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Medien / Kultur

Klaus-Dieter Altmeppen, Matthias Karmasin (Hg.): Medien und
Okonomie. Band 1/1: Grundlagen der Mediendkonomie:
Kommunikations- und Medienwissenschaft, Wirtschaftswissenschaften
Wicsbaden: Westdeutscher Verlag 2003, 340 S., ISBN 3-531-13631-3, € 24,90

Dic auf insgesamt vier Biinde angelegte Reihe ,,Medien und Okonomie® befasst
sich in ihrem ersten Band mit dem Verhiltnis von Medien und Okonomic
aus wirtschafts- und kommunikationswissenschaltlicher Sicht (Gleichzeitig
erschien dbrigens der Band 1/2, der sich den diversen Quelldisziplinen der
Medienokonomie — so u.a. der Soziologie, der Politik, der Geschichte - widmet).

Medienskonomic wird als Querschnittsdisziplin verstanden, was eine gewisse
Heterogenitit der Begriffe, Ansitze, Modelle und Methoden mit sich bringt.
Dicse spiegelt sich dann auch im vorliegenden Band wider, wenn z.B. einerseits
Werner A. Meier sich an ciner grundlegenden Politischen Okonomie 6ffentlicher
Kommunikation versucht, wihrend andercrseits Riidiger Pethig mit einer Model-
lanalyse von Konsumgiiter-, Werbe- und Medienmirkten aufwartet, Kaum zu
glauben, dass es hierbei um ein und diesclbe Sache geht.

Klaus-Dieter Altmeppen und Matthias Karmasin bemithen sich in ithrem
unter der Hauptitberschrift ,,\Wissenschalistheoretische Perspektiven Jaufenden
Leitartikel, der Heterogenitit einen Rahmen zu geben, ohne fir sich zu bean-
spruchen, eine ,,institutionell abgesicherte und erkenntnistheorctisch fundierte
Medienskonomie* (S.20) zu entwickeln. Vielmehr bekennen sie sich zum vorge-
fundenen ,,Untersuchungspluralismus® und begriinden damit ihr Vorhaben, sich
dem Gegenstand gleich mit vier Sammelbinden zu widmen. Sie selbst plidieren
fiir ein , transdisziplindres Konzept™ von Mediendkonomic, ,,in dessen Zentrum
die Problemorienticrung steht, die cine kritische Analyse und cine verantwor-
tungsbewusste Bewertung der 6konomischen Grundlagen der 6tfentlichen Kom-
munikation erfordert.” (S.43)

Martin Loftelholz (Ilmenau) befasst sich im Anschluss mit zentralen Begriffen
des offentlichen Diskurses wic ,,Multimedia™, ..Informationsgesellschaft™ oder
JInternet”, die er als  Metaphern zur Beschretbung der Emergenz offentlicher
Kommunikation™ begreift, die allerdings verschiedene Ansitze reprisentieren,
nimlich medien-, gesellschafts-, vernetzungs- oder systembezogene. Den |, Erfolg
gesellschafisbezogener Ansitze fithrt er dabei nicht zuletzt auf die den konkur-
rierenden Vorgehensweisen immanenten Defizite zuriick.

Manfred Rithl (Bamberg) widmet sich der Alhagspublizistik und deren
politdkonomischen Dimensionen, wobel cr aus einem historischen Exkurs zur
Entwicklung der Werke der Alltagspublizistik auf der einen und der klassischen
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Politischen Okonomie auf der anderen Seite sich fiir eine Hinwendung der Kom-
munikationswissenschaft zu ciner Re-Liberalisicrung der alltagspublizistischen
Politikdkonomie™ ausspricht (S.112).

Thomas A. Bauer (Wien) begriindet in scinem Beitrag seine Sicht der
Mecdienpidagogik als ciner .Mediationsagentur zwischen Mcdienskonomie und
Medienkultur® (S.115), wobei sie diese Funktion nur erfiillen kéinne durch .konse-
quente Entgrenzungsperspektiven von Medien, Kommunikation und Pidagogik™
(S.138), indem das Zusammenspicl von Medien und Padagogik systemtheoretisch,
symbolisch interaktionistisch und kulturwissenschaftlich themarisiert werde (vgl.
ebd.).

Riidiger Pethig (Sicgen) untersucht anschliefiend ,,das Zusammenspiel von
Medien-, Werbe- und Konsumgiitermérkte[n]* und hierbei insbesondere die spe-
ziclle Rolle der Werbung. der er die Funktion cines wichtigen dkonomischen
Motors der gesamten Medienwirtschaft™ (5.139) zuschreibt. Er bedient sich dabei
der Methoden der Industrieskonomik, dic sich vorwiegend in — fiir den Rezen-
senten nicht immer nachvollzichbaren - Modellrechnungen zur Funktionsweise
von Werbung in unterschiedlichen Marktkonstellationen manifestiercn.

Noch weiter ins Detail geht Johannes Ludwig (Hamburg) in seiner
. Mikroskonomie der Medien™, wobei er die Motive und Handlungsoptionen
eines Medienunternchmens aus betriebswirtschaftlicher Sicht untersucht und
dicse mit dem medialen Nutzungsverhalten der Rezipienten abgleicht. Ein wenig
iberraschendes Resultat ist dabei. dass es Nicht-Mainstreamprodukte™ schwerer
haben, sich auf dem Markt zu behaupten als ..die vergleichsweise cinfach zu
managende Produktion von Massenware.”™ (S.213)

Walter A. Meier (Ziirich) thematisiert die Politische Okonomie als cine Grund-
lagendisziplin der Mediendkonomie. Dabei zeichnet er zunéichst die Entwicklung
der diversen Varianten der Politischen Okonomie (u.a. der .unorthodoxen’ oder
sradikalen’ Politischen Okonomie) nach, um sich dann dem Gegenstand der
offentlichen Kommunikation zu widmen. In Anlehnung an Anthony Giddens
{London), der sich ..fiir cine verstirkie Rechenschaftspfiicht der Medien gegeniiber
Politik und Zivilgesellschaft™ (5.241) ausgesprochen hat, sicht Meier den For-
schungsbeitrag der Politischen Okonomie zur Mediendkonomie in einer Demo-
kratisierung der 6ffentlichen Kommunikation (ebd.).

Jiirgen Heinrich (Dortmund) und Frank Lobigs (Ziirich) stellen das wirt-
schaftswisscnschaftliche Paradigma der ,.Neuen Institutionendkonomik™ vor und
fragen, wie ein ,,Medienangebot aussehen [misste], das dazu geeignet wire, von
den Biirgern zur Akquisition demokratischer Informiertheit rezipiert zu werden™
(S.263). Einem .. demokratischen Medienangebot™ kénne in einem marktorientier-
ten Mediensystem kaum Chancen eingerdumt werden, da vergleichsweise hohe
Produktionskosten bei (leider) geringer Nachfrage anfallen wiirden (vgl. S.265).
Daher wiren am ehesten 6ffentliche Medienunternechmen dazu in der Lage. cin
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demokratisches Medienangebot bereitzustellen, sofern es gelingen sollte, zwischen
verschiedenen 6ffentlichen Medienunternehmen einen ,,funktionsfahigen journa-
listischen Wettbewerb* (S.267) zu entwickeln und eine effektive Kontrolle der
Politik zu ermdglichen (vgl. ebd.).

Karl-Heinz Wiegand (Miinchen) unternimmt eine ,Ubertragung dienst-
leistungstheoretischer Ansitze auf Produktion und Absatz von Medienan-
geboten™ (S.269), wobei er die Titigkeit eines Medienunternchmens ,als
Befriedigung von Artikulationsbediirfnissen auf Kommunikatormérkten und
Informationsbediirfnissen auf Rezipientenmarkten® — mithin als Dienstleistung in
zweifacher Hinsicht — versteht. Der Priifstein sei dabei, ob es den Kommunikatoren
geldnge, ihr Artikulationsbediirfnis in Einklang mit den Informationsbediirfnissen
der Rezipienten zu bringen - geldnge dies nicht, konne ,,mangelnde Akzeptanz
bzw. ineffiziente Nutzung des Medienangebots™ (S. 280) die Folge sein (So cin
Pech!).

Marco Czygan und Hermann H. Kalfal (beide llmenau) stellen in ihrem
abschlieBenden Beitrag des Sammelwerks die Grundziige der 6konomischen Wett-
bewerbstheorie dar und wenden diese auf das Mediensystem an. Anhand ver-
schiedener Marktstudien vor allem aus den USA gelangen sie zu dem Fazit, dass
.industriedkonomische Analysen fiir Medienmirkte unverzichtbar [sind], um
okonomische Zusammenhénge zu identifizieren, insbesondere um die Wirkungen
politischer Rahmenbedingungen auf die Marktstrukturen, das Marktverhalten
und die Marktergebnisse aufzudecken. (5.302) Diese Erkenntnis sei in Deutsch-
land allerdings noch zu wenig verbreitet und auch die Ordnungspolitik auf dem
Gebiet des Rundfunks missachte nach wie vor die ,,Vorteile des 6konomischen
Wettbewerbs." (S.303)

Damit schliefit sich der Vorhang iiber einem hochst interessanten, bunten und
facettenreichen Sammelwerk. Der geneigte Leser mag selbst entscheiden, worin
fiir ihn sein ganz individueller Gebrauchs- und Erkenntniswert liegt.

Klaus Betz (Berlin)
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