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Grundlagen der Medienökonomie I
Modul: P-GMEDÖK 1
Folienübersicht
Überblick Vorlesung WS 2011/12
Termin: 18.10.2011
1. Vorlesungsmodul KW-P-MEDÖK 1 Einordnung in den BA-Kommwiss
Folie 1:
Studienangebot – ECTS-System

Folie 2:
Studienangebot – Scheinanforderungen für Vorlesung

Folie 3:
Studienangebot – Vorlesungsunterlagen – wo?

Folie 4:
Inhalt der Vorlesung – KW-P-MEDÖK 1 – Übersicht 1

Folie 5:
Inhalt der Vorlesung – KW-P-MEDÖK 1 – Übersicht 2

I.
Medienökonomie als Teilgebiet der Kommunikationswissenschaft
Termin: (18.10.2011)

1. Grundbegriffe der Kommunikationswissenschaft
Folie 1:
Basiselemente des Kommunikationsprozesses

Folie 2:
Begriffe Information und Kommunikation – Abgrenzung nach Bentele/Beck

Folie 3:
Voraussetzungen „erfolgreicher“ Kommunikation

Folie 4:
Private und öffentliche Kommunikationsprozesse

Folie 5:
Charakteristika der Massenkommunikation (nach Maletzke)

Folie 6:
„Neue Medien“ im Web 2.0 – Soziale Netzwerke und User Generated



Content

2. Fragestellungen der Kommunikationswissenschaft (KW)
Folie 7:
Einflussfaktoren auf den medialen Kommunikationsprozess
Folie 8:
Kommunikation als Nachrichtenübertragung – Modell von Shannon &



Weaver (1949)

Folie 9:
Massenkommunikation mit Feedbacks Modell nach Maletzke (1972)

Folie 10:
Kommunikation als 2-Stufen-Fluss – Lazarsfeld et al. (1944)

Folie 11:
Teildisziplinen der Kommunikationswissenschaft „Lasswell-Formel“ (1948)

Folie 12:
Teildisziplinen der Kommunikationswissenschaft Gerbner-Modell (1956)

Folie 13:
Kommunikatorforschung – „Redaktionsforschung“ in den USA

Folie 14:
Kommunikatorforschung -  Einflüsse auf Journalisten – „Zwiebelmodell“

3. Medienökonomie als Teildisziplin der Kommunikationswissenschaft
Folie 15:
Medienakteure und Mediensystem – Mikroperspektive und Makroperspektive

Folie 16:
Akteure in Prozessen öffentlicher Kommunikation

Folie 17:
„Ökonomisches Verhalten“ von Akteuren des Mediensystems?
Folie 18:
Grundlegende Fragestellungen in der Medienökonomie

Folie 19:
Medienmanagemententscheidungen in BWL und KW

Folie 20:
Kontrollfragen 1

Folie 21:
Literaturhinweise 1
II.
Medienwirtschaft in Deutschland
Termin: (25.10.2011)

1. Medienbranchen und Medienmärkte
Folie 1: 
Medienunternehmen als Produzenten von Medienprodukten

Folie 2:
Unternehmen mit ähnlichen Aktivitäten definieren Wirtschaftsbranchen

Folie 3:
Gleiche Produkte definieren Märkte

Folie 4:
Was sind „gleiche Produkte“? – Gleiche Funktion versus gleiche Technik

Folie 5:
Was sind Medienprodukte?

 Folie 6:
Technischer Fortschritt und „Neue Medien“ – Interaktive Medien/E-Content/  „Telemedien“

 Folie 7:
Technischer Fortschritt und „Neue Medien“ – Begriffshistorie

 Folie 8:
Traditionelle Medienbranchen – Produktionsstufen

 Folie 9:
Technischer Fortschritt und „Neue Medien“ – Neue „Medien- und Internetbranche“

2. Medienbranchen und –märkte in Deutschland 1991 - 2010
 Folie 10:
Empirische Marktanalysen – Wie beschreibt man Marktentwicklungen?
3. Medienwirtschaft, Unternehmen und Beschäftigte
 Folie 11:
Unternehmen und Umsätze in der Medien- und IT-Wirtschaft 2009

 Folie 12:
Beschäftigungsentwicklung in der Medien- und IT-Wirtschaft 1991 – 2006

4. Mediennutzung und Medienausgaben
 Folie 13:
Entwicklung der täglichen Mediennutzungszeit 1990 – 2010

 Folie 14:
Entwicklung der Medienausgaben – Anteil am Gesamtkonsum 1991 – 2010

 Folie 15:
Zahlungsbereitschaft für E-Content? – Umsatz der Musikverlage 2000 – 2010

5. Medien als Werbeträger
 Folie 16:
Geschäftsmodell Werbefinanzierung

 Folie 17:
Werbefinanzierungsanteil von Medieninhalten 2010

 Folie 18:
Konjunkturzyklus der Werbung/ Wachstumstrend der Werbung?

 Folie 19:
Entwicklung der Werbenachfrage – Relation zum BIP 1991 – 2010
 Folie 20:
Werbeeinnahmen der Medien 2000 – 2010

 Folie 21:
Kontrollfragen 2

 Folie 22:
Literaturhinweise 2

 Folie 23:
Nicht-amtliche Statistik -  Wichtigste Quellen zu Medienmärkten

III.

Wirtschaftswissenschaftliche Theorieansätze

Termin: (01.11.2011)

1. Wissenschaftliche Aussagen -  Gesetze - Theorien

Folie 1: 
„Alltagswissen“ und Wissenschaftlichkeit

Folie 2:
Systematisierung wissenschaftlicher Aussagen 1

Folie 3:
Systematisierung wissenschaftlicher Aussagen 2

Folie 4:
Wissenschaftliche Gesetze und Theorien

Folie 5:
Induktive und deduktive Schlüsse

Folie 6:
Objektive Wahrheit und Falsifikation

Folie 7:
Axiome und Paradigmen

2. Wirtschaftswissenschaftliche Theorien
Folie 8:
Wissenschaftliche Theorien – Unterscheidungskriterien

Folie 9:
Einzelwirtschaftliche (BWL) und gesamtwirtschaftliche (VWL) Perspektive

Folie 10:
Teilgebiete der VWL – Makroökonomie und Mikroökonomie

Folie 11:
Teilgebiete der BWL Allgemeine und spezielle BWL

3. Ökonomische Akteure

Folie 12:
VWL-Sicht – Definition von drei Akteurstypen

Folie 13:
BWL-Sicht – Akteure und Aktionsparameter

4. Ökonomisches Verhalten
Folie 14:
„Modellbegriff“ in der BWL

Folie 15:
Formalisierte VWL-Modelle „Wahlhandlungen unter Restriktionen“
Folie 16:
Kontrollfragen 3

Folie 17:
Literaturhinweise 3

IV.

BWL-Grundlagen: Unternehmensziele, Unternehmensfunktionen, Managementkonzepte

Termin: (08.11.2011)

1. Grundbegriffe

Folie 1: 
Ökonomisches Prinzip als Grundlage des Wirtschaftens

Folie 2:
Unternehmensbegriff

Folie 3:
Rechtsformen von Unternehmen

Folie 4:
Unternehmen und Unternehmensumwelt (nach Gläser)

2. Unternehmensziele
Folie 5:
Sachziele und Formalziele von Unternehmen

Folie 6:
Shareholder-Value-Philosophie

Folie 7:
Stakeholder-Ansatz

Folie 8:
Prinzip der Gemeinnützigkeit in öffentlichen Unternehmen

Folie 9:
Zielbildung in Unternehmen

3. Unternehmensfunktionen - Unternehmenskommunikation
Folie 10:
Funktionsbereiche des Unternehmens (nach Porter)

Folie 11:
Funktionsbereiche des Unternehmens (nach Bea/Haas)

Folie 12:
Content-Produktion als Sachziel und als Unternehmensfunktion

Folie 13:
Unternehmenskommunikation als Stakeholder-Kommunikation (nach Gläser)

4. Managementkonzepte (Führungskonzepte)
Folie 14:
Managementschulen – Grundlegende „Bilder“ vom Unternehmen

Folie 15:
Wesentliche Managementschulen – Systematisierung nach Gläser

Folie 16:
Management-Ebenen nach dem St. Gallener Managementkonzept

Folie 17:
Management-Regelkreis

5. Managemententscheidungen und „Systemisches Denken“
Folie 18:
Entscheider müssen zeitliche Prozesse und Wechselwirkungen beachten
Folie 19:
Prozesse und Wechselwirkungen 1 Produktlebenszyklus – Cash Flow

Folie 20:
Prozesse und Wechselwirkungen 2 Kosten und Erfahrungskurven

Folie 21:
Prozesse und Wechselwirkungen 3 Qualitätswettbewerb zwischen Medien

Folie 22:
Prozesse und Wechselwirkungen 4 Innovationsdiffusion – Kritische Masse

Folie 23:
Literatur 4

Folie 24:
Kontrollfragen 4

V.

Medienmanagement/Medienbetriebslehre als spezielle BWL: Basisstrategien

Termin: (15.11.2011)

1. Medienbetriebslehre - Medienmanagementlehre

Folie 1: 
Teilgebiete der Betriebswirtschaftslehre (nach Wöhe)

Folie 2:
„Medienwirtschaftslehre“ als spezielle BWL (Schumann/Hess)

Folie 3:
„Medien- und Internetmanagement“ als spezielle Führungslehre (Wirtz)

Folie 4:
„Medienbetriebslehre“ als spezielle BWL (Breyer-Mayländer/Werner)

 Folie 5:
„Medienmanagement“ als Teil der Kommunikationswissenschaft (Karmasin/Winter)

2. Warum eine besondere BWL für Medienunternehmen? Besondere Problemlagen

Folie 6:
Spezifika von Medienunternehmen – Märkte/Nachfrage


Folie 7:
Spezifika von Medienunternehmen – Produktionsprozess


Folie 8:
Spezifika von Medienunternehmen – Beschaffung; Ressourcen


Folie 9:
Spezifika von Medienunternehmen – Umfeld

3. Strategiebegriff und strategische Orientierung

Folie 10:
Strategie-Ebene nach dem St. Gallener Managementkonzept


Folie 11:
Warum strategisch denken? Operative und strategische „Lücke“


Folie 12:
Handlungsfeld – Strategisches Management 


Folie 13:
Marktorientierte und ressourcenorientierte Perspektive


Folie 14:
Basisstrategien bzw. generische Strategien nach Porter

4. SWOT-Analyse und 5-Forces-Modell

Folie 15:
SWOT-Analyse


Folie 16:
SWOT-Analyse als Grundlage der Strategiewahl

Folie 17:
Umweltanalyse: 5 Wettbewerbskräfte nach Porter

5. Strategische Geschäftsfeldplanung Portfolio-Technik

Folie 18:
Strategische Geschäftsfelder – Abgrenzung durch das Management


Folie 19:
Strategische Geschäftsfelder und Unternehmensorganisation


Folie 20:
Portfolio-Technik (BCG): Marktwachstum – Marktanteil


Folie 21:
Portfolio-Technik (McKinsey): Marktattraktivität – Rel. Wettbewerbspos.


Folie 22:
Portfolio-Technik (Albach): Geschäftsfeld – Ressourcenmatrix


Folie 23:
Geschäftsfelder der 6 weltweit größten Medienunternehmen im Jahr 2000


Folie 24:
Literatur 5


Folie 25:
Kontrollfragen 5

VI.

Wachstumsstrategien und Medienkonzentration
Termin: (22.11.2011)

1. Systematisierung und Vergleich von Unternehmensstrategien
Folie 1: 
Strategien als Maßnahmen zur Sicherung überdurchschnittlichen Wachstums
Folie 2:
Vier Strategiedimensionen nach Sjurts
Folie 3:
Strategien der 6 weltweit größten Medienunternehmen im Jahr 2000
Folie 4:
Systematisierung „aktiver“ Wachstums-Strategien (nach Sjurts)

2. Konzentrationsbegriff
Folie 5:
VWL: Konzentrationsbegriff 1 – Konzentration als Zustandsbeschreibung

Folie 6:
VWL: Konzentrationsbegriff 2 – Konzentration als Veränderungsprozess

Folie 7:
BWL: Konzentration als Ergebnis von „Integrationsstrategien“ (nach Wirtz)

 Folie 8:
BWL: Konzentration als Ergebnis von Diversifikations-Strategien (nach Sjurts)

 Folie 9:
Vertikale und konglomerate Diversifikation als „Cross-Media“-Strategien (nach Sjurts)

3. Konzentrationsursachen aus Sicht von BWL und VWL
 Folie 10:
Betriebswirtschaftliche Erklärungen für Diversifikations-Strategien (nach Sjurts)

 Folie 11:
VWL: Ursache horizontaler Konzentration – Stückkostenvorteile
 Folie 12:
BWL/VWL:  Ursachen „vertikaler“ Konzentration – Kontrolle knapper Ressourcen

 Folie 13:
BWL/VWL: Medienmarken als Ursache für cross-mediale Konzentration

4. Konzentrationsphasen in Deutschland
 Folie 14:
Konzentrationsphasen in der deutschen Medienwirtschaft 1 (nach Sjurts)

 Folie 15:
Konzentrationsphasen in der deutschen Medienwirtschaft 2 (nach Sjurts)

 Folie 16:
Konzentrationsphasen in der deutschen Medienwirtschaft 3 (nach Sjurts)

5. Medienkonzentration in Deutschland
 Folie 17:
Gängige Kennziffern für den „horizontalen“ Konzentrationsgrad – CR-x und HHI

 Folie 18:
Konzentration der Medienwirtschaft in Deutschland 2006 – HHI-Index

 Folie 19:
Bundesweite Medienkonzentration – CR3/CR5 2007/2008

 Folie 20:
Regionale Medienkonzentration -  Zeitungsdichte 1954 – 2008

 Folie 21:
Beispiel für vertikale Medienkonzentration TV-Veranstalter ( TV Produzenten

 Folie 22:
Beispiel für „crossmediale“ Konzentration – Presseverlage ( lokaler Rundfunk

 Folie 23:
Kontrollfragen 6

 Folie 24:
Literatur 6
VII.

Marketingstrategien und Medienmarken
Termin: (29.11.2011)

1. Marketing-Begriff
Folie 1: 
Marketing-Philosophie
Folie 2:
Elemente einer Marketing-Konzeption

2. Produktnutzen und USP
Folie 3:
Produktnutzen von Medien

Folie 4:
Symbolischer Zusatznutzen als Ziel von Markenwerbung

Folie 5:
Marktforschung und Alleinstellungsmerkmal -  USP

3. Zielgruppen
Folie 6:
Zielgruppen auf dem Werbemarkt – nach Verbreitungsgebieten von Medien

Folie 7:
Zielgruppen auf dem Rezipientenmarkt – Beispiel Lebensstil-Typen (MC & LB 1999)

Folie 8:
Zielgruppen auf dem Rezipientenmarkt – Beispiel: Soziale Milieus (Sinus 2007)

4. Marketing-Mix
Folie 9:
Absatzpolitische Instrumente (Marketing-Mix)

Folie 10:
„4 Ps“ gleich „Marketing-Mix“

5. Preispolitik
Folie 11:
Preispolitik – Alternativen für eine Preisfestsetzung

Folie 12:
Vorherrschende Preispolitik bei Medien

Folie 13:
Preisdifferenzierung (2. Ordnung) auf der Basis von Produktdifferenzierungen

Folie 14:
Preisdifferenzierung von Medien – „Windowing“ von Spielfilmen

Folie 15:
Preispolitik Tausend-Kontakt-Preis der Werbung

6. Kommunikationspolitik
Folie 16:
Marketing – Kommunikation – Werbung
Folie 17:
Kommunikationspolitik – Markenstrategien

Folie 18:
Kommunikationspolitik – Funktionen von Medienmarken

Folie 19:
Medienprodukte als Vertrauensgüter und Marken als Qualitätssignal

Folie 20:
Medienmarken sind als Qualitätssignal auf andere Medienprodukte übertragbar

7. Distributionspolitik 
Folie 21:
Distributionspolitik – Auswahlkriterien für Vertriebswege

Folie 22:
Distributionspolitik – Direktvertrieb – einstufig – zweistufig

Folie 23:
Literaturhinweise 7

Folie 24:
Kontrollfragen 7
VIII.

Betriebliches Rechnungswesen – Erfolgskennziffern und Leistungsvergleiche
Termin: (06.12.2011)

1. Geschäftsmodell – Unternehmenserfolg - Rentabilität
Folie 1: 
Was ist ein Geschäftsmodell?

Folie 2:
Unternehmenserfolg und Rentabilität

Folie 3:
Beispiele für Rentabilitätskennziffern

2. Betriebliches Rechnungswesen – Ziele und Rechtsgrundlagen
Folie 4:
Betriebswirtschaftliches Rechnungswesen

Folie 5:
Ziele des externen Rechnungswesens

Folie 6:
Ziele des internen Rechnungswesens

Folie 7:
Der Jahresabschluss als gesetzlich vorgegebene Information für Externe

Folie 8:
Transparenz-Problematik des externen Rechnungswesens

Folie 9:
Internes Rechnungswesen – Einkreis- und Zweikreis-Systeme

3. Externes Rechnungswesen – Bilanz und G+V-Rechnung
Folie 10:
Ziele und Bilanz und Gewinn- und Verlustrechnung

Folie 11:
Struktur einer Bilanz Aktivseite, Passivseite

Folie 12:
Bilanzkennziffern zur Überprüfung der Verschuldung/Liquidität -  Beispiele

Folie 13:
Gewinn- und Verlustrechnung (nach dem Gesamtkostenverfahren)

Folie 14:
Gewinn ist nicht gleich Gewinn

Folie 15:
Abschreibungen

4. Internes Rechnungswesen – Leistungs- und Kostenrechnung
Folie 16:
Ziele der Leistungs- und Kostenrechnung

Folie 17:
Kostenarten, Kostenstellen, Kostenträger

Folie 18:
Teilkostenrechnung – Deckungsbeitrag
Folie 19:
Was ist bei Medienprodukten eine Outputeinheit?

Folie 20:
Teilkostenrechnung – Break-even-Punkt

5. Unternehmensvergleiche und Benchmarking
Folie 21:
Steuerung durch Betriebsvergleiche

Folie 22:
Elemente von Benchmarking-Prozessen

Folie 23:
Kontrollfragen 8

Folie 24:
Literatur 8

IX.

Organisationskommunikation
Termin: (13.12.2011)

1. Organisationskommunikation
Folie 1: 
Organisationsbegriff

Folie 2:
Beispiele für Organisationen

Folie 3:
Begriff der kommerziellen Kommunikation

2. Adressaten von Organisationskommunikation
Folie 4:
Stakeholder als Adressaten der Unternehmenskommunikation (Gläser)

Folie 5:
Wesentliche Adressaten der Kommunikation von Non-Profit-Organisationen

3. Medienwirkung als Ziel von Organisationskommunikation
Folie 6:
Dimensionen der Medienwirkung

Folie 7:
„Meta-Theorien“ zur Medienwirkung (Brosius)

Folie 8:
„Stammbaum“ der Medienwirkungsforschung (Merten)

4. Kommunikationsziele und Kommunikationsformen/-arten
Folie 9:
Primäre Kommunikationsziele in der Wirtschaftskommunikation

Folie 10:
BWL: Formen externer und interner Unternehmenskommunikation

Folie 11:
„Interne“ Unternehmenskommunikation – Kommunikationsziele

Folie 12:
KoWi: Formen externer Unternehmenskommunikation

Folie 13:
Systematisierung externer Kommunikation nach Ziel und Art der Kommunikation

Folie 14:
Primäre Kommunikationsziele in der Politischen Kommunikation

5. Integrierte Kommunikation und Medieninhalte
Folie 15:
Akteure in Prozessen öffentlicher Kommunikation

Folie 16:
Medieninhalte – Verdrängung von Journalismus durch Werbung und PR?

Folie 17:
Konzept der „Integrierten“ Unternehmenskommunikation (Bruhn)
Folie 18:
Zunahme von Produkt-PR-Kampagnen als Folge von Werbereaktanz

Folie 19:
Literaturhinweise 9

Folie 20:
Kontrollfragen 9

X.

Werbekommunikation – Ziele und Instrumente
Termin: (20.12.2011)

1. Werbekommunikation
Folie 1: 
Werbe-Historie
Folie 2:
5 Grundcharakteristika von Werbung (nach Brosius/Fahr)

2. Werbewirtschaft – Professionelle Werbekommunikation
Folie 3:
Spezialisierungen in der Werbewirtschaft

Folie 4:
Unternehmensgrößen im Bereich Werbegestaltung und –vermittlung

Folie 5:
Organisation einer Full-Service-Werbeagentur

Folie 6:
Berufsgruppen in einer Full-Service-Werbeagentur

Folie 7:
Planungsschritte einer Werbekampagne

Folie 8:
Werbeträger/Werbemedien: „Klassisch“ und „below-the-line“

3. Werbewirkungsziele
Folie 9:
Werbeziele – Werbewirkung und Werbeerfolg

Folie 10:
Marken-Image als Werbeziel: Beispiel „Markenkern“-Analyse der Agentur Grey

4. Werbewirkungsmodelle
Folie 11:
Was beeinflusst die Werbewirkung? Qualitative Dimensionen

Folie 12:
Werbewirkung und Aufmerksamkeit 1 „AIDA“-Modell

Folie 13:
Werbewirkung und Aufmerksamkeit 2 „Low Involvement“ – Modell

Folie 14:
Was beeinflusst die Werbewirkung? Quantitative Dimensionen

Folie 15:
Zahl der Werbekontakte und Wirkungsstärke („Werbekontaktmodell“)

5. Werbegestaltung
Folie 16:
Elemente von Kreativkonzeptionen

Folie 17:
Gestaltungselemente und Werbewirkung

Folie 18:
Beispiele für Werbegestaltungsformen in der FFF-Werbung

Folie 19:
Literaturhinweise 10

Folie 20:
Kontrollfragen 10

XI.

Werbekommunikation: Mediaplanung
Termin: (03.01.2012)

1. Mediaplanung
Folie 1: 
Aufgaben der Mediaplanung
Folie 2:
Ablaufschema Mediaplanung (Unger et al.)

2. Zielgruppenaffinität von Medien
Folie 3:
Massen-Marketing ohne Zielgruppe

Folie 4:
Zielgruppenmarketing – Marktsegmentierung nach Zielgruppen

Folie 5:
Wichtigste Segmentierungsgrundlagen

Folie 6:
Affinität von Werbeträgern zur Werbezielgruppe

3. Leistungs- und Kostenkriterien bei der Werbeträgerauswahl
Folie 7:
Quantitative Werbeleistung von Werbeträgern
Folie 8:
Qualitative Werbeleistung von Werbeträgern

Folie 9:
Werbekosten – Verhältnis Werbemittel- und Streukosten

Folie 10:
Werbekosten – Tausender-Kontakt-Preis (TKP)

4. Qualität der Werbeträger – Werbeakzeptanz und Beta-Memorationsindex
Folie 11:
Akzeptanz von Werbung in verschiedenen Medien

Folie 12:
Beta-Memorationsindex (Morgenstern)

5. Media-Leistungsdaten
Folie 13:
Quantitative Media-Leistungsdaten Kennzahlen für Media-Pläne

Folie 14:
Statistische Quellen für quantitative Media-Leistungsdaten

6. Minimierung von Überschneidungen und Streuverlusten
Folie 15:
Alternative Media-Pläne

Folie 16:
Überschneidungen und Streukosten als Kriterien für die Werbeträgerselektion

7. Mediaplanung und Inter-Media-Split
Folie 17:
Mediaplanung Inter- und Intra-Media-Split

Folie 18:
Inter-Media-Split 2000 – 2010 Statistisch erfasste Werbeträger

Folie 19:
Typischer Media-Mix für verschiedene Produktgruppen

Folie 20:
Literaturhinweise 11

Folie 21:
Kontrollfragen 11
XII.

Public Relations – Ziele und Instrumente
Termin: (17.01.2012)

1. Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit)
Folie 1: 
PR-Historie – aktive Gegenstrategien zur Vermeidung „schlechter Presse“
Folie 2:
BWL: Public Relations als Teil der externen Unternehmenskommunikation

Folie 3:
KoWi: Public Relations als strategische Kommunikation mit Teilöffentlichkeiten

Folie 4:
PR in der Stakeholderkommunikation von Unternehmen (Gläser)

2. Erfolgsorientierte versus Verständigungsorientierte PR
Folie 5:
Erfolgsorientierte oder verständigungsorientierte PR?

Folie 6:
„4 Modelle der Public Relations“ (Grunig/Hunt)

Folie 7:
Erfolgsorientierte PR -  Reputationsgewinn als PR-Ziel
Folie 8:
Erfolgsorientierte PR - Vergleich Werbung – Public Relations

Folie 9:
Verständigungsorientierte PR – („Defensive“) Konfliktkommunikation

Folie 10:
Verständigungsorientierte PR – („Offensive“) Einbeziehung von Interessen

3. Unternehmens-PR und politische PR
Folie 11:
Unternehmens-PR – Aufgabenfelder der externen PR

Folie 12:
Unternehmens-PR – Aufgaben der internen PR

Folie 13:
Unternehmens-PR – PR als Krisenkommunikation
Folie 14:
Politische PR – Aufgabenfelder

Folie 15:
Unterschiede zwischen Unternehmens-PR und politischer PR

4. Public Relations und Medien
Folie 16:
Medienresonanz als PR-Zwischenziel

Folie 17:
Unternehmens-PR: Input-Throughput-Output

Folie 18:
Unternehmens-PR und “Öffentlichkeitspyramide”

Folie 19:
Politische PR Inter-Media-Agenda-Setting

Folie 20:
Politische PR und „Öffentlichkeitspyramide“

Folie 21:
„Nachrichtenfaktoren“ als Ansatzpunkte für Medienresonanz

Folie 22:
PR und Medien – Inszenierungen und Medienereignisse

Folie 23:
Literaturhinweise 12

Folie 24:
Kontrollfragen 12
XIII.

Werbe- und PR-Evaluation
Termin: (24.01.2012)

1. Werbe- und PR-Evaluation
Folie 1: 
Evaluationsbegriff
Folie 2:
Evaluation im Werbemanagement (nach Kotler/Bliemel)
Folie 3:
Evaluation in der PR-Planung

2. Kostenseite - Werbebudgetierung
       Folie 4:
Praxis der Werbebudgetierung – Daumenregeln überwiegen
3. Nutzenseite: Werbewirkung vs. Werbeerfolg
       Folie 5:
Werbewirkung und Werbeerfolg

       Folie 6:
Probleme der Werbeerfolgsmessung – Zurechenbarkeit von Effekten


 Folie 7:
Probleme der Werbeerfolgsmessung – Kurzfrist- und/oder Langfristwirkung

4. Werbewirkungsmessung in der Praxis

 Folie 8:
Zusammenhang zwischen Wirkungsmodell und Wirkungsindikatoren


 Folie 9:
Ladvage-Steiner-Modell (Hierarchie von Effekten)


 Folie 10:
Konsumentenverhaltensmodelle (Mazanec) – Produktart bestimmt Kaufverhalten


 Folie 11:
Beispiele für Wirkungsindikatoren und Wirkungsmaße


 Folie 12:
Überblick über ausgewählte kontinuierliche Werbewirkungsstudien

5. Werbeerfolgsmessung in der Praxis

 Folie 13:
Beispiele „Werbewertformel“ und STAS-Differenzial

 Folie 14:
GfK-Testmarkt „Behavioral Scan“


 Folie 15:
Nielsen-Testmärkte „Telerim“

6. Nutzenseite – Ebenen der PR-Wirkung (Unternehmens-PR)

 Folie 16:
PR-Wirkungsebenen (DPRG-Modell)


 Folie 17:
Output-Ebene


 Folie 18:
Medienresonanzanalyse


 Folie 19:
Outgrowth-Ebene


 Folie 20:
Outcome-Ebene


 Folie 21:
Outflow-Ebene

7. PR-Evaluationskonzepte

 Folie 22:
Elemente von PR-Evaluationskonzepten – Quantitativer Ansatz


 Folie 23:
Beispiel: Kennziffern des „CommunicationsControlCockpit“ (CCC)

 Folie 24:
Quantitativ-qualitativer Ansatz auf Basis der Balanced Score Card (BSC)


 Folie 25:
Beispiel: CorporateCommunicationScorecard (Zerfaß)


 Folie 26:
Literaturhinweise 13


 Folie 27:
Kontrollfragen 13

XIV.

Gewinnorientierung und Medienqualität I – Ökonomische Sichtweise
Termin: (24.01.2012)

1. Zwischenresümee: Medienmanagement und Medienangebot
Folie 1: 
Medienangebot als Ergebnis des Zusammenspiels ökonomischer Kalküle

Folie 2:
BWL: Unternehmenserfolg als Maßstab für Medienmanagemententscheidungen
Folie 3:
BWL: Systematisierung von Unternehmenszielen und –handlungen

Folie 4:
KoWi: Medienqualität/-vielfalt als Maßstab für Managemententscheidungen

Folie 5:
Verhalten von Medienunternehmen – Anbieterstruktur und Medienqualität

Folie 6:
Wie kommt eine hohe Medienqualität zustande?

____________

2. Ökonomisches Qualitätsverständnis – Qualität als Wettbewerbsparameter
Folie 7:
Ökonomisches Qualitätsverständnis – Qualität als erfüllte subjektive Anforderung

Folie 8:
Qualität als Wettbewerbsparameter – Basisstrategie Differenzierung

Folie 9:
Qualität als Wettbewerbsparameter – Qualitätsmängel als Gewinnbremse

Folie 10:
Qualität als Wettbewerbsparameter – Erklärung für Medienkonzentration

Folie 11:
Qualität als Wettbewerbsparameter – „Qualitätsoptimum“

3. Konzept des Total Quality Management (TQM)
Folie 12:
Qualitätsmanagement – Philosophie

Folie 13:
Prinzipien des Total Quality Management (TQM)
Folie 14:
Qualitäts-Auditing (EFQM-Modell) – Zertifizierung nach Input- und Outputkriterien

4. Probleme der Qualitätssicherung bei Medienprodukten
Folie 15:
Qualitätsmanagement in Medienunternehmen

Folie 16:
Materielle oder soziale Qualitätsanreize?

Folie 17:
Versuche der Messung von Qualität über Publikumsbefragungen 1

Folie 18:
Versuche der Messung von Qualität über Publikumsbefragungen 2

Folie 19:
Versuche der Messung von Qualität über Publikumsbefragungen 3

5. Redaktionsmanagementsysteme als TQM-Anwendung
Folie 20:
Einführung von Redaktionsmanagement-Systemen in den 1990ern – Ursachen

Folie 21:
Ebenen des Redaktionsmanagements (nach Meckel)

Folie 22:
Strukturebene des Redaktionsmanagements

Folie 23:
Funktionsebene des Redaktionsmanagements

Folie 24:
Qualität durch Spezialisierung – Modelle der Arbeitsteilung in Redaktionen

Folie 25:
Redaktionsmanagement – Ideal und Wirklichkeit

Folie 26:
Literaturhinweise 14

Folie 27:
Kontrollfragen 14
XV.

Gewinnorientierung und Medienqualität II – Kommunikationswissenschaftliche Sichtweise
Termin: (31.01.2012)

1. Kommunikationswissenschaftliches Qualitätsverständnis
Folie 1: 
Qualität als messbares Produktmerkmal – Systematisierungsversuch durch Wyss

Folie 2:
Komplexe Ansprüche führen zu uneinheitlichem Qualitätsverständnis

Folie 3:
Gesellschaftliche Ansprüche an Medien – Leistungskatalog für das Medien-System

Folie 4:
Herrschende Normen für die Struktur des Mediensystems und die Medienqualität

2. Messung „Objektiver“ Medienqualität durch Inhaltsanalysen
Folie 5:
Vier Qualitätsperspektiven auf Medieninhalte und Qualitätsmessung

Folie 6:
Inhaltsanalyse – Beispiel für Kategorien als Grundlage einer Inhaltsanalyse
Folie 7:
„Objektive“ Qualität – Ableitung von Qualitäts-Dimensionen aus der Praxis

Folie 8:
„Objektive“ Qualität – Ableitung von Dimensionen aus dem Medienrecht

Folie 9:
„Objektive“ Qualität – Beispiel ALM-Programmanalyse

3. Gewinnorientierung und Medienqualität
Folie 10:
„Ökonomisierung“ als Problem für die publizistische Qualität
Folie 11:
Vorschläge zur externen Sicherung publizistischer Qualität

4. Problemfeld: Public Relations und Journalistische Unabhängigkeit
Folie 12:
PR und journalistische Unabhängigkeit – „Verlautbarungsjournalismus“

Folie 13:
PR und journalistische Unabhängigkeit – Intereffikationsmodell 1 (Bentele et al.)

Folie 14:
PR und journalistische Unabhängigkeit – Intereffikationsmodell 2 (Bentele et al.)

5. Problemfeld: Integrierte Kommunikation
Folie 15:
I/P-Matrix-Hypothese (nach Siegert/Brecheis)

Folie 16:
Formen „integrierter AV-Werbung“

Folie 17:
Integrierte Werbung als potenzielle Schleichwerbung

Folie 18:
Literaturhinweise 15

Folie 19:
Kontrollfragen 15

