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FORSCHUNGSMETHODIK –
BESONDERHEITEN 
MEDIENÖKONOMISCHER EMPIRIE 

Verhältnis von Theorie und Empirie: 
Kausalmodelle  – Messmodelle und -verfahren:

Beispiele

Theorie Konstrukte "Unternehmensgröße" "Rentabilität"

TG 2
Theorie Konstrukte Unternehmensgröße Rentabilität

"Kausalmodell"

"Operationalisierung"

Empirie Indikatoren Zahl der Beschäftigten Gewinn / Umsatz

"Messmodell" Umsatz

Empirie
D ü"Datenbasis" Datengüte

Reliabilität ‐ Validität ‐ Repräsentativität

Datenquellen
Primärerhebung  z.B. eigene standardisierte Befragung
Sekundärdaten:  z.B. amtliche / nicht‐amtliche Wirtschaftsstatistik

"Grundlage der Schätzung von Modellparametern"

MG 2
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Forschungsmethodik - Elemente

Operationalisierung
von Konstrukten

1. Messmodelle
eindimensional? aggregiert?

von Konstrukten
Indikatorenauswahl

Datenerhebung durch 
B f B b h

Datenauswertung 
i l i i h V f h

2. Messverfahren

individuell?mehrdimensional?

„Theorieebene“

3. Analyseverfahren
„Sekundäranalyse“

Primärdaten? Fremddaten?

Befragung , Beobachtung… 
Erhebungsdesign

mittels statistischer Verfahren
Auswertungsprogramm

Analytische Stat.Deskriptive Stat.Individuen?

„Häufigkeiten, 
Kennziffern“

Organisationen?

„univariat, 
multivariat“

Ansatzpunkte für eine Methodenkritik 
empirischer Studien
[Theoriebasis, Forschungsfrage]
− Kausalmodelle theoretisch fundiert oder Ad-hoc-Hypothesen?yp

Messmodelle
– Operationalisierung der Konstrukte angemessen?
– Indikatorenauswahl angemessen?

Messverfahren
– Selbst erhobene Primärdaten reliabel, valide, repräsentativ?
– Daten für Sekundäranalyse reliabel, valide, repräsentativ? 

[Transparenz/Methodenqualität der verwendeten Datenquelle(n)?]

Auswertung
– Deskriptive Auswertung Ergebnisdarstellung  klar, Interpretation ok?
– Analytische Statistik Verfahren angemessen? Erklärungskraft, 

Signifikanz ausreichend?
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Besonderheiten
medienökonomischer Empirie

Kausal-/Messmodelle
– Häufig aggregierte Betrachtung (Märkte, Branchen, 

Gesamtwirtschaft)
– Häufig Analyse von zeitlichen Veränderungen (Strukturwandel, 

Wachstumstrends…)
– Etablierte Indikatorensysteme (VGR, Rentabilitätskennziffern)

Datenerhebung
– [Häufig Sekundäranalysen]
– Befragungen von Unternehmen und sonstigen Organisationen

Datenauswertung
– Deskriptive Analyse auf Basis von speziellen Kennziffern zur 

Informationsverdichtung (Indizes, Quoten…)

THEORIEGRUNDLAGEN UND 
KONZEPTIONALISIERUNG 
VON KONSTRUKTEN
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Medienökonomische Konstrukte 
in Kausalmodellen

Anbieterkonzentration

Unternehmensgröße

Angebotsvielfalt

Angebotsqualität Nachfragemenge

Finanzierungsform Wirtschaftlichkeit
Preis

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

Marktstruktur (Structure)
Marktkonzentration– Marktkonzentration

– Finanzierungsform

Marktverhalten (Conduct)
– Zahlungsbereitschaft (Preis-Absatz-Funktion)
– Werbenachfrageverhalten

( f )Marktergebnis (Performance)
– Vielfalt, Qualität, individueller/gesellschaftlicher 

Nutzen, 
– Effizienz/Wirtschaftlichkeit
– Wachstumsdynamik
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Konstrukte mit unterschiedlichen 
Bedeutungen in KoWi und WiWi

Wirtschaftliche Konzentration –
publizistische Konzentrationpublizistische Konzentration

Wirtschaftlicher Wettbewerb –
publizistischer Wettbewerb

Produktvielfalt – publizistische Vielfalt

Produktqualität – publizistische Qualität

Beispiel Konstrukt „Qualität“ 

QualitätQualität

Qualität Qualität

KoWi: objektiv 
messbar

WiWi: subjektiv 
bewertbar

Qualität
als Produkteigenschaft als Erfüllung individueller 

Erwartungen 

„gesellschaftlicher Wert“ „privater Nutzen“

Normative Komponente
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OPERATIONALISIERUNG  ÜBER 
ETABLIERTE INDIKATORENSYSTEME

Operationalisierung „Wirtschaftswachstum“ –
Indikatorensystem VGR 

Inl. Verwendung
nach Staatsverbrauch
Arten In estitionen ( B "Rechte"

Außenbeitrag

Arten

Konsum (z.B. "PayTV")

Investitionen (z.B."Rechte"

z.B. "Mediensektor"

Handel

Dienstleisungen
Ver-

mögens-
einkommen

Lohn-
i Abschreibungen

Steuern-Subventionen

Verteilung der Primäreinkommen
nach Einkommensarten

BIP-Entstehung in Sektoren Volkseinkommen 
/Wirtschaftszweigen

Bergbau
Landwirtschaft

Verarbeitendes Gewerbe

ein-
kommen

g
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Operationalisierung „Rentabilität“ -
Indikatorensysteme auf Unternehmensebene

„Wertschöpfung“ und „Unternehmensgewinn“ -
Verhältnis Unternehmensrechnung und VGR 

Überschüsse bzw. Defizite

Betriebliche Erträge: Brutto- Betriebliche Aufwendungen:

Umsatz aus eigenen Erzeugnissen wert- Bruttolöhne und Gehälter einschließlich
und Dienstleistungen Sozialkosten

Brutto- schöpfung
[Umsatz aus Handelsware] Abschreibungen

produktions- Indirekte Steuern abzüglich Subventionen

Verbrauch an Roh-,Hilfs- und Betriebsstoffen
Bestandsveränderungen an fertigen wert

und unfertigen Erzeugnissen aus Vor- Einsatz an Handelsware
eigener Produktion

leistungen Kosten für fremde Lohnarbeiten
Selbsterstellte Anlagen (einschließlich

Gebäude und selbstdurchgeführte Kosten für bezogene Dienstleistungen
Großreperaturen) soweit aktiviert

Unternehmen UnternehmenVGR
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RECHNEN MIT ZEITREIHEN

Querschnitt- und Längsschnittanalysen
unabhängige Variablen abhängige Variable

Zeitpunktbezogene
Modelle Teilnutzen Eigenschaft 1

Teilnutzen Eigenschaft 2

Gesamtnutzen
Teilnutzen Eigenschaft 3

Teilnutzen Eigenschaft 4

Dynamische Modelle mit Zeiteffekten

univariat
(eine Variable) (z.B. "Trend")

bi‐/multivariat
(2 und mehr Variablen)

Zeit (t)
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Verfahren zur Trennung von Trend und Zyklus

Z kli h S h kZyklische Schwankungen
[Jahresdaten] [Quartals‐, Monatsdaten]

mehrjährig innerhalb eines Jahres
z.B. "konjunkturell" ("saisonal")

Wert  = Trend plus Zyklus additiv Saisoneffekt plus Sondereffekt
[mal] multiplikativ [mal]

z.B. über "(nicht‐)lineare Regression" z.B. über "Phasendurchschnitte"
(über "gleitende Durchschnitte") (über Verfahren mit Gewichtungen, "BV4" etc.)
(Welche langfristige Entwicklung verbirgt sich  (Inwieweit weicht akutelle Entwicklung vom 
hinter den zyklischen Schwankungen?") "normalen" Saisonverlauf ab?")

z.B. über "Frequenzanalyse"

Verfahren zur Ermittlung der "Saisonfigur"Verfahren zur Ermittlung von "Trends"

Verfahren zur Ermittlung des "Zyklus"

DATENERHEBUNG 
BEI KONSUMENTEN/NUTZERN
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Zahlungsbereitschaften für fiktive 
Produkte  - „Conjoint-Analyse“

Beispiel
Zahlungsbereitschaften für Produktvarianten Musik-Download

– 98 der Konsumenten würden 99 Cent für einen DRM-geschützten Download bezahlen, 
393 Konsumenten einen mit einem Wasserzeichen und sogar 539 Konsumenten einen 
völlig ungeschützten Download.

– Nachfrage nach DRM-geschützter Musik gering

Zahlungsbereitschaften für Produkte 
ohne Preise: „Contingent Valuation Method“



12

Qualitätsmessung für Medienprodukte 
mittels Befragungen

DATENERHEBUNG 
IN UNTERNEHMEN 
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Problem der Repräsentativität 
bei Unternehmensbefragungen

2 500

Anzahl Verlage nach UGK 2006

1 957 
1 550 

1 879 

1 155 
923 

710  618 
279  252  103  64  38  16 

0 

500 

1 000 

1 500 

2 000 

2 500 

12 718 

10 000 
12 000 
14 000 

Umsatz Verlage nach UGK 2006

62  112  305  413  658  1 010  1 926  1 950 
3 855  3 725  4 542 

5 574 

0 
2 000 
4 000 
6 000 
8 000 

Problem der Repräsentativität: 
Quotierung bei Unternehmensbefragungen
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DESKRIPTIVE STATISTIK -
INFORMATIONSVERDICHTUNG 
MITTELS SPEZIELLER KENNZIFFERN

Spezielle Kennziffern/Indikatoren 
in (medien-) ökonomischen Analysen

Quoten:
– Verhältnis Indikator A zu Indikator BVerhältnis Indikator A zu Indikator B                                

(„Arbeitslosenquote“ = Zahl der Arbeitslosen im Verhältnis zu 
allen potenziell Erwerbstätigen) 

Raten: 
– Verhältnis Indikator A (t1)  zu Indikator A (t0)         

(Wachstumsrate)

Indices:Indices: 
– „Sammelindikator“: Gewichtete Durchschnitte unterschiedlicher 

Einzelindikatoren                                                             
(Preisindizes, Kaufkraftindizes, Aktienindizes)
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Preis- (Währungs-) Bereinigung 
auf der Basis von Indices

87,2 91,5
97,2 99,5 100,3 100,0 102,6 104,8 106,1108,1

100,0

120,0

Preisindex (2000 =100)

2 300 000  

2 400 000  
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Ursprungswert

0,0
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BIP nominal [Mrd.] BIP zu Preisen von 2000 [Mrd.]

Ursprungswert 
mal 
Indexwert /100
= 
Preisbereinigter Wert

Kennziffern zur Messung 
wirtschaftlicher (horizontaler) Konzentration
Concentration ratios (CR)

– CR-10: Kumulierter
Lorenz-Kurve / Gini-Koeffizient

CR 10: Kumulierter 
Marktanteil größte 10

– CR-6: Kumulierter 
Marktanteil größte 6

– CR-3: Kumulierter 
Marktanteil größte 3

– usw.
Hi h H fi d hl I d

Kumulierter Marktanteil

100%

wachsende Konzentration

Hirshmann-Herfindahl-Index 
(HHI)
– Summe der quadrierten 

Marktanteile

Gleichverteilung
z.B. 5x20%

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-prüfende Verfahren Strukturen-entdeckende Verfahren
Sind die vermuteten Kausalzusammenhänge Gibt es statistische Zusammenhänge
zwischen abhängigen und unabhängigen zwischen Variablen oder zwischen
Variablen statistisch signifikant? SS 11 Objekten?

WS 11/12
Regressionsanalyse (mit/ohne Dummy) Clusteranalyse

Logistische Regression Überblicksvorträge Korrespondenzanalyse
im Seminar

Diskriminanzanalyse Multidimensionale Skalierung

Kontingenzanalyse Faktorenanalyseg y y

Varianzanalyse / Kovarianzanalyse [Neuronale Netze]

Strukturgleichungsmodelle

[Conjoint Measurement]

Wahl es Verfahrens in Abhängigkeit 
                * 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: Nutzenmaximierungskalkül Aggregiert: Preis-Absatz-Funktion ("Nachfragekurve")

… relative Preise

Nachfragemenge Gut A

Preis Gut b

Preis Gut i

Preis Gut A

Einkommen (Budget)

[gegebenes Einkommensniveau]

[ gegebene Präferenzordnungen] "ceteris paribus"

[ gegebene Preisrelationen]

Preis

Preis Gut A Nachfragemenge Gut A

„Partialmodell“: 
Preis Nachfrage

… individ. Präferenzordnung
Subj. Grenznutzen Gut b

Subj. Grenznutzen Gut i

Subj. Grenznutzen Gut A
p'

p

x' x Menge

„Summe“ aller individuellen
Entscheidungen 

Beispiel
Rentabilität und Medienproduktion

Redaktioneller 
Umfang

Produktions-
KostenKosten

Verbreitungs-
Kosten je Exemplar / Zuschauer / Kontakt Kosten

 je Leser / Zuschauer / Kontakt

Rentabilitätsschwelle

Werbeerlöse

Gewinn regionale TKP mal

Quelle:  Eigene Darstellung.

verkauftes  Werbevolumen

Defizit

Marktgröße (Bevölkerung mal Durchschnittsreichweite/Kontakte)


