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Hochschulen in Deutschland und die
Transformation der Medienwirtschaft

Die Transformation der Medienmérkte verdndert nicht nur
Unternehmen und deren Geschéftsmodelle, sondern zu-
nehmend auch die akademische Auseinandersetzung mit
der Medienwirtschaft. Entsprechende Studienangebote,
Forschungsfragen und die den akademischen Austausch
tragenden Scientific Communities bzw. deren formale
Institutionen bleiben von den technologischen, dkonomi-
schen und gesellschaftlichen Verschiebungen nicht un-
beriihrt. Das erfordert eine kritische Analyse der Situation
des Fachs an deutschen Hochschulen sowie der Situation
der Studierenden — reflektiert an den Verdnderungen des
Untersuchungsgegenstands. Dieser Beitrag wird das allein
nicht leisten, aber er soll {iber drei (unterschiedlich fundier-
ten) Thesen dazu einladen.

Es ist Zeit, aktiv zu werden und es bestehen dafir zahlrei-
che Freiheitsgrade. Eine letztes Jahr auf der Tagung der
European Media Management Association in Rom vorge-
stellte Untersuchung der Abstracts der letzten fiinf Kon-
ferenzen zeigte, dass kaum neue Theorien aus der BWL,
geschweige denn der VWL, rezipiert wurden und — abge-
sehen von den allfalligen Buzzwords dazu — war kaum ein
tiefergehendes Verstdndnis der neuen Technologien aus-
zumachen. Es wurden wenig international vergleichende
Ansétze oder elaborierte analytische Methoden eingesetzt,
und auch die politischen Rahmenbedingungen des Me-
dienmanagements blieben kaum angesprochen.

(1) Mit der Transformation der Medienmérkte
verandern sich auch die wissenschaft-
lichen Perspektiven und deren Academic
Communities.

Neben klassischen Medienorganisationen treten heute
neue Akteursgruppen wie Plattformunternehmen, Tech-
nologieanbieter oder Content Creator bzw. Influencer in
den Vordergrund (Cunningham & Craig, 2019; Poell et al.,
2021). Viele zentrale Forschungsfragen — etwa zur Platt-
formokonomie, zu datenbasierter Wertschopfung oder
digitalen Geschaftsmodellen — né&hern sich zunehmend
Problemstellungen der Okonomie bzw. der Management-
oder Innovationsforschung an (Kiing, 2023; Chalaby, 2024)
und werden entsprechend auch in Journals publiziert, die
keinen offenkundigen Medienbezug haben. Wahrend kom-
munikationswissenschaftliche Ansétze Medien haufig un-
ter normativen oder demokratietheoretischen Perspektiven
analysieren, betrachten wirtschafts- und managementori-
entierte Arbeiten Medien starker als 6konomische Systeme
bzw. digitale Okosysteme (Hesmondhalgh, 2019). Frage-
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stellungen aus der Medienwirtschaft werden damit von ei-
ner groBeren Vielfalt von Disziplinen mit unterschiedlicher
Praxisrelevanz und unterschiedlicher politischer Wucht
beantwortet.

SchlieBlich fragmentiert auch die wissenschaftliche Com-
munity, die sich mit medienwirtschaftlichen Fragen be-
schéftigt. Forschung zu Medienmérkten verteilt sich heute
tiber zahlreiche Disziplinen und Journals von Kommunika-
tions- und Medienwissenschaft iber Management- und
Entrepreneurship-Forschung bis hin zu Informationssys-
temen oder Digital-Economy-Studien (Poell et al., 2021;
Kiing, 2023). Diese Diversifizierung erweitert zwar die ana-
lytischen Perspektiven, erschwert jedoch zugleich die Bil-
dung eines koharenten wissenschaftlichen Diskurses tiber
Medienwirtschaft. Dies zeigt sich einerseits an bestenfalls
stagnierenden Mitgliedschaften in den einschlégigen aka-
demischen Verbanden bzw. Teilnehmerzahlen an deren
Konferenzen sowie andererseits an einer wachsenden
Anzahl ganz neuer Veranstaltungsformate bzw. Organisa-
toren.

(2) Verdnderungen in der Medienwirtschaft
erzeugen auch erheblichen Anpassungs-
druck fiir einschldgige Studienprogramme.

Curricula sollen immer mehr Entwicklungen abbilden,
wahrend bestehende Inhalte selten gestrichen werden.
Hochschulforschung beschreibt solche Prozesse als inkre-
mentelle Erweiterung von Curricula, wodurch Studienpro-
gramme zunehmend Uberfrachtet werden konnen (Barnett
& Coate, 2005; Young at al., 2014). Zusatzliche Dynamik
entsteht durch generative Kl, die nicht nur Produktions-
prozesse der Creative Industries verandert, sondern auch
die Rolle menschlicher Kreativitdt darin grundsétzlich her-
ausfordert und in jedem Fall neue Kompetenzen in Daten-,
Technologie- und Strategieverstandnis erforderlich macht
(Bender, 2025; UNESCO, 2023). Eine unter anderem in
2021 auf der AEJMC vorgestellte Studie zu Medienmana-
gement-Curricula von mittlerweile Gber 100 Hochschulen
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bzw. Universtaten in den deutschsprachigen Landern so-
wie Spanien, Portugal, UK und USA zeigt allerdings (Kolo et
al., 2024), dass technische bzw. numerische Kompetenzen
eher die Ausnahme in den Uberwiegend nicht in Business
Schools angesiedelten Studiengédngen sind. Zudem gibt es
eine enorme Vielfalt an unterschiedlichen Schwerpunktset-
zungen, die die Fluiditit des Studiengegenstands dokumen-
tiert.

(3) Gleichzeitig hat das Thema Medien bei
Studierenden (fast) weltweit und wahr-
scheinlich nachhaltig an Attraktivitat verloren.

Quantitative Analysen sind schwierig, da Hochschulsta-
tistiken Studierende nicht nach einzelnen Studiengdngen
ausweisen und Programme unter unterschiedlichen Be-
zeichnungen auftreten (Destatis, 2024). Heute existieren
in Deutschland im weiteren Kontext des ,Medienmanage-
ments*“ Programme an rund 60 bis 70 Hochschulen (Study
Check, 2024; ZEIT Studiengange, 2024), die sich seit
den 2000er-Jahren deutlich intensiviert und thematisch
(oft ber Studienrichtungen) verbreitet haben. Die meis-
ten Angebote finden sich an Hochschulen fiir angewandte
Wissenschaften, wahrend Universititen eine kleinere Rolle
spielen. Aufféllig ist die Rolle privater Hochschulen, die im
Bereich Medienmanagement weit (iberproportional viele
Studierende ausbilden (CHE Centrum fiir Hochschulent-
wicklung, 2024).

Mit Ausnahme von manchen Schwellenldndern, deren
Medienindustrien auch insgesamt noch vitaler sind (Kolo,
2015) deuten Analysen auf Ebene einzelner Hochschulen
in Deutschland, die ihre Zahlen dazu teilen, darauf hin,
dass Einschreibungen in medienbezogenen Studiengéngen
stagnieren (z. B. Medienmanagement) oder sogar sinken
(z. B. Journalismus). Dies bestatigen auch Kolleginnen
und Kollegen aus anderen Industrieldndern. Ein wichtiger
Grund sind verschlechterte Beschéftigungsmdglichkeiten in
traditionellen Medienunternehmen. In vielen Landern sind
letztere auch verstarkt populistischer Kritik ausgesetzt, und
die zunehmende Polarisierung der Medienlandschaften hat
das Vertrauen in Medien in zahlreichen Landern unter Druck
gesetzt (Norris & Inglehart, 2019; Newman et al., 2024). So
verschiebt sich die Studiennachfrage zunehmend in Rich-
tung technologie- und datenorientierter Bereiche. Parallel
gewinnen Studienbereiche mit heute hoher gesellschaftli-
cher Nachfrage — etwa zu Gesundheit oder sozialen Berufen
— an Bedeutung (OECD, 2025; World Health Organization,
2024). ,lch will etwas mit Medien machen® ist nur noch
eine selten gehorte Aussage von Abiturientinnen und Abi-
turienten.

Die Situation des Fachs ist also nicht wirklich rosig. Gleich-
wohl ist die akademische Perspektive auf die aktuellen Ent-
wicklungen der Medienwirtschaft in Zeiten von KI wichtiger
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denn je. Mit kritischer Selbstreflexion und kollektivem Han-
deln kdnnen Medienmanagement und Mediendkonomie an
deutschen Hochschulen hier sicherlich weiterhin wirksame
Akzente auch fir die internationale Community setzen.
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