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Allgemeine Lernziele:

In diesem Modul werden Ihnen folgende Fähigkeiten vermittelt:

 Sie können Medienmärkte analysieren

 Sie sind in der Lage den Organisationsaufbau eines Medienunternehmens möglichst  
vorteilhaft zu gestalten

 Sie können Märkte und Unternehmen analysieren und mittel- und langfristige Strategien  
für Medienunternehmen entwickeln

 Sie können Wertschöpfungsketten und Geschäftsmodelle analysieren und bewerten

 Sie kennen die wichtigsten Grundregeln des Personalmanagements und der  
Mitarbeiterführung

 Sie können zukunftsorientierte Prozesse in einem Medienunternehmen anstoßen
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1.	 Besonderheiten von Medienmärkten

Lernziele:

 Sie lernen im ersten Kapitel welche Schwierigkeiten beim Eintritt in einen neuen Medien-
markt bestehen können.

 Sie wissen warum die Konzentration in Medienmärkten besonders problematisch ist und  
dennoch auftritt.

 Ihnen ist das Zusammenspiel von Werbe- und Nutzermarkt bewusst.

 Sie können die Besonderheiten von ausgewählten Teilgebieten des Medienmarkts erkennen.

 Sie können die Probleme der mangelnden Marktfähigkeit mancher Medienprodukte  
einschätzen.

Für alle, die im Mediensektor Verantwortung für Produkte und Unternehmensbereiche 

tragen, ist es sinnvoll, eine Vorstellung über die Anforderungen zu haben, die sich aus 

der Struktur der Märkte für ihre Arbeit ergibt. Es ist ein Unterschied, ob Sie ein Produkt 

anbieten, das sehr leicht von allen übrigen imitiert und ob die Erfahrung im Umgang mit 

ihrer Zielgruppe von Dritten rasch erlernt werden kann, oder ob Sie mit Ihrem Angebot 

seit Jahrzehnten der anerkannte Spezialist sind, dessen spezifische Medien (z. B. Fach-

zeitschriften im medizinischen Sektor) bei Lesern und Anzeigenkunden anerkannt und 

eingeführt sind. Die Bedingungen unter denen Redaktionsarbeit stattfindet unterscheiden 

sich entsprechend. Während im ersten Fall meist ein rasches Markteintrittsszenario einem 

ruhigen Aufbau von Redaktionsstrukturen entgegensteht, ist im zweiten Fall eine langjäh-

rige Expertise vorhanden. In den nachfolgenden Abschnitten dieses Kapitels werden die 

wesentlichen Parameter kurz vorgestellt, mit deren Hilfe Medienmärkte analysiert werden 

können.

1.1	 Rezipienten- und Werbemarkt

Unser Lernziel besteht darin, dass Sie in der Lage sein sollten konkrete Aussagen über 

Medienmärkte zu machen. Sie sollen dabei erkennen, welche Besonderheiten Medien be-

sitzen und die Gemeinsamkeiten unterschiedlicher Mediengattungen erkennen. An dieser 

Stelle muss angemerkt werden, dass damit in allen Fällen des praktischen Berufslebens 

eine Untergliederung nach Mediengattungen die entscheidende marktrelevante Gliede-

rung sein muss. Die Bestimmung des relevanten Markts� ist in der Medienbranche nicht 

so einfach, wie man dies auf den ersten Blick vermuten mag. Im Medienmarkt gibt es zahl-

reiche Beispiele, wonach eine Beschränkung auf Produktformen der eigenen Mediengat-

tung keine hinreichend Aussage über die Bedingungen im relevanten Markt liefern. Wenn 

Sie wissen wollen, wie die Wettbewerbssituation eines bestimmten Medienunternehmens 

tatsächlich aussieht, liefert in vielen Fällen erst eine Auseinandersetzung mit potenziellen 

�	 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1997), S. 37.
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2.	 Organisation von Medienunternehmen

Lernziele:

 Sie lernen in diesem Kapitel die Einordnung von unterschiedlichen Organisationseinheiten in 
die Gesamtorganisation eines Medienunternehmens kennen.

 Sie können mit Hilfe der gängigen Organisationsprinzipien ein Unternehmen oder einen Teil-
bereich (Abteilung, Gruppe etc.) strukturieren und erkennen dabei die Vor- und Nachteile der 
gewählten Form.

 Sie wissen, wie man Veränderungsprozesse in Medienunternehmen initiiert und begleitet.

Die Abläufe innerhalb eines Unternehmens sind häufig entscheidend für den späteren 

Markterfolg. Gerade organisatorische Umstrukturierungen finden in der Branche häufig 

großen Widerhall und führen zu lang anhaltenden Diskussionen. Beispielhaft sind die 

Konzentrationsschritte, die gegen Ende des Jahres 2008 in vielen Zeitschriftenverlagen 

Einzug gehalten haben. Gruner + Jahr löste beispielsweise die alten Zuständigkeiten und 

Redaktionsteams im Bereich der Wirtschaftstitel auf, um statt unterschiedlicher Redakti-

onen in Hamburg, München und Köln nur noch eine wesentlich schlankere Zentralredak-

tion für Wirtschaftsthemen in Hamburg zu betreiben.41 Dem Vorteil der kostengünstigeren 

Produktion mit weniger Redakteuren steht bei einer solchen organisatorischen Lösung der 

Nachteil aufgrund der geringeren Zielgruppenorientierung entgegen. Leser als Endkunden 

sowie Mediaplaner und Werbungtreibende als Werbekunden äußerten auch direkt nach 

bekannt werden der organisatorischen Veränderungen ihre Bedenken gegenüber einem zu 

gleichförmigen Produkt über alle Titel der Verlagsgruppe hinweg.

Dies führt uns zunächst zu der Frage, wozu denn eine Organisation überhaupt im betrieb-

lichen Ablauf notwendig ist. Denn wie wir an unserem Eingangsbeispiel sehen konnten, 

hat die Organisation in ihrer jeweiligen Ausgestaltung direkten Einfluss auf die Arbeitswei-

se und die Ergebnisse und damit aus unternehmerischer Sicht auch eine Mitverantwor-

tung für den Unternehmenserfolg.

Organisation
Die Organisation legt Struktur und Ablauf der Unternehmensprozesse fest und ist zumin-

dest mittelfristig auf Dauer angelegt. Hier kann man aus Sicht der Unternehmensführung 

lediglich die Themen lösen, die in dieser oder ähnlicher Form immer wieder anfallen. Es 

macht keinen Sinn eine Organisation so aufzubauen, dass auch jede noch so unwahr-

scheinliche Situation erfasst und geregelt wird. Ein solches Vorgehen hätte eine kompli-

zierte und schwerfällige Struktur zur Folge. Wir kennen solche Gebilde zum Beispiel aus 

dem deutschen Steuerrecht, wo man im Dienste einer (vielleicht auch falsch verstandenen) 

Einzelfallgerechtigkeit Regelwerke aufgebaut hat, die nahezu alle nur denkbaren Eventu-

alitäten abdecken sollen.

41	 Vgl. o. V. (2008).
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