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Ansatze einer deskriptiven Medienokonomie

1. Einleitung

Die Mediendkonomie grenzt sich von rein medienwissenschaftlichen, aber auch
von allen betriebswirtschaftlichen Grundlagenwissenschaften ab. Allerdings
wird die Diskussion iiber den Kompetenzbereich dieser Wissenschaft dadurch
erschwert, dass noch kein allgemein konsensiertes Verstidndnis iiber eine Me-
dienokonomie existiert. Ziele und Anspriiche an die Medienokonomie werden
unterschiedlich formuliert und dementsprechend unterscheidet sich auch die
Erwartungshaltung an die Leistungsfihigkeit. Im Folgenden wird der Stand der
Forschung zur Verortung der Medienokonomie als Wissenschaft vorgestellt.

2. Stand der Forschung

Es gibt kaum Vertreter einer wissenschaftlichen Disziplin, die ambitionierter, un-
einheitlicher oder zerstrittener sein kdnnten, wenn es um die Ausformulierung
eines wissenschaftlichen Selbstverstandnisses geht, als die der Medienokonomie.
Nicht einmal iiber das, was die Mediendkonomie zu leisten hat oder zu leisten im
Stande sein soll, herrscht Konsens. Um einen Einblick in die weitreichende Pro-
blematik zu bekommen, werden im Folgenden zehn Forschungsfelder medien-
O0konomischer Diskussionen, die unter anderem im Unterricht behandelt werden,
exemplarisch vorgestellt.
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2.1. Okonomische vs. publizistische Ansiitze

Konsens herrscht dariiber, dass die Medienwirtschaft spezieller Aufmerksamkeit
bedarf. Okonomen sehen die Sonderstellung allerdings nicht in einer besonderen
Bedeutung der Medien fiir die Gesellschaft begriindet, sondern in den besonderen
Gitereigenschaften von Medien, d.h., in den Herausforderungen, die das Ver-
bundsystem von Inhalte- und Werbemarkt definiert und in den sich zunehmend
dynamisierenden und technologisierenden Strukturen der Mirkte, die Medien-
produzenten eine ganz auflerordentliche strategische Aufmerksamkeit abverlan-
gen. Diese Zusammenhinge versuchen dkonomisch ausgerichtete Wissenschaf-
ten zu beschreiben.

Publizisten hingegen sehen in den (Massen-) Medien Institutionen, die 6ffent-
liche Kommunikation herstellen und lenken. Damit {ibernehmen die Medien
verschiedene soziale, kulturelle und politische Funktionen innerhalb der Ge-
sellschaft. Der Kommunikationswissenschaftler will diese Funktionen nicht nur
beschreiben, sondern er will iiber die Beschreibung und Erklarung von Zusam-
menhéngen hinaus. Er macht auf Konfliktfelder aufmerksam, die sich durch eine
rein 0konomiezentrierte Betrachtung zwangsléufig ergeben. Diese Konfliktfel-
der ergeben sich aus den unterschiedlichen Ansétzen und Anspriichen der beiden
Wissenschaftsfelder und aus den unterschiedlichen Begriffsverstindnissen. Oko-
nomen sprechen von Produkten, Publizisten von Inhalten. Okonomen fokussie-
ren den Konsumenten als Souverdn unter den Marktteilnehmern, Publizisten die
Gesellschaft. Okonomen interpretieren Medienwirkungen auf die Gesellschaft
als unbeabsichtigte externe Effekte, die aus dem Konsum der Medien entstehen.
Publizisten hingegen sehen in dieser Wirkung den priméren Zweck der Medien
(vgl. Altmeppen / Karmasin 2003:10). Wie facettenreich der Medienbegriff per-
spektivisch interpretiert werden kann, zeigt andeutungsweise Abb. 1 auf Seite 4.
In der duBeren Schicht wird der Medienbegriff aus der Sicht einer Organisation,
die Medien produziert, verstanden. Sie setzt Ressourcen ein, um ein Gut herstel-
len zu konnen und ist dabei darauf bedacht, die eigenen Anforderungen an die
Produktivitit und Rentabilitdt ihres Tuns zu erfiillen. Aus marktlicher Sicht miis-
sen die produzierten Medien Abnehmer finden, d.h. es wird nur hergestellt, was
den Konsumenten Nutzen stiftet. Dabei orientiert sich die Organisation an den
Konsumentenpraferenzen: Giiter, die mehr gewiinscht werden als andere, werde
auch zuerst und am héufigsten hergestellt.

In der zweiten Schicht wird der Medienbegriff immer noch auf Produzenten ab-
gestellt, hier aber inhaltlich interpretiert: Der materielle Wert des Gutes tritt in
den Hintergrund. Die Betrachtung fokussiert auf die Hersteller als Kulturgutre-
alisatoren. Aus dieser Sicht zeigen Medien ihre Dualitét: Sie sind gleichzeitig
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Wirtschafts- und Konsumgut sowie auch Kulturgut. Entsprechend sind Medien-
produzenten gleichzeitig Wirtschaftsteilnehmer und Kulturgutwéchter.
In dieser Verantwortung zéhlen andere Werte als Effizienz und Gewinnerzie-
lungspotenzial. Fiir Kulturbetriebe dominiert die Moglichkeit, Offentlichkeit her-
zustellen und direkt oder indirekt demokratisches Kontrollpotenzial aufbauen zu
konnen. Ausgerichtet sind ihre Aktivitdten nicht zwingend nur daran, Konsumen-
tenwiinsche zu erfiillen, sondern auch daran, Verantwortung fiir Dritte (z.B. den
Biirger) wahrnehmen zu konnen und gesellschaftliche Wohlfahrt (z.B. in Form
von Informationssammlung, -blindelung und -weitergabe) zu fordern.
Die Facetten der inneren Schicht zeigen Auspriagungen, die Medien als Giiter
annehmen kdénnen.

Medien als Wirtschaftsunternehmen

Medien als Kulturbetriebe —

Medien als
Werte- und
Wissens-
Vermittler

Medien als
Integrations-
Instrument

Medien als
Sozialisations-
instrument

Medien-
begriff

Medien als
meritorisches

Medien als
Konsumware

Medien als
Informationstrager

Medien als Kulturgut —/

Medien als Wirtschaftsgut

©TD

Abb. 1.: Mehrdimensionalitit des Medienbegriffs (Schichtenmodell)

Obwohl die Abbildung deutlich macht, dass die Perspektiven auf ein und densel-
ben Untersuchungsgegenstand kaum unterschiedlicher konnten, verfolgen Oko-
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nomen und Publizisten formal das gleiche Ziel. Dieses (gleiche bzw. gemeinsa-
me, aber unabhéngig voneinander verfolgte) Ziel wird in der Frage deutlich, wie
individueller Nutzen bzw. gesellschaftlicher Wohlstand realisiert und gesteigert
werden kann.

Aber was ist Nutzen, was ist Wohlstand? Oder konkreter gefragt: Wie kann Nut-
zen oder Wohlstand definiert und gemessen werden? Um also Aussagen dariiber
treffen zu konnen, in welchem Zusammenhang Medien und gesellschaftlicher
Wohlstand stehen bzw. der individuelle Medienkonsum die Wohlfahrt des Einzel-
nen mitbestimmt, miissen geeignete Indikatoren gefunden werden, um das Ziel
zu operationalisieren. Das aber ist nicht einfach; vielleicht sogar aufgrund des
unterschiedlichen Erkenntnisinteresses der einzelnen Disziplinenvertreter un-
moglich. Zumindest erscheint dies so, wenn versucht wird, eine additive Losung
zu finden. Sehr vereinfacht verdeutlicht: Der Okonom konnte bei seiner Definiti-
onsfindung auf den Reichtum einer Gesellschaft abstellen, der Publizist vielleicht
auf den Bildungsstand, der Politologe auf das Ausmal der Teilnahme an der de-
mokratischen Willensbildung, der Soziologe auf realisierte Integrationserfolge
usw. Der Facettenreichtum einer Begriffsdefinition {iber Wohlstand ist damit erst
angedeutet.

Wihrend aber beispielsweise Publizisten, Soziologen und Politologen schnell
eine weitgehend iibereinstimmende Zielausrichtung finden wiirden, zeigt sich das
Verhiltnis zwischen Publizisten und Okonomen ganz anders. Hinsichtlich einer
Konsensformulierung bezogen auf die Aufgabenstellung einer Medienkonomie,
auf ihr Leistungsvermdgen und vor allem hinsichtlich der Begriindung, welche
Umfeldbedingungen und Handlungsrahmen warum legitim sind, finden die Ver-
treter der beiden Wissenschaften kaum zueinander.

Der Streit basiert auf den beiden unterschiedlichen Ausgangs- und Bezugspunk-
ten im Legitimierungsprozess medienwirtschaftlicher Ergebnisse. Fiir orthodoxe
Okonomen ist das Individuum der Ausgangspunkt aller gesellschaftsrelevanten
Legitimationsprozesse und bleibt auch konsequent der zentrale Bezugspunkt fiir
alle wirtschaftlichen, rechtlichen und gesellschaftspolitischen Forderungen. Die-
ses Basiskonzept (der neoklassischen Okonomie) ist in einem Prinzip formuliert
worden, das methodologischer Individualismus genannt wird. Es sagt aus, dass
(auch) alle kollektiven Normen durch Individualnutzen erklart werden miissen,
wenn sie demokratisch legitimiert sein sollen und dass gesellschaftliche Forde-
rungen erst dann legitim sein kdnnen, wenn sie dem Einzelnen zugute kommen.
Aus dieser Vorstellung resultiert beispielsweise das Bild vom Konsumenten als
Souveran auf den Markten (Nachfrage schafft Angebot). Auf den Rundfunkmarkt
bezogen bedeutet dies, dass sowohl die Zwangsfinanzierung des 6ffentlich-recht-
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lichen Rundfunks als auch die Art und Weise der Programmplanung in diesen
Anstalten dem 6konomischen Basiskonzept (der Neoklassik) vollkommen wi-
derspricht. Denn anders als im privat-kommerziellen Rundfunk, werden die Pro-
gramme im Offentlich-rechtlichen Bereich nicht nach Quote (also Zuschauerpri-
ferenz) zusammengestellt.

Der Kommunikationswissenschaftler hat einen vollig anderen Zugang zur Frage
der Legitimitdt gesellschafts- oder medienpolitischer Rahmenbedingungen und
zur giiterbezogenen Angebotsdefinition. Diese Perspektive fokussiert auf einen
Bezugspunkt, der durch die Gesellschaft als (widerspriichliche) Einheit definiert
wird. Anders als es der normative Individualismus des 6konomischen Systems
darstellt, zeigt sich hier ein auf die Gemeinschaft ausgerichtetes Sozialverantwor-
tungskonzept, das sehr wohl 6ffentliche Aufgaben definieren kann, die mit indivi-
duellen Priaferenzkonzepten nicht begriindet werden konnen und im Widerspruch
zur eigentumszentrierten Systematik der Marktwirtschaft stehen.

Der 6konomischen Theorie zufolge entsteht Wohlstand hingegen dadurch, dass
der Einzelne das konsumiert, was er sich leisten kann und sich leisten mochte.
Dieser also mit Kaufkraft ausgestattete Bedarf dufert sich am Markt als Nachfra-
ge. Was nachgefragt wird, schafft Angebot, da die Produktion marktfédhiger Giiter
Gewinnerwirtschaftung wahrscheinlich macht. Angebote werden durch Medie-
nunternehmen produziert'. Angebot und Nachfrage werden auf Mérkten koordi-
niert und dieser Markt (so unterstellt die Theorie) reguliert sich selbst am besten.
Fremdbestimmung bzw. die Aushebelung dieser Souverénitét seien schédlich.
Sie stellen Eingriffe in die Marktprozesse dar, machen das Zustandekommen von
natiirlichen Marktgleichgewichten unmdglich und fithren zu Fehlallokationen.
Den Zusammenhang 6konomisch wirkender Umfelder, in die Medienunterneh-
men eingebettet sind, verdeutlicht die untere Hélfte des Hexagons in Abb. 2.
Das wirtschaftliche Umfeld wird durch Wettbewerb kontrolliert. Dieser Wettbe-
werb stellt auf Optimierung ab. Wer das Wirtschaftlichkeitsprinzip optimal um-
setzt (produktive Effizienz), erzielt die grofiten Gewinnmargen und behauptet
sich am Markt.

Das technologische Umfeld steuert sowohl Effizienzverbesserungen im Produk-
tionsprozess bei als auch die Moglichkeit, neue Geschiftsmodelle entwickeln zu
konnen. Das Ergebnis besteht in einer dynamischen und konvergenzorientierten
Verkniipfung von Systembestandteilen (Akteure, Miarkte, Medien). Es bleibt die
Frage, was zu produzieren ist und wie teuer die Produkte angeboten werden kon-
nen.

1 Der zunehmend an Bedeutung gewinnende Bereich des User-Content soll hier aus wissen-
schaftsokonomischen Griinden vernachldssigt werden.
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Politisches Umfeld
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Abb. 2.: Interdependenter System-Kontext von Medienunternehmen

Medienunternehmen richten sich hinsichtlich ihres Produktportfolios an den per-
sonlichen Nutzenerwartungen und Priaferenzen der Konsumenten aus. Dadurch
wird die Verwendung der verfiigbaren Produktionsfaktoren optimal gesteuert (al-
lokative Effizienz). Die Kommerzialisierung bzw. Okonomisierung der Medien
sorgt dafiir, dass nur das produziert wird, was auch nachgefragt wird (Konsumen-
tensouverdnitét), d.h., die Allokation der Produktionsfaktoren wird wegen der
Kommerzialisierung der Mediengiiter automatisch auch aus gesamtwirtschaftli-
cher Betrachtung effizient, da der Einsatz der Faktoren der Herstellung von Gii-
tern dient, die den Konsumentenpraferenzen entsprechen.

Der obere Teil des Polygons zeigt das nicht-6konomische Umfeld des Medien-
unternehmens mit seinen gesellschaftlichen, rechtlichen und politischen Interak-
tionsfeldern.

Da unterstellt werden kann, dass sich die personlichen Praferenzen weitgehend in
den gesellschaftlichen widerspiegeln, nicht aber identisch hierarchisiert werden
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konnen, finden erste Konfliktfelder hier ihren Ursprung.

Im gesellschaftlichen Kontext bildet ein an der Gemeinschaft orientiertes So-
zialverantwortungskonzept den Ausgangspunkt der Forderungen gegeniiber
und Erwartungen an Medienunternehmen (holistische / am Kollektiv orientierte
Zielausrichtungen). Innerhalb dieses pluralistischen Wertekonzeptes entstehen
neue Wertorientierungen und Wohlfahrtskonzepte, an denen sich Medienunter-
nehmen orientieren (Erfiillung des gesellschaftlichen Auftrages / gesellschaftli-
cher Funktionen).

Sowohl die historisch gewachsenen als auch die kulturraumbezogen konsensier-
ten Normen und Werte sowie die jeweils aktuellen Diskurse iiber die Zielbe-
ziehungen zwischen individualistischem und kollektivem Handeln spiegeln den
politischen Regelungsbedarf wider. Regulierungsbedarf fiihrt zu Regeln und Ge-
setzen. Diese wiederum definieren den Handlungsrahmen der Medienunterneh-
men. Der Staat hat hier die Aufgabe fiir die Durchsetzung konsensierter Normen
zu sorgen. Er realisiert identifizierte Schutzanliegen, die zu Restriktionen fiihren,
aber auch Freiheiten sichern. Das politische System formuliert also iiber demo-
kratische Konsensfindung Normen, die der Gemeinschaft (und damit auch dem
Einzelnen) dienlich sein sollen.

Dieser am Gemeinwohl orientierten Perspektive liegt die Vorstellung von einem
Individuum zugrunde, das mitunter gar nicht in der Lage ist, abzuschétzen, dass
auch gesellschaftliche Zwénge sinnvoll sein konnen. Der Mensch neigt zu irra-
tionalen Entscheidungen, wenn Aufwand und Ertrag (et vice versa) zeitlich weit
auseinander liegen. Er wiirde — so dieser Ansatz — aufgrund mangelhafter Ein-
sicht und kurzfristigem Vorteilsdenken Dinge tun, die ihm mittel- und langfristig
schaden. Beispielhaft kann hier das Konsumverhalten angefiihrt werden, das im
Zusammenhang mit den sogenannten meritorischen bzw. demeritorischen Giitern
gezeigt wird.

Meritorische Giiter sind Giiter, die in einem geringeren Maf3e von Einzelnen kon-
sumiert werden als es fiir die Gesellschaft niitzlich und wiinschenswert wiére.
Auf Medienprodukte bezogen wiren dies beispielsweise Bildung, Demokratie-
verstdndnis oder die qualifizierte Teilnahme an der politischen Willensbildung.
Der Einzelne wiirde moglicherweise auf Bildung verzichten, wenn er nicht dazu
gezwungen wiirde (siche Schulpflicht), weil er den Aufwand als ldstig empfindet
und nicht dariiber nachdenkt, welche langfristigen Konsequenzen sein Verhal-
ten fir ihn und die Gesellschaft haben wird. Auch die Zwangsfinanzierung der
oftentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten resultiert aus diesem Fremdverantwor-
tungskonzept.

Der 6konomische Ansatz, ausgehend vom egoistisch-rationalen Verhalten eigen-
nutzenmaximierender Individuen (homines oeconomici), kommt also zu gianzlich
anderen Ergebnissen hinsichtlich der Ausgestaltung und Regelung des Medien-
systems, als eine Analyse auf der Basis gesellschaftlicher Normen. In an Gemein-
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wohl ausgerichteten Praferenzsystemen werden gemeinschaftsfordernde Ziele
priorisiert und Medien(inhalte) zu einem erheblichen Teil als meritorische Giiter
eingeordnet. Die in diesem Kontext stehenden offenen Fragen beschiftigen sich
mit zwei weiteren wichtigen Fragenkomplexen:

»  Welche Rolle spielen Medien, wenn aus normativen Griinden Individual-
verhalten gesellschaftskonform gesteuert werden soll?

+ Gewibhrleistet die Einhaltung der von der Okonomie geforderten Effizienz-
kriterien auch eine von der Gesellschaft (in Abgrenzung zum Konsumen-
ten) akzeptierte Hierarchisierung gemeinschaftlicher Ziele??

Diese Fragestellungen kdnnen aber auch umgekehrt werden:

*  Wie kann der Souverén (der Biirger bzw. der Konsument) vor Bevormun-
dung und machtkonservierendem Medieneinsatz geschiitzt werden, wenn
Dritte (und dies ist der Regelfall) an seiner Stelle und vermeintlich in sei-
nem Sinne iiber Inhalte u.4. entscheiden?

Der Konsument selbst ist weitgehend tiberfordert, wenn er die Qualitit publizisti-
scher Inhalte bewerten soll, da er nur {iber begrenzte Information verfiigt.
* Kann (bzw. wie kann) die von der Publizistik geforderte Inhaltequalitit
gesichert werden, ohne dass wertvolle Ressourcen (Produktionsfaktoren)
verschwendet werden?

Tab. 1 auf Seite 10, deren Systematik sich weitgehend an den Begriffsverstind-
nissen von Kiefer (2005) orientiert, vergleicht die zentralen Merkmale des 6ko-
nomischen und publizistisch-kommunikationswissenschaftlichen (PuK) Systems
hinsichtlich ihrer unterschiedlichen Auslegung.

Eine Medienokonomie, die beide Systemauspragungen gleichzeitig beriicksich-
tigen soll, steht vor einem unldsbaren Problem: Wie sollen zwei unterschiedliche
Normensysteme, die sich diametral gegeniiberstehen widerspruchsfrei mitein-
ander verbunden werden? Es reicht nicht aus, beispielsweise das Freiheitskon-
zept als gemeinsames Postulat zu definieren, denn schon die Analyse des jeweils
verwendeten Freiheitsbegriffs zeigt sehr schnell, dass individualistisch, kollek-
tivistisch oder politisch-historisch ausgerichtete Freiheitskonzepte sehr unter-
schiedliche Zielorientierungen haben konnen (vgl. Kiefer 2005: 67-75). Das ka-
pitalorientierte Wirtschaftssystem und das gesellschaftsorientierte Mediensystem
stehen sich hier gegenseitig im Weg.

2 Sichern die Konsumentensouverénitit und die Erfiillung allokativer und produktiver Effizien-
zanforderungen beispielsweise auch Freiheit und Demokratie? Ergibt sich aus den 6konomi-
schen Konzepten die Moglichkeit, Hierarchien bzw. Praferenzordnungen zwischen individu-
ellen und gesellschaftlichen Zielen und Anspriichen zu generieren?
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Merkmal Okonomie PuK
Grundfigur Wirtschaftssubjekte Gesellschaft
Angebotsorientierung Eigennutzen / Rendite sozio-kultureller Nutzen

Nachfrageorientierung

okonomischer Wettbewerb

Aufmerksamkeitswettbewerb

Leitwerte

Effizienz / Rentabilitat

demokratische Kontrolle

Leitwert-Wéhrung

Geld

Publizitat / Reputation

Zielausrichtung

wirtschaftlicher Erfolg /

publizistische Reichweite /

Marktmacht Meinungsmacht
Wohlstandsbeitrag Waren und Dienstleistungen offentliche Meinung
Sanktionssystem Wettbewerb / Marktwirtschaft nicht vorhanden / Teilregulation

Sicherungsmechanismus

Lunsichtbare Hand*“

Reputation(sverlust)

Institutionalisierung

Wirtschaftsunternehmen

Wirtschaftsunternehmen /
offentlich-rechtliche Anstalten

Tab. 1.: Merkmalsinterpretationen im 6konomischen und publizistischen Medienverstédndnis

Tab. 2 zeigt eine Ubersicht iiber zentrale Zielkonflikte in der Skonomischen und
publizistisch-kommunikationswissenschaftlichen (PuK) Interpretation medien-
relevanter Konzeptansitze (vgl. Kiefer 2005: 40-75 und Heinrich 2001:51-78).

Zielkonflikte Okonomischer Ansatz PuK-Ansatz
oo . .. . Kollektivistisches
Freiheitskonzept Methodologischer Individualismus Wert- und Freiheitskonzept
Gesellschaftliche Wohlfahrt Gesellschaftliche Wohlfahrt durch
Priiferenzkonzept durch individuelle Nutzenkalkiile kollektive Nutzenkalkiile und Sicherung
und freies Spiel der Marktkréfte von Vielfalt
Reeulationsk Opportunistische Normative Intervention
cgulationskonzept Grenzwertoptimierung durch Institutionen
) Sicherung der marktlich priferierten | Sicherung der Vielfalt durch femdverantwor-
Sicherungskonzept Vielfalt tiber freie tete Hierarchisierung
Okonomisierung der Medien gesellschaftlicher vs. individueller Ziele

Tab. 2.:  Zielkonflikte zwischen 6konomischen und publizistischen Teilkonzeptionen

Anhand der unterschiedlichen konzeptionellen Ausgestaltungen in der Tabelle
wird deutlich, dass sich beide Systeme nicht zusammenfiigen lassen, sondern
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komplementér bis bipolar gegeniiberstehen: Das methodologische Grundver-
standnis individualistischer und kollektivistischer Ansitze ist ebenso unverein-
bar, wie das Priferenzsystem der Okonomie bzw. das der Publizistik. Auch die
Gegeniiberstellung einer opportunistisch-individuellen auf der einen und einer
normativ-politischen Regulierung auf der anderen Seite zeigt wenig Gemeinsam-
keiten. Nicht zuletzt die Konzeption eines Sicherungskonzepts fiir eine funktio-
nierende Medienwirtschaft zeigt sich im liberalen Sinne verstanden vollig anders
als im auf politischen Interventionen beruhenden Sinne.

Wie sich die wissenschaftlichen Analysen der Systeme dennoch gegenseitig be-
fruchten konnen, wird im Beitrag Medienokonomie - Analysen im normativen
Umfeld erarbeitet (vgl. Dreiskdmper in diesem Band).

2.2. Die Sonderstellung der Medien als Gut

Die unterschiedlichen Ansétze haben Konsequenzen fiir die gesamte Diskussion
im Themenumfeld der Begriindung von Leistungserwartungen an eine Medien-
okonomie. Die Mehrzahl der Okonomen ignoriert oder bestreitet die Sonder-
stellung der Medien. Fiir Okonomen traditioneller (orthodoxer) Denkweise sind
Medien Wirtschaftsgiiter. Sie gewinnen ihre 0konomische Relevanz dadurch,
dass sie Objekt eines Wertschopfungsprozesses sind und wihrend der Produktion
Ressourcen verbrauchen, die einer alternativen Verwendungsmoglichkeit damit
entzogen werden. Demnach sind Medien Produkte und / oder Dienstleistungen,
die nach dem Wirtschaftlichkeitsprinzip zu produzieren sind, damit keine Res-
sourcen (knappe Produktionsfaktoren) verschwendet und in der Regel Gewinne
erwirtschaftet werden konnen (derivatives Ziel ist die Bediirfnisbefriedigung).

Unterschiede zu herkémmlichen Giitern und Giitermérkten werden aber schnell
deutlich, wenn untersucht wird, auf welche Art und Weise Erlose erzielt werden;
wenn also gefragt wird, wer die Leistung, die der Konsument nutzt oder nut-
zen kann, bezahlt. Aus klassischen Konsumgiiterméarkten ist bekannt, dass, wer
eine Leistung nutzen will (beispielsweise eine Hose, ein Brotchen oder ein Dreh-
buch), sie auch bezahlen muss. Der Preis fiir das Gut wird in der Regel dadurch
bestimmt, wie viele Kosten die Produktion verschlingt, wie hoch die Nachfrage
ist und wie intensiv der Wettbewerb auf dem Markt betrieben wird. Alle Fakto-
ren zusammen bilden den Marktpreis, zu dem eine bestimmte Anzahl an Pro-
duzenten bereit ist, das Gut (Produkt oder Dienstleistung) anzubieten und eine
bestimmte Anzahl an Nachfragern bereit ist, zu kaufen. Auf die Medien iibertra-
gen wiirde dies bedeuten, dass, wer eine Zeitung lesen, eine TV-Sendung sehen
oder eine Radioproduktion hdoren will, die Nutzung bezahlen miisste. Wer nicht
zahlen will, wiirde vom Konsum ausgeschlossen. Dieser Konsumausschluss ist

www.mediendkonomie.de 11

Platz fiir Ihre Notizen



Platz fiir Ihre Notizen

Thomas Dreiskdmper

aber nicht moglich (und in den meisten Féllen auch nicht gewollt). Eine Zeitung
beispielsweise kann auch von jemandem gelesen werden, der sie nicht bezahlt
hat (Freerider- / Trittbrettfahrer-Verhalten). Und dariiber hinaus: Diese Zeitung
hat ihren Informationsgehalt behalten, d.h. die Inhalte sind nicht vom Vorbesitzer
verbraucht worden. Mediengiitern fehlt also in der Regel auch die Eigenschaft
der Rivalitdt im Konsum: Fiir eine Rundfunksendung ist es nutzenneutral®, ob
sie nur von einem Rezipienten gesehen / gehort wird oder von Millionen. Die
entgeltlose Nutzung, gilt in weiten Teilen des Rundfunks sogar prinzipiell. Jeder,
der Rundfunkprogramme (z.B. Free-TV und frei empfangbaren Horfunk) konsu-
mieren mochte, kann dies kostenlos tun. Vollkommen anders verhilt es sich bei
Lebensmitteln.

Eine in der Literatur géingige Typologisierung der Giiter (vgl. Blankart 1994:64)
hinsichtlich der beschriebenen Zusammenhénge zeigt Tab. 3.:

Giitereigenschaften Rivalitiit im Konsum Nicht-Rivalitit im Konsum

Exklusion vom Private Gﬁter: Club;fGiiter}:l

Konsum méglich Lebensmittel, Wohnraum, Kgbe ernsehen- / Pay-TV-Programm,
Werberaum u.s.w. Printmedien u.s.w.

. Allmendegiiter: offentliche Giiter:

Exklusion vom Umweltgiiter (Luft, Wasser), frei empfangbarer Rundfunk,

Konsum nicht moglich offentliche Wald- und Wiesen- Leuchtturm, Landesverteidigung,
fldchen, Straflen u.s.w. Deichanlage u.s.w.

Tab. 3.:  Systematik privater und nicht-privater Giiter

Anhand der beiden Kriterien Ausschluss vom Konsum und Rivalitit im Konsum,
macht die Produkttypologie deutlich, dass es sich bei massenmedial gepriagten
nicht-werblichen Giitern entweder um so genannte Club-Giiter oder um Offent-
liche Giiter handelt; keinesfalls aber um private Giiter. Einzig das Produkt Wer-
bung ist als Privates Gut einzuordnen, da auf diesen Produktbestandteil immer
beide Kriterien voll zutreffen.

2.3. Preisfindung und Monopolbildung auf Medienmérkten

Auch der Preisfindungsprozess gestaltet sich auf Medienmérkten spezifisch. Der
Preis einer Ware muss unter normalen Umstdnden so hoch sein, dass der Herstel-
ler iiber den Verkauf der Ware mindestens seine Produktionskosten erwirtschaf-
tet. Dies ist dann der Fall, wenn der Preis den durchschnittlichen Stiickkosten (k)

3 Mitunter ist beispielsweise der gleichzeitige Fernsehkonsum mehrerer Personen sogar nut-
zensteigernd fiir den Einzelnen (z.B. durch das Gemeinschaftserlebnis, ein Fullballspiel oder
eine Quiz-Show mit Gleichgesinnten anzusehen).
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entspricht. Wie hoch die Stiickkosten im einzelnen sind, ist in der Regel mengen-
abhingig. Je hoher die produzierte Stiickzahl, desto stérker greifen Degressions-
effekte, da die Fixkosten auf immer mehr Einheiten verteilt werden. Da die Hohe
des Preises auf polypolistischen Mérkten aber nicht durch die einzelnen Anbieter
festgelegt, sondern durch den Markt vorgegeben wird, konnen Produzenten nur
mit einer Mengenanpassung reagieren. Jeder Hersteller steigert seinen Output bis
zu dem Punkt, an dem der Erloszuwachs der letzten Einheit genau so grof3 ist, wie
die zusitzlichen Kosten, die die Produktion dieser Einheit verschlingt. Eine wei-
tere Ausdehnung wiirde bedeuten, dass die Produktionskosten der zusitzlichen
Einheiten nicht mehr durch die ihre Erlose gedeckt waren. Umgekehrt wiirde eine
Produktionsmenge unterhalb des effizienten Outputs bedeuten, dass der Betrieb
auf Gewinne verzichtet. Die effiziente Produktionsmenge (optimale Betriebsgro-
Be) ist also dann erreicht, wenn die Grenzkosten den Grenzerlosen entsprechen.
Auf polypolistischen Markten sind Anbieter deswegen Mengenanpasser, die Zahl
der Anbieter ist so gro3 und das einzelne Verkaufsvolumen so gering, dass kein
Anbieter den Marktpreis durch seine Aktionen verdndern kann. Die Preis-Ab-
satz-Funktion (PAF) fiir den Markt zeigt den iiblichen Verlauf: Mit zunehmen-
dem Preis werden weniger, mit abnehmendem Preis mehr Mengen nachgefragt.
Fiir den Einzelanbieter lduft die PAF allerdings parallel zur Mengenachse, da
der Preis nicht verhandelbar ist. Die Nachfrage ist also vollkommen preisunelas-
tisch*. Dementsprechend hat ein Anbieter auf (vollkommenen) Konkurrenzmark-
ten, nur die Moglichkeit, eine fiir ihn individuell giiltige gewinnoptimale Menge
zu bestimmen. Diese liegt selbstverstiandlich auch an dem Punkt, wo die Grenz-
kostenkurve die Grenzerloskurve schneidet. Da der Preis konstant ist, sind Preis
(p) und Grenzerlds (E°) identisch (vgl. Abb. 3 auf Seite 14). Wire der Herstel-
ler z.B. aus technischen Griinden nicht in der Lage, die erforderliche Menge zu
produzieren, konnte er den Marktpreis nicht halten und wiirde ggfs. den Markt
verlassen miissen.

Im Medienmarkt existiert die fiir obiges Preis-Mengen-Modell notwendige
Markttransparenz (ebenso wie in allen anderen Mérkten ebenso) natiirlich nicht.
Ebenso wenig kann unterstellt werden, dass Mediengiiter vollkommen substitu-
ierbar wéren: Eine Nachrichtensendung in der ARD unterscheidet sich von einer
Nachrichtensendung auf RTL 2 und auch jeder Roman oder Film ist ein Unikat.
Insofern sind vergleichbare Medieninhalte nur bedingt substituierbar.

4 Wenn die preisbezogene Nachfrage vollkommen unelastisch ist, bedeutet dies, dass wenn
der Anbieter einen héheren als den vom Markt vorgegebenen Preis verlangt, er die auf ihn
fallende Nachfrage verliert; unterbietet er den Preis, gewinnt er die gesamte Marktnachfrage
(Markttransparenz vorausgesetzt).
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Liegen Mirkte vor, auf denen Giiter wegen ihrer Alleinstellungsmerkmale nur
bedingt substituierbar sind, werden diese als konkurrierende Monopole bezeich-

net.
Preisbestimmung bei vollstindiger Konkurrenz
(und ertragsgesetzlicher Produktionsfunktion) |  Legende:
[p=(E'=K")] x1= Grenz- und Stiickkosten
K k3\ | liegen unterhalb von p.
k => Menge kann ausgewei-
E k, N | tet werden.
E'= p * \ \ -
ky N N ~ | Xopt.= Grenzkosten und Stiick-
h kosten = p.
s - | => Menge ist optimal.
P -

PAF |

P |
3

x j = Effizienter Output bei unterschiedlichen Stiickkostenfunktionen. Die Fixkostengegression ist aufge-
zerrt und der Einfluss der variablen Kosten beginnt zu iiberwiegen. Gleichzeitig ist xj jeweils die
Menge, bei der der Durchschnittsertrag am groften ist, da kj= Min.

x3= Grenz- und Stiickkosten
liegen oberhalb von p.
=> Es ist iiberhaupt kein
kostendeckendes Ange-
bot moglich.

©TD

Abb. 3.: Gewinnmaximale Mengenanpassung auf polypolis-
tischen Markten (Anbieter als Preisnehmer)

Auf diesen Mérkten agieren Unternehmen nicht mehr ausschlieBlich als Mengen-
anpasser. Wie hoch der Einfluss auf den Preis ist, hangt ab von der Nachfrage-
menge, die der Hersteller auf sich vereinen kann. Je hoher das Mengenreaktions-
volumen, desto groBer ist die Preisspanne.

14

(Aufschlag)

Preisbestimmung bei monopolistischer Konkurrenz

[p> (E'=K]

Cournotscher Punkt

Effizienz-
menge

Produktions-
menge

©TD

Abb. 4.: Gewinnoptimale Preis- / Mengenbestimmung bei

monopolistischer Konkurrenz
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Unternehmen weiten ihre Produktion immer so lange aus, bis die Bedingung
Grenzerlos = Grenzkosten (E¢ = K°) erreicht ist. Diese Bedingung ist die Grund-
voraussetzung, um das Gewinnmaximum zu erreichen. Abb. 4 zeigt aber deut-
lich, dass bei monopolistischer Konkurrenz andere Unternehmensstrategien grei-
fen, um das Gewinnmaximum zu realisieren.

Der dargestellte Betrieb konnte die produktionstechnisch effiziente Menge x
produzieren, da an dieser Stelle das Minimum der (beispielhaften) Stiickkos-
tenkurve erreicht ist. Diese Mengenausbringung wird deswegen auch optimale
BetriebsgrofBe genannt. Bei effizientem Mengenabsatz wiirde er aber Gewinnein-
bullen hinnehmen miissen, da die Grenzerldse viel geringer sind als die Grenz-
kosten. Die Bedingung fiir das Gewinnmaximum lautet aber E° = K° und dieser
Punkt wird bei der Produktionsmenge x, realisiert.

Stiinde das Unternehmen auf einem vollkommenen Markt, konnte es wegen der
Markttransparenz und der unelastischen Nachfrage nur den Preis p  realisieren.
Auf dem vorliegenden Markt aber ergibt die Produktionsmenge (nach oben auf
die PAF abgetragen) den Preis p,. Die Differenz zwischen p , und p, bildet den
Gewinnaufschlag. Das Unternehmen verzichtet sogar aufgrund der hoheren Ge-
winnerwartung auf Kostendegressionseffekte. Der Konsument hingegen zahlt
hohere Preise als notwendig und die Konsumenten, die nur zu geringeren Preisen
als p, nachfragen wiirden, bleiben unbedient.

Fiir groe Medienbetriebe mit hohen Fixkostenanteilen (z.B. TV-Sender) oder
fiir Hersteller digitaler Mediengiiter ergibt sich nochmals eine andere Situation.
Diese ist dadurch gekennzeichnet, dass erstens die Fixkostendegression enorme
Wirkung ausiibt und dass zweitens die Grenzkosten nahe Null oder sogar gleich
Null sind. SchlieBlich kostet die Zweitverwertung einer Filmlizenz nichts. Alle
Herstellungskosten sind schon in den First-Copy-Cost enthalten. Auch der zu-
satzliche Download eines digitalen Produkts verursacht keine Kosten und die Er-
hohung der Zeitungsauflage fillt in Bezug auf die variablen Kosten (den Vertrieb
einmal ausgeklammert) kaum ins Gewicht.

So nachteilig die fehlenden Giitereigenschaften Rivalitdt im und Ausschlussmog-
lichkeit vom Konsum fiir die Medienproduzenten bezogen auf die Durchsetz-
barkeit von Preisen auf dem Rezipientenmarkt auch sind, zumindest die Nicht-
rivalitdt generiert enorme Vorteile in der Vermarktung: Mehrfachverkédufe oder
Reichweitenerh6hungen sind in weiten Teilen kostenneutral moglich.

Aus Abb. 5 auf Seite 16 geht hervor, dass die Preisstrategie dhnlich funktionieren
konnte, wie auf konkurrierenden Monopolmdrkten: Das Gewinnoptimum liegt
auf der PAF (die die gesamte Nachfrage des Marktes abbildet) senkrecht iiber
dem Schnittpunkt der Grenzerlos- bzw. Grenzkostenfunktion. Dieser Punkt wird

www.mediendkonomie.de 15

Platz fiir Ihre Notizen



Platz fiir Ihre Notizen

Thomas Dreiskdmper

auch Cournotscher Punkt genannt. Durch den mengenbedingten gro3en Fixkos-
tendegressionseffekt, ndhert sich die Stiickkostenkurve mit zunehmendem Out-
put langsam der Grenzkostenkurve. Ein Minimum gibt es (bezogen auf einen
bestimmten Mengenbereich) nur dann, wenn die Ausweitung der Produktion ka-
pazititenbedingt begrenzt wire oder wenn das Unternehmen sprungfixe Kosten
hat. Dies wire der Fall, wenn bspw. weitere Maschinen (z.B. Druckmaschinen)
zum Einsatz kdmen. Der Preis, der fiir ein Gut angesetzt wird, liegt also immer
iiber dem Preis, der durch den Markt gebildet wiirde und die angebotene Menge
liegt immer unter der effizienten Produktionsmenge.

Preisbestimmung im Monopol
[p>(E'=K"]

Kapazitits-

K
k
E
E grenze A

Cournotscher Punkt

P AN NN I

I Gesamt-
nachfrage
PAF
O s — (PAF)
X1 X2
Produktions- Séttigungs-
menge menge
©TD

Abb. 5.: Gewinnoptimale Preis- / Mengenbestimmung

auf Monopolmaérkten

Speziell fiir Medienunternehmen kommen zwei Besonderheiten ins Spiel:

a. Die Grenzkosten der Produktion liegen nahe Null oder sogar bei Null.

Dies ist z.B. bei Downloadangeboten digitaler Giiter oder der Ausstrahlung von
Rundfunksendungen der Fall, wenn die geringen Transaktionskosten unberiick-
sichtigt bleiben. Damit liegen die durchschnittlichen Stiickkosten immer iiber den
Grenzkosten und es gibt keine Kapazititsgrenze.’

b. Medienbetriebe sind nicht zwingend auf Rezipientenmarktpreise angewiesen,
da die Werbewirtschaft den Grof3teil oder gar simtliche Kosten trigt (Beispiel
Free-TV; Internetangebote).

5 Aus der Sicht einer ex post-Betrachtung — also angenommen, das Produkt existiert bereits
und die so genannten sunk costs sind bereits angefallen — wire marktwirtschaftlich kein Preis
mehr zu rechtfertigen und jeder Preis iiber Null wiirde gesamtwirtschaftlich zu einem nicht
pareto-optimalen Angebot fithren.
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Die Werbewirtschaft nutzt die Rdume oder Zeiten, die ihnen Intermediére (Ver-
lage, Sender, etc.) fiir Werbezwecke zur Verfligung stellen und verkaufen, damit
werbetreibende Unternehmen Kaufbereitschaften der Rezipienten gesteuert und
Kaufakte ausgelost werden konnen.

Ein Filmproduzent beispielsweise oder ein Verlag produziert eine Sendung oder
eine Zeitungsausgabe. Es fallen sehr hohe sogenannte First-Copy-Costs an. Die-
se Kosten sind vollig unabhingig vom spéteren Verkaufserfolg und versinken
im Falle des Misserfolgs. Ob ein Film von einem Zuschauer gesehen wird oder
von Millionen, dndert an den Produktionskosten nichts, d.h. die Grenzkosten der
Rezipientenausweitung sind gleich Null. Ahnliches gilt fiir die Zeitungsausgabe,
da die Erhohung der Reichweite (Leser- bzw. Zuschauerausweitung) keine bzw.
kaum nennenswerte Produktionskosten verursacht. Dementsprechend hat die An-
zahl der Konsumenten, die das Medium nutzen, kaum / keine Auswirkung auf die
Produktionskosten. Andererseits werden Medien auf sogenannten Zweiseitigen
Mdrkten (2-sided-markets) gehandelt: Dem Rezipientenmarkt und dem Werbe-
markt. Nun ist ein besonderer Effekt zu beobachten: Die Reichweitenerhohung
auf dem Rezipientenmarkt verursacht kaum/ keine Kosten, fiihrt aber dazu, dass
die Attraktivitit des Mediums auf dem Werbemarkt steigt. Eine groBere Leser-
schaft/ Zuschauerschaft zu erreichen, ist fiir den Werbetreibenden erfolgverspre-
chender als eine kleine Rezipientenzahl anzusprechen.

Intermediér (z.B. Zeitung, Rundfunk, ...)

Stirke der Abhdngigkeiten
bestimmt die Spiralwirkung

Tendenzen (Reichweite / Qualitét)
bestimmen die Spiralrichtung

A

Netzwerkeffekt 1 (Wirkung der Inhalte und ZG auf Werbung) Rezipienten-
markt

Werbemarkt

»

Netzwerkeffekt 2 (Wirkung der Werbung auf Rezipienten)

©TD

Abb. 6.: Netzwerkabhingigkeiten der Intermedidre auf
Zweiseitigen Mérkten (in Anlehnung an Dewenter 2006:3)

Abb. 6 zeigt den Zusammenhang zwischen Netzwerken und deren Effekte. Die
Spirale symbolisiert die Anzeigen-Auflage-Wirkung bzw. den Werbespot-Quoten-

Effekt.
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Da die Einrdumung von Werbezeiten oder Werbepliatzen Einnahmen generiert,
steigen die Umsétze der Medienanbieter mit der Attraktivitdt, die das Medium
fiir die Werbetreibenden hat. Die logische Strategie der Medienproduzenten kann
also nur darin bestehen, so viele Rezipienten wie moglich zu generieren, da die
Ausweitung keine Kosten verursacht, aber hohere Umsétze und Gewinne er-
wirtschaftet. Die optimale Marktstellung hat ein Unternehmen damit erst dann
erreicht, wenn alle Rezipienten zum eigenen Kundenkreis zdhlen. Eine solche
Marktstellung ist das (in der Marktwirtschaft unerwiinschte) Monopol®.

Wiirde der Medienmarkt sich selbst iiberlassen, {iberlebt nur der Stirkste. Wett-
bewerb fiihrt zur Monopolbildung und wird in der Regel als Marktversagen ange-
sehen. Aus einem vielféltigen Medienangebot (mit allen 6konomischen und pu-
blizistischen Vorteilen fiir die Konsumenten bzw. Biirger) wiirde ein einseitiges
Angebot. Marktwirtschaftlich gewiinschter Wettbewerb fiihrt in der Medienbran-
che nicht zwingend zu optimalen Angebotsstrukturen, fairen Preisen und zum
Interessensausgleich zwischen Marktteilnehmern. Die Folgen waren 6konomisch
unerwiinscht und publizistisch verheerend.

2.4. Die Aushohlung der Konsumentensouverinitit

Auf nicht reglementierten Medienmérkten erodieren aber nicht nur die Wettbe-
werbsstrukturen, auch die Positionen der Teilnehmer dndern sich in Bezug auf
die Prognosen der neoklassischen Theorie konzeptabweichend. Weder der Produ-
zent, noch der Rezipient nehmen im Medienmarkt die Stellung ein, die ihnen als
O0konomische Akteure im marktwirtschaftlichen Wirtschaftssystem theoretisch
zugedacht sind. Die beispielsweise auf klassischen Markten tibliche Form Pro-
duktionskosten zu finanzieren, findet — wie oben dargestellt — iiber den Preis statt.
Ist der Preis allerdings nicht mehr Knappheitsindikator, weil kein Ausschluss-
prinzip durchzusetzen ist und sich Konsumentenpriferenzen nicht im Preis wi-
derspiegeln, miissen alternative Finanzierungsformen dem Produzenten eine
angemessene Renditeerwirtschaftung garantieren. Abgesehen von den Formen
gemeinschaftsgetragener bzw. sozialmotiviert-kollektiver Zwangsfinanzierungen
(Rundfunkgebiihren bzw. Kopierabgaben, etc.), libernehmen Werbeeinnahmen
als kommerzielle und marktgebundene Formen der Finanzierung diesen Part
(vgl. Sjurts 2005). Ansonsten wire die Produktion von frei empfangbaren Rund-
funkangeboten aus 6konomischer Sicht vollig unsinnig.

Gerade im Bereich der werbefinanzierten Medien wird die Nachfrageposition des
Rezipienten aber nachhaltig ausgehdhlt. Je hoher der Finanzierungsanteil einer
Medienproduktion durch die Werbewirtschaft ist, desto geschwichter ist die Po-

6  Entgegen aller Wettbewerbskonzepte wire das Monopol in diesem Fall auch die einzige
Marktform, in der effizient produziert wird.
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sition des Rezipienten, da seine Zahlungsbereitschaft kaum Einfluss auf das An-
gebot hat. Der Verkaufserlos spielt hdufig eine untergeordnete, mitunter auch gar
keine Rolle. Fest steht lediglich, dass je hoher der werbefinanzierte Anteil eines
Mediums ist, desto stérker riickt der Rezipient in seiner Eigenschaft als Konsu-
ment (Werbezielgruppenmitglied) in den Fokus.

Damit gewinnt der Verdacht Raum, dass weder medienorientierte Differenzie-
rungsstrategien (Ausweitung des Angebotes), noch die Zielgruppenparzellierung
(Zielgruppenverengung) publizistischen Uberlegungen folgen, sondern in Génze
Marketingkriterien der Anbieter bzw. Strategieansitzen der Werbewirtschaft ent-
sprechen (vgl. Sjurts 2005; Heinrich 2001). Und obwohl eine Zielgruppenfokus-
sierung beispielsweise durch ein Spartenkanalangebot auch im Sinne der Schaf-
fung meritorischer Kulturgiiterangebote polit-publizistisch motiviert sein kann,
sind sie 0konomisch gesehen, wie jedes Mainstreamformat auch, eindeutig als
werbewirtschaftorientierte publizistische Dienstleistungen zu verstehen. Daraus
kann geschlossen werden, dass Marketingstrategien und Gewinnerzielungsab-
sichten Mediengiiter zunehmend und dauerhaft zugunsten 6konomischer Zielset-
zungen entmeritorisieren (vgl. Kiefer 2005). Mit anderen Worten: Auf Seiten der
kommerziellen Medienunternehmen bestimmen letztlich die Renditeinteressen
das Programmangebot. Und es ist auch bislang nicht nachgewiesen, dass hohere
Werbeeinnahmen zwingend zur Realisierung journalistischer Qualitdtsverbesse-
rungen oder eines hoheren Unterhaltungswertes fithren.

Einzig gesichert festzustellen ist im Zuge der Renditeerwirtschaftung, dass Wer-
bung ein konzentrationsférderndes Refinanzierungsinstrument ist. Nicht zuletzt
dieser Punkt wird ausgiebig in den Diskussionen um die Privatisierung und die
einhergehende (oder vorausgehende) Kommerzialisierung der Medienangebote
erortert. Damit riickt der Rezipient zunehmend aus und der Konsument zuneh-
mend in den Fokus (auch) der (journalistisch gepragten) Medienindustrie.
Dieser Zwangslaufigkeit hat sich ein Medienmanager im Berufsalltag zu stellen;
zumindest muss er sich dieser Problematik bewusst sein, wenn er journalistische
Produkte verantwortet. Belege fiir die zunechmende Relevanz dieses publizisti-
schen Problembereiches zeigen sich nicht nur im privaten Fernsehprogramman-
gebot oder in der systematischen Unterwanderung des Trennungsgebotes von
Werbung und Programminhalten. Derartige ,,Feinabstimmungen* (im Sinne von
Botschaftsverkniipfungen oder konkretem Product Placement) haben offensicht-
lich das Ziel, eine Win-Win-Situation zwischen Werbetreibenden und Medien-
unternehmen herzustellen und im Nebeneffekt den Konsumenten iiber aktuelle
Produktalternativen kontextuell und gezielt ,,zu informieren®.

Derartige Win-Win-Situationen herzustellen wird auch fiir die nicht-linearen Me-
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diendienste (z.B. Internet-Portal-Angebote oder Communities) immer bedeutsa-
mer und zwar je stirker, desto geringer der Entgeltanteil fiir Dienstleistungen
angesetzt wird.

Da sich Werbetreibende und Konsumenten bzw. Medienschaffende und Rezipi-
enten auf unterschiedlichen Mérkten bewegen und iiber (insbesondere finanz-
wirtschaftliche) Schnittstellen der Intermedidre im System verbunden werden
(vgl. Abb. 6), sind die Probleme systemimmanent. Sie liegen im werbefinanzier-
ten Medienwirtschaftssystem selbst begriindet. Da die polypolistische Preisregel,
dass der Wettbewerbspreis gleich den Grenzkosten ist, auBBer Kraft gesetzt wird,
die Preisstruktur nicht mehr an die Produktionskosten gebunden ist und die mit
dem System der Zweiseitigen Markte verbundenen Netzwerkeffekte als positive
oder negative Riickkopplungsgrofien wirken (Anzeigen-Auflage-Spirale), ist im-
mer der Markt der wichtigere, von dem die stirkeren Netzwerkeffekte ausgehen.
Das ist in der Regel der Werbemarkt. (Vgl. Peitz 2006).

2.5. Die Gesellschaftsrelevanz von Mediengiitern

Unabhingig von der Diskussion iiber Marktmachtstellungen und der damit ver-
bundenen Inhaltedominanz ist unbestritten, dass Massenmedienorganisationen
Giter herstellen, die eine Betrachtung der Medien als Kulturgut rechtfertigen.
Mediengiiter sind doppelwertig, d.h. Wirtschaftsgut und Kulturgut in Einem. An
ein Kulturgut sind aber andere Malstdbe anzusetzen als an ein Wirtschaftsgut.
Aus Sicht der Gesellschaft verlieren reine Effizienziiberlegungen oder Optimie-
rungsanliegen an Stellenwert, wenn es um die Produktion von Kulturgiitern geht.
Kulturgiiter sind ein Zeugnis menschlichen Ausdrucks und damit sowohl Refle-
xion der Kulturgeschichte einer Gesellschaft als auch Ausdruck sozialpolitischer,
auf die Gegenwart und die Zukunft gerichteter Anschauungen und Ambitionen
einzelner oder aller Menschen einer Wertegemeinschaft. D.h., Kulturgiiter haben
gesellschaftsrelevante Funktionen. Sie dienen der Identitdtsbildung und der In-
tegration. Kulturgiitern im journalistischen Sinne fallen in demokratisch orga-
nisierten Gesellschaften die Aufgaben zu, zur Meinungsbildung, Kontrolle und
Kritik beizutragen (Medien als Vierte Gewalt).

Aufgrund dieser Eigenschaften werden Massenmedien gesellschaftsrelevante
Funktionen zugeschrieben:

» Informationsfunktionen: Sie sollen libergreifend auf das soziale, politische
und gesellschaftliche System bezogen, Wissen und Erfahrungen vermit-
teln, um den Menschen die Teilhabe an der politischen Willensbildung zu
ermoglichen.
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* Soziale Funktionen: Massenmedien vermitteln Normen und Werte und
damit Handlungsmuster fiir Rollenverhalten. Massenmedien ermdglichen
die Orientierung in einer immer uniiberschaubarer werdenden Umwelt. Sie
dienen der Bewiltigung von Alltagsproblemen, indem sie fiir Ablenkung
und Unterhaltung sorgen’ und sie integrieren, indem sie Massenloyalitét in
Bezug auf soziale, politische und rechtliche Normen herstellen (vgl. Ron-
neberger 1985: 14).

« Politische Funktionen: Sie stellen Offentlichkeit her, indem sie Informatio-
nen zuganglich und transparent machen. So werden Erwartungen der Biirger
ebenso thematisiert, wie die Entscheidungen des politischen Systems (Ar-
tikulationsfunktion). Es kommt zum Austausch zwischen Organisationen,
Institutionen, Parteien und Biirgern. Ziel ist die Teilnahme(moglichkeit)
aller an der politischen Willensbildung und damit die Legitimierung politi-
scher Entscheidungen durch Mehrheitsentscheidungen (vgl. Burkart 2002,
Ronneberger 1979 und 1985: 3 ff.).

+  Okonomische Funktionen: Massenmedien aktivieren den Giiter-Geld-Um-
lauf und beschleunigen den Warenumschlag. Als Werbetréger bilden sie
eine Art Motor des Wirtschaftskreislaufs.®

2.6. Das Anbieter- und Nachfragerverhalten auf Medienmérkten

Im hier vorgestellten Themenumfeld der deskriptiven Mediendkonomie beschaf-
tigt sich die Diskussion liber die Medienakteure zundchst ausschlieBlich mit
Anbietern (Produzentenverhalten) und Nachfragern (Konsumentenverhalten).
Interessensvertreter, der Staat und die Offentlichkeit werden zunichst ausge-
spart. Ihnen und ihrem Verhalten widmen sich erweiterte Fragestellungen, die
in diesem Zusammenhang aus wissenschaftsokonomischen griinden ausgespart
bleiben miissen.

Zunichst soll verdeutlicht werden, welchen Verhaltensmustern Akteure grund-
sitzlich folgen und iiber welche Mechanismen Mérkte koordiniert werden.
Dieses Themenfeld wird iiblicherweise in der Mikrodkonomie diskutiert. Das
Versténdnis iiber mikro6konomische Annahmen ist wichtig, um die besonderen
o6konomischen Bedingungen journalistischer Produktion erkennen und einordnen
zu konnen (vgl. Knauth und Dreiskdmper in diesem Band sowie Heinrich 2001).
Wihrend also in vertiefenden Fragestellungen analysiert wird, wie Optimie-
rungsmodelle, Wertschopfungsketten, Erlosmodelle und Kooperationsstrategien

7  Speziell mit dieser Thematik beschiftigen sich die Ausfithrungen zur Rekreationsfunkton
(Ronneberger 1971) bzw. Gratifikationsfunktion (Saxer 1974).

8  Zirkulationsfunktion (nach Holzer 1973 bzw. absatzokonomische Funktion (Holzer 1994:
203).
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auf unterschiedlichen Medienmérkten funktionieren, konzentriert sich der Inhalt
allgemeiner Betrachtungen auf die Darstellung der drei grundlegenden Hauptthe-
mengebiete der Mikrookonomie.

Untersuchungsgegenstand der Mikro6konomie sind Fragen zum wirtschaftlichen
Verhalten von Wirtschaftssubjekten, d.h., von Haushalten und Unternehmen (vgl
hier und fortfolgend Pindyck/ Rubinfeld 2005; von Boventer 1997). Die mikro-
O0konomische Theorie modelliert ein Unternehmen allgemein als Wirtschaftssub-
jekt, das unter Einsatz von Produktionsfaktoren 6konomische Giiter (Produkte
und Dienstleistungen) erstellt. Der Produktionsbegriff stellt auf den Prozess der
Transformation von Produktionsfaktoren in Giiter ab. Dabei ist es gleichgiiltig,
ob Getreide, Zahnersatz, Verpackungen, Medien oder Beratungsleistungen pro-
duziert werden. Anders als in anderen Sozialwissenschaften oder in verschiede-
nen Ideologien (beispielsweise im Marxismus), steht die Betrachtung des Unter-
nehmens als soziales System, in dem hierarchisch organisiert miteinander (fiir
jemanden) kooperiert wird, im Hintergrund. Im neoklassischen Verstindnis ist das
Ziel des Unternehmens die Gewinnmaximierung.

Unter einem Haushalt versteht die Mikrookonomik hingegen ein Wirtschaftssub-
jekt, das Konsumentscheidungen trifft. Diese Konsumentscheidungen trifft es in
Abhéngigkeit von seinen Priaferenzen und dem Budget, das ihm zur Verfiigung
steht. Waren bzw. Giiterbiindel werden iiber den Markt nachgefragt. Das Ziel des
Haushalts besteht darin, seinen Nutzen zu maximieren. Derartige Zusammenhén-
ge analysiert die Mikrodkonomie im Bereich der Haushaltstheorie.

In beiden Theoriebereichen spielt das Verhaltensmuster der Extremwertorientie-
rung die entscheidende Rolle. Ganz im Sinne der 6konomischen Neoklassik wer-
den grundsétzlich marginalanalytische nutzentheoretische Uberlegungen ange-
strengt. Hinterfragt wird, wie sich Praferenzen in den Haushalten bilden und nach
welchen Entscheidungsmodellen Konsumplidne aufgestellt und realisiert werden.
Fiir die Fragestellung und die wissenschaftstheoretischen Ansétze im Bereich der
Theorie der Unternehmung gilt das gleiche Prinzip. Analog wird hinterfragt, wel-
che Produktionsmengen mit welchen Produktionsfaktoren kostengiinstigst her-
gestellt werden, d.h. es wird analysiert, nach welchen Entscheidungsmodellen
Produktionsplidne entstehen, wie Produktions- und Kostenfunktionen zusammen-
hiangen und Angebotsmengen definiert werden.

Und schlieBlich geht es in einem dritten Theoriefeld, in der mikro6konomischen
Preistheorie, um die Analyse des Zustandekommens von Preisen unter verschie-
denen Wettbewerbsbedingungen bei unterschiedlichen Angebots- und Nachfra-
gesituationen. Dieser Theoriebereich stellt darauf ab, wie Mérkte unter verschie-
denen Marktbedingungen koordiniert und ausgeglichen werden.
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2.7. Theorieversagen und erginzende Erklirungsansitze

Ein neueres Wissenschaftsfeld, das entscheidenden Einfluss auf die 6konomische
Theorie gewonnen hat und zunehmende Bedeutung fiir die Mediendkonomie ge-
winnt, ist die Neue Institutionendkonomik (NIO). Sie versucht, die neoklassisch
gepragten Interpretations- und Erklarungsmodelle, die neben allen Stirken einen
deutlichen Schwachpunkt haben, zu ergidnzen (vgl. Heinrich 2007; Seufert 2007,
Débler 2007 und Rau 2007). Der Schwachpunkt besteht darin, dass die herr-
schende Wirtschaftstheorie (Neoklassik) im Kernbereich ihrer Paradigmen mo-
delltheoretisch so vereinfacht ist, dass sie realitdtsfern wird: Weder das Leitbild
vom homo oeconomicus, noch die unterstellte Markttransparenz oder die certeris
paribus-Annahmen spiegeln die Realitit wider.

Die jedem Modell innewohnende Selektionsfunktion hilft zwar, Grundprinzipien
zu verdeutlichen, das was letztendlich abgebildet wird, hat aber hiufig mit der
Realitit komplexer Wirtschaftsgeflige kaum noch etwas zu tun. Insbesondere die
Beobachtung, dass Informationsdefizite (Informationsasymmetrien) und unter-
schiedliche Risikobereitschaften bei den Marktteilnehmern dazu fithren, dass ein
reibungsloses Funktionieren der Markte verhindert wird und dass sich Wettbe-
werbswirtschaften langfristig nicht immer selbst regulieren (vgl. Monopolstre-
ben, Externe Effekte und Marktversagen), fiihrte dazu, dass alternative Erkla-
rungsansétze fiir Akteurs- und Systemverhalten gesucht und gefunden wurden.
Festgestellt wurde, dass formelle und formlose Regeln und Verhaltensweisen
in einer Gesellschaft bzw. einer Kultur das konkrete Wirtschaftsverhalten der
Marktteilnehmer beeinflussen. Solche Regeln werden in der NIO als Institutio-
nen bezeichnet.

Fragen, die hier beispielhaft verdeutlichen konnen, worum es inhaltlich geht,
lauten: Warum vertrauen Rezipienten auf die Korrektheit von Zeitungsartikeln,
obwohl sie den Inhalt nicht bewerten konnen? Warum sind Verbraucherschutzge-
setze so wichtig fiir das Funktionieren der Wirtschaft geworden? Wieso installie-
ren Unternehmen Assessment-Center, bevor sie verantwortungsvolle Positionen
im Unternehmen besetzen? Warum ist Reputation fiir Medienbetriebe so wichtig
geworden?

2.8. Leistungen und Wirkungen von Mediengiitern

Niemand kauft ein Medium, um ein Medium zu besitzen; genauso wenig, wie
jemand Hammer und Négel erwirbt, um seinen Werkzeugschrank zu fiillen. Der
Nutzen definiert die Motivation des Erwerbs. Hammer und Nagel sind notwen-
dig, um beispielsweise ein Bild an die Wand hingen zu konnen; ein Medium
zu nutzen verspricht Informationszuwachs oder Unterhaltung. An solchen Eck-
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punkten setzt die publizistische Betrachtung der Medien und der in einschldgigen
Zusammenhingen stehenden Theorien an.
Wihrend Wissenschaftsbereiche wie der Journalismus oder die Publizistik The-
menfelder Wissen aus der Kommunikatorforschung (Journalismus und seine
Kontexte) sowie aus der Publikumsforschung (Mediennutzungsverhalten und
Funktionen der Mediennutzung) einflieen lassen und politisch problematisieren,
konzentriert sich der publizistische Ansatz im Bereich der Mediendkonomie zu-
nichst auf Wirkungen der Medieninhalte (Medien als Inhalte- bzw. Kulturgiiter).
Insofern werden die origindren 6konomischen Grundlagendisziplinen verlassen
und eine Schnittmengenbetrachtung von publizistischen und medienpsychologi-
schen Fragestellungen angestrengt. Denn von Leistungen im Kontext der Medien
zu sprechen, ohne die Modelle und Ergebnisse der Medienwirkungsforschung
mit einzubeziehen, macht wenig Sinn, wenn ein Verstdndnishorizont iiber die
Leistungsfahigkeit der Medien aufgebaut, aber auch das Gefahrenpotenzial, das
Medien innewohnt, aufgezeigt werden soll.
Speziell geht es hier um die grundsitzliche Darstellung von vier Medienwir-
kungsmodellen:

» dieTheorie iiber das Agenda-Setting (vgl. McCombs 2004),

» die Kultivierungshypothese (vgl. Schulz 2008),

» die Schweigespirale (Noelle-Neumann 2001) und

» die Hypothese iiber die wachsende Wissenskluft (vgl. Bonfadelli 1994).
Wihrend die Theorie liber das Agenda-Setting formuliert, dass Medien mogli-
cherweise nicht bestimmen, was Rezipienten denken, wohl aber, woriiber sie dis-
kutieren und in welcher Intensitét, unterstellt die Kultivierungshypothese, dass
Medien eine mafigebliche Sozialisationsinstanz geworden sind. Die Theorie der
Schweigespirale unterstellt, dass die stark ansteigende, gleichzeitige und ver-
zerrte Medienberichterstattung im Lauf der Zeit die selektiven Wahrnehmungs-
und Beeinflussungsprozesse der Rezipienten auBler Kraft setzt und mit ihr die
Meinungsvielfalt und Meinungsfreiheit. Und die Hypothese der wachsenden
Wissenskluft schlieBlich besagt, dass durch den Input der Massenmedien in ein
Sozialsystem informierte Menschen ihr Wissen schneller steigern, wiahrend unin-
formierte Menschen relativ gesehen nur wenig hinzulernen. Daraus entstehe als
Verscharfung eine Wissenskluft zwischen informierten und gebildeten auf der ei-
nen und uninformierten und ungebildeten Menschen auf der anderen Seite. Diese
Kluft stelle das Funktionieren einer demokratischen Gesellschaft auf lange Sicht
in Frage.’

9  Weiterfiihrende Literatur zu den vier Medienwirkungsmodellen und angrenzende Themen fin-
den sich auch in: Altendorfer / Hilmer (Hrsg.) (2009); Batinic / Appel (2008) sowie Sander /
von Gross / Hugger (Hrsg.) (2008).
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Insgesamt zeigt sich die Medienwirkungsforschung als ein Analyseinstrument
iiber das Erleben und die Verhaltenswirkungen medial inszenierter Wirklichkei-
ten. Untersuchungsgegenstand der Wirkungsforschung ist die Beschreibung und
Erkldrung des durch Medien beeinflussten Erlebens und Verhaltens von Individu-
en. Hierzu zéhlt auch die Analyse der Bedingungen, unter denen dieses Erleben
und Verhalten entsteht oder sich dndert. Moderne Theorien der Medienwirkungs-
forschung haben insbesondere groflen Einfluss auf die Diskussion {iber normative
Forderungen in der Medienokonomie (vgl. Dreiskdmper in diesem Band).

Nicht zuletzt werden auch inhaltliche Querverbindungen zum Modul Kommuni-
kationstheorie hergestellt. Dies insofern, als dass zum Beispiel den behavioris-
tischen Kommunikationsmodellen, die Reiz-Reaktionsschemata in der Wirkung
von Medieninhalt und Einstellung / Verhalten beim Rezipienten beschreiben, die
Theorie der selektiven Zuwendung gegeniibergestellt wird.
Medienpsychologische Fragestellungen bereiten auch die Modellbetrachtungen
aus dem Bereich der Werbepsychologie im vierten Semester vor, denn die Me-
dienpsychologie gehort in Abgrenzung zu ihrer Grundlagendisziplin zur Gruppe
der Angewandten Psychologie bzw. zur Praktischen Psychologie.

Das wohl bedeutendste Teilgebiet der Medienpsychologie stellt die (Werbe- bzw.
Medien-) Wirkungsforschung dar. Letztere sagt aus, dass eine Medienwirkung
nur zustande kdme, wenn die Inhalte auf ,,fruchtbaren Boden® fallen. Die Theorie
modelliert drei Phasen: Die selektive Zuwendung meint, dass Rezipienten nur
Medien auswéhlen, die ihrem eigenen Standpunkt entsprechen (Wahl der Tages-
zeitung nach der vermeintlichen politischen Ausrichtung). Die selektive Wahr-
nehmung meint, dass eher die Inhalte wahrgenommen werden, die den eigenen
Einstellungen entsprechen (Einstellungen, Motivationen etc. greifen hier als Se-
lektionsfilter). Das selektive Behalten meint, dass sich die zur eigenen Meinung
konsistenten Inhalte eher im Gedéichtnis verankern als andere.

2.9. Medienokonomie im Spiegel der deutschsprachigen Literatur

Es scheint ratsam, das Grundverstéindnis einer produktionsorientierten Medien-
o6konomie an die Definition einer speziellen Betriebswirtschaftslehre (Medienbe-
triebswirtschaftslehre) anzulehnen. Diese ist jedoch zwingend um den Verstdand-
nisansatz mikrodkonomischer Paradigmen zu erweitern. Schlielich spielt nicht
nur die Analyse des Entscheidungsverhaltens und Handelns von Wirtschaftssub-
jekten (Unternehmen, Konsumenten/ Rezipienten) sowie das des Staates und
anderer gesellschaftspolitischer Steuerungs- und Interventionssysteme eine ent-
scheidende Rolle (um beispielsweise die Verteilung bzw. Zurverfiigungstellung
bildungvermittelnder Mediengiiter nachfrageunabhéngig zu sichern). Der Un-
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terschied zu den klassischen mikrodkonomischen Ansédtzen liegt u.a. auch darin
begriindet, dass sich die Mediendkonomie nicht nur damit beschéiftigen muss,
wie Wettbewerb und Mirkte von, fiir oder durch Medien entstehen, sondern auch
damit, dass Haushalte selbst Medienproduzenten sind, die sich selbst unter Ein-
satz von Opportunititskosten eigenproduzierte Mediengiiter zur Verfiigung stel-
len. So setzen sie — im Sinne der Becker'schen Haushaltsproduktionsfunktion
(vgl. Becker 1993) — u. a. Human- und Sachkapital ein, um aus Komplementér-
giitern neue Mediengiiter entstehen zu lassen, die sie dann selbst konsumieren.
Zum Beispiel investieren Wirtschaftssubjekte Wissen, um sich fiir einen Film zu
entscheiden, den sie dann moglicherweise als DVD ausleihen. Dann investieren
sie Zeit und Equipment, um sich diesen Film anschauen zu konnen. Und schlie3-
lich schauen sie sich diesen Film an und produzieren damit Unterhaltung, die sie
selbst konsumieren. Eine &hnliche autonome Wertschopfung liegt vor, wenn User
Content kreieren, distribuieren und wiederum selber konsumieren (Blogs, Foren,
Chats).

Aus dem betrieblichen Blickfeld der Medienunternehmen mag demnach die wis-
senschaftliche Aufgabe der Beobachtung und Beschreibung 6konomischer Zu-
sammenhdnge und Wirkungsweisen zwar komplexer werden, aber ausreichen,
um Handlungsempfehlungen oder Teilprognosen fiir die Praxis ableiten zu kon-
nen. Das Ziel einer Mediendkonomie wiirde dann in diesem Sinne aber nur darin
bestehen, Beschreibungs-, Entscheidungs- und Prognosemodelle zu erarbeiten,
die helfen, den Betriebsalltag von Medienproduzenten und Intermedidren (inklu-
sive der Menge der Prosumenten'®) besser steuern zu konnen.

In diesem Verstdndnis dufert sich nachgerade die logische Einfachheit der Prak-
tikerperspektive: Das betriebliche Oberziel ist im Wirtschaftsalltag vorgegeben
und geprégt von der strategischen Unternehmensphilosophie. Entscheidend ist,
ob das Unternehmensmanagement im Rahmen der Marktorientierung primar
shareholdervalue-, markt- oder ressourcenausgerichtet agiert (vgl. Matzler/ Stahl/
Hinterhuber 2002).

In kommerziell orientierten Medienunternehmen genief3t immer die Gewinner-
wirtschaftung finale Prioritdt. Die Erwartungen der kaufménnisch fokussierten
Medienokonomen an die Wissenschaft sind damit ebenso einfach strukturiert wie
deren Zielfindung: Alles, was nicht zur konkreten Problemlosung Existenzsiche-
rung und Gewinnerwirtschaftung beitragt, ist im Grunde verzichtbares Beiwerk
theoretischer Gedankenspielereien.

Damit kdnnte aus Sicht der Unternehmensfithrung privat-kommerzieller Medien-
betriebe die Medienokonomie auf eine spezielle Medienbetriebswirtschaftslehre

10 Ein Prosument ist gleichzeitig Produzent und Konsument eines Gutes (Toffler 1994).
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reduziert werden; auf eine angewandte Wissenschaft, die sich mit den Besonder-
heiten im Produktions- und Vertriebsprozess des Mediengutes auseinandersetzt.
In diesem Sinne verstehen Schumann und Hess (aber auch Breyer-Maylander
und Werner) die Medienwirtschaft als einen Industrie- und Dienstleistungssektor,
in dem das 6konomische Prinzip wertfrei zu verfolgen ist. Die Wissenschaftsdis-
ziplin hat die Aufgabe, zu erklaren und zu gestalten (vgl. Schumann/ Hess 2006:
15 f.; Breyer-Maylénder/ Werner 2003).

Hier setzt auch Heinrich an, fiihrt diesen Ansatz dann aber qualitativ wesent-
lich weiter. Die Aufgabe der Medienokonomie wird durch Heinrich wie folgt
definiert: ,,Mediendkonomie untersucht, wie die Giiter Information, Unterhaltung
und Verbreitung von Werbebotschaften in aktuell berichtenden Massenmedien
produziert, verteilt und konsumiert werden* (Heinrich 2001: 20). Dieser Defi-
nition folgend, ist die Mediendkonomie eine spezielle Okonomie der Massen-
medien. Massenmedien in diesem Sinne sind ,,in die Gesellschaft eingebettete
Medienorganisationen und die von diesen verbreitete massenmediale 6ffentliche
Kommunikation® (Puppis 2007: 33). Im weitesten Sinne geht es also in Heinrichs
Mediendkonomie um die Okonomie des Journalismus.

Einen breiteren Blickwinkel sehen Beyer und Carl. Sie fokussieren auf die wirt-
schaftlichen Zusammenhinge auf den Medienmérkten und in Medienunterneh-
men. ,,Es handelt sich somit um die volks- und betriebswirtschaftliche Analyse
des Mediensektors [...]. Okonomische Theorien und Erkenntnisse werden auf den
Medienbereich angewandt, fiir ihn nutzbar gemacht und gegebenenfalls modifi-
ziert™ (Beyer / Carl 2004: 9).

Karmasin und Winter ndhern sich der Medienokonomie iiber die Perspektive des
Managements. In diesem Sinne habe Mediendkonomie die Spezifika von Medi-
en, Medienangeboten und Medienunternehmen aufzuzeigen. Eine umstandslose
Anniherung iiber die traditionelle Betriebswirtschaftslehre sei demnach eher als
problematisch anzusehen (vgl. Karmasin / Winter 2000: 30).

Schon durch diese Auswahl an Verstidndnisansidtzen wird deutlich, dass eine Wis-
senschaft, die sich mit den verschiedenen Medienwirtschaften beschéftigt, sehr
differenziert betrachtet werden muss.

Eine Mediendkonomie im umfassenden Sinne muss mehr beinhalten als eine be-
triebswirtschaftliche Perspektive. Dies wird auch und gerade dann deutlich, wenn
der Untersuchungsgegenstand nicht auf die Medien im Sinne der Massenmedien
bzw. des Journalismus beschrinkt wird, sondern dariiber hinaus auch die ande-
ren medial ausgerichteten Branchen (bspw. den Online- und Games-Sektor) mit
einbezogen werden.
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Ausschlaggebend fiir die mogliche Dominanz des 6konomischen oder des publi-
zistischen Normenkatalogs ist schlie8lich aber nicht ein bestimmter sektoral-6ko-
nomischer Zugang zu relevanten Fragestellungen, sondern die Antwort auf die
Frage, ob oder in welcher Intensitdt die Leistungsmotivation des Unternehmens
einem dffentlichen Auftrag entspringt. Je vordringlicher Konzepte der Merito-
rik!! greifen, desto stirker kann eine gesellschaftliche Aufmerksamkeit unterstellt
werden. Der gesellschaftspolitische Lenkungsbedarf kann beispielsweise in jour-
nalistischen Massenmedien wiinschenswerter erscheinen als in der digitalbasier-
ten Spiele-Industrie.

3. Fazit und Ausblick auf die weitere Diskussion

Der Versuch eine die Gemeinsamkeiten oben stehender Erklarungsansitze her-
ausstellende Definition iiber eine Mediendkonomie im deskriptiven Verstindnis
zu finden, kann wie folgt angeboten werden:

Die deskriptive Medienokonomie ist eine an wirtschaftlichen Erkenntnissen
ausgerichtete Wissenschaft. Sie leistet die Analyse von Beschaffung, Produk-
tion, Transformation, Distribution und Prosumtion’> medial getragener Giiter
im Kontext gegebener Rahmenbedingungen und bedient sich dabei neoklassi-
scher und institutionenékonomischer Modelle.
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Abb. 7.: Okonomisches Konzept im Kontext gesellschaftlicher Teilsysteme

Der Fokus des Erkenntnisinteresses liegt dabei in der marktorientierten, auf Nut-
zenoptimierung abstellenden Knappheitsbewéltigung bei alternativen Ressour-
cenverwendungsmdglichkeiten und konkurrierenden Bediirfnissen. Mediendko-

11 Meritorik = die Bedeutung meritorischer Giiter bzw. das Vormundschaftsanliegen, meritori-
sche Giiter und damit verbundene Entscheidungen der Konsumentensouverénitit zu entzie-
hen.

12 Im Sinne der durch den Konsum (die Konsumtion) gleichzeitig ausgeldsten Produktion neuer
Effekte.
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nomie leistet mehr als nur die Analyse der 6konomischen Bedingungen in den
Massenmedien. Die deskriptive Mediendkonomie grenzt aber die politkritische
(normative) Perspektive auf die Medienwirtschaft aus. In diesem Sinne ist die
Mediendokonomie als Teildisziplin der Wirtschaftswissenschaften einzuordnen.
Abb. 7 zeigt die Einrahmung der 6konomischen Interpretation.
Medien (Produkte und Organisationen) entstehen bzw. agieren in gegebenen
Ordnungsrahmen (Wirtschaft, Recht, Politik, Wirtschaftssubjekte und Interes-
sensvertreter), die auf der Basis von historisch entwickelten Grundverstdndnis-
sen (Geschichte, Kultur, ethischen Handlungsmustern und Grundeinstellungen)
konsensiert sind.
In den Punkten, in denen die Medienindustrie auf Grund ihrer herausragenden
gesellschaftlichen Relevanz jenseits puristisch 6konomischer Uberlegungen eine
ganz besondere Betrachtungsweise erfordert, hilft die Mediendkonomie in einer
rein deskriptiven Auspragung nicht weiter.!*> Weder Informationsvielfalt oder Bil-
dung, konnen sich {iber preisgesteuerte Angebote und an Préferenzen orientierte
Nachfrage selbst regulieren.
Abb. 8 zeigt die Einrahmung des polit-publizistischen Mediendkonomieversténd-
nisses. Die drei wesentlichen Unterschiede zum 6konomischen Medienkonzept
liegen darin,
» dass die Inhalte und nicht mehr der Produktionsprozess der Mediengiiter
Erkenntnisgegenstand sind,
» dass Massenmedien als Orientierungs- und Kontrollinstitutionen gesell-
schaftsrelevante Funktionen tibernehmen und
» dass innerhalb des normativen Verstindnisses auch die Ordnungsrahmen
selbst Gegenstand der Diskussionen und Analysen sind.

Medien als institutionelle
Funktionstriager

-\~

Medien als Geschichte, Y

Wirtschaft E produzierte Kulturgiiter Kulturraum, ~~°°°777TTTTTTTTTTTTTTTO Politik

Medien als
Vierte Gewalt

Ethik I\

©TD

Abb. 8.: Polit-publizistisches Konzept im Kontext gesellschaftlicher Teilsysteme

13 Dieses Dilemma ist im Umfeld der Gesundheitsokonomie und der Energiewirtschaft schon
hinreichend bekannt (und dhnlich unbefriedigend gelost).
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Dieser Ansatz stiitzt sich auf die These, dass eine demokratische Gesellschafts-
ordnung bzw. ein geordnetes gesellschaftliches System — gleichgiiltig, ob sozial,
politisch oder 6konomisch — heute nicht mehr ohne Massenmedien als Kulturgut-
produzenten und -transporteure aufrecht zu erhalten ist und deswegen teilregu-
liert werden muss.

Jeder wissenschaftliche Zugang hat Stirken, aber auch deutliche Schwichen.
Die Stérke einer rein betriebs- und branchenpraxisorientierten Sichtweise auf die
Okonomie der Medien liegt darin, dass der deskriptive Ansatz zu Ergebnissen
fiihrt, die weitgehend unvorbelastet sind von sozialpolitischen bzw. polit-6kono-
mischen Bewertungen.

Der Nachteil hingegen liegt darin begriindet, dass das 6konomische Instrumen-
tarium lediglich Hilfe bei der Analyse komplexer Situationen, wie sie in einer
hochdifferenzierten Gesellschaft iiblich sind, bietet und bestenfalls Entschei-
dungskalkiile beisteuert, die zwar eine dezentral funktionierende Ressourcenal-
lokation optimiert, nicht aber gesellschaftsrelevante Zielvorstellungen bertick-
sichtigt. Beispiel: Publizistische Vielfalt kann iiber einen marktwirtschaftlich
organisierten Wettbewerb nicht gesichert werden. Ganz im Gegenteil: Das Ergeb-
nis des freien Kriftespiels wire das Monopol als einzig effiziente 6konomische
Produktionseinheit.

Eine kritisch-politische Betrachtung hat ihre Stérke darin, dass sie gegebene Zu-
stainde im Umfeld der Medienwirtschaft mit erwiinschten Zustdnden vergleicht
und Zusammenhédnge bzw. Abhingigkeiten zwischen den gesellschaftlichen Teil-
systemen durch ihren interdisziplindren Zugang aufzeigen und kritisch hinterfra-
gen kann.

Die Problematisierung schlechthin konnte Aufgabe und Ziel dieses Disziplinen-
biindels sein. Die Schwierigkeit liegt darin, ein gemeinsames Begriffsverstindnis
zu finden und vor allem darin, dass weder die von empirischen Wissenschaften
geforderten Giitekriterien der Intersubjektivitét'* als auch die der Validitét!®> oder
die der Reliabilitdt!® der Ergebnisse diskussionsfrei realisiert werden. Schlieflich
kann aus dem was ist, weder empirisch, noch logisch geschlossen werden, wie
etwas sein soll.

14 Intersubjektivitit = die Unabhéngigkeit der Beschreibung eines Sachverhalts vom Beobach-
ter.

15  Validitdt = einerseits die Belastbarkeit der Operationalisierung (misst die Untersuchung das,
was sie messen soll?), andererseits die Belastbarkeit der auf den Messungen beruhenden Aus-
sagen oder Schlussfolgerungen (trifft es zu, dass Y Z beeinflusst?).

16  Reliabilitdt = formale Genauigkeit, bzw. Verlésslichkeit wissenschaftlicher Untersuchungen.
Replizierbarkeit von Ergebnissen bei gleichen Bedingungen.
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Babylonische Begriffsverwirrung verhindert Forschungsfortschritt
Die vorstehenden Diskussionsfelder haben gezeigt, dass eine qualifizierte Aus-
einandersetzung mit der Frage, was eine speziell mediendkonomische Disziplin
(fiir wen) leisten kann, voraussetzt, dass die Mehrdeutigkeit der verwendeten Be-
griffsverstdndnisse liber Medien iiberwunden werden muss.
Medien, so wie es das 6konomische Verstdndnis transportiert, sind Produkte, die
von Konsumenten nachgefragt werden bzw. Medienorganisationen (Rundfunk-
sender oder Verlage). Ein Kommunikationswissenschaftler spricht von Medien
und meint institutionelle Rahmenbedingungen der publizistischen Produktion
(Organisationsbedingungen, Akteursinteressen und Meritorik) oder er stellt auf
Inhalte ab, die iiber bestimmte Darstellungsweisen Aussagen iibermitteln.
Den Okonomen interessiert die Analyse von Ressourceneinsatz, Effizienzopti-
mierung, Wettbewerb und Konsumentenverhalten. Der Publizist fokussiert auf
offentliche Meinung, Inszenierungsstrategien, Aufmerksamkeit und Medienwir-
kungen.
Beiden gemeinsam ist, dass ein groBtmogliches Mall an gewlinschter medialer
Vielfalt generiert und erhalten werden soll. Die vier in diesem Zusammenhang
zentralen Fragestellungen lauten:

*  Warum werden Mediengiiter produziert bzw. konsumiert?

* Was ist das Ergebnis journalistischer Produktion?

*  Was ist Vielfalt, wie entsteht und wie wird Vielfalt gesichert?

*  Wie dullert sich, was gewiinscht ist?
An den speziellen Erkenntnisinteressen kann auch der Unterschied zwischen den
Inhalten der einzelnen medienokonomischen Wissenschaftsansitze ausgemacht
werden. Und weil im deskriptiven Interesse ausschlieBlich die Beschreibung
steht, muss dieser Ansatz aufgrund der Relevanz der Medienwirtschaft fiir die
Gesellschaft durch eine normative Problematisierung ergéinzt werden.
Im Zentrum der normativen Diskussion steht der Versuch, objektivierbare Krite-
rien zu finden, unter welchen Umstidnden Medien, Medienakteure und schlieB3lich
das gesamte Mediensystem eine Sonderstellung in unserer Gesellschaft einnimmt
bzw. einnehmen muss und wie sich die Wissenschaft diesen Fragestellungen na-
hern kann, um praxisrelevante Wahrheiten herausarbeiten zu kénnen.

4. Ergebnisrelevanz fiir die Managementausbildung
Die herrschende Meinung in den 6konomischen Wissenschaften wird durch die

,liberalen* (neoklassischen) Wirtschaftstheorien abgebildet. Fiir Okonomen, die
diesem Mainstream anhingen, bedeutet , reine” Okonomie als Wissenschaft das
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Beschreiben wirtschaftlicher Zusammenhénge, um Kausalititen erkennen und
zielfilhrende Handlungsalternativen empfehlen zu konnen. Wertende (normati-
ve) Aussagen sind weder Gegenstand, noch Ausgangspunkt fiir wirtschaftswis-
senschaftliche Analysen. Diese Denkhaltung ist heute allerdings (wieder) hochst
umstritten.

Wiirde diese Auffassung allgemeinen Konsens darstellen, reichte es fiir manage-
mentorientierte Studiengédnge aus, neben den Inhalten aus der Allgemeinen BWL,
Inhalte einer Speziellen BWL (z.B. Medienbetriebslehre) abzuarbeiten.

Da ein solch eingeschriankter Blickwinkel aber keinesfalls hilft, die tatsdchli-
chen Alltagsprobleme eines Medienmanagers verantwortungsbewusst zu 16sen,
ist einschldgiges BWL-Wissen ebenso wichtig, wie Blicke iiber den betriebs-
wirtschaftlichen Tellerrand hinaus. Es muss versucht werden, die eingleisigen
Denkschemata klassischer Betriebswirte zu durchbrechen und zu verdeutlichen,
dass die Mediendkonomie viele wissenschaftliche Umfelder vereint: BWL, Mik-
rookonomie, Neue Institutionendkonomik, Publizistik und Kommunikationswis-
senschaften und andere mehr.

Dariiber hinaus zeigen die Untersuchungen auch, dass die Mediendkonomie ohne
die Vereinnahmung normativer Fragestellungen einen wesentlichen Anspruch an
ihre mogliche Kompetenz verlieren wiirde. Die Frage beispielsweise Wie teuer
war der gesendete Informationsbeitrag?, ist relativ einfach zu beantworten. Die
Frage: Wie teuer darf ein Informationsbeitrag in der Zeitung, dem Radio oder
dem Fernsehen sein?, hingegen bei Weitem nicht.

Um qualifiziert {iber die besonderen Produktionsverhidltnisse, Marktstrukturen
und die extravagante Stellung der Mediengiiter Information, Bildung und Unter-
haltung sowohl betriebswirtschaftlich als auch gesellschaftspolitisch diskutieren
und um bewerten zu konnen, welche polit-6konomischen Konsequenzen die Be-
sonderheiten nach sich ziehen, miissen Denkweisen bewusst gemacht werden,
die iiber eine monowissenschaftliche Betrachtung hinausgehen. Diese Denkwei-
sen miissen anhand ihrer theoretischen Modelle vorgestellt und mit praxisnahen
Beispielen aus dem Wirtschaftsalltag abgeglichen werden.

Neben der reinen Wissensvermittlung spielt in der akademischen Ausbildung
aber auch die Diskussion unterschiedlicher Ansétze eine grofle Rolle fiir das Ver-
standnis und fiir die Moglichkeit, eigene argumentativ hergeleitete, Standpunkte
zu finden.

In der Medienindustrie besteht eine enorme Nachfrage nach qualifizierten Ma-
nagern mit 6konomischer Ausbildung. Dies nicht zuletzt, weil einschldgige Stel-
len bislang in der Mehrzahl von Betriebswirten besetzt werden - Betriebswirte,
die aus der klassischen Ausbildung (BWL oder MBA) kommen, haben aber in
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der Regel nur geringes Hintergrundwissen iiber medienwirtschaftliche Zusam-
menhénge. Hier liegt die grole Chance der mehrdimensional geschulten Absol-
venten, die sowohl 6konomisch als auch kommunikationswissenschaftlich und
kreativ ausgerichtet sind.
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6. Kommentierte Auswahlbibliographie

Heinrich, Jirgen (2001): Medienokonomie. Band 1: Mediensystem, Zeitung,
Zeitschrift, Anzeigenblatt. 2. Auflage. Wiesbaden.

Das bisher einzige Standardwerk im Bereich der Medienkonomie, das von ei-
nem Okonom geschrieben wurde. Es iiberzeugt durch eine klare Struktur und eine
verstdndliche Darstellung der Inhalte. Die ersten Kapitel, in denen Grundfragen
der Mediendkonomie beantwortet sowie 6konomische Konzepte und Schnittfel-
derdrterungen iiber Okonomie und Medienpolitik vorgestellt werden, erleichtern
dem Leser das Versténdnis fiir die grundsétzliche Problematik in mediendkono-
mischen Umfeldern. Die weiterfithrenden Kapitel, die sich mit Printmedien be-
schiftigen, empfehlen sich als Basisliteratur fiir das Modul Mediendkonomie II.

Kiefer, Marie-Luise (2005): Mediendkonomik. Einflihrung in eine 6konomische
Theorie der Medien. 2. Auflage. Miinchen.

Ein mitunter etwas schwieriger zu lesendes Werk, das sich primér an Studieren-
de der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft wendet. Nichtsdestotrotz
besticht dieses Werk einerseits durch seine umfassenden Analyseansétze, die fiir
Okonomen wie Publizisten gleichsam aufschlussreich sind, und es glénzt durch
den Perspektivenwechsel in der Betrachtung der Medienlandschaft. Kiefer ver-
ortet die Mediendkonomie, anders als Heinrich, als Teildisziplin der Publizistik,
konstatiert allerdings, dass sie mit den Methoden der Okonomie untersucht wer-
den miisse. Jedes Kapitel schlieft mit einer Zusammenfassung des Wesentlichen.
Da Kiefer eher wissenschaftstheoretisch analysiert und argumentiert, stellt dieses
Werk nicht direkt auf den Gegenstand der Mediendkonomie ab, sondern auf die
Diskussion malBigeblicher Theorieansitze. Das Buch reflektiert mediendkonomi-
sche Herausforderungen, die sich Publizisten zeigen, wenn Medien als kulturelle
Institutionen bzw. als Kulturgiiter begriffen werden.

Dreiskdmper, Thomas (voraussichtlich 2010): Mediendkonomie. Lehrbuch fiir
Studiengédnge medienorientierter Berufe. Miinster.

Das sich in Vorbereitung befindende Lehrbuch richtet sich an alle Studierenden
medienorientierter Studiengéinge (Medienmanager, Publizisten, Okonomen). Es
fiihrt auf sehr einfache und anschauliche Art und Weise zunéchst in grundsatzli-
che Fragestellungen, Gegensténde, Aufgaben, Methoden und Ziele der (deskrip-
tiven) Mediendkonomie ein. Neben der ausfiihrlichen Darstellung der einschlé-
gigen Nachbardisziplinen, beantwortet es die Fragen nach den Besonderheiten
in der Medienwirtschaft, wie Medienmérkte funktionieren und welche Markt-
teilnehmer die Medienwirtschaft kennt. AbschlieBend werden die Angebotsstra-
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tegien, Geschéftsmodelle und Wertschopfungsketten in Unternehmen der Print-,
Film-/ Fernsehen- und Internetmérkte erldutert. Die Frage nach der besonderen
Verantwortung von Managern in Medienbetrieben, fiihrt in die Diskussion um die
normative Mediendkonomie ein.
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