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Haben wir den Kern der Medienoko-

nomie verloren?

Gedanken zur DGPuK-Fachgruppentagung in Salzgitter

Das untriigliche Gefiihl, dass wir den Kern der Medien-
Okonomie verlieren, hat sich in den vergangenen Jahren
bei mir verstarkt. Wer die jiingste Tagung der World Me-
dia Economics and Management Conference in Warschau
besucht hat, und das sind ja nicht wenige, die auch bei
der Mediendkonomie-Fachgruppentagung der DGPuUK in
Salzgitter mit dabei waren, konnte nur erstaunt sein, wie
viele Disziplinen und Themenfelder, die wir noch vor zehn
Jahren nicht zur DNA der Medienokonomie gezahlt hét-
ten, hier eine Rolle spielten. Der Bogen an Fragestellungen
erstreckt sich von Personlichkeitspsychologie (ber aus-
schlieBlich kommunikationswissenschaftlich relevanten bis
hin zu zentral an den konkreten Fragen des angewandten
Managements ausgerichteten. Auch dann, wenn man in
das Programm der deutschen DGPuK-Fachgruppentagung
schaut, zeigt sich im Grunde ein &hnliches Bild.

Was ich damit sagen will: Alle diese Themen haben durch-
aus unser Interesse verdient. Beitrdge aus der, wie soll
ich es nennen, der Kklassischen Medien- und Kommuni-
kationswissenschaft, was auch immer dieses ,klassisch*
dann heiBen mag, Themen aus der Soziologie und immer
héufiger der Psychologie haben ihre Daseinsberechtigung
in einem transdisziplindren Kontext. Wobei ich — dies sei
betont — Transdisziplinaritat hier im Unterschied zu ,einfa-
cher” Interdisziplinaritit herausheben mochte.

Was sich also auf internationalem wie auf nationalem Par-
kett im Jahr 2025 zeigte, ist durchaus ein Thema, das ein
genuin deutsches ist, oder anders: das im deutschspra-
chigen Raum besonders gut nachvollzogen werden kann.
Denn hier entstand in den 1970er Jahren der vermutlich
reichste Literaturbestand im Bereich einer damals als
,Massenkommunikationsforschung” titulierten Disziplin,
die sich auch und inshesondere 6konomischen Fragestel-
lungen widmete. Originalausgaben zum Thema erreichten
nicht nur eine eng gefasste Gruppe, die Auflagen wurden
in heute unvorstellbarer Hohe aufgelegt. Die beiden von
Dieter Prokop herausgegebenen Bénde im Fischer-Ver-
lag ,Konsumtion“ und ,Produktion” wurden jeweils rund
10.000 mal gedruckt. Gerade in diesen beiden Werken
manifestierte sich eine Haltung, die die Begriindung einer
Fachgruppe Mediendkonomie in der Deutschen Gesell-
schaft fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft im
Grunde erst erméglichte. Ihre tragenden Pfeiler? Erstens:
Ein vertieftes wirtschaftswissenschaftliches Verstand-
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nis, das ein Denken in Nichtmarktékonomie-Kategorien
ermdglichte, ohne unmittelbar auf die Erkenntnisse des
spéteren Nobelpreistragers fiir Wirtschaft, Gary Becker, zu
rekurrieren; zweitens: die Aushandlungsbereitschaft, nein
die konkreten Aushandlungsangebote flir eine normative
Fassung der Medienwirtschaft, wie sie die Kritische The-
orie in der Lesart der Frankfurter Schule eben schon zu
Zeiten eingefordert hat, in denen man noch Jahrzehntelang
von Plattformdkonomie und nun sinnreich zu differenzie-
renden Medien-Okosystemen entfernt theoretisierte. Die
Entwicklungen zeigen nur allzu deutlich: eine tiefgdngig-in-
tellektuelle Auseinandersetzung mit den groBen, schon vor
Jahrzehnten aufgeworfenen Fragen der Medienwirtschaft
tut nach wie vor not. Nein! Sie ist heute noch bedeutender
und noch wichtiger! Sie wird es deshalb, weil die groBen
Anbieter einer zwischen Massen- und digital vermittelter
Individualkommunikation zunehmend undurchsichtigen
Medien-, Gatekepper- und Plattformwelt ein Machtgeflige
etablieren konnten, vor dem eine noch immer weitestge-
hend in den 1980er Jahren stehen gebliebene Regulierung
kapituliert, kapitulieren muss.

Betrachten wir die Vielfalt der verdffentlichten Gedanken
der 1970 und 1980er Jahre, betrachten wir die seinerzeit
erreichte Diskursqualitdt dann haben wir die Medienokono-
mie vernachlassigt, wir als Mediendkonomen haben sie als
Leit-Disziplin zwischen den Stihlen nicht dauerhaft etab-
lieren konnen. Die Wissenschaft hat die Mediendkonomie
vernachlassigt, weil sie weder Fisch noch Fleisch, weder
das eine — Volkswirtschaftslehre oder auch BWL — noch das
andere — Kommunikationswissenschaft — und im Grunde
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dann doch beides ist. Auch wenn heute alle von Inter- und
sogar Transdisziplinaritdt sprechen, biiBt eine solche Zwi-
schen-den-Traditionen-Disziplin im Wissenschaftsbetrieb
deutlich an Attraktivitdt ein. Zudem wurden bedeutsame
Mediendkonomie-Lehrstiihle umgewidmet und mit neuen
Denominationen ausgestattet. Das gilt Gibrigens nicht nur in
Deutschland, dies gilt in ganz Europa — auch in den osteu-
ropéischen Landern, die traditionell eine durchaus starke
inhaltliche Komponente beisteuerten; interessanterweise
war diese gerade an den groBen tschechischen wie an pol-
nischen Universitaten, wenngleich immer politdkonomisch
motiviert, inhaltlich jedoch nie ausnahmslos am Dialekti-
schen Materialismus orientiert. Das beste Beispiel liefert
hier Tadeusz Kowalski, der als Wirtschaftswissenschaftler
1986 am Institut fiir Journalistik in Warschau promovierte
und nach der Offnung zu einer der prigendsten Figuren
der polnischen Medienpolitik wurde. Seine Habilitations-
schrift aus dem Jahr 1998 begriindet die hier getroffene
Einschétzung, ihr Titel: ,Medien und Geld“.

Ein Beispiel fir die Problematik, sich im Wissenschaftsbe-
trieb auf Mediendkonomie einzulassen: Bei der Begutach-
tung von Drittmittelausschreibungen entstehen durchaus
einmal diametrale Einschétzungen, wenn nicht zufalliger-
weise in beiden Disziplinen und an deren Grenzflichen
gelibte Gutachterinnen und Gutachter eingesetzt werden.

Dies soll und darf hier nicht falsch verstanden werden: Die
Fachgruppe Mediendkonomie ist und bleibt in der Deut-
schen Gesellschaft fir Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft (DGPuK) gut aufgehoben, hier gehdért sie hin.
Aber man muss eben auch erkennen, dass sowohl kom-
munikations- wie wirtschaftswissenschaftliche Institute
und Einrichtungen, dass auch die Hochschulen flir ange-
wandte Wissenschaften die Mediendkonomie vernachlas-
sigt haben und weiter vernachléssigen (das hat (ibrigens
auch Otfried Jarren bei der Beurteilung der kommunika-
tionswissenschaftlichen Wissenschaftslandschaft vor ei-
nigen Jahren ahnlich formuliert, hier steht dieser Beitrag
nicht so ganz alleine).

Eine der Thesen, die man nun weiterspinnen konnte, wére
jene von der Managementisierung der Medienkonomie.
Das ist aufféllig. Das ist beobachtbar. Ich verweigere mich
eines Urteils, ob das gut oder schlecht sein kann und
muss. Es ist. Randbemerkung: Einige der ausgewiesenen
Mediendkonominnen und -6konomen deutscher Sprache
besetzen heute Professuren, deren Denomination selten
Mediendkonomie enthalt — an den Hochschulen fiir ange-
wandte Wissenschaften ist das besonders aufféllig. Was
aber geht verloren, wie lasst sich der Verlust beschreiben,
einordnen und Klassifizieren?
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1. Politische Okonomie

Graham Murdock und Peter Golding haben im Jahr 1973
ginen ziemlich wegweisenden Beitrag geliefert. Uber-
schrieben ist er mit der Zeile ,For A Political Economy of
Mass Communications*. Die politische Okonomie der Kom-
munikation bedeutet in ihrem Sinne, den Zusammenhang
von Kapitalismus und Kommunikation zu analysieren, im
Regelfall erfolgt das natlrlich kritisch — Zitat: »Der offen-
sichtliche Ausgangspunkt fir eine politische Okonomie der
Massenkommunikation ist die Einsicht, dass die Massen-
medien vor allem industrielle und kommerzielle Organi-
sationen sind, die Waren produzieren und distribuieren«
(Murdock & Golding 1973, 205-206). Und weiter: Zusétz-
lich zur Produktion und Distribution von Waren verbreiten
sie aber auch Ideen Uber 6konomische und politische
Strukturen. Diese zweite und ideologische Dimension der
Produktion der Massenmedien gibt ihnen ihre Wichtigkeit
und Zentralitat und benétigt nicht nur einen 6konomischen,
sondern auch einen politischen Ansatz« (Murdock & Gol-
ding 1973, 206-207).

Genau das bleibt auch im Zeitalter der Sozialen Medien
relevant und interessant. Man konnten jetzt iiber mehrere
Stunden hinweg diskutieren, analysieren und ausbreiten:
Was festzuhalten und zu betonen bleibt, die 70er Jahre
haben eine Richtung gewiesen, und die meisten wichti-
gen Fragestellungen dieser Zeit sind kaum abschlieBend
beantwortet. Im sozialmedialen Zeitalter sollten wir zum
Beispiel die Erkenntnisse aus der Diskussion um Anpas-
sungsjournalismus wieder aufgreifen und dies auf eine
individualpsychologische Ebene des Postens heben — auch
das wdre eine neue Politdkonomie der Medien. Das wére
gewinnbringend. Dafiir braucht es die Mediendkonomie.
Oder denken wir an die Politische Okonomie der Medien,
an Kapitalismus und Kapitalismuskritik, hier werden Ge-
sellschaft und Wirtschaft zusammengedacht. Das wdére
dann mdglicherweise die Fortfithrung einer Kritischen Me-
diendkonomie, die sich — ahnlich wie andere Traditionen
der Kommunikationswissenschaft — in diesem Kontext der
Kritik bezogen auf ihre zutiefst normative Perspektive un-
terziehen miisste. Bezogen darauf konnte der Weg auch
von einer Perspektive der instrumentellen Vernunft, zuriick
zu jener der objektiven Vernunft geflihrt werden.

Was aber anderes ist zu tun, wenn man an Big Tech denkt,
an Plattformen und ihre dkonomischen Grundregeln, an
Okosysteme der Medienlandschaft, an Entrepreneurship
(auch mit sozialem Duktus). Hier reicht es nicht, popular-
wissenschaftlich ,Big Tech muss weg!* zu rufen. Dies kann
man mit dem Wettbewerbsokonom Oliver Budzinski gut
belegen (er hat dies in einer diskursiv angelegten Keynote
auf der Mediendkonomietagung in Salzgitter eindriicklich
dargelegt — siehe den in diesem Heft enthaltenen Beitrag).
Die Konsequenz: Die Mediendkonomig ist heute mehr denn
je aufgerufen, das beobachtbare Geschehen theoretisch zu
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unterflittern. Sie muss als (bergeordnete und richtungs-
weisende Disziplin agieren. Und sie muss reagieren — auf
die markt- wie nichtmarktokonomischen Herausforderun-
gen einer disintermediierten, Neuigkeiten von gesellschaft-
lichem Interesse vermittelnden, sozialmedial gestalteten
Kommunikation. Sie muss dies mit sinnreichen und zu-
kunftsfahigen Theoriebausteinen tun. Die algorithmisierte
Gewinnmaximierung in der Netzwirtschaft hat ins Person-
liche reichende Auswirkungen auf das Verhalten; zudem
verandert sich mit ihr das Zusammenleben in der Gesell-
schaft. Was ist das anderes als Politdkonomie? Das Agieren
und die technologischen Mdglichkeiten der Akteure veran-
dern den Blick des Menschen auf die Welt. Es ist genau
dieses, das die Disziplinen vereinen muss — Psychologie,
Kommunikations-, Medienwissenschaft, Poltik, Geschichte
und eben die Okonomie, die auf Medienangebote bezogen
in einer besonderen Tradition und damit in einer beson-
deren Pflicht steht. Sie, die Medien6konomie, wird sich
der Rolle von Kinstlicher Intelligenz fiir die Medienméarkte
der Zukunft annehmen miissen — aus theoretischer (und
gerne auch interpretierender) Perspektive. Sie kann dem
Diskurs einen einen Rahmen geben. Ubrigens: Das konn-
te man in Deutschland einmal besonders gut. Zu nennen
ware Horst Holzer — allein seine Biografie als Experte wére
eine Tagung wert — Dieter Prokop, Friedrich Geyrhofer,
Raymond Bauer, Hans-Jiirgen Krahl oder Heinz-Otto Luthe.
Randbemerkung: Manfred Knoche lieB sich aufgrund einer
Auslandsreise fiir die Tagung der Fachgruppe Mediendko-
nomie in der DGPuK entschuldigen. An dieser Stelle lasst
sich aber sehr gut auf die von Christian Fuchs (Paderborn)
gestaltete Reihe verweisen, in der Knoche aktuell mehrere
einschlagige Aufsétze in einem Sammelband verpackt hat
(Critique of the Political Economy of the Media, 2025, Lon-
don, hrsg. von University of Westminster Press).

2. Kommunikationsqualitat

Ja, man kann das kritisch-theoretisch betrachten, darauf
will dieser Beitrag aber gar nicht hinaus. Anders: Wir brau-
chen das tiefe Verstdndnis der Neuen Institutionendkono-
mik, weil wir nur so die Frage der Kommunikationsqualitat
verstehen. Und da beweist sich eben die Medienokonomie
als origindr kommunikationswissenschaftlich. Ohne Prinzi-
pal-Agenten-Theorie und ohne die Diskussion um ,Adverse
Selection” und den Akerlof-Prozess, der auch erklaren hilft,
warum wir so viel Bullshit-Kommunikation auf Social Me-
dia angeboten bekommen, besser: ertragen missen — und
warum sich dies, je langer wir dort zuschauen, verstarkt —,
kdnnten wir nicht erkennen, dass alle Qualitatsdiskussion —
sei es flr Unterhaltungs-, sei es fiir informationsorientierte
Medien — am Ende Okonomischer Logik folgt. Das heiBt
auch: Ohne ein tiefes, 6konomisches Verstandnis kénnen
wir wie bereits angedeutet Anpassungsjournalismus nicht
erkldren. Hierbei handelt es sich (ibrigens um ein Konzept,
das bis heute nur spieltheoretisch erfasst werden kann.
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Der alte Diskurs zwischen Anpassungs- und Aufklarungs-
journalismus ist ebenfalls noch immer nicht entschieden —
Wolfgang Langenbucher und Peter Glotz haben ihn in den
1980ern ebenso befeuert, wie die groBen Kopfe der Frank-
furter Schule. Dass bedeutet auch: Die Mediendkonomie
darf sich nicht vollstndig von der Empirisierung der Kom-
munikationswissenschaften mitreiBen lassen. Damit wére
hier ein weiteres Fass getffnet. Wichtig ist an diesem Satz
die Anmerkung ,nicht vollstandig®. Ja, es ist von entschei-
dender Bedeutung, Beobachtetes erfahrungswissenschaft-
lich zu unterlegen. Das ist das wissenschaftliche Prinzip
— und die kommunikationswissenschaftlich orientierten
Féacher haben groBes geleistet, um den Methodenbaukas-
ten zu erweitern, Thesen zu finden und zu dberpriifen. Was
dabei aber zu oft auf der Strecke bleibt, ist die Tatsache,
dass die zentralen, die groBen Fragen der Mediendkono-
mie — das Diktum des Anpassungsjournalismus bebildert
dies gut — bis heute nicht beantwortet sind. Hier ist anzu-
setzen, mit theoretisch gut unterfiitterter Empirie, vielleicht
aber auch mit neuer Theoriebildung.

3. Externe Effekte und Marktversagen

Ach ja, da war noch was. Uber externe Effekte kommt es zu
einer Fehlallokation der im Marktsystem verfligharen Res-
sourcen, ergo zum Marktversagen. So weit, so gut — die
Vokabel wird leider sehr haufig bemiint. Vielfach kann man
mit den Uberlegungen zu einer NichtmarktSkonomik, wie
sie Manfred Kops, der langjéhrige Leiter des rundfunkoko-
nomischen Institutes in KGIn vor einigen Jahren exzellent
ausgebreitet hat, zeigen, dass als externe Effekte einge-
flihrte Aspekte das okonomische Konzept keinesfalls sto-
ren missen. Jedenfalls dann nicht, wenn wir nicht langer
in monetédren GroBenordnungen denken, wenn wir andere
Wahrungen einflihren und zulassen — neben der immer
wieder genannten Aufmerksamkeit, die 6konomisch leider
kaum zu greifen ist, wie vor vielen Jahren Jan Krone (heute
St. Polten) in seiner Dissertation ausftihrte, eben auch (und
hoherwertig) Anerkennung — einflihren. Es ist gut, wenn
wir die Akteure der Medien6konomie immer wieder von ih-
ren monetar-gewinnmaximierenden Fesseln befreien. Aber
auch hier gilt, wie beim Vorhandensein externer Effekte:
Die Ableitung eines Wohifahrtsoptimums bleibt problema-
tisch; wenngleich das Marktgleichgewicht pareto-optimal
sein konnte. Egal, wir wissen, dass eine Aktivitat, die zum
Beispiel mit positiven externen Effekten verbunden ist, aus
volkswirtschaftlicher Sicht auf einem zu niedrigen Niveau
ausgelibt wird. Im Fall externer Kosten liegt dies daran,
dass der Urheber bei seiner Optimierung nur einen Teil des
insgesamt von der Aktivitat verursachten Nutzens in sein
privatwirtschaftliches Entscheidungskalkiil einbezieht und
mit den Kosten der Aktivitdt vergleicht. Damit ist man dann
schnell bei den Regulierungsforderungen fiir die groBen
Internetkonzerne seitens der EU.
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4. Souveranitat

Die offentliche Aufgabe der Medien in Form von Teilhabe
an gesellschaftlichen Prozessen, individuell moglicher frei-
er Meinungsbildung, dem Entstehen von Diskursrdumen
und Offentlichkeit vielleicht bezogen auf eine normativ
begrindete Publizistik wird hierzulande immer noch einer
Austibung der Rezipientensouveranitdt tbergeordnet. So
gesehen — das schrieben auch einmal Jarren und Maier im
Jahr 2002 — diirfte Mediendkonomik immer dann beson-
ders ernst genommen werden, wenn es geldnge, normativ
gefasste, publizistische Medienziele in einer 6konomischen
Theorie zu verankern. Auch hier bleibt Raum, noch immer,
bin ich geneigt hinzuzufiigen. In der Vergangenheit ist das
Bemiihen der im Jahr 2025 verstorbenen ,Grande Dame*
der Mediendkonomie Marie-Louise Kiefer um eine konsti-
tutionendkonomisch fundierte Mediendkonomik dokumen-
tiert, sie hat dies mit ihrem noch immer lesenswerten Buch
zu eben dieser Mediendkonomik (letzte Ausgabe 2014 mit
Christian Steininger) und auch mit dem 2010 erschienenen
Band ,Journalismus und Medien als Institution (Konstanz,
UVK) gezeigt. Der Verweis auf die Dissertation von Frank Lo-
bigs (Dortmund) aus dem Jahr 2005 wére hier zu erganzen.
Vermutlich hat bislang kein Autor eine &hnlich zielfiihrende
Begriindung eines konstitutionendkonomischen Konsens-
kriteriums vorgelegt. Am Ende lieBe sich die quasi gezahm-
te, weil sozialkompatible 6konomische Theorie als eine zu-
lassige Theorie der Medien in der Publizistik positionieren.

Genug davon — mir geht es in diesem Beitrag darum, die
Mediendkonomie als ein zentrales Momentum in den Kom-
munikationswissenschaften zu erhalten und nach Moglich-
keit noch tiefer im Bewusstsein zu verankern. Wir brauchen
dafr auf der einen Seite eine nach wie vor intensive Aus-
einandersetzung mit den Theoriebausteinen der volkswirt-
schaftlichen wie der soziologischen Modellbildung sowie
ihrer Kritik, die bezogen auf die wirtschaftswissenschaftli-
che Seite durchaus einen noch weitergefassten pluraléko-
nomischen Zugang vertriige. Auf der anderen Seite braucht
es exzellente kommunikationswissenschaftliche Expertise.
Das ist anstrengend — weil streng interdisziplindr, um die
Vokabel noch einmal zu bemiihen. Das ist gleichermaBen
gewinnbringend, weil wir die Phdnomene der Praxis, die
Phénomene menschlichen Handelns auf diese Weise noch
besser erklaren werden konnen. Wir miissen uns diesen
Zugang erhalten, auch, wenn wir weiterhin zwischen den
Stilhlen sitzen. Die Zeiten verlangen nach einer starken
Mediendkonomik.
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