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FORSCHUNGSMETHODIK -
BESONDERHEITEN
MEDIENOKONOMISCHER EMPIRIE

Verhaltnis von Theorie und Empirie:
Kausalmodelle — Messmodelle und -verfahren:

Beispiele
Theorie Konstrukte "UnternehmensgroBe” > "Rentabilitit"
"Kausalmodell"

A

"Operationalisierung"

1
| | A
I Empirie Indikatoren | Zahl der Beschiftigten Gewinn / Umsatz

"Messmodell" Umsatz

Empirie

"Datenbasis" Datengiite

Reliabilitat - Validitat - Reprasentativitat

MG 2

Primédrerhebung 2.B. eigene standardisierte Befragung
Sekundardaten: 2.B. amtliche / nicht-amtliche Wirtschaftsstatistik

"Grundlage der Schdtzung von Modellparametern"




Forschungsmethodik - Elemente

1. Messmodelle
eindimensional? Operationalisierung aggregiert:
von Konstrukten
mehrdimensional? individuell?

- Indikatorenauswahl
2. Messverfahren ,» T heorieebene*

»Sekundaranalyse*

< Fremddaten? 3. Analyseverfahren

Datenerhebung durc
Befragung , Beobachtung...
-> Erhebungsdesign

Deskriptive Stat. Analytische Stat.

,Haufigkeiten, ,Lunivariat,
Kennziffern“ multivariat*

Datenauswertung
mittels statistischer Verfahren
> Auswertungsprogramm

Ansatzpunkte fur eine Methodenkritik
empirischer Studien

¢ [Theoriebasis, Forschungsfrage]
- Kausalmodelle theoretisch fundiert oder Ad-hoc-Hypothesen?

& Messmodelle
— Operationalisierung der Konstrukte angemessen?
— Indikatorenauswahl angemessen?

¢ Messverfahren
— Selbst erhobene Priméardaten - reliabel, valide, reprasentativ?

— Daten fur Sekundéaranalyse - reliabel, valide, reprasentativ?
[Transparenz/Methodenqualitét der verwendeten Datenquelle(n)?]

¢ Auswertung
— Deskriptive Auswertung - Ergebnisdarstellung Klar, Interpretation ok?

— Analytische Statistik > Verfahren angemessen? Erklarungskraft,
Signifikanz ausreichend?




Besonderheiten
medienokonomischer Empirie

& Kausal-/Messmodelle

— Haufig aggregierte Betrachtung (Méarkte, Branchen,
Gesamtwirtschaft)

— Haufig Analyse von zeitlichen Veranderungen (Strukturwandel,
Wachstumstrends...)

— Etablierte Indikatorensysteme (VGR, Rentabilitatskennziffern)

¢ Datenerhebung

— [Haufig Sekundéaranalysen]
— Befragungen von Unternehmen und sonstigen Organisationen

¢ Datenauswertung

— Deskriptive Analyse auf Basis von speziellen Kennziffern zur
Informationsverdichtung (Indizes, Quoten...)

THEORIEGRUNDLAGEN UND
KONZEPTIONALISIERUNG
VON KONSTRUKTEN




Mediendkonomische Konstrukte
in Kausalmodellen

Anbieterkonzentration
Angebotsvielfalt
Unternehmensgrofle ’
" Angebotsqualitat

Grrreomis < o

Nachfragemenge

Systematisierung von Konstrukten
im Rahmen des S-C-P-Paradigmas

& Marktstruktur (Structure)
— Marktkonzentration
— Finanzierungsform

¢ Marktverhalten (Conduct)
— Zahlungsbereitschaft (Preis-Absatz-Funktion)
— Werbenachfrageverhalten

& Marktergebnis (Performance)

— Vielfalt, Qualitat, individueller/gesellschaftlicher
Nutzen,

— Effizienz/Wirtschaftlichkeit
— Wachstumsdynamik




Konstrukte mit unterschiedlichen
Bedeutungen in KoWi und WiWi

¢ Wirtschaftliche Konzentration —
publizistische Konzentration

¢ Wirtschaftlicher Wettbewerb —
publizistischer Wettbewerb

¢ Produktvielfalt — publizistische Vielfalt

¢ Produktqualitat — publizistische Qualitat

Beispiel Konstrukt ,,Qualitat*

KoWi: objektiv WiWi: subjektiv

messhar bewertbar
Qualitit Qualitat
als Produkteigenschaft als Erfullung individueller
Erwartungen
,»,gesellschaftlicher Wert* ,»privater Nutzen*

" Normative Komponente —




OPERATIONALISIERUNG UBER
ETABLIERTE INDIKATORENSYSTEME

Operationalisierung ,Wirtschaftswachstum® —
Indikatorensystem VGR

Inl. Verwendung
nach
Arten

e
Staatsverbradch /"_n

onsum (z.B. "PayTV")

<l—| Steuern-Subventionen |

Ver-

. . mogens-
Dienstleisungen SirlkemER
z.B. "Mediensektor"

Handel Lgi'r‘]r_" Abschreibungen

. kommen >3
Verarbeitendes Gewerbe .~
: : : :L:aad:wzrisgh:aft : : : '/erteilung der Primareinkommen
Bergbau nach Einkommensarten
BIP-Entstehung in Sektoren [Volkseinkommen |

/Wirtschaftszweigen




Operationalisierung ,Rentabilitat” -
Indikatorensysteme auf Unternehmensebene

1.3 Dupont-System of Financial
Control

Hapital-

pEvann
IJ;V:!:I\ L Wb
Umsatzee
—  Umer
ROI AnsLEn
—  Umsatz
ATHne
Kapile-
umschisg || Eiger- Freand-
[ ] kepial kepial
esamt 2 e
hapital Capital
Inwestieries fddd
Kapita
Anlage
wermagen

~Wertschopfung” und ,Unternehmensgewinn® -
Verhaltnis Unternehmensrechnung und VGR

Uberschisse bzw. Defizite

Betriebliche Ertrage: Brutto- Betriebliche Aufwendungen:
Umsatz aus eigenen Erzeugnissen wert- Bruttoldhne und Gehalter einschlieBlich
und Dienstleistungen Sozialkosten
Brutto- schopfung
[Umsatz aus Handelsware] Abschreibungen
produktions- Indirekte Steuern abziiglich Subventionen

Verbrauch an Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffen

Bestandsveranderungen an fertigen wert
und unfertigen Erzeugnissen aus Vor- Einsatz an Handelsware
eigener Produktion
leistungen Kosten fur fremde Lohnarbeiten

Selbsterstellte Anlagen (einschlieflich
Gebéaude und selbstdurchgefiihrte Kosten fur bezogene Dienstleistungen

GroRreperaturen) soweit aktiviert
ﬁ
Unternehmen VGR Unternehmen




RECHNEN MIT ZEITREIHEN

Querschnitt- und Langsschnittanalysen

abhéngige Variable

unabhéngige Variablen

eilnutzen Eigenschaft 1
Teilnutzen Eigenschaft 2 l
Jeilnutzen Eigenschaft 3

Zeitpunktbezogene
Modelle

univariat

(eine Variable) (z.B. "Trend")
bi-/multivariat

(2 und mehr Variablen)

Zeit (t)




Verfahren zur Trennung von Trend und Zyklus

| Zyklische Schwankungen |

[Jahresdaten] /

| mehrjahrig
2.B. "konjunkturell"

\ [Quartals-, Monatsdaten]

| innerhalb eines Jahres

("saisonal")

Wert | = | Trend | plus Zyklus additiv plus Sondereffekt

[mal] multiplikativ

[ verfahren zur Ermittlung von "Trends"

2.B. iiber "(nicht-)lineare Regression"

(iiber "gleitende Durchschnitte")

(Welche langfristige Entwicklung verbirgt sich

hinter den zyklischen Schwankungen?")

| Verfahren zur Ermittlung des "Zyklus"
2.B. iiber "Frequenzanalyse"

[mal]

||

| Verfahren zur Ermittlung der "Saisonfigur"

2.B. iiber "Phasendurchschnitte"

(iiber Verfahren mit Gewichtungen, "BV4" etc.)
(Inwieweit weicht akutelle Entwicklung vom
"normalen" Saisonverlauf ab?")

DATENERHEBUNG

BEI KONSUMENTEN/NUTZERN
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Zahlungsbereitschaften fur fiktive
Produkte - ,Conjoint-Analyse”

Beispiel
¢ Zahlungsbereitschaften fiur Produktvarianten Musik-Download

—a
— — Wisserzechen

1000

= = e DRM

200

600

Anzahl der Kiufer

400

o 50 100 150 200 250 300 =0 400

Preisin Cent

— 98 der Konsumenten wiirden 99 Cent fur einen DRM-geschitzten Download bezahlen,
393 Konsumenten einen mit einem Wasserzeichen und sogar 539 Konsumenten einen
vollig ungeschiitzten Download.

— Nachfrage nach DRM-geschiitzter Musik gering

Zahlungsbereitschaften fur Produkte

ohne Preise: ,Contingent Valuation Method"

{WHAT SHOULD HAPPEN TO AUSTRALIAN PROGRAMMING EXPEND}TURE]
Retain Curent Increase Current Decrease Cusrent Don’t Know/
Expenditure Expenditure Fxpenditure Pon’t Care
65.2% 12.0% 13.0% T.7%s

" \\
" ll ~—— L
3 6.2%] i 8%
Witling Wiliag to Williag to Williag to o
to Pay Pay More than Pay Less than Pay 't
s120 $126 $120 Nothing Know®

: !
(=] G J ] =6

a = willing ta pay an wnspecified amount less than AUS120

Figreee . Valuation of Ausisalian TV peograms.
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Qualitatsmessung fur Medienprodukte

mittels Befragungen

Programmelemente des Idealradios

Musik |
Nachrichten
Verkehrsmeldungen |
Politik
Veranstaltungstipps
Moderatorenteam
Humor |
Teaser
Verbrechen
Verbrauchertipps
Jingles |
Hérerbeteiligung
Infos Uber Sanger
Spiele

0% 20% 40%

Eigene Darstellung, zit. nach Vowe/ Wolling 2004: 23.

60% 80% 100%

soll "haufig"
gebracht
werden

m soll "selten/

nie” gebracht
werden

DATENERHEBUNG
INUNTERNEHMEN
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Problem der Reprasentativitat
bei Unternehmensbefragungen

Anzahl Verlage nach UGK 2006

1957 1879

2000 1550

103 64 38 16

Umsatz Verlage nach UGK 2006

14 000 L2LLE

4542

3855 3725
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Problem der Reprasentativitat:
Quotierung bei Unternehmensbefragungen

2. DESTATIS: IKT-NUTZUNG IN UNTERNEHMEN

Erhebungsmethodik:

Zufallsstichprobe wird hierarchisch nach 3 Kriterien geschichtet:

1) Unterteilung der Auswahlgesamtheit nach Bundesldandern
2) Innerhalb jedes Bundeslandes nach Wirtschaftszweigen

3) Innerhalb jeder so gebildeten Schicht wird insgesamt 4
BeschiftigtengrofRenklassen der Unternehmen
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DESKRIPTIVE STATISTIK -
INFORMATIONSVERDICHTUNG
MITTELS SPEZIELLER KENNZIFFERN

Spezielle Kennziffern/Indikatoren
in (medien-) 6konomischen Analysen

¢ Quoten:

— Verhéltnis Indikator A zu Indikator B
(Arbeitslosenquote” = Zahl der Arbeitslosen im Verhaltnis zu
allen potenziell Erwerbstéatigen)

¢ Raten:

— Verhaltnis Indikator A (t;) zu Indikator A (t,)
(Wachstumsrate)

¢ Indices:

— ,Sammelindikator": Gewichtete Durchschnitte unterschiedlicher
Einzelindikatoren
(Preisindizes, Kaufkraftindizes, Aktienindizes)
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Preis- (Wahrungs-) Bereinigung

auf der Basis von Indices

Preisindex (2000 =100)
1200 57,2 99,5 1003 1000 1026 1048 1061775
1000yt
[OYjEE EE TH EH SN TR IR BN EE En TE BN TE EE BN T= ==
Y EE TN EN SN TN IR BN TN En TH BN TH EE BN E= == W
PUYJEE TE TH EH N IR ER BN EE En TE BN TH EE BN EE ==
pIYJEE EE EH EE N TN ER BN EE N TH BN TH I BN EE W= W
0,0
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
2500 000
2 400 000
U t 2300 000 /
rsprungswer . 7
m al 2100 000 //
2000 000 /
Indexwert /100 - —
—_ 1800 000 /
- 1700000 /
1600 000 /

Preisbereinigter Wert

1500 000

/

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

———BIP nominal [Mrd.] ———BIP zu Preisen von 2000 [Mrd.]

Kennziffern zur Messung
wirtschaftlicher (horizontaler) Konzentration

Concentration ratios (CR)
— CR-10: Kumulierter
Marktanteil groite 10
— CR-6: Kumulierter
Marktanteil grote 6
— CR-3: Kumulierter
Marktanteil groite 3
— usw.
Hirshmann-Herfindahl-Index
(HH)

— Summe der quadrierten
Marktanteile

Lorenz-Kurve / Gini-Koeffizient

Kumulierter Marktanteil

A
_1 100% _
- -
-
,/wach de Konzentrag6n
’
!
1
l’ Gleichverteilung
1 z.B. 5x20%
i
U
1 2 3 4 5

Unternehmensrangfolge
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Analoge Messung struktureller Vielfalt
Beispiel Kennziffer ,Genre-Anteil”

AUSBLICK: ANALYTISCHE STATISTIK -
MULTIVARIATE VERFAHREN
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Systematik multivariater Verfahren
(nach Backhaus et. al.)

| multivariate Verfahren

Strukturen-entdeckende Verfahren
Gibt es statistische Zusammenhange
zwischen Variablen oder zwischen

Strukturen-priifende Verfahren
Sind die vermuteten Kausalzusammenhange
zwischen abhangigen und unabhangigen

Variablen statistisch signifikant? SS11 Objekten?
WS 11/12
[Regressionsanalyse (mit/ohne Dummy) P Clusteranalyse |
[Cogistische Regression 7 Uberblicksvortrage; [Korrespondenzanalyse ]
PR p .
/7 im Seminar N
[Diskriminanzanalyse | S N \|Multidimensionale Skalierung ]
\

[Kontingenzanalyse = w= s | SFakiorenanalyse ]

[Varianzanalyse / Kovarianzanalyse [Neuronale Netze]

[Strukturgleichungsmodelle! |

[Conjoint Measurement]

Wahl es Verfahrens in Abhangigkeit
*vom Skalenniveau der Variablen
*von der Fragestellung

EXKURS: KOMPARATIVE STATIK ALS
THEORETISCHE MODELLANALYSE
BEI ,,CETERIS PARIBUS* ANNAHMEN
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Beispiel
Preis und Nachfrage

Indivduell: Nutzenmaximierungskalkl Aggregiert: Preis-Absatz-Funktion (“Nachfragekurve")

Nachfragemenge Gut A

,,Partialmode

[gegebenes Einkommensniveau] Preis 9 Nachfrage
[ gegebene Praferenzordnungen] "ceteris paribus"

relative Preise

m—m——

-
_ PreisGut; _:)\\

[ gegebene Preisrelationen]

Preis
A

™~

T_3°

individ. Praferenzordnung

X' X Mé?ge

»>Summe* aller individuellen
Entscheidungen

Beispiel
Rentabilitat und Medienproduktion

Redaktioneller
Umfang
—_— Produktions-
Kosten
Verbreitungs-
Kosten je Exemplar / Zuschauer / Kontakt Kosten
[ Rentabilitatsschwelle |
Werbeerldse
je Leser / Zuschauer / Kontakt
Defizit " /
. / . N
Ny / Gewinn regionale TKP mal
\\J P4 verkauftes Werbevolumen
o e itk il e - ——
— 1 S —— —
H -
1
1
1
MarktgroRe (Bevolkerung mal Durchschnittsreichweite/Kontakte)
Quelle: Eigene Darstellung.
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