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206 — Medienmanagement

Allgemeine Lernziele

0

Sie konnen diskutieren, was genau unter dem Begriff
Medienmanagement verstanden wird.

Sie konnen erlautern, durch welche Merkmale sich Me-
dienunternehmen auszeichnen, und Sie sind in der La-
ge, sie systematisch von Unternehmen anderer Bran-
chen zu unterscheiden.

Sie koénnen die 6konomischen Merkmale von Medien-
produkte kennzeichnen und darstellen, wie die 6kono-
mischen Merkmale von Medienprodukten das (strategi-
sche) Handeln von Medienunternehmen beeinflussen.

Sie konnen Management definieren und koénnen den
Managementprozess und die = Managementteil-
funktionen in den Gesamtzusammenhang der betriebli-
chen Funktionen einordnen.

Sie konnen erldutern, was unter Planung verstanden
wird und wie man systematisch eine Unternehmens-
oder Geschiftsbereichsstrategie entwickelt.

Sie konnen verschiendene Varianten der Aufbauorgani-
sation voneinander unterscheiden und erwidgen, unter
welchen Voraussetzungen die Wahl welcher Organisati-
onsform sinnvoll ist.

Sie konnen einschidtzen, welchen Einfluss alternative
Fiihrungsstile auf das Leistungsverhalten und die Moti-
vation der Mitarbeiter haben.

Sie konnen verschiedene Varianten der unternehmens-
internen Kontrolle unterscheiden und entscheiden,
wann welche Kontrollform zweckmafligerweise zum
Einsatz kommt.
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1. Begriffliche und konzeptionelle
Grundlagen

Lernziele

0 Sie konnen den Begriff Medienmanagement definie-
ren.

0 Sie konnen darlegen, welches die Unterschiede im Ge-
genstandsbereich von Medienmanagement einerseits
und Medientkonomie andererseits sind.

0 Sie konnen die Merkmale von Medienunternehmen
benennen und konkrete Unternehmen systematisch
von Unternehmen anderer Branchen unterscheiden.

0 Sie konnen erklaren, aus welchen Elementen sich Me-
dienprodukte zusammensetzen und innerhalb dieser
Elemente das Kernprodukt identifizieren.

0 Sie kénnen die 6konomischen Merkmale von Medien-
produkte kennzeichnen.

0 Sie konnen die Auswirkungen der okonomischen
Merkmale von Medienprodukten auf die Marktfahig-
keit dieser Giiter abschétzen.

0 Sie konnen ableiten, wie die 6konomischen Merkmale
von Medienprodukten das (strategische) Handeln von
Medienunternehmen beeinflussen.

In den letzten Jahren wurde das Thema Medien zunehmend
aus einer wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive analysiert
und diskutiert. Dabei geht es um die Unternehmen und ihre Stra-
tegien, die Produkte bzw. Inhalte und die Markte, die (neuen)
technischen Ubertragungskanile und schliefllich um die Regulie-
rung der Aktivitdten der Medienproduzenten. Dabei nehmen sich
keineswegs nur Okonomen dieser Thematik an. Vielmehr wird
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auch vonseiten der Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft neben der publizistischen Dimension neuerdings auch die
Bedeutung 6konomischer Fragen bei der Analyse von Medien
thematisiert. Mit der raschen Ausweitung der Diskussion um die
okonomischen Aspekte von Medien hat die Prédzision im
Gebrauch der einschldgigen wirtschaftswissenschaftlichen Begrif-
fe und Kategorien allerdings nicht Schritt gehalten. So werden die
Schliisselbegriffe Medienokonomie, Medienwirtschaft und Me-
dienmanagement teils umgangssprachlich synonym oder abwei-
chend vom standardisierten 6konomischen Sprachgebrauch mit
,recht eigenwilliger” inhaltlicher Auspragung verwendet, ohne
dass dies auch nur ansatzweise begriindet wiirde. Die negativen
Konsequenzen fiir die Klarheit bei der 6konomischen Beschéfti-
gung mit Medien und Medienunternehmen liegen auf der Hand.

Vor dem Hintergrund dieser Begriffsunscharfe soll im Folgen-
den zundchst der Definition von Inhalt und Gegenstandsbereich
von Medienmanagement Aufmerksamkeit gewidmet werden.
Wir werden Medienmanagement in den Wirtschaftswissenschaf-
ten konzeptionell verorten sowie begrifflich und inhaltlich prazi-
sieren.

1.1 Medienmanagement als
wirtschaftswissenschaftliche Disziplin

Fiir eine Bestimmung von Inhalt und Gegenstandsbereich von
Medienmanagement und sodann auch fiir eine Abgrenzung von
nahe stehenden Begriffen wie Medienokonomie oder Betriebs-
wirtschaftslehre der Medien bietet es sich an, von der einschlégi-
gen Begriffsfassung zu Okonomie und Management in der be-
triebswirtschaftlichen Literatur auszugehen. ,Okonomie” steht
dort fiir eine gesamtwirtschaftlich-umfassende Perspektive, wih-
rend ,Betriebswirtschaftslehre” die einzelwirtschaftliche Ebene
des Unternehmens und ,,Management” wiederum spezifische un-
ternehmensinterne Funktionen fokussiert. In Anlehnung an die-
ses allgemeine Begriffsverstindnis kann dann zundchst unter
Medientkonomie die 6konomische Analyse der Bedingungen
journalistischer Produktion, der Distribution und des Konsums
von Medieninhalten und Medientrdgern verstanden werden. Da-
bei ldsst sich entsprechend der in den Wirtschaftswissenschaften
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tiblichen Einteilung weiter zwischen mikro- und makrodkonomi-
schen Fragen und Entscheidungen differenzieren. Ubertrdgt man
diese Differenzierung auf den Gegenstandsbereich der Medien-
o6konomie, ergeben sich die in Abbildung 1 dargestellten inhaltli-
chen Zuordnungen.

Mediendlkonomie
Ilikrodkotiomie — Feulisnangs- — Ilaktodkonotmie
le
Eirmebirtschafliche u prcblene u Gesantwriztschafiliche
Entscherdungen Insanmrenhinge der
von Med isnproduzsiten Iadiererizts chaft als
und Medierlomrnenten Bramwhe

a

Hetrieh swirtschafislehre der Medien

Medienmanagement

Unternehrmensordnmg und Ianageraentfunktonen

Abbildung 1: Medienokonomie und Medienmanagement

1.1.1 Medienokonomie: Makrookonomische Inhalte

Die makrookonomische Analyse im Rahmen der Mediendko-
nomie bezieht sich auf die Strukturen und volkswirtschaftlichen
Prozesse der Medienwirtschaft als Branche. Klassisch sind hier
Untersuchungen zum Konzentrationsgrad in den Medienteil-
markten, etwa fiir Zeitungen und Zeitschriften — wie sie gerade in
der aktuellen Debatte um die Pressefusionskontrolle besondere
Beachtung finden —, fiir den Horfunkmarkt oder auch fiir die
Fernsehproduktion. Auch die Diskussion zum Marktversagen
und zur Regulierung der Medienwirtschaft ist primédr gesamt-
wirtschaftlicher Art. Schliefllich ist die aktuelle Debatte um die
Konvergenz von Medien, Entertainment, Informationstechnolo-
gie und Telekommunikation in technologischer und industrieller
Hinsicht hier zu verorten, soweit es um die Verschmelzung von
Markten insgesamt geht. Leitidee und Hypothese der Diskussion
ist hier, dass diese vier bisher noch getrennten Markte zu einer
allumfassenden Branche, der so genannten TIME-Branche, zu-

10



206 — Medienmanagement

sammenwachsen wiirden. Das mittlerweile sehr gebrduchliche
Kunstwort TIME leitet sich aus den Anfangsbuchstaben der ver-
schmelzenden Mairkte, ndmlich Telekommunikation, Informati-
onstechnologie, Medien und Entertainment, ab.

1.1.2 Medienokonomie: Mikro6konomische Inhalte

Die mikrookonomische Analyse im Rahmen der Mediendko-
nomie bezieht sich zum einen auf die (einzelwirtschaftlichen)
Entscheidungen der Produzenten und Konsumenten der Medien-
wirtschaft, also Medienunternehmen, Rezipienten und Werbe-
treibenden. Zum anderen sind Gegenstandsbereich der Mikro-
okonomie die spezifischen Regulierungsprobleme und Fragen
der Unternehmensordnung bei den 6ffentlichen und privaten Un-
ternehmen der Medienwirtschaft. Thematisiert wird hier das Le-
gitimationsproblem, also welche Interessengruppen die Zielset-
zung und Politik des Unternehmens bestimmen (sollen), und
ferner das Organisationsproblem, also wie die formale Entschei-
dungsstruktur der Unternehmen zu gestalten ist bzw. gestaltet
werden soll, damit die legitimierten Interessengruppen ihre Ziele
effizient bilden und durchsetzen konnen. Themenfelder im Ein-
zelnen bilden dann das klassische Gegensatzpaar kapitalistische
Unternehmung versus Mitbestimmung sowie die Modelle von
Auflenpluralitit und Binnenpluralitdt. Diese einzelwirtschaftli-
chen Regulierungsfragen sowie die angesprochenen ein-
zelwirtschaftlichen Entscheidungen auf Unternehmens- und
Konsumentenebene lassen sich einer Betriebswirtschaftslehre der
Medien zuweisen.

1.1.3 Betriebswirtschaftslehre der Medien:
Der Gegenstandsbereich von
Medienmanagement

Fiir die begriffliche und inhaltliche Zuordnung der Probleme
und Aufgaben in der Betriebswirtschaftslehre der Medien ist es
zweckmafig, sich am idealtypischen Zusammenhang der betrieb-
lichen Funktionen zu orientieren, wie er in der Betriebswirt-
schaftslehre Konsens ist. Dort wird unterschieden zwischen dem
so genannten Realgiiterprozess, der die origindren betrieblichen
Funktionen (Sachfunktionen) wie Einkauf, Produktion und Ver-
trieb umfasst, dem Wertumlaufprozess, der die monetédren Konse-
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quenzen der Handlungen im Realgiiterprozess abbildet, und dem
Managementprozess, der den Realgiiterprozess netzartig tiberla-
gert und alle Sachfunktionsbereiche im Hinblick auf das Unter-
nehmensziel steuert. In diesem Sinne prozessual interpretiert,
zielt Medienmanagement auf die Steuerung der Handlungen im
Realgiiterprozess (Beschaffung, Produktion, Absatz), im Wertum-
laufprozess (Investition und Finanzierung) und im internen und
externen Rechnungswesen, das der Dokumentation, Information
und Vorbereitung von Entscheidungen im Realgiiter-, Wertum-
lauf- und Managementprozess von Medienunternehmen dient
(vgl. Abb. 2).

Managementprozess

Plamang | Organdsation | Personal Leitung Eontrolle

Sfeverung

Realgiiter pr ozess

Wertumlaufprozess

Rechnungsw esen

Abbildung 2: Idealtypischer Zusammenhang der betrieblichen Funktio-
nen

Der Managementprozess umfasst nach der klassischen Eintei-
lung der Management- bzw. Fiihrungsfunktionen die Planung,
die Realisation mit den Teilfunktionen Organisation, Personal
und Leitung sowie die Kontrolle. Vor dem Hintergrund dieses
Managementbegriffs ist nicht nachvollziehbar, warum — wie es
gelegentlich in Literatur und Praxis der Fall ist — etwa die Sach-
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