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Digitalisierung und ihre Auswirkungen auf die Medien und
die Gesellschaft sind gegenwértig ein vieldiskutiertes The-
ma, weswegen es schwierig ist, den Uberblick iiber die
entsprechenden Entwicklungen zu behalten. Umso be-
griBenswerter ist es, dass Altmeppen et al. ein Lehrbuch
vorgelegt haben, das sich mit der ,Digitalen Mediendko-
nomie” beschéftigt. Das Lehrbuch ist aus einer kommu-
nikationswissenschaftlichen Perspektive geschrieben und
greift jene dkonomischen Aspekte auf, die fir den Jour-
nalismus und die Medien im Allgemeinen besonders re-
levant sind. Angesichts der oft (iberzogenen Erwartungen
an die disruptiven Wirkungen der Digitalisierung auch auf
die Theorieproduktion ist der Hinweis der Autorinnen und
Autoren richtig und wichtig, dass auch ,in einer digitalen
Mediendkonomie [...] bestehende [...] wirtschaftliche Me-
chanismen [...] nicht aufgeldst” werden (S. 15).

Die ersten drei Kapitel (2—4) bieten eine Einfilhrung in die
allgemeinen theoretischen Aspekte von Digitalisierung und
MedienGkonomie, u. a. (iber eine theoretische Fundierung
der entsprechenden Kernbegriffe (Digitale Transformation,
Plattformen, Medien etc.). Veranschaulicht wird dies u. a.
in Exkursen zum Aufbau der groBten globalen Plattformun-
ternehmen ,Alphabet” und ,Meta“. Sinnvollerweise erfahrt
der Doppelcharakter von Medien als soziale Institutionen
— die der Allgemeinheit dienen sollen — und als wirtschaftli-
che Industrien mit entsprechenden (6konomischen) Eigen-
interessen hohe Aufmerksamkeit. Auf diesen Doppelcha-
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rakter wird auch in den anderen Kapiteln des Buchs immer
wieder im- und explizit Bezug genommen. Dies ist u. a. in
den Kapiteln 5 und 6 der Fall, wo auf Produktelemente,
Wertschopfungsketten, aber auch Produktionsbedingun-
gen in Organisationen (u. a. Struktur von Newsrooms) ein-
gegangen wird. Kapitel 7 ist ,Markten* gewidmet, wobei
zwischen Medien- und Plattformmérkten unterschieden
wird, wo aber auch empirische Daten zu Entwicklungen
in Deutschland prasentiert werden. Auf Konzentrations-
prozesse als Auswirkungen der Okonomisierung (oder in
anderen Worten: als Auswirkungen von (teilweisem) Markt-
versagen) geht Kapitel 9 ein und bietet wiederum Daten zu
den groBten Unternehmen. Die Akteurperspektive wird in
den Kapiteln 8 und 10 nochmals aufgegriffen, indem sich
Kapitel 8 mit der Tatigkeit von Medien- und Redaktions-
management und neuen Formen wie Influencern befasst,
wahrend Kapitel 10 auf die ethischen Aspekte des (Me-
dien-)Wirtschaftens eingeht. Dabei liegt ein starker Fokus
auf Verantwortung und unterschiedliche Corporate Social
Responsibility-Konzepte, die ja auch fiir das Medienmana-
gement als zentral angesehen werden kénnen.

Dieser Uberblick macht deutlich, dass im Buch die we-
sentlichen Aspekte des Themas behandelt werden. Dazu
wird eine Vielzahl an relevanten Theorien unter Berlick-
sichtigung der entsprechenden Literatur beigezogen. Dies
bietet Anregungen flir die eigensténdige Beschaftigung mit
einzelnen Themenaspekten, wozu auch die kuratierten Li-
teraturhinweise am Ende der Kapitel helfen. Zudem lassen
sich die Kapitel auch eigenstandig lesen.

Diese Vielfalt an vorgestellten Konzepten ist jedoch ambi-
valent zu beurteilen; ein Beispiel: In Kapitel ,3.2 Digitale
Transformation“ werden verschiedene Definitionen des
Begriffs und teilweise die Kritik daran aufgearbeitet sowie
dargestellt, was sich fiir die medienékonomische Beschaf-
tigung daraus lernen lasst. Allerdings findet sich keine
explizite eigene Definition, die aus dem Dargestellten ab-
geleitet wird. Gerade Studienanféngerinnen und -anfanger
konnte dies uberfordern. Wesentliche Aspekte einer digita-
len Okonomie, die ich u. a. in verstérkten Netzwerkeffekten,
verstarktem Marktversagen, starkeren Konzentrationspro-
zessen sehe, werden im Buch an unterschiedlichen Stellen
immer wieder erlautert — allerdings werden sie nicht pré-
gnant in einem Kapitel zusammengefiihrt. Die Berticksich-
tigung wirtschaftssoziologischer Forschung zum ,Digitalen
Kapitalismus* (Philipp Staab), die sich vornehmlich mit der
Plattformokonomie beschaftigt, hatte dies unterstiitzen
kénnen.

Schade finde ich auch, dass die verschiedenen ékonomi-
schen Denkschulen keinerlei Erwahnung finden. Gerade
flr Studierende, die sich in das Gebiet einarbeiten, wére es
wichtig, Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Grundan-
nahmen von (Neo-)Klassik, Kritischer Politischer Okonomie
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und Neuer Politischer Okonomie (bspw. & la Marie-Luise
Kiefer) zu kennen. Zwar wurde die Kritische Politische
Okonomie in der deutschsprachigen Kommunikationswis-
senschaft lange Zeit stiefmiitterlich behandelt, und man
darf ihr gerne reserviert gegentiberstehen; allerdings ist es
wichtig, sie in den Grundziigen zu kennen — wegen der
Internationalisierung (im angelsdchsischen Raum genoss
sie seit jeher einen hoheren Stellenwert), einer aktuell
starkeren Beschéftigung im deutschsprachigen Raum, u.
a. durch Christian Fuchs vermittelt (der nirgends erwahnt
wird), aber auch wegen ihres Potenzials, Erklarungen fiir
die negativen gesellschaftlichen Folgen der Plattformdko-
nomie zu bieten. Einige unangenehme Fragen der Me-
dienékonomie — beispielsweise, weshalb Bezahimodelle
im Medienbereich nur bedingt funktionieren, lassen sich
auch im Rahmen des neoklassischen Paradigmas erkléren.
Dafiir wére es aber notwendig, auf die entsprechenden
Konzepte einzugehen, bspw. auf die Typologie von Giitern
(Markt-, Club-, Allmende- und private Giiter).

Welches Fazit lasst sich ziehen? Das Lehrbuch bietet
zahlreiche Anregungen zur Beschaftigung mit Medien-
okonomie und der digitalen insbesondere. Seine Stérken
kann es vermutlich am besten ausspielen, wenn einzelne
Aspekte im Rahmen von Lehrveranstaltungen ergdnzt und
eingeordnet werden. Fiir eine Zweitauflage wiirde ich mir
eine Fokussierung auf Kernaspekte wiinschen, um gerade
Studienanféngerinnen und -anfangern eine klarere Orien-
tierung durch das Dickicht der weitveréstelten (medien-)
dkonomischen Forschung zu bieten.

Prof. Dr. Matthias Kiinzler

Freie Universitét Berlin

IfPuK — Institut fiir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft
Arbeitsstelle Kommunikationspolitik
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