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Kapitel 4

Ressourcenorientierte Perspektive
der Medienwirtschaft

ULTIMEDIA

MARKET._NG 4.2 Personalwirtschaftliche Aktionsfelder

Personalkapazitaten: Bedarf, Beschaffung/Auswahl und Freisetzung

’ Wie erfolgt die Ermittlung des Personalbedarfs?

e Personalbedarfsplanung: Bestimmung des zukiinftigen Bedarfs unter
quantitativen und qualitativen Gesichtspunkten

« enge Verbindung mit der Markt- und Technologieentwicklung

- digitale Technologien haben:
» Erstellung von Medienprodukten an vielen Stellen revolutioniert
» das Aufgabenprofil der Mitarbeiter deutlich verandert

» den Online-Journalismus etabliert
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mgg&%%&:é 4.2 Personalwirtschaftliche Aktionsfelder

Zentrale MaBnahmen der Personalwerbung und —auswahl
im Rahmen der Personalbeschaffung

externer Arbeitsmarkt interner Arbeitsmarkt

Stellenanzeigen

Personal- = interne Ausschreibung

« Internet «
werbung - Pool-Kréfte

= Personalberater

= Unterlagenanalyse = Potentialsondierung
Personal- . . u
auswahl Vorstellungsgespréach Entwicklungsgesprach

« Assessment-Center « Internes Assessment-Center

Quelle: Schumann, M. /Hess, Th. (2009), S. 99
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* Personalfreisetzung:

» verstarkt in der Produktionsstufe durch den Einsatz neuer
Technologien

» stark in der Offentlichkeit stehende Medienunternehmen =
lautlos und mit weichen AbbaumalRnahmen

Personalentwicklung: Weiterbildung und Karriere
= Kernbereich der Personalwirtschaft

 fur Medienunternehmen sind sowohl on-the-job MalRhahmen als
auch off-the-job-MafRnahmen relevant
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mgg&%%&:é 4.2 Personalwirtschaftliche Aktionsfelder

Zentrale MaBnahmen der Personalentwicklung

MaBnahmen ,,on-the-job* MaBnahmen ,,off-the-job**

= Seminare mit Vortrag, Fallstudien,

« Unterweisung und Lernen am :
Rollen- und Planspielen

Arbeitsplatz

- Ubertragung von « Selbststudium zu Hause

Verantwortung/Sonderauf-gaben « Forderkreise
= Job Rotation - Erfahrungsaustauschgruppen
« Lernprozesse in Arbeitsgruppen - gruppendynamisches Training
= Traineeprogramme * Outdoor-Trainings

Quelle: Schumann, M. /Hess, Th. (2009), S. 100
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’ Durch welche Inhalte ist die Aus- und Weiterbildung gepragt?

e WeiterbildungsmafRnahmen auf den Entwicklungsplan eines Mitar-
beiters zuschneiden = Karriereplan

e gehobene Positionen sind durch meherere Erfahrungsstationen
gekennzeichnet

Personalbindung: Materielle und immaterielle Anreize

e nicht primar auf Vermeidung hoher Fluktuationszahlen ausgerichtet,
sondern auf die kalkiilbezogene und kreative Bindung

e Phanomen der Internen Kindigung trifft engagierte Leistungen
besonders stark
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mgg&%%&:é 4.2 Personalwirtschaftliche Aktionsfelder

Zentrale materielle und immaterielle Anreize fur Mitarbeiter

Materielle Anreize Immaterielle Anreize

* Gehélter
= interessante Arbeitsaufgaben
= Sozialleistungen
= inspirierendes Arbeitsumfeld
= Erfolgsbeteiligung
= Anerkennung durch Vorgesetzte
* Honorare
= Verantwortungsubernahme

= Privat nutzbarer Dienstwagen

Quelle: Schumann, M. /Hess, Th. (2009), S. 104
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< Anwendungssysteme, die den einzelnen Mitarbeiter individuell
unterstitzen:

» E-Mail-Kommunikation, Textverarbeitung und Tabellenkal-
kulation

« Enterprise Resource Planning (ERP)
» Steuerung des Einsatzes der Unternehmensressourcen
» Verbesserung der Arbeitsablaufe

» Abbilden von Vertragen mit Autoren und Kunden oder die
Schnittstelle zur digitalen Weitergabe erstellter Inhalte

* Inhalte- und damit Produktzentrierte Anwendungssysteme

’Was ist deren Aufgabe in Medienunternehmen?

Folie 8 von 48




mggll(nél'ﬁ[l)\:é 4.3 Ressource ,,Anwendungssysteme*

Aktionsfelder des IT-Managements in Medienunternehmen

< Herausforderung: Elemente der IT-Architektur systematisch abzu-
stimmen und Geschéaftsstrategie des umsetzen

= Aktionsfelder:
» Definieren und Aufstellen einer unternehmensweiten IT-Strategie
» Planung der IT-Architektur
» Optimierung des IT-Projektportfolios
» Management

» Betreuung implementierter Anwendungssysteme
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mggll(lg;l[l{:é 4.3 Ressource ,,Anwendungssysteme*

Aktionsfelder des IT-Managements in Medienunternehmen
IT-Strategie und IT-Architektur
« Treffen von unternehmensweiten Regelungen fur die IT-Gestaltung

- |T-Strategie Zeitungsverlag: Benutzung eines bestimmten Content-
Managementsystems zur Produktion von Medieninhalten

« Uberblick zu eingesetzten, verfiugbaren oder zukinftigen
Technologien fur eigene Anwendungssysteme =» Nutzung von IT-
Landkarten

’Wie kann die IT-Landkarte fur einen Fachverlag aussehen?
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 4.3 Ressource ,,Anwendungssysteme*

e |IT-Strategie keinesfalls nur Hilfsmittel @ Medienunternehmen von
Veranderungen im Bereich der luK gepragt

« wichtiges Planungsinstrument: IT-Architektur
= Beschreibung der IT-Architektur anhand von zwei Dokumenten:

» Darstellung der wichtigsten Software-Systeme und deren
Schnittstellen

> Uberblick iber die wichtigsten Hardware-Komponenten und dere
Kopplung Uber Netze

e Integrationsproblem: zentrale Herausforderung fur Medienunter-
nehmen =» technische Sicht, medienibergreifende Verwertung,
Integration von inner- und zwischenbetrieblichen Prozessen
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Aktionsfelder des IT-Managements in Medienunternehmen
IT-Portfolios, IT-Projekte und IT-Betreuung
« sind kurzfrister orientiert und besitzen eher operativen Charakter

= Optimierung des IT-Projektportfolios steht am Anfang = Darstellung
von Nutzen und Risiko

Bsp.: Zeitungsverlag kdnnte vor der Frage stehen, ob er zunachst
ein Content-Management- oder ein Online-Publishing-System
einfuhren soll. Wie kann dies mit dem IT-Portfolio bewertet werden?
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Marketing

5 Marketing

Mxlérll(hélfmé 51 Spez_ifisches Mar_ketinﬂg far

- AFTSINFORMATIX einzelne Medienmarkte
Produktpolitik auf dem Rezipientenmarkt

* bezieht sich auf die nachfragerseitige Gestaltung des Leistungs-
programms = Leistungskern sowie den Nutzen des Angebots durch
seine Eigenschaften

’ Welche Nutzenkomponenten vermittelt ein mediales Produkt?

= Angebotsprogramm betrifft im Medienbereich die Tiefe und Breite
der angebotenen Produkte

e Programmtiefe: Anzahl gleichartiger Programme innerhalb einer
Programmgattung

= Programmbreite: inhaltliche Vielfalt eines Angebots
Wie konnen Produktvariation, -differenzierung und —innovation im

Medienbereich umgesetzt werden?
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5 Marketing
mggll(nél'ﬁ[l)\:é 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

< wenn Medienunternehmen international sind = Thematisierung der
Produktauswahl

- wichtige Aspekte: Sprache und Kultur
= sprachliche Barrieren sind leichter zu Uberwinden als kulturelle

« Uberwindung kultureller Barrieren: vielfach Rekonfiguration von
Inhalten und/oder Formaten

e i. Abh. der Ergebnisse der Marktforschung =» Entscheidung fir
standardisierte oder differenzierte  Produktpolitik auf dem
Auslandsmarkt

Wie kann der optimale Standardisierungs- bzw. Differenzierungs-
grad erreicht werden?
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mgg&%;mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Produktpolitik auf dem Werbemarkt

= angebotene Werbeformate und Zusatzleistungen sind so zu
gestalten, dass moglichst viele qualitativ hochwertige Kontakte
erreicht, langfristig gehalten und nachgewiesen werden kénnen

Zeitschriften

= konnen zielgruppenspezifische Werbung aber auch eine nahezu alle
Rezipientengruppen ansprechende Strategie umsetzen

e Beschaftigung mit dem Medium Zeitschrift ist i. d. R. sehr intensiv
und hoher gegeniber elektronischen Medien

< Betrachtungszeiten von Anzeigen jedoch sehr gering = halbe Seite
0,6 Sekunden, Doppelseiten 4,1 Sekunden

Was sind daher grundlegende Anforderungen an die Anzeigen-
gestaltung?
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5 Marketing
5.1 Spezifisches Marketing fur
einzelne Medienmérkte

Werbeumsatze der Medienbranche in Deutschland von 2003 bis 2017
in Millionen Euro
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Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 248
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5 Marketing
5.1 Spezifisches Marketing fur
einzelne Medienmérkte

Umsatze der Unterhaltungs- und Medienbranche nach Segmenten
in Millionen Euro
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Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 248
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Zeitungen

= Werbung ist hier zeitlich sehr gut differenziert einsetzbar und daher
fur die Verfolgung kurzfristiger Werbeziele hervorragend geeignet

e regionale Differenzierung — mit Ausnahme Uberregionaler
Zeitungen, die jedoch regionale Teilbelegungen enthalten kénnen —
wird noch verstarkt

e Nutzungsdauer der Zeitung und somit der Werbewirkung ist i. d. R.
auf einen Tag beschrankt

< mit der Werbung werden jedoch uber 80% am Tag des Erscheinens
erreicht

) Wie kann die Wirkung unterschiedlicher Anzeigenkategorien
dargestellt werden?
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einzelne Medienmarkte

Rundfunk

= Okonomische (bspw. Auslastung der Kapazitaten, Qualitatssicherung
und Marktstellung) als auch psychographische (Schaffung eines
Images oder Verfolgung bestimmter Einstellungen) Ziele

« rechtlicher Rahmen: Rundfunkstaatsvertrag
» Spotwerbung: Werbefilme die kurzer als 90 Sek. Sind
» Dauerwerbesendungen: Werbefilme sind langer als 90 Sek.

» Teleshopping: Werbesendungen, welche zum sofortigen kauf
bzw. zur Bestellung ermuntern

» Sponsoring: Werbekunde unterstitzt die Sendung und kann
erwahnt werden
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mggll(né%mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Zulassige Dauer fur Rundfunkwerbung It. RStV und Werberichtlinien fur
das Fernsehen bzw. Horfunk

Kategorie Zeitraum Grenzwert
Sotwetsisgind TeleshspplagSpots proStunde  max. 12 Min. (20%)
Spotwerbung und Teleshopping-Spots pro Tag max. 216 Min. (15 %)
Teleshopping-Fenster pro Tag max. 180 Min.

Spn[wcrbung, Teleshopping-Spots und
andere Formen der Werbung

pro Tag max. 288 Min. (20%)

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 251
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mggll(?;mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Internet
= Botschaftsinhalte kénnen laufend aktualisiert werden
- Basiskonzepte:
» Informations-Site: eigenstandiger Auftritt des Unternehmens

» Electronic Publishing: Veroffentlichung von Printmedien im
Internet

» Werbe-Banner
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Umsétze mit Onlinewerbung in Deutschland von 2005 bis 2017
in Millionen Euro
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Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 252
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S einzelne Medienmérkte

Markenpolitik
* Aufbau der Marke ist Bestandteil der Produktpolitik

= Marke steht fur das Image und das Bild, welches die Offentlichkeit
und/oder Rezipienten von einem Unternehmen oder einem
Produkt/Dienstleistung haben

e beim Rundfunk ermdglicht die Marke dem Rezipienten bspw. die
Orientierung bei der Senderwahl oder die Mdglichkeit zur
Identifikation mit bzw. die Bindung an den Sender

< im Rahmen der Werbewirtschaft dient die Marke zur Profilierung des
Angebots sowie zur Bindung der Kunden

e aus Unternehmenssicht bildet die Marke den Grundstein fir den
Aufbau eines Senderimages

Was resultiert fur die Unternehmen aus einer erfolgreichen
Umsetzung einer Markenstrategie?
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5.1 Spezifisches Marketing fur

IVIULTIMEDIA
einzelne Medienmarkte

il

Funktionen von Medienmarken

Funktionen fiir

Medienuntemehmen

Werbewirtschaft

Rezipienten

Orientierungshilfe fiir
Produktion, Einkauf, Per-

sonal und Kooperation

bekanntes und verliss-
liches Marketingkonzept

Orientierung bei
Kauf/ Abonnement und
Mediennurzung

Strul{lurie:rung:.prinzip
fiir die Programmplanung
sowie Publikums- und
Mediaforschung

prignante und zic]grup-
penspezifische Aufmerk-
samkeit fiir Werbeaus-
sagen

Aufbau sowie Siche-
rung von Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit

gefestigre Verhandlungs-

Imagerransfer auf bewor-

spezifische Qualitits-

position gegeniiber der bene Objekre sicherung
Werbewirtschaft

verminderte Beanspru- Minderung des Risikos
chung eigener Marketing-  von Fehlentscheidungen
instrumente

Absatzférderung und
Absatzstabilisierung

Profilierung gegeniiber der individueller und sozialer
Konkurrenz Zusarznutzen

Instrument zum Aufbau
der Corporate Identicy

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 254
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5.1 Spezifisches Marketing fur

M
ARKETlNG einzelne Medienmarkte

Preispolitik

e Festlegung des Preises und Vergleich von alternativen Preis-
forderungen gegenuber potentiellen Kunden sowie deren Durch-
setzung

* Preispolitische MalBhahmen koénnen schneller umgesetzt werden als
andere Marketingmafnahmen

* Preispolitik spielt auf folgenden Rezipientenmaéarkten eine wichtige
Rolle:

» Zeitungsmarkt
» Zeitschriftenmarkt
> Buchmarkt

» Musikmarkt
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5 Marketing

IVIULTIMEDlA 5.1 Spezifisches Marketing fur
MARKETING . . o
WIRTSCHAFTSINEORMATIK einzelne Medienmarkte
Methoden der Preisfindung
kostenorientiert nachfragerorientiert konkurrenzorientiert

B Kosteninformarionen
bilden die Basis der
Preisfindung

® Anwendung von Voll-
llnd J]‘Cill\'()stcnﬂnsﬁrf.c"

B Festlegung von lang-
fristig kostendeckenden
Preisen aber auch kurz-
fristiger Preisuntergren-
zen moglich

B basiert auf dem Kon-
zept der Preis-Absatz-
Funktion = diese stellt
alle Preis-Mengen-
Kombinationen auf dem
Absatzmarke dar

B hohe Bedeutung hat
Preiselastizitir der
Nachfrage

B Grundlage fiir Preis-
entscheidung: voraus-
sichtliche Reaktion der
Nachfrager

B Mictelpunkt der Ent-

scheidungsfindung:
Verhalten der Wett-
bewerber auf den ent-
sprcchcnd en Mirkten
Verzicht auf eine auto-
nome Preisfindung und
Anpassung an Preisfiih-
rer oder Ubernahme
von brancheniiblichen
Preisen

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 255
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5 Marketing

5.1 Spezifisches Marketing fur
einzelne Medienmérkte

Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt

* Preispolitik ist stark von einem oligopolistischen Markt gepragt

e Verlage setzen Preisdifferenzierung ein = Einzelpreis ist hdher

gegenuber Abonnement,

Zahlungsweise und Lesergruppe

= Nachfrage ist relativ preiselastisch

Abonnementpreis kann variieren nach

= Preismalstab fir den Werbemarkt ist haufig der Tausend-Kontakte-

Preis

< im Werbemarkt haufig Preisbindelungen = parallele Schaltung von

Anzeigen in verschiedenen Titeln oder Ausgaben

’Welche Bestandteile umfasst die Preisbildung in Zeitungs- und

Zeitschriftenverlagen?
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Tausend-Kontakt-Preis und Kontakte verschiedener
deutschsprachiger Zeitschriften

5 Marketing
MARKETING 51 Spez_lflsches Mar_ketln_g far
RTSCHAFTSINFORMATI) einzelne Medienmérkte

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Apothekenumschau A + B : : ; = %3 = - 113,07

|
Apothekenumschau B i ,63

Apothekenumschau A S 64

Senioren Ratgeber ,64

Gliicks Revue 10,36

Senioren Ratgeber, Diabetes Ratgeber-Kombi — 1,58

Das Goldene Blatt - 12,03

Die Aktuelle el 12,62

Neue Apotheken Illustrierte 12,64

Echo der Frau 12,98

Oko-Test - 1416

Gong plus | 14,92
Mach mal Pause | 16,13
Bild der Frau, Gut kochen & backen wi 16,34

Reader's Digest |mminil 17,32

O Kontakte (in Millionen) ~ BTKP (in Euro)

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 257
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Buchmarkt

5 Marketing
MARKETING 51 Spez_ifisches Mar_ketin.g far
RTSCHAFTSINFORMATIH einzelne Medienmérkte

= Schwierigkeiten bestehen in der Abgabe von verlasslichen

Prognosen uber den Absatz

e aufgrund der Buchpreisbindung kénnen unvorteilhafte Preis-
setzungen nachtréaglich nur sehr stark eingeschrankt korrigiert

werden

* Preiselastizitait der Nachfrager abhangig vom Autor, Hard-/Soft-

cover-Ausgabe und zeitliche Versetzung zum Taschenbuch

e zeitliche Preisdifferenzierung: zunachst Veroffentlichung der
hochpreisigen Hardcover-Ausgabe und zeitlich versetzt den Titel als

Taschenbuch

« kostenorientierte Sicht: Verkaufspreis muss nicht auf Vollkosten-
rechnung basieren, da hohe First Copy Costs auf mehrere Auflagen

verteilt werden kdnnen
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5 Marketing
5.1 Spezifisches Marketing fur
einzelne Medienmérkte

ULTIMEDIA
bl

Musikmarkt

Preisentscheidungen sind fur physische Tontrager sowie die digitalen
Musikverkaufe zu treffen

Preisbindung an die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager nicht
moglich, da diese stark gesunken ist

Welche preispolitischen Instrumente kdénnen Unternehmen
einsetzen?

Preise fur digitale Musikverkaufe liegen meist unter denen von
physischen Tontragern
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5.1 Spezifisches Marketing fur
einzelne Medienmérkte

ULTIMEDIA
bt

TV

-Management

offentlich rechtliche Sender: Finanzierung durch Rundfunkbeitrage
entgeltfinanziertes Privatfernsehen:

» Pay per Channel: Preispolitik bezieht sich auf die Festlegung der
Hohe einer transaktionsunabh&ngigen Mediennutzungsgebuhr.

» Pay per View: Die Preispolitik legt die transaktionsbasierten
Mediennutzungsgebuhren fur die einzelnen Sendungen fest,
welche der Rezipient konsumiert

Welchen Besonderheiten unterliegt die Preispolitik auf dem
Werbemarkt sowohl fur die offentlich-rechtlichen als auch die
privaten Anbieter?
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5 Marketing
mggll('\é%mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Nachfragerseitige Einflussfaktoren auf die Preisbildung

Preise fiir Webseiten

?

Nachfrage nach Werbezeiten

t f

Nachfrage der Rezipienten nach Nachfrage der Werbekunden
redaktionellem Programm nach Werbezeiten
Basis: Reichweitenprognose Basis: Auslastung der
verfiigharen Werbezeiten
Programmnachfrage -
Saisonale Schwankungen Werbestrategie
Schwankungen im Preissensibilitat
Tagesverlauf Zahlungsbereitschaft
Zapping
Konsumverhalten

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 261 Folie 33 von 48
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mggll(l\él-ﬁmé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Distributionspolitik

e Treffen von Entscheidungen bezluglich der Absatzwege (akquisi-
torische Distribution) und hinsichtlich des logistischen Systems

« direkte Absatzwege: keine externen Absatzmittler sind zwischen
dem Medienunternehmen und den Nachfragern eingeschaltet

* indirekte Absatzwege: Absatzmittler werden zwischen dem
Medienunternehmen und den Nachfragern eingesetzt; diese erhalten
von den Medienunternehmen eine Provision

Welche unterschiedlichen Absatzwege kann ein werbefinanziertes
Rundfunkunternehmen umsetzen?
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5 Marketing
mgﬁrll(né%mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Absatzwege eines Rundfunkunternehmens

‘ Medienunternehmen ‘
I T
Vermarktungs- Vermarktungs-
agentur agentur
[ I i v
Media- Media-
agentur agentur
* + v y
‘ Werbekunden

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 275
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mggll(]\él'ﬁ[l)\:é 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

e Internet hat einen mafgeblichen Einfluss auf die indirekten
Absatzwege

= Konsequenzen des Internets auf die Wertschépfungsstrukturen der
Anbieter:

> Unternehmen aus der IT-Branche werden zu direkten
Wettbewerbers fur die klassischen Medienunternehmen.

» Medienprodukte sind global verfugbar, was die verstarkte
internationale Konzentration mit immer grofReren Playern férdert.

> Medienkonzentration kann sich auch vermindern, da kleinere
Content-Anbieter selbst mit den Nachfragern agieren.

» Intermediare der Vervielfaltigung und Distribution von
Druckerzeugnissen werden geféhrdet.
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mggll(né%mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Kommunikationspolitik auf dem Rezipientenmarkt

e Ziele: Steigerung der Marken- und Firmenbekanntheit, Aufbau
positiver Einstellungen und Images sowie die Positionierung des
Produktes als ein attraktives Angebot

’ Wie koénnen psychologische und 6konomische Ansatze diese drei
Zielsetzungen umsetzen?

e einfachste Umsetzung einer rezipientenorientierten Kommuni-
kationspolitik ist Eigenwerbung

e Unterscheidung: On-Air-Promotion vs. Off-Air-Promotion

e On-Air-Promotion: gesamte Werbung fiir das Programm oder den
Sender, welche die Rezipienten erreicht

 Off-Air-Promotion: es werden Medien eingesetzt, die Uber das
Fernsehen hinaus gehen
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mggll(?;mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

Kategorien und Formen der Eigenwerbung im TV- und Radiobereich

Eigenwerbung
On-Air-Promotion Off-Air-Promotion
intern extern )

m Werbeanzeigen
m Trailer m Spots m Aufienwerbung
® Programmansagen m externe Cross- m Kino
m Programmtafeln Promotion m Presseberichte
® Hinweise m redaktionelle Beitrage m Programminformatio-
m interne Cross-Promotion nen
m redaktionelle Beitrage ® Internet

Cross-Media-Promotion
Il

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 266
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MARKETING 51 Spez_ifisches Mar_ketin"g far
AR einzelne Medienmaérkte

Formen von On-Air-Verkaufsforderung

Form der Verkaufs- Charakteristik
forderung

® Akrivierung der Rezipienten und férdern das Interesse an
der Sendung

® werden oft in Verbindung mir Events eingeserzr, die der
Sender organisiert

Voring-Konzepte

B Einbezichung der Nachfrager und Bindung an das Pro-
gramm
® [nitiierung bspw. durch polarisierende Themen mir allge-

Anruf-Aktionen

meinem Interesse

B Rezipienten haben die Moglichkeit, sich aktiv am Pro-

Mitmach-Angebote gramm zu beteiligen und sich so mit dem Angebot zu
identifizieren
) % B bewirken einen kontinuierlichen Konsum des Programms
Gewinnspiele 2

und sorgen fiir eine hohe Anzahl an Nachfragern

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 267
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MARKETING 5.1 Spez_ifisches Mar_ketin_g far
AR einzelne Medienmaérkte

< Merchandising: das Logo wirbt fur das Medienunternehmen auf den

unterschiedlichsten Produkten

 Geschaftsmodelle von Tontragerherstellern umfassen zum Teil

Merchandising = Verwertung von Nebenrechten fur Kunstler und
Musikprodukte, Klingeltone oder SMS-GrulR3karten

e TV-Unternehmen: Marken des Senders oder seines Angebots

werden auf Produkte Ubertragen, die bisher nicht in direkter
Verbindung damit standen

* Public Relations: zielt auf eine direkte Beeinflussung des Kaufver-

haltens, aber auch auf eine Verbesserung des Unternehmensimages
und seiner Produkte im Bewusstsein der Offentlichkeit ab

Welche Funktionen kann Public Relations fir ein Rundfunkunter-
nehmen erfillen?
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einzelne Medienmarkte

Kommunikationspolitik auf dem Werbemarkt
 Aufgaben der Kommunikationspolitik:

» mit den werbungtreibenden Unternehmen in einen gegenseitigen
Kommunikationsprozess zu treten

» Unternehmen zu ermutigen, auf die angebotenen Werbemarkt-
leistungen zu reagieren

e Einsatz von drei Instrumenten: klassische Mediawerbung,
Verkaufsférderung und Messen

Klassische Mediawerbung

e umfasst den Transport und die Verbreitung werblicher Infor-
mationen Uber die Belegung von Werbemitteln in Massenmedien

e Aufgabe im Werbemarkt: Kunden durch den Einsatz spezieller
Kommunikationsmittel zu einem Verhalten zu veranlassen, welches
der Erflllung der Unternehmensziele dient Folie 41 von 48

5 Marketing
mgg&%;mé 5.1 Spezifisches Marketing fur

einzelne Medienmarkte

e oOkonomische Werbeziele koénnen oft nicht eindeutig auf
Werbeaktivitaten zuriickgefihrt werden

’ Welche auflerokonomischen Werbeziele sollte ein werbefinanzierter
Rundfunkanbieter formulieren?

Verkaufsférderung

= Mediawerbung wirkt langfristig, Verkaufsférderung dagegen zielt auf
eine kurzfristige Umsatzsteigerung ab

e es soll der Reizuberflutung und Intransparenz auf dem Werbemarkt
begegnet werden

e zusatzliche Informationen und Kaufanreize am PoS motivieren den
Werbekunden zu einem sofortigen Kauf
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einzelne Medienmarkte

Formen der Verkaufsférderung

Verkaufs
abteilung/
Verkaufer-Promotion Aufien-
|— Schulungen, Informa-  ——s dienst
tionsveranstlaltungen,
Verkaufshilfen zur Moti-

Musi

Testberichte etc.

vation des Personals Varmark-
tungs- £
3 agentur -
Handler-Promation Madia- %
Preiszugestandnisse, agenturen g
t— Display-Informations- 2 §,
material, Handbiichar, g
13
7

Endkunden-Promation
Aufbereitung und Bereit
— stellung von Informatio
E nen entsprechen den
Kundenanforderungen

Medienunternehmen z. B. Druck- und Verlagshaus,

Quelle: Urban, Th./Carjell, A. (2015), S. 272
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einzelne Medienmarkte

Messen

« zeitlich und ©ortlich festgelegte, in regelméRigen Abstidnden
stattfindende Veranstaltungen

» gewahrleisten und vergroRern die Markttransparenz,
» dienen der Herstellung neuer Kontakte,
» fordern den Informationsaustausch und

» koénnen als Akzeptanztest fur neue Produkte sowie Leistungen
genutzt werden

< Medienunternehmen verfolgen mit Messen das Ziel, Aufmerksamkeit

und Interesse bestehender sowie potentieller Werbekunden zu
gewinnen
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= Wettbewerbsumfeld der Medienindustrie ist durch zunehmende
Durchdringung von innovativen Informations- und Kommunikations-
technologien sowie Branchenkonvergenz charakterisiert

= Repositionierung von etablierten Medienunternehmen, die durch
eine wesentliche Veradnderung der bisherigen Wertschopfungs-
strukturen und Wettbewerbsstrategien gekennzeichnet ist =
Entstehung integrierter Medien- und Internetverbundunternehmen

= Mitte der 90er Jahre entstanden insbesondere Medien-
verbundunternehmen durch Mega-Merger in vertikaler Richtung,
heute durch die zunehmende kommerzielle Nutzung des Internets
Bildung von integrierten Medien- und Internetverbundunternehmen
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* klassische Medienunternehmen versuchen ihre Position im
Internetbereich durch Unternehmensbeteiligungen zu verstarken,
Internetunternehmen dringen in den Bereich der klassischen
Medien vor

Ursachen und Katalysatoren
* markt- und umweltorientierte Ursachen und Katalysatoren:
» Digitalisierung

» Deregulierung der Medien-, Kommunikations- und
Informationsmarkte

» Veranderung der Nutzerpraferenzen
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Integriertes Medienmarketing

* unternehmensbezogene Ursachen und Katalysatoren:

» multiple Kundenbindung durch integrierte Leistungsangebote

» Umsetzung von Unternehmensstrategien

Marketingstrategische
Ursachen und Katalysatoren

Unternehmensstrategische
Ursachen und Katalysatoren

* Windowing

= \ersioning

e Cross-Selling

= Cross-Promotion

« Multiple Kundenbindung
» Leistungsbiindelung

* Preisbundelung

* Markteintrittsbarrieren durch
—Economies of Scale
—vertikale Integration
— Multiple Kundenbindung

= Absicherung von
Wachstumspotenzialen

= Besetzung von Margenpositionen

» Risikodiversifikation

Quelle: Wirtz, B. W. (2009), S. 748
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Integriertes Medienmarketing

Auspragungen von Integrationsstrategien

Integration auf
Wertschopfungskettenebene

* bezeichnetdie Eingliederung

Integration auf
Geschiftsmodellebene

* bezeichnetdie Eingliederung

von vor- oder nachgelagerten Integrations-
Geschaftsfeldern strategien modellen

von separaten Geschafts-

« verfolgtdas Ziel, alle Stufen
der multimedialenWert-
schopfungskettezu besetzen

Quelle: Wirtz, B. W. (2009), S. 749

« verfolgtdas Ziel, ein hybrides
und multifunktionales
Geschaftsmodell aufzubauen
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 5.2 Integriertes Medienmarketing

Integration auf Wertschopfungskettenebene

Entbindelung von Wertschépfungsstrukturen und Neublndelung
vormals getrennter Wertschépfungsbereiche zu einer multimedialen
Wertschopfungskette

Entstehung von funf Wertschopfungsstufen:

1. Erstellung von Inhalten und Dienstleistungen

2. Kombination verschiedener Inhalte und Dienstleistungen in
segmentspezifische Pakte oder Kanéle

3. Mehrwertleistungen, i. F. von verschiedenen Produkten und
Dienstleistungen zur Unterstitzung der Prozesse, wie
Beratung, Abrechnung, Aufbau und Betrieb von Servern,
werden angeboten

Folie 49 von 48
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4. Gewahrleistung des Zugangs, der Herstellung von Verbindung

und Ubertragung sowie dem Management von Netzwerken

5. Schnittstelle zum Endkunden

* durch Integrationsstrategien wird angestrebt, (a) in den
Heimatmarkten die Wettbewerbssituation zu verbessern und (b)
durch integrierte Leistungsbiindel eine vorteilhafte Wettbewerbs-
situation zu erlangen
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Telekommunikation

Basis-,
Netbereit asis CRM /
g Mehrwert Vertrieb
ste dienste

Beschaffung Produktion Vertrieb/
Hard-/ Software Hard-/ Software Service

Inhalte Inhalte Inhalte
Generierung Aggregation Distribution
Elektronischer Handel|

Webdesign/ " Logistik/
Management Vertrieb

CR
Aggregation

von Inhalten Mehrwert Ubertragung/ Navigation/
und leistungen Verbindung Oberflache
Dienstleistunge!

Erstellung von
Inhalten und
Dienstleistungen

Quelle: Wirtz, B. W. (2009), S. 750 Folie 51 von 48
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Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien

Exportstrategie

Export sieht vollstandige Erbringung der Kapital- und Management-
leistungen im Stammland vor

Unterscheidung: indirekter und direkter Export

indirekter Export: Einschaltung von Handelsmittlern im Inland
direkter Export: keine Einschaltung von inlandischen
Handelsmittlern, direkter Kontakt zwischen der exportierenden
Unternehmung und auslandischen Geschéftspartnern

» direkter Export ohne Einschaltung eines Mittlers im Gastland

» indirekter Export unter Einschaltung eins Mittlers im Gastland

Welche Art der Exportstrategie sollte fur einen Markteintritt gewahlt
werden?
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 5.3 Markt- und Wettbewerbsstrategien

< Anwendungsbereichsbereiche der Exportstrategie:

» im Bereich von Presseerzeugnissen relativ haufig = Export von
Tageszeitungen oder Auslandsabonnements

» Buchverlage = in von inlandischen Reisenden stark frequentierte
Regionen

» Musikbranche: fiur kleinere Labels geeignet

Lizenzierung

« inlandische Lizenzgeber stellen auslandischen Lizenznehmern intan-
gible Vermégensgegenstédnde zur Verfugung stellen

e Lizenzen kénnen mit raumlichen, sachlichen und zeitlichen Restrik-
tionen sowie hinsichtlich der Anzahl der Lizenzpartner versehen
werden
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e Lizenzgebiuhr = Unterscheidung zwischen:

» Pauschallizenzgebihren (lump sums) als einmalige oder
periodisch wiederkehrende Zahlungen sowie

» laufende Lizenzgebuhren (royalties)
* weitere Entgeltformen:
» Austausch von Lizenzen
» Kapitalbeteiligung des Lizenzgebers am Lizenznehmer

» Abkommen, bei denen der Lizenznehmer den Lizenzgeber als
Gegenzug fur die gewahrte Lizenz kostenlos oder zu Sonderkon-
ditionen beliefert

’ Welche Vor- und Nachteile hat die Lizenzstrategie?
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 5.3 Markt- und Wettbewerbsstrategien

e Einsatz der Lizenzstrategie:
» im Print-Bereich insb. im Buchverlag

» Movie-Bereich eine der wesentlichen Internationalisierungs-
formen

» Fernsehbereich: Unterscheidung zwischen Programm- und
Formatlizenzen

Direktinvestive Alleingange

e Unterscheidung zwischen Minderheitsbeteiligung und Etablierung
rechtlich unselbsténdiger Auslandsengagements sowie Tochterunter-
nehmen

< Minderheitsbeteiligung: inlandisches Unternehmen erwirbt Anteile
bis zu 49,9%
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e bis 25%: einfache bzw. echte Minderheitsbeteiligung oder
Minoritatsbeteiligung

e bei 25 — 50%-Beteiligung wird von einer Sperrminderheitsbetei-
ligung bzw. Sperrminoritatsbeteiligung gesprochen

e rechtlich unselbstandige Auslandsengagements = mit einer Reihe
Probleme verbunden:

» Engagements im internationalen Rechtsverkehr recht umstand-
lich, da diese keine eigene Rechtspersonlichkeit besitzen

» bei rechtlich unselbstdndigen Engagements ergeben sich
aufgrund von Haftungsfragen Akzeptanzprobleme bei
Geschéaftspartnern

» bessere Alternative: Etablierung rechtlich selbstandiger Einheiten

’ Wie kdnnen Tochterunternehmen etabliert werden?
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Etablierung von Tochterunternehmen:
» grundsatzlich fur alle Mediengattungen ein gangbarer Weg
» Vielfach sind Auslandsgesellschaften im Printbereich anzutreffen

» Buchbereich auch relevant: Etablierung eigenstandiger Lektorate
und Druckbetriebe

» Movie-Bereich: Grindung eigenstandiger Produktionsgesell-
schaften oder Etablierung von Filmverleihern

» TV-Sektor und Radiobereich: Grindung von Tochtergesell-
schaften eher untbliche Strategie

» Musikbereich sowie Hersteller von Video- und Computerspielen:
Tonstudios und Presswerke im Ausland
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Zielmarktstrategien

Marktprasenzstrategien

legen die Anzahl und die Auswahl der zu bearbeitenden Méarkte fest

Unterscheidung in basale, geographische, attraktivitatsorientierte
und ausgleichsorientierte Marktprésenzstrategien

basale Strategien: Konzentrations- und Diversifikaktionsstrategie

’ Was ist der jeweilige Inhalt?
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Variation von Marktprasenzstrategien
Basale Geographische Attrgktlyltats Au_sgle.lchs
e s orientierte orientierte
Marktpréasenz- Marktprasenz- e a
; ; Marktpréasenz- Marktprasenz-
strategie strategie y y
strategie strategie

= Anzahl der

geographische

Attraktivitat der

Zusammenspiel
der bearbei-teten

Kriterien b?arbeltgpen Dlmen5|9n der Landermarkte Lander—marklte
Landermarkte Marktprasenz unter Ausgleichs-
gesichtspunkten
° Etinztelmarkt— - Risikoausgleich
strategie
X g- = Gewinnausgleich
- Multi-Einzelmarkt- | = Schwerpunkt- o
- Konzentrations- Strategie markte - ITyeitltlonsaus—
Auspra- strategie - Regionalmarkt- = Présenzmérkte gleic
gungen - Diversifikations- Strategie - Gelegenheits- . Rleesi,zﬁurcenaus—
strategie - Multi-Rgional- markte 9

markt-Strategie

Weltmarkt-
Strategie

Abstinenzmarkte

Know-How-Aus-
gleich

Quelle: Wirtz, B. W. (2009), S. 708
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Marktselektionsstrategien
* Auswabhl der relevanten (Auslands)Markte

e Kiriterien: (L&nder)Marktattraktivitat, (Lander)Marktrisiken sowie
(Lander)Markteintrittsbarrieren

e (L&ander)Marktattraktivitat:

» beschreibt das fur die Unternehmung vorhandene Nutzen-
potential

» Subkriterien: Marktstruktur, Marktvolumen, Marktwachstum,
Preis- und Kostenstruktur oder Infrastruktur

» Bewertung der Faktoren ist in hohem MaR subjektiv und von den
Zielvorstellungen des Unternehmens abhéangig
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e (Lander)Marktrisiken:

» Wahrungsrisiken, Sicherheitsrisiken, rechtliche Risiken, politische
Risiken, Inflationsrisiken

» bekanntestes Konzept: BERI (Business Environment Risk
Information)-Index

’ Was drickt diese Index aus, wie wird er erhoben und welche
Teilindizes flieRen ein?
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e (Lander)Markteintrittsbarrieren:

» institutionelle, marktseitig verhaltensbedingte und unterneh-
mensseitig verhaltensbedingte Barrieren

» Bewertung mittels ein- und mehrstufigen sequentiellen
Verfahren

» einstufige Verfahren: Checklistenverfahren, Punktbewertungs-
verfahren, Verfahren der aspektweisen Eliminierung,
Investitionsrechenverfahren oder Portfolioverfahren

» mehrstufige Verfahren: zumindest Integration einzelner oder
mehrerer einstufiger Verfahren = wichtig, dass sich mit dem
Fortschreiten der Analyse die Analyseintensitat erhdht
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MARKETING 5.3 Markt- und Wettbewerbsstrategien

Marktsegmentierungsstrategien
e Marktsegment sollte moglichst homogen sein

e zwei grundsatzliche Mdoglichkeiten der internationalen Markt-
segmentierung:

» intranationale Marktsegmentierung
» integrale Marktsegmentierung

» Medienunternehmen = intranationale Marktsegmentierung erforder-
lich

« Kriterien: psychologische und soziodemographische Kriterien, Kauf-,

Verhaltens- und Kommunikationskriterien, Kriterien des Medien-
nutungsverhaltens

Folie 63 von 48

mgg&%‘;mé 5.3 Markt- und Wettbewerbsstrategien

Timingstrategien

= Wahl des Zeitpunktes des Eintritts in einen bestimmten Ldndermarkt
oder in mehrere Landermarkte

« landermarktspezifische Timingstategien:
» First-mover- bzw. Pionierstrategie
» Fullower- bzw. Folgerstrategie

= Strategievarianten immer relativ zur Strategie der Konkurrenten
sehen

< Anwendung der beiden Strategiearten nur gegenuber
internationalen Wettbewerbern

’ Was sind die jeweiligen Vor- und Nachteile der Strategie?
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= neben der Wahl des Eintrittszeitpunktes =» Festlegung des zeitlichen
Ablaufs des Markteintritts

= Unterscheidung: Wasserfallstrategie und Sprinklerstrategie
= Wasserfallstrategie:
» sukzessiver Eintritt in einzelne Landermarkte

» Markteintritt in mehrere Landermarkte = Anwendung der
Strategie Uber einen langeren Zeitpunkt

e Sprinklerstrategie:

» simultan bzw. innerhalb eines recht kurzen Zeitraums findet die
Bearbeitung mehrerer oder aller avisierten Zielméarkte statt

» keine zeitliche Differenzierung des Markteintrittszeitraums

’ Welche Vor- und Nachteile hat die jeweilige Strategie?
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* Rezipientenforschung = Form der Kommunikation Uber
Kommunikation

e Gewinnung von Informationen (Uber die Nachfrager von
Medienleistungen

e Unternehmen erheben die Daten selbst oder beauftragen
spezialisierte Institute

e Qutsourcing besitzt hohen Stellenwert < erhobene Daten gelten als
mehr verlasslich und haben eine objektivere Werbewéahrung

’Welche Rolle spielt die Medienforschung im Medienwett-
bewerbssystem?
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Informationen Uber Kunden:

= Informationen Uber die werbetreibende Wirtschaft
= Kundeninformationen als Erldsquellen

« Informationen tber die Medienwirkung

= Bedeutung der Rezipienten- bzw. Medienforschung:

» zeigt konkrete Ergebnisse der publizistischen und dkonomischen
Leistung von Medienunternehmen auf

» erbringt eine allgemein anerkannte ,Wahrung fur den
Wettbewerb um Werbegelder

» dienst zur Marktbeobachtung im Zusammenhang mit einer
Kontrolle der Meinungsvielfalt und der Konzentration

» ist Grundlage der Programmgestaltung, der Erfolgskontrolle und
des Controllings
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e Gliederung in Ziele, Entscheidungsalternativen und Entscheidungs-
parameter

e Medienwirkung =» beeinflusst erneute Auswahl zwischen den
Alternativen und besitzt 6konomische als auch gesellschaftspo-
litische Bedeutung

- Ziele der Nachfrager = Befriedigung von Bedurfnissen nach:
» Information und Bildung (Wissen und Weiterbildung)
» Unterhaltung (Entspannung)
» Kritik (Orientierung)
e Zweck der Kommunikation:
» Wirklichkeitsflucht

» Wirklichkeitssuche
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« Alternativen fur den Rezipienten: verschiedene Medienangebote =
i. d. R. werden mehrere Medienangebote nebeneinander genutzt

’ Welche Entscheidungsparameter beeinflussen die Medienwahl?

e Wirkung der Medien beim Rezipienten = auf das Verhalten, die
Meinungen und Einstellungen, den emotionalen Bereich, die
Tiefenspharen des Psychischen und den physischen Bereich

’Was sind hierbei die wichtigsten Untersuchungen und Ansatze?

e Wirkung der Rezipienten auf die Medien = Was machen die
Menschen mit den Medien?

» Ausgangspunkt des ,Uses- and-Gratification-Approach® ist der
aktive Rezipient
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» Erwartungshaltung: Bedirfnisbefriedigung

» retrospektive Beurteilung der Mediennutzung ist Basis fur die
zukunftige Wahl der Medien, die Dauer und die Intension des
Konsums sowie die Art der Reaktionen

Wie muss die urspringliche Laswell-Formel ,Wer sagt was zu
wem in welchem Kanal mit welcher Wirkung“ jetzt lauten?

< Verbindung von medien- und rezipientengerichteten Wirkungsan-
satzen

» dynamisch-transaktionaler Ansatz von Frilh und Schénbach

» Ausgangspunkt: Erkenntnis, dass Medien und Rezipient aktiv
und passiv zugleich sind sowie sich wechselseitig beeinflussen

» Interaktionen zwischen Medien und Rezipienten sind dabei
indirekt
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» gleichzeitig sind sie imaginar

» neben den Nutzeniberlegungen des Rezipienten = Fahigkeiten,
Kenntnisse und Gewohnheiten steuern den Konsum

» Mittelpunkt des Ansatzes: Rezipient und Medienbotschaft
verandern sich im Prozessverlauf

» Grundlage der Wirkungen: direkter Medienkontakt sowie die
kognitiven und affektiven Voraussetzungen beim Rezipienten =
diese erzeugen wiederum Wirkungen

» Wirkungen der Wirkungen finden Eingang in die Analyse und
Erklarung

’ Wie wird die Mediennutzung in der Zukunft aussehen?
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mggll(nél'ﬁ[l)\:é 6.3 Quellen der Publikumsforschung

e Media-Analyse (MA): wird von der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse e. V. zweimal im Jahr herausgegeben

e Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern e. V. (IVW) =2 kontrolliert in regelmafiigen Abstadnden
die gemeldeten Reichweitendaten

e Allensbacher Werbetrdgeranalyse (AWA) vom Institut fur
Demoskopie Allensbach (IfD Allensbach)

e Fernsehforschung der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK)

e Studie fur Massenkommunikation von ARD und ZDF

= Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e. V. (AGOF)

* Leseranalyse Entscheidungstréager in Wirtschaft und Verwaltung e. V

(LAE)
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e Bedeutung der Kundenbindung wird durch folgende Faktoren
deutlich:

» treue Kunden =>» steigern Attraktivitdt der Medienangebote fur
die werbetreibende Wirtschaft und ermdglichen GroRenvorteile

» positive Erfahrungen und Vertrauen reduziert Unsicherheit auf
der Nachfragerseits

» treue Kunden geben eine groéllere Planungssicherheit

» hohe Markttransparenz erhoht die Gefahr von Abwanderungen =
Planungsbindungsaktivitaten verringern dies

» je starker die Kundenbindung, umso starker wirkt dies als
Markteintrittsbarriere

Welche Faktoren sind fur die Kundenbindung bei Tageszeitungen,
~ Fernsehen und Internet wichtig?
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 Kundenbindungsinstrumente zielen auf Wechselbarrieren und
Kundenzufriedenheit ab

e gemal Transaktionskostentheorie sind diese bei den eigenen
Kunden hoch zu halten

e rein monetare Wechselkosten entstehen durch

» Schadenersatz oder Ablésesummen bei vorzeitiger Auflésung von
Vertragen

» den Ersatz von Investitions- und Komplementargitern, die bei
einem Wechsel wertlos sind, Verlust der Leistungen aus
Treueprogrammen

e sozialer und psychologischer Bereich: Befriedigung durch soziale
Funktionen infolge Mediennutzung

Wie kann im Medienbereich eine erhdhte Kundenbindung erreicht
werden?
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MARKETING 7.1 Grundlagen

Informationen Uber das Unternehmen spielen immer wieder eine
wichtige Rolle, auch fur das Rechnungswesen

Untergliederung des betrieblichen Rechnungswesen in externes und
internes Rechnungswesen

» externe Adressaten = Personen und Institutionen, die aus einem
Vertragsverhaltnis Forderungen gegenuber dem Unternehmen
haben

» Interne Adressaten =» sind an entscheidungsrelevanten Infor-
mationen wie Kosten, Erldse und Gewinne interessiert

Basis: Doppelte Buchfuhrung

Buchfiihrung bedient sich formal der Kontorechnung
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wesentlicher Bestandteil: Kostenrechnung
Aufgabe der Kostenrechnung:

» Abbildung des Betriebsprozesses durch Bewertung des
Guterverbrauchs und der Guterentstehung

» Bereitstellung von Informationen fur Planung, Steuerung und
Kontrolle des Betriebsprozesses

Was sind die wichtigsten Kostenkategorien?

Ablauf der Kostenrechnung ergibt sich aus dem Kriterium der
Zurechenbarkeit der Kosten zu Kostentrégern

Welchen Zusammenhang gibt es zwischen den Bereichen der
Kostenrechnung?
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Kostenartenrechnung

die in einer Periode anfallenden Kosten werden nach Kostenarten
aufgeteilt

Vorbereitung fur die Weiterverrechnung in der Kostenstellen- und
Kostentragerrechnung

Erfassung von Kostenarten zur Analyse von Kostenstrukturen und
deren Veranderungen

Y

Kosten fur Personal
Kosten fur Material
Kosten fur Anlagenutzung (Abschreibungen)

>

>

» Kosten fiur Kapitaleinsatz (Zinsen)
» Kosten fur Rechte und Lizenzen

>

Kosten fur extern bezogene Leistungen
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Kostenstellenrechnung

Kostenartenrechnung =» alle anfallenden Kosten wurden nach
Kostenarten strukturiert

in kleinen Medienunternehmen ist der Anteil der Einzelkosten an den
Gesamtkosten eher gering

die den Produkten nicht direkt zurechenbaren Kosten, die
Gemeinkosten, werden auf die Kostenstellen verteilt

Aufgaben der Kostenstellenrechnung:

» Zurechnung der Gemeinkosten auf die Kostentrager

» Steuerung und Kontrolle der Wirtschaftlichkeit der Kostenstellen
Kostenstellenbildung kann nach betrieblichen Verantwortungs-

bereichen erfolgen: Kostenstelle Redaktion, Druckereien, Ver-
waltung, Anzeigen/Vertrieb etc.
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- Differenzierung aus rechnungstechnischen Gesichtspunkten: Vor-
und Endkostenstellen

Wie kann der Aufbau einer Kostenstellenrechnung dargestellt
werden und wie sieht er konkret am Bsp. der Kostenstelle
»Nachrichtenredaktion“ aus?

Kostentragerrechnung

e Ermittlung der Kosten der Herstellung einzelner Produkte
(Kostentragerstickrechnung) sowie des betrieblichen Erfolges fur
eine bestimmte Periode (Kostentragerzeitrechnung)

Kostentragerstickrechnung

 Kostentragereinzelkosten konnen direkt aus der Kostentrager-
rechnung dbernommen werden

Folie 81 von 48

mgﬂﬁmé 7.2 Internes Rechnungswesen

« Kostentragergemeinkosten werden in der Kostenstellenrechnung auf
Endkostenstellen verteilt & werden in Kostentragerstickrechnung
als Stluckherstellkosten oder Stiickselbstkosten zusammengefligt

= Wichtige Verfahren auf Vollkostenbasis: Divisions-, Aquivalenz-
ziffern- und Zuschlagskalkulation

’ Wie wird die Divisionskalkulation im Rundfunkgeschéaft umgesetzt?

» alternative Verfahren = teilkostenbasierte Verfahren
= Bsp.: Deckungsbeitragsrechnung

Wie sieht die stiuckbezogene Deckungsbeitragsrechnung fiur eine
Zeitschrift aus?
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e besonders relevante Ansétze der Kostentrdgerrechnung fur
Medienunternehmen: Kundenlebenszyklusrechnung und Break-
Even-Analyse

e Kundenlebenszyklusrechnung:

» Grundidee: alle im Rahmen einer Kundenbeziehung anfallenden
Kosten und Erlése gegenuberstellen und 6konomische Vorteil-
haftigkeit dieser Beziehung priufen

» Betrachtungsobjekt ist die Kundenbeziehung

Wie realisiert die AOL Deutschland Medien GmbH eine derartige
Rechnung?

e Break-Even-Analyse:

» Bestimmung der Produktionsmenge, der die einem Produkt
zurechenbaren Kosten gerade durch Erldse gedeckt werden
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e dokumentierte Geschéaftsvorfalle einer Periode werden in Form des
Jahresabschlusses verdichtet

* einzelgesellschaftlicher Abschluss muss fur inlandische Unterneh-
men auf Basis des Handelsrechts und ggf. unter Berucksichtigung
des Steuerrechts erfolgen

« boérsennotierte Unternehmen muissen nach EU-Verordnung von 2005

den konsolidierten Jahresabschluss nach International Financial
Reporting Standard (IFRS) erstellen

Jahresabschluss

= § 242 HGB verpflichtet Kaufleute am Ende eines jeden Geschéfts-
jahres einen Jahresabschluss, Bilanz und GuV, zu erstellen

- fur Kapitalgesellschaften zusatzlich Anhang und Lagebericht
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Aufbau und Inhalt der Bilanz

e Bilanz gibt Vermogens- und Kapitalstruktur an einem Stichtag
wieder

« Aktivseite: umfasst das Vermoégen der Unternehmung

- Passivseite: stellt das Kapital dar und gibt Auskunft Uber die
Wertherkunft

’ Wie sieht das vereinfachte Schema einer Bilanz aus?

Aufbau und Inhalt der Gewinn- und Verlustrechnung (GuV)
e Jahresiiberschuss oder —fehlbetrag wird in der GuV ermittelt

e GuV enthalt alle Aufwendungen und Ertrage einer Periode = zeigt
die Quellen des Erfolges
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Jahresabschlussanalyse
= Gewinnung von Erkenntnissen Uber:
» die Ertragslage der Unternehmung
» die Art und Zusammensetzung von Vermdégen und Kapital sowie
» die finanzielle Lage der Unternehmung zu gewinnen.
Kennzahlen der Ertragslage
« Beurteilung der Finanzlage h&ufig mit Rentabilitéaten
» Eigenkapitalrentabilitat
» Gesamtkapitalrentabilitat

» Umsatzrentabilitat
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* seit einigen Jahren werden neue Ansétze unter dem Begriff Wert-
orientierung diskutiert

- die wichtigsten sind hierbei:
» die Vergangenheitsorientierung
» die mangelnde Berlcksichtigung des zeitwertes des Geldes
» keine Berucksichtigung von Kapitalkosten
» die mangelnde Berlcksichtigung von Risiken sowie

» die mangelnde Korrelation mit der Wertentwicklung am Kapital-
markt

= eine mdgliche Antwort auf die Probleme gibt der Shareholder Value
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Kennzahlen der Finanzlage

e zur Gruppe der Liquiditats-, Finanzierungs- und Investitionskenn-
zahlen lassen sich Kapitalstrukturkennzahlen z&hlen

- Differenzierung zwischen vertikalen und horizontalen Kapitalstruk-
turkennzahlen

’ Welche gibt es?

Integrierte Kennzahlen zur Ertrags- und Finanzlage

e Cash-Flow gibt Auskunft tber die Innenfinanzierungskraft und Uber
die Ertragskraft einer Unternehmung

e ist sowohl der Gruppe der Liquiditats-, Finanzierungs- und In-
vestitions als auch der Ertragskennzahlen zuzuordnen
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8.1 Finanzierungsformen im Uberblick

e Erlose der

Medienunternehmen werden auf unterschiedlichen

Markten erzielt

« Erldse flieRen
finanzierung

meist aus verschiedenen Quellen gleichzeitig = Misch-

’ Welche unterschiedlichen Finanzierungsformen sind existent?

e bei Pay-TV und bei Buchverlagen: geringe Streuung der Finan-
zierungsaktivitaten = Konzentration auf den Rezipienten

« analog auch bei kostenpflichtigen Internetangeboten

« Gratiszeitungen, werbefinanzierter Rundfunk und kostenlose Inter-

netangebote:

hohe Abhangigkeit von der Werbekonjunktur
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Wesen und Bemessung

Charakter des Rundfunkbeitrags:

» Der Beitrag ist ein Entgelt fur besondere Aufgaben, die der
offentlich-rechtliche Rundfunk durch die Realisierung des
Programmauftrags erbringt.

» Der Beitrag ist von jedem Haushalt zu zahlen, der ein
Rundfunkempfangsgerat bereithalt.

» Nutzer und Beitragszahler mussen nicht identisch sein.

» Der Beitrag ist eine sichere, planbare Einnahmequelle fir die
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten.

Aufspaltung des Rundfunkbeitrags in Hohe von 17.98 €: ARD =
12,81 €, da sie auch Horfunkprogramme anbietet; ZDF = 4,37 €,
Deutschlandradio = 0,46 € und Landesmedienanstalten = 0,34 €
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Einflussfaktoren auf die Summe der Beitragseinnahmen:

Preiskomponente ist in relativ geringem Mal3e von den Rundfunkan-
stalten beeinflussbar

hangt direkt von den Bedarfsanmeldungen und dem Prifergebnis
der KEF ab = indirekt durch die Interessenpolitik der Rundfunk-
anstalten

Mengenkomponente ergibt sich durch die Zahl der Teilnehmer/Haus-
halte und die Zahl der Gebuhrenbefreiungen

Faktor ist aufgrund der Vollversorgung der Haushalte relativ stabil

Welche Problembereiche wirft der Rundfunkbeitrag aus?
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« Werbeumfang bei den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten = 20 Minuten
= Volumen der privaten Anbieter = 20 % ihrer Sendezeit
= Vorschriften:
» Die Kennzeichnung der Werbung und das Verbot der Irrefihrung
durch Werbung gelten fur offentlich-rechtliche und private

Rundfunkveranstalter.

» Blockwerbung wird angestrebt, jedoch ist auch Unterbrecher-
werbung erlaubt.

» Die Unterbrechung durch Werbung ist gemaR der Sendungs-
dauer genau geregelt.

- wichtigste Werbeformen im Rundfunk:

» Spotwerbung, Product-Placement, Teleshopping, Sponsoring,
Split-Screen-Werbung, Dauerwerbesendungen und Virtuelle
Werbung
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< Mediaplanung der werbetreibenden Wirtschaft:
» Festlegung des kommunikationspolitischen Ziels
» Ziel der Mediaplanung bestimmen
» Inter-Media-Vergleich
» Intra-Media-Vergleich
» Erstellung des Steuplans
» Optimierung

» Kontrolle
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MARKETING 8.4 Direkte Nutzerentgelte

e Pay-TV-Angebote, Bucher und Tontrdger werden durch direkte
Nutzerentgelte finanziert

e Zeitungen und Zeitschriften sowie die meisten Internetangebote
basieren auf einer Mischfinanzierung

« alleinige Finanzierung durch Nutzerentgelte erleichtert Medienunter-
nehmen die Angebotspolitik

= Preissetzung richtet sich nach der Preiselastizitat der Nachfrage

Wie ist diese fir den Fernseh-, Print- und Internetbereich zu
beurteilen und was gibt es fur erfolgreichen ,,Pay-for Content*?
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MARI(ETING 8.5 Sonstige Erlésquellen

* Teleshopping

« Call-In-Angebote

< Rechteverwertung

= Kundeninformationen

e Briefdienste

Folie 96 von 48

48



