiert ist.
Erst wenn das Feld moglicher wirtschaftswissenschaftlicher Erkenntnisse ausreichend durch-
leuchtet ist, scheint also ein begriindetes Urteil moglich, ob die Ansétze tauglich, ergdnzungsbe-
diirftig oder zu verwerfen sind. Dabei erscheint die Moglichkeit, dass nicht eine einzige, sozu-
sagen verbindliche, sondern eine Mehrzahl an Mediendkonomien entsteht, vor dem Hintergrund
der Vielfalt 6konomischer Ansétze durchaus realistisch. Insofern ist mit dem hier gewéhlten
Ansatz einer Medienokonomik, der sich wohl am ehesten der Neuen Politischen Okonomie
und Institutionenékonomik zuordnen léasst, keine Prijudizierung angestrebt, vielmehr soll eine
Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage angeboten werden.

Als Teildisziplin der Kommunikationswissenschaft sollte Medienokonomie zweifellos publi-
zistikwissenschaftlichem Erkenntnisinteresse dienen. Und die hier in diesem Lehrbuch abzu-
klarende Frage z.B. ist, mit welchen wirtschaftswissenschaftlichen Ansétzen das als moglich
und fruchtbar erscheint. Dabei geht es hier weniger um ein ausgearbeitetes und geschlossenes
Konzept von Mediendkonomie, das nach wie vor nicht vorgelegt werden kann. Der Briicken-
bau erfolgt eher durch Abschétzen der Mdglichkeiten, die 6konomische Theorieansitze fiir die
Erklarung und Bewertung publizistischer Phinomene bieten. Beriicksichtigt man, dass — wie
nachfolgend (2.2) noch niher zu diskutieren — die moderne Okonomik, insbesondere auch in
Form der Neuen Politischen Okonomie und Institutionenékonomik, von ihren Vertretern iiber-
wiegend als sozialwissenschaftliche Analysemethode verstanden wird (Erlei 1998; Frey 1990;
Schifer/Wehrt 1989), dann erscheint der Versuch einer Anwendung auf publizistikwissenschaft-
liche Fragestellungen durchaus plausibel.

Aber auch ,traditionelle® Ansédtze der Makro- und Mikrodkonomie miissen von einer Me-
diendkonomik auf die publizistische Relevanz ihrer Erklarungsmdglichkeiten gepriift werden.
Dies umso mehr, als die in den bisherigen Definitionsversuchen angesprochenen ,,6konomi-
schen Bedingungen des Journalismus“ (Heinrich 2001:17) oder ,,6konomischen Aspekte des
Mediensystems* (Schenk 1989) ohne diese Ansétze kaum untersucht werden konnten.

Die Entwicklung einer Mediendkonomik setzt also zum einen, ganz zentral, die relativ differen-
zierte Auseinandersetzung mit dem 6konomischen Theoriebestand voraus und insbesondere mit
in diesem Zusammenhang als relevant erachteten Ansétzen, Relevanz hier bezogen auf publi-
zistikwissenschaftliches Erkenntnisinteresse. Da allerdings auch ,publizistikwissenschaftliches
Erkenntnisinteresse® kein eindeutig definierter und objektiver Begriff ist, bleibt die Selektion
6konomischer Ansitze fiir eine Mediendkonomie auch von daher bis zu einem gewissen Grad
subjektiv und kontingent.

Es kann und soll hier auch keine detaillierte wissenschaftstheoretische Auseinandersetzung mit
den verschiedenen Richtungen und Ansitzen der Okonomik erfolgen, ein Wissenschaftsfach,
das sich zur Zeit selbst in einer Phase des Umbruchs, Paradigmenwechsels und der Neudefi-
nitionen zu befinden scheint (vgl. z.B. Bell/Kristol 1984; Heilbroner/Milberg 1995; Feldmann



