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Vorwort

„Man muss einfach über Medien reden.

Das passiert in Österreich viel zu wenig.“

Alexandra Föderl-Schmid1

Dass diese Diplomarbeit mit einem Zitat von Alexandra
Föderl-Schmid, Chefredakteurin der

österreichischen Tageszeitung DER STANDARD, beginnt, hat
zweierlei Gründe: Erstens

möchte ich Frau Föderl-Schmid auf diese Weise herzlich für ein
Interview danken, dem leider

kein weiteres folgte und das daher im Sinne der Ausgewogenheit
der Zu-Wort-Kommenden

unveröffentlicht bleiben muss; und zweitens stimme ich Frau
Föderl-Schmid vollinhaltlich zu:

Es wird in Österreich viel zu wenig über Medien geredet.

Dass auf den folgenden Seiten sehr viel über Medien geredet
werden kann, ist vielen

Menschen zu verdanken: Allen voran meinem Betreuer Dr. Johann
Wimmer vom Institut für

Politikwissenschaft, dem ich sehr herzlich für die großartige
Unterstützung, Motivation und

vor allem für seine endlose Geduld danke.

Großen Dank schulde ich auch Dr. Josef Seethaler von der
Österreichischen Akademie der

Wissenschaften, der sich für das höchst interessante und
informative Experten-Interview

(siehe Anhang) viele Stunden Zeit genommen hat.

Mein Dank gilt aber auch den Kollegen beim KURIER, die mich
immer tatkräftig unterstützt

haben. Besonders bedanken möchte ich mich bei meinem Chef
Michael Jäger, dessen

Entgegenkommen und Verständnis es mir überhaupt erst ermöglicht
haben, diese Arbeit zu

schreiben, und bei Bernhard Ichner, der sie dann in bewährter
Weise korrigiert hat.

Zu guter Letzt danke ich Stefan für zahllose Denkanstöße in
endlosen Diskussionen und für

seine Nerven, die ich ihm damit oft geraubt habe, und ihm,
meiner Familie und meinen

Freunden dafür, dass ich mich immer auf sie verlassen konnte und
kann – und dass sie mich

jahrelang motiviert haben, das Studium doch noch
abzuschließen.

1 STANDARD-Chefredakteurin Alexandra Föderl-Schmid am 27. Juni
2008 in einem persönlichen Gespräch mit der Autorin.
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1. Einleitung

„Alle Medien, ganz besonders das Fernsehen,

werden immer mehr zu Werbeträgern,

zu Story- und Personenvermarktern.

Manchmal empfinde ich die Arbeit nur noch als
hochstaplerisch,

so klein sind die Ansprüche geworden.

Alles, was dem Zuschauer Mühe macht, kommt ins Nachtghetto.

Das ist sehr gefährlich.“

Luc Jochimsen2

Medienunternehmen in den kapitalistisch organisierten, modernen
Gesellschaften in Mittel-

und Nordeuropa kämpfen seit jeher mit einer sehr
widersprüchlichen Doppelfunktion:

Einerseits sind sie als privatwirtschaftliche Unternehmen
angehalten, gewinnorientiert zu

arbeiten, andererseits verlangen Staat und Gesellschaft von den
Medien, dass sie eine

öffentliche Aufgabe für Demokratie und Gesellschaft erfüllen:
Sie sollen informieren,

kritisieren und kontrollieren und an der Meinungsbildung
mitwirken, kurzum: Medien sollen

Öffentlichkeit, ein Forum für den politischen Diskurs,
herstellen (Publizitätsfunktion).3

Darüber hinaus sollen sie als Anwalt der Bürger auch deren
Meinungen, Interessen und

Ansprüche artikulieren (Artikulationsfunktion).4

Als unabdingbare Voraussetzung dafür, dass die Medien diese
öffentliche Aufgabe erfüllen

können, gilt in demokratischen Gesellschaften die Unabhängigkeit
der Medien, also die

Möglichkeit, dass sie frei von politischer beziehungsweise
staatlicher Einflussnahme agieren

(können). Festgehalten wurde diese Pressefreiheit in Österreich
am 30. Oktober 1918 von der

Provisorischen Nationalversammlung:

2 Jochimsen, Luc (2001): Interview in „Die Zeit“ 15/2001,
zitiert nach Langenbucher, Wolfgang R. (Hrsg.) (2004): Warenhaus
Journalismus. Erfahrungen mit der Kommerzialisierung des
Fernsehens. Picus Verlag, Wien. 3 Manche Autoren schreiben den
Medien darüber hinaus noch weitere Funktionen zu, etwa die der
politischen und sozialen Integration und Sozialisation. vgl. etwa
Ronneberger, Franz (1964): Die politischen Funktionen der
Massenkommunikationsmittel. In: Publizistik 9, Seite 291-304.
Zitiert nach: Schulz, Winfried (2008): Politische Kommunikation.
Theoretische Ansätze und Ergebnisse empirischer Forschung. 2.
Auflage. VS Verlag für Sozialwissenschaften, Wiesbaden. Seite 52. 4
vgl. Schulz 2008, Seite 52.
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Staatsgesetzblatt für den Staat Deutschösterreich Jahrgang 1918
(15. November - 31. Dezember 1918). Quelle:www.literature.at/
webinterface/library/ALO-BOOK
V01?objid=11819&zoom=3&ocr=&page=26

Diese „volle Freiheit“ ermöglichen und garantieren sollte
forthin der freie Markt beziehungs-

weise die marktwirtschaftliche Organisation der Medien.

Genau hierin wurzelt allerdings die widersprüchliche
Doppelfunktion der Medien. Denn mit

ihrem Eintritt in den freien Markt haben sich diese zwar der
(direkten) staatlichen Einfluss-

nahme entzogen, sie haben sich aber gleichzeitig ein neues
Abhängigkeitsverhältnis ein-

gehandelt: Die Abhängigkeit vom Markt – und damit von ihrem
eigenen wirtschaftlichen

Erfolg.

Ökonomisch zu denken ist für Medienunternehmer also nicht neu,
moderne Massenmedien

verfolgten immer, von Beginn an, neben den publizistischen auch
wirtschaftliche Ziele. Es hat

daher auch nie ein Zustand existiert, in dem die Medien einzig
und allein ihre öffentliche

Aufgabe erfüllen wollten, sie waren immer vom Wohlwollen und vom
Interesse des

Publikums und der Werbewirtschaft abhängig und konnten daher nie
nur das produzieren, was

sie für gut und richtig hielten, sondern das, was auch gekauft
wurde.

Wenn aber die modernen Massenmedien immer schon „ökonomisiert“
waren und „populär“

sein mussten, um sich gut zu verkaufen, wenn also die
Abhängigkeit der Medien von Geld
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und Publikum kein neues Phänomen ist, warum dann eine
Diplomarbeit zum Thema

„Ökonomisierung und Popularisierung der österreichischen
Tageszeitungen“?

Weil es weder bei der Ökonomisierung noch bei der
Popularisierung der Medien um die

Frage geht, ob es sich dabei um etwas grundsätzlich Neues
handelt. Vielmehr handelt es sich

bei der Ökonomisierung und der Popularisierung der Medien – wie
bereits die Wortendung

„-isierung“ nahe legt – um zwei Prozesse: Um den Prozess der
ständigen Zunahme der

Bedeutung des ökonomischen und populären Handelns, der nach
Ansicht vieler Autoren

durch die neoliberale Deregulierungs- und
Liberalisierungspolitik ausgelöst wurde5.

Vereinfacht ausgedrückt: Die Abhängigkeit der Medien von Geld
und Publikum wird in

dieser Arbeit als Phänomen verstanden, das zwar immer schon im
Kern vorhanden war, sich

in den vergangenen Jahren aber konstant gesteigert hat. Die
Frage, warum sich die Medien

langsam dahingehend verändern, dass sie in erster Linie
wirtschaftliche und erst in zweiter

Linie publizistische Ziele anvisieren, und vor allem welche
Auswirkungen diese Entwicklung

hat, ist Kern dieser Arbeit.

In Kapitel 2 werden dazu erst einmal die unterschiedlichen
Theorieansätze in der Wissen-

schaftsdisziplin Medienökonomie kurz vorgestellt. Denn so
unterschiedlich die Theorie-

ansätze sind, so zahlreich sind auch die Möglichkeiten, wie sich
das Phänomen, dass sich

Medien zunehmend von ökonomischen Überlegungen leiten lassen,
darstellen und

charakterisieren lässt. Es soll dabei aufgezeigt werden, dass
die Wissenschaft zwar uneins ist,

was genau unter Ökonomisierung (oder „Kommerzialisierung“ oder
„Kapitalisierung“) der

Medien zu verstehen ist und welche Ursachen, Formen und Folgen
sie hat, aber einhellig

davon ausgeht, dass eine – wie auch immer geartete oder benannte
– Ökonomisierung im

Bereich der Medien feststellbar ist.

Kapitel 3 der vorliegenden Arbeit beschäftigt sich mit der
Frage, wie sich Ökonomisierungs-

tendenzen in der Praxis äußern können, in Kapitel 4 soll
schließlich am Beispiel

Tageszeitungsmarkt aufgezeigt werden, wie sie sich in Österreich
tatsächlich äußern.

5 vgl. etwa Kiefer, Marie Luise (2001): Medienökonomik.
Einführung in eine ökonomische Theorie der Medien. Oldenbourg,
München / Wien.
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Folgende Fragen stehen dabei im Mittelpunkt: Welche Auswirkungen
hatte und hat die

Wirtschaftspolitik des Neoliberalismus auf die Medienmärkte? Wie
reagieren die

Medienbetriebe auf den zunehmenden ökonomischen Druck? Wie
wirken sich

wirtschaftlicher Druck und ein problematisches Arbeitsumfeld auf
die Freiheit der

Journalisten und damit auf die (Qualität der) Medieninhalte aus?
Wie ist es um die Medien-

und Meinungsvielfalt in Österreich, speziell auf dem
Tageszeitungsmarkt, bestellt?

Um diese Fragen, wenn auch zum Teil nur theoretisch, beantworten
zu können, müssen

allerdings zuerst die Besonderheiten der Medienmärkte und der
Medienproduktion, die

verschiedenen Definitionen von Vielfalt und Qualität sowie
Konzepte zu deren Messung und

Sicherung erörtert werden.

Darauf aufbauend soll in Kapitel 5 untersucht werden, wie sich
die beschriebenen Ent-

wicklungen und Rahmenbedingungen auf die öffentliche, politische
Kommunikation und

damit auf die Gesellschaft auswirken. Dazu muss allerdings erst
definiert werden, was

politische Kommunikation ist und warum sie in einer Demokratie
von so großer Bedeutung

ist. Im Anschluss daran soll der Frage nachgegangen werden, in
welchem Verhältnis Medien

und Politik in modernen demokratischen Mediengesellschaften
stehen. Kapitel 5.2. zeigt

schließlich auf, dass nicht nur Medien zunehmend ökonomisch und
populistisch agieren,

sondern auch die Politik, und beschäftigt sich mit den damit
verbundenen Problemen für die

Medien, die Politik und die Öffentlichkeit.
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2. Ökonomisierung der Medien im wissenschaftlichen Diskurs

„Die erste Freiheit der Presse besteht darin, kein Gewerbe zu
sein.“

Karl Marx6

Bereits 1842, in einer Zeit also, in der noch um die
Pressefreiheit gekämpft wurde, warnte

Karl Marx mit diesem Satz schon davor, die Presse als Geschäft
und damit als Gewerbe wie

jedes andere zu betrachten. Aber der liberale Staat proklamierte
die Wirtschaftsfreiheit als

erste Freiheit – und gewährte die Pressefreiheit. Gleichzeitig
aber „zähmte“ er die mitunter

sehr kritische (Partei-)Presse, indem er sie dem Wettbewerb mit
Boulevardblättern aussetzte7,

die vor allem unterhalten wollten und ausschließlich
kommerziellen Erfolg im Sinn hatten.

Mit der Durchsetzung der Pressefreiheit hatte sich die Presse
also der direkten staatlichen

Kontrolle entziehen können, sich aber gleichzeitig den Gesetzen
des Marktes unterworfen.

Und war seitdem genau das, wovor Marx gewarnt hatte: Ein
Geschäft – wenn auch ein ganz

spezielles.

Diese Erkenntnis ist nicht neu. Max Weber etwa stellte 1924
bereits fest, dass „die Presse

heute notwendig ein kapitalistisches, privates
Geschäftsunternehmen ist“8 und warnte vor den

Gefahren, die sich aus der Tatsache, dass die Presse nicht nur
gesellschaftliche, sondern auch

wirtschaftliche Ziele verfolgt, ergeben könnten.

Wieso hat die Wissenschaft dann „erst am Ende des 20.
Jahrhunderts plötzlich und eher

verwundert festgestellt [..], dass die Massenmedien und damit
auch die gesellschaftliche

Kommunikation mehr und mehr ökonomisiert werden“9 und dieses
Phänomen erst seither

unter dem Titel „Ökonomisierung der Medien“ verstärkt
diskutiert? Wurde der

problematische Doppelcharakter der Medien tatsächlich zu spät
erkannt?

6 Marx, Karl (1842): Rheinische Zeitung Nr. 139 vom 19. Mai
1842. Quelle: www.mlwerke.de 7 vgl. Trappel, Josef / Meier, Werner
A. / Schrape, Klaus / Wölk, Michaela (2002): Die gesellschaftlichen
Folgen der Medienkonzentration. Veränderungen in den demokratischen
und kulturellen Grundlagen der Gesellschaft. Leske+Budrich,
Opladen. Seite 62 ff. 8 Weber, Max (1924): Gesammelte Aufsätze zur
Soziologie und Sozialpolitik. Tübingen: J.C.B. Mohr, Seite 436 ff.
Zitiert nach: Löffelholz, Martin (Hrsg.) (2000): Theorien des
Journalismus. Ein diskursives Handbuch. Westdeutscher Verlag,
Wiesbaden. 9 Knoche, Manfred (2001): Kapitalisierung der
Medienindustrie aus politökonomischer Perspektive. In: Meier,
Werner A. / Jarren, Otfried (Hrsg.): Medien &
Kommunikationswissenschaft M & K Themenheft „Ökonomisierung der
Medienindustrie: Ursachen, Formen und Folgen“. 49. Jahrgang 2/2001.
Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden. Seite 177.
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Nein, denn „es geht bei der Ökonomisierung der Medien nicht um
die Frage, ob dies ein

neues Phänomen ist. Medienunternehmen handeln grundsätzlich
medien-wirtschaftlich, denn

für Medienunternehmen – auch für öffentlich-rechtliche – ist die
Geldabhängigkeit

konstitutiv, also die Beschaffung, Bewirtschaftung und Mehrung
des Geldes. Die

gegenwärtigen Prozesse der Ökonomisierung verweisen aber auf
eine Phase besonders

intensiver Dominanz ökonomischen Kalküls.“10 Oder anders
formuliert: Es liegt die

Vermutung nahe, dass ökonomische Überlegungen die
Medienproduktion zusehends

dominieren und der Doppelcharakter der Medien, nämlich Kultur-
UND Wirtschaftsgut zu

sein, immer stärker in Richtung NUR-Wirtschaftsgut kippt.11

Noch aber haben die Medien ihren Doppelcharakter, was dazu
führt, dass sich auch

unterschiedliche Wissenschaften mit ihrer zunehmenden
Ökonomisierung beschäftigen: Die

Sozialwissenschaften, allen voran die
Kommunikationswissenschaft, auf der einen, die

Wirtschaftswissenschaft auf der anderen Seite – mit durchaus
unterschiedlichen und teils auch

widersprüchlichen Ergebnissen.

10 Altmeppen, Klaus-Dieter (2001): Ökonomisierung aus
organisationssoziologischer Perspektive. In: Meier / Jarren 2001,
Seite 196. 11 vgl. Siegert, Gabriele (2004): Die Ökonomisierung als
treibende Kraft des medialen Wandels? In: Fachjournalist Nr. 15,
2004. Seite 21-24. Quelle: www.dfjv.de
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2.1. „Ökonomisierung“, „Kommerzialisierung“ oder
„Kapitalisierung“? – Der Versuch einer Definition

„Da das zentrale Problem von Medien und Ökonomie im Widerspruch
von ökonomischer

Profiterwartung und publizistischen Funktionen liegt,
beschäftigen sich Wissenschafts-

disziplinen wie Politik und Recht, Wirtschafts- und
Kommunikationswissenschaften mit

medienökonomischen Fragestellungen. Politikwissenschaftler
fragen vornehmlich nach

Steuerungen von und Irritationen in ökonomisch determinierten
Mediensystemen, die

Konzentrationsdebatte wird in hohem Maße von Vertretern der
Rechtswissenschaft geprägt,

Wirtschaftswissenschaftler wiederum beschäftigen sich
vornehmlich mit den ökonomischen

Faktoren.“12

Einig ist sich die Wissenschaft dabei in einem: Dass im Bereich
der Medien (vermehrt)

ökonomisches Denken und Handeln feststellbar ist. Wie sich
dieses Phänomen aber am besten

bezeichnen lässt, darüber scheiden sich bereits die Geister:
Kommunikationswissenschaftler

Manfred Knoche nennt es „Kapitalisierung“13 der Medien,
ansonsten wird in den

Sozialwissenschaften eher der Begriff „Kommerzialisierung“
verwendet. In der

Wirtschaftswissenschaft wiederum spricht man lieber von
„Ökonomisierung“ der Medien.

Jürgen Heinrich erklärt, warum: „Einen Unterschied zum Konzept
der Kommerzialisierung zu

machen, wie es bisweilen gehandhabt wird, erscheint mir nicht
sinnvoll. Kommerz/

Kommerzialisierung scheint mir die bisweilen abwertend gemeinte
Bezeichnung für

Ökonomisierung zu sein, meist im Gegensatz zur Kultur. [...]
Eine solche Wertung ist

möglich, trägt indes nicht zu einer Klärung des Konzeptes
bei.“14 (Im Sinne der Objektivität

wurde und wird daher in dieser Arbeit, wenn es sich um kein
Zitat handelt, der Begriff

Ökonomisierung verwendet.)

Ebenso uneins ist man, wenn es darum geht, was genau unter
Kapitalisierung,

Ökonomisierung oder Kommerzialisierung zu verstehen ist. Otfried
Jarren versteht unter

12 Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): Märkte der
Medienkommunikation. Publizistische und ökonomische Aspekte von
Medienmärkten und Markthandeln. In: Altmeppen, Klaus-Dieter
(Hrsg.): Ökonomie der Medien und des Mediensystems. Grundlagen,
Ergebnisse und Perspektiven medienökonomischer Forschung.
Westdeutscher Verlag, Opladen. Seite 10. 13 Knoche 2001, Seite 177.
14 Heinrich, Jürgen (2001a): Ökonomisierung aus
wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive. In: Meier / Jarren 2001,
Seite 159.
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Ökonomisierung sehr allgemein „die Ausweitung des ökonomischen
Systems auf Felder, die

vorher anderen Systemimperativen unterlagen“.15

Der komplexe Charakter des Phänomens Ökonomisierung (hier
Kommerzialisierung) wird bei

Ulrich Saxer klar: „Als Kommerzialisierung von Medien wird die
Verstärkung ökonomischer

Einflüsse, in erster Linie desjenigen der Werbewirtschaft, auf
die Strukturen und Funktionen

von Mediensystemen und deren Konsequenzen für die
Medienproduktion, die

Medienmitarbeiter, die Prozesse von Medienkommunikation und
deren Rezipienten sowie

allgemein in kultureller, wirtschaftlicher, politischer und
sozialer Hinsicht bezeichnet.“16 Das

Motiv des wirtschaftlichen Erfolges werde vordringlicher und
überlagere eine etwaige

Orientierung am Gemeinwohl.

Während Saxer lediglich von einer Verstärkung ökonomischer
Einflüsse spricht, formuliert es

Jochen Hoffmann radikaler: „Ökonomisierung der
Massenkommunikation meint die

Beobachtung, dass sich Medien zunehmend als reine
Wirtschaftsunternehmen verstehen und

traditionelle Bindungen zu politischen und gesellschaftlichen
Gruppierungen aufgeben.“17

Josef Trappel wiederum plädiert für eine Unterscheidung der
beiden Begriffe. Unter

Ökonomisierung versteht er die Tendenz, „das wirtschaftliche
Handeln im Bereich der

Medien immer konsequenter an einem Marktziel (z.B.
Einkommensmaximierung) zu Lasten

nicht-marktlicher (z.B. publizistischer) Ziele auszurichten.“18
Kommerzialisierung hingegen

bezeichne „die einfache betriebswirtschaftliche Tatsache, dass
ein immer größerer Erlösanteil

auf indirektem Weg erzielt wird. Mit dem Grad der
Kommerzialisierung nimmt also der

Anteil jener Erlöse ab, die als direktes Entgelt für den Konsum
der medialen Dienstleistung

entrichtet werden.“ Als Extrem-Beispiel nennt Trappel die stetig
steigende Zahl an

Gratiszeitungen in Europa, die zwar zum Konsum, aber nicht mehr
zum Kauf angeboten

werden.

15 Jarren, Otfried (1998): Medien, Mediensystem und politische
Öffentlichkeit im Wandel. In: Sarcinelli, Ulrich (Hrsg.):
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft.
Beiträge zur politischen Kommunikationskultur. Westdeutscher
Verlag, Opladen / Wiesbaden. Seite 78. 16 Saxer, Ulrich (1998): Was
heißt Kommerzialisierung? In: Zoom K&M, Nr. 11, Juli 1998.
Seite 10. 17 Hoffmann, Jochen (1998): Glossar. In: Sarcinelli,
Ulrich (Hrsg.): Politikvermittlung und Demokratie in der
Mediengesellschaft. Beiträge zur politischen Kommunikationskultur.
Westdeutscher Verlag, Opladen / Wiesbaden. Seite 436. 18 Trappel,
Josef (2001): Ökonomisierung aus der Sicht der Online-Medien. In:
Meier / Jarren 2001, Seite 227 ff.
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Auch das frei empfangbare kommerzielle Fernsehen weise diesen
höchstmöglichen

Kommerzialisierungsgrad auf.

Für den Wirtschaftswissenschaftler Jürgen Heinrich bedeutet
Ökonomisierung „die Zunahme

monetärer und egoistischer Elemente in der Nutzenfunktion der
Wirtschaftssubjekte und eine

zunehmend striktere Anwendung des
Nutzenmaximierungspostulats“.19 Wesentliche Folge sei

die Zunahme der allokativen und der produktiven Effizienz der
Medienindustrie, also dass

möglichst billig genau das produziert wird, was Rezipienten bzw.
Kunden wünschen.

Klaus-Dieter Altmeppen geht einen Schritt weiter. Für ihn ist
Kommerzialisierung weit mehr

als eine Steigerung der Effizienz, nämlich ein „sozialer
Prozess, bei dem zunehmend die

ökonomischen Regeln kapitalistischer Gesellschaften gelten und
bei dem soziales Handeln

weitgehend von ökonomischen Kalkülen geprägt wird.“20

Marie-Luise Kiefer wiederum bezeichnet das Streben nach mehr
Effizienz, das Heinrich

konstatiert, als „selbstverständliches Unternehmerhandeln. Ein
Zeitschriften- oder

Buchverleger wird nicht lange auf dem Markt bleiben, wenn er
seine Produkte – im Vergleich

zur Konkurrenz – zu teuer produziert oder mit seinen
Zeitschriften und Büchern ständig quer

zur Nachfrage seiner potenziellen Leser liegt.“21 Die zunehmende
ökonomische Relevanz –

also die Ökonomisierung – im Bereich der Medien, hängt für
Kiefer eng mit Begriffen wie

Globalisierung und Internationalisierung, Deregulierung,
Privatisierung und Kommerziali-

sierung zusammen. Kommerzialität bedeute allerdings „zunächst
einmal nur ein die

Geschäftsinteressen wahrnehmendes, auf Gewinn bedachtes
Handeln“, also auch wieder nur

„selbstverständliche Kaufmannspflicht, wenn man nicht in Konkurs
gehen will.“22

Diese Sichtweise und die Tatsache, dass sowohl in Kiefers
„Medienökonomik“ als auch in

Heinrichs „Medienökonomie“ die Begriffe Ökonomisierung und
Kommerzialisierung nur

sehr sporadisch auftauchen (bei Heinrich überhaupt nur in der
2., überarbeiteten und

19 Heinrich 2001a, Seite 159. 20 Altmeppen 1996, Seite 257. 21
Kiefer, Marie Luise (2001): Medienökonomik. Einführung in eine
ökonomische Theorie der Medien. Oldenbourg, München / Wien.

Seite 21 22 ebd.
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aktualisierten Auflage von 2001) veranlasst die
Kommunikationswissenschaftler Meier und

Jarren zu der Schlussfolgerung, dass die Wirtschaftswissenschaft
Ökonomisierungs- und

Kommerzialisierungsprozesse als selbstverständlich betrachtet,
„weil es der Ökonomik im

Grundsatz darum geht, Mittel und Wege aufzuzeigen, wie
Unternehmen ihre allokative und

produktive Effizienz steigern können. [...] Diese Sichtweise hat
zur Folge, dass

Kommerzialisierung und Ökonomisierung zu keinem Schlüsselbegriff
in der

Wirtschaftswissenschaft werden konnten.“23

Das mag zutreffen – diskutiert wird das Phänomen der
Ökonomisierung in der

Wirtschaftswissenschaft bzw. in der wirtschaftswissenschaftlich
orientierten Medien-

ökonomie aber sehr wohl. Wie, soll in Kapitel 2.4.1. näher
betrachtet werden. Zuvor erscheint

es allerdings notwendig, im Sinne eines besseren Verständnisses
kurz auf die

unterschiedlichen Theorieansätze in der Medienökonomie
einzugehen.

23 Meier, Werner A. / Jarren, Otfried (2001): Ökonomisierung und
Kommerzialisierung von Medien und Mediensystem. Einleitende
Bemerkungen zu einer (notwendigen) Debatte. In: Meier / Jarren
2001, Seite 147.
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2.2. Medienökonomie als wissenschaftliche Disziplin

Wie bereits erwähnt, beschäftigen sich die unterschiedlichsten
Wissenschaftsdisziplinen (v. a.

die Kommunikations- und die Wirtschaftswissenschaft, aber auch
die Politik- und die

Rechtswissenschaft) mit medienökonomischen Fragestellungen. Wie
bei jedem inter-

disziplinären Fach bzw. jeder interdisziplinären Fragestellung,
ergeben sich dadurch auch

Reibungspunkte – und nach Ansicht der Autorin oftmals auch
irrationale Konkurrenzängste,

die bei der Entwicklung einer „gemeinsamen Medienökonomie“ nur
hinderlich sind.

Wäre eine Zusammenführung von wirtschafts- und
sozialwissenschaftlichen Betrachtungs-

weisen aber überhaupt sinnvoll?. Meier und Trappel etwa meinen:
„Wenn es darum geht, die

strukturellen Spannungen und konfliktreichen Auswirkungen
zwischen Medien als

Wirtschaftsunternehmen und Medien als zentrale gesellschaftliche
Institution zu analysieren,

genügen keineswegs ausschließlich wirtschaftswissenschaftliche
Ansätze, vielmehr müssen

diese durch sozialwissenschaftliche ergänzt werden.“24

Heinrich hingegen stimmt zwar insoweit zu, „dass die
Massenmedien einen eminent

wichtigen Teilbereich moderner Gesellschaften darstellen, der
mit den Analyse-Konzepten

möglichst vieler Wissenschaften untersucht werden sollte.“ Aber:
„Ich vermute nur, dass die

Etablierung einer Integrationsdisziplin ,Medien-Ökonomie’ als
Integration von Ökonomie

und Medienwissenschaft nicht Erfolg versprechend ist: Sie ist
schwierig und dürfte kaum

neue Ergebnisse bringen.“

Kiefer stellte 2001 noch ein weiteres Problem fest: Einen
„geringen Stellenwert von Medien-

ökonomie“ als Teildisziplin der Kommunikationswissenschaft.25
Das hat sich bis heute nicht

wesentlich verändert, bis heute konnte sich das Fach an den
Universitäten nicht richtig

durchsetzen. So wurden beispielsweise im Sommersemester 2008 am
Institut für Publizistik

und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien nur eine
Lehrveranstaltung mit dem

24 Meier, Werner A. / Trappel, Josef (2001): Medienökonomie. In:
Jarren, Otfried / Bonfadelli, Heinz (Hrsg.): Einführung in die
Publizistikwissenschaft. Haupt, Bern / Stuttgart /Wien. Seite 164.
25 Kiefer 2001, Seite 35.
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Titel „Medienökonomie“ und eine weitere zum Thema
„Rundfunkökonomie“26 angeboten.

Der geringe Stellenwert des Faches zeigt sich auch daran, dass
innerhalb der

Kommunikationswissenschaft offenbar unklar ist, was
Medienökonomie überhaupt ist und

leisten soll.27 Schon 1996 meinte Altmeppen, die Medienökonomie
hätte „noch erhebliche

Schwierigkeiten mit ihrem Untersuchungsgegenstand und sie hat
auch noch keinen festen

wissenschaftlichen Ort.“28

Um also die einzelnen Standpunkte in der Diskussion über die
Ökonomisierung der Medien

einordnen und verstehen zu können, muss man erst einmal die
unterschiedlichen theoretischen

Zugänge zur Medienökonomie an sich näher betrachten.

26 Quelle: http://online.univie.ac.at/vlvz 27 vgl. Kiefer 2001,
Seite 35 ff. 28 Altmeppen 1996, Seite 10 ff.
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2.3. Theorieansätze der Medienökonomie Einen Überblick über die
in der deutschsprachigen Medienökonomie verwendeten Theorie-

ansätze liefert Manfred Knoche29 in Anlehnung an Christian
Steininger30:

Neoklassik / Neoliberalismus

Neue Institutionenökonomik / Neue Politische Ökonomie /
Systemtheorie

Kritische Politische Ökonomie der Medien

Marxistische Politische Ökonomie der Medien

Im Folgenden sollen die einzelnen Theorieansätze der
Medienökonomie kurz beschrieben und

einige Vertreter der jeweiligen Sichtweise genannt werden, um
später die unterschiedlichen

Perspektiven und Schlussfolgerungen der verschiedenen Autoren
und Wissenschaftler besser

einordnen zu können.

2.3.1. Neoklassische / Neoliberale Medienökonomie Die
deutschsprachige Medienökonomie orientiert sich überwiegend an der
„mainstream-

Ökonomie“31 der Neoklassik bzw. des Neoliberalismus. Jürgen
Heinrich etwa betont im

Vorwort zu seiner „Medienökonomie“ explizit, dass das Buch von
einem Ökonomen

geschrieben wurde, in der Tradition der
Wirtschaftswissenschaften – und er macht keinen

Hehl daraus, wem sein Interesse beziehungsweise seine Sympathien
gehören: Nämlich

„Unternehmern und Unternehmen, die auf eigene Kosten – nicht auf
Kosten der Steuerzahler

– ihrer publizistischen Überzeugung Opfer bringen.“32

Knoche kritisiert: „Ungeachtet dessen, dass laut Kopper
Medienökonomie mehr als

29 Knoche, Manfred (1999): Medienökonomie als Teildisziplin der
Kommunikationswissenschaft. Deutsche Übersetzung von Knoche,
Manfred: Media Economics as a Subdiscipline of Communication
Science. In: Brosius, Hans-Bernd / Holtz-Bacha, Christina (ed.):
The German communication yearbook. Cresskill, NJ: Hampton Press,
Seite 69-100. Quelle: www.sbg.ac.at/ipk/abteilungen/medoek, Seite
9. 30 Steininger Christian (1998): Zur politischen Ökonomie der
Medien. Eine Untersuchung am Beispiel des dualen Rundfunksystems. 2
Bde., Dissertation Universität Wien. 31 Knoche 1999, Seite 9 32
Heinrich, Jürgen (2001b): Medienökonomie. Band 1: Mediensystem,
Zeitung, Zeitschrift, Anzeigenblatt. Opladen, Westdeutscher Verlag.
Seite 5.
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Ökonomie der Medien ist, ist der Band weitgehend auf die
Behandlung der Ökonomie der

Medien beschränkt. Entsprechend herrscht die Perspektive der
Medienunternehmen vor

[...]“33

Eine Ökonomie im Sinne Heinrichs beschäftigt sich vor allem mit
Knappheit, mit „den im

Verhältnis zu den menschlichen Zielen und Bedürfnissen knappen
wirtschaftlichen

Ressourcen Arbeit, Kapital, Boden und Natur und deren
alternativen

Verwendungsmöglichkeiten zur Befriedigung eben dieser Ziele und
Bedürfnisse“.34 Im

Mittelpunkt der neoklassischen und neoliberalen Medienökonomie
steht daher

traditionellerweise die wirtschaftliche Effizienz der
Medienunternehmen sowie die Frage, wie

die vorhandenen Ressourcen zu verwenden sind, um eine Nutzen-
und Gewinnmaximierung

zu erreichen, also um am Markt bestmöglich bestehen zu
können.

Neben Heinrich gilt etwa auch Robert G. Picard35 als Vertreter
der neoklassischen /

neoliberalen Medienökonomie.

2.3.2. (Neue) Politische Ökonomie der Medien

Im Gegensatz zur neoklassischen beziehungsweise neoliberalen
(Medien-)Ökonomie, die sich

als „reine“ Ökonomie versteht, also Politik und Ökonomie klar
und strikt trennt, führt die

Politische Ökonomie der Medien die Bereiche Ökonomie und Politik
(und Gesellschaft)

wieder zusammen und geht von einem „wesentlichen Einfluss des
ökonomischen Verhaltens

von Medienunternehmen und politischen Akteuren auf die
Herausbildung politischer

Machtstrukturen aus“36.

Ob diese Politische Ökonomie der Medien nun aber der Neuen
Politischen Ökonomie (auch

Ökonomische Theorie der Politik oder Public Choice genannt)
folgen soll oder doch lieber der

33 Knoche 1999, Seite 9. Er beruft sich dabei auf Kopper, Gerd
(1982): Medienökonomie – Mehr als „Ökonomie der Medien“. Kritische
Hinweise zu Vorarbeiten, Ansätzen, Grundlagen. In: Media
Perspektiven, 2/1982, Seite 102 ff. 34 Kiefer 2001, Seite 42. 35
Picard, Robert G. (1989): Media Economics. Concepts and Issues.
Sage, Newbury Park. 36 Seufert, Wolfgang (2007): Politische
Ökonomie und Neue Politische Ökonomie der Medien – ein
Theorienvergleich. In: Steininger, Christian (Hrsg.): Politische
Ökonomie der Medien. Theorie und Anwendung. LIT, Berlin, Wien.
Seite 23.
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Marxistischen bzw. Kritischen Politischen Ökonomie, darüber
herrscht Unklarheit – oder wie

es Manfred Knoche 1999 formulierte: „Marxistisch oder nicht
marxistisch, das ist hier die

Frage.“37 Demnach lassen sich auch zwei Denkrichtungen innerhalb
der Politischen

Ökonomie der Medien ausmachen: Die Neue Politische Ökonomie der
Medien auf der einen

und die Kritische bzw. Marxistische Politische Ökonomie der
Medien auf der anderen Seite,

die oft auch nur Politische Ökonomie der Medien genannt wird38.
(Korrekterweise sei an

dieser Stelle angemerkt, dass sich zwar sowohl die Marxistische
als auch die Kritische

Politische Ökonomie der Medien an den Werken von Karl Marx
orientieren, es sich aber

dennoch um unterschiedliche Ansätze handelt. So lehnt die
Marxistische Politische Ökonomie

etwa den Markt als Steuerungsmechanismus ab, die Kritische
Politische Ökonomie macht das

nicht.39)

Auch wenn beide Denkrichtungen – also die Neue Politische
Ökonomie der Medien und die

Politische Ökonomie der Medien – davon ausgehen, dass es
Abhängigkeiten zwischen den

Medien, der Ökonomie und der Politik gibt, so widerspricht sich
ihre Kernaussage dennoch

fundamental: „Während Vertreter einer Politischen Ökonomie der
Medien eine durch

Medienkonzentration und Ökonomisierung beförderte
Ideologiefunktion der Medien zur

Stabilisierung ungleicher Machtverhältnisse postulieren (vgl.
Knoche 2001, 185), orientieren

sich die Vertreter einer Neuen Politischen Ökonomie an einem
Konzept vom

,Meinungsmarkt’, auf dem ausreichender Wettbewerb letztlich
dafür sorgt, dass die Nachfrage

der politischen Mehrheit das politische Angebot bestimmt (vgl.
u.a. Never 2004, 199).“40

In der jüngeren Vergangenheit plädierte Manfred Knoche immer
wieder für eine „an der

Marxschen Kritik der Politischen Ökonomie orientierte Politische
Ökonomie der Massen-

medien“41, er gibt aber gleichzeitig zu, den Theorieansatz
bislang nicht weiterentwickelt zu

haben. Generell stellt Knoche fest, dass sich in der
deutschsprachigen Literatur noch kaum 37 Knoche 1999, Seite 23 38
vgl. Seufert 2007 39 vgl. Heinrich, Jürgen (2002): Medienökonomie.
in: Siegert, Gabriele (Hrsg.) (2002): Medienökonomie in der
Kommunikationswissenschaft. Bedeutungen, Grundfragen und
Entwicklungsperspektiven. Manfred Knoche zum 60. Geburtstag. LIT,
Münster. Seite 47 ff. Zitiert nach: Wallner, Cornelia (2003):
Ökonomisierung und Konzentration am Printmedienmarkt. Mit einer
Beschreibung des Fallbeispiels „Formil“. Diplomarbeit; Universität
Wien. Seite 20. 40 Seufert 2007, Seite 23. Er zitiert: Knoche 2001,
Seite 177 ff. UND Never, Henning (2004): Vielfalt per Dekret – Zur
Zielkonformität der positiven Rundfunkordnung aus
wettbewerbstheoretischer Sicht. In: Friedrichsen, Mike / Seufert,
Wolfgang (Hrsg.): Effiziente Medienregulierung. Marktdefizite oder
Regulierungsdefizite? Nomos, Baden-Baden. Seite 193 ff. 41 Knoche
1999, Seite 12.
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jemand mit den Kritischen Theorieansätzen von Vincent Mosco42,
der Kritischen Politischen

Ökonomie der Medien von Murdock und Golding43 oder der
Marxistischen Politischen

Ökonomie der Medien von Nicholas Garnham44 beschäftigt hat. Eine
Erklärung dafür findet

Knoche in der „Tatsache, dass in den deutschsprachigen Ländern
nach wie vor eine

Beschäftigung mit marxistisch orientierter Kritik der
Politischen Ökonomie – unabhängig von

ihrem Erkenntniswert – aufgrund des herrschenden politischen
mainstreams generell keine

geeignete Grundlage für eine erfolgreiche wissenschaftliche
Karriere oder eine Berufstätigkeit

im Medienbereich ist“45.

Die vorherrschende Denkrichtung innerhalb der Politischen
Ökonomie der Medien ist also die

Neue Politische Ökonomie der Medien. Zu den Vertretern zählen u.
a. Marie-Luise Kiefer,

Christian Steininger46, Natascha Just und Michael Latzer47.

Die Neuen Politökonomen sprechen im Gegensatz zu den
„klassischen“ Ökonomen weniger

von Knappheit als von „Restriktionen, wozu neben den in Relation
zu den menschlichen

Bedürfnissen grundsätzlich knappen Ressourcen auch Normen,
Gesetze und andere

Beschränkungen zählen, die das Handeln der Menschen bei der
Realisierung ihrer Wünsche

einengen und bestimmen“.48

Der Mensch ist demnach also kein lediglich nach seinen
jeweiligen individuellen Präferenzen

handelndes Wirtschaftssubjekt, wie von Neoklassikern und
Neoliberalen angenommen, und

das Wirtschaftsgeschehen kein isolierter gesellschaftlicher
Bereich. Erik Boettcher meinte

bereits 1980: „Der Staat hat sich geändert, indem er in einem
vom vorigen Jahrhundert her

sicherlich unvorhersehbaren Ausmaß nicht nur in das
Wirtschaftsgeschehen eingreift, sondern

dieses auch nach eigenen Dispositionen steuert. Daher ist zu
berücksichtigen, wie staatliche 42 Mosco, Vincent (1996): The
Political Economy of Communication. Rethinking and Renewal. Sage,
London. 43 Golding, Peter / Murdock, Graham (1996): Culture,
communications, and political economy. In: Curran, James /
Gurevitch, Michael (Eds.): Mass Media and Society. Arnold, London,
New York. 44 Garnham, Nicholas (1994). Capitalism and
Communication. Global culture and the economics of information.
Sage, London. 45 Knoche 1999, Seite 12. 46 Steininger, Christian
(1998): Zur politischen Ökonomie der Medien. Eine Untersuchung am
Beispiel des dualen Rundfunksystems. 2 Bde., Dissertation
Universität Wien. Oder auch: Steininger, Christian (2007):
Politische Ökonomie der Medien. Theorie und Anwendung. LITVerlag,
München. 47 Just, Natascha / Latzer, Michael (2001):
Medienökonomie. IWE – Working Papers Series der Österreichischen
Akademie der Wissenschaften. Nr. 25, Wien. Quelle: www.oeaw.ac.at
48 Kiefer 2001, Seite 42
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Entscheidungen zustande kommen, wenn man Wirtschaftspolitik
erklären oder bestimmte

wirtschaftspolitische Maßnahmen empfehlen oder durchsetzen
will.“49 Zudem müsse man die

Struktur und die Bedingungen der Organisation der Unternehmen
berücksichtigen – die

alleinige Orientierung am Markt, die „externe
Allokationseffienz“, reiche nicht mehr aus.

Dementsprechend geht die Neue Politische Ökonomie der Medien
auch von einer Vielzahl

von Steuerungsmechanismen im Wirtschaftsgeschehen aus, Markt und
Preissystem sind dabei

– im Gegensatz zur Neoklassik, die sich laut Kiefer als „Lehre
vom Preissystem“ versteht –

auch nur ein Steuermechanismus unter vielen.50

In Anlehnung an die Institutionenökonomik geht die Neue
Politische Ökonomie der Medien

der Frage nach, wie die unterschiedlichen Institutionen das
menschliche und damit auch

unternehmerische Handeln beeinflussen und steuern – wobei der
Begriff „Institution“ nicht

auf die ökonomischen Institutionen „Markt“, „Wettbewerb“ und
„Unternehmung“ beschränkt

bleibt, sondern generell Richtlinien für soziale Beziehungen,
Handlungen und

Verhaltensmuster beschreibt. (Man denke beispielsweise nur an
die „Institution Ehe“.)51

2.3.3. Systemtheorie

In der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft dient seit
Anfang der 1980er-Jahre

oftmals die Systemtheorie Niklas Luhmanns als Grundlage für die
Analyse des Medien-

systems. Der Reiz liegt darin, dass die Systemtheorie das
Forschungsfeld der

Kommunikationswissenschaft – die Publizistik bzw. den
Journalismus – als eigenes, auto-

nomes Funktionssystem betrachtet.52 Einen systemtheoretischen
Ansatz zur Medienökonomie

vertritt beispielsweise Gabriele Siegert (siehe Kapitel
2.4.2.).

49 Boettcher, Erik / Herder-Dorneich, Philipp / Schenk,
Karl-Ernst (1980): Neue Politische Ökonomie als Ordnungstheorie.
Mohr Siebeck, Tübingen. Seite 209 ff. 50 vgl. Kiefer 2001, Seite
58. 51 Zur Institutionenökonomik siehe etwa Steininger, Christian
(2001): Zur politischen Ökonomie der Medien. Eine Untersuchung am
Beispiel des dualen Rundfunksystems. 2. Auflage. Univ. Diss. WUV,
Wien. Seite 200 ff. 52 vgl. Meier / Jarren (2002), Seite 204
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2.3.4. Betriebswirtschaftliche Medienökonomie

Nach Ansicht der Autorin vergisst Knoche bei seiner Auflistung
der verschiedenen

Theorieansätze in der Medienökonomie (siehe Kapitel 2.3.) auf
die organisationstheoretische

Perspektive, die etwa Klaus-Dieter Altmeppen53 thematisiert,
sowie auf den Medien-

management-Ansatz, beispielsweise von Matthias Karmasin und
Carsten Winter54.

Beide Theorieansätze orientieren sich nicht, wie die in Kapitel
2.3.1 bis 2.3.3. genannten, an

der Volkswirtschaft, sondern an der Betriebswirtschaft, haben
also ein vollkommen anderes

Erkenntnisobjekt. Betriebswirtschaftliche Ansätze „beschreiben
und erklären das

wirtschaftliche Handeln in Unternehmen in Bezug auf die
gestellten Zielsetzungen. Für die

betriebswirtschaftlich ausgerichtete Medienökonomie ergeben sich
somit Fragestellungen im

Hinblick auf Unternehmensführung, Personalwirtschaft,
Betriebsgröße, Programmkosten

sowie Rechnungswesen.“55

Nachdem nun ein Überblick über die einzelnen Theorieansätze in
der Medienökonomie

vorliegt, soll im folgenden Kapitel aufgezeigt werden, wie sich
die Ökonomisierung der

Medien aus den unterschiedlichen wissenschaftlichen Perspektiven
darstellt.

53 Altmeppen, Klaus-Dieter (2001): Ökonomisierung aus
organisationssoziologischer Perspektive. In: Meier / Jarren 2001,
Seite 195 ff. 54 Karmasin, Matthias / Winter, Carsten (Hrsg.)
(2000): Grundlagen des Medienmanagements. Fink, München. 55 Just,
Natascha / Latzer, Michael (2001): Medienökonomie. IWE – Working
Papers Series der Österreichischen Akademie der Wissenschaften. Nr.
25, Wien. Quelle: www.oeaw.ac.at
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2.4. Wissenschaftliche Sichtweisen zur Ökonomisierung der
Medien

2.4.1. Ökonomisierung aus wirtschaftswissenschaftlicher
Perspektive

Medienökonomie aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive
konzentriert sich auf alle

wirtschaftlichen Aspekte, Daten und Strukturen der einzelnen
Medienunternehmen und

Medienbranchen. Sie widmet sich „den Medien als einzelnen
Marktanbietern, als Teilmärkten

oder umfassend als (letztlich globaler) Markt“.56

Ganz im Sinne dieses wirtschaftswissenschaftlichen Ansatzes
beschreibt Jürgen Heinrich die

Ökonomisierung der Medien auch als „die Zunahme monetärer und
egoistischer Elemente in

der Nutzenfunktion der Wirtschaftssubjekte und eine zunehmend
striktere Anwendung des

Nutzenmaximierungspostulats. Beides wird durch die Zunahme des
Wettbewerbs induziert.“57

Dass der Wettbewerb das optimale Verfahren „zur Maximierung der
individuellen

Wohlfahrt“58 ist, setzt Heinrich ebenso als grundlegendes
Denkmuster der Ökonomie voraus

wie „die Annahme eines rationalen Handelns der Individuen“, das
der Kosten-Nutzen-

Analyse entspringt. Demnach ist „das Verhalten der Menschen
spätestens seit der Einführung

der Tausch- und der Geldwirtschaft“ grundlegend ökonomisch
geprägt gewesen.

Verursacht würde die Zunahme des Wettbewerbs und damit die
Ökonomisierung der

Medienindustrie vor allem durch einen Wandel des
wirtschaftspolitischen und medien-

politischen Leitbilds – weg von politisch gesteuerten, also
regulierten Märkten, hin zum

deregulierten, freien Wettbewerb. Das Problem dabei ist, dass
sich im freien Wettbewerb die

Produktion gesellschaftlich erwünschter Medienangebote nicht
erzwingen lässt, auch nicht

durch staatliche Eingriffe, beispielsweise in Form von
Subventionen: „Einer rationalen

Medienpolitik muss bewusst werden, dass eine Abweichung vom
Markt bzw. vom

Wettbewerbsmodell deswegen nicht durchzuhalten ist, weil
weiteste Teile der

Medienproduktion sich nicht durch ihre Produktion, sondern erst
durch ihre Rezeption 56 Faulstich, Werner (2004): Grundwissen
Medien. Wilhelm Fink Verlag. München. Seite 35. 57 Heinrich 2001a,
Seite 159. 58 ebd.
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legitimieren.“59 Und die Rezeption lasse sich eben auch durch
Subventionen nicht erzwingen.

Ein anderes Mittel zur Beeinflussung steht allerdings nicht zur
Verfügung.

Die Ökonomisierung der Medien findet für Heinrich allerdings
nicht nur auf der Ebene der

Politik statt (durch zunehmende Deregulierung). Sie äußert sich
auch auf der Ebene des

Individuums (durch eine immer striktere Kosten-Nutzen-Rechnung),
auf der Ebene der

Unternehmung (ebenfalls durch eine immer striktere
Kosten-Nutzen-Rechnung, hier in Form

von Gewinnmaximierung) und auf der Ebene des Marktes (Zunahme
der Konzentration).

Am deutlichsten zeige sich die Ökonomisierung aber auf der Ebene
der Unternehmung: „Hier

wird die Ökonomisierung geplant, organisiert und umgesetzt.
[...] Zum einen wachsen die

Anstrengungen der Unternehmen, die sogenannte allokative
Effizienz zu steigern, also durch

Produktinnovationen die Produktqualität immer mehr den
Konsumentenpräferenzen

anzupassen und/oder durch Werbung die Konsumentenpräferenzen zu
beeinflussen. [...] Zum

anderen wachsen die Anstrengungen der Unternehmen, die
sogenannte produktive Effizienz

zu steigern, also durch Prozessinnovationen einschließlich
betrieblicher Reorganisationen eine

effizientere Produktionsweise zu erreichen.“60

Mit der Steigerung der allokativen Effizienz – wird also
verstärkt das produziert, was

einerseits die Rezipienten und andererseits die Werbewirtschaft
verlangen – konstatiert

Heinrich eine Entwicklung in Richtung Gebrauchswert- und
Unterhaltungsjournalismus (etwa

auf Kosten von investigativem Journalismus) beziehungsweise in
Richtung Werbeumfeld-

und Zielgruppenjournalismus. Die Steigerung der produktiven
Effizienz – also der Versuch

immer billiger zu produzieren – führe hingegen unter anderem zu
Kaufjournalismus: Teile der

Produktion werden in den billiger produzierenden Markt
ausgelagert („Outsourcing“), mit

dem Effekt, dass die Qualität dann kaum noch kontrolliert werden
kann. „Content

Management“ wiederum erlaubt den Unternehmen durch den Aufbau
von Verwertungsketten

„eine kostensparende Mehrfachverwertung von Ideen und Inhalten,
z. B. ,Spiegel’, ,Spiegel

TV’, ,Spiegel online’, ,Spiegel spezial’ [...], bis hin zum
Merchandising, das Programminhalte

59 ebd. Seite 161. 60 ebd. Seite 162 ff.
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als Bücher, Kassetten, Puppen oder T-Shirts recycelt.“61
Heinrich nennt das

Kaskadenjournalismus, eine stete Verbreiterung und Verflachung
bekannter und gleicher

Inhalte.

Erzwungen würden all diese Maßnahmen, die auf der Ebene der
Unternehmung stattfinden,

auf der Ebene des Marktes: „Der Markt ist die Ebene, die die
Ökonomisierung vorantreibt und

erzwingt, weil sich im Wettbewerb diejenigen Unternehmen
durchsetzen, die die

Ökonomisierung am schnellsten und umfassendsten umsetzen – bei
,Strafe des Untergangs’

(Marx).“62

Die Folgen der Ökonomisierung der Medien sind für Heinrich also
zuallererst die Folgen

eines zunehmenden Wettbewerbs. Dessen Zunahme äußerst sich vor
allem darin, dass die

Medienunternehmen immer größere Anstrengungen unternehmen
(müssen), ihre allokative

und produktive Effizienz zu steigern. Auf die journalistische
Arbeit wirken sich effizienz-

steigernde Maßnahmen insofern aus, als dass „ein Trend zu einem
Unterhaltungs-, Nutzwert-,

Werbeumfeld-, Grenzgewinn-, Kauf-, Konzern- und
Kaskadenjournalismus“ sichtbar ist,

„wobei fraglich ist, ob so gekennzeichnete Medienproduktionen
generell noch als

journalistische Produktionen bezeichnet werden sollen.“63
Zumindest vermutet Heinrich, dass

die Massenmedien ihre Funktionen verändert erfüllen.

61 ebd. Seite 164. 62 ebd. 63 ebd. Seite 165


	
27

2.4.2. Ökonomisierung aus systemtheoretischer Perspektive

Während die Luhmann’sche Systemtheorie in der deutschsprachigen
Medien- und

Kommunikationswissenschaft im Allgemeinen sehr dominant ist64,
spielt sie – glaubt man

Gabriele Siegert – in der Medienökonomie keine besonders große
Rolle65.

Siegert selbst aber behandelt medienökonomische Fragen im
Kontext dieses Theorieansatzes,

der nicht zuletzt insofern reizvoll ist, weil er die Publizistik
beziehungsweise den

Journalismus als eigenes, autonomes Funktionssystem
betrachtet.

Genau das ist allerdings das Problem, wenn man die
Ökonomisierung der Medien unter den

Gesichtspunkten der Systemtheorie untersuchen will:

Systeme sind generell autonom, folgen ihrer eigenen Logik
beziehungsweise ihrer eigenen

Rationalität und kommunizieren mittels systemeigener Codes.66
Treffen also zwei Systeme –

in diesem Fall das System Medien und das System Ökonomie –
aufeinander, gibt es folglich

auch zwei verschiedene Systemrationalitäten: Publizität auf der
einen, Geld auf der anderen

Seite. Themen werden auf der einen Seite nach dem Prinzip oder
dem Code veröffentlicht /

nicht veröffentlicht bewertet, auf der anderen Seite gilt der
Code Geld zahlen / Geld nicht

zahlen.67

Nun sind Systeme im Sinne Luhmanns aber gleichrangig und steuern
sich selbst, die Codes

sind nicht (auf ein anderes System) übertragbar – also kann es
auch keine Ökonomisierung

des einen Systems durch das andere und folglich auch keine
„Ökonomisierung der Medien“

geben, zumindest nicht aus systemtheoretischer Sicht. (Gelänge
trotzdem der Nachweis für

64 vgl. etwa Altmeppen, Klaus Dieter (2000): Funktionale
Autonomie und organisationale Abhängigkeit. Inter-Relationen von
Journalismus und Ökonomie. In: Löffelholz, Martin: Theorien des
Journalismus. Ein diskursives Handbuch. Westdeutscher Verlag,
Wiesbaden. Seite 228. oder: Meier, Werner. A / Jarren, Otfried
(2002): Ökonomisierung und Kommerzialisierung von Medien und
Mediensystem. Bemerkungen zu einer (notwendigen) Debatte. In: Haas,
Hannes / Jarren, Otfried (Hrsg.) (2002): Mediensysteme im Wandel.
Struktur, Organisation und Funktion der Massenmedien. Wilhelm
Braumüller, Wien. Seite 204. 65 vgl. Siegert, Gabriele (2001):
Ökonomisierung der Medien aus systemtheoretischer Perspektive. In:
Meier / Jarren 2001, Seite 167. 66 Siegert 2001, Seite 168. Zur
Systemtheorie generell siehe auch: Luhmann, Niklas (2004): Die
Realität der Massenmedien. 3. Auflage. VS Verlag, Wiesbaden. 67
vgl. Meier, Werner. A / Jarren, Otfried (2002): Ökonomisierung und
Kommerzialisierung von Medien und Mediensystem. Bemerkungen zu
einer (notwendigen) Debatte. In: Haas, Hannes / Jarren, Otfried
(Hrsg.): Mediensysteme im Wandel. Struktur, Organisation und
Funktion der Massenmedien. Wilhelm Braumüller, Wien. Seite 204.
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eine Ökonomisierung, müsste man das System an sich bzw. seine
Autonomie stark infrage

stellen.68)

Ein „systemtheoretisch orientierter, empirischer Nachweis der
Ökonomisierung der Medien“

kann also nicht erbracht werden, das gesteht Siegert auch ein.
Sie versucht allerdings zu

analysieren, „wie die beiden Systeme ihren wechselseitigen
Austausch organisieren.“69

Denn, dass es eine Wechselbeziehung zwischen den beiden –
gleichberechtigten – Systemen

gibt, steht für Siegert außer Frage. Besonders deutlich würden
die Berührungspunkte

zwischen dem Mediensystem und dem ökonomischen System anhand der
verschiedenen

Medienorganisationen, die ja sowohl ein Sachziel
(Veröffentlichung) als auch ein

ökonomisches Ziel (Geld) haben. Der verstärkte Einsatz von
Controlling, Marketing- und

Managementstrategien zeige, „dass die am Steuerungsmedium Geld
orientierten Handlungen

auch in Medienorganisationen tendenziell zunehmen“.70

Damit ein wechselseitiger Austausch zwischen den beiden Systemen
überhaupt stattfinden

kann, müssten „die gegenseitigen Leistungen permanent
konvertiert“71, also Geld in Publizität

und Publizität in Geld umgewandelt werden. Der Output des einen
Systems sorgt dabei für

Input beim anderen. So gibt beispielsweise das System Medien
einem Thema Publizität

(Stichwort Werbung), das Geld, das durch diese Werbung lukriert
wird, wird dann zum Teil

wieder in die Medienproduktion gesteckt – der Output des Systems
Medien bringt dem

System Ökonomie also einen Input, nämlich Geld, das dann
wiederum als Output des

Systems Ökonomie für einen Input beim System Medien sorgt.

Es ist also mittlerweile vieles, was ökonomisch relevant ist,
gleichzeitig auch für das System

Medien relevant und umgekehrt, insgesamt „überlappen sich die
beiden Systemrationalitäten

Publizität und Geld derart, dass sich mehrere Bereiche ausmachen
lassen, die sowohl der

Logik des Mediensystems als auch der des ökonomischen Systems
entsprechen“.72

68 vgl. Meier / Jarren (2002), Seite 204. 69 Siegert 2001, Seite
168. 70 ebd. Seite 171 71 ebd. 72 ebd. Seite 172.
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Eine dieser „Interpenetrationszonen“ ist für Siegert die
wechselseitige Instrumentalisierung

von Medien und Ökonomie, was sich letztlich auch „in der
Anpassung an die Operationslogik

des anderen Systems äußert“.73 Vereinfacht ausgedrückt: Während
Geld (eigentlich

Operationslogik bzw. Steuerungsmedium im System Ökonomie) für
Medien(unternehmen)

zunehmend wichtiger wird, wird gleichzeitig für die
Wirtschaft(sunternehmen) die

Veröffentlichung (das Steuerungsmedium im System Medien) bzw.
die Öffentlichkeit immer

wichtiger (Stichwort: „Gute PR“).

Siegert konstatiert daher nicht nur eine Ökonomisierung der
Medien, sondern auch eine

„Mediatisierung der Ökonomie“ – und letztlich eine
„ökonomisierte Medien- und

Informationsgesellschaft“.74

73 ebd. Seite 174 74 ebd.
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2.4.3. Ökonomisierung aus politökonomischer Perspektive

Im Gegensatz zur Systemtheorie sieht die (Neue) Politische
Ökonomie die Medien nicht als

völlig autonomes System, das nur einer einzigen, nämlich der
eigenen, Logik folgt, sondern

„ist schon immer davon ausgegangen, dass bei der
Medienproduktion erwerbswirtschaftliche

Kriterien die zentrale Rolle spielen.“75 Analysiert wird dabei,
wie die Medien und ihre Inhalte

„auf die bestehenden Gesellschaftsstrukturen“ einwirken und wie
sie „die politischen,

wirtschaftlichen und kulturellen Beziehungen zwischen den
mächtigen gesellschaftlichen

Akteuren“ beeinflussen.76

Kiefer (sie sei hier als Vertreterin der Neuen Politischen
Ökonomie der Medien genannt)

kommt dabei etwa zu dem Schluss, dass „der wachsende Einfluss
von Marktmechanismen

und einzelwirtschaftlichen Gewinnkalkülen auf die Bereitstellung
des Medienangebots [..]

kaum zu leugnen“ ist. Die Ökonomisierung der Medien – die für
Kiefer eng mit Begriffen wie

Globalisierung und Internationalisierung, Deregulierung,
Privatisierung und Kommerzia-

lisierung zusammenhängt (siehe Kapitel 2.1.) – führe letzten
Endes zu einer „Entmeri-

torisierung der Medienleistungen“77, also dazu, dass von den
Medien(unternehmen) statt der

gesellschaftlich erwünschten (meritorischen) Leistungen
zunehmend beziehungsweise

ausschließlich massenattraktive Leistungen erbracht werden.

Knoche sieht ebenfalls eine durch Deregulierung, Privatisierung,
Digitalisierung,

Konzentration und Globalisierung „entfesselte“ Medienindustrie,
aus der Perspektive einer

Kritischen Politischen Ökonomie der Medien greift ihm der
Begriff „Ökonomisierung“ zur

Beschreibung dieser Entwicklung allerdings zu kurz. Vielmehr
ginge es „um eine weitere

historische Phase der fortschreitenden ,Kapitalisierung’ der
privatwirtschaftlichen Medien-

industrie, d.h. um eine radikale Subsumption des gesamten
Mediensystems unter die

allgemeinen Kapitalverwertungsbedingungen.“78

75 Meier / Jarren 2002, Seite 204 76 ebd. 77 Kiefer 2001, Seite
407 78 Knoche 2001, Seite 178.
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Diese Kapitalisierung bedeute vor allem, dass „die
Medienproduktion noch umfassender als

bisher in das gesamtwirtschaftliche System kapitalistischer
Waren- und Mehrwertproduktion

einbezogen“ und somit noch intensiver den „,Zwängen’ von
Produktion und

Kapitalverwertung, von Profitmaximierung und Konkurrenz sowie
von Akkumulation und

Konzentration unterworfen“ wird. Die „damit zwangsläufig
einhergehende weitere, zumeist

als ,Kommerzialisierung’ bezeichnete Kapitalisierung von
Information, Bildung, Politik,

Kultur, Unterhaltung sowie von Arbeits- und Lebensverhältnissen“
ist für Knoche ein

weiterer „Beitrag zur neoliberalen ,Durchkapitalisierung’ aller
Lebensbereiche“79.

Die „entfesselte Medienindustrie“ ist für Knoche also nur
Ausdruck eines generell

„entfesselten Kapitalismus“ – wobei er mit Entfesselung die
Befreiung von Fesseln des

Nationalstaates (durch Internationalisierung und Globalisierung)
ebenso meint wie etwa die

Befreiung von Kapitalverwertungshindernissen (ein solches
Hindernis ist etwa ein

ausschließlich öffentlich-rechtlich organisiertes Fernsehen)
oder die Befreiung von

Konzentrationshindernissen durch staatliche
konzentrationsfördernde Industrie-, Standort-

und Wettbewerbspolitik. Und „schließlich befreit sich das
Medienkapital im Rahmen

neoliberaler Wirtschafts- und Gesellschaftspolitik von den
,Fesseln’ des Sozialstaats und der

parlamentarischen Demokratie“.80

Die Folgen der zunehmenden Kapitalverwertungsinteressen im
Bereich der Medienindustrie

erstrecken sich für Knoche vor allem auf

„die Gestaltung der Medienprodukte als Konsumgüter und als Waren
in

Konkurrenz zu anderen Waren,

den Ausbau der Funktion der Medien als Werbe- bzw.
Warenzirkulationsmittel

für die gesamte Volkswirtschaft mit entsprechenden Folgen für
die Inhalte der

Medienprodukte,

79 ebd. 80 ebd. Seite 188
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die Verstärkung internationaler Kapital- und Marktkonzentration
sowie der

Globalisierung der Medienindustrie,

die Ausbreitung struktureller Arbeitslosigkeit und prekärer
Arbeitsverhältnisse

auch in der Medienindustrie,

die Regeneration der Arbeitskräfte gemäß den
Kapitalinteressen,

die Beeinflussung der Bevölkerung hinsichtlich des
absatzfördernden

„Konsumklimas“ und eines politischen Bewusstseins gemäß den

Kapitalinteressen,

die weitere Ausrichtung staatlicher Medienpolitik an den
Kapitalinteressen,

die weitere Legitimation und Herrschaftssicherung des
internationalen

kapitalistischen Wirtschafts- und Gesellschaftssystems,
insbesondere in der

gegenwärtig herrschenden Form des Neoliberalismus.“81

Diese Folgen und auch die Ursachen der Kapitalisierung der
Medienindustrie, stellt Knoche

fest, würden sich prinzipiell nicht von den Ursachen und Folgen
der Kapitalisierung in

anderen Wirtschaftszweigen unterscheiden. Es zeige sich jedoch,
dass die „fortschreitende

Kapitalisierung der Medienindustrie als irreversibler Prozess
kaum ein geeignetes Mittel ist,

demokratietheoretisch wünschbare Funktionserfüllungen der
Medienproduktion zu fördern“82.

81 ebd. Seite 190 82 ebd. Seite 191
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2.4.4. Ökonomisierung aus organisationssoziologischer
Perspektive

Eine organisationswissenschaftlich orientierte Medienökonomie
rückt nicht das Medien-

system, sondern die Medienunternehmen in den Mittelpunkt ihrer
Betrachtungen. Es wird

davon ausgegangen, dass Medienunternehmen
Leistungsorganisationen des Wirtschafts-

systems sind und daher auch nach wirtschaftlichen Kriterien
agieren. „Als Wirtschafts-

unternehmen handeln sie nach der Devise von Zahlung /
Nichtzahlung, nicht nach dem Code

von öffentlich / nicht-öffentlich, der für den Journalismus die
zentrale Handlungsleistung

ist.“83 Über den Fortbestand eines Medienunternehmens
entscheidet also nicht die

Veröffentlichung von Inhalten, sondern das Geld, das durch
„Markthandlungen“ lukriert wird,

Medienunternehmen müssen also profitorientiert handeln.

Anders als die meisten anderen Unternehmen müssen
Medienunternehmen jedoch „neben

diesem Profitprinzip auch publizistische Ziele verfolgen und
beide Ziele in Einklang

bringen“.84 Eine Ökonomisierung wäre beispielsweise dann zu
konstatieren, wenn die

wirtschaftlichen Ziele eines Medienunternehmens zunehmend
dominieren und die

publizistischen Ziele in den Hintergrund rücken, wenn also die
Entscheidungsprämissen und

Strategien der Medienunternehmen im Blick auf ökonomisch Erfolg
versprechende Kriterien

ausgerichtet werden und „das Unternehmensergebnis als Maßstab
des Erfolges in den

Vordergrund rückt und publizistische Entscheidungsprämissen
verdrängt“.85

Einen Beleg für die Ökonomisierung der Entscheidungsprämissen
sieht Altmeppen etwa

darin, dass neuen und erfolgreichen TV-Formaten oder auch
Zeitungen in der Regel

massenhaft Imitationen folgen – die in erster Linie keine
publizistischen Ziele verfolgen,

sondern vor allem am Erfolg partizipieren, Nischen besetzen und
ein Monopol verhindern

wollen.

Diese Ökonomisierung der Entscheidungsprämissen und Strategien
führt für Altmeppen

wiederum zu einer Ökonomisierung der Entscheidungsprogramme,
also zu einer Öko-

83 Altmeppen 2001, Seite 196. 84 ebd. Seite 197 85 ebd. Seite
199
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nomisierung auch auf der Ebene der Produktion: Redaktionen
werden insgesamt „nicht nur zu

mehr unternehmerischen Denken angehalten, sondern strukturell
(durch Zielsetzungen,

Regeln und Ressourcen) ökonomisiert. Da die
Redaktionsorganisation ein Spiegel des

publizistischen Ziels von Medienunternehmen ist, deuten [...]
Strukturierungen im Hinblick

auf wirtschaftlichen Erfolg auf einen Vorrang ökonomischer
Entscheidungsprogramme vor

publizistischen Operationen.“86

Neben der Ökonomisierung der Entscheidungsprämissen (und somit
der Strategien der

Medienunternehmen) und der Ökonomisierung der
Entscheidungsprogramme stellt Alt-

meppen auch eine Ökonomisierung der Ressourcenallokation
(Kostenminimierung durch ein

effizienteres Ressourcen- und Verfahrensmanagement) und eine
Ökonomisierung des

Angebotes fest, die sich insofern äußert, als dass
Medienunternehmen immer mehr Wert auf

eine marktgerechte Produktgestaltung legen, also zunehmend
marktorientiert handeln.87

Genau hierin liegt für Altmeppen die Ursache für die ständige
Zunahme beziehungsweise

Beschleunigung der generellen Ökonomisierung im Bereich der
Medien, denn: „Jeder Schritt

eines Unternehmens hin zu vermehrter Marktorientierung wird von
den Wettbewerbern mit

konkurrierenden ökonomischen Strategien beantwortet“88, indem
beispielsweise erfolgreiche

Produktlinien imitiert werden. Die Strategien der
Medienunternehmen beeinflussen also die

Marktstrukturen, so wie umgekehrt die (dann geänderten)
Marktstrukturen wieder die

Strategien der Medienunternehmen beeinflussen. Altmeppen nennt
diese Spirale die

Ökonomisierung der Ökonomisierung89.

Die Ökonomisierung der Medien ist demnach also kein Resultat
unbeeinflussbarer

Marktkräfte, sondern wird produziert und spiralförmig
vorangetrieben – zu einem Großteil

von den Medienunternehmen selbst, die „durch Verhandlungs- und
Kapitalmacht“ nach

Möglichkeiten suchen, „Märkte und Wettbewerbsbedingungen in
ihrem Sinne zu gestalten“.90

86 ebd. Seite 200 87 ebd. Seite 202 88 ebd. 89 ebd. 90 ebd.
Seite 203
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2.4.5. Ökonomisierung aus unternehmensstrategischer
Perspektive

Matthias Karmasin und Carsten Winter stimmen mit Altmeppen
(siehe Kapitel 2.4.4.)

insoweit überein, als dass sie Ökonomisierung als einen „von
Medienunternehmen

vorangetriebenen, zunehmend globalen Prozess“91 beschreiben.
Allerdings bezeichnen sie

diesen Prozess nicht als Ökonomisierung, sondern als
Kommerzialisierung.

Ökonomisierung ist für Karmasin und Winter „eine in den
Sozialwissenschaften eingeführte

Kategorie zur Bezeichnung eines Prozesses, in dem ökonomische
(Zweck-)Rationalität als

eine gesellschaftlich legitime und ethisch legitimierte Form der
Begründung und der

Koordination von Handlungen an Bedeutung gewinnt“, kurzum: ein
allgemeiner gesell-

schaftlicher Prozess.

Kommerzialisierung hingegen sei die „Intention von
Medienunternehmen, [...] Gewinne zu

erwirtschaften.“92 Seit Mitte der 1980er-Jahre stünden die
Medienunternehmen unter einem

immer stärkeren Kommerzialisierungsdruck – verursacht vor allem
durch die neuen

Realitäten eines globalen Marktes und durch neue technische
Entwicklungen:

„Internationalisierung und Globalisierung erhielten durch
Technikentwicklungen und

entsprechende Wettbewerbsvorteile auf eher technologieabhängigen
Stufen der

Wertschöpfung enormen Rückenwind.“93

Diese „Stufen der Wertschöpfung“ und damit die
Wertschöpfungskette sind ein

Schlüsselbegriff bei Karmasin/Winter. Die einzelnen
Wertschöpfungsstufen sind demnach

Investition

Werbestimmung

Werterstellung

kommunikative Wertvermittlung

Allokation

91 Karmasin, Matthias / Winter, Carsten (2001): Ökonomisierung
aus unternehmensstrategischer Perspektive. In: Meier / Jarren 2001,
Seite 206. 92 ebd. Seite 208. 93 ebd. Seite 210.
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Kundendienst

Kunde.94

In einem Medienunternehmen ginge es, kurz gesagt, darum,
„systematisch die

Leistungsfähigkeit jeder Wertschöpfungsstufe mit der anderer
Unternehmen – weltweit – zu

vergleichen und im Hinblick auf Möglichkeiten zur Optimierung
und zu anschlussfähiger

Wertschöpfung zu analysieren“.95

Karmasin/Winter gestehen derart kommerziell arbeitenden
Medienunternehmen aber

durchaus zu, dass sie in der Lage sind, „öffentliche
Kommunikation auf eine der

demokratischen Gesellschaft förderliche Art und Weise zu
produzieren“.96 Schließlich sei für

Unternehmen bei der Beurteilung ihrer
Kommerzialisierungsstrategien in erster Linie der

entstehende Wettbewerbsvorteil und der monetäre Erfolg
maßgeblich, denn der Wettbewerb

auf den Medienmärkten und die Renditeerwartungen der Aktionäre
und Eigentümer würden

es kaum mehr zulassen, dass Kommerzialisierung quasi von unten
publizistisch unterlaufen

wird97. Und nachdem es für Medienunternehmen immer schwieriger
wird, „sich im globalen

inter- und intramedialen Wettbewerb zu positionieren“, sei es
auch „durchaus denkbar, dass

Medienunternehmen in den Wettbewerb um Beiträge zur öffentlich
beispielhaften Schöpfung

von für die Allgemeinheit wertvollen Potenzialen entlang der
medialen Wertschöpfung

treten“.98

Kritik am unternehmensstrategischen Ansatz von Karmasin/Winter
üben etwa Meier und

Jarren. Sie sind davon überzeugt, dass es „im Kontext
öffentlicher Kommunikation nicht

darum gehen [kann], die ,Wertschöpfungskette‘ zum zentralen
Paradigma im Rahmen

organisationswissenschaftlicher Analysen zu erheben, weil
dadurch die gesellschaftliche

Bedingtheit betrieblicher Organisationsformen und Strategien
weiterhin unterkomplex

berücksichtigt wird“.99

94 ebd. Seite 209 95 ebd. 96 ebd. Seite 212 97 ebd. Seite 214 98
ebd. Seite 213 99 Meier / Jarren 2002, Seite 207
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Generell würden betriebswirtschaftliche Ansätze in der
Ökonomisierungsdebatte die

außerbetrieblichen Macht- und Herrschaftsverhältnisse
ausklammern, dabei müsste man auch

weitere Organisationen, etwa aus dem Bereich Politik oder
Wirtschaft, die „durch

Entscheidungen auf die Institutionalisierungs- und
Entwicklungsprozesse im Mediensektor

einwirken“, berücksichtigen.100

2.5. Zusammenfassung: Forschungsstand Ökonomisierung

Unterschiedliche Theorieansätze in der Wissenschaftsdisziplin
Medienökonomie führen dazu,

dass auch die Ökonomisierung der Medien auf unterschiedliche Art
und Weise dargestellt und

charakterisiert wird. Was genau unter dem „Phänomen
Ökonomisierung“ zu verstehen ist und

welche Ursachen, Formen und Folgen die Ökonomisierung hat,
bleibt dabei unklar

beziehungsweise ist umstritten.

Es fällt daher schwer, in weiterer Folge pauschal gültige
Aussagen zu treffen. Dennoch soll

der Versuch unternommen werden, aufzuzeigen, wie sich
Ökonomisierungstendenzen in der

Praxis äußern können, welche Auswirkungen die Ökonomisierung der
Medien haben kann.

Denn, dass eine – wie auch immer geartete oder benannte –
Ökonomisierung auch im Bereich

der Medien feststellbar ist, dass ökonomische Überlegungen
zunehmend das Handeln

innerhalb der Medienbetriebe bestimmen oder zumindest
strukturieren, darüber ist sich die

Wissenschaft einig. Ebenso übereinstimmend wird festgestellt,
dass das daraus resultierende

Spannungsverhältnis zwischen der Erfüllung gesellschaftlicher
Aufgaben einerseits und der

Befriedigung ökonomischer Interessen andererseits die Medien
(und ihre Produzenten) vor

große Herausforderungen stellt – und dass die Gefahr besteht,
„dass Leistungsanforderungen

und Leistungsbewertungssysteme im Journalismus zum Tragen
kommen, die in erster Linie

wirtschaftliche und erst in zweiter Linie publizistische Ziele
anvisieren“.101

100 ebd. Seite 206. Vgl. auch: Jarren, Otfried (2001): Medien
als Organisationen – Medien als soziale Systeme. In: Jarren,
Otfried / Bonfadelli, Heinz (Hrsg.): Einführung in die
Publizistikwissenschaft. Haupt, Bern / Stuttgart / Wien. Seite 137
ff. 101 Meier / Jarren 2002, Seite 209
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3. Mögliche Auswirkungen der Ökonomisierung der Medien

3.1. Auswirkungen auf den Medienmarkt: Medienkonzentration Im
vorangegangenen Kapitel wurde festgestellt, dass ökonomische
Überlegungen bei der

Medienproduktion eine immer größere Rolle spielen.
Gewinnmaximierung ist bei modernen

Medien ein wesentliches, wenn nicht gar das oberste Ziel des
unternehmerischen Handelns.

(Maximale) Gewinne lassen sich naturgemäß am leichtesten auf
einem Markt erwirtschaften,

auf dem es keine oder nur wenige Mitbewerber gibt – folglich
tendieren Medien verstärkt zu

Monopolisierung und Konzentration102, also Verflechtung. Denn
schließlich stellt „jede

Situation, die ein Mehr an Konkurrenz bedeutet, [..] eine
Verschlechterung dar und ist somit

ökonomisch ungünstiger.“103 Jeder ökonomisch rationale
Medienunternehmer wird daher eine

Monopolsituation anstreben, also versuchen, Eintrittsbarrieren
für sein Marktsegment zu

maximieren.

Abgesehen von einer Vormachtsstellung auf dem Markt erhoffen
sich Medienunternehmen

durch Konzentrationsprozesse aber auch noch weitere Vorteile,
allen voran Synergieeffekte,

also Effizienzvorteile.104 Heinrich betrachtet diese erhofften
einzelwirtschaftlichen Vorteile

der Medienkonzentration als Ursachen für die
Medienkonzentration, die damit erzielten

Wirkungen als ihre Folgen.105

3.1.1. Ursachen der Medienkonzentration

Was genau erhoffen sich Medienunternehmen nun aber von
Zusammenschlüssen, welche

Effizienzvorteile glauben sie dadurch realisieren zu können?
Ganz allgemein gilt in der

Wirtschaft die Unternehmensgröße als wichtiger Faktor.
Medienunternehmen könnten sich

von der Konzentration also Größenvorteile erhoffen.
Größenvorteile (auch economies of

scale oder steigende Skalenerträge) sind dann gegeben, wenn mit
steigender

102 vgl. Kiefer 2001, Seite 209 103 Karmasin, Matthias (1998):
Medienökonomie als Theorie (massen-)medialer Kommunikation.
Kommunikationsökonomie und Stakeholder Theorie: Nausner &
Nausner, Graz / Wien. Seite 161 ff. 104 Heinrich 2001b, Seite 128.
105 ebd.
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Produktionsmenge die Stückkosten sinken, wenn also mehr zu
produzieren überproportional

mehr Gewinn bringt („Gesetz der Massenproduktion“).106 Diese
Größenvorteile lassen sich im

Bereich Printmedien beispielsweise durch eine effiziente(re)
Maschinennutzung realisieren.

Dennoch ist Heinrich davon überzeugt, dass derartige
Größenvorteile bei Medienunternehmen

eine eher untergeordnete Rolle spielen. Denn „technisch
effizient produzieren auch kleine

Medienunternehmen – kleine Printmedienverlage und kleine
Rundfunkveranstalter – wie

zahllose Beispiele zeigen. Daher können technische
Größenvorteile Medienkonzentrations-

prozesse nicht begründen.“107

Allerdings kommt bei der Medienproduktion eine ganz
entscheidende Besonderheit zum

Tragen: Das Produkt, also die Zeitung oder Sendung, wird immer
als Prototyp produziert.108

Die Kosten, die dabei anfallen, sind völlig unabhängig von der
Zahl der nachfolgenden

Vervielfältigungen, sie fallen an, egal ob die Zeitung danach
drei Mal oder 300.000-mal

gedruckt wird. Die Fixkosten oder first copy costs109 sind bei
einer Medienproduktion also

enorm hoch, die übrigen Produktionskosten verhältnismäßig
gering. (Deutlicher als bei

Printprodukten wird das beim Rundfunk, denn hier fallen nach der
Produktion, also bei der

Ausstrahlung, praktisch überhaupt keine Kosten mehr an, während
im Printbereich danach

noch nicht unerhebliche Kosten für Druck, Papier oder Vertrieb
dazukommen.110)

Wenn die first copy costs hoch und die variablen Kosten der
Produktion vergleichsweise

gering sind, lassen sich in der Verwertung von Medienprodukten
umfangreiche economies of

scale realisieren: Erhöht man die Ausbringungsmenge, sinken die
Durchschnittskosten

rapide.111 Denn: Die hohen Fixkosten werden anteilsmäßig auf die
Vervielfältigungen verteilt,

je mehr Kopien also gemacht werden, desto weniger kostet eine.
Anders formuliert: Die

Stückkosten, die Kosten der Information pro Rezipient, sinken
mit steigender Zahl der

Rezipienten.112 Die Folge dieser einzigartigen
Fixkostendegression: „Am billigsten pro Kopf

106 vgl. www.wirtschaftslexikon24.net 107 Heinrich 2001b, Seite
129 108 vgl. ebd. Seite 96 109 vgl. Wirtz, Bernd W. (2006): Medien-
und Internetmanagement. 5. Auflage, Gabler, Wiesbaden. Seite 34 ff.
110 vgl. Heinrich 2001b, Seite 96 111 Wirtz 2006, Seite 34. 112
Heinrich 2001b, Seite 97.
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der Rezipienten ist die weltweit verbreitete Zeitung oder das
weltweit verbreitete

Rundfunkprogramm“113 – und damit wieder der Monopolist. Für
Heinrich stellt die

Fixkostendegression daher auch eine ganz entscheidende
Konzentrationsursache dar, „weil

die ökonomisch optimale Marktstellung immer das Angebotsmonopol
auf dem betreffenden

Markt ist“114.

Aber nicht nur aufgrund der aufgezeigten Fixkostendegression ist
eine hohe Verbreitung ihrer

Produkte für Medienunternehmen entscheidend: Eine hohe
Reichweite erlaubt den

Unternehmen auch ihre Werbepreise niedrig zu halten. Denn steigt
die Reichweite, steigt

naturgemäß auch die Verbreitungswahrscheinlichkeit von
Werbebotschaften. Der (Anzeigen-)

Preis, den der Werbekunde für die Veröffentlichung dieser
Botschaft bezahlen muss, bleibt

jedoch – vorläufig – gleich, der sogenannte Tausenderpreis, der
Preis für den Werbekontakt

mit jeweils 1000 Rezipienten, wird für ihn niedriger. Die
Werbung wird bei höherer

Reichweite also billiger und damit verstärkt nachgefragt.115

Das Medienunternehmen kann in weiterer Folge entweder die
Anzeigenpreise erhöhen und

weiterhin dieselbe Werbemenge verkaufen oder bei
gleichbleibenden Preisen mehr Werbung

verkaufen – beides bringt mehr Einnahmen. (Bei der zweiten
Möglichkeit fallen allerdings

auch zusätzliche Kosten, etwa Druck- und Papierkosten, an.)

Die Wechselwirkung zwischen Reichweite und Werbepreis bezeichnet
man als Anzeigen-

Auflagen-Spirale. Für Heinrich ist es eine ökonomische
Notwendigkeit, diese Spirale „in

Gang zu setzen, in Gang zu halten und auf keinen Fall abbrechen
zu lassen“.116 Medien-

unternehmen reagieren auf diese „ökonomische Notwendigkeit“
beispielsweise, indem sie

Anzeigengemeinschaften eingehen, was zu einer Konzentration auf
dem Werbemarkt führt.

Auf stagnierenden Märkten (Heinrich nennt als Beispiel den
Zeitungsmarkt) kann das eine

massive Verdrängung von Konkurrenten in Gang setzen, „die in der
Regel in einer

Monopolstellung endet“.117

113 ebd. Seite 129 114 ebd. 115 vgl. ebd. Seite 130 116 ebd. 117
ebd.
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Ein Zusammenschluss mehrerer Medienunternehmen kann neben den
genannten Vorteilen

auch Verbundvorteile (auch Diversifikationsvorteile oder
economies of scope) bringen.

Diese liegen vor, wenn mehrere Produkte von einem einzigen
Unternehmen billiger

hergestellt werden können als von mehreren Unternehmen und
entstehen, „wenn für

zusätzliche wirtschaftliche Aktivitäten derselbe Input
eingesetzt werden kann, weil dieser in

der ersten Aktivität nicht vollständig verbraucht wird.“118
Besonders Multimediakonzerne

profitieren von den economies of scope, weil sie die
produzierten Inhalte über verschiedene

Plattformen oder Medien mehrfach verbreiten und verkaufen
können. Als Beispiel sei hier

genannt, dass sich Printmedien immer öfter auch an privaten
elektronischen Medien

beteiligen.

In der medienökonomischen Literatur werden noch weitere Ursachen
für die zunehmende

Konzentration im Medienbereich – etwa die Ersparnis von
Transaktionskosten, die durch

die Eingliederung vor- oder nachgelagerter Produktionsstufen
erreicht werden kann, oder eine

bessere Risikostreuung – diskutiert, die wichtigsten wurden aber
bereits genannt. Im

folgenden Kapitel soll nun ein kurzer Überblick über die
verschiedenen Formen von

Medienkonzentration gegeben werden.

118 ebd. Seite 132
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3.1.2. Formen der Medienkonzentration

Prinzipiell lassen sich zwei große Konzentrationsformen
unterscheiden: Die absolute und die

relative Konzentration. Die absolute Konzentration erfasst die
Zahl der Medienunternehmen

am Markt, die relative Konzentration hingegen bezieht sich auf
die Marktanteile der

jeweiligen Medienunternehmen.119 Es kann beispielsweise eine
hohe relative Konzentration

vorliegen, wenn viele Unternehmen am Markt sind (und daher keine
absolute Konzentration

herrscht), aber nur drei über die Mehrheit der Marktanteile
verfügen. Gäbe es allerdings nur

diese drei – gleich großen – Medienunternehmen, würde umgekehrt
eine große absolute, aber

keine relative Konzentration vorliegen.

Ausgelöst werden diese Konzentrationsprozesse entweder durch
überproportionales internes

oder durch externes Wachstum, wobei bei Medienunternehmen im
Normalfall externes

Wachstum vorliegt, also Wachstum durch den Zusammenschluss eines
Unternehmens mit

einem oder mehreren anderen. Dieser Zusammenschluss kann in Form
einer Fusion (zwei

oder mehrere Unternehmen schließen sich zu einer neuen
rechtlichen und wirtschaftlichen

Einheit zusammen), einer Konzernbildung (mehrere Unternehmen
schließen sich zu einer

wirtschaftlichen Einheit unter einer gemeinsamen Konzernleitung
zusammen, bleiben aber

jedes für sich selbstständig) oder eines Joint Ventures (mehrere
Unternehmen beteiligen sich

gleichzeitig oder nacheinander an einem bestehenden Unternehmen
oder gründen so ein neues

Unternehmen) erfolgen.120

Kein fixer Zusammenschluss, aber dennoch eine starke Verbindung
zwischen zw
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