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Zwei grundlegende Erkenntnisse hinsichtlich seines eigenen diszipliniren Selbst-
verstindnisses, welche dieser erste Band der ..Kdlner Schriften zar Mediensko-
nomie” dem medienwissenschaftlichen Rezensenten eindricklich vermittelt hat.
gilt es vorwegzunehmen: Zum einen ist die Mediendkonomie, so wie sie hier
verstanden wird, offensichtlich weitaus nither am Fragenkatalog und methodischen
Selbstverstiandnis der Okonomie als an den Gegenstinden und Problemsteltungen
einer cher kulturwissenschaftlich argumentierenden Medienwissenschaft orten-
tiert. Zum anderen stellen sich die dkonomischen Disziplinen, so wie sie sich hier
prisenticren, offenbar sehr viel weniger in den Dienst eines nach Zusammenhiin-
gen forschenden und auch setbstreflexiv argumentierenden Erkenntnisgewinns
als vielmehr in denjenigen einer Effizienzmaximierung im besten Sinne ecines
Okonomischen, also mit begrenzten Ressourcen operierenden Haushaltens.
Daraus, dass es sich bei diesem Band in diesem Sinne kaum um cine wissen-
schaftlich-methodische Publikation. sondern eher um eine Gebrauchsanleiiung
fiir den (deutschen) Medienhiindler im Umgang mit chinesischen Handelspartnern
und beim Zurechtfinden auf chinesischen Mirkten handelt, machen die Heraus-
geber dieses Bandes. der aus einer 2005 in Koln durchgetiithrten mediendkono-
mischen Tagung zum Austausch von Fernsehprogrammen zwischen China und
Deutschland hervorgegangen ist, auch keinen Hehl. Jede Kritik an dem in der Tat
duBerst geringen wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn dieses Bandes und seiner
Beitréige. welche an keiner Stelle eine (Er-)Klirung fiir die mit dem Buchtitel
geduBerte und zudem fragwiirdige These eincr .Internationalisierung’ lietern,
prallt also an dessen eigenem Anspruch ab. Dieser besteht scheinbar ausschlieBlich
darin: .{...] to prevent unsuccessful attempts of program export that are costly in
lerms of money and reputation.” (S.12) Damit ist dem medienwissenschaftlichen
Rezensenten fiir eine durchaus berechtigte Kritik an den hdufig kruden und verein-
tachenden Analysen einzelner Beitrige dieses Bandes hinsichtlich des chinesi-
schen Mediensystems und seiner kulturell-sozialen Bezugsebenen von vornherein
der Wind aus den Segeln genommen. So bleibt schlieBlich einzig die Frage danach
Zu kldren, inwieweit die Beitriige dieses Bandes. die teilweise aus wirtschafts- und
Sozialwissenschaftlicher sowie sinologischer Sicht. zu groBen Teilen aber auch
aus der Perspektive von Akteuren und echemaligen Akteuren des internationalen
und China- bzw. Deutschland-spezifischen Medienhandels verfasst worden sind.
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tatsidchlich in der Lage sein kénnen, als Gebrauchs- und Handlungsanweisung fiir
diesen Sektor zu dienen. In dieser Hinsicht liefern die Autoren immerhin diverse
Informationen tiber die institutionellen und rechtlichen Bedingungen des chine-
sischen Medienmarktes und iiber einige von dessen Akteuren. Allerdings lassen
diese sich nur mit groBem Aufwand aus den zahlreichen, sich auch kaum sinavoll
aufeinander bezichenden Einzelbeitrigen extrahicren. Diese Informationen wiren
zudem fiir den Chinesisch-kundigen Leser an anderer Stelle, etwa in den Jahres-
berichten und Publikationen der Pekinger Rundfunk Akademie, weitaus leichter
und besser geordnet auffindbar.

Der cigentliche Rat fiir den ,Medienmanager™ im Chinageschift kann also jen-
seits des notwendigen Basiswissens iiber dic Gesetzeslage und die institutionellen
Bedingungen nur lauten: Chinesisch lernen und sich mit einem Schuss Selbstretlex-
ivitit. ctwa hinsichtlich des eigenen Verstindnisses von ,Effizienz’, intuitiv auf die
Verhandlungspartner einlassen. Dazu allerdings bedarf es mehr von derartigen
Tagungen, die unterschiedliche kulturelle und disziplindre Perspektiven dialogisch
an einen Tisch bringen, nicht unbedingt aber eines 300-seitigen Buches.

Stefan Kramer (Sicgen)
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