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Okonomisierung wird aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive als Zunahme mo-
netirer und egoistischer Elemente in der Nutzenfunktion der Wirtschaftssubjekte inter-
pretiert. Die Ursache der Okonomisierung ist der Wandel des Leitbildes der Wirt-
schaftspolitik und der Medienpolitik sowie der zunehmende Wettbewerb. Die Okono-
misierung ist auf der Ebene des Individuums, der Unternehmung, des Marktes und der
Politik beobachtbar. Wesentliche Folge ist die Zunahme der allokativen und der pro-
duktiven Effizienz der Medienindustrie.

Okonomisierung wird von denjenigen beklagt, die schwindendes Finkommen und
schwindenden Einfluss fiirchten, und sie wird von denjenigen gefordert, die sich davon
eine Verbesserung ihrer Situation versprechen. Im Folgenden wird das Konzept der
Okonomisierung im Abschnitt 1 beschrieben, in Abschnitt 2 werden die Ursachen der
Okonomisierung herausgestellt und in Abschnitt 3 werden die Ebenen und Instrumen-
te der Okonomisierung der Medienindustrie analysiert. Eine sehr kurze Spekulation
{iber weiter gechende Folgen der Okonomisierung bietet abschlieend der Abschnitt 4.

1. Zum Konzept der Okonomisierung

Vorab sei betont, dass Okonomisierung als ein Prozess verstanden werden sollte, als ein
Prozess der Zunahme der Bedeutung des ,,Okonomischen® im Verhalten der Indivi-
duen; grundlegend 6konomisch geprigt ist das Verhalten der Menschen spatestens seit
der Einfihrung der Tausch- und der Geldwirtschaft schon immer gewesen. Grund-
legende Denkmuster der Okonomie sind
e die Annahme eines rationalen Handelns der Individuen, konkretisiert in der ,,6ko-
nomischen Ethik“ der Kosten-Nutzen-Analyse (Boulding 1973, S. 117) und
e die Akzeptanz des Wettbewerbs als grundsitzlich optimales Verfahren zur Maxi-
mierung der individuellen Wohlfahrt.
Beide Denkmuster sollten das Konzept der Okonomisierung fundieren, obwohl sie lo-
gisch unterschiedlichen Ebenen zuzuordnen sind: Als Okonomisierung bezeichne ich
die Zunahme monetirer und egoistischer Elemente in der Nutzenfunktion der Wirt-
schaftssubjekte und eine zunehmend striktere Anwendung des Nutzenmaximierungs-
postulats. Beides wird durch die Zunahme des Wettbewerbs induziert. Einen Unter-
schied zum Konzept der Kommerzialisierung zu machen, wie es bisweilen gehandhabt
wird, erscheint mir nicht sinnvoll. Kommerz/Kommerzialisierung scheint mir die bis-
weilen abwertend gemeinte Bezeichnung fiir Okonomisierung zu sein, meist im Ge-
gensatz zu Kultur (vgl. z. B. Kunczik 1992 oder Schmitz/Tompert 1995). Eine solche
Wertung ist moglich, trigt indes nicht zu einer Klirung des Konzeptes bei.
Differenziert man nach den Ebenen der Okonomisierung, so wird das Konzept deut-
licher und operationaler. Die Okonomisierung manifestiert sich vor allem auf der Ebe-
ne des Individuums, der Unternehmung, des Marktes und der Politik. Auf der Ebene
des Individuums gewinnen im Prozess der Okonomisierung monetire und egoistische
Elemente, wie z. B. monetires Einkommen und personliche Annehmlichkeit, an Ge-
wicht gegeniiber nichtmonetiren und altruistischen Elementen, wie z. B. die Befriedi-
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gung durch die Erfillung intrinsischer Motivationen zum gedachten Wohle der Allge-
meinheit (zur schwierigen Unterscheidung zwischen altruistischem und egoistischem
Verhalten vgl. Kirchgassner 1996, S. 226 ff.). Auf der Ebene der Unternehmung mani-
festiert sich die Okonomisierung in dem Bestreben, die Gewinne durch eine immer bil-
ligere und/oder besser auf die Priferenzen der Konsumenten abgestellte Produktion zu
steigern. Auf der Ebene des Marktes manifestiert sich die Okonomisierung vor allem in
einer Zunahme des Wettbewerbs und auf der Ebene der Politik in einer zunehmenden
Akzeptanz des Wettbewerbs als Problemlosungsverfahren (vgl. auch Meckel 1999,
S. 129 f£.).

Als Merkmale der Okonomisierung der Medienindustrie konnen mithin folgende
Verschiebungen angesehen werden, die stets als graduelle Verinderungen interpretiert
werden sollten:

e Ein Ersatz der publizistischen Ziele von Aufklirung, Kritik und Kontrolle durch
marktorientierte Ziele,
e cine zunchmende Beriicksichtigung von Rezipientenpriferenzen (,Umdefinition des

Biirgers zum Konsumenten®, Hoffmann-Riem, 1988, S. 59),

e cin Abbau der Quersubventionierung reichweitenschwacher Medienangebote,
¢ eine Anndherung an Kostenpreise (insbesondere durch Pay-Rundfunk),
e cine Anniherung an Gewinnmafistibe und ein Ersatz der nichtgewinnorientierten

Erfolgsmafistabe durch den Shareholder-Value und
e eine Anndherung an die Zurechnung von Handlungsfolgen vor allem durch die Pri-

vatisierung Offentlicher Institutionen und durch zunehmend exakter werdende

Reichweitenmessungen.

Demgegentiber haben weniger ckonomische Verfahren, wie z. B. die Gebiihrenfinan-
zierung des Rundfunks, eine mehr oder weniger begrenzte Autonomie, die Kosten der
Produktion und/oder die Priferenzen der Rezipienten zu missachten. Sie konnen ande-
re Ziele verfolgen, wie z. B. das Gemeinwohl, oder die Ziele umfassend verstandener
Stakeholder, und/oder sie unterliegen als 6ffentliche Unternehmen nicht den strengen
Regeln des Insolvenzrechts, missen also nicht alle Handlungsfolgen tragen.

2. Ursachen der Okonomisierung

Ursache der Okonomisierung ist vor allem der Wandel des Leitbilds der Wirtschafts-
politik: Die Abkehr vom konstruktivistischen Rationalismus, der darauf gesetzt hatte,
dass eine rationale politische Steuerung von Marktprozessen notwendig und méglich
sei, und die Hinwendung zum offenen Wettbewerb als Entdeckungsverfahren. Dies
Leitbild des offenen Wettbewerbs, der klassischen Wettbewerbsfreiheit, setzt vor allem
und je nach Auspragung auch ausschlief§lich auf die Freiheit, Wettbewerb zu veranstal-
ten, konkret also auf die Freiheit des Marktzutritts. Wichtig ist es in dieser Sicht, Markt-
zutrittsschranken abzubauen; die resultierende Marktstruktur ist dann von allenfalls ge-
ringer Bedeutung. Konzentration von Marktmacht ist per se bedeutungslos, sie wird kri-
tisch nur dann beurteilt, wenn sie eine substanzielle Marktzutrittsschranke darstellt. Ex-
akt in diesen Kontext ist die neu in das deutsche Kartellrecht aufgenommene ,,Essential
Facilities Doctrine“ einzuordnen. Als Behinderungsmissbrauch gilt die Weigerung, ,.ei-
nem anderen Unternehmen gegen angemessenes Entgelt Zugang zu den eigenen Netzen
oder anderen Infrastruktureinrichtungen zu gewihren, wenn es dem anderen Unter-
nehmen aus rechtlichen oder tatsiachlichen Grinden ohne die Mitbenutzung nicht mog-
lich ist, auf dem vor- oder nachgelagerten Markt als Wettbewerber des marktbeherr-
schenden Unternehmens tatig zu werden® (§19, Abs. 4, Punkt 4 KartellG). Diese Dok-
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trin ist sehr wirkungsvoll, um den Marktzutritt von Konkurrenten zu erleichtern, eine

bestehende Verflechtung wird eher ignoriert.

Warum sich das Leitbild der Wirtschaftspolitik gewandelt hat, ist nicht leicht zu
kliren. Es ist zu vermuten, dass der geringe Charme der Marktalternativen, also ihre ho-
hen Kosten und ihre geringe Effizienz, den Wandel des Leitbilds der Wirtschaftspolitik
induziert hat.

Ursache der Okonomisierung ist zum anderen die spezifische Ausprigung des tech-
nischen Fortschritts: die Abnahme der Distanziiberwindungskosten relativ zu den Pro-
duktionskosten und die Digitalisierung der Informationen. Die Abnahme der Distan-
ziiberwindungskosten fiihrt zu einer Ausdehnung der Markte bis hin zu einer Globali-
sierung von Mirkten. Diese Ausdehnung der Mirkte verstirkt den Wettbewerb, sie
wirkt wie ein Marktzutritt neuer Wettbewerber. Vor wenigen Jahren war die Deutsche
Bundespost der einzige Anbieter auf dem Markt fiir Telekommunikation, jetzt konkur-
rieren mindestens fiinf Anbieter und weitere Marktzutritte sind unschwer moglich. Die
Digitalisierung verstirkt den Wettbewerb noch einmal, weil — etwa durch B 2 B und
B 2 C - die Markttransparenz erhoht, die Markte vergroflert und die Macht der Nach-
frager gestarkt werden.

Fiir die Medienindustrie ist die Globalisierung indes weniger relevant als fiir die in-
dustrielle Produktion insgesamt. Medienmirkte bleiben raumlich stark begrenzte Mirk-
te und alle Globalisierungsversuche mussen die Priferenzen fir raumlich segmentierte
Informationen tiberwinden. Das Handelsblatt und offenbar auch die Financial Times
miussen in Deutschland produziert werden, um in Deutschland gelesen zu werden, und
dabeti ist die Wirtschaft noch der Bereich, der am leichtesten globalisierbar wire. Die Di-
gitalisierung allerdings revolutioniert gerade die Medienindustrie:
¢ Es ist ihr Rohstoff, mit dem neue Wertschopfungsprozesse gefiillt werden und der

zur Branchenkonvergenz fiihrt;

e es ist ein neuer Bereich der Wirtschaft entstanden, der von den alten Regulierungs-
strukturen gar nicht tangiert werden konnte und kann und in dem neue Wettbe-
werbskrifte freigesetzt worden sind.

Dennoch kann als Ursache der Okonomisierung der Medienindustrie vor allem der

Wandel des Leitbilds der Wirtschaftspolitik und nachfolgend der Medienpolitik ver-

mutet werden. Einer rationalen Medienpolitik muss bewusst werden, dass eine Ab-

weichung vom Markt bzw. vom Wettbewerbsmodell deswegen nicht durchzuhalten
ist, weil weiteste Teile der Medienproduktion sich nicht durch ihre Produktion, son-
dern erst durch ihre Rezeption legitimieren und weil es Normadressaten fiir die Re-
zeption gesellschaftlich erwiinschter Medienproduktion nicht gibt — allenfalls in der

Schule oder im Gefingnis. Es reicht eben nicht, das Angebot des meritorischen Gutes

,Integrationsrundfunk® und anderer gesellschaftlich erwiinschter Medienangebote zu

subventionieren — so wie es vielleicht bei Schulmilch gehandhabt werden kann — um

die Rezeption zu fordern, aber andere Mittel zur Beeinflussung stehen nicht zur Ver-
fugung.

3. Ebenen der Okonomisierung

Die Okonomisierung manifestiert sich auf der Ebene des Individuums, der Unterneh-
mung, des Marktes und der Politik. Diese Trennung erfolgt vor allem aus analytischen
Griinden, in der faktischen Produktion der Medienindustrien verwischen sich diese
Ebenen. Die Verinderungen in diesen Ebenen werden im Folgenden beschrieben, dabei
liegt der Schwerpunkt auf der Ebene der Unternehmung.
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Auf der Ebene des Individunms manifestiert sich die Okonomisierung in einer immer
strikteren Anwendung der personlichen Kosten-Nutzen-Analyse und einem entspre-
chenden Riickgang von Handlungsweisen, die einer von Boulding so genannten ,,hero-
ischen Ethik® folgen. Boulding unterscheidet drei Hauptformen der heroischen Ethik:
Die militirische Ethik ,,Frag nicht warum, tu deine Pflicht und stirb“, die religiose Ethik
»Geben und nicht nach den Kosten fragen, arbeiten und nicht nach der Belohnung ver-
langen“ als Gebet des Heiligen Franziskus und die sportliche Ethik, die im Grunde mit
der 6konomischen Ethik der Kosten-Nutzen-Analyse nicht in Einklang zu bringen sind
(Boulding 1973, S. 118 ff.). Und auch die alte journalistische Ethik, die etwa durch die
gewissenhafte Erfullung der offentlichen Aufgabe des Journalismus (vgl. Branahl 1981)
beschrieben werden kann, entzieht sich der 6konomischen Ethik der strikten Kosten-
Nutzen-Analyse und wird durch andere Berufsnormen ersetzt, die eher einem egoisti-
schen Nutzenmaximierungskalkiil entsprechen. Uber diesen Wandel der Berufsauffas-
sung liegen Studien vor, die genau diese Form individueller Okonomisierung bei Jour-
nalisten belegen (z. B. Bridges 1991, Weischenberg 1995, S. 330 {f. oder Blobaum 2000).
Dabei kann in neoklassischer 6konomischer Denktradition (vgl. insbesondere Becker
1993) diese beobachtbare Verhaltensinderung von Journalisten sehr gut — bei Konstanz
der Priferenzstrukturen von Journalisten — mit einer Verinderung von Kosten bzw.
Preisen der Erfillung der 6ffentlichen Aufgabe gegentiber den Kosten bzw. Preisen ei-
nes mehr an Unterhaltung und privatem Nutzwert orientierten Journalismus erklart
werden: Die Kosten eines Aufklirungsjournalismus steigen relativ, wihrend seine Be-
zahlung relativ abnimmt, und fiir den Unterhaltungs-/Nutzwertjournalismus ist es um-
gekehrt.

Auf der Ebene der Unternehmung manifestiert sich die Okonomisierung am deut-
lichsten. Hier wird die Okonomisierung geplant, organisiert und umgesetzt. Movens ist
die immer striktere Anwendung der Kosten-Nutzen-Analyse in der unternehmensspe-
zifischen Form des Ziels der Gewinnmaximierung oder, wie heute prazisiert wird, in
Form der Maximierung des Shareholder-Values, des Gewinns fiir die Anteilseigner (vgl.
Matthes 2000). Erzwungen durch die Anlagestrategien der groflen Vermogensfonds und
durch die zunehmende Kontrolle der Unternehmung durch Finanz-Analysten spielen
andere Ziele keine Rolle mehr, oder, genauer gesagt, werden dem Shareholder-Value un-
tergeordnet.

Auch die Anspriiche der heute oft genannten Stakeholder, denen frither eine eigen-
stindige Rolle zuerkannt worden ist, wurden mit der zunehmenden Okonomisierung
dem Shareholder-Value untergeordnet. Als Stakeholder einer Unternehmung bezeich-
net man jene Gruppen der Gesellschaft, die die Unternehmung beeinflussen und/oder
von ihr beeinflusst werden, also z. B. Kunden, Lieferanten Arbeitnehmer, Kreditgeber
oder der Staat als Subventionszahler und Steuerempfinger. Und es ist durchaus wichtig
fir eine Unternehmung, die Beziehungen zu diesen Gruppen befriedigend zu gestalten,
wenn die Unternechmung langfristig auf dem Markt bestehen will (vgl. Zentes 1998,
S. 333). Aber diese Anspriiche werden zunehmend nur soweit berticksichtigt, wie sie der
Maximierung des Shareholder-Values zutriglich sind.

Im Rahmen der Gewinnmaximierung bzw. der Maximierung des Shareholder-Values
lassen sich zwei Bereiche recht gut unterscheiden, die im Prozess der Okonomisierung
der Unternehmung die entscheidende Rolle spielen:

Zum einen wachsen die Anstrengungen der Unternehmen, die so genannte allokative
Effizienz zu steigern, also durch Produktinnovationen die Produktqualitit immer mehr
den Konsumentenpriferenzen anzupassen und/oder durch Werbung die Konsumen-
tenpriferenzen zu beeinflussen. Dieser Komplex kann dem betrieblichen Funktions-
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segment des Marketings zugeordnet werden und kann auch als Qualitatswettbewerb be-
zeichnet werden (Heinrich 1996, S. 165).
Zum anderen wachsen die Anstrengungen der Unternehmen, die so genannte pro-
duktive Effizienz zu steigern, also durch Prozessinnovationen einschliefilich betriebli-
cher Reorganisationen eine effizientere Produktionsweise zu erreichen. Dieser Komplex
kann dem betrieblichen Funktionssegment des Managements zugeordnet werden und
kann auch als Kostenwettbewerb bezeichnet werden (Heinrich 1996, S. 166).
Wird die allokative Effizienz gesteigert, wird stets genauer das produziert, was die
Rezipienten verlangen. Die Rezipienten verlangen einen Informationsnutzen und/oder
einen Animationsnutzen, einen Unterhaltungswert. Es resultiert dann ein Unterhal-
tungs- und ein Gebrauchswertjournalismus zu Lasten von Aufklirung und Investi-
gation. Weischenberg spricht hier von Marketingjounalismus (Weischenberg 1995,
S. 334 ff.). ,RTL 2“ und ,,Focus“ mogen als Beispiele gentigen.
Die werbungtreibende Wirtschaft, der zweite und wichtigere Kunde der Medienun-
ternehmen, verlangt ebenfalls einen Nutzen, eine Verbreitungs- und Wirkungswahr-
scheinlichkeit von Werbebotschaften: nimlich eine Reichweite, einen Zielgruppenbezug
und ein wirksames Werbeumfeld. Dies ist nicht nur negativ zu werten. Billiger Sex,
Ekel-TV und sehr blutige Gewalt eignen sich nicht als Werbeumfeld, und die Glaub-
wiirdigkeit des Mediums wird sowohl von der werbungtreibenden Wirtschaft als auch
von den Rezipienten geschitzt. Prinzipiell ist die Orientierung der Medienproduktion
auf die Werbung indes doch problematisch, weil Umfang und Zielgruppen der Bericht-
erstattung werblich definiert werden und nicht nach den Priferenzen des Publikums. Es
resultiert ein Werbeumfeldjournalismus, sowohl in bestehenden Medien als auch in der
Konzeption neuer Medienangebote, insbesondere bei Zeitschriften und bei Spartenpro-
grammen.
In einem solchen Okonomisierungsprozess, der auf eine genauere Beriicksichtigung
von Rezipientenpraferenzen setzt, schwinden naturgemafl reichweitenschwache Pro-
gramme und auch Inhalte, die Rezipientenpriferenzen missachten. Als Beispiel sei die
Entwicklung der ,,Welt“ aus dem Axel Springer Verlag gewihlt, auch, um deutlich zu
machen, dass eine Okonomisierung nicht per se negativ gewertet werden kann. Die
»Welt“ war (auch) Verbreitungsmedium der konservativen Grundhaltung des Verlegers
Axel Springer, der die Produktion der ,Welt“ erheblich mit den Erlésen aus rezipien-
tenfreundlicheren Blittern subventionierte. Mittlerweile ist die ,,Welt* liberaler und
auch erfolgreicher, also 6konomischer geworden, und die zunehmende Liberalitat wird
gemeinhin positiv beurteilt.
Wird die produktive Effizienz gesteigert, so wird versucht, billiger zu produzieren.
Insbesondere folgende Mafinahmen sind geeignet, Kosten der Medienproduktion zu
senken:
¢ Die Einfithrung von Kontrollsystemen, etwa die Einfihrung einer Prozesskosten-
rechnung, einer Deckungsbeitragsrechnung oder von Profitcentern, erhoht die Wirt-
schaftlichkeit der Medienproduktion. Jede Mafinahme wird darauthin zu tiberpriifen
sein, obihr Grenzumsatz ihre Grenzkosten iibersteigt, ob also als Differenz ein Grenz-
gewinn, ein zusitzlicher Gewinn erzielt werden kann. Ein solcher Grenzgewinn-
journalismus hat eine Tendenz zum Billigjournalismus, weil die Grenzkosten im Re-
gelfall recht genau kalkuliert werden konnen; der Grenzumsatz ex ante hingegen nicht.

¢ Die Ausgliederung der Produktion in den Markt, das so genannte Outsourcing, spart
Kosten, weil der Markt im Prinzip billiger produziert als die eigene Unternehmung.
Dies fiihrt zu einem Kaufjournalismus, dessen Qualitit kaum noch kontrolliert wer-
den kann und der die publizistische Vielfalt verringert.
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e Der Aufbau von Verwertungsketten im Rahmen eines gut kalkulierten Content Ma-
nagements erlaubt die Kosten sparende bzw. einnahmesteigernde Mehrfachverwer-
tung von Informationsinhalten, die sich in der Rezeption ja nicht verbrauchen. Man
spricht von der Nichtrivalitit im Konsum und in der Medienindustrie von Mehr-
fachverwertung, und nachfolgend von Kaskadenjournalismus, eine stete Verbreite-
rung und Verflachung gleicher Inhalte (vgl. Heinrich 1999, S. 45).

Die Okonomisierung auf Unternchmensebene kann ansatzweise empirisch erfasst wer-

den. Das Endergebnis der Steigerung von allokativer und produktiver Effizienz sollte

eine Steigerung der Profitrate von Medienunternechmen sein. Einige deutsche Fernseh-
veranstalter verzeichnen mittlerweile jedenfalls beachtliche und steigende Umsatzrendi-

ten. RTL erzielte 1999 eine Umsatzrendite vor Steuern von 16,7% nach 7,9%, 9,3%,

10,3% und 13,7% in den Jahren 1995 bis 1998. Oder die ProSieben-Gruppe erzielte 1999

eine Umsatzrendite vor Steuern von 16% nach 8%, 11%, 14% und 16% in den gleichen

Vorjahren (Veranstalterangaben von RTL und ProSieben). Allerdings muss beachtet

werden, und methodisch wire dies schwer zu separieren, dass die Zunahme des Wett-

bewerbs, die effizienzsteigernde Mafinahmen erzwingt, langfristig zu einer Nivellierung
der Profitrate fithren sollte.

Auf den Vorstufen konnte moglicherweise der Input des Marketing- und Manage-
mentaufwands und ihr jeweiliger Output mit Hilfe geeigneter Indikatoren erfasst wer-
den. So konnte der Input des Marketingaufwands von Medienunternehmen durch den
jeweiligen Anteil der Beschaftigten im Langsschnitt und im Querschnitt ermittelt wer-
den. Nach den Erhebungen des DIW liegt z. B. der Beschaftigungsanteil fiir das Marke-
ting im privaten Rundfunk bei 11 bis 17 Prozent der Beschiftigten und zwar mit stei-
gender Tendenz (DLM 1997, S. 70 ff.; DLM 2000, S. 59), wohingegen dieser Anteil beim
offentlich-rechtlichen Rundfunk praktisch bei Null Prozent liegt (DLM 2000, S. 83 £.).
Oder der Output zunehmender Marketinganstrengungen konnte durch die Verande-
rung der Zahl der Titel von Zeitschriften, die Zunahme der Zahl der Programme, der
Formate und auch der Medien selbst, etwa der Online-Medien, erfasst werden. Um nur
eine Zahl zu nennen: Allein im Mirz 1998 starteten 38 neue Programmformate im Fern-
sehen, z. B. ,Brigitte TV“ in der ARD oder ,,Warm up“ bei DSF (Media Facts 3/1998,
S. 13). Auch die Gestalt und die Inhalte von Medienproduktionen dndern sich und dies
konnte ansatzweise durch Programmanalysen erfasst werden (vgl. z. B. Kriiger 2000
und Weif} 1999).

Der Markt ist die Ebene, die die Okonomisierung vorantreibt und erzwingt, weil sich
im Wettbewerb diejenigen Unternehmen durchsetzen, die die Okonomisierung am
schnellsten und umfassendsten umsetzen — bei ,Strafe des Untergangs® (Marx). Im
Markt manifestiert sich die Okonomisierung vor allem in folgenden Bereichen: In der
Zunahme der Konzentration, die in der rasch expandierenden Medienindustrie statis-
tisch noch nicht recht zu erfassen ist, die aber in der Fiille von Unternehmensverbin-
dungen sichtbar wird (jlingstes Beispiel ist der Zusammenschluss von ProSieben und
SAT.1 und das letztlich resultierende Kirch-Bertelsmann-Duopol). Zahl und Volumen
der M & A-Transaktionen in der Medienindustrie scheinen kontinuierlich anzusteigen,
so ist die Zahl der M & A-Transaktionen in Europa von 1999 auf 2000 um 164,5 Pro-
zent gestiegen und das Volumen um 3,5 Prozent (Andersen 2000). In diesen Konzen-
trationsprozessen werden zum einen Synergieeffekte der Produktion und zum anderen
Synergieeffekte der Vermarktung angestrebt und zum Teil auch realisiert. Konzern-
journalismus ist die Folge.

Deutlich sichtbar wird im Markt daneben eine Zunahme der Vermarktungsebenen
bzw. der Wertschopfungsstufen und -ebenen. Zu nennen sind zurzeit die Ausweitung
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der Werbung in die nicht-klassische Werbung ,,below the line®, also Sponsoring, Barte-
ring, Product Placement, Infomercials, Storymercials, Splitscreen, virtuelle Werbung
usw., sowie eine Zunahme des Merchandising, eine Zunahme der Mehrfachverwertung
und der Versuch, Informationen nach ihrem Wert gestaffelt zu verkaufen.

Auf der Ebene der Politik zeigt sich die Okonomisierung ganz allgemein in einer sehr
umfangreichen Deregulierung vor allem der Telekommunikation und der Versorgungs-
unternehmen. Diese Deregulierung erstreckt sich auch auf die Medienindustrie, einer-
seits, insofern sie Teil des Telekommunikationssektors ist, und andererseits insofern, als
die Regelungen des Medienrechts durch die Regelungen des Wirtschaftsrechts insbe-
sondere des Kartellrechts langsam ersetzt werden bzw. ersetzt werden sollen (vgl. z. B.
Kommunikationsordnung 2000 und Gutachten des wissenschaftlichen Beirats beim
BMWi).

4. Folgen der Okonomisierung

Folgen der Okonomisierung sind zunichst einmal die Folgen zunehmenden Wettbe-
werbs. Diese sind mit der Zunahme von allokativer und produktiver Effizienz, mit der
Zunahme von Konzentration und Wertschopfungsebenen und mit dem Wandel der Me-
dienpolitik zur Wirtschaftspolitik beschrieben worden. Auf der Ebene journalistischen
Handelns ergibt sich ein Trend zu einem Unterhaltungs-, Nutzwert-, Werbeumfeld-,
Grenzgewinn-, Kauf-, Konzern- und Kaskadenjournalismus, wobei fraglich ist, ob so
gekennzeichnete Medienproduktionen generell noch als journalistische Produktionen
bezeichnet werden sollten. Uber weiter gehende Folgen der Okonomisierung zu spe-
kulieren, bleibt anderen Disziplinen vorbehalten. Zu vermuten ist, dass damit auch dem
Konzept und der Funktionsweise von Offentlichkeit eine andere Bedeutung zukommt
(vgl. Imhoff/Jarren/Blum 2000) oder dass die Massenmedien ihre soziale Bildungs- und
Integrationsfunktion verandert erfullen.
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