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Allgemeine Lernziele 

 Sie finden sich in den Strukturen von medienökonomi-
schen Fragestellungen zurecht, kennen die ökonomischen 
Grundbegriffe und können sie bei Diskussionen einsetzen. 

 
 Sie können die Funktionsweise von Medienunternehmen 

erklären. 
 
 Sie können Besonderheiten von Medienprodukten darstel-

len. 
 
 Sie sind in der Lage, die Wertschöpfung im Medienunter-

nehmen zu problematisieren. 
 
 Sie können Produktionsabläufe in der Medienbranche be-

schreiben. 
 
 Sie können Medienmärkte anhand der Kriterien Strukturen 

und Volumina voneinander unterscheiden und konkreti-
sieren. 

 
 Sie können Markt und Wettbewerb in der Medienwirt-

schaft analysieren. 
 
 Sie können erklären, wie Unternehmen bei der Vermark-

tung von Medienprodukten vorgehen. 
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1. Einleitung 

 Das Modul vermittelt einen Überblick über die wesentlichen Konzep-
te der Medienökonomie. Einführend sollen Sie erkennen, wie sich der 
betrachtete Gegenstand abgrenzen lässt und was die grundlegenden 
Fragestellungen der Medienökonomie sind. Daran anschließend wollen 
wir die ökonomischen Grundlagen zur Untersuchung des Mediensektors 
darlegen. Die ökonomischen Betrachtungen umfassen u. a. folgende As-
pekte: 
 
 Medienmärkte und Funktionen des Wettbewerbs, 

 
 Ursachen und mögliche Folgen des Marktversagens,  

 
 Formen, Ziele und Ansätze der Regulierung, 

 
 Struktur, Aufgaben und Zielsetzungen öffentlicher und privater 

Unternehmen im Mediensektor, 
 
 Medienkonzentration und Marktmachtinstrumente, 

 
 institutioneller Wandel im Mediensektor. 

 
 Was ist Medienökonomie? Um sich der Beantwortung dieser Frage zu 
nähern, bedarf es eines Bündels vorangegangener Fragestellungen: Was 
ist überhaupt Ökonomie? Was ist ein Medium? Was macht die Verbin-
dung von „Medien” und „Ökonomie” aus? Welche Rolle spielen z. B. 
Medien in der Ökonomie? Welchen Einfluss hat die Ökonomie auf die 
Medien? Können Medien als ökonomische Güter betrachtet werden? 
Welche Wirtschaftssubjekte treten in einer Medienökonomie auf? In die-
sem Modul sollen Ihnen Einblicke in die ökonomischen Problemlagen 
der Medienwirtschaft vermittelt werden. Darüber hinaus sollen Ihnen 
einige Instrumentarien vorgestellt werden, die dabei helfen, Frage-
stellungen der Medienökonomie systematisch zu diskutieren. 
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4. Wertschöpfungsprozesse in  
 Medienunternehmen 

Lernziele 

 Sie können erläutern, was man unter einer Wertschöpfung 
versteht und welche Faktoren die Wertschöpfung in der 
Medienbranche bestimmen. 

 
 Sie können die Besonderheiten diskutieren, die sich hin-

sichtlich der Digitalisierung ergeben und können erklären, 
was unter der Verlängerung der Wertschöpfungskette 
verstanden wird. 

 

 
 Vorweg eine allgemeine Definition von „Wertschöpfung”: Summe 
der in einem Unternehmen in einer Periode (einem Zeitabschnitt) ge-
schaffenen Werte. Im Sinne einer „Wertschöpfungskette früher” (nach 
Michael Porter) gilt: Gesamtheit der Primär- und Sekundärprozesse, die 
in einem Unternehmen zur Schaffung von Mehrwert beitragen. Die 
„heutige Wertschöpfungskette” definiert sich wie folgt: Weg des gesam-
ten Produktes/Dienstleistung vom Lieferanten über den Hersteller bis 
zum Endkunden. Sie wird auch als supply chain bezeichnet. 

4.1 Konzept der Wertschöpfungskette 

 Beim Konzept der Wertschöpfungskette überprüft das Unternehmen 
Kosten und Leistungsfähigkeit bei jedem wertschöpfenden Funktional-
bereich und sucht nach möglichen Verbesserungen. Der Gesamterfolg 
des Unternehmens hängt nicht davon ab, wie gut einzelne Abteilungen 
ihre Aufgaben ausführen, sondern davon, wie gut die Aktivitäten der 
Abteilungen aufeinander abgestimmt und koordiniert werden.  

4.2 Wertschöpfungskette im Medienbereich 

 Aus der Perspektive der Unternehmen, die Medieninhalte produzie-
ren, erfordert erfolgreiche Wertschöpfung weitere wirtschaftliche Leis-
tungen, ohne die weder Medieninhalte produziert oder verbreitet wer-
den können noch Nachfrage entstehen kann. Dabei handelt es sich um 
Leistungen, welche die medienspezifische Herstellung der Inhalte erlau-
ben, der Vervielfältigung und/ oder Distribution dienen und die Inan-
spruchnahme durch den Endverbraucher ermöglichen. Diese Leistungen 
sind notwendige Vorraussetzung dafür, dass erfolgreiche Wertschöp-
fung zustande kommen kann. 
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