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Kapitel 1:

Einfuhrung in das Medienmanagement
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Abbildung 1-1: Struktur des Medien- und Internetmanagement
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Abbildung 1-2: Anzahl der Publikationen im Media Management/Media Economics
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Quelle: Basierend auf einer Auswertung der Ebsco Datenbank 11/2018; Wirtz (2023), S. 9
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Abbildung 1-3: Zeitliche Entwicklung der Media Management/Media Economics
Forschungsgebiete
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Abbildung 1-4: Forschungsgebietsbezogene Anzahl von Publikationen des Media
Management/der Media Economics (nur Peer Reviewed-Artikel)
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Tabelle 1-1: Definitionen des Begriffs Medien

Autor Definition Medien
Burkart ,Medien sind Kommunikationsmittel, die durch technische Vervielfaltigung und
(2002) Verbreitung mittels Schrift, Bild oder Ton Inhalte an eine unbestimmte (weder

eindeutig festgelegte, noch quantitativ begrenzte) Zahl von Menschen vermitteln und
somit 6ffentlich an ein anonymes, raumlich verstreutes Publikum weitergeben.”

Plirer ,Was den Begriff Massenmedium im klassischen Sinne betrifft, so bezeichnet der
(2014) Begriff “Medium” immer noch die technischen Mittel und die hinter diesen Mitteln
stehenden organisatorischen und institutionellen Gebilde, die redaktionelle und zahl-
reiche andere Inhalte bereitstellen, um Massenkommunikation und gesellschaftlichen
Austausch von Informationen (im weitesten Sinne des Wortes) zu realisieren.”

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 15
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Abbildung 1-5: Abgrenzung von Medienunternehmen
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Abbildung 1-6: Managementregelkreis
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Tabelle 1-2: Definitionen des Begriffs Media Economics

Autor Definition Media Economics
Picard ,Media Economics is a term employed to refer to the business and financial
(1989) activities of firms operating in the various media industries. The operations of these

firms are undertaken in the context of given market conditions and technological
alternatives and their anticipated financial implications. Media Economics is
concerned with how the media industries allocate resources to create information
and entertainment content to meet the needs of audiences, advertisers, and other
societal institutions.”

Albarran ,Media Economics is the study of how media industries use scarce resources to
(2010) produce content that is distributed among consumers in a society to satisfy various
wants and needs.”

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 19
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Tabelle 1-3: Definitionen des Begriffs Medienokonomie

Autor Definition Medienokonomie

Heinrich (2001) |,Mediendkonomie untersucht, wie die Guter Information, Unterhaltung und
Verbreitung von Werbebotschaften in aktuell berichtenden Massenmedien
produziert, verteilt und konsumiert werden. Sie untersucht also die 6kono-
mischen Bedingungen des Journalismus.”

Kiefer/Steininger |.Versucht man eine Definition von Medienokonomie, [...] dann handelt es sich
(2013) um eine Teildisziplin der PKW [Publizistik- und Kommunikationswissenschaft],
die wirtschaftliche und publizistische Phanomene des Mediensystems
kapitalistischer Marktwirtschaften mit Hilfe 6konomischer Theorien
untersucht.”

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 20
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Tabelle 1-4: Definitionen des Begriffs Media Management

Autor Definition Media Management
Sherman “‘Media Management consists of (1) the ability to supervise and motivate em-
(1995) ployees and (2) the ability to operate facilities and resources in a cost-effective

(profitable) manner.”

Kiing (2008) |.The core task of media management is to build a bridge between the general
theoretical disciplines of management and the specificities of the media industry.”

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 21
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Tabelle 1-5: Definitionen des Begriffs Medienmanagment/Medienbetriebslehre

Autor Definition Medienmanagement/Medienbetriebslehre

Wirtz (2000d) .[...] bezeichnet das Medien- und Internet-Management die strategische und
operative Fuhrung von Medien- und Internet-Unternehmen. Das marktorien-
tierte Medien- und Internet-Management befalit sich dabei insbesondere mit
den strategischen und handlungsorientierten Optionen in bezug auf den Ab-
satz medienspezifischer Produkte und Dienstleistungen unter besonderer
Berucksichtigung des medienspezifischen Umfelds.

Breyer- ,Medienbetriebslehre [...] umfasst einerseits die Darstellung der Besonder-
Maylander/Werner  |heiten der Medienbranche bezogen auf die Markte und Produkte und be-
(2003) schreibt andererseits die branchenspezifischen Funktionen der klassischen

betriebswirtschaftlichen Funktionen [...].“

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 21
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Tabelle 1-6: Definition Medien- und Internetmanagement

Definition Medien- und Internetmanagement

Medien- und Internetmanagement umfasst alle zielgerichteten Aktivitaten der Planung, Organisation,
Durchfihrung und Kontrolle im Rahmen des Erstellungs- und Distributionsprozesses von informativen
oder unterhaltenden Inhalten (Content) in Medienunternehmen.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 22
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Abbildung 1-7: Die Entwicklung technologischer Revolutionen
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Quelle: In Anlehnung an Nefiodow (2006), S. 3; Wirtz (2023), S. 23
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Abbildung 1-8: Entwicklung zur Informationsgesellschaft
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Abbildung 1-9: Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen
(Steinzeit bis Mittelalter)
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Abbildung 1-10: Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen
(1450 bis 1930)
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Abbildung 1-11: Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen
(1931 bis 1985)

Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen (1931 bis 1985)
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Abbildung 1-12: Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen
(1986 bis 2022)

Entwicklung der Medien- und Kommunikationsanwendungen (1986 bis 2022)
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Abbildung 1-13: Funf-Phasen-Modell der digitalen Transformation
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 1
Lernfragen und Diskussionsthemen

€

-
J @ Lernfragen
ot

1. Erklaren Sie, welche Stellung das Medien- und Internetmanagement in der
Betriebswirtschaftslehre einnimmt.

2. Skizzieren Sie die zeitliche Entwicklung der Medienmanagement / Media
Economics Forschung.

3. Anhand welcher Kriterien kdnnen Medienunternehmen abgegrenzt werden?
Nennen Sie entsprechende Beispiele.

4. Skizzieren Sie den Management-Regelkreis fur das Medienmanagement.

Beschreiben Sie die 5 Phasen des Kondratieff-Modells der technologischen
Entwicklung.

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, welche Bedeutung Medien in demokratischen Gesellschaften
zukommen.

2. Debattieren Sie, ob Medienunternehmen starker 6konomischen oder
gesellschaftlichen Zielvorstellungen folgen sollten.

3. Diskutieren Sie, ob ausschlieBlich technologische Innovationen die
Medienentwicklung in Zukunft prégen werden.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 35
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Kapitel 2:

Besonderheiten des Medienmanagements
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Abbildung 2-1: Abgrenzung der Medienmarkte
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Beschaffungsmarkte

* = Umsatzanteil Print >50%
** = Umsatzanteil Digital >50%



Abbildung 2-2: Das Interdependenzmodell der Medienmarkte

Werbemarkt

Zielgruppen

Medien- und Internet-
unternehmen

Inhalte- Beschaffungs- ___ Struktur der

beschaffungsmarkt erfolg ~ — > Inhalte Rezipientenmarkt

Quelle: Vgl. Wirtz (1994), S. 19; Wirtz (2023), S. 42
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Abbildung 2-3: Das 4-Dimensionen-Modell des Wettbewerbs von
Medienunternehmen

Dimensionen des Wettbewerbs von Medienunternehmen

1. Dimension:
Okonomischer versus
publizistischer
Wettbewerb

3. Dimension: 4. Dimension:
Inter- versus intra- Nachfragekomponenten-
mediarer Wettbewerb wettbewerb

2. Dimension:

Multimarktwettbewerb

* Der 6konomische Wett- * Teilmarktspezifische * Der intermediare Wett- * FUr die Konsumenten-
bewerb wird mithilfe von Betrachtung des Wett- bewerb bezeichnet den markte von Relevanz
quantitativen Erfolgs- bewerbs von Medien- Wettbewerb von Medien-

) , .. :  Auf den Konsumenten-
mafstadben ausgedrickt unternehmen (Rezipien- gattungen untereinander, mérkten besteht ein
(zum Beispiel Gewinn, tenmarkte, Werbemarkte, wobei die Wettbewerbs- .

; N . o Wettbewerb um die Aus-
Marktanteil, Absatz- oder Beschaffungsmarkte) intensitat von der aben fiir den Kauf von
Umsatzzahlen) - 3, . Substituierbarkeit der gabe

* Rezipientenmarkte sind von cinzelnen Medien- Medienprodukten, um

* Der publizistische Wett- besonderer Wichtigkeit fur attunaen abhanaia ist das Zeitbudget und die
bewerb wird mithilfe von Medienunternehmen, da hier 9 9 919 Aufmerksamkeit der
qualitativen Erfolgs- ein hoher Erlosanteil besteht < Der intramediare Wett- Rezipienten
malstaben ausgedriickt und somit der Einfluss auf bewerb bezeichnet . Dabei miissen insbe-
(zum Beispiel Aktualitat den Erfolg im Werbemarkt hingegen die Konkurrenz sondere auch die
und Qualitat der grof ist von unterschiedlichen Obportunitétskosten
Informationen, Produkten einer Medien- deprpRezi ienten
Meinungsvielfalt) kategorie auf allen P

relevanten Markten berucksichtigt werden

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 23; Wirtz (2023), S. 45
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Abbildung 2-4: Medienprodukte als Verbundprodukte
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Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 29; Wirtz (2023), S. 46
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Abbildung 2-5: Qualitatsbewertung von Sachgutern und Dienstleistungen
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Quelle: In Anlehnung an Zeithaml (1991), S. 40; Wirtz (2023), S. 50
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Abbildung 2-6: Das 5-Dimensionen-Produktspezifika-Modell von Medienprodukten

Produktspezifika von Medienprodukten
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dem Werbemarkt
kann nicht
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* Nichtrivalitat im
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eines Rezipienten
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- Beide Leistungs- pienten nicht ein

bestandteile
mussen in einem
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werden

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 29; Wirtz (2023), S. 51

Medienprodukte als
Dienstleistungen

Medienprodukte als
meritorische Giiter
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sind dadurch
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» Medienprodukte
erfillen die
konstitutiven
Eigenschaften von
immateriellen

Dienstleistungen nachgefragt

im Moment der werden als

Produktion gesellschaftlich
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FUr die meisten
Medienunter-
nehmen ist
allerdings eine
Speicherung auf
einem Trager-
medium not-
wendig, weshalb
man von ver-
edelten Dienst-
leistungen spricht

* Die Nachfrage
muss mithilfe von
Subventionierung
oder Konsum-
zwang korrigiert
werden (zum
Beispiel gesenkte
Umsatzsteuer auf
Printprodukte)

Qualitit von
Medienprodukten

* Die Qualitat von
Medienprodukten
ist durch das
Management nur
begrenzt beein-
flussbar, da die
Medienproduktion
in der Regel ein
kreativer, schwer
standardisierbarer
Prozess ist

* Qualitatsmerkmale
aus Rezipienten-
sicht: Prufqualita-
ten, Erfahrungs-
qualitaten und
Vertrauens-
qualitaten
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Abbildung 2-7: Economies Of Scale durch First Copy Costs
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Quelle: Vgl. Wirtz (2000), S. 23; Wirtz (2023), S. 53
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Abbildung 2-8: Markteintrittsbarrieren

Markteintrittsbarrieren

Strukturelle
Markteintrittsbarrieren

» Strukturelle Markteintrittsbarrieren
entstehen durch die
Produkteigenschaften und den
Produktionsprozess von Medien

» Zu den strukturellen
Markteintrittsbarrieren in der
Medienwirtschaft geh6éren Skalen-
und Netzeffekte, Wechselkosten,
Increasing Returns und der
Spiraleffekt

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 39; Wirtz (2023), S. 56

Strategische

Markteintrittsbarrieren

» Strategische Markteintrittsbarrieren

werden von Marktteilnehmern
genutzt, um den Eintritt neuer
Anbieter in einen bestehenden Markt
zu erschweren beziehungsweise zu
verhindern

* |In der Medienbranche konnen Markt-

teilnehmer bestehende Barrieren
verstarken, Vergeltungsmaflnahmen
signalisieren/etablieren beziehungs-
weise auf einen Eintritt eines neuen
Marktteilnehmers entsprechend
reagieren (zum Beispiel Preiskampf
oder Qualitadtsabbau)
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Institutionelle
Markteintrittsbarrieren

* Durch legislative oder admini-
strative Mal3nahmen begrindete
Zutrittsschranken, insbesondere
tarifare und nicht-tarifare
Handelshemmnisse

* Institutionelle Markteintritts-
barrieren sind in der Medien-
branche insbesondere im TV- und
Radiosektor vorzufinden (bei-
spielsweise die staatlich regulierte
Vergabe von Sendelizenzen oder
die GebUhrenfinanzierung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks in
Deutschland)




Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 2
Lernfragen und Diskussionsthemen

i
L=

"‘I-"‘ Lernfi
L.fl ernfragen

1. Grenzen Sie die Markte fur primar nicht-elektronische und primar elektronische
Medien ab.

Skizzieren Sie die Interdependenzstrukturen der Medienmarkte.

Stellen Sie das 4-Dimensionen-Modell des Wettbewerbs von
Medienunternehmen dar.

Stellen Sie die 5 wesentlichen Produktspezifika von Medienprodukten dar.

Erklaren Sie die verschiedenen Formen von Markteintrittsbarrieren und deren
Wirkungen.

Diskussionsthemen

1. Die Qualitat von Medienprodukten ist oft diskussionswiirdig. Diskutieren Sie
verschiedene Perspektiven und Bewertungsansatze hinsichtlich der Qualitat von
Medienprodukten: Ist die Bild-Zeitung besser als das Fernsehen von Arte?

2. Debattieren Sie, ob 6konomischer Wettbewerb nicht die viel wichtigere
Wettbewerbsdimension fiir Medienunternehmen ist als publizistischer
Wettbewerb.

3. Diskutieren Sie, ob das Fernsehprogramm nicht nur der &ffentlich-rechtlichen TV-
Programme, sondern auch das der privaten Anbieter, meritorische Giiter
darstellen. Beriicksichtigen Sie bei der Diskussion den Qualitdtsanspruch und die
Qualitatsauspragung von TV-Programmen.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 57
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Kapitel 3: Medien- und Internetmanagement im
digitalen Zeitalter
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Abbildung 3-1: Entwicklung der Mediennutzungszeit

Mediennutzung
pro Tag in Minuten*
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* Ab 14 Jahren, Mo-So, Deutschland gesamt ** Prognose

Datenquelle: Wirtz /Burda/Beaujean (2006), S. 85; ARD (2016); Mediendaten Stdwest (2015); Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (2017), S. 5 ff; Wirtz (2023), S. 63
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Tabelle 3-1: Freizeitaktivitaten nach Altersstruktur und Geschlecht,
Montag bis Sonntag

Mehrmals pro Woche (in %)

Tatigkeit Gesamt | Mann | Frau Alter

14-19 |1 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70+

Zeitungen lesen 53,1 55,1 [51,2 | 17,7 | 25,7 | 34,7 | 48,1 | 61,6 | 71,2 |83,2

Zeitschriften lesen 38,3 | 33,3 |43,1]| 26,0 | 254 | 29,5 | 35,3 | 38,9 | 42,9 |58,3

Fernsehen 88,1 87,5 1886 | 78,7 | 72,4 | 83,5 | 89,5 | 92,7 | 93,1 |97,2
Radio horen 731 |73,7 |72,4)| 488 | 57,6 | 68,5 | 76,0 | 79,7 | 82,3 80,7
Musik horen 36,1 38,0 1342 74,8 | 61,7 | 43,9 | 34,7 | 28,0 | 23,6 | 151
Ausgehen 3,5 45 |24 | 26 7,5 3,4 3,1 3,1 29 (1.8
Sport treiben 202 [ 21,9 |186| 46,2 | 341 | 240 | 179 | 153 | 13,9 | 9,0

Stricken, hakeln,
3,8 0,7 | 6,8 1,7 2,5 2.1 2,4 3,5 57 | 6,7
selber schneidern

Heimwerken 4.6 7,0 2,4 2,4 40 43 3,5 6,2 6,5 | 4,0

Shoppen 2,3 1,7 (28 | 44 | 3,6 2,6 1,5 1,7 20 |17

Datenquelle: ARD (2022) sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 64
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Abbildung 3-2: Bedeutung verschiedener Medien
als Informationsquelle 2009-2021
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Datenquelle: TNS Infratest (2017), S. 16 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 65
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Abbildung 3-3: Altersgruppenspezifische Bedeutung verschiedener Medien als
Informationsquelle 2009-2017
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Datenquelle: Verband Privater Rundfunkt und Telemedien e.V. (2017); Wirtz (2023), S. 66
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Abbildung 3-4: Reichweite der Medien in Deutschland
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Quelle: Vgl. Engel/Breunig (2015), S. 313; Wirtz (2023), S. 67
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Abbildung 3-5: Entwicklung der Nettowerbeerlose in Deutschland von 1991-2021
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Datenquelle: Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (2017), S. 10; Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (2021), S. 1 und vorherige Datensatze; Wirtz (2023),
S. 69
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Abbildung 3-6: Das Konvergenz-Treibermodell im Informations- und
Kommunikationsbereich

Determinanten der Konvergenzentwicklung
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Quelle: Vgl. Wirtz (2000), S. 294; Wirtz (2023), S. 70
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Abbildung 3-7: 4-Ebenen-Konvergenzmodell

Branchenkonvergenz

» Konvergenz einer wachsenden Zahl von
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» Konvergenz zwingt Unternehmen
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kette flhrt zur Anpassung der Unter-
nehmensgrenzen

Geschaftsfeldkonvergenz

4

A

» Geschaftsfeldkonvergenz betrifft ver-
schiedene Business Units eines Unter-
nehmens oder Business Units unter-
schiedlicher Unternehmen

» Chancen und Risiken durch
Koordination und Kooperation

Produktkonvergenz

niedig «——  Aggregationslevel

Quelle: Vgl. Wirtz (2006), S. 46; Wirtz (2023), S. 74

» Konvergenz von Inhalten (zum Beispiel
durch Standardisierung der Formate)

» Konvergenz von Distributionskanalen

» Konvergenz von Endgeraten durch

Integration von Funktionalitaten
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Abbildung 3-8: Umsatzanteile ausgewahlter Medienunternehmen im
Inland/Ausland 2017

News Corp. Ltd./ 21st Century Fox | USA* 43,4% 56,6%
Walt Disney | USA* 75,0% 25,0%
Time Warner | USA* 68,0% 32,0%
Bertelsmann | DE 34,0% 66,0%
0% 20I% 4(;% 60I% 80I% 1O(I)%

OlInlandsumsatz OAuslandsumsatz

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 75
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Tabelle 3-2: Medienunternehmen nach Umsatzstruktur 2017

Umsatz Anteil der Medienumsétze am Gesamtumsatz
2017 (in
Unternehmen Millionen TV/
us- P;,fsse’ Biicher| Cable |Film | Musik | d'.“til"‘tet’ < | Sonstiges

Dollar) ag. Networks edia Networks
Sony? (JP) 77.040 - - 26% 9% 35% 30%
Walt Disney (USA) 55.137 - - 43% 15% - 9% 33%
215 Century Fox 0 o o
(USA) 30.014 - - 27% 19% - 54% -
Viacom, CBS (USA) 13.263 - - 25% - 75% -
Time Warner (USA) 31.270 - - 54% 46% - - -
Bertelsmann" (DE) 20.530 19% 19% 37% 3 % 22%
Lagardere Media (FR) 7.069 32 % 19% - - 49%

11 US.-$=0.85 EUR 21 U.S.-$ =110 JPY

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 75
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Tabelle 3-3: Ausgewihlte Beispiele fiir Fusionen und Ubernahmen in der

Informations- und Kommunikationsbranche (1)

Unternehmenskaufer Ubernommenes Unternehmen Ubernahmepreis Zeit-punkt/
Geschiftsausrichtung Geschéftsausrichtung Land
AOL Time Warner 182 Milliarden US- 2001
Internetportal, Internet-Service Provider | Printmedien, TV (unter anderem CNN, HBO), | Dollar USA
Musikverlag, Film
Comcast Corp. AT&T Broadband 47 Milliarden US-Dollar | 2001
Fernsehkabelnetzbetreiber Kabelgeschaft von AT&T USA
Google YouTube 1,65 Milliarden US- 2006
Internetdienstleistungen Videoportal Dollar USA
Vivendi Universal Entertainment Activision 8,1 Milliarden US-Dollar | 2007
Telekommunikation, Medien Game Publisher USA
Comcast Corp. Walt Disney Tochtergesellschaften 1,23 Milliarden US- 2009
Fernsehkabelnetzbetreiber 39,5% Anteil an E! Networks, E! Entertainment | Dollar USA
and style work
Walt Disney Marvel-Entertainment 4 Milliarden US-Dollar 2010
Medienkonzern Comic-Konzern USA
Comcast Corp. NBC Universal 13,8 Milliarden US- 2013
Fernsehkabelnetzbetreiber 51% Anteil; TV channels (e.g. MSNNBC), cable | Dollar USA
broadcaster, film studios and theme parks
Vodafone Kabel Deutschland 11 Milliarden Euro 2014
Telekommunikationskonzern Kabelnetzbetreiber D

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 46
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Tabelle 3-3: Ausgewihlte Beispiele fiir Fusionen und Ubernahmen in der
Informations- und Kommunikationsbranche (2)

AT&T DirecTV 48,5 Milliarden US- 2014
Telekommunikationskonzern Pay-TV-Anbieter Dollar USA
Verizon AOL 4,4 Milliarden US- 2015
Mobilfunkkonzern Online-Dienstleister Dollar USA
Microsoft LinkedIn 26,2 Milliarden 2016
Softwarekonzern Professional Social Network US-Dollar USA
AT&T Time Warner 85 Milliarden 2018
Telekommunikationskonzern Printmedien, TV (unter anderem CNN, US-Dollar USA
HBO), Musikverlag, Film
Viacom Inc. CBS Corporation 12 Milliarden 2019
Medienkonzern Medienkonzern US-Dollar USA

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Geschéaftsberichten; Wirtz (2019), S. 76; Wirtz (2023), S. 76
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Abbildung 3-9: Ausgewahlte Medienunternehmen nach Marktkapitalisierung 2022
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 3
Lernfragen und Diskussionsthemen

i
=

C—
.',"? Lernfragen

1. Skizzieren Sie die Entwicklung der Mediennutzungszeit ab 1995. Was sind die
Kernveranderungen?

2. Beschreiben Sie die wesentlichen Freizeitaktivitaten hinsichtlich ihrer Bedeutung
fur den Medienkonsum.

3. Skizzieren Sie die Entwicklung der Netto-Werbeerldse zwischen 1991 und 2021
in den unterschiedlichen Kategorien. Was sind die wesentlichen Veranderungen?

4. Beschreiben Sie das Konvergenz-Treibermodell im Informations- und
Kommunikationsbereich.

5. Erklaren Sie das 4-Ebenen-Konvergenzmodell.

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob das Internet zuklinftig die Nutzungszeit der anderen
Medienangebote (Radio, Print, etc.) erheblich verkleinern wird. Welche
Auswirkungen wird das fir die Medienlandschaft haben?

2. Werbeerlése haben eine erhebliche Bedeutung fir viele Medienunternehmen.
Debattieren Sie, ob eine Ausrichtung von Medienangeboten anhand der
Werbeerlésmaximierung sinnvoll fur unsere Mediengesellschaft ist.

3. Inden letzten beiden Dekaden sind immer grofiere, global agierende
Medienunternehmen durch Fusionen entstanden. Diskutieren Sie, ob diese
Entwicklung der Macht- und Meinungskonzentration gut fir demokratisch-
basierte Gesellschaften ist. Denken Sie bei Ihrer Diskussion auch an
autokratisch-gefiihrte Systeme (China, Russland, etc.) und deren Situation, was
Meinungsfreiheit und Meinungsvielfalt betrifft.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 79 © Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 49



Kapitel 4:

Leistungssystem von Medienunternehmen
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Abbildung 4-1: Leistungssystem von Medienunternehmen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 49; Wirtz (2023), S. 84
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Abbildung 4-2: Wertschopfungskette der Unternehmensaktivitaten
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Abbildung 4-3: Wertschopfungskette in Medienunternehmen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2000b), S. 43; Wirtz (2023), S. 86
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Tabelle 4-1: Definition Assets und Core Assets

Definition Assets und Core Assets

Assets sind materielle und immaterielle Ressourcen, die die Basis fur die Aktivitaten und die Wett-
bewerbsfahigkeit eines Unternehmens bilden. Bei Core Assets handelt es sich um firmenspezifische
Assets, die unternehmensintern akkumuliert oder zumindest veredelt wurden und eine besondere
Werthaltigkeit fur den Wertschopfungsprozess des Unternehmens haben. Sie sind von relativer
Knappheit und fur die Konkurrenz schwer bis nicht imitierbar und substituierbar. Core Assets bilden

die Grundlage fur einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil.
Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 53; Wirtz (2023), S. 88
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Abbildung 4-4: Kernkompetenzen
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Quelle: In Anlehnung an Prahalad/Hamel (2006), S. 278; Wirtz (2023), S. 92
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Tabelle 4-2: Definition Kompetenz und Kernkompetenz

Definition Kompetenz und Kernkompetenz

Kompetenzen bilden die Grundlage fur das kollektive Handeln in einem Unternehmen und ermoglichen
den Leistungserstellungsprozess, in dem Assets und Core Assets zu verkaufsfahigen Marktleistungen
kombiniert werden. Kernkompetenzen sind eine spezielle Form von Kompetenzen, sie sind von relativer
Knappheit und fur die Konkurrenz schwer bis nicht imitierbar und substituierbar. Kernkompetenzen
tragen bedeutend zum wahrgenommenen Kundennutzen eines Endprodukts bei und verschaffen
Unternehmen einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil.

Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 58; Wirtz (2023), S. 93
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Abbildung 4-5: Core Asset- und Kernkompetenzentwicklung
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Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 59; Wirtz (2023), S. 93
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Abbildung 4-6: Core Assets und Kernkompetenzen von Medienunternehmen
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Abbildung 4-7: Analyse und Management von Core Assets und Kernkompetenzen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 64; Wirtz (2023), S. 98
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Tabelle 4-3: Definition Geschaftsmodell

Definition Geschaftsmodell

,Mit dem Geschaftsmodell (Business Model) wird hier die Abbildung des betrieblichen Produktions- und
Leistungssystems einer Unternehmung bezeichnet. Durch ein Geschaftsmodell wird in stark ver-
einfachter und aggregierter Form abgebildet, welche Ressourcen in die Unternehmung flie3en und wie
diese durch den innerbetrieblichen Leistungserstellungsprozel} in vermarktungsfahige Informationen,
Produkte und/oder Dienstleistungen transformiert werden. Ein Geschaftsmodell enthalt damit Aussagen
daruber, durch welche Kombination von Produktionsfaktoren die Geschaftsstrategie eines

Unternehmens umgesetzt werden soll und welche Funktionen den involvierten Akteuren dabei
zukommen.®

Quelle: Vgl. Wirtz (2000b), S. 44 f;. Wirtz (2023), S. 99
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Abbildung 4-8: Partialmodelle eines integrierten Geschaftsmodells
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Quelle: Vgl. Wirtz (2000a), S. 83; Wirtz (2010), S. 41; Wirtz (2023), S. 100
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Abbildung 4-9: Systematik der Erlosformen
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Abbildung 4-10: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung in der
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 108
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Abbildung 4-11: Geschaftstypen im Medienbereich
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Quelle: Vgl. Wirtz (2006), S. 78; Wirtz (2023), S. 110
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 4
Lernfragen und Diskussionsthemen

%

T i~
% Lernfragen
[ 4

1. Was wird unter einem Leistungssystem verstanden? Beschreiben Sie die
einzelnen Aspekte des Leistungssystems von Medienunternehmen.

2. Stellen Sie die Wertschdpfungskette von Medienunternehmen dar.

Beschreiben Sie die wesentlichen Kernkompetenzen und Core Assets von
Medienunternehmen.

4. Beschreiben Sie die Partialmodelle eines integrierten Geschaftsmodells von
Medienunternehmen.

5. Beschreiben Sie die Systematik der Erlésformen und stellen Sie die Kosten-
sowie Erlésstruktur der Leistungserstellung pro Branche im Vergleich dar.

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob die Auslagerung verschiedener Aufgaben in der
Wertschopfungskette von Medienunternehmen (zum Beispiel freie Journalisten,
Graphiker, etc.) eine sozial-politische sinnvolle Strategie von
Medienunternehmen ist. Beachten Sie dabei das Fur und Wider der Bedeutung
von betrieblichen Sozialabgaben in unserer Gesellschaft.

2. Debattieren Sie, ob Wettbewerbsvorteile von Medienunternehmen wirklich durch
Core Assets und Kernkompetenzen erzielt werden und besprechen Sie, welche
Core Assets und Kernkompetenzen Ihrer Ansicht nach die héchste Bedeutung
haben.

3. Diskutieren Sie, ob rein werbefinanzierte Geschaftsmodelle von
Medienunternehmen nicht zu einer Reduzierung der Meinungsvielfalt in unserer
Gesellschaft fuhren.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 112
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Kapitel 5: Strategisches Management,
Beschaffungsmanagement und
Produktionsmanagement in Medienunternehmen
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Abbildung 5-1: Systematik der Strategieentwicklung
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 67; Wirtz (2023), S. 118
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Abbildung 5-2: Phasen der Situationsanalyse
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 68; Wirtz (2023), S. 119
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Abbildung 5-3: Aktionsebenen der Strategieformulierung
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Abbildung 5-4: Strategien von Medienunternehmen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2006), S. 89; Wirtz (2023), S. 125
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Abbildung 5-5: Einflussfaktoren des Beschaffungsmanagement
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Quelle: In Anlehnung an Wirtz (1994), S. 91; Wirtz (2023), S. 126
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Abbildung 5-6: Beschaffungsstrategien fuir Medienunternehmen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 73; Wirtz (2023), S. 130
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Abbildung 5-7: Produktionsprozess von Medien
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 76; Wirtz (2023), S. 132
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Abbildung 5-8: Produktionsstrategien in der Medienwirtschaft
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Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 107; Wirtz (2023), S. 135
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 5
Lernfragen und Diskussionsthemen

=
@ Lernfragen

1. Welche Systematik weist die Strategieentwicklung im Medienbereich auf?

2. Beschreiben Sie die verschiedenen Aktionsebenen von Medienunternehmen
hinsichtlich ihrer strategischen Ausgestaltung und fiihren Sie Beispiele an.

3. Beschreiben Sie die 3 wesentlichen Beschaffungsstrategien fiir
Medienunternehmen.

4. Welche einzelnen Schritte sind im Produktionsprozess bei Medien
durchzufiihren? Nennen Sie spezifische Beispiele!

5. Beschreiben Sie die 3 wesentlichen Produktionsstrategien fir
Medienunternehmen.

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob es in einem schnelllebigen und dynamischen Umfeld wie bei
Medienunternehmen iberhaupt sinnvoll ist, eine langfristige Strategie zu
entwickeln. Oder ist es nicht viel besser, schnell auf kurze Sicht zu handeln?

2. Medienunternehmen arbeiten zum Teil mit einem hohen Anteil an
selbststandigen, freien Mitarbeitern. Debattieren Sie, ob diese ,light*-
Beschaffungsstrategie nicht zu deutlichen Nachteilen gesellschaftlicher
Sicherungssysteme (wie Arbeitslosengeld, Krankenversicherung, etc.) fuhrt.

3. Produktionsprozesse sind auch im Medienbereich oft komplex und aufwendig.
Diskutieren Sie, wie Medienunternehmen dazu beitragen kdnnen, umwelt- und
klimagerecht ihre Leistungen zu erbringen.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 136
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Kapitel 6:

Marketingmanagement in Medienunternehmen
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Abbildung 6-1: Marketinginstrumente

Marketinginstrumente
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partnermanagement
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. Physische
Distribution/Logistik
—| Qualitatsmanagement — Zahlungsbedingungen —  Offentlichkeitsarbeit

— Sortimentsgestaltung L .

— Dienstleistungsangebot

Quelle: Vgl. Wirtz (2019), S. 134; Wirtz (2023), S. 140
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Abbildung 6-2: Kundenbeziehungsprozess

Abwanderungsphase

@ + Vermeidung von Kundenabwanderung durch
Uberpriifung der Kundenzufriedenheit

Auftrags- 9

Kontaktphase gewinnungsphase

* |dentifikation potenzieller Kunden und
Kundenbedurfnisse

* Erstansprache

« Erstellung kundenspezifischer
Leistungsangebote

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 385; Wirtz (2023), S. 154
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 6
Lernfragen und Diskussionsthemen

o

T
U@ Lernfragen
®

1. Beschreiben Sie die absatzpolitischen Instrumente in der Medienbranche -
Welche sind besonders wichtig?

2. Beschreiben Sie die wesentlichen Inhalte des Leistungskerns von
Medienprodukten.

3. Nennen Sie die wichtigsten Inhalte des Markenmanagements fiir
Medienunternehmen und kennzeichnen Sie die verschiedenen Markenstrategien.
Beschreiben Sie die wesentlichen preispolitischen Instrumente.

5. Stellen Sie den Kundenbeziehungsprozess bei Medienunternehmen dar. Welche
Phase hat eine besondere Erfolgsrelevanz aus Unternehmenssicht?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie vor dem Hintergrund der liberragenden Bedeutung von
Werbeerldsen fir Medienunternehmen, inwieweit die Preispolitik fiir Rezipienten
relevant ist. Beachten Sie dabei, dass es auch andere Preisformen auf’er dem
originaren Preis fur Rezipienten gibt (Nutzungszeit).

2. Debattieren Sie, welche der Marketinginstrumente (Preis-, Produkt-,
Kommunikations-, und Distributionspolitik) die wichtigsten fur
Medienunternehmen sind und ob man alle integriert einsetzen muss.

3. Das Kundenbeziehungsmanagement ist in weiten Teilen der Wirtschaft der
zentrale Erfolgsfaktor. Diskutieren Sie, welche Kunden Medienunternehmen
haben und wie ein erfolgreicher Kundenbeziehungsprozess zu diesen
Kundengruppen aussieht.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 156

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 79



Kapitel 7:
Organisations-, Personal-, und Finanzmanagement
in Medienunternehmen
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Abbildung 7-1: Typische Funktionalorganisation eines Printmedienunternehmens

Geschaftsfuhrung

. . . Technische
Redaktion Prlntmgdlen- Anzelgen— Ve!"waltung/ Produktion/
vertrieb vertrieb Finanzen Druck

Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 114; Wirtz (2023), S. 162
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Abbildung 7-2: Produktorientierte Organisation der Walt Disney Company

President and
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ProdCo, Inc.
I [ 1 1 |
Corporate Strategy, Corporate Finance And Corporate
Human Resources Global Security Business Development Real Estate And P L
Communications
And Technology Group Treasurer

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Disney (2022); Wirtz (2023), S. 164
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Abbildung 7-3: Regionalorientierte Organisation der Ringier Holding AG

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
Ringier Holding AG
Zentral- & Afrika Asien
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Ringier AG (2022); Wirtz (2019), S. 164
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Abbildung 7-4: Profit Center-Organisation der Hubert Burda Media

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Hubert Burda Media KG (2022b, 2022a)); Wirtz (2023), S. 165

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 84



Tabelle 7-1: Vor- und Nachteile der objektorientierten Organisation (1)

Vorteile

Nachteile

Eindeutige und klare Zuordnung von
bereichsspezifischen Kosten und Leistungen
(Profit-Center-Struktur)

Autonomiestreben von divisionalen
Organisationen vermindert Synergieeffekte
innerhalb vom Konzernverbund

Verbesserte bereichsspezifische Ausrichtung
der Geschaftsaktivitaten auf Zielmarkte und
Kunden

,Bereichsegoismen” von divisionalen
Organisationen kdnnen Fuhrungs- und
Managementkonflikte hervorrufen

Hohere Markt- und Kundennahe durch
organisationale Fokussierung der
Geschaftsaktivitaten

~Selbststandigkeitsstreben” divisionaler
Organisationen behindert die Erzielung von
Skalen- und Verbundvorteilen innerhalb des
Konzerns / Unternehmensverbund

Spezifischere Ausrichtung auf
Geschéaftsbereichsstrategie

,Not invented here* Mentalitat einzelner
Divisionen fuhrt zu Doppelaktivitaten und
Ressourcendopplung

Hohere Flexibilitat Uberschaubarer,
abgegrenzter Unternehmenseinheiten

Geringere Transparenz fur das Top
Management von Konzerngesellschaften
hinsichtlich der Tochtergesellschaftsaktivitaten

Erleichterte Durchfihrung von
Akquisitionen und Fusionen

Effizienzverlust durch mangelnde Teilbarkeit
der Geschaftsaktivitaten oder suboptimale
Betriebsgrofien

Entlastung der Muttergesellschaft von
dem operativen Tagesgeschaft

Hoher Administrationsaufwand (zum Beispiel
Deckungsbeitragsrechnung, innerbetriebliche
Leistungsverrechnung)

Quelle: In Anlehnung an Schreydgg/Koch (2020), S. 340; Wirtz (2023), S. 166
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Tabelle 7-1: Vor- und Nachteile der objektorientierten Organisation (2)

Hohere Transparenz der Performance Hohes Konfliktpotenzial zwisch en den Zielen

der einzelnen Geschaftsbereiche des Unternehmens, des Geschaftsbereichs
und anderen Geschéaftsbereichen im
Konzernverbund

Motivationssteigerung durch Autonomie und
Unabhangigkeit

Verbesserte Leistungsbeurteilung
des Top-Management

Quelle: In Anlehnung an Schreydgg/Koch (2020), S. 340; Wirtz (2023), S. 166
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Abbildung 7-5: Typische Matrixorganisation eines Buchverlags

Geschaftsfuhrung
Produkt- Produkt- Vertrieb/ Kunden- Finanzen/
bereich management Verkauf management Controlling

Buchgruppe 1

! | | [ | [ |
Buchgruppe 2
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il [ | [ | | | |

Quelle: Vgl. Wirtz (2016), S. 154; Wirtz (2023), S. 168
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Abbildung 7-6: Kostenstruktur der Bertelsmann-Gruppe

Honorar- und
Lizenzaufwand; Sonstige betriebliche
9% Aufwendungen; 16%

Abschreibungen;
5%
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35%

Personalaufwand;
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Datenquelle: Bertelsmann SE & Co. KGaA (2021), S. 53; Wirtz (2023), S. 172
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Abbildung 7-7: Uberblick liber Finanzierungsarten
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Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 135; Wirtz (2023), S. 181
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Abbildung 7-8: Formen der AuRenfinanzierung
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Quelle: In Anlehnung an Karcher (2018), S. 31; Wirtz (2023), S, 182
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Tabelle 7-2: Ausstehende borsennotierte Anleihen des Bertelsmann-Konzerns

Kupon Volumen Emission Falligkeit ISIN

3,700% 100 Millionen Euro 2012 2032 XS0801079434
2,625% 750 Millionen Euro 2012 2022 XS0811690550
1,750% 500 Millionen Euro 2014 2024 XS1121177767
3,000% 650 Millionen Euro 2015 2075 XS1222591023
3,500% 600 Millionen Euro 2015 2075 XS1222594472
1,125% 500 Millionen Euro 2016 2026 XS1400165350
1,250% EUR 750 Mio. 2018 2025 XS1888229249
2,000% EUR 750 Mio. 2020 2028 XS2149280948
1,500% EUR 750 Mio. 2020 2030 XS2176558620
1,000% EUR 100 Mio. 2020 2027 XS2179082727

Datenquelle: Bertelsmann SE & Co. KGaA (2022); Wirtz (2023), S. 183
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 7
Lernfragen und Diskussionsthemen

b=

-~
S:f' Lernfragen

1. Beschreiben Sie die inhaltlichen Grundlagen der Organisationsdifferenzierung
und der organisationalen Integration.

2. Welche zentralen Ansatze der Organisation gibt es in Medienunternehmen?
Stellen Sie insbesondere die Profit Center-Organisation am Beispiel der Hubert
Burda Media dar.

3. Beschreiben Sie die wesentlichen Inhalte der Personalbeschaffung und
Personalauswahl fur Medienunternehmen.

4. Beschreiben Sie die einzelnen Anwendungsfelder des Personaleinsatzes und der
Personalentwicklung, der Freisetzung und der Vergutung der Arbeitsleistung in
Medienunternehmen.

5. Beschreiben Sie die verschiedenen Finanzierungsarten fir Medienunternehmen.

Diskussionsthemen

1. Die meisten Medienunternehmen haben primar eine produktorientierte
Organisation. Diskutieren Sie am Beispiel der Walt Disney Company, warum
diese Organisationsausrichtung sinnvoll und erfolgsversprechend ist.

2. Das kreative Personal gilt bei Medienunternehmen als der Kernerfolgsfaktor.
Debattieren Sie, ob Kreativitat und kreative Menschen lGberhaupt in
betriebswirtschaftliche Managementprozesse hineinpassen bzw. entwickelt
werden kdnnen.

3. Diskutieren Sie, ob die klassischen Organisationsformen (wie funktionale,
divisionale oder Matrixorganisation) Uberhaupt in kreativen Organisationen in
Medienunternehmen sinnvoll sind. Berucksichtigen Sie den Aspekt, ob Kreativitat
nicht ein vollkommen unstrukturiertes Umfeld erfordert.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 192 . . .
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Kapitel 8:

Zeitungs- und Zeitschriftenmanagement
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Abbildung 8-1: Umsatzentwicklung der deutschen Tages- und Wochenzeitungen
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Datenquelle: Bundesverband deutscher Digitalpublisher und Zeitungsverleger (2021), S. 4 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 199
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Abbildung 8-2: Umsatzentwicklung der deutschen Zeitschriftenbranche
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Datenquelle: PriceWaterhouseCoopers (2021), S. 152 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 200
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Tabelle 8-1: GroRenstruktur der Zeitungsverlage 1994 (1)

Zeitungen Zahl der Verlage Umsitze Beschiftigte 0 LG Vt_arlegte
Umsatz Zeitungen
< TEE A EEEEIT in TDM ins- esamt in (Haupt-
Re in Millionen DM | absolut | in% in % in % g P
(TEuro) gesamt DM (Euro) ausgaben)
(Euro)

bis 0,5 2.545 49.902

(bis 0,26) 8 2,46 (1.301) 0,01 51 0,04 (25.512) 8

0,5 bis 1 2.847 73.000

(0,26 bis 0,51) 4 1,23 (1.456) 0.01 39 0.03 (37.321) 4

1 bis 2 15.212 135.821

(0,51 bis 1,02) 9 2,77 (7.777) 0,07 12 0,09 (69.439) 9

2 bis 5 102.791 63.178

(1,02 bis 2,56) 31 9,54 (52.552) 0.49 1.627 1,29 (32.300) 32

5 bis 10 446.377 76.750

(2,56 bis 5,11) 62 19,08 (228.211) 2,14 5.816 4,60 (39.239) 62

10 bis 25 1.048.074 123.172

(5.1 bis 12,78) 65 20,00 | 535 830) 5,03 8509 | 6,72 (62.972) 67

25 bis 50 1.820.941 126.895

(12,78 bis 25,56) 51 15,69 (930.960) 8,74 14.350 11,34 (64.875) 57

50 bis 100 2.478.330 152.597

(25,56 bis 51,13) 35 1077 | (1.267.051) 11,89 16.241 12,83 (78.016) 39

100 und mehr 14.921.530 186.963

(51,13 und mehr) 60 1846 1 (7.628.660) 71,621 79.810 | 63,06 (95.585) 81
20.838.647 988.278

Gesamt 325 100,00 | o cra7gg) | 10000 | 126.555 | 100,00 | 0o 0 359

Datenquelle: Statistisches Bundesamt (1996), S. 14 (neuere Zahlen nicht verfiigbar); Wirtz (2023), S. 202
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Tabelle 8-2: GroRenstruktur der Zeitschriftenverlage 1994 (2)

Zeitschriften Zahl der Verlage Umsatze Beschaftigte Pﬂ‘:nlggt'; = Zevitesréﬁgi:fen
ll:;n isna;IzliI:IIiaosnseenngDﬁ absolut in % ('.:.'gul?,:\:; in % g;::;nt in % g::‘?; tr::;
(Euro)

?ti)?so(’),S%) 572 29,32 (16361_909338) 0,79 2,549 2,30 (g;:‘z‘gg) 702
?6?2231 0,51) 271 13,89 (11 gg.;;;) 118 1 2743 | 248 (géiggg) 448
(10?5is1 Bis 1 02) 262 1343 (%411:%;) 2,26 4.783 4,32 (Zg:ggZ) 591
(21 %32 5bis 2.56) 384 19,67 Zé%?é?é%%? 747 | 14927 | 1348 (igzgg% 1.266
?2%% o 5.11) 217 11,12 27%6472135)’ 9,16 | 12.764 | 11,53 (16153_%218) 993
(150’ 1b1i3bi255 1278) 144 7,38 (fﬁfé:ggg) 1356 | 32133 | 29,02 (ggzgﬁg) 1215
(2152?;23 o 25,56) 61 3,13 (?38323;32) 12,68 | 10433 | 942 (?822822) 516
e | o | | b | e | won | en | B8 | w
(51,43 und mehi) 20 | 108 | g77i%i0) | 4486 | 16310 | 1aza | SR | 453
Gesamt 1.951 | 100,00 (18":;156557_'16234‘; 100,00 | 110.712 | 100,00 :ézzfs‘.‘(}i?? 6.365

Datenquelle: Statistisches Bundesamt (1996), S. 14 (neuere Zahlen nicht verfiigbar); Wirtz (2023), S. 203
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Abbildung 8-3: Entwicklung der Anzahl der deutschen Tageszeitungen
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Datenquelle: Bundesverband deutscher Zeitungsverleger (2018a), S. 5 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 204
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Abbildung 8-4: Marktanteile der Verlagsgruppen am deutschen

Tageszeitungsmarkt
Sudwestdeutsche Medienholding | 11,5%
Axel Springer SE | 11%
Funke Mediengruppe (ehem. Verlagsgruppe WAZ) | 7,5%
Verlagsgruppe Ippen | 5,8%
Verlagsgruppe Madsack | 5,4%
Verlagsgruppe Augsburger Allgemeine | 3,9%

Rheinische Post Mediengruppe | 3,5%

ddvg | 3,4%
Verlagsgruppe Neue Osnabrucker Zeitung | 3,2%
Verlagsgruppe DuMont | ] 2.2%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Datenquelle: Réper (2020), S. 332; Wirtz (2023), S. 204

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 99



Abbildung 8-5: Anteile der funf grofRten Verlagsgruppen am
Publikumszeitschriftenmarkt

Bauer Media Group | 20,7%
Hubert Burda Media | 15,3%
Funke Mediengruppe | 14,3%
Gruner + Jahr | 9,3%
Axel Springer SE :l 4,2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Datenquelle: Handelsblatt (2017); Wirtz (2023), S. 206
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Abbildung 8-6: Bruttowerbeinvestitionen nach
Publikumszeitschriftensegmenten 2017

Aktuelle Zeitschriften und Magazine | 641,32
Monatliche Frauenzeitschriften | 356,65
Supplements 1 295,85
Wochentliche Frauenzeitschriften | 291,42
Programmzeitschriften | 281,35
Motorpresse ] 260,39
14-tagliche Frauenzeitschriften | 174,39
Sportzeitschriften | 160,07
Wohn- und Gartenzeitschriften 1158,08
Wirtschaftspresse | 132,91
0 1 CI)O 2(I)0 3CI)0 4(I)0 5CI)O 6(I)0 7CI)O

Bruttowerbeinvestitionen in Millionen Euro
Datenquelle: Mobus/Heffler (2018), S. 138; Wirtz (2023), S. 206
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Abbildung 8-7: Auflagen-Anzeigen-Spirale
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Quelle: In Anlehnung an Kantzenbach/ Greiffenberg (1980), S. 199; Wirtz (2023), S. 208
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Abbildung 8-8: Akteure und Interaktionen im Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt
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Quelle: Vgl. Wirtz (2011b), S. 181; Wirtz (2023), S. 210 ) ) )
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Abbildung 8-9: Apple iPad als Beispiel fur die Verknupfung von mobilem
Lesegerat und Content-Plattform

iTunes Software iTunes Store
Apple

* Abspiel- und Verwaltungssoftware fiir b iPad * Online-Plattform fur kostenpflichtige
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2013), S. 201; Wirtz (2023), S. 211
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Abbildung 8-10: Monatliche Ausgaben fliir Printprodukte im Jahr 2014

Publikumszeitschriften
2,09 €

Fachzeitschriften
2,37 €

S 12,28 €

Wochen- und
Sonntagszeitungen
1,09 €

Datenquelle: Horizont (2014), S. 22f.; Wirtz (2023), S. 215

Tageszeitungen
6,73 €
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Abbildung 8-11: Auflagenruckgang groRer lokaler Tageszeitungen seit 1998

Auflage in Tsd.
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50 1 ! o1
\ 7
33
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*Insolvenz im 4. Quartal 2012
**Insolvenz zwischen 2014 und 2015

Datenquelle: Meedia (2018a) sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 216
© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 106



Abbildung 8-12: Entwicklungsstufen der Integration von Online-Geschaftsfeldern
in Unternehmen der Pressewirtschaft

Geschéaftstatigkeit/
Wertschopfung

4

A

Entwicklungsstufe 4:

Integriertes Cross-
media-Unternehmen

Entwicklungsstufe 3:

ErschlieBung neuer
Online-Geschiftsfelder

* Diversifizierung und

+ Vollstandige Integration
crossmedialer
Geschaftsbereiche

* Berticksichtigung
konvergierender Markte
in allen Stufen im

Entwicklungsstufe 2: ErschlieBung neuer Wertschopfungs-
Erlosformen durch prozess
Costumizing innovative Online-
bestehender Inhalte Geschaftsmodelle
* Erweiterung der Inhalte * Erweiterung
Entwicklungsstufe 1: um medienspezifische bestehender
Funktionalitaten, Kernkompetenzen
Einfache Content- zum Beispiel lokale
Ubertragung Suche, Bewertung,
. Ubertragen ArChiV, BIOgS,
bestehender Inhalte in Kommentarfunktion,
neue Medienkanile, mobile Services
zum Beispiel parallele
Publikation von Artikeln
in Printausgaben und
im Internet
Komplexitat

Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 172; Wirtz (2023), S. 218

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 107



Tabelle 8-3: Onlineangebote im Zeitungsbereich

Angebots- Free Content Paid Content
formen
] Freier Limitierter Tageszugan Wochenzugan Monatszugan Online und Print
Zeitungen Zugang Zugang 9 gang gang gang Bundle
*F.A.Z digital von
Mo-Sa: Zugriff auf
alle Inhalte (ePaper
oder Multimedia
Ausgabe + freier
Zugriff auf alle F+
Artikel auf
FAZNET) *F.A.Z. und FA.S:
40,90 €/Monat - . )
Frankfurter . Taglich Print mit
R *Ausgewahlte S
Allgemeine . . digitaler Ausgabe
A News- - - - *F.A.S. (inklusive
Zeitung o . ab 20.00 Uhr am
(faz.net) Beitrage uneinge- _ Vortag
’ schranktem Zugriff 70.90 € / Monat
auf alle F+ Artikel) ’
19,90€/Monat
*F+ (Zugang zu allen
Artikeln bei
FAZ.NET)
2,95 €/Woche (im
Monat-Abo)
»Standard (ohne
« Ausgewahite ePaper) *Premium Plus
Handelsblatt g . 29,99 €/Monat Inkl. ePaper und
News- « 3 kostenfreie
(handelsblatt. Beitraqe Zuadnge - - Wochenend-
com) 9 gang *Premium (inkl. ausgabe in Print
ePaper) 45,99 €/Monat
39,99 €/Monat
Wall Street «Basic Digital: Voller
Zugang auf alle
Journal - - - - Inhalte -
(wsj.com) 9,99 €/Monat
«Basic Digital *Print & Digital
New York *Ausgewahlte |5 kostenfreie Access Zugang Papkage alle
" ) . zu Inhalten auf Printausgaben
Times News- Artikelzugriffe - .
(nytimes.com) | Beitrage ro Monat Website und und voller
y ’ 9 P App. Onlinezugang
2 €/Woche 59,00 €/Monat

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 220
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Tabelle 8-4: Onlineangebote im Zeitschriftenbereich

Angebots- Free Content Paid Content
formen
: o Wochen- Monats- Jahres- Online und Print
. . Freier Zugang |Limitierter Zugang
Zeitschriften zugang zugang zugang Bundle
*Heft-Abo: Print (Der
Spiegel, Spiegel
*Monats-Digital Geld, Spiegel
Abonnement Bestseller)
gﬁ:iEn(:EL *Ausgewahlte i i (,Spiegel+*- i 4€ /Ausgabe
(spiegel.de) News-Beitrage Beitrage
pieget. und ePaper) *Als Erganzung
19,99 €/Monat Digital-Upgrade
Spiegel+
0,70 €/Ausgabe
«ePaper einzeln «ePaper Jahres- | T-Ur FOCUS-Print-
FOCUS Online [+Ausgewahlte P P Abonnenten ePaper
o - 3,99 € - abonnement P
(focus.de) News-Beitrage /Ausaabe 207 48 €/Jahr zusatzlich:
9 ! 0,50 €/Ausgabe

The Economist
(economist.
com)

+einige kostenfreie

Artikelzugange pro

Monat nach
Kunden-
anmeldung

+ Jahres-Digital

«Monats-Didgital Abonnement |+Print & Digital
X (ePaper + Package (ePaper +
Abonnement , _ ( :
28.90 €/Monat freier freier Onlinezugriff)
’ Onlinezugriff) 35,90 €/Monat
289 €/Jahr

TIME Magazine
(time.com)

* Ausgewahlte
Beitrage

*Monats-Digital |+Jahres-Digital |<Print & Digital

Abonnement Abonnement Package
(unbeschrank- | (unbeschrank- | (mit kostenlosen
ter Online- ter Online- Bluetooth Wireless
Zugang) Zugang) Kopfhdrern)

3,29 €/Monat 32,95 €/Jahr 79,95 €/Jahr

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Websites; Wirtz (2023), S. 221
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Abbildung 8-13: Produktformen

im Pressebereich

Presseverlag

Zeitungen Zeitschriften
[
[ I [ I
Tages- Wochen- Publikums- Fach- Kunden-
zeitungen zeitungen zeitschriften zeitschriften zeitschriften
* Abonnement- * Wochenzei- * General- * Berufs- und * Verbraucher-
zeitungen tungen Interest- Branchen- information
Zeitschriften bezogene

» Kaufzeitungen

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 137; Wirtz (2023), S. 223

» Sonntagszei-
tungen

* Special-Interest-
Zeitschriften

Zeitschriften
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Abbildung 8-14: Auflagenentwicklung der Tageszeitungen zwischen 1995 und

2021
Auflage in
Millionen
30 - [] Kaufzeitungen (* ab 2019 keine
Unterteilung mehr in die beiden
256 Kategorien)
25 - 24 [[] Abonnementzeitungen
21,6
19,4
20 -
17,1
16
19,5
15 - 18,2
16,8
15,3
_ 13,7
10 13,2
13,5 12,3
5 .
6,1 5,8
8 41 34 2,8
O I I I I I I I 1
1995 2000 2005 2010 2013 2016 2019+ 2021

Datenquelle: Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (2022) sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 224

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 111



Abbildung 8-15: Heftstruktur der Publikumszeitschriften

Werbung
(23,2%)

Anzeigen

Redaktion

Inhalte
(76,8%)

Datenquelle: Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2009), S. 168 (neuere Zahlen nicht verfiigbar); Wirtz (2023), S. 225
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Abbildung 8-16: Inhaltliche Ausrichtung der Verlage von Fachzeitschriften

Fachzeitschriften mit tiberwiegend
wissenschaftlichem Inhalt

Sprach- und Kulturwissenschaften
Recht, Wirtschaft, Gesellschaft
Mathematik und Naturwissenschaft
Medizin

Agrar-, Forst-, Ernahrungswissenschaft
Ingenieurwissenschaft

Sonstiges

Andere Fachzeitschriften
Landwirtschaft, Ernahrung, Gartenbau
Industrie und Handwerk

Handel und Dienstleistungen
Offentliche Verwaltung
Gesundheitswesen

Bildung und Erziehung
Informationstechnologie

Sonstiges

| 16%
| 21%
| 6%
| 10%
[ 13%
| 15%
[ 11%
[ 15%
| 30%
1 21%
| 12%
| 9%
| 8%
| 7%
| 7%
0% 5‘I’/o 10|% 15I% 20|% 25'% 30'%

Datenquelle: Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2001) (neuere Zahlen nicht verfugbar); Wirtz (2023), S. 228
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Abbildung 8-17: Wertkette von Zeitungen und Zeitschriften

\ a. Informations-
beschaffung

b. Inhaltegenerierung

/ c. Werbeakquisition /

\ a. Redaktion \
Packaging

platzierung

/ o / der Produkte

Print Distribution

Kernaufgaben

» Beschaffung und
Generierung von
Inhalten und
Werberaumleistungen

Anbieter

* Nachrichten- und
Bild-Agenturen

* Autoren, Journalisten

* Anzeigenabteilungen
der Verlage

Beispiele
* dpa, Reuters,
Associated Press

» Anzeigenabteilungen
von G&J, Springer,
Bauer, Burda

* Erstellung von
redaktionellen
Inhalten

* Annahme von
Anzeigen

» Redaktionen

* Anzeigen-
abteilungen

» Spiegel-, Focus
oder Stern-
Redaktion

» Anzeigen-

abteilungen der
FAZ, SZ, Die Welt

Quelle: Vgl. Wirtz (2000), S. 96; Wirtz (2023), S. 229

 Layout-Erstellung, + Vervielfaltigung * Vertrieb Uber

Satz,
Titelgestaltung

* Art-Director
» Grafiker
 Layouter

+ Grafikabteilungen

von Springer,
G & J, Bauer,
Burda

beziehungsweise  Grof3- und

Druck der Einzelhandel
Printprodukte « Direktvertrieb
* Druckereien * Presse-Grosso
« Kiosk, Tankstelle,
Supermarkt
» Abonnement
» Lesezirkel
* Mohn Media, * PVG Presse

Druckereien des Vertriebs-

Springer Verlags gesellschaft KG,
Sussmann's
Presse & Buch
GmbH

« Stilke Aktuell,
BP, Edeka
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Abbildung 8-18: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
von Zeitungen und Zeitschriften

100% 20%

28%
Werbe- | 62%
erldse
20%
12%
10%
Verkaufs- | 38%
erlose
10%
Erl6s je Vertrieb Druck Redaktion Werbe- Verwaltung Gewinn
Exemplar akquise
- ~ ),
Produktions-/Distri- First Copy Costs (42%)

butionskosten (48%)
Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 232
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Abbildung 8-19: Geschaftsmodell eines Zeitungsverlags

herausragender Marktstellung an

+ Die Kombination aus Print und Online in Verbindung .
mit der crossmedialen Vermarktungskompetenz ist .

wesentlicher Bestandteil der Strategie

Bereitstellung von Daten
Kontextualisierungskompetenz
Technologiekompetenz
* Inhaltsgenerierungskompetenz

» Kompetenz zur Férderung von WerbemaRnahmen

Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH -
~---| Finanzmodell |---- ~=---| Erlésmodell [----
h = 1 " .
Beschaffungsmodell * Leistungserstellungsmodell F 1 Marktangebotsmodell Kundenmodell
\_ﬁz k'_J
Sammlung, Printprodukte
Selektion, .
Systematisie- . Frgnkfurter Aligemeine -
rung und Zeitung . Leistung
Bericht von Inhalten Kompilierung Bereit- + Frankfurter Allgemeine ‘ - )
Nachrichten- von Inhalten stellung Sonntagszeitung 5 | - Préasentation
agenturen, von . g « Distribution
z.B. Thomson Akzeptieren der Inhalte S Inhalten s
Reuters, dpa, edaxtionetle Online-Services =3
AFP. efo Erstellung ] Bezugsgeblihren Leser/
il : eigener « FAZNET % Rezipient
Kompensation Onlineinhalte « F.A.Z. Digitec 3 z
F.A.Z. Kiosk App o g
F.A.Z. PLUS App 5 g
« FAZ-Stellenmarkt App L S
Services + FAZNET-App ) =
Nutzer- @ a
Verwaltung der interak- - DER TAG App 2 S
Expertenforen Kommunika- ) . . =S S
tionsdienste tion mit ol s
Experten z &
S 5]
Werberaum Q Werbeerlése £
+ Anzeigen % é Werbe-
- Beilagen @ kunden
Soroieiai + Online-Werbung g i
v?)rr:ellr?h?altuenng (Newsletter, Banner, etc.) - Zielgruppen-
Vertriebs- Management Platzierung/ + Sonderwerbeformen kontakte
partner von Werbe-  [® . + FAZ Stellenmarkt
- ’ Einbindung
Zahlungen/Gebiihren kooperationen « FAZ Immobilienmarkt
* FAZ-Magazin
g S S 1 g g g S 1
Q Strategie | Ressourcen /8 AN Netzwerk
>y i
+ Die Frankfurter Allgemeine Zeitung ist aufgrund ihrer « Starke Marke » Nachrichtenagenturen
journalistischen Kompetenz fiihrend in Deutschland » Zugriff auf Experten und Korrespondenten « Netzwerk fiir professionelle freiberufliche
+ Die Frankfurter Allgemeine Zeitung strebt in allen + GroRe und globale Leserschaft Korrespondenten und Journalisten
Segmenten eine Qualitatsfuhrerschaft mit « Vorbereitung, Systematisierung, Erfassung und * Zugriff auf Rechte und proprietére Datenbanken

 Verbandzugehorigkeit (Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger e.V.)
» Kooperationen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S.234
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Abbildung 8-20: Erlosstruktur ausgewahlter Zeitschriftenverlage

2.256 Millionen Euro

2.240 Millionen Euro

1.303 Millionen Euro

6% 26% 8%
Sonstiges Sonstiges Sonstiges
7% 4%
Digital- Digital-
geschaft 35% geschaft
Inlands-
52% umsatz
Digital- 74%
geschaft Inlands- 99%
umsatz Inlands-
umsatz
67% 88%
Vertriebs- Vertriebs-
& Werbe- 65% & Werbe-
1% erlose Auslands- erlose
: umsatz
Vertriebs- 26%
& Werbe- A °
orlBse uslands- 1%
umsatz Auslands-
umsatz

Datenquelle: Vogel (2018), S. 296; Wirtz (2023), S. 235
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Abbildung 8-21: Geschaftsmodell eines Zeitschriftenverlags

Hubert Burda Media
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nehmen + CLIQZ Browser oy
. 'a & [ Redaktionen,
—m Syndication I s Werbung
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Rechtean || Management Fotoproduktionen @ |
Markenlizenzen von Lizenzen " E* k
Lizenzen a - fc Verlage,
+ Chip (Polen, Tiirkei, China, K Lizenzgeblihren weitere Kaufer|
Tschechien...) cg 3
Bereitstellung + Cinema (Polen, Tiirkei, China) g o
Vertriebs- von Inhalten LI S
partner, Management Werberaum Zielgruppen-
Werbepartner Zahlungen/Gebihren von ly| Platzierung/ * Anzeigen kontakte
Werbe- Einbindung + Beilagen Werbe-
platzierungen + Online-Werbung (Newsletter, kunden
Banner, etc.) Werbeerlose
+ Sonderwerbeformen
L A 4
| e S —— | S S —— .
B .
£33 R
- H = -
Q’ Strategie ) Ressourcen ) Netzwerk
+ Burda strebtin allen Geschaftsfeldern eine Strategie + Starke Marken + Nachrichtenagenturen
der Marktfiihrerschaft an « Zugriff auf Experten und Korrespondenten + Netzwerk fiir professionelle freiberufliche
+ Burda verfolgt eine digitale Plattformstrategie + GroRe Leserschaft Kormrespondenten und Joumalisten
(Plattfonngescl'uléft)fUr die meisten C.Bescl'lnéftsfelder + Vorbereitung, Systematisierung, Erfassung und « Zugriff auf Rechte und proprietdre Datenbanken
+ Betonung der digitalen Transformation mit starker Bereitstellung von Daten + Verbandzugehérigkeit (Verband Deutscher
Kundenfokussierung bei allen Geschiftsfeldern mit + Kontextualisierungskompetenz Zeitschriftenverlegere.V.)
dezentraler Profit Center-Ausrichtung « Technologiekompetenz « Kooperationen
+ Inhaltsgenerierungskompetenz
+ Kompetenz zur Férderung von Werbemafnahmen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2006), S. 184;

Wirtz (2023), S. 237
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Abbildung 8-22: Fremdbezug der Verlage nach Themengebiet

Lokales :| 5%

Provinzteil |40%

Wirtschaftsteil 160%

Vermischtes | 60%

Sportteil |70%

Feuilleton 180%

Politischer Teil 190%
I I [ |

0% 25% 50% 75% 100%
Datenquelle: Mestmacker (1978), S. 164f.; Wirtz (2023), S. 239
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Abbildung 8-23: Produktionsprozess von redaktionellen Beitragen

Redaktionelles . Produktion . Technische
Konzept Selektion der Inhalte Packaging Produktion
* Ereignisse * Themen- * Recherche * Layout, Satz, * Vervielfaltigung/
- Trends vorschlage . Schreiben von Titelgestaltung Druck
* Bewertung der Artikeln
*Ideen

Themen

e Auswahl der
Themen

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 165; Wirtz (2023), S. 243

* Herstellung von
Bildmaterial
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Abbildung 8-24: Produktlebenszyklus von Zeitungen und Zeitschriften

Auflage
A

Option 1:
Wachstumsszenario

* Erhéhung der Leser-/
Anzeigenkunden
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- Optimierung . ~--.___Ruckgangsszenario
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. Weiter- R der Leser-/
* Erhéhung entwicklung . Anzeigenkunden
der Werbe-: des Layouts .
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* Entwicklung | * Leser- Relaunch Sl
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Zeitschriften- * Optional: . Starke T -ee__
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bindung gewinnungs- der Leser-/
+ Markttest management Anzeigenkunden
* Leser-/
Anzeigen-
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Einfiihrung Wachstum Reife Wachstum/Riickgang/Einstellung Zeit

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 247
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Abbildung 8-25: Formel des Tausender-Kontakt-Preises

Schaltkosten (Preis einer x-seitigen Anzeige)
TKP = x 1000
Anzahl der potenziell erreichbaren Personen

(Anzeigenreichweite)

Quelle: In Anlehnung an Wirtz (1994), S. 143; Wirtz (2023), S. 251
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Abbildung 8-26: Preissetzung im Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt

1. Bestimmung der preispolitischen Ziele

* Erhéhung von Absatz/Umsatz
* Erhéhung des Marktanteils

* Preisfuhrerschaft

v
2. Ermittlung der Nachfrage

» Marktforschung — Auflagendatenanalyse
—> Markttests

v
3. Abschatzung der Kosten

» Content-Produktion — Druck —» Vertrieb

v

4. Analyse der Wettbewerbspreise und -angebote

* Benchmarking
» Externe Blattkritik

v
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 Kostenorientierung
» Wettbewerbsorientierung

» Nachfrageorientierung

v

6. Treffen einer Preisentscheidung

* Analyse Chancen versus Risiken —» Final Check
—» Kommunikation der Entscheidung
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Abbildung 8-27: Direkte Distributionswege fur Zeitungen und Zeitschriften

Abonnement Direktvertrieb
-_ -_
» Zusteller * AuRendienstmitarbeiter

* Postdienst

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 163; Wirtz (2019), S. 252
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Abbildung 8-28: Indirekte Distributionswege fiur Presseprodukte

Presse- Presse- Sonstiger Handel,
Einzelhandel GroRhandel der Presseprodukte fiihrt
» Bahnhofsbuchhandel * Fachgrossisten » Fachhandel verschiedener
, , Richtungen
» Werbender Zeitschriftenhandel * Presse-Grosso

« Presse-Einzelhandel » Kauf- und Warenhauser

* Papier-, Blro-, Schreibwaren-

* Lesezirkel . .
einzelhandel und Grossisten

* Tankstellen
» Zeitungsverlage (Pramien und
Sonderproduktion)

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 163; Wirtz (2023), S. 253
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Tabelle 8-5: Presse-Grosso in Deutschland 2020

Gebiet Anzahl Grosso-Firmen Anzahl Grosso- und Filialgebiete
Alte Bundeslander 17 38
Neue Bundeslander 7 14
Gesamt 24 52

Datenquelle: Gesamtverband PressegroBhandel e. V. (2020), S. 1; Wirtz (2023), S. 254
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Abbildung 8-29: Kommunikations-Mix zur Bearbeitung der Lesermarkte

Einflihrungs- Markt- Absatz- AU Abonnenten- Blatt- Abo"nnenten-
kampagne eintritt steigerung S werbung Bindung ruckge-
Bindung winnung
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L

=

* Alle * Regionale * Plakate, * Redaktionelle + Anzeigenim < Direct * Direct

& | verfugbaren Medien Horfunk, Ankundigun-  betreffenden  Mailings, Mailings,

T | Medien sonstige gen Medium, Leser Telefon-

o : .

= Medien « Direct werben Marketing

Marketing Leser

Quelle: In Anlehnung an Biichelhofer/Girsich/Karmasin (1993), S. 435; Wirtz (2023), S. 255
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Tabelle 8-6: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements (1)

Instrumente des Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
Kundenakquisitions-
managements
* Printkampagnen in Zeitschriften « Zielgruppenadaquate Werbung steigert die
- TV-Spots Anzahl der Kundenkontakte
« Hérfunkspots » Mittelbare Erh6hung der Wahrscheinlichkeit
Anzeigen/Spots im Mediamix eines Abonnementabschlusses und der
+ Plakatwerbung ; :
(sporadischen) Lesergewinnung
» Werbung in Social Media .
* Regionale Postwurfsendungen (auch in « Potenzielle Leser/Abonnementen werden
Kooperation mit anderen Unternehmen) immer wieder mit der Zeitung/Zeitschrift in
- Telefonmarketing Kontakt gebracht
_ « Verteilen von kostenlosen * Mittelbare Erhohung der Wahrscheinlichkeit
Aktionsmalinahmen Probeexemplaren, z. B. an Bahnhafen eines Abonnementabschlusses und der
» Kostenlose Probeausgabe bei Kauf eines (sporadischen) Lesergewinnung
Kaffees in Universitadtsmensen N
» Mehrwochige kostenfreie bzw. vergunstigte [+ Leser kdnnen sich kostenfrei von der
Testabonnements Qualitat der Zeitung/Zeitschrift Uberzeugen
Kennenlern- « Klindigung notwendig, ansonsten geht das |+ Bei Gefallen erh6ht kostenfreies
b ¢ Testabonnement in ein Testabonnement die Wahrscheinlichkeit
abonnements Standardabonnement tiber des Abschlusses eines
. Standardabonnements
« Digitale Versionen (E-Paper): « Komfortabler Zugang zu Zeitungs- und
Vergunstigungen fir Neukunden Zeitschrifteninhalten Gber Tablet und
Diditale Zusatzanaebot + Kombiangebote Smartphone
'gitale cusatzangebote . + Exklusive Digitalangebote erhéhen die
Attraktivitat

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 248; Wirtz (2023), S. 258
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Tabelle 8-6: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements (2)

Pramienabonnements

» Standardabonnement inklusive
Geschenk

+ Auf wenige Wochen begrenzte
Abonnements plus Dankeschon-
Geschenk

« Studentenabonnement:
Vergulnstigung des Tarifs

» E-Paper-Abonnement: Verglinstigter
Tarif im Gegensatz zur Printausgabe

« Leser kdnnen ein auf ihre
individuelle Situation
zugeschnittenes, vergunstigtes
Abonnement wahlen

» Erhéhung der Wahrscheinlichkeit
eines Abonnementabschlusses
durch Sach- und Geldpramien
und/oder Vergunstigungen

Verkaufsstellen

« GrolRe Anzahl an Verkaufsstellen in
Deutschland, Belieferung durch
Presse-Grossisten

« Beispiele: Bahnhofe, Flughafen,
Kioske

« GroRe Anzahl an Point of Sales
erhoht die Anzahl der Kontakte mit
potenziellen Lesern

« Steigerung Verkaufszahlen

Leser werben Leser

» Pramienangebote fiir den Werber in
Abhangigkeit des Wertes des
abgeschlossenen Abonnements
(Geld- und Sachpramien, Miles &
More-Gutschriften)

» Prémien motivieren Leser, im
Verwandten-, Freundes- und
Kollegenkreis neue Leser auf
Empfehlungsbasis zu akquirieren

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 248; Wirtz (2023), S. 258-259

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 129



Tabelle 8-7: Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des
Kundenbindungs-

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

managements
» Rabatte auf E-Paper der Zeitung oder » Rabatte als Belohnung fir Treue starken
Zeitschrift fir Abonnenten Identifikation des Lesers mit der
. + Kostenlose Ausgaben des E-Paper fir Zeitung/Zeitschrift
Treueaktionen

Abonnenten der gedruckten Version

» Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, Leser
dauerhaft binden zu kénnen

Vorteilsangebote

+ Verglinstigungen auf zusatzliche, vom
jeweiligen Verlag angebotene Produkte, z.
B. Produkte aus dem jeweiligen Onlineshop
oder Leserreisen

» Bonussysteme

» Kundenkarten

» Geldwerte Vorteile durch Abonnement
erhohen die Bereitschaft des Lesers, treu zu
bleiben

« Starkung der Identifikation der Leser mit der
Zeitung/Zeitschrift

» Evil. Lock In-Effekte erschweren Wechsel

Serviceangebote

+ Lieferung der Zeitung/Zeitschrift ins Ausland
« Lieferung der Zeitung/Zeitschrift ins Hotel

* Leser, die auf ihre gewohnten
Zeitungen/Zeitschriften auch im Urlaub oder
auf Geschaftsreisen nicht verzichten wollen,
bekommen das Gefiihl, dass auf ihre
individuellen Bediirfnisse eingegangen wird

« Starkung der Identifikation der Leser mit der
Zeitung/Zeitschrift

Communitys/Foren

« Zeitungen/Zeitschriften betreiben online
Communitys und Foren

» Zugang Uber die Website
« Verlinkung zu Social Media

» Austausch mit anderen Lesern kann positiv
auf die Wahrnehmung der Zeitung/Zeitschrift
wirken

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 252; Wirtz (2023), S. 261
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Tabelle 8-8: Instrumente des Cross Selling

Instrumente des
Cross Selling

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Digitalversion
(E-Paper) der

* Verlage bieten E-Paper des jeweiligen
Printerzeugnisses an

+ Teilweise zusatzliche Inhalte im
Vergleich zur Printausgabe

Steigerung der Convenience/
Erleichterung des Zugangs zu Inhalten
flr den Leser wirkt positiv auf die
Wahrnehmung der Zeitung/Zeitschrift

Printausgaben - Vergiinstigungen fiir Abonnenten der  |* Méglighkeit, zusatzliche Erlose zu
Printausgabe generieren
« Attraktive Angebote fir die » Vielfalt an zusatzlichen Angeboten
Leserschaft, z. B. Buicher, Hormedien steigert Attraktivitat der Website und
In die Website und Filme starkt die Identifikation der Leserschaft
integrierte - Teilweise Rabatte fiir Abonnenten mit der Zeitung/Zeitschrift
Onlineshops « Leserreisen - Moglichkeit, zusatzliche Erlose zu

realisieren

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 255; Wirtz (2023), S. 263
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Abbildung 8-30: Angebot aus dem Onlineshop der Suddeutschen Zeitung

Suchfunktion Angebotskategorien Kundenkonto Warenkorb
| I LI
SiiddeutscheZeiung Shop | 0 weswrensir ] | e |__I |_*_I

Startseite » Blcher

Sommerlektiire der SZ Redaktion Alle anzeigen
Biicher
Q@ % &
DGAR |
SZ Biicher des Monats (22 ELGE
SZ-Autorinnen &Autoren (57 HAST DU
:UNS ENDLICH
Aktuelle Themen (25 EGEFUNDEN
SZ Edition Blicher (123 < T s v k.
Literatur (1529 E
Hobby & Freizeit (242
SEL Hast du uns endlich gefunden Die Wut, die bleibt Vom Nutzen der Freundschaft
Wissen (1576)
Kulinarik (293
24,00 22,00 € 29 00 €
Natur (252 2400¢ 22,00 € 2200€
FirKinder und Jugendliche (1211
Reise (549
i SZ Biicher des Monats Alle anzeigen
Ratgeber (559
Musik & Medien (104) p
QO Y %
Spiele (225
e o
= ALARMSTUFE
] ' 0 i
Philosophie der Migration Schlachtensee Alarmstufe Rot
26,00 € 23,00 € 24,00 €

Quelle: Vgl. Stiddeutsche Zeitung (2022b); Wirtz (2023), S. 264 © Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 132



Abbildung 8-31: Entwicklungsstruktur von Craigslist im Bereich Online-Anzeigen

Erreichen kritischer
Masse von Rezipienten
und Anzeigenobjekten

Kostenloses
Anzeigenportal
Craigslist

Zunahme Rezipienten
und Anzeigenauf-
kommen

Abwanderung von Rezipienten
und Inserenten bei kostenpflichtigen Anbietern

Erhohung
der Nachfrage

Quelle: Vgl. Wirtz (2011b), S. 229; Wirtz (2023), S. 267
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Abbildung 8-32: Strategische Ausrichtung von Craigslist

Aspekte
* Online-Kleinanzeigenplattform, Uberwiegend Non Profit-Portal
. * Kostenfuhrerschaft im Segment der Job- und Immobilienanzeigen im Online-
Strategie Bereich
» User Generated Content-Strategie
* Kein selbst generierter Content, alle Anzeigen sind User Generated Content
Geschaftsmodell - Transaktionsabhangige direkte Erlésgenerierung (zum Beispiel Erlose aus
kostenpflichtigen Job- und Immobilienkleinanzeigen in Ballungsgebieten)
» Kostenlose Online-Kleinanzeigen, mit der Ausnahme der kostenpflichtigen
. Job- und Immobilienanzeigen
Leistungs- « Zur Verfugung stellen von Forenplatzen
SpEKimim * Veranstaltungskalender
* Best of Craigslist (Auswahl bester Postings)
* Hohes Traffic-Aufkommen auf der Plattform
* First Mover und daher hoher Bekanntheitsgrad als Community-/Kleinanzeigen-
Website (vorwiegend Bekanntheit in den USA, der europaische Markt wird jedoch
Erfolgsfaktoren langsam erschlossen)
+ Kontinuierliche Erweiterung des Geschaftsmodells in neue geografische Bereiche
* Uneigennutziges Konzept

Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 219; Wirtz (2023), S. 267
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 8
Lernfragen und Diskussionsthemen

.
_“

.
C'( Lernfragen

1. Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen im Zeitungen- und
Zeitschriftenbereich.

2. Wie stellt sich die Entwicklung der deutschen Tageszeitungsverlage dar? Gibt es
Verlagsgruppen, die eine deutliche Vormachtstellung in Deutschland einnehmen?

3. Welche unterschiedlichen Produktformen gibt es im Zeitungs- und
Zeitschriftenbereich?

4. Welche Stufen beinhaltet die Wertschopfungskette von Zeitungen und
Zeitschriften? Geben Sie Beispiele.

5. Welche einzelnen Schritte sind im Produktionsprozess von redaktionellen
Beitragen zu beriicksichtigen?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, warum es seit mehr als 2 Dekaden erhebliche Riickgange im
Tageszeitungen- und Zeitschriftensegment gibt. Welche Rolle spielt hierbei die
Digitalisierung und die Veranderung der Nutzungsgewohnheiten?

2. Debattieren Sie, ob es liberhaupt eine Zukunft flr print-basierte Tageszeitungen
und Zeitschriften gibt - oder werden wir eine papierlose Zukunftin diesem Bereich
haben?

3. Diskutieren Sie, ob heute liberhaupt noch klassische Produktlebenszyklen von
Zeitungen und Zeitschriften relevant sind. Berticksichtigen Sie bei lhrer
Diskussion auch die starken Transformations- und Marktkonzentrationseffekte in
diesem Bereich.

Quelle: Wirtz (2023), S. 268
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Kapitel 9:

Buchmanagement
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Abbildung 9-1: Titelproduktion von 1996 bis 2020
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Datenquelle: Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2022c), S. 2; Wirtz (2023), S. 277
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Abbildung 9-2: Umsatzentwicklung der deutschen Buchverlage 1996 bis 2020

In Millionen
Euro
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OVerlage direkt, Warenhauser, Versandbuchhandel, etc. 0 Davon Sortimentsbuchhandel

Datenquelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2021c), S. 2 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 278
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Abbildung 9-3: Akteure und Interaktionen im Buchmarkt

Publikum/Rezipienten

A A A A
) Einzelhandel
(@]
° Buch-
8*: O clubs Antiquariat Buchhandel | Online-Handel Kaufhauser
o a3
m 193 .
& = ! GroB"e Online- 7Y X
=~ e Handler Lt ; istributi
o= Kommunikationsmafinahmen/Einzelhandelsdistribution
22 *
5]
3 GroRhandel (Barsortimente, Buch-Grossisten, Rack Jobber)
\:’ A
KommunikationsmaRRnahmen/GrofRhandelsdistribution
A\ 4
Drucklegung
A
Buchverlag
Lektorat a > Lizenzaufbereitung
A A
Content Bindungsmalnahmen/Entgelt
A 4 A\ 4
Autoren Lizenzhandel

Quelle: Vgl. Wirtz (2011b), S. 245; Wirtz (2023), S. 281
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Abbildung 9-4: Buchnutzung nach Alter und Schulbildung

in %
100 -

80 -

60 -

40

20 -

18

- : : - 16,3 187 ! : '

8,9 7.9 73 8,8 "7 : 8,1 10,2

0 : ‘ ‘

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 > 69 Volks-/ Realschule Abitur
i Hauptschule

OTaglich  OMehrmals in der Woche  BEtwa einmal pro Woche DOSo alle 14 Tage  @Ungefahr einmal im Monat ~ B Seltener

Datenquelle: IfD Allensbach (2022); Wirtz (2023), S. 285
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Abbildung 9-5: Blichernutzung nach Altersgruppen im Vergleich zur Zeit vor der

Corona-Pandemie
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Datenquelle: Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2021b), S. 5, Wirtz (2023), S. 285
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Abbildung 9-6:Entwicklung der Anzahl der Kaufer am Publikumsbuchmarkt von

2012-2020

2020 28,4
2018 29,9
2016 30,8

:
2014 34,4

:
2012 36,9

In Mio.
0 5 10 15 20 25 30 35 40 Personen

* Veranderung im 2-Jahreszeitraum

Datenquelle: Boérsenverein des Deutschen Buchhandels (2021b), S. 7, Wirtz (2023), S. 286
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Abbildung 9-7: Entwicklung des Absatzes von E-Books am Publikumsmarkt von

2010-2021
Anzahl
verkaufter E-Books
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Datenquelle: Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2022a), S. 2; Wirtz (2023), S. 287
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Abbildung 9-8: Produktformen im Printbereich

Produktformen im Buchbereich

Allgemelne Fachbucher Sonstige
Literatur
* Belletristik » Schul- und Lehrblcher « Kartografische
« Sachbuch * Wissenschaftliche Erzeugnisse
« Kinder- und Fachbucher * Noten
Jugendbuch ... * Lexika, Enzyklopadien
. ... * Neue Medien

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 184; Wirtz (2023), S. 290
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Abbildung 9-9: Wertschopfungskette von Buchverlagen

Beschaffung Lektorat/ Lizenz- und Print Distribution
der Inhalte Redaktion Rechtehandel
Kernaufgaben
» Beschaffung von  « Planung, * Verwertung von * Technische * Direktvertrieb
Manuskripten Steuerung und Rechten und Produktion der « Vertrieb tiber
. Werbung von AUSfUhrung der Lizenzen Biicher ZwischenhandeL
Autoren Produktion GroRhandel und
» Kauf von Einzelhandel
Lizenzen
Anbieter
* Verlage * Redaktionen * Verlage * Druckereien * Verlage
* Agenten * Lektoren/Verlags- < Agenten * Buchbinderei * Autoren
lektoren « Autoren « Barsortiment, Grossist,
. Verwertungsge_ Rack Jobber
sellschaften * Buchhandlungen;
Warenhauser
BeiS|Qie|e e Buchklub
* Random House, + Duden-Verlag * Random House * Druckerei C.H. * Martin Schmitz Verlag
ROWOhIt, Gabler . Bookpartner/ . Bookpartner, BeCk, LengeriChe.r . Stephen K|ng
« Bookpartner, Random House Eggers & Handelsdruckerei | i KNV Gruppe
Eggers & Landwehr . GroBbl_Jchbinderei « Thalia, Hugendubel;
Landwehr « VG Wort Kornelius Karstadt, Kaufhof

K
aspers * Bichergilde Gutenberg

Quelle: Vgl. Wirtz (2000), S. 96; Wirtz (2023), S. 291
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Abbildung 9-10: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2019), S. 301; Wirtz (2023), S. 295
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Abbildung 9-11: Geschaftsmodell eines Buchverlags

Verlag C.H.Beck

T Finanzmodell ---- roo- Erlésmodell il
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rQ Strategie i ) Ressourcen ) Netzwerk
* Ausrichtung auf zwei strategische Geschéftsfelder « Starke Verlagsmarke » Handlernetzwerk )
1. Recht, Steuern und Wirtschaft * GrolRe Leserschaft » Netzwerk von Schriftstellern, Ubersetzern,
2. Literatur, Sachbuch und Wissenschaft * Vertrage und Rechte mit bekannten Autoren Illustratoren, Lektoren
« Digitale Transformationsstrategie insbesondere » Vermarktungskompetenzen * Messenetzwerk
bezliiglich Beck-Online und beck-shop.de * Prasentationskompetenz « Zugriff auf Rechte und proprietare Datenbanken
* Der C.H. Beck Verlag setzt inhaltlich auf eine . * Verbandzugehérigkeit
qualitative Marktfiihrerschaft » Kooperationen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2019), S. 303; Wirtz (2023), S. 297
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Abbildung 9-12: Produktionsprozess im Buchverlag

Rroduktion Technische
Konzept Auswahl im eigent- Packaging .

. . Produktion
lichen Sinn

« Ereignisse * Bewertung der < Manuskript- * Layout * Druck
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Quelle: Vigl. Wirtz (2001), S. 193; Wirtz (2023), S. 305
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Abbildung 9-13: Lebenszyklen von Buchern

Absatz

A

7 ’

,/ /,/ Be//e,~

7’
1 s .

_____

"
N
N
> D
@I’ -& ——————
’ -6".\ -7
// e\-(\ Pie -
II %e\\/,/’
l e
/ -

! 2.---~Flop  Wissenschaftliche Fachbuicher

FB-Flop

Belletristik —— Wissenschaftliche Fachbulicher

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 188; Wirtz (2023), S. 307
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Abbildung 9-14: Akteure der indirekten Buchdistribution

Bucheinzelhandel BuchgroBhandel Sonstiger Handel

* Allgemeiner * Barsortimente « Fachhandel verschiedener
Sortimentsbuchhandel . Richtungen
» Buchgrossisten
» Fachbuchhandel + Kauf- und Warenhauser

» Fachgrossisten
* Versandhauser und Versender,
auch Online-Buchhandel

* Antiquariatsbuchhandel
» Bahnhofsbuchhandel - GroRantiquariate/

* Reise- und Modernes Antiquariat
Versandbuchhandel

* Werbender Buch- und
Zeitschriftenhandel

* Presse-Grosso

* Papier-, Buro-, Schreibwaren-
Einzelhandel und -Grossisten

 Spielwaren-Einzelhandel,
-Grolhandel und
-Verbundgruppen

* Presse-Einzelhandel « Werbegeschenkhandel

* Lesezirkel
 Tankstellen, vor allem Presse
* Lehrmittelhandel und kartografische Produkte
« Zeitungsverlage, Pramien und
Sonderproduktion

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 199; Wirtz (2023), S. 312
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Abbildung 9-15: Akteure und Wege der direkten Buchdistribution

Verlagsversand Direktvertrieb Buchclub

* Post * AulRendienstmitarbeiter * Post
» Paketdienst » Paketdienst

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 200; Wirtz (2023), S. 313
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Abbildung 9-16: Marktanteile verschiedener Vertriebswege flir Bucher 2020

Sortimentsbuchhandel 42,0
Internetbuchhandel 7 24,1
Verlage direkt | 21,9
Sonstige Verkaufsstellen | 10,1

Versandbuchhandel ] 1,2

| E—

Warenhauser | 04

Buchgemeinschaften }0,3

T T T T ‘in%

Datenquelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2021a), S. 10; Wirtz (2023), S. 314
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Tabelle 9-1: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements

Instrumente des
Kundenakquisitions-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Anzeigen/Spots im

 Printkampagnen in Zeitungen,
Zeitschriften und Prospekten

« Plakatwerbung am Point of Sale

« Zielgruppenadaquate Werbung
steigert die Anzahl der
Kundenkontakte

« Mittelbare Erhéhung der

Mediamix Werbung in Social Media Wahrscheinlichkeit, neue Leser zu
e gewinnen
« Ver6ffentlichung von » Expertenmeinungen von
Buchbesprechungen/Rezensionen in Literaturkritikern kénnen
der Presse Kaufentscheidung der Leserschaft
Presse- und

Offentlichkeitsarbeit

« Veroffentlichung von
Buchbesprechungen/Rezensionen in
Radio- und TV-Sendungen

(positiv) beeinflussen

» Gewinnspiele
» Lesungen von Autoren
 Prasenz auf Buchmessen

 Potenzielle Leser werden immer
wieder mit dem Buchverlag und
dessen Autoren in Kontakt gebracht

AktionsmafRnahmen + Mittelbare Erhéhung der
: Wahrscheinlichkeit, neue Leser zu
gewinnen
* Verlagseigene Websites mit » Ansprechendes Onlineangebot erhoht
ausfuhrlicher Vorstellung der Buchtitel, die Wahrscheinlichkeit, digitale
weiterfuhrenden Informationen sowie Interessenten in Leser zu Uberfiihren
Digitale Angebote Bestellmdglichkeiten .

« Starke Prasenz in Social Media

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 316; Wirtz (2023), S. 318
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Tabelle 9-2:

Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des
Kundenbindungs-

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

managements
* Aktives Mitwirken in Communitys und » Bonusprogramme sorgen fir Lock In-
Foren, beispielsweise durch das Effekte bei Teilnehmern
Verfassen von Rezensionen, bringt « Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, Leser
Bonuspunkte dauerhaft binden zu kénnen
Bonusprogramme » Einlésen der Bonuspunkte gegen Blcher |,

und andere Verlagsprodukte mdéglich

Communitys/Foren

» Buchverlage betreiben online
Communitys und Foren

» Zugang uber die Website
» Moglichkeit, eigenes Profil anzulegen
« Verlinkung zu Social Media

 Austausch mit anderen Lesern kann
positiv auf die Wahrnehmung eines
Buchverlages wirken

* Mitglieder treten als Multiplikatoren auf,
was zur Steigerung deren
Commitments beitragen kann

Rezensionen

» Mdglichkeit, Rezensionen zu Bilichern
abzugeben bzw. Rezensionen zu lesen
und auf dieser Basis Kauf-
entscheidungen treffen zu kdnnen

» Rezensionen konnen positiv auf das
Commitment der Leser zum
betreffenden Buchverlag wirken

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 319; Wirtz (2023), S. 320
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Tabelle 9-3: Instrumente des Cross Selling

Instrumente des
Cross Selling

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Digitalversion
(E-Books) der

 Verlage bieten E-Books des jeweiligen
Printerzeugnisses an

« Teilweise Verkauf als Produktbiindel
gemeinsam mit gedruckter Version

Weitere Zugangsmaoglichkeit fiir die
Leserschaft

Mdoglichkeit, zusatzliche Erlése zu generieren

gedruckten .
Version
« Attraktive Angebote fiir die Leserschaft, - Vielfalt an zusatzlichen Angeboten steigert
neben Blchern zusatzliche Produkte zu Attraktivitat der Website und starkt die
erwerben Identifikation der Leserschaft mit dem Verlag
In die Website . » Mdglichkeit, zusatzliche Erlése zu realisieren
integrierte . ...
Onlineshops

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 320; Wirtz (2023), S. 321
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Abbildung 9-17: Geschaftsmodell der Knopf Doubleday Publishing Group

Knopf Doubleday Publishing Group

Finanzmodell Erlésmodell
- - o A - - -
Beschaffungsmodell u Leistungserstellungsmodell q Marktangebotsmodell Kundenmodell
€ J L4
B Bereitstellung Biicher/Hardcover
Sichtung und Von Literatur + Belletristik : 3
. Vertriebserlose
Uberarbeitung ~ durch + Sachbuch il
(Lektorat) von (| die Verlage: + Ratgeber
Mar_]uskript- Lieferung von Inhalten freT:;;ﬁt;:Iten . er?;erfif A. . _ S T—
anbieter, « Doubleday Taschenbiicher/ Paperback | z Leser/
zum Beispiel - « Pantheon Q Rezipient
« Autoren Vergiitung der Inhalte  Schocken Sonstige Leistungen g
* Literatur- «Vintage » Nachschlagewerke o Direktvertrieb
Agenten Redaktionelle | |« Anchor * Modernes Antiquariat Y e
* Verlage Erstellung | 1. Black Lizard LI Q | Zum Beispiel: g
i - Buichergild 2
e eigener Inhalte [~ | Nan-A-Talese Digitale/Elektr. Produkte | = |  Guionborg 5
. : L ©
Werbeplatzierungen . E_\t/)eryman s +DVDs 9 x Werbe-
forary « Horbiicher o 3 t
« E-Books o Werbeerldse £ partner
Werbepartner Ubergabe der Werbe- Management . 2. ?
inhalte/anzeigen Platzierung/ w c o
- erberaum
von Werbe- |9 Einbindung _ a8 Werberaum-
platzierungen » Anzeigen % leistung
* Imprints &
Lizenzen/Rechte ... o
- o)
Einbindung in Lizenzen und Rechte - m Verlag/
) m Lizenz- und das Verlags- *Rechte an Film-
leen;-/ Rechtemanage» programm Taschenbuchausgabe Lizenzen/Rechte produktion
Rechtehandler _ment bzw. « Landerlizenzen
Weiterverkauf » Merchandising-Lizenzen
:;v..’ : i Ps .. z L ]
+ Strategie | X ‘ Ressourcen Ve o Netzwerk
« Die Knopf Doubleday Verlagsgruppe setzt auf « Starke Verlagsmarken * Handlernetzwerk
eine qualitative Marktfiihrerschaft durch die * GroRe Leserschaft « Netzwerk von Schriftstellern, Ubersetzern,
Verbffentlichung von Werken renommierter * Vertrage und Rechte mit bekannten Autoren lllustratoren, Lektoren
Autoren * Vermarktungskompetenzen « Messenetzwerk
0 E|ne"gr.ofse Anzahl spezialisierter Verlage . * Prasentationskompetenz « Zugang zur Muttergesellschaft Penguin Random
ermdglicht eine genaue Ma_rk’Fsegmentausrlchtung ... House und zu Bertelsmann und Pearson
« Insbesondere in der Belletristik verfolgt Knopf . o
) ) « Zugriff auf Rechte und proprietare Datenbanken
Doubleday eine crossmediale «Verband hériakeit und K ti
Vermarktungsstrategie erbandzugehdrigkeit und Kooperationen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2013), S. 307;
Wirtz (2023), S. 324
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Abbildung 9-18: Strategische Ausrichtung der Knopf Doubleday Publishing Group

Aspekte

» Kombination aus Qualitats- und Kostenfokussierung fur
verschiedene Zielgruppen

» Aufbau von Star-Autoren

Strategie » Langfristige Bindung von bewahrten Autoren

* Einsatz von Web-2.0-Technologien zum aktiven Einbezug der
Kunden in Kommunikationsmal3nahmen

» Contentaspekt: Sammlung, Selektion, Systematisierung,
Kompilierung (Packaging) und Bereitstellung von

Geschaftsmodell Unterhaltungstexten

* Gestaffelte Erldsmodellsystematik

Leistungs-  E-Books als Alternative zu klassischen Printprodukten

spektrum « Lizenzvergabe

* Such- und Recherchemaoglichkeit im Onlinebereich

* Historische Verlagsmarke

* Langjahrige Erfahrung & Know-How im Buchmarketin
Erfolgsfaktoren Janrig J 9
* Langjahrige Kompetenzen und Erfahrungen in der

Rezipientenkommunikation

> * Umfangreiches Belletristikspektrum

Quelle: Vgl. Wirtz (2011b), S. 285; Wirtz (2023), S. 325
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 9
Lernfragen und Diskussionsthemen

T -
7% Lernfragen
-

1. Wie lassen sich die Interaktionen der Marktteilnehmer am Buchmarkt
charakterisieren?

2. Welche unterschiedlichen Produktformen existieren im Buchbereich?

Welche Core Assets und Kernkompetenzen miissen Buchverlage aufweisen, um
langfristig erfolgreich zu sein? Ordnen Sie diese der Wertschopfungskette von
Buchverlagen zu.

4. Welche GroRen sind bei der Kosten- und Erldsstruktur in der Buchbranche
ausschlaggebend? Wie setzen sich die First Copy Costs und die
Distributionskosten zusammen?

5. Skizzieren Sie ein typisches Geschaftsmodell eines Buchverlages.

Diskussionsthemen

1. Das Buch ist eines der altesten Medienprodukte tiberhaupt. Der Buchdruck von
Gutenberg veranderte unsere Gesellschaft in ganz erheblichem Male.
Diskutieren Sie, ob die Digitalisierung zum Beispiel durch E-Books eine ahnlich
starke Veranderung hinsichtlich der Medienverwendung zukiinftig haben wird.

2. Im wissenschaftlichen Buchbereich (z.B. Lehrbuicher) wird oft die Forderung
erhoben, einen kostenlosen und freien Zugang zu Wissenschaftsbiichern zu
haben. Debattieren Sie das Fur und Wider von Open Access im Bildungsbereich.

3. Sowohl der Buchhandel als auch traditionelle Buchclubs haben in den letzten
beiden Jahrzehnten deutliche Kundenverluste hinnehmen mussen. Diskutieren
Sie, ob der klassische Buchhandelsvertrieb (im Vergleich zu Amazon und
anderen Internetanbietern) Uberhaupt noch eine Zukunft hat.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 326 ) ) )
© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 158



Kapitel 10:

Filmmanagement
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Abbildung 10-1: Akteure in der Filmwirtschaft

Sonstige

Autoren Regisseure Schauspieler | Filmschaffende Experten

Talent/Expertise

Skills Vergitung

Produzent/Produktionsfirma/Produktionsnetzwerk

Film-

Finanzierun
rechte g

Filmverleihunternehmen Rechtehandler

Einzelver-
wertung Umsatze

Starke vertikale Integration von US Major Studios

Kino  |DVD/Blu-ray| Pay-TV Ercerval I ACSCRciil IRECTCUSUE
Demand dising
\/ Filmverwertende Unternehmen

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 229; Wirtz (2023), S. 334
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Abbildung 10-2: Filmproduktionen international 2021

USA | 1.334
Vereinigtes Konigreich | 250
China | 237
Frankreich | 213
Indien | 144
0 260 460 6(I)O 8(I)O 1 OIOO 1 2I00 14I00

Datenquelle: The Numbers (2021); Wirtz (2023), S. 335

Anzahl Filmproduktionen
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Abbildung 10-3: Nationaler Marktanteil deutscher Filmproduktionen

Marktanteile
in %

40% -
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18,9%
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16,8%
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18,1%

2629 26,7% 26,8%

21,7%

23,9% 23 5%

21,5%

35,1%

21,7%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Datenquelle: Filmférderungsanstalt (2021a), S. 4; Wirtz (2023), S. 337
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Tabelle 10-1: Ubersicht bedeutender Filmverleiher am deutschen Markt 2015

Markt-
Filmverleih anteil Film Schwerpunkt Beteiligungsverhiltnisse
(Umsatz)
) o Tochterunternehmen der Universal Studios,
Universal Pictures International 21 6% Beinahe ausschlieflich ehemals Teil des Joint Ventures United
Germany GmbH o7 US-Produktionen International Pictures (zusammen mit
Paramount)
Walt Disney Studios Motion 15.4% Uberwiegend US-Produktionen sowie einige Filmverleih-Tochterunternehmen des Disney-
Pictures Germany GmbH e deutsche Filme Konzerns
Warner Bros. Pictures Germany 14.29 Uberwiegend US-Produktionen sowie einige Tochterunternehmen von Warner Bros.
GmbH e deutsche Filme (Time Warner Konzern)
- Uberwiegend deutsche Produktionen sowie einige Tochterunternehmen von Highlight
0,
Constantin Film AG 9.6% US-Produktionen Communications AG
. . Uberwiegend US-Produktionen sowie einige
0, -
Sony Pictures Releasing GmbH 9,5% deutsche Filme Tochterunternehmen des Sony-Konzerns
. Beinahe ausschlielich Eigen- und weitere US- Tochterunternehmen des News Corporation-
0,
Twentieth Century Fox 7.7% Produktionen Konzerns
. Uberwiegend deutsche Produktionen sowie einige
0,
Studiocanal GmbH 6,9% internationale Produktionen Tochterunternehmen von Canal+
Paramount Pictures 3,2% Beinahe ausschlieRlich US-Produktionen Tochterunternehmen des Viacom-Konzerns

Quelle: In Anlehnung an Horizont (2016), S. 32; Wirtz (2023), S. 338
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Abbildung 10-4: Entwicklung und Verteilung der Konsumausgaben des weltweiten
Kino- und Home-Entertainment-Bereichs

Umsatz in
Milliarden US-Dollar

100,0 -
90,0 - 21,3
50,0 42,3
' 11,8
70,0 1 41,8
41
60,0 1 |35,9 36,4 384 388
50,0 1
40,0 1 71,9
60,7

123 15,1 45,5
30,0 - ’ 18,1 24,5 28.7 37,7 ’
20,0 1

29,8 25.9
10,0 - 21 18.6 149

' 12,6
10,3 8 6.5
0,0 T T T T T T T T 1
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
0 Physischer Home-Entertainment-Bereich O Digitaler Home-Entertainment-Bereich B Kinobereich

Datenquelle: Motion Picture Association of America (2021), S. 8; Wirtz (2023), S. 341
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Abbildung 10-5: Ausgaben im Home Entertainment-Bereich 2000-2021 (Verkauf)
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Datenquelle: Filmférderungsanstalt (2021c), S. 11; Wirtz (2023), S. 342
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Abbildung 10-6: Ausgaben im Home Entertainment-Bereich 2000-2021 (Verleih)
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Datenquelle: Filmférderungsanstalt (2021c), S. 20; Wirtz (2023), S. 343
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Abbildung 10-7: Akteure und Interaktionen in der Filmwirtschaft
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Abbildung 10-8: Anzahl der verkauften Eintrittskarten in Deutschland 1946 - 2021
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Datenquelle: Filmforderungsanstalt (2021a), S. 5 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 352
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Abbildung 10-9: Leistungsspektrum in der Filmwirtschaft

Leistungsspektrum der Filmindustrie

Filmvorfiihrung Home Entertainment Merchandising

Distributions-
differenzierung

Inhaltliche
Differenzierung

Distributions-
differenzierung

Inhaltliche
Differenzierung

* Multiplex-
Einrichtung

* Einzelkino

* Programmkino
(Special Interest
oder zeitver-
zogerte Filmvor-
fuhrungen)

* Event-Kino
(zum Beispiel
Open Air-Kino,
Universitatskino)

* Originalversion/
Synchronversion

* Fiction/
Non-Fiction

* Genre (Action,
Abenteuer,
Komddie, Satire,
Krimi, Thriller,
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* Textilien (T-Shirts, ...)
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(zum Beispiel Movie Park Germany)
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(zum Beispiel Pflaster)
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 256; Wirtz (2023), S. 357
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Abbildung 10-10: Wertschopfungskette der Filmwirtschaft

Verwertung
Beschaffung/ Filmproduktion/ Rechtehandel/ Rezipient
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Filmgesellschaft » Tele Minchen *« ARD, RTL, Sat.1

Gruppe
Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 258; Wirtz (2023), S. 358

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 170



Abbildung 10-11: Finanzielle Ruckflusse der Filmwirtschaft
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Quelle: In Anlehnung an Prognos (1997), S. 18; Wirtz (2023), S. 360
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Abbildung 10-12: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 361
© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 172



Abbildung 10-13: Geschaftsmodell eines Filmproduktionsunternehmens
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2003), S. 261;
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Abbildung 10-14: Geschaftsmodell eines Filmverleih- und
Rechtehandelunternehmens
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2003), S. 263; ) ] )
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Abbildung 10-15: Geschaftsmodell eines Filmtheaters

Cinemaxx

T Finanzmodell ---- ' ;----1 Edésmodell ---- !

Beschaffungsmodell *c Leistungserstellungsmodell F ﬂ Marktangebotsmodell Kundenmodell
3
-
« echnologe-| | s ]| | £ 2M 55 Kinobesucher
. - [ ] @ ; ii =]
IlrjffrastrLiktur 8 5 E, g Filmvorfiihrung Z - -
lereranten —; g = « Events (z.B. Ladies Night, |%S. Kinoerlebnis
= [= :5 5 MoviedFriends, %
- = © = s o =
+ Filmverleih e 3 25§ 2 SE Manneraber.1d‘ ste.) 2 o
rechte 2 58 < AT - Event-Specials (z.B. hY =
* (Verbund- 5 25| | Filmklassiker, Sport 2 5
L == EH 1 ’ -~ o . . .
unternehmen) Erldsbeteiligung o § A veranstaltungen etc.) % |<Filmtheaterférderung % F"g:gtﬁfr
a8 « Vorpremieren 5 =
Kinoverwertungs- . @ _%
Filmverleih rechte 2 2
4
(Extern) @ L
- — o =
Erlésbeteiligung Ware & =
Erwerb der Waren- « Speisen und Getranke a m €«
Ware prasentation + Merchandising 8 £ |Kinobesucher
- Hersteller . 2 m S
+ Grof3handler o £
| Vergitung g 8
Werberaum —
Management . Plakate Werbeerlése
Von Ly Platzierung/ - Werbespots Werbekunden
Werbeagentur Werbekoope- Einbindung .. Zielgruppenkontakte
rationen
Y a
PO rT [ .'.:\
»Q Strategie l Ressourcen o .J Netzwerk
+ Qualitatsfuhrerschaft bzgl. Darstellungsformate (in + Promotion- und Distributionskompetenz + Umfassender Zugang zu Filmverleih- und
4K- und 3D-Kinos) + Préasentationskompetenz Lizenzhéandlern
- Differenzierungsstrategie tiber + Programmplanungs- und + Kommunales Standortnetzwerk
Sonderveranstaltungen zu Filmdebits und Filmselektionskompetenz + GroRes Lieferantennetzwerk
Sportveranstaltungen, sowie eGaming-Arena- + Technologiekompetenz .
Angebot in ausgewahlten Kinos . Attraktive Kinostandorte
« Multichannel-Erlsstrategie (Tickets, « Moderne Kinoausstattung
Gastronomie, Merchandise, etc.) .

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2003), S. 266; i . .
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Abbildung 10-16: Erfolgsfaktoren der Spielfiimproduktion und -vermarktung
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Quelle: In Anlehnung an Hennig-Thurau/ Wruck (2000), S. 244; Wirtz (2023), S. 372
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Abbildung 10-17: Verwertungsrechtespektrum
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 281; Wirtz (2023), S. 374 Abdeckung Absatzkanale
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Abbildung 10-18: Beschaffungsstrategien von ,,Kreatives Talent"
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 288; Wirtz (2023), S. 376
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Abbildung 10-19: Strategien zur Beschaffung von Verwertungsrechten
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spielers

* Geringe Mittelbindung

* Nur schrittweiser Aufbau eines
flachendeckenden Rechtestocks
maoglich

* Gebundelte Beschaffung von
Verwertungsrechten
unterschiedlicher Inhalte

* Attraktivitat und Preis werden unter
anderem anhand der Anzahl von
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 289; Wirtz (2023), S. 377
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Zur Deckung eines
ganzheitlichen Angebots
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Abbildung 10-20: Produktion von Kinofilmen

Pre-Produktion Produktion Post-Produktion
» Konzept  Aufbau Film-Set * Film Editing
» Manuskript/ Drehbuch * Durchfuhrung der » Special Effects
« Casting und Auswahl Film- Dreharbeiten « Sound Effects
Crew * Erstellung des Filmmaterials . \/or- und Abspann

» Budgetierung * Nachdreharbeiten
* Drehort-Scouting

» Synchronisierung

* Untertitelung
» Studio- und Setdesign

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 291; Wirtz (2023), S. 379
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Tabelle 10-2: Bestandteile der Produktionskosten

Produktionsphase Kostenblocke

Pre-Production Verfilmungsrechte, zum Beispiel an einer literarischen Vorlage
Drehbuchherstellung

Casting der Schauspieler

Kalkulation und Finanzierung

Produktion Gagen flur Schauspieler und Team (Kamera, Beleuchter, Assistenz)
Atelierkosten

Ausstattung und Technik

Reisekosten

Filmmaterial

Allgemeine Kosten

Post-Production Special Effects
Soundtrack
Synchronisierung
Kopierwerk
Mischung

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 293; Wirtz (2023), S. 380
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Abbildung 10-21: Durchschnittliche Filmproduktionskosten
der US Major-Filmstudios
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Datenquelle: Vogel (2020), S. 144; Wirtz (2023), S. 380
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Abbildung 10-22: Produktionsstrategien

Produktionsstrategien

Eigenproduktion Koproduktion Auftragsproduktion
* Alleinige Produktions- * Beteiligung von einem oder * Aufgrund von Ressourcenmangel
verantwortung mehreren Produktions- oder inhaltlicher Neuausrichtung
* Filmproduktion wird auf eigene unternehmen * Ausnahmefall
Rechnung durchgefuhrt * Inhaltliches Mitspracherecht aller

* Fremdproduktion
* Keine Risikoverteilung Koproduzenten
* Verkauf der Verwertungsrechte,
beispielsweise Vergabe des Pro-
duktionsauftrags an externes

Produktionsunternehmen

* Risiko- und Erlésverteilung

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 295; Wirtz (2023), S. 382
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Abbildung 10-23: Filmverwertungsfenster gemaR Filmforderungsgesetz
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Datenquelle: Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz (2018b), S. 23; Wirtz (2023), S. 386
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Abbildung 10-24: Preis des Filmkonsums entlang der Verwertungskette
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Quelle: In Anlehnung an Cap Gemini Ernst & Young (2002), S. 13; Wirtz (2023), S. 386
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Tabelle 10-3: Distributoren der Filmindustrie

Absatzkanal Distributoren

Kino Filmverleihunternehmen (auch Distributoren genannt) erwerben die Verwertungsrechte und
bieten den Film gemeinsam mit Kinobetreibern dem Rezipienten an. Hierbei konnen
Filmverleiher und Kinobetreiber Bindelvertrage abschlielen, sodass mehrere Filme eines
Distributors in den gleichen Kinoeinrichtungen gezeigt werden.

Home Entertainment Home Entertainment-Divisionen integrierter Unternehmen (zum Beispiel Warner Home
Entertainment oder spezialisierte Unternehmen erwerben die entsprechenden Rechte und
bieten dem Endkonsumenten die Produkte mit Unterstitzung des Einzelhandels an.

v Free-TV- und Pay-TV-Anstalten bieten im Rahmen ihrer Programmgestaltung die Filme dem
Rezipienten an.

Merchandising Je nach funktionaler Ausgestaltung des Merchandising-Produkts wird dieses von
bestimmten Segmenten des Einzelhandels angeboten (zum Beispiel Spiel-warenhandel,
Musikfachhandlung, Lebensmittelkette).

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 300; Wirtz (2023), S. 387
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Abbildung 10-25: Durchschnittliche Marketingkosten von Studioproduktionen
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Datenquelle: Motion Picture Association of America (2008), S. 6 (neuere Zahlen nicht verflgbar); Wirtz (2023), S. 388
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Abbildung 10-26: Marketingausgaben fur US-amerikanische Spielfilme in
verschiedenen Medien
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Datenquelle: Motion Picture Association of America (2008), S. 6 (neuere Zahlen nicht verflgbar); Wirtz (2023), S. 390
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Tabelle 10-4: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements

Instrumente des Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
Kundenakquisitions-
managements
* Previews « Zielgruppenadaquate Werbung steigert die Anzahl der
« Trailer Kundenkontakte
« Printkampagnen in Fernsehzeitschriften * Mittelbare Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, neue
Kunden zu gewinnen
Anzeioen/Soot » TV-Spots
. nzelggn .po S « Horfunkspots
im Mediamix
+ Plakatwerbung
» Werbung in Social Media
* Flyerwerbung
» Mehrwdchige kostenfreie bzw. verglinstigte » Zuschauer kdnnen sich kostenfrei von der Qualitat der
Testabonnements digitalen Filmverleihs berzeugen
Kennenlern- » Monatliche Kiindigungsfristen « Bei Gefallen erhéht kostenfreies Testabonnement die
abonnements . Wabhrscheinlichkeit des Abschlusses eines
Standardabonnements
« Attraktive Website-Gestaltung mit ausfiihrlichen  Ansprechendes Onlineangebot erhoht die
Informationen zu allen Filmtiteln, Rezensionen und Wahrscheinlichkeit, aus Interessenten Kunden zu machen
Digitale Angebote Bewertungen ..
« Starke Vernetzung mit Social Media wie z.B. Youtube,
Facebook und Twitter
» Besonders treue Abonnenten kénnen als Dankeschon » Abonnenten werden motiviert, im Verwandten-, Freundes-
Abonnenten werben Gutscheinkarten versenden und Kollegenkreis neue Abonnenten auf
Abonnenten ... Empfehlungsbasis zu akquirieren
« Direkte personliche und individualisierte » Dank der personlichen Ansprache wird ein eine
Mailingakti Kundenansprache durch personalisierte Mailingaktionen Beziehung zwischen Unternehmen und potenziellen
ailingaktionen . Kunden aufgebaut

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 397 f.; Wirtz (2023), S. 392
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Tabelle 10-5: Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
Kundenbindungs-
managements
» Kontinuierliche Verbesserung » Regelmalige Verbesserungen bzw.
existierender Dienste Neuerungen verhindern Monotonie
Erweiterung des « Einflhrung neuer Dienste beim Kunden
Leistungsportfolios « Smartphone- und Tablet- « Vorbeugung von Abwanderung
Applikationen . ...
* Individuelle Wunschlisten mit « Individualisiertes Nutzerprofil kann
Moglichkeit der Priorisierung der einen gewissen Lock In-Effekt
Personalisierungs- Wunschfilme implizieren
Eggl'Chk?'te” far + Empfehlungen auf der Basis bereits |+ Evtl. Lock In-Effekte erschweren
onhenten gesehener Filme Wechsel

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 399; Wirtz (2023), S. 394
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Abbildung 10-27: YouTube Channel des Films ,,Avatar*
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Quelle: Vgl. YouTube (2022); Wirtz (2023), S. 398
© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 191



Abbildung 10-28: Strategische Ausrichtung der Fox Filmed Entertainment
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Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 357; Wirtz (2023), S. 399
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 10
Lernfragen und Diskussionsthemen

£
—~

:'?;ﬁ“' Lernfragen
=

Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen in der Filmwirtschaft.

2. Welche unterschiedlichen Elemente des Leistungsspektrums nutzt die Film-
wirtschaft?

3. Erlautern Sie die Wertschépfungskette der Filmwirtschaft und deren Inhalte.

Nennen Sie die klassischen Erfolgsfaktoren der Spielfilmproduktion und
-vermarktung. Wird der Einfluss von unternehmensfremden Informationsquellen
wichtiger? Begriinden Sie.

5. Welche unterschiedlichen Beschaffungsstrategien gibt es bei den
Verwertungsrechten?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob zukiinftig real existierende Schauspieler noch ein kritischer
Erfolgsfaktor in Filmen sein werden. Bericksichtigen Sie bei lhrer Diskussion die
erheblichen Fortschritte in der Computer-Animation, in der ganze Charaktere
bzw. nicht mehr lebende Persénlichkeiten fir Filme genutzt werden kdnnen.

2. Debattieren Sie die Chancen und Risiken der Dominanz der amerikanischen
Major Filmkonzerne. Beriicksichtigen Sie hierbei die Ubertragung US-
amerikanischer Qualitats- und Inhaltsvorstellungen auf einen globalen Kontext.

3. Diskutieren Sie, ob klassische Filmproduktions- und Filmverleihunternehmen
durch die Streaming-Revolution via Netflix, Amazon Prime, etc. zukUnftig
Uberhaupt noch Bestand haben werden. Wie sieht Ihrer Ansicht nach die Zukunft
in diesem Medienbereich aus?

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 400
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Kapitel 11:

TV-Management
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Abbildung 11-1: TV-Bruttowerbeaufwendungen 1995-2021
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Datenquelle: Media Perspektiven (2022a), S. 57; Wirtz (2023), S. 407

2011 2013 2015 2017 2019 2021
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Abbildung 11-2: Anteile am deutschen TV-Zuschauermarkt 2021
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Abbildung 11-3: Entwicklung der TV-Zuschaueranteile 1996 bis 2021
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Datenquelle: KEK (2021b); Wirtz (2023), S. 409
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Abbildung 11-4: Images der offentlich-rechtlichen und privaten
Fernsehprogramme
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Abbildung 11-5: Spartenprofile von ARD/ZDF versus RTL/Sat.1/ProSieben
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Datenquelle: Maurer/Wagner/Weilk (2021), S. 244; Wirtz (2023), S. 411
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Abbildung 11-6: Bruttowerbeumsatze der TV-Sender in Deutschland 2021
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Datenquelle: Mébus/Heffler (2022), S. 123; Wirtz (2023), S. 412
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Abbildung 11-7: Struktur der offentlich-rechtlichen Fernsehsender
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 210; ARD (2018); ZDF (2022a), S. 9; Deutsche Welle (2018); ZDF (2022b); Wirtz (2023), S. 413
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Abbildung 11-8: Beteiligungsstruktur der RTL Group 2021
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Abbildung 11-9: Beteiligungsstruktur der ProSiebenSat.1 Media AG 2021
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Quelle: Vgl. KEK (2021a), S.56; Wirtz (2023), S. 415
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Tabelle 11-1: Exemplarischer Uberblick tiber Voll- und Spartenprogramme in

Deutschland
Vollprogramme Spartenprogramme
- ARD - ARD-alpha - Welt (vormals N24)
- ZDF - DW-TV - n-tv
- ProSieben - One - Super RTL
- Sat.1 - Tagesschau24 - Bibel TV
- RTL - KiKA -
- RTL Il - airtango
- Vox - Comedy Central
- Kabel eins - Sky Sport1
- - Eurosport

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie KEK (2020), S.33; Wirtz (2023), S. 415
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Abbildung 11-10: Entwicklung der privaten Fernsehprogramme in Deutschland
2011-2020
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Datenquelle: KEK (2020), S. 33; Wirtz (2023), S. 416
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Abbildung 11-11: Anteile der TV-Blocke am Zuschauermarkt und am Werbemarkt
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Datenquelle: AGF (2021); Mébus/Heffler (2022), S. 123; Wirtz (2023), S. 417
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Abbildung 11-12: Akteure und Interaktionen im TV-Markt
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Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 383; Wirtz (2023), S. 423
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Tabelle 11-2: TV-Empfang in Deutschland

Empfangsart Anteil
Kabel 42,0%
Terrestrik 4,1%
Satellit 45,4%
Internet-TV 8,6%

Datenquelle: SES Astra S.A. (2021), S. 6 Wirtz (2023), S. 424
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Abbildung 11-13: Digitalisierung nach Ubertragungswegen
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* Am 31.12.2008 wurde die terrestrische analoge Ausstrahlung in Deutschland flachendeckend eingestellt.

** Am 30.4.2012 wurde die analoge Satellitenausstrahlung in Deutschland eingestellt.

Datenquelle: Die Medienanstalten (2019), S. 34; Wirtz (2023), S. 425
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Abbildung 11-14: Durchschnittliche TV-Nutzung in Deutschland
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Datenquelle: ARD (2022a); Wirtz (2023), S. 429
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Abbildung 11-15: TV-Nutzung der Bevolkerung nach Unterteilung in ausgewahlte
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Datenquelle: Media Perspektiven (2021), S. 71; Wirtz (2023), S. 430
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Abbildung 11-16: Multi-Screen-Aktivitaten
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Datenquelle: United Internet Media (2015), S. 33; Wirtz (2023), S. 431
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Abbildung 11-17: Sehbeteiligung im Tagesverlauf
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Abbildung 11-18: Integration/Konvergenz von TV und PC

TV mit
einfacher

Funktio- :’>
nalitat

TV mit Video- TV mit
und Bild- multimedialen
schirmtext l:> Internet- TV mit

Stand-
alone PC
mit text-
basierten \_//J>
Funktionali-
taten, wie
MS-DOS,
MS Word,
Multiplan

Quelle: Vgl. Wirtz/Krol (2002), S. 508; Wirtz (2023), S. 435
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Abbildung 11-19: Produktformen im TV-Bereich
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Quelle: Vgl. Wirtz (2000), S. 151; Wirtz (2023), S. 438
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Abbildung 11-20: Kostendeckung im deutschen Privatfernsehen
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Datenquelle: Goldmedia (2017), S. 15; Wirtz (2023), S. 439
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Abbildung 11-21: Uberblick lineare vs. nicht-lineares Fernsehen
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Quelle: Vgl. Hasebrink (2009), S. 7; Wirtz (2023), S. 440
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Abbildung 11-22: Nutzungsanteil lineare vs. nicht-lineares Fernsehen nach
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Abbildung 11-23: Wertkette der TV-Wirtschaft
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Abbildung 11-24: Angebotsformen der TV-Werbung
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Quelle: Vgl. Wirtz (1994), S. 140; Wirtz (2023), S. 452
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Abbildung 11-25: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
(privates Free TV)
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2019), S. 481; Wirtz (2023), S. 453
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Abbildung 11-26: Geschaftsmodell eines offentlich-rechtlichen Fernsehsenders
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2000), S. 146; Wirtz (2020), S. 483; Wirtz (2023), S. 455
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Abbildung 11-27: Geschaftsmodell eines werbefinanzierten privaten

Fernsehsenders

RTL
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2000), S. 148; Wirtz (2020), S. 485; Wirtz (2023), S. 457
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Abbildung 11-28: Geschaftsmodell eines entgeltfinanzierten privaten
Fernsehsenders

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2011), S. 420; Wirtz (2020), S. 487; Wirtz (2023), S. 458
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Abbildung 11-29: Geschaftsmodell eines Teleshopping-Fernsehsenders

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2001), S. 242;
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Abbildung 11-30: Umsatzentwicklung von Teleshopping in Deutschland
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Quelle: Verband privater Medien (2021), S. 8; Wirtz (2023), S. 461
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Abbildung 11-31: Programmstruktur deutscher TV-Sender
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Datenquelle: Kriiger (2017), S. 187 f.; Wirtz (2019), S. 494; Wirtz (2023), S. 465
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Abbildung 11-32: Produktion von TV-Beitragen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 265; Wirtz (2023), S. 473
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Abbildung 11-33: Eigenproduktion und Auftragsproduktion von TV-Beitragen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 268; Wirtz (2023), S. 476
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Abbildung 11-34: Programmherkunft von ARD und RTL
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Datenquelle: Maurer/Wagner/Weil3 (2021), S.243; Wirtz (2023), S. 479
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Tabelle 11-3: Ausgewahlte Einschaltpreise fur ARD TV National bei einer
Spotlange von 20 Sekunden

Sendezeit Januar Marz Juli November Durchschnitt
2019 2019 2019 2019 2019
16:58 Uhr
7.000 Euro 8.120 Euro 3.860 Euro 9.100 Euro 7.000 Euro
(Scharnier)
Montag bis Freitag
18:48 Uh;w(i? chamier, 12.000 Euro 13.920 Euro 6.600 Euro 15.600 Euro 12.000 Euro
19:58 Uhr (Best 44.600 Euro 51.740 Euro 24.540 Euro 57.980 Euro 44.600 Euro
Minute)
18:24 Uhr (Scharnier) 22.800 Euro 27.600 Euro 12.000 Euro 30.000 Euro 24.000 Euro
Samstag
mit
Bundesliga 19:53 Uhr
) 53.200 Euro 64.400 Euro 28.000 Euro 70.000 Euro 56.000 Euro
(Tabellen-Split)
18:52 Uhr (Scharnier) 6.600 Euro 7.660 Euro 3.640 Euro 8.580 Euro 6.600 Euro
Samstag ohne
Bundesliga
19:53 Uhr (Scharnier) 12.800 Euro 14.840 Euro 7.040 Euro 16.640 Euro 12.800 Euro

Datenquelle: ARD (2022c); Wirtz (2023), S. 490
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Tabelle 11-4: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements von Sky

Instrumente des
Kundenakquisitions-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Anzeigen/Spots im
Mediamix

* Printkampagnen in Zeitungen und
Zeitschriften

 Spots in Radio und TV
 Plakatwerbung
» Werbung in Social Media

* Zielgruppenadaquate Werbung steigert
die Anzahl der Kundenkontakte

+ Mittelbare Erhéhung der
Wahrscheinlichkeit, neue Abonnenten zu
gewinnen

Pramienabonnements

+ Diverse Abonnements mit
unterschiedlichen Paketen

+ Vergiinstigungen/Pramien in
Abhangigkeit der gebuchten Pakete

« Abonnenten kénnen ein auf ihre
individuelle Situation zugeschnittenes,
vergiinstigtes Abonnement wahlen

» Erhéhung der Wahrscheinlichkeit eines
Abonnementabschlusses durch
Pramien/Vergunstigungen

Freundschaftswerbung

» Pramienangebote fiir den Werber in
Abhangigkeit des Wertes des
abgeschlossenen Abonnements
(Freimonate, Sachpramien)

» Pramien motivieren Abonnenten, im
Verwandten-, Freundes- und
Kollegenkreis neue Abonnenten auf
Empfehlungsbasis zu akquirieren

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie der Website von Sky sowie Wirtz (2016), S. 510; Wirtz (2023), S. 495
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Tabelle 11-5: Instrumente des Kundenbindungsmanagements von Sky

Instrumente des
Kundenbindungs- Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
managements

+ Schnelle Reaktion auf technische Probleme der |+ Abonnenten fiihlen sich mit ihren Anliegen

Kunden ernst genommen
+ Alle Kundenbeschwerden mussen ernst * Qualitativ guter Kundenservice wirkt positiv
genommen werden auf wahrgenommene Qualitat von Sky
Kundenservice » Schnelle telefonische Erreichbarkeit, alternativ » Erhéhung der Wahrscheinlichkeit,
auch per Chat oder E-Mail Abonnenten dauerhaft binden zu kénnen
+ Zusatzliche Inhalte auf der Website mit  Zusatzlicher Nutzen fur Abonnenten
attraktiven Features wie z.B. Live-Ticker, . Mt’)glichkeit der Abgrenzung gegenUber
Videozusammenfassungen fiir fuballbegeisterte | konkurrenzsendern
Abonnenten + Erhdhung der Wahrscheinlichkeit,
+ Weiterfiihrende Informationen zum gesamten Abonnenten dauerhaft binden zu kénnen
Website Programm

 Benutzerfreundlicher personlicher Bereich z.B.
zur Buchung einzelner Pakete

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie der Website von Sky sowie Wirtz (2016), S. 513; Wirtz (2023), S. 497
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Tabelle 11-6: Instrumente des Cross Selling von Sky

Instrumente des Cross

Selling Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
» Buchung zusatzlicher Programmpakete » Abonnenten erhalten durch
moglich, die Gblicherweise mit Verglnstigungen Anreize, weitere
Vertragsverlangerungen einhergehen Programmpakete zusatzlich zu
» Benutzerfreundliche Buchung von Paketen buchen
Upgrade von Abonnements direkt Gber den Receiver mdglich + Bei Abschluss Verlangerung der
+ Je mehr Pakete vom Kunden gebucht Vertragslaufzeit
werden, desto hoher fallen die « Mdglichkeit fir Sky, zusatzliche
Verglinstigungen aus Erlése zu generieren

 Vermarktung zusatzlicher Features wie HD- |+ Vielfalt an zuséatzlichen Angeboten
Upgrade, Sky Ticket und Zweitkarten steigert Attraktivitat von Sky

Angebot weiterer zusatzlicher « Mdglichkeit fir Sky, zusatzliche

Abonnementoptionen Erlése zu generieren
« Verkauf von Receivern « Mdglichkeit fir Sky, zusatzliche
» Verkauf von fuRball-, radsport- und Erlose zu generieren
golfsportspezifischer Ausriistung . ...

 Verkauf von Fanartikeln nationaler und
internationaler Vereine und
Nationalmannschaften

Sky Shop

» Verkauf von Formel 1-Fanartikeln

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie der Website von Sky sowie Wirtz (2016), S. 514; Wirtz (2023), S. 498

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 234



Abbildung 11-35: Ausschnitt der ARD Mediathek 2022
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Quelle: In Anlehnung an ARD Mediathek (2022); Wirtz (2023), S. 500
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Abbildung 11-36: Strategische Ausrichtung der ARD Mediathek

Aspekte

* Integrations- und Konvergenzstrategie medialer Inhalte

* Ausbau der Online-Aktivitaten mit dem Ziel junge Zielgruppen zu
gewinnen

» Segmentspezifische Angebotsstrategie in Richtung IP TV

Strategie

» Content-Aspekt: Sammlung, Selektion, Systematisierung,
Kompilierung (Packaging) und Bereitstellung von Audio- und
Videoinhalten des Ersten und der Dritten Fernsehprogramme
sowie den dazugehdrigen Radioprogrammen

* Erldsmodell: Finanzierung durch Rundfunkgebuhren

Geschafts-
modell

* Umfangreiches Audio- und Videomaterial mit
Inhaltsbeschreibungen

» Abruf der Informationen durch audiovisuelle Formate, zum
Beispiel per Audio- oder Video On Demand oder auch Pod- und
Vodcasts sowie Livestreams und Downloads

Leistungs-
spektrum

* Werbefreies und durch Gebuhren finanziertes Audio- und
Videoportal

* Transferierung des unabhangigen, qualitativen Journalismus in
den Online-Bereich

* Langjahrige Kompetenzen und Erfahrungen in der Aufbereitung
von Informationen

Erfolgs-
faktoren

Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 434; Wirtz (2023), S. 502
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 11
Lernfragen und Diskussionsthemen

“

C—
;'( Lernfragen

Nennen Sie die wesentlichen Markteintrittsbarrieren im TV-Markt.
Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen im TV-Markt.
Stellen Sie die verschiedenen Produktformen von TVs dar (Free-TV, etc.).

= ® PN S

Welche Kosten- und Erlésstruktur weisen die privaten TV-Anbieter auf? Nennen
Sie Griinde fir die hohen Content-Produktionskosten!

5. Welche unterschiedlichen Strukturen sind bei der Eigen- und Auftragsproduktion
von TV-Beitragen zu erkennen?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie die unterschiedlichen Zielgruppenausrichtungen (private
Anbieter: Maximierung der Werbeerldse vs. der Grundversorgungsauftrag mit
Meinungsvielfaltpostulat der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter) und die damit
einhergehenden, unterschiedlichen Qualitatsniveaus von privaten und 6ffentlich-
rechtlichen TV-Anbietern. Beriicksichtigen Sie dabei, ob im privaten
Informationsangebot die Werbeerlésmaximierung ein Problem bei der kritischen
Berichterstattung darstellt.

2. Debattieren Sie, wie sich die Zukunft des Fernsehens hinsichtlich der
Digitalisierung entwickeln wird. Ist das klassische Fernsehen ein aussterbendes
Medium fiir altere Menschen und welche Rolle spielt hierbei die starke
Unterhaltungs- und Informationsnutzung von Social Media bei jingeren
Zuschauergruppen?

3. Diskutieren Sie die Bedeutung von Fake News und insbesondere Deep Fakes
(mit KI-Software gefalschte Videosequenzen) fir das TV-Programm.
Bericksichtigen Sie dabei, ob durch die starke Nutzung von sozialen Medien
Fake News starker in die Meinungsbildung unterschiedlicher
Rezipientengruppen eingeht und diskutieren Sie die Gefahren hierzu.

Quelle: Vgl. Wirtz (2019), S. 538; Wirtz (2023), S. 503
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Kapitel 12:

Radiomanagement
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Abbildung 12-1: Brutto- und Nettoerlose des Horfunks (Gesamt)
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Datenquelle: Landesmedienanstalten (2017), S. 165 f.; Wirtz (2023), S. 512
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Tabelle 12-1: Offentlich-rechtliche Radioprogramme in Deutschland

Anzahl
Sender Programme
Programme

Bayerischer Bayern 1, Bayern 2, Bayern 3, BR-Klassik, BR24, BR24 live, BR Heimat, BR 9
Rundfunk (BR) Schlager, BR puls
Hessischer hr1, hr 2, hr3, hr4, hr-info, YouFM 6
Rundfunk (HR) ’ T ’
Mitteldeutscher MDR 1 Radio Sachsen, MDR 1 Radio Sachsen-Anhalt, MDR 1 Radio Thuringen,

MDR Jump, MDR Kultur, MDR Tweens, MDR Sputnik, MDR Klassik, MDR Aktuell, 10
Rundfunk (MDR)

MDR Schlagerwelt
Norddeutscher NDR 1 Niedersachsen, NDR 1 Welle Nord, NDR 1 Radio MV, NDR 90,3, NDR 2, 1
Rundfunk (NDR) NDR Kultur, NDR Info, NDR Info spezial, NDR Blue, N-Joy, NDR Schlager

. Bremen Eins, Bremen Zwei, Bremen Vier, Bremen Cosmo (in Kooperation mit dem

Radio Bremen (RB) WDR und dem RBB), Bremen Next, 5
Rundfunk Berlin- rbbKultur, Antenne Brandenburg, Fritz, rbb24 Inforadio, Radio Berlin 88,8, Radio 6
Brandenburg (rbb) Eins
Saarlandischer SR 1, SR 2 Kulturradio, SR 3 Saarlandwelle, Unser Ding, Antenne Saar 5
Rundfunk (SR) : : ' 9
Siidwestrundfunk (SWR) SWR1 Baden-Wirttemberg, SWR1 Rheinland-Pfalz, SWR2, SWR3, SWR4, 7

DASDING
Westdeutscher 1LIVE, 1LIVE diggi, WDR 2, WDR 3, WDR 4, WDR 5, WDR Event, WDR DieMaus 8
Rundfunk (WDR) ' 99t ' : : : ’
Deutschlan.dradlo Deutschlandfunk, Deutschlandfunk Kultur, Deutschlandfunk Nova 3
(bundesweit)
Gemeinschafts- COSMO (ehemals Funkhaus Europa) 1
programme
Gesamt 71

Datenquelle: BR (2022); Deutschlandradio (2022); HR (2022); MDR (2022); NDR (2022); Radio Bremen (2022); RBB (2022); SR (2022); SWR (2022); WDR (2022);

Wirtz (2023), S. 513
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Abbildung 12-2: Akteure und Interaktionen im Radiomarkt
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Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 478; Wirtz (2023), S. 519
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Abbildung 12-3: Entwicklung der Radionutzung nach Altersgruppen
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Datenquelle: Media Perspektiven (2021), S. 78 f. sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 522
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Abbildung 12-4: TV- und Radionutzung im Tagesverlauf
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Datenquelle: VuMa Touchpoints (2022); Wirtz (2023), S. 523
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Tabelle 12-2: Horertypen nach Hormotiven

Horertypus

Beschreibung

Hintergrund-Horer

Radio lauft fast den ganzen Tag als Hintergrundkulisse.

Bevorzugt werden eingangige Standardhits und kurze Wortbeitrage beziehungsweise
Sender mit iberwiegend seichter Unterhaltungsmusik.

Vorwiegend Hausfrauen, Friihrentner und Studenten.

Schmiermittel-Horer

Radio flillt Zwischenraume und ist mit anderen Aktivitaten verbunden (zum Beispiel
Zahneputzen; Fahrt auf dem Weg zur Arbeit), Radiohdren als Schmiermittel fur
reibungslosen Ablauf.

Musik hat eher unauffalligen Standardcharakter.

Vorwiegend Berufstatige, die das Radiohéren zum Dienste ihrer Alltagsstruktur
funktionalisiert haben; Personen, die standig auf Achse sind und Musikinteressierte.

Stimmungssuchende

Radio wird aus einem spontanen Bediirfnis heraus eingeschaltet. Die Musik soll der
momentanen Befindlichkeit Ausdruck verleihen oder dazu beitragen, diese zu verandern.

Die Senderloyalitat ist geringer als bei den anderen Typen ausgepragt: Es wird kein
Sender gehort, sondern nach einer bestimmten Musikrichtung gesucht. Radio steht in
direkter Konkurrenz zur CD beziehungsweise dem MP3-Player.

Vorwiegend Berufstatige und Musikinteressierte.

Strukturbedurftige

Radiohdren dient der Strukturierung und Zeiteinteilung des Alltags.

Klare und vertraute Programmstrukturen und Musik- und Wortbeitrage in regelmaigem
Wechsel werden bevorzugt.

Ausschliel3lich Personen ab 40 Jahren, die vorwiegend offentlich-rechtliche Sender
héren.

Zielgerichtete Horer

Gezieltes Horen ausgewahlter Sendungen oder Nachrichten.

Starkes Informationsbediirfnis, betonte Anspriichigkeit. Erwartet wird eine hohe
journalistische Qualitét.

Hangt an bestimmten Moderatoren, bevorzugt Wortbeitrage der 6ffentlich-rechtlichen
Sender.

Dieser Typ findet sich unter allen Alters- und Berufsschichten.

Quelle: In Anlehnung an Goldhammer (1998), S. 70; Heinrich (2010), S. 414 f.; Horizont (1996), S. 38; Radio NRW (1994), S. 43; Wirtz (2023), S. 524
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Abbildung 12-5: Wertschopfungskette von Radiounternehmen
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 308; Wirtz (2023), S. 530
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Abbildung 12-6: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2019), S. 568; Wirtz (2023), S. 533
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Abbildung 12-7: Geschaftsmodell eines offentlich-rechtlichen Radiosenders
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2001), S. 310; Wirtz (2020), S. 570; Wirtz (2023), S. 535
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Abbildung 12-8: Durchschnittlicher Kostendeckungsgrad
des privaten Horfunks 2018

Kostendeckungs-
gradin %

119%
115%
120% - i 110% 109%

100% A

80% -

60% -

40% A

20% A

OO/O T T T 1
Privater Hérfunk  Bundesweiter privater Landesweiter privater Lokaler privater
Gesamt Horfunk Horfunk Horfunk

Datenquelle: Goldmedia (2019), S.16; Wirtz (2023), S. 536
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Abbildung 12-9: Geschaftsmodell eines privatfinanzierten Radiosenders
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2001), S. 312;

Wirtz (2023), S. 537 ) ) )
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Abbildung 12-10: Der Prozess zur Produktion eines Jingles
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Quelle: In Anlehnung an hr-online.de (2004); Wirtz (2023), S. 544
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Tabelle 12-2: Ausgewahlte Programmformate (1)

Bezeichnung Beschreibung

Adult Contemporary (AC) Aktuelle Musik, die im Kern junge Erwachsene anspricht; Musiklisten enthalten eine Mischung aus
melodischer Pop- und Rockmusik; dieses Musikformat wird am haufigsten genutzt, insbesondere bei privaten
Radiostationen; Promotions-Aktionen, Gewinnspiele und Hoérerintegration sind feste Bestandteile;
Informationen nur in kurzen Serviceberichten; kurze, serviceorientierte, positiv gehaltene Moderationen

Zielgruppe: 14-49 Jahre
Beispiel: Hit Radio FFH (Frankfurt); Radio Schleswig-Holstein (Kiel)

European/ Aktuelle Musik, die im Kern Teens und junge Erwachsene anspricht; Musiklisten sind sehr kurz, tUber kurze
Contemporary Hit Zeit werden Hits haufig wiederholt; allgemein geringer Wortanteil, Informationen und Nachrichten
Radio (EHR/CHR) hauptséchlich zur Musik und Szene; je nach Marktsituation legen sie einen Schwerpunkt auf einzelne

Musikrichtungen; starke Promotions-Orientierung, sowohl “On Air” als auch “Off Air’, Aulienaktionen mit
aktiver Horerbeteiligung sind haufig; knappe, dynamisch-witzige Moderation

Zielgruppe: 14-29 Jahre
Beispiel: Energy 103.4 (Berlin)

Oldies Uberwiegend englische Oldies der 1950er bis 1980er Jahre; ruhige Moderation; nur geringe Promotions-
Aktivitaten

Zielgruppe: 25-45 Jahre
Beispiel: Oldie 95 (Hamburg)

Middle Of The Road (MOR) und [Kein ausgepragtes Musikformat; Vollprogramme mit einem ausgewogenen Wort-/Musikanteil und
keine harmonisch-melodidsen Musiktiteln ohne spezifische Ausrichtung; redaktionelle Inhalte spielen eine

ausgepragten wesentliche Rolle; ruhige, sachliche Moderation
Musikformate
Zielgruppe: 30+ Jahre

Beispiel: NDR 2, WDR 2

Quelle: In Anlehnung an Breunig (2001), S. 464; AS&S Radio (2010), S. 40 f.; Radiozentrale (2018); Wirtz (2023), S. 546-547
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Tabelle 12-2: Ausgewahlte Programmformate (2)

Bezeichnung Beschreibung
Urban Rhythmusorientierte, schwarze Titel auf der Musikliste mit groRer Bandbreite von ruhigeren Titeln Gber Dance
Contemporary (UC) Classics bis hin zu Rap/Hip Hop und Funk; viele Szene-, Musik- und Interpreteninfos, geringer Wortanteil;

haufige Promotions-Aktionen
Zielgruppe: 18-34 Jahre
Beispiel: DASDING

Album Oriented Rock (AOR) Breite, rockmusikintensive, abwechslungsreiche Musiklisten, zum Teil auch weniger bekannte Titel; Format
mit den wenigsten Regeln; News und allgemeine Berichte sekundar; Promotions-Aktivitaten spielen eine
wichtige Rolle

Zielgruppe: 18-45 Jahre, mehr Manner
Beispiel: Rockland Radio (Rheinland-Pfalz)

Sparten (Klassik, Jazz, Klassik und Jazz-Sender liefern klassische oder Jazz-Musik; Musik oft auf bekanntere Ausschnitte verkiirzt;
News/Info, alternative Radios) die meist tendenziell anspruchsvoll gestalteten Moderationen laufen eher im Hintergrund; News/Info-
Radioformate liefern Nachrichten, Reportagen, Diskussionen und Telefonkontakt mit den Hérern; dieses
Format ist hauptsachlich fur grofiere Markte geeignet

Zielgruppe: Klassik und Jazz-Hérer zwischen 40 und 75 Jahren, News/Info-Radios tendenziell mannlich, 30
Jahre und alter, je nach Thema auch jinger

Beispiel: Klassik Radio, JazzRadio Berlin, Inforadio (Berlin)

Gold/Schlager Schlager, Evergreens, volkstimliche Musik und schéne Melodien, tUberwiegend deutsche Titel; freundliche,
teilweise konservative Moderation

Zielgruppe: 35+ Jahre
Beispiel: hr4
Quelle: In Anlehnung an Breunig (2001), S. 464; AS&S Radio (2010), S. 40 f.; Radiozentrale (2018); Wirtz (2023), S. 547

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 252



Tabelle 12-3: Programmformate privater Radioanbieter 2017

Bezeichnung Anzahl Anbieter Anbieter in Prozent
Adult Contemporary (AC) 184 63,9%
Contemporary Hit Radio (CHR) 49 17,0%
AOR 7 2,4%
Oldies/Volksmusik 6 2,1%
Middle Of The Road (MOR) 2 0,7%
Klassik/Jazz 6 2,1%
Sonstige 34 11,8%

Datenquelle: Landesmedienanstalten (2017), S. 150; Wirtz (2023), S. 548

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 253



Abbildung 12-11: Stundenuhr von HIT RADIO FFH
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Quelle: In Anlehnung an Bundeszentrale fir politische Bildung (2010); Wirtz (2023), S. 549
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Tabelle 12-4: ARD MEDIA Deutschland-Kombi

Radio Deutschland Kombi

Klassik Radio youfm

NDR 2 radio ffn

Bremen Eins, Bremen Vier, Bremen Next RadioSALU

ENERGY, ENERGY Bremen Bayern 1, Bayern 3

1LIVE plus Radio Eins

WDR2 rbbFritz, rbbAntenne Brandenburg
hr1, hr3, hr4 Radio Berlin 88,8

SWR 1 RP/BW, SWR 4 RP/BW, SWR 3 MDR Basic

SR 1, SR 1 Saarlandwelle

Datenquelle: ARD (2022a); Wirtz (2023), S. 554
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Tabelle 12-5: Radio-Nettowerbeerlose 2021

Radio-Werbetrager Nettowerbeerlése in Millionnen Euro Werbemarktanteil
Lineares Radio 706,69 89%
In-Stream Audio 84,00 1%
Radio gesamt 790,69 100%

Datenquelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (2022); Wirtz (2023), S. 555
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Tabelle 12-6: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements

Instrumente des
Kundenakquisitions-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Anzeigen/Spots im

» Printkampagnen in Zeitungen und
Zeitschriften

» Plakatwerbung

« Zielgruppenadaquate Werbung steigert
die Anzahl der Kundenkontakte

« Mittelbare Erhéhung der

Mediamix « Werbung in Social Media Wahrscheinlichkeit, neue Horer zu
. gewinnen
» Kinowerbung
» Gewinnspiele * Potenzielle Horer werden immer wieder
« Event-Sponsoring mit dem Radiosender in Kontakt
* Durchflihrung eigener Events gejbracht .
« Durchfiih Events mit * Mittelbare Erhéhung der
AktionsmaRnahmen Pu:tc u r;mg v;)n vents mi Wahrscheinlichkeit, neue Horer zu
artnerunternehmen gewinnen
» KooperationsmafRnahmen mit TV-Sendern
und Printmedien
» Flugzeuge mit Bannerwerbung
» Webradio » Ansprechendes Onlineangebot erhéht
- Aufwindig gestaltete Websites mit hoher | die Wahrscheinlichkeit, aus digitalen
Digitale Angebote Interaktivitat Usern auch Horer zu machen

« Starke Prasenz in Social Media

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 581; Wirtz (2023), S. 559
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Tabelle 12-7:

Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des
Kundenbindungs-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Hérerintegration

» Einbezug der Horerschaft in die
Programmgestaltung

» Gewinnspiele und Quizze
« Diverse Votings und Umfragen

* Horer bekommen das Geflhl, ,externe
Mitglieder” des Radiosenders zu sein bzw.
selber gehort zu werden

« Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, Leser
dauerhaft binden zu kénnen

Communitys/Foren

» Radiosender betreiben online Communitys
und Foren

» Zugang uber die Website
* Verlinkung zu Social Media

« Austausch mit anderen Hérern kann
positiv auf die Wahrnehmung eines
Radiosenders wirken

« Aktive Partizipation der Moderatoren starkt
die Identifikation mit dem Radiosender

Aufbau von
Handlungsstréangen

» Spannende Geschichten werden uber
mehrere Sendungen hinweg erzahlt

» Diverse Aktionen, die tGber mehrere
Sendungen hinweg laufen

» Hoérer werden bei spannenden Storys und
Aktionen nicht die ndchste Sendung bzw.
Fortsetzung verpassen wollen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 584; Wirtz (2023), S. 561
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Abbildung 12-12: Strategische Ausrichtung von last.fm
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» Content-Aspekt: Sammlung, Selektion, Systematisierung, Kompilierung
(Packaging) und Bereitstellung von Musik, Videos und Konzertinformationen
auf einer eigenen Plattform
» Community-Aspekt: Herstellung der Méglichkeit eines Informationsaustauschs
Geschafts- im Bereich des audiovisuellen Entertainment durch Social Web-Applikationen
» Commerce-Aspekt: Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von
modell Transaktionen in Form von kostenpflichtigen Abonnements sowie der
Weiterleitung zu anderen Portalen, die mit kostenpflichtigen Musikdownloads
und CD-Verkaufen handeln
 Transaktionsunabhangige direkte Erlése (zum Beispiel aus Abonnements) und
indirekte Erldse (zum Beispiel aus Vermittlungen von Transaktionen fir dritte
Partnerunternehmen)
« Zugriff auf alle bei Spotify/Youtube verfliigbaren Songs und Kinstler
: _ » Kostenlose und kostenpflichtige MP3-Downloads
LeIStungS » Umfangreiches Musikvideoangebot
spektrum - Eventfinder
» Grol3e Nutzercommunity
» Kooperations- und Allianzstrategie
Erfolgs- + Individualisierung des Leistungsangebots auf persdnliche Bedirfnisse und
faktoren Vorlieben im Bereich des audiovisuellen Entertainment

* Verbindung von Musik- und Community-Angebot
Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2009), S. 491; Wirtz (2023), S. 565
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 12
Lernfragen und Diskussionsthemen

‘-'.r\
U@ Lernfragen
[

1.

Welche Aufteilung und Beziehung besteht zwischen den bundesweiten,
landesweiten und lokalen Sendern in Deutschland? Wie stark ist die
Konzentration in der Radiobranche fortgeschritten?

Beschreiben Sie verschiedene Markteintrittsbarrieren fiir den Radiomarkt.
Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen im Radiomarkt.

Wie unterscheidet sich das Nutzungsverhalten von Radio und TV uber den
Tagesverlauf? Existieren unterschiedliche Rezipiententypen?

Beschreiben Sie die Wertschépfungskette der Radiounternehmen! Welche
Kernaufgaben sind im Bereich der Programmgestaltung und dem Packaging zu
berlcksichtigen?

Diskussionsthemen

Diskutieren Sie, ob das Medium Radio eine Zukunft hat. Berlicksichtigen Sie bei
Ihrer Diskussion die Verschiebung der Radionutzung und die klassischen
Rezipientengruppen gegenuber jliingeren Horergruppen.

Debattieren Sie das Spannungsfeld von 6ffentlich-rechtlichen und privaten
Radioanbietern vor dem Hintergrund von Informations- und Bildungsaufgaben in
einer demokratischen Gesellschaft.

Diskutieren Sie, ob Fake News in den sozialen Medien nicht auch eine manifeste
Gefahr fir Radioformate sind. Haben Sie Erfahrung mit Fake News im
Radiomarkt?

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 566
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Kapitel 13:

Musikmanagement
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Abbildung 13-1: Akteure der Musikwirtschaft

Autoren und Interpreten

Musikverlage m Tontragerhersteller —  Tonstudio und Produzent

Radio/TV/Filmindustrie i Musikdistribution /-handel

Streaming-Dienste

Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 455; Wirtz (2023), S. 574
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Tabelle 13-1: Gesamtumsatz des Musikmarktes in Deutschland von 1995 bis 2020

Jahr Umsatz in Millionen Euro
1995 2.393
2000 2.630
2005 1.748
2010 1.489
2015 1.546
2020 1.785

Datenquelle: Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft (2004), S. 8; Bundesverband Musikindustrie (2020a), S.8 sowie vorherige Datensatze; Wirtz

(2023), S. 574
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Abbildung 13-2: Anteile am weltweiten Musikmarkt 2021

O Sony Music Entertainment @ Universal Music Group

® Warner Music Group O Sonstige

Datenquelle: Music & Copyright (2022); Wirtz (2023), S. 575
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Abbildung 13-3: Akteure und Interaktionen im Musikmarkt

Publikum/Rezipienten

T

Produzenten

Einzelhandel
Medien (TV, Radio, (Fachhandel,
Print, Film, Internet) Kaufhauser, Audio .
- . : sonstige) Streaming- Music-Video D;\\/II\;JnS;(I)Cad—
= GroRhandels- Plattformen Streaming- Plattformen
Lizenzierung/ % distribution/ Plattformen
Entgelt 3 Remission (zum Beispiel I
¥ S. ¥ Spotify, (zum Beispiel (zurir_}ui:lssplel
Verwertungs- g GroRhandel Deezer, VYOUtUbe{ Googlé
gesellschaften S 7y Soundcloud, imeo, etc.) Play
<§ Grof3handels- etc.) Music, etc.)
7} o distribution/ ’ '
Rechte- E‘_”; Remission
Ubertragung/ 5 = K
Entgelt @ resswerl i Y 7y
v | v
Musikverlag/Tontragerhersteller
A A
Rechteubertragung Entgelt Rechteubertragung Entgelt
A A

8]0gabuy-pEOUMOQ/UONEY IUNWILLOY

N
N

A

\ 4

Kunstler/Komponisten

lojeisuelop

-JezZUoY

»
»

Zusammenarbeit

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 542; Wirtz (2023), S. 577
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Abbildung 13-4: Anteile der Arten von Musikkaufen 2020

DVD-A/SACD

MC

Single physisch

Musikvideos (DVD/Blue-ray)

Vinyl-LP

Downloads

CD-Alben

0,15%
0,15%

| 0.45%

] 2.08%
6,25%

| 43,01%

| 47,92%

0% 5% 0% 15% 20% 25%  30%

35% 40% 45% 50%  55%

Datenquelle: Bundesverband Musikindustrie (2020a), S. 16 f.; Wirtz (2023), S. 579
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Abbildung 13-5: Musikformate und Endgerate von 1970 bis 2022

1970 1990 2022
Medienformate Endgerate Medienformate Endgerate Medienformate Endgerate
Vinyl Plattenspieler Vinyl Plattenspieler Vinyl Plattenspieler
Kassette Tape Deck Kassette Tape Deck Kassette Tape Deck
. . CD-/DVD Player,
Radio Radio Tuner CD CD Player CD PC, Spielekonsole
TV, Video TV,VCR Radio Radio Tuner Radio Radio Tuner
. ) TV,VCR,
TV, Video TV,VCR TV, Video DVD-Player
Smartphone, PC,
Downloads PC, MP3 Downloads CD-/ DVD-/ MP3-

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 580

Player

Klingelténe, MMS

Smartphone

Smartphone, PC,

Streaming Tablets, Smart
Devices
Smartphone, PC,

Online-Radio Tablets, Smart
Devices

Digital-Radio Smartphone,

Radio, Tuner, TV
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Tabelle 13-2: Gerateausstattung der Haushalte

. 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Gerat
Stereo-Anlage 80% 79,6% 79,7% 78,9% 76,3% 75% 72,3%
MP3-Player/iPod 40,2% 39,6% 39,7% 39,8% 37% 32,5% 28,4%
Stationare Spielkonsole 23,5% 22,8% 21,3% 20,6%

24% 21,1% 21,3% 24,6%

Mobile Spielkonsole 15,5% 15,6% 15,1% 14,9%
Blu-ray Player 12,2% 14,8% 16,5% 16,5% 67%* 67,3% 66,7%
Smart-TV 4,3% 7.1% 8,9% 11,9% 16,2% 21,6% 29,9% 88,2%**
Heimkinoanlage 8,7% 8,6% 9,6% 10,3% 10,1% 11,6% 12,7%
WLAN-/Internetradio 10,4% 9,9% 9% 10% 11,6% 13% 15,2% 23,3%

* ab 2018 inklusive DVD-Player ~ ** ab 2021 inklusive Fernsehgerat

Datenquelle: VuMa Touchpoints (2022), S. 40; Wirtz (2023), S. 582
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Tabelle 13-3: Tagliches Zeitbudget fur die Tontragernutzung

:“at::;: 2000 2005 2010 2015 2020 2021
10-19 - - 65 min. 44 min. - ---
14-19 50 min. 79 min. 80 min. 55 min. 43 min. 51 min.
20-29 49 min. 61 min. 67 min. 45 min. 30 min. 41 min.
30-39 25 min. 35 min. 38 min. 25 min. 20 min. 24 min.
40-49 20 min. 27 min. 26 min. 18 min. 12 min. 15 min.
50-59 13 min. 19 min. 17 min. 15 min. 9 min. 10 min.
60-69 9 min. 12 min. 16 min. 11 min. 6 min. 6 min.
70 < 5 min. 7 min. 9 min. 6 min. 5 min. 5 min.

Datenquelle: ARD (2022); Wirtz (2023), S. 583
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Tabelle 13-4: Anteile der Musikkaufer in den einzelnen Altersgruppen 2020

Alter Anteil
Ab 50 Jahren 53%
40-49 Jahre 13%
30-39 Jahre 12%
20-29 Jahre 1%
10-19 Jahre 10%

Datenquelle: Bundesverband Musikindustrie (2020a), S. 31; Wirtz (2023), S. 583
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Tabelle 13-5: Umsatzanteile der einzelnen Repertoiresegmente

Repertoiresegment Anteil
Pop 26,6%
Hip-Hop/Rap 18,6%
Rock 17,9%
Kinderprodukte 9,9%
Dance 8,1%
Sonstige 6,9%
Deutsch Pop 4,4%
Schlager 3,4%
Klassik 2,1%
Jazz 1,4%
Volksmusik 0,6%

Datenquelle: Bundesverband Musikindustrie (2020a), S. 40; Wirtz (2023), S. 584
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Tabelle 13-6: Verteilung der Altersgruppen auf die Repertoiresegmente

Alter Dance Rock Pop V?)fl?slfnguesr{k Klassik
Ab 50 Jahren 33% 50% 53% 69% 81%
40-49 Jahre 33% 21% 26% 13%
30-39 Jahre 25% 19% 9% 13%
19%
20-29 Jahre 7% 6%
9% 5%
10-19 Jahre 3% 6%

Datenquelle: Bundesverband Musikindustrie (2020a), S. 31, Wirtz (2023), S. 584
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Abbildung 13-6: Umsatzentwicklung digitaler Musik von 2004 bis 2021

In Milliarden
US-Dollar CAGR*

20,00
18,00

16,00
’ 14,8

14,00 12,9

12,00
10,00
8,00

5,4 -
4,8
41 43
a7 4 Nt
2,9 —

2,2 H
2,00 1,1 ||

0,4 —
0,00 H—1- . ; . : :

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

6,00

4,00

ODigital ohne Streaming @ Streaming *Compound Annual Growth Rate

Datenquelle: IFPI (2022) S. 11; Wirtz (2023), S. 585
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Tabelle 13-7: Deutsche Streaming-Musikanbieter

Spotify

Apple Music

Amazon Music

Deezer

verfliigbare Songs
insgesamt

> 50 Millionen

> 90 Millionen

> 90 Millionen

> 90 Millionen

Kostenloser Tarif

mit Werbung ja nein nein ja
PlayStation, Smart-TV,
o Biayer. | Airplay, Sonos, Fire TV, iy i
- Netzv%erk-y ’ HomePod, Amazon Echo Watch |p S
glr;lttt:;gltgtnzte Lautsprecher, A%plelgv_?{;;h, Sonos, i0OS, ’ Andrbid, ’
Sonos und Co., Carle’rl)a i0s Android, Windows
iOS, Android, And?c’)ild ’ Browser Phone,
Windows Phone, Blackberry,
Browser Browser
Preis
z\‘lzona;sabonnement Ab 4,99€ Ab 4,99€ Ab 8,99€ Ab 5,99€
uro

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen, Abschatzungen und Unternehmensinformationen; Wirtz (2023), S. 586
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Tabelle 13-8: Ubersicht verschiedener Musik-Genres

Genre Beschreibung Interpreten Subkategorien
Rock Rockmusik ist eine aus Rock 'n’ Roll entstandene Linkin Park; Metallica; Rolling Stones; Guns Rock 'n’ Roll; Surf, Glamrock; Progressive Rock; Art Rock;
Musikrichtung, die durch harte Gitarrenmusik und den N* Roses; Iron Maiden; Red Hot Chili Psychedelic Rock; Flower Power; Metal, Heavy Metal, Death
Rockband-Charakter besticht Peppers; Green Day, Nirvana; Korn Metal/Gothic Metal; Thrash Metal, Black Metal, Hardcore
Metal; Metal Crossover; Hard Rock; New Metal, Grindcore;
Alternative Rock; Punk; Independent; Grunge; New Wave;
Dark Wave; Melody Core
Pop Popmusik gilt als harmonische und melodische Madonna; George Michael; Lenny Kravitz; Pop international; Brit Pop; Pop Instrumental Solisten; Pop
Unterhaltungsmusik mit einem erheblichen kommerziellen Erfolg | Maria Carey; Elton John; Michael Jackson; Instrumental Bands; New Age
Gwen Stefani; Britney Spears
Black Musik Sehr rhythmische Musikrichtung mit teilweisen melodischen Whitney Houston; Bob Marley; 50 Cent; Spiritual/Gospel; Rhythm And Blues; Traditioneller R&B;

Einflussen, Musikrichtung ist durch einen groen Anteil an
,gesprochenen“ Elementen charakterisiert

Eminem; Sean Paul; Black Eyed Peas;
Beyonce; Mary J. Blige; Rihanna

Blues; Delta Blues/Country Blues; Classic Blues; City Blues;
Blues Rock; Soul; Phillysound; Motown; Contemporary Soul;
Funk; Hip Hop; Int. HipHop/Rap; Int. Hip Hop Mainstream;
Credible Hip Hop/Hardcore; G-Funk; Reggae; Mainstream
Reggae; Roots Reggae; Dub; Raggamuffin; Ska; Traditional
Jazz/Swing; Bigband Swing

Elektronische
Musik

Elektronische Musik bezeichnet eine Musikrichtung, die mithilfe
von elektronischen Geraten (Computer oder Synthesizern)
produziert wird

Global Deejays; David Guetta; Phats & Small;
Lords of Acid; Milk & Sugar; Marshall
Jefferson; DJ Tonka

Disco; Dance/Dancepop/Eurodance; Techno; Trance; Acid;
House; Vocal House; Drum & Bass/Jungle; Big Beat;
Electro/Ambient;

Folklore/ Ist gekennzeichnet durch die musikalischen Uberlieferungen Stefan Mross; Wildecker Herzbuben; Helene Deutsche Folklore; Marschmusik; Folk/Folklore; Folk
Volksmusik eines Volks, die Musikrichtung vereint dabei die klassische Fischer Nordamerika; Folk Irland; Folk Schottland; Folklore
Volksmusik, Tanzmusik und auch Theatermusik Skandinavien; Folklore Frankreich; Folklore Italien; Folklore
Griechenland; Folklore Osteuropa; Folklore Tiirkei; Folklore
Russland
Country Eine US-amerikanische Musikrichtung, die mit klaren und Carter Family; Chet Atkins; Hank Williams; Mainstream Country; Hillbilly/Bluegrass; Country Rock;
teilweise sehr direkten Texten léndliche Lebensbedingungen Johnny Cash; Dolly Parton; John Denver; Western Swing; Texmex; Cajun/Zydeco
aufzeigt Keith Urban; Shania Twain; Dixie Chicks
Klassik/ Klassische Musik ist in vielen Epochen seit dem 15. Jahrhundert | Wiener Kammerchor; Dresdner Philharmonie; | Sinfonische-/Orchestermusik; Kammermusik; Kammermusik
Orchester anzutreffen und kennzeichnet sich durch den Anspruch an Johann Sebastian Bach; Johannes Brahms; mit Harfe; Kammermusik Streichquartett; Soloinstrument;
Ernsthaftigkeit und Spezialitat (insbesondere im Gegensatz zur |Frédéric Chopin; Georg Friedrich Handel; Chor; Neue Musik/Zeitgenossische Musik; Gerausch-/
Popularmusik) Joseph Haydn; Felix Mendelssohn Bartholdy; | Klangmusik; Neoklassik; Neo-Romantik
Robert Schumann; Pjotr lljitsch Tschaikowski
Weltmusik/ Weltmusik ist die Bezeichnung fir eine in den 1980er Jahren Leo Fuld (Holland); Gjallarhorn (Finnland); Weltmusik; Worldbeat; Weltmusik Arabien; Weltmusik Afrika;
Crossover entstandene Musikrichtung, die insbesondere durch das Level 42 (England); Lizzy Mercier Descloux Weltmusik Asien; Weltmusik Sudsee; Tango; Samba; Salsa;

Crossover von Popularmusik mit traditionellen (meist nicht
westlichen) Musikrichtungen entstanden ist

(Frankreich); Loreena McKennitt (Kanada);
Mari Boine (Norwegen/ Lappland)

Calypso; Flamenco/Sevillanas; Nationalhymnen; Klassik-
Rock-Crossover; Klassik-Jazz-Crossover; Klassik-Ethno-
Crossover

Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 514; Wirtz (2023), S. 588-589
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Abbildung 13-7: Wertschopfungskette der Musikwirtschaft

Komposition Aufnahme Rechtehandel Tontrag_e r Distribution Rezipient
produktion
Kernaufgaben
* Schreiben des * Planung, * Handel mit * Planung und * Lagerung und
Musikstucks Steuerung und Rechten an Zusammen- Transport
» Musikalische Ausfuhrung der Musikwerken stellung der Alben  « Online-Distribution
Interpretation der Aufnahme- und Compilations  « \/erkauf iiber
Komposition produktion * Physische stationaren Handel,
» Erstellung * Erstellung Produktion der Online-Handel und
Demo-Tape Master-Tape Tontrager Musik-Download-
Plattformen
Anbieter
* Komponisten * Musik-Labels * Musikverlage * Musik-Labels * Distributoren
» Songwriter * Tonstudios » Manufacturer * Musiklabels
* Kiinstler » Aufnahmeleiter » Grol3- und

* Produzenten

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 358; Wirtz (2023), S. 590

Einzelhandler
* Online-Handler
* Musik-
Download-
Anbieter
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Abbildung 13-8: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung

100% 18%

13%
14%
o)
Verkaufs- 10%
erlose
7%
10%
16%
6%
] e
Erl6s je Marge Distri- GEMA Lizenzge- Tontrdger-  Marketing Musik- Verwaltung  Gewinn
Tontrédger Handel bution blhren produktion produktion
(Produzent, (Master-
Kiinstler) Aufnahme)
\ ]\ 2N J
Y ' hd
Handelsspanne Produktions-/Distributionskosten First Copy Costs
(18%) (44%) (32%)

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 594
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Abbildung 13-9: Geschaftsmodell eines Tontragerherstellers

ILLUSTRATIVE EXAMPLE

Finanzmodell Erl6smodell

Sony Music Entertainment
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+ Plattform _ P stellung von + MP3 + Rezipienten
Gebiihren Alben, - CD 5 Tontréger
Compilations * Vinyl 2
m - « MC =
« Kiinstler — und Single- : _ 5
« Technik Internationales Auskopplungen : gXCD'Ef‘”d'O @ Veorkaufeerios £ .
m Repertoire h] g « Musikportale
o = o | * Internetshops
] Muskwerk g Online-Songs g
. Komponlgten Recht od =
+ Textverdichter (w] /I a
+ Musikverleger N g Verkaufserlés =
Konzertmit- a 5 | + Rezipienten
P - " [ -
schnitte Musikvideos Iy % |  Videotheken
. c
< Kanste Musiideos [ [ $ DV 2 2
2 o
. i o )
Technik _m Musikvideo- & Verkaufserlos 5
Clips [ ‘g
Merchandising
Erstellung von Merchandise-Avtikeln ||| | Merchandise-Artikel Sbes . Rezipienten
- Werbernitel- TP——
handel ||
U R :
| —
P R 2
b Strategie B J Ressourcen I/ % Netzwerk
- i)
» Premium Strategie hinsichtlich Top-Musikstars » Mehr als 4 Millionen lizensierte Musikstiicke + Vertrage mit einer Vielzahl von internationalen Stars
+ Wachstumsstrategie durch internationale M&Es + GrofRes Kiinstlerportfolio « Kooperationen mit kleineren Musiklabels
+ Umfassendes Portfolio an Record-Labels + Zugang zu Ressourcen und Technologien durch « Zugriff auf ein internationales Handlernetzwerk

Sony-Konzern
+ Musik- und Artist-Sourcing Kompetenz
+ Crossmediale VVerwertungskompetenz

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2005), S. 478; Wirtz (2023), S. 597
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Abbildung 13-10: Geschaftsmodell eines Musikverlags

ILLUSTRATIVE EXAMPLE

Finanzmodell

Universal Music Publishing Group
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gleichzeitige Publishing von Musik fiir alle
Medienbereiche

+ Uber 3 Millionen lizensierte Songs » Kooperationen mit internationalen Kiinstlern und
+ Hohe Attraktivitit als einer der Marktfiihrenden Stars

« Integrierte Promotionstrategie durch Nutzung von
Musikern, Schauspielern und weiteren beriihmten
Personen als Influencer

Musik-Publisher mit etablierter Marke

+ Zugang zu allen Medienkandlen tber die Universal
Music Group und Universal Studios

+ Gute Promotions-Kompetenz
+ Crossmediale Verwertungskompetenz

« Zusammenarbeit mit Fernsehsendern und
Radiostationen

* Vielzahl von Partnern iiber den Dachkonzern
Vivendi

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 598
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Abbildung 13-11: Entwicklungspositionen von Kunstlern in der Musikbranche

Entwicklungspositionen Musiker/Bands

Bekanntheit « World Mega
A Auftritte/Konzerte « Bestandige und hohe Ange-
zum Beispiel + Uber viele Jahre Top- botsqualitat/-attraktivitat
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+ Kaum 6ffentliche Auftritte/Konzerte Entstehen
Anfanger |+ Kein Demoband » Sehr hohes Risiko hinsichtlich
« Kein Vertrag zukunftiger Entwicklung
Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 528; Wirtz (2023), S. 603 Umsatz/Einkommen
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Abbildung 13-12: Produktionsprozess in der Musikwirtschaft

Produktion im Promotion-bezogene P
O AL eigentlichen Sinn Produktionen WERIENELTE
* Trends * Bewertung von * Aufnahme des Master < Kreation der Ton- * Vervielfaltigung der
« Ideen Arbeitsproben und Tape im Tonstudio tragerverpackung Tontrager (Pressung)
des Gesamtauftritts (Cover Art Work)

» Definition Zielgruppe | Bewertung der

* Ablauf-, Budget- und  Konzepte

Zeitplanung « Auswahl/Uberarbei-

tung Komposition und
Text

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 370; Wirtz (2023), S. 605

» Digitalisierung
* Foto-Shootings

» Musikvideodreh
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Tabelle 13-9: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements

Instrumente des
Kundenakquisitions-

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

managements
» Printkampagnen in Zeitschriften « Zielgruppenadaquate Werbung
« TV-Spots steigert die Anzahl der
. Kundenkontakte
Anzeigen/  Horfunkspots

Spots im Mediamix

» Plakatwerbung
» Werbung in Social Media

.

 Mittelbare Erh6hung der
Wahrscheinlichkeit der Horer-/
Kundengewinnung

« Attraktive Websites der
Musikproduzenten und indirekten
Distributeure

« Einfach zu bedienende Download-

» Ansprechendes Onlineangebot erhoht
die Wahrscheinlichkeit, aus
Interessenten Kunden zu machen

Digitale Angebote portale
« Starke Vernetzung mit Social Media wie
z.B. Youtube, Facebook und Twitter
» Gewinnspiele » Kostenlose Downloads bringen
« Gutscheinaktionen fiir kostenlose potenzielle Kunden mit dem Angebot
Downloads in Berlihrung
AktionsmalRnahmen . + Mittelbare Erhéhung der

Wahrscheinlichkeit der Horer-/
Kundengewinnung

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 641; Wirtz (2023), S. 615
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Tabelle 13-10: Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des
Kundenbindungsmanagements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Downloadsoftware

 Plattform- bzw.
unternehmensspezifische
Downloadsoftware

« Software kann Lock In-Effekt
implizieren

Communitys/Foren

» Musikproduzenten betreiben
online Communitys und Foren
bzw. eigene Social Web-Portale

» Zugang uber die Website
 Verlinkung zu Social Media

« Austausch mit anderen Horern
kann Community-Mitgliedern
einen Mehrwert liefern und diese
binden

Erweiterung des
Leistungsportfolios

 Kontinuierliche Verbesserung
existierender Dienste und
Services

» RegelmaRige Verbesserungen
bzw. Neuerungen verhindern
Langeweile beim Kunden

» Vorbeugung von Abwanderung

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 643; Wirtz (2023), S. 617

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 283



Abbildung 13-13: Strategische Ausrichtung von iTunes

Aspekte

* First Mover und Innovationsfuhrer in der Online-Distribution im
audiovisuellen Segment

» Konvergenzstrategie (Produktbindelung: Software, Content,
Hardware)

* Integration von Medien (Konvergenz medialer Inhalte zu einem tiefen
und breiten Produktportfolio)

Strategie

» Commerce-Aspekt: Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von
Transaktionen in Form von kostenpflichtigen Downloads von Musik,
Video und anderem audiovisuellem Entertainment

* Transaktionsabhangige direkte Erldsgenerierung (zum Beispiel Erlése
aus Downloads)

Geschafts-
modell

» Circa 45 Millionen Songs von allen grofien Musikkonzernen und den
meisten Independent Labels
. « Uber 20.000 Musikvideos
Leistungs- » Circa 27.000 Hérbiicher
spektrum « 2,33 Millionen Apps fur iPad, iPhone, iPod, PC und Mac
« Uber 112.000 Filme (davon viele in 4K HDR Auflésung)
* Eine Vielzahl von TV-Serien

» Umfangreiches Entertainment-Angebot im audiovisuellen Bereich
« Auf die Software abgestimmte innovative Endgerate (zum Beispiel
Erfolgs- iPod, iPhone, iPad)
faktoren * Produktblindelung von Software (zum Beispiel iTunes) und Hardware
(zum Beispiel iPod, iPhone, iPad)
» Tiefes und breites Produktportfolio

Quelle: Vgl. Wirtz (2009), S. 543; Wirtz (2023), S. 621
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 13
Lernfragen und Diskussionsthemen

%

- ﬁ
.7 Lernfragen
[

Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen in der Musikindustrie.

2. Wie wirkt das Internet auf die Musikindustrie? Stellen Sie Vor- und Nachteile
heraus. Beschreiben Sie zudem die digital-basierten Entwicklungsperspektiven
der Musikbranche.

3. Wie setzt sich die Wertschépfungskette der Musikindustrie zusammen?

4. Erlautern Sie Unterschiede zwischen dem Geschaftsmodell der Musikverlage und
der Tontragerhersteller!

5. Stellen Sie den Produktionsprozess eines Musikunternehmens dar!

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, inwieweit die Digitalisierung die Musikwirtschaft hinsichtlich der
hiermit verbundenen Vorteile bzw. Nachteile verandert hat — ist die neue digitale
Welt fur alle Musikliebhaber ideal?

2. Debattieren Sie, ob die Streaming-Anbieter eine Verbesserung oder
Verschlechterung fir Musiker, Musikverlage, etc. darstellen. Betrachten Sie dabei
insbesondere die Weitergabe der Honorierung bzw. die Bezahlung der Musiker
durch die Streaming-Anbieter.

3. Diskutieren Sie, ob die hohe Konzentration von wenigen gro3en Musikkonzernen
und der Aufkauf von Musikrechten von diesen und Privat-Equity-Gesellschaften
nicht langfristig zu deutlichen Nachteilen fir Musikhérer und Musiker fihren
werden.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 622
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Kapitel 14:

Video- und Computerspielmanagement
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Abbildung 14-1: Akteure der Video- und Computerspieleindustrie

» Sony
» Microsoft
* Nintendo

» PC-Hersteller

» Mobiltelefonhersteller
* PDA-Hersteller

Quelle: In Anlehnung an Beeson (2002), S. 10; Wirtz (2023), S. 631

+ Set Top Boxen-Hersteller
* Spielekonsolenhersteller

Plattform-Provider
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(Herr der Ringe) « Lionhead Studios - Square Enix =1
* FIFA (FuBRball) * Blue Byte » Take2interactive « Activision ()
* FIA (Formel 1) * Treyarch * Devolver Digital Publishing Inc.
. gBA (Basketball) + Indie-Entwickler + Ubisoft . Handel Zubehér
» Sportler . . ...
(zum Beispiel * Verleih « Spielemagazine
Tony Hawk) (zum Beispiel (zum Beispiel PC
... Videotheken) Games, Computer

Bild Spiele)

» Game Convents
(zum Beispiel
Electronic Sports
League)

« Peripheriegerate
(zum Beispiel
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Abbildung 14-2: Umsatzzusammensetzung von PC- und Videospielen
in Deutschland

Gebuhren fur Online-Netzwerke (692 Mio. €)

Abonnements (163 Mio. €) i Einmaliger KaHf (1.169 Mio. €)

-
-

-
-
-
-

-

-

In-Game-Kufe (3.252 Mio. €)

~

~
~
~

Hardware (3.255 Mio. €)

Umsatze von PC und Videospielen
in Millionen Euro 2020

Datenquelle: Game - Verband der deutschen Games-Branche e.V. (2021), S. 15.; Wirtz (2023), S. 632
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Abbildung 14-3: Umsatz mit dem Verkauf von Computer- und Videospielen in
Deutschland
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Datenquelle: Game - Verband der deutschen Games-Branche e.V. (2021), S. 24 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 633
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Abbildung 14-4: Zyklen der Spielekonsolenindustrie

in Mio. verkaufter 7. Generation
Einheiten pro - Nintendo Wii
Halbjahr - Microsoft Xbox 360
16 - - Sony Playstation 3

8. Generation

1" - Nintendo WiiU/Switch
- Microsoft Xbox One 9. Generation

- Sony Playstation 4 - Sony Playstation 5
- Microsoft XS
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Datenquelle: VG Chartz (2022a); VG Chartz (2022c); Wirtz (2023), S. 634
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Abbildung 14-5: Konsolen- und Handheldnutzung in Deutschland im Jahr 2022

Anteil S Hybrid (Konsole/
in % Handheld)

120,00% -
100,00% 100,00%
’ 0 7

80,00% -

60,00% 1 49,63% 50,37%

40,00% A

20,00% A

0,00% .
Playstation 5 Microsoft XS Nintendo Switch

Datenquelle: VG Chartz (2022c); Wirtz (2023), S. 635
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Abbildung 14-6: Absatzentwicklung von Konsolen und Handhelds
der achten und neunten Generation

In Millionen
verkaufter
Einheiten
(weltweit)

s

N\ // \
N7\

0

. =

S
T T L T

Dez14 Jun15 Dez15 Jun16 Dez 16 Jun 17 Dez 17 Jun 18 Dez 18 Jun19 Dez 19 Jun20 Dez20 Jun21 Dez21 Jun 22
Microsoft Xbox One Sony Playstation 4 === - Nintendo WiiU

Nintendo Switch XS
Datenquelle: VG Chartz (2022a); Wirtz (2023), S. 636
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Abbildung 14-7: Auf- und Abwartsspirale in der Videospieleindustrie

Produkt-
Launch
einer neuen
Konsolen-
genration

Preis- und
Qualitats-
wettbewerb
zwischen
den
Konsolen-
herstellern

V 9josuoyy

g ajosuoy

Etwas
hoherer
Absatz/
Marktanteil

GroReres

Schnell Steigender

Interesse

der grofRes, Absatz von
Software- hoch- Hardware
hersteller an wertiges und

der Entwick- Spielean- Software
lung far gebot

Konsole A

Etwas
geringerer
Absatz/
Marktanteil

Geringeres
Interesse
der
Software-
hersteller an
der Entwick-
lung fir
Konsole B

Kleines
Spiele-
programm

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 502; Wirtz (2023), S. 638
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Abbildung 14-8: Umsatzentwicklung des weltweiten Video- und
Computerspielemarkts

In Milliarden US-
Dollar

200,0 -
180,3
180,0 -
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800 { 706 [0
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20,0 31,8 29,8 29,7, 29,8 32,0 32,9 34,5

0,0 1 I I I 1 1 1 I 1 1
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

OKonsole @OPC OMobile Games

Datenquelle: Newzoo (2021); Wirtz (2023), S. 640
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Abbildung 14-9: Umsatz der zehn groRten Computerspielesoftware-
Publisher weltweit

Tencent

Sony

Apple

Microsoft

Google

NetEase

Activision Blizzard

Nintendo

Electronic Arts

Sea Limited

12,90

11,00

9,60

8,10

8,10
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15,30

32,20

18,20

Datenquelle: Newzoo (2022), Wirtz (2023), S. 642
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Abbildung 14-10: Akteure und Interaktionen im Video- und Computerspielemarkt

Nutzer
A
Software/Hardware Kaufpreis | | Software/Hardware
Kaufpreis KanpreiS Software
Einzelhandel !
v
. . . Online-Distribution
Verleih Online Shops| Kaufhauser | Game Shops :
‘_ (Internetspieleplattform)
Hardware Software Hardware Software Software
___________________________________ Erose
Erlose | E Publisher E Feedback
Lizenz 1 i Werbeerfolg
> !
Hardwarehersteller |, ; |
Lizenz- Y |
1 [ gebiihren | Entwickler =
oo Y [TTA Tttt ;
Hardware- Know How Lizenz Rechte Entgelt
komponenten
Entgelt Entgelt Entgelt Entgelt
A 4 \ 4 A 4 A 4 v
System- Technologie- Content- Franchise- Werbende
lieferanten lieferanten Lieferanten Geber Unternehmen

Quelle: Vgl. Wirtz (2011), S. 606; Wirtz (2023), S. 646
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Abbildung 14-11: Spielerverteilung in den unterschiedlichen Altersgruppen

35% -

30% - 29%
25% -
20% -
17%
16%
15% 15%
15% -
10% -
7%
) I
0% T T T 1 T 1
bis 9 Jahre 10-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre tiber 50 Jahre

Datenquelle: Game - Verband der deutschen Games-Branche e.V. (2021), S. 10; Wirtz (2023), S. 649
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Abbildung 14-12: Umsatzstarkste Spielgenres im Jahr 2019

Anteil verkaufter
Spieleinheiten nach
Genre

30,00% -

26,9%

25,00% -

20,9%
20,00% -

15,00% -

11,3% 11,1%

10,00% -

5,00% -

7,9%

7,8%

5,8%

4,6%
3,7%

0,00% : ‘ ‘
Action Shooter  Role-Playing Sports

Datenquelle: ESA (2019), S. 21; Wirtz (2023), S. 650

Adventure

Fighting Racing Strategy Andere
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Abbildung 14-13: Leistungsspektrum in der Video- und Computerspieleindustrie

Leistungsspektrum der Video- und Computerspieleindustrie

Leistungsspektrum im engeren Sinne

Leistungsspektrum im weiteren Sinne

kompatible Plattform
(z.B. PC)

Player, Massive
Multi Player)

» Adapter/Kabel

* Spielzeugartikel

Hardware Software Peripherie Lizenzierung/ IS
Merchandising leistungen
* Mobilitat: Stationare Distribution Inhalt zum Beispiel zum Beispiel zum Beispiel
(z.B. Konsole, PC) ) i * Gamepad * Kinofilme  Spieleportale
versus mobile Spiele- » Offline (z.B. CD- * Genre (_Z'B' Action, * VR-Brille * TV-Comic-Serie  Spiele-Events
plattform (Pad, Handheld, | | ROM. DVD, Blu-ray) | Strategie, Jump And | |, \yiimote - Soundtrack (LAN-Party)
Smartphone) ' On_l|r_1e (z.B. Steam, Rup, Rennspiele) * Lenkrad * Magazine * Spieleturniere
« Kompatibilitit: Proprietare Origin, UPlay) * Spieleranzahl (z.B. | |, yinect/kamera « Bekleidungs- (eSports)
(z.B. Konsole) versus Single Player, Multi * Mikrofone artikel * Foren

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 521; Wirtz (2023), S. 654
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Tabelle 14-1: Video- und Computerspieleleistungsspektrum

Offline Online
Stationar Mobil Stationar Mobil
* Klassisches Einzelspiel | ¢ Spielen auf mobilen * Spielen via Application- * Spielen von Online
. auf PC, Konsole oder Plattformen, zum Hosting auf PC, Smartphone-
Single- Set Top Box Beispiel klassisches Konsole oder Set Top Games/Laptop/ Tablet-
player Game Boy-Spiel und Box PC
Smartphone-Games
* Spielen auf einer sta-  Spielen auf miteinander | ¢ Spielen von Online * Spielen von Online
tionaren Plattform mit verbundenen mobilen Multiplayer und Mas- Multiplayer Games auf
Multi- mehreren Game Pads Plattformen, zum sive Multiplayer Games dem
player oder im LAN Beispiel mittels WLAN auf PC, Konsole oder Smartphone/Laptop/
oder Smartphone- Set Top Box Tablet-PC

Games via Bluetooth

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 523; Wirtz (2023), S. 656
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Abbildung 14-14:

Wertschopfungskette in der Spielekonsolenhardwareindustrie

Entwicklung

Software-
ILizenzen-
management

Produktion

Distribution/
Handel

Kernaufgaben

* Forschung und
Entwicklung

Anbieter
* Plattformhersteller
» Systemlieferanten

Beispiele
» Sony, Nintendo,
Microsoft

« IBM, Intel, Toshiba

* Lizenz-/Software-
politik/-strategie

* Auswahl, Kontakt-
pflege Entwickler
und Verleger

* Lizenzen-
management

* Physische Fertigung

« Plattformhersteller * Plattformhersteller

» Contract Manufacturer

» Sony, Nintendo,
Microsoft

» Sony, Nintendo,
Microsoft
* Flex

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 526; Wirtz (2023), S. 657
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Abbildung 14-15: Wertschopfungskette in der Spielesoftwareindustrie

Entwicklung Publishing

Distribution/
Handel

Kernaufgaben

* Finanzierung
* Spielekonzeption
* Spieleprogrammierung

* Finanzierung
» Content-Beschaffung
* Lizenzmanagement

* Tests * Hard Copy-Vervielfaltigung
(CD/DVD/Blu-ray/Flash
Card)
* Verpackung
* Marketing
Anbieter
* Unabhéangige * Publisher
Entwickler « Plattformhersteller
* Publisher

« Plattformhersteller

Beispiele

* Crytec, Daedalic
Entertainment, Deep
Silver

« Electronic Arts, THQ

» Sony, Nintendo, Microsoft

« Electronic Arts, THQ,
Ubisoft, Activision Blizzard

» Sony, Nintendo, Microsoft

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 527; Wirtz (2023), S. 658
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Abbildung 14-16: Kosten- und Erlosstruktur der
Leistungserstellung von Video- und Computerspielen

100% 27%
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Verkaufs- 21%
erlése
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Spiel Handel kopien- entwicklung  gebihren
produktion
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Handels-  Produktions-/Distributions- First Copy Costs
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 662
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Abbildung 14-17: Geschaftsmodell eines Konsolenherstellers
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internen Softwareentwicklung
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und Distributoren
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2005), S. 533; Wirtz (2023), S. 664
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Abbildung 14-18: Geschaftsmodell eines Game Publishers

Electronic Arts
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+ Breite Spieleportfoliostrategie Uber alle Genres

« Dominante Spieleserienstrategie (z.B. FIFA,
Madden, Battlefield, Need for Speed)

+ Technologieentwicklungsstrategie fir PC und
alle Konsolen mit einer gemeinsamen Engine

« Digitale Distributionsstrategie durch
internationale Distributoren (z.B. Google, Apple)

+ Internationale Prasenz

« Grolle Spielergemeinde

+ Eigene Online-Vertriebsplatform (EA Origin)

* Lizenzrechte aus anderen Medienbereichen
(z.B. Blcher, Filme)

+ Content Sourcing Kompetenz
+ Content Creation Kompetenz

+ Partner mit Sony, Microsoft und Nintendo

+ Kooperationen mit vielen internationalen
Entwicklerstudios

+ Zusammenarbeit mit Tencent Holdings Limited
und Nexon Co Ltd. ftir den asiatischen Markt

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2005), S. 537; Wirtz (2023), S. 668
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Abbildung 14-19: Profitabilitat der verschiedenen Geschaftsmodelle
in der Videospieleindustrie

Profitabilitat
R Konsolenr_igr_'steller
1 — 7 >
Konsolenlebenszyklus
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lle: In Anleh B 2002), S. 11; Wirtz (2023), S. 670 . . .
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Abbildung 14-20: Der Video- und Computerspieleproduktionsprozess

. . . . Verviel-
Konzept Spieledesign Lokalisierung filtigung
* Ideenfindung » Entwicklung « Erstellungvon  « Produktion der
* Definition Genre Drehbuch/Story ?gtz?ri:tfr-l q Medien
und Plattformen * Erstellen von b ¢
. Defini Texten und ersetzungen
efinition Regeln
Zielgruppe
* Definition " Grafik
Lizenzbedarf * Erstellen von
Levels,
* Ablauf-, Budget- A piteriur und

und Zeitplanung Spieleelementen

* Programmierung
* Audio

« Qualitatskontrolle
Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 545, Wirtz (2023), S. 678
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Tabelle 14-2: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements

Instrumente des
Kundenakquisitions-

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

managements
» Printkampagnen in Fachzeitschriften « Zielgruppenadaquate Werbung steigert
« TV-Spots die Anzahl der Kundenkontakte
Anzeigen/ « Horfunkspots + Mittelbare Erhéhung der

Spots im Mediamix

» Plakatwerbung
» Werbung in Social Media

.

Wahrscheinlichkeit der
Kundengewinnung

Anzeigen/
Spots im Mediamix

« Attraktive Website-Gestaltung mit
ausflhrlichen Informationen zum
Produktportfolio

» Starke Prasenz in Social Media wie z.B.

Youtube und Facebook

» Komfortabler Zugang zu Informationen
Uber Produkte, neue Spiele und
Aktionen

Verkaufsstellen

« Grof3e Anzahl an Verkaufsstellen in
Deutschland, insbesondere
Elektronikfachmarkte

» Méglichkeit, vor Ort die Konsolen zu
testen

» GrofRe Anzahl an Point Of Sales erhoht
die Anzahl der Kontakte mit potenziellen
Kaufern

« Steigerung der Verkaufszahlen

Aktionsangebote

» Zu besonderen Anléssen wie
Weihnachten Angebot spezieller
Produktbiindel (Konsole + Spiele +
Zubehor) zu Aktionspreisen

« Aktionspreise kénnen Kaufgrund
implizieren
« Steigerung der Verkaufszahlen

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 725; Wirtz (2023), S. 687
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Tabelle 14-3: Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Instrumente des
Kundenbindungs-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Technologische
Charakteristika

» Anbieter weisen spezifische
technologische Charakteristika auf

« Unterschiedliche, inkompatible Formate

» ,Zwang“, Spiele oder Zubehdr vom
gleichen Hersteller zu kaufen

« Bei Kauf einer bestimmten Konsole
entstehen Lock In-Effekte bei Kunden

Communitys/Foren

» Spielekonsolenhersteller betreiben
online Communitys und Foren

» Zugang uber die Website bzw. internet-
fahige Konsolen

.

» Communitymitgliedschaft stellt Lock In-
Effekt dar

 Austausch mit anderen Spielern kann
positiv auf das Commitment wirken

.

Zuséatzliche
Leistungen

« Weitere Services, die Uiber das reine
Gaming hinausgehen, z.B. Méglichkeit
des Musik-Streamings oder TV-
Konsums

» Kostenpflichtige Internetnutzung tber
Konsolen mdglich

« Zusatzliche Services erhdhen bei
Zufriedenheit sowie empfundenem
Mehrwert die Chance, Kunden
dauerhaft zu binden

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 727; Wirtz (2023), S. 689
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Tabelle 14-4: Instrumente des Cross Selling

Instrumente des Konkrete Ausgestaltung Wirkungsweise des Instruments
Cross Selling

» Konsolenspezifisches Zubehdr (Controller, » An das System gebundene Kunden sind

Headsets, Lenkrader, Soundsysteme) auf den Kauf plattform-spezifischen

- Spiele Zubehdrs angewiesen
Umfangreiches . « Mdglichkeit, zusatzliche Erlése zu
Zubehdr generieren

» Community-Mitgliedschaften » Mdglichkeit, zusatzliche Erlése zu
Kostenpflichtige « Zusatzleistungen wie Internet etc. generieren
Zusatzangebote . ...

 Fanartikel wie Tassen, T-Shirts etc. » Mdglichkeit, zusatzliche Erlése zu
Merchandising < generieren

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016), S. 729; Wirtz (2023), S. 691
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Abbildung 14-21: Die Spieleplattform Xbox Series X von Microsoft

Xbox Series X Konsole

Controller
1)

Quelle: In Anlehnung an Xbox (2022g); Wirtz (2023), S. 693
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Abbildung 14-22: Strategische Ausrichtung der Xbox Series X

Aspekte
* Differenzierungsstrategie
Strategie « Ansprache einer groRen Zielgruppe
* Technische Weiterentwicklung
* Netzwerkeffekte durch eine starke Community: Herstellung der
Moglichkeit, sich mit anderen Spielern zu vernetzen, um sich
Geschafts- auszutauschen oder gegeneinander in Spielen anzutreten
modell  Transaktionsabhangige direkte Erldsgenerierung (zum Beispiel
Erldse aus den Konsolen oder Spieleverkaufen)
* Indirekte Erldsgenerierung, Zum Beispiel durch Lizenzen
* Verwendung modernster Technik (4K-Fahigkeit)
* Vielzahl an unterschiedlichen Spielen
Leistungs- « Betriebssystem-Updates
spektrum * Vernetzung und Austausch sowie Spielen mit anderen realen
Spielern
innerhalb eines Netzwerks
» Anspruchsvolles Gaming
Erfolgs- » Weitlaufige Zielgruppenansprache, breites Spektrum an Spielen
faktoren fr Gamer
* Technische Spitzeneistung

Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2013), S. 691; Wirtz (2023), S. 694
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 14
Lernfragen und Diskussionsthemen

£

“_
.:".f Lernfragen

1. Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen in der Video- und
Computerspielindustrie.

2. Zeigen Sie das Leistungsspektrum der Video- und Computerspieleindustrie auf.
Unterscheiden Sie auch zwischen dem Online- und Offline-Leistungsspektrum!

3. Die Wertschopfungsketten der Spielesoftware- und
Spielekonsolenhardwareindustrie zeigen gewisse Gemeinsamkeiten. Welche
sind fur einen kooperativen beziehungsweise integrierten Erfolg maf3geblich?

4. Beschreiben Sie die Geschaftsmodelle eines Konsolenherstellers und eines
Game-Publishers. Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede weisen diese
auf?

5. Welche Bedeutung haben Produktinnovationen fur die Video- und
Computerspieleindustrie?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob die Entwicklung des Gaming-Bereichs vom Special-Nerd-
Markt zum Massenmarkt sinnvoll fur eine bildungsorientierte Gesellschaft ist.

2. Debattieren Sie vor dem Hintergrund der Spieleabhangigkeit (Video game
addiction) vieler Jugendlicher die Risiken von Gaming-Angeboten. Diskutieren Sie
auch, wie sich diese Risiken begrenzen lassen.

3. Diskutieren Sie, ob die zunehmende Verlagerung von Realaktivitaten in die
virtuelle Welt, insbesondere im Gaming-Bereich, eine gesellschaftlich
wunschenswerte Entwicklung ist — oder ob die Risiken durch staatliche
Regulierungen (z.B. Zugangsbeschrankungen) begegnet werden mussen.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 695
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Kapitel 15:

Internetmanagement und Social Media
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Abbildung 15-1: Entwicklung der weltweiten Internet-Hosts
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Datenquelle; Internet Systems Consortium (2019); Wirtz (2023), S. 703
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Abbildung 15-2: Internet-Hosts pro 100 Einwohner in ausgewahlten Landern
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Datenquelle: BMWI (2012), S. 98 (neuere Zahlen nicht verfligbar); Wirtz (2023), S. 705
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Abbildung 2-3: Die reichweitenstarksten Webseiten in Deutschland

ebay Kleinanzeigen _ 39,08
T-Online _ 31,3
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Datenquelle: AGOF (2022), S. 1; Wirtz (2023), S. 706
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Abbildung 15-4: Akteure und Interaktionen im Internetmedienmarkt

Nutzer
A
User Generated Content En?gelt Inforr_natiom_eanrodukteI Entgelt Internet-
(optional) Dienstleistungen zugang
A 4 A 4 A 4 A
Content- Entgelt Internet-Media Provider Nutzer | : i
Lief ¢ R < : Internet-Service ;
ieferanten Lizenz - > Provider |
Y ntgelt | !
* Information-Anbieter i 5
Ertelt Recht * Entertainment-Anbieter i Entcelt gugzzgzu i
ntge ecnte . . H ntge ackpone- |
g  Education-Anbieter ! J Netzen |
v + Infotainment-Anbieter Technische L. |
Infrastruktur | !
Franchise- Entgelt < < 5 Infrastruktur- |
Geber > Entgelt | anbieter |
Rechte C — | |
7y A A
Entgelt
Feedback/ Entaelt Know-How/ Know How/
Werbeerfolg 9 Hardware Hardware
y A4
Entgelt . .
Werbende Softwareentwickler/ Technologie-
Unternehmen Programmierer lieferanten
| T

Quelle: Vgl. Wirtz (2011b), S. 668, Wirtz (2023), S. 709
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Tabelle 15-1: Klassifikation der wichtigsten Dienste im Internet

Dienste Protokoll Beschreibung Anwendung
Word Wide Web HTTP/HTTPS Ubertragung von Webbrowser (Internet Explorer,
Websites Firefox, Chrome, ...)
E-Mail SMTP/POP3/ Austausch von elektronischen E-Mail-Programm (Outlook,
IMAP Briefen (mit Dateianhangen) Thunderbird, ...) oder Webbased
Interface
Dateilibertragung FTP Datenlbertragung auf Internet- FTP-Clients
Server (WS-FTP, Filezilla, ...)
Verschliisselte SSH Verschlisselter Zugriff auf andere |PuTTY, WinSCP, ...
Netzwerkverbindungen Rechner
Virtual Private Network IPSec/TSL/SSL/ Sichere Teilnetzwerke mit Verschiedene Clients (OpenVPN,
(VPN) ViPNet/PPTP/ PPPD beschranktem Zugriff im Internet Cisco VPN, ...)
Fernsteuerung Telnet Benutzung entfernter Computer Funktionalitat wird

vom Betriebssystem bereitgestellt

Verteilter Datenaustausch
(Peer To Peer)

BitTorrent/Gnutella

Tauschborsen zum dezentralen
Austausch von Dateien

BitTorrent, Soulseek, WinMX, ...

Usenet

NNTP

Diskussionsforen

Newsclients, meistens integriert in
E-Mail-Programmen

Internettelefonie (VOIP) SIP/SIPS/H.323/ Telefonieren Uber das Internet Skype, ...
IAXIMGCP/Jingle
Instant Messaging OSCAR/Simple/ Tencent [ Nachrichtensofortversand von WhatsApp, MSN, AIM, Skype, ...
QQ/ Windows Live Textnachrichten, eine Art des
Messenger/XMPP/ Yahoo |Chats
Messenger

Quelle: Vgl. Fritz (2004), S. 56 ff.; Wirtz (2023), S. 711
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Tabelle 15-2: Anteil der Internetnutzer nach Bevolkerungsgruppen

2006 | 2008 | 2010 | 2012 | 2014 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 2020 2021

Gesamt | 59,5% | 65,8% | 69,4% | 75,9% | 79,1% | 83,8% | 89,8% | 90% 89% 94% 94%

Geschlecht
Mann-
lich 67,3% | 72,4% | 75,5% | 81,5% | 83,7% | 87,8% | 90,6% | 92% 91% 96% 96%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Weiblich | 52,4% | 59.6% 63,5% 70.5% 74,6% | 80,0% | 89,0% | 89% 88% 92% 93%
Alter in Jahren
1419 | 973% | 97 29 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
- 19 /0 14 /0 (]
20-29 |873% |94 8% 98,4% 98 6% 99,4% | 98,4% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
- s 9 /0 ;070 ,070
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
30-39 |80.6% |87.9% 89,9% 97.6% 97,4% | 97,4% | 98,8% | 99% 99% 100% 100%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
40-49 |72.0% | 77.3% 81,9% 89,4% 93,9% | 97,1% | 94,8% | 98% 98% 100% 100%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
50-59 |60,0% |65.7% 68,9% 76.8% 82,1% | 89,3% | 93,0% | 97% 95% 96% 97%
60 und
Alter 20,3% | 26,4% | 28,2% | 39,2% | 45,4% | 56,6% | 74,2% |73,5% | 71,5% 84% 85%
Berufstatigkeit
In Aus-
bildung 98,6% | 96,7% | 100% | 100 % | 100% | 100% | 99,8% -- -- -- --
Berufs-
tatig 74,0% 1 81,8% | 82% |90,7% | 92,8% | 95,2% | 96,2% -- -- -- -
Rentner/
nicht be- | 28,3% | 33,6% | 36,4% | 44,7% | 51,3% | 60,9% | 76,2% -- -- -- -
rufstatig

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland

Datenquelle: Beisch/Koch (2021), S. 489 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 715
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Abbildung 15-5: Entwicklung regelmaRig genutzter Nachrichtenquellen seit 2012
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Datenquelle: Hélig/Hasebrink (2018), S. 17; Wirtz (2023), S. 716
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Abbildung 15-6: Hauptnachrichtenquellen nach Altersgruppen
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Datenquelle: Hélig/Behre/Schulz (2022), S. 21; Wirtz (2023), S. 717
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Abbildung 15-7: Nutzungsschwerpunkte bei Online-Anwendungen im Internet
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Datenquelle: Beisch/Koch (2021), S. 490; Wirtz (2023), S. 717
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Abbildung 15-8: Notwendige Bandbreiten fiir komfortable Internet-Content-

Nutzung
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Quelle: Vgl. Wirtz (2005), S. 577, Wirtz (2023), S. 719 Bandbreite in MB|t/S
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Abbildung 15-9: Akteurstrukturen im Internet

Anbieter des Leistungsaustauschs
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Business Consumer Administration
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Business Consumer Administration
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Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2000b), S. 30; Wirtz (2023), S. 721
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Abbildung 15-10: Internetmedien-Wertschopfungskette

Packaging
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Quelle: Vgl. Denger/Wirtz (1995), S. 23; Wirtz (1999), S. 18; Wirtz (2023), S. 723
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Abbildung 15-11: Basisgeschaftsmodellklassifikation im Internet

« Kompilierung (Packaging)

* Darstellung und Bereitstellung
von Inhalten auf einer eigenen
Plattform

* Anbahnung und/oder
Abwicklung von
Geschéaftstransaktionen

* Klassifikation und
Systematisierung von im Internet
verfigbaren Informationen

* Herstellung der Mdglichkeit
eines Informationsaustauschs
in Netzwerken

Quelle: Vgl. Wirtz (2000d), S. 193; Wirtz (2023), S. 725
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Tabelle 15-3: Erlossystematik im Content-Bereich

Direkte Erl6sgenerierung Indirekte Erl6sgenerierung
Transaktionsabhéngig Transaktionserlése im eigentlichen | Provision
Sinne Big-Data-/Data-Mining-Erlése
Nutzungsgebuihren Content Syndication
Ad Sales (z.B. Bannerwerbung)
Transaktionsunabhangig Einrichtungsgebiihren Content Syndication
Grundgebiihren Ad Sales (z.B. Bannerwerbung)

Sponsorship

Quelle: Vgl. Wirtz /Lihotzky (2001), S. 292; Wirtz (2023), S. 726
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Abbildung 15-12: Kosten- und Erlosstruktur der Leistungserstellung
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2019), S. 779; Wirtz (2023), S. 728
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Abbildung 15-13: Geschaftsmodell Content
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001a), S. 219; Wirtz (2020), S. 485; Wirtz (2023), S. 729
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Abbildung 15-14: Geschaftsmodell von Wikipedia

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
Finanzmodell W' kl ped 1a 1mmmes Erlosmodell  [----
Beschaffungsmodell € ‘; Leistungserstellungsmodell F ‘q Marktangebotsmodell Kundenmodell
e W) LJ'
N :
= Beitrag zu \
/- nutzer- Qualitats- Content
generiertem sicherung - N —
Inhalt durch ‘ Wissensinhalt | % Prasentation
= Wikipedia «Q
Generierung von Inhalt l Inhaltsverkniipfungen | =
Neuer & T
nutzer- Suchfunktionen 2 .
Akzeptieren der Inhalte] | generierter Ang;hme | | R Distribution Rezipienten
Nutzer und Inhalt o o , | g
Mitwirkende Ablehnung emenportale c
y durch oy
4 ~ Verdoffent- e T
A T N a Wikipedia | | S, A " o
#* Koordinationund . "‘i::';ﬁg:s § | e 1
< P ) 3 < Interaktion > | §
. !(_qrgg'n_u_n_llgqthr% S durch o R i LS
Kl v Wikipedia % Y
=
—
Connection 5 Nutzer wie
Q L
| Expertenforum | 3 Inst!t utionen,
Verwaltung Nutzer-/ 2 Stiftungen
der A D etc.
. > - Gemeinschaftsaspekte Spenden
Internet Bereitstellung der Kommunika- Iﬁiﬁzﬁgn | P | 8:
Community Hard- und Software tionsdienste | |
v
D mmocmmeemmmmemmememmssesmmsen—mn——s ;
>2 ; . . . »
>Q Strategie £ ‘ \ Kompetenzen/Ressourcen 1 ." Netzwerk
e
Wikipedia's Funf-Saulen-Strategie: + Inhaltsgenerierungskompetenz + Netzwerk von anonymen Freiwilligen
« Wikipedia ist eine Enzyklopédie + Qualitatsmanagementkompetenz - Spendengemeinschaft
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2010), S. 247; Wirtz (2021), S. 685.; Wirtz (2023), S. 731
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Abbildung 15-15: Geschaftsmodell Commerce

* Anbahnung,

* Aushandlung und/oder
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|. _________________________________________________________________________
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001a), S. 231; Wirtz (2020), S. 512; Wirtz (2023), S. 732
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Abbildung 15-16: Geschaftsmodell Context

» Klassifikation und
+ Systematisierung von im
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Context
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E-Search E-Catalogs E-Bookmarking
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- Dogpile.com

- Google.com - Gelbe-seiten.de - Del.icio.us
- Yahoo.com - Web.de - Curlie.org
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001a), S. 234; Wirtz (2020), S. 535; Wirtz (2023), S. 734
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Abbildung 15-17: Geschaftsmodell Connection
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001a), S. 253; Wirtz (2020), S. 557; Wirtz (2023), S. 737

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 334




Abbildung 15-18: Entwicklungstendenzen im Internet- und Multimediabereich

Konvergenz
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* Disintermediation

Quelle: Vgl. Wirtz (2001), S. 454; Wirtz (2023), S. 739
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Abbildung 15-19: Produktionsprozess von Internet-Content
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Quelle: Vgl. Wirtz (2001b), S. 471; Wirtz (2023), S. 746
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Abbildung 15-20: Zahlungsbereitschaft fur Online Content in Deutschland

Musik 44,70%
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Games 36,20%

E-Books 25,10%

Fachinformationen 17,40%

News 15,60%
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Quelle: Vgl. DCI Institut (2018), S. 8 ; Wirtz (2023), S. 751
% der befragten Nutzer
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Abbildung 15-21: Preisermittlung der Content-Anbieter

| 78%

Nutzermehrwertorientiert
Konkurrenzorientiert | 56%
Kosten plus Marge | 41%
Bauchgefunhl | 38%
Validierung durch | o
Marktforschung | 35%
I I T I
0% 15% 30% 45% 60%
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Datenquelle: Verband Deutscher Zeitschriftenverleger/Sapient/EFOplan (2003), S. 13; Wirtz (2023), S. 752
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Abbildung 15-22: Interaktive, lernende Kundenbeziehungen

Aufbau von
kundenindividuellem
Erfahrungswissen

Verbesserter
Interaktionsprozess durch
kundenindividuelle
Gestaltung

Kontinuierlicher Lern-/
Wissensaufbauprozess

Elektronische Interaktion
und Dialog mit
dem Kunden

Ausgangswissen uber Lernprozess durch direkte

Kundenwiinsche Interaktion mit dem Kunden

Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2000a), S. 82; Wirtz (2023), S. 756
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Tabelle 15-4: Instrumente des Kundenakquisitionsmanagements von Amazon

Instrumente des
Kundenakquisitions-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Anzeigen/ Spots im
Mediamix

 Printkampagnen in Zeitschriften
» TV-Spots

« Horfunkspots

» Plakatwerbung

» Werbung im Internet und Social
Media, teilweise personalisiert

« Zielgruppenadaquate Werbung steigert
die Anzahl der Kundenkontakte

» Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, dass

potenzielle Kunden die Website
besuchen

Leistungsversprechen

» Kurze Lieferzeiten
» Sehr breites Produktportfolio
 1-Click-Bestellung

* Integrierte Shops fiir
Privatpersonen, die ihre Produkte
anbieten wollen

» Hohe Qualitat der Services und Dienste
impliziert Wettbewerbsvorteile
gegenuber Konkurrenten

» Mittelbare Erh6hung der
Wahrscheinlichkeit der
Kundengewinnung

Gutscheine/Wertkarten

« ,Best Choice“-Gutscheine
* Geschenk-Gutscheine

« Starke Verbreitung von Gutscheinen und
Wertkarten steigert die Anzahl der
Kunden-kontakte

Website

« Ubersichtlich gestaltete Website
» Ansprechendes Design

* Hohe Qualitat des Interface-
Designs

« Hohe Benutzerfreundlichkeit

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016b), S. 793; Wirtz (2023), S. 758
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Tabelle 15-5: Instrumente des Kundenbindungsmanagements von Amazon

Instrumente des
Kundenbindungs-
managements

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Personalisierte
E-Mails

* Registrierte Kunden erhalten nach Produktsuche
auf Amazon-Website E-Mails mit alternativen
Angeboten bzw. Benachrichtigungen bei
Preisnachlassen

» Registrierte Kunden werden nach
Website-Besuchen regelmaRig
kontaktiert

» Erhéhung der Wahrscheinlichkeit,
Kunden zu Einkaufen zu bewegen und
diese zu binden

Rezensionen

» Mdglichkeit, Rezensionen zu Transaktionen
abzugeben bzw. Rezensionen zu lesen und auf
dieser Basis Kaufentscheidung treffen zu kénnen

« Rezensionen starken sowohl das
Commitment der Sender zu Amazon als
auch das der Leser der Rezensionen

Diverse
Mitgliedschaften

« Option einer kostenpflichtigen Jahresmitgliedschaft
bei AmazonPrime

» Amazon Student-Mitgliedschaft
« Amazon Family-Mitgliedschaft

» Durch Abschluss von Mitgliedschaften
entstehen Lock In-Effekte beim Kunden

Diverse Services

« Schnelle Riickiiberweisung bei Retouren

« Existenz von Services, die andere
Onlinehandler nicht bieten, kann Lock In-
Effekte bewirken

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016b), S. 795; Wirtz (2023), S. 760
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Tabelle 15-6: Instrumente des Cross Selling von Amazon

Instrumente
des Cross Selling

Konkrete Ausgestaltung

Wirkungsweise des Instruments

Angebot zusétzlicher
Services

» Méglichkeit, AmazonPrime-Mitglied zu werden
» Amazon Drive (Onlinespeicher, ab finf
Gigabyte kostenpflichtig)

» Verweis auf andere Amazon Services bzw.
Subunternehmen wie den Amazon Music und
Prime Video

» Kaufempfehlungen zu Produkten, welche von
anderen Kunden erworben wurden
(Collaborative Filtering)

« Digitaler Sprachassistent Amazon Alexa

» Mdglichkeit eines Upgrades der reguléaren
Amazon-Mitgliedschaft wirkt positiv auf die
Wahrnehmung des Onlinehandlers

» Mdglichkeit, zusatzliche Erlése zu
generieren

Angebot eigener
Produkte

» Angebot diverser E-Book-Reader wie Amazon
Kindle, Kindle Paperwhite und Kindle Oasis

» Angebot diverser Tablets wie Amazon Fire HD
8 und HD 10-Table

» Angebot des Streaming-Media-Adapters
Amazon Fire TV

 Angebot diverser Smart Speaker wie Amazon
Echo oder Amazon Echo Dot

« Vielfalt an zusatzlichen Angeboten steigert
Attraktivitat des Onlinehandlers

» Mdglichkeit, zuséatzliche Erlése zu
realisieren

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016b), S. 797; Wirtz (2023), S. 761
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Abbildung 15-23: Web 2.0 vs. Social Media

exysuapieseyD

ajaldsiag

Web 2.0

Social Media

* Inhalte kbnnen kontinuierlich
durch Nutzer beigetragen und
modifiziert werden

* Nutzung von Web 2.0 erfolgt
durch bestimmte diverse Basis-
funktionen (siehe Beispiele)

* [deologische und technologische
Basis fur Social Media

» Adobe Flash

* RSS (Really Simple
Syndication)

* AJAX (Asynchronous Java
Script)

Quelle: Vgl. Wirtz (2020), S. 76; Wirtz (2023), S. 765

* Gruppe von Internetanwen-
dungen, die auf Web 2.0 basieren

* Ermaoglicht das Einstellen und den
Austausch von nutzergenerierten
Inhalten (engl. "User Generated
Content")

» Soziale Netzwerke (z.B.
Facebook)

* VVideoportale (z.B. YouTube)
» Wikis (z.B. Wikipedia)
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Tabelle 15-7: Definition Social Media

Definition Social Media

Social Media sind Anwendungen, Dienste, Applikationen und Plattformen im Internet mit hohem, zumeist
interaktivem und personalisierbarem Gestaltungspotenzial. Diese zeichnen sich durch die aktive
Einstellung und Gestaltung vielfaltiger Inhalte durch die kooperative Partizipation der Nutzer aus. Die

Nutzerinhalte bilden in Verbindung mit Plattformservices soziale Netzwerke, die eine kommunikative und
inhaltliche Vernetzung der Nutzer ermaoglichen.

Quelle: Vgl. Wirtz/Ulirich (2008), S. 22; Wirtz (2020), S. 76; Wirtz (2023), S. 765
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Abbildung 15-24: Social Media - Four Factors Model
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Quelle: Vgl. Wirtz/Schilke/Ullrich (2010), S. 279; Wirtz (2023), S. 766
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Tabelle 15-8: Beispiele fur Medienunternehmen in Social Media

Medienunternehmen (Branche) |Ausgestaltung der Social Media-Prdasenz |Einordnung der Verkniipfung

TV Spielfilm (Zeitschrift) » Fanseite auf Facebook  Kostenlose Werbung fiir das physische Produkt in
« Mehr als 314.581 Fans Kombination mit der Moglichkeit, User Generated
Content in Form von Bewertungen und

» Regelmafige Updates, Umfragen und Kommentaren zu erlangen

Programmhinweise

Last.fm (Radio) * Mehrere Tweets pro Tag « Standiger Austausch mit am Sender interessierten
« Mehr als 179.000 Follower Followern erlaubt deren zielgerichtete Ansprache

« Musikempfehlungen in Form von Playlists |* Plattform eignet sich eher zum Ausbau der
Interaktion, weniger zur Neukundenansprache

Microsoft Xbox One (Videospiele- |+ Umfangreiche Darstellung des Produktes * Reine Informationsplattform fir am Produkt
konsole) auf Wikipedia Interessierte

« Insider pflegen die Seite und aktualisieren |+ Keine Interaktion zwischen Unternehmen und
diese regelmaRig (User Generated Content) | Kunden

ARD (TV) » Eigener YouTube-Channel » Ergénzung zur sendereigenen Online-Mediathek
» Knapp 419.000 Abonnenten und tber  Prasentation ausgewahlter Highlights bietet die
322Millionen Videoaufrufe Mdglichkeit, bisher am Sender eher
- Darstellung ausgewdhlter Inhalte des Uninteressierte als neue Zuschauer zu gewinnen
gesendeten Programms * Interaktionsmdglichkeiten trotz Kommentarfunktion

der Abonnenten beschrankt

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2016b), S. 805; Wirtz (2023), S. 769
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Tabelle 15-9: Ubersicht Social Media-Anwendungen (1)

Anwendung Geschaftsmodell Leistungsangebot Kundennutzen
Soziale e Sammlung und o Selbstprasentation o Mediation sozialer
Netzwerke Bereitstellung von der Nutzer Kontakte durch
zum Beispiel nutzergenerierten « Vemetzung von digitale Interaktion
Facebook.com Inhalten auf einer Nutzern unter - o Gute Verwendung
Plattform

Umsétze durch
Werbung und Data
Mining

einander

e Vernetzung von
Nutzer und Inhalten

im Mobile-Bereich
(Mobile Network -
ing)

Weblogs e Systematisierung « Bereitstellung eines e Ungefilterte und
(Blogs) & und Sammlung von Authoring -Tools zur persoénliche
RSS-Feeds Online-Tage- Erstellung von Blogs Publikations -
2um Beispiel biichern « Hosting von Blogs ’T'OC?"Chke't“f”r
2 ,jedermann
Blogger.com e Umsétze durch « Kategorisierung von J.
Werbung, Prem- Blogs ¢ Visuelle Darstell -
ium-Abogeblihren ung von Content
und Data Mining
Microblogs e Sammlung und e Spezielle Form des e Schnelle und
zum Beispiel Bereitstellung von Bloggens zum bequeme
Twitter.com nutzergenerierten schnellen Verdffent- Publikations -
Inhalten auf einer lichen von Kurz - maoglichkeit

einzigen Plattform

e Umsétze durch
Werbung und Data
Mining

nachrichten

e Gute Verwendung
im Mobile -Bereich

File Exchange
& Sharing
zum Beispiel

YouTube.com

Archivierung und
Systematisierung
von nutzer -
generierten
Inhalten (z.B.
Videos)

o Umsétze durch
Werbung und Data
Mining

Bereitstellung von
Online-Speicherplatz

e Systematisierung von
Inhalten, zum Beispiel
durch Kategorien und
Bewertungen

Broadcasting fir
sjedermann®

e Zugang zu einem

breiten Nutzerkreis
bzw. Publikum

Bewertungs -
portale
zum Beispiel

Yelp.com

e Aggregation und
Systematisierung
vonproduktbezogen
en Informationen

o Umsétze durch
Agenturprovi-
sionen, Werbung
und Data Mining

e Aggregation von
Informationen Uiber
Produkte und
Dienstleistungen

o Nutzergenerierte
Bewertungen von
Produkten und
Dienstleistungen

Preisvergleich mit
Links zu Onlineshops

Unabhangige
Bewertungen von
Produkten und
Dienstleistungen
durch Nutzer

Vereinfachung und
Unterstlitzung von
Entscheidungs-
und Kaufprozessen

Quelle: In Anlehnung an Enderle/Wirtz (2008), S. 37; Wirtz (2023), S. 771
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Tabelle 15-9:

Ubersicht Social Media-Anwendungen (2)

Instant Austausch von Sofortiges Versenden Schneller und
Messengers Text, Audio-, und von Nachrichten im bequemer
. Videonachrichten Push-Verfahren Austausch von
2um Beispiel d Inhalten 5 Nachrichten
WhatsApp.com un Unterstitzung von
Umsatze durch Datei-, Audio- und Gute Verwendung
Abogebihren, Video-Streams im Mobile -Bereich
Unternehmensko -
operationen und
Data Mining
Podcasts Bereitstellung von Themenspezifische Orts- und zeit -
zum Beispiel Audio- und Audio- und Video- ungebundener
Podcast.de Videoinhalten inhalte Konsum von
Umsatze durch Maglichkeit eines Inhalten
Nutzungsgebduhren, Abonnements Automatische
Abogebihren und Aktualisierung
Werbung
Wikis Sammlung, Tools zur Erstellung Aggregation
zum Beispiel Systematisierung und Editierung von themenspezifischer
Wikipedia.org und Weiter- Inhalten durch die Informationen
entwicklung von Nutzer Freiheit hinsichtlich
Informationen

Umsatze durch
Spenden

Bereitstellung einer
Plattform zur Suche
und Darstellung von
Informationen/Wissen

der Inhalte und
Autoren

Nutzer als kol -
lektive Redaktion

Quelle: In Anlehnung an Enderle/Wirtz (2008), S. 37; Wirtz (2023), S. 771-772
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Tabelle 15-9: Ubersicht Social Media-Anwendungen (3)

Social
Tagging &
Bookmarking
zum Beispiel
LinkArena.com

Klassifizierung und
Systematisierung
von Internet-
angeboten

Umséatze durch
Verkauf von Click-
Streams und Data
Mining

e Zentrale Archivierung
und ubiquitare
Verfligbarkeit von
Bookmarks

¢ Verschlagwortung von
Bookmarks und
Zugriff auf Links
anderer User

¢ Individuelle
redaktionelle
Aufarbeitung des
Internets

Onlineforen
zum Beispiel
Spiegel.de/forum

Sammlung,
Klassifizierung und
Bereitstellung von
nutzergenerierten
Inhalten auf einer
einzigen Plattform

Umsatze durch
Werbung und Data
Mining

e Austausch und
Archivierung von
Gedanken,
Meinungen und
Erfahrungen

o Erweiterung
Wissensstand

e Problemlésungen
durch Community

e Strukturiertes
Erfassen von
Themen und
Meinungen

Mashups
zum Beispiel

Parkingcarma.com

Kombination
verschiedener
Online -Software -
produkte/API-
Services

Umsatze durch
Werbung und
Mitgliedsbeitrage

o Erstellung neuer
Medieninhalte durch
Rekombination
bereits bestehender
Inhalte

¢ Nutzung von
Synergien
zwischen diversen
Social-Media-
Anwendungen

e Zeitersparnis

Quelle: In Anlehnung an Enderle/Wirtz (2008), S. 37; Wirtz (2023), S. 772
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Abbildung 15-25: Multiplikatoreffekt durch Social Media
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Quelle: Vgl. Wirtz (2012), S. 381; Wirtz (2020), S. 92; Wirtz (2021), S. 77; Wirtz (2023), S. 779

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 350



Abbildung 15-26: Entwicklung des integrierten Produkt- und Serviceangebot von
Facebook
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Wirtz (2022), S. 293; Wirtz (2023), S. 781
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Plattform

Instant Articles

Workplace

Facebook
Sports
Stadium

Reactions

Organische Funktionserweiterung

Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Datenquelle. Facebook (2018); Wirtz (2019), S. 839; Wirtz (2021), S. 79;
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Abbildung 15-27: Entwicklung der weltweiten Nutzerzahlen von Social-Media-
Anwendungen im allgemeinen und mobilen Nutzungskontext
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Datenquelle: eMarketer (2017); Datareportal (2022); Wirtz (2023), S. 783
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Abbildung 15-28: Nutzung von Social-Media-Anwendungen nach Endgerat im Jahr
2013 und 2018

82%
Smartphone
59%

75%
Laptop

75%

57%
Desktop-PC
70%
47%
Tablet-Computer
23%
24%
Smart-TV
9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

02018 02013
Datenquelle: Rohleder (2018), S. 8; Wirtz (2023), S. 783
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Abbildung 15-29: Motive zur Nutzung von Social-Media-Anwendungen aus
Konsumentensicht

Um private Kontakte zu

pflegen & neue zu knipfen 68%

Um mich Gber das Tagegeschehen zu

informieren & Nachrichten zu verfolgen 57%

Um Angebote fir Produkte & 389%
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Um mein Privatleben zu organisieren 38%

Um tber Unternehmen & Marken

auf dem Laufenden zu bleiben 31%
Um Uber Personen des o6ffentlichen 309%
Lebens auf dem Laufenden zu bleiben °

Um einen Job zu suchen & zu finden 18%

Um einen Lebenspartner oder einen 1%
Flirt zu suchen & zu finden °

Um mich bei Unternehmen & 10%
Marken zu beschweren °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Datenquelle: Rohleder (2018), S. 7; Wirtz (2023), S. 784
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Tabelle 15-10: Nutzer von Social Media und deren Aktivitaten

Gruppen unterschiedlichen Aktivitaten im Social Media

Involvements

Inaktive Kein Interesse an deiner Prasenz in sozialen Medien

Weisen keinerlei Aktivitaten auf

Zuschauer Lesen von Blogs
Nutzung von Produktbewertungsportalen

Nutzung von Seiten wie YouTube, um Videos anderer User zu sehen

Neuankémmlinge Erstellung eines Nutzerprofils

Besuch der Seiten sozialer Netzwerke

Sammer Aktive Partizipation

Erstellung von Beitragen

Kritiker Aktive Partizipation
Modifikation von Artikeln auf Wikis

Kommentierung von Weblogbeitragen

Kreative Veréffentlichung neuer Weblogs
Kreative Gestaltung eigener Webseiten
Upload selbst gedrehter Videos oder eigener Musik

Publikation eigener Artikel

Quelle: Vgl. Wirtz/Piehler/Ullrich (2013), S. 57; Wirtz (2021), S. 80; Wirtz (2023), S. 785
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Abbildung 15-30: Aktivitaten der Nutzer in Social-Media-Anwendungen

Private Nachrichten verschicken 68%

Liken von Beitragen anderer \ 55%

Eigene Fotos hochladen | 53%

Fotos, Videos, Texte oder Links teilen | 46%
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Infos zu Veranstaltungen erhalten | 45%
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An Gewinnspielen teilnehmen | 27%

Video-Livestreams verfolgen | 24%

Eigene Videos hochladen | 21%

Zu Partys oder Veranstaltungen einladen | 18%
Beitrage oder Personen wegen o
ungebihrlichen Verhaltens melden :I 13%

An einem Standort einchecken 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Datenquelle: Rohleder (2018), S. 10; Wirtz (2023), S. 787
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Abbildung 15-31: Entwicklung der Nutzungsintensitaten deutscher Onlinenutzer
von Social Media-Instrumenten
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Datenquelle: van Eimeren/Frees (2013), S. 364; Wirtz (2023), S. 787
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Abbildung 15-32: Anteil wochentlicher Nutzer von Social-Media-Diensten im Jahr
2021 nach Altersgruppe
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Datenquelle: Beisch/Koch (2021), S. 498; Wirtz (2023), S. 788
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Tabelle 15-11: Profil von Facebook-Nutzern nach Alter und Geschlecht in
Deutschland 2021

Alter Ménnlich Weiblich
13-17 1,9% 2%
18-24 10,7% 9,1%
25-34 15% 13,2%
35-44 10% 9,8%
45-54 7% 7,3%
55-64 4,5% 4,8%
65+ 2,5% 2,3%

Datenquelle: NapoleonCat (2021); Wirtz (2023), S. 789
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Abbildung 15-33: Influencer-Communication-Follower (ICF) Modell
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Datenquelle: Vgl. Wirtz (2020), S. 742; Wirtz (2021), S. 550; Wirtz (2022), S. 298;Wirtz (2023), S. 790
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Abbildung 15-34: Personality-Content-Reach-Impact (PCRI)-Modell des Influencer
Marketing

Social Media Influencer Prozess
» Trend- und userorientierte Personlichkeitsmerkmale des
Influencers (Zeitgeist: ,in“, ,up to date)
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\ 4
« Attraktiver, unterhaltender und trendiger Influencer-Content,
dessen Konsum zur Verbesserung des personlichen User
Infl Lifestyle Images fiihrt oder Community-Zugehdrigkeit erzielt
nogﬁ?:rir- (wertvolle Tips, Empfehlungen,...)
« Fit zwischen Influencer Content, Influencer Personality und
Social Media Medium
\ 4
* Follower-/ Multiplikator- /Like- /Link- Fahigkeit des Influencers
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Quelle: Vgl. Wirtz (2020), S. 745; Wirtz (2021), S. 552; Wirtz (2022), S. 300; Wirtz (2023), S. 793
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Abbildung 15-35: AMFDVZ-Modell

digitaler Desinformation

Akteure Motive

'
'
'

Gesellschaftliche Meinungspolarisierung H
'

'

'

Erringung politischer/n Macht/Einflusses H
1

'

Staatl. Propaganda H

'

'

'

P

'

'

'

'

'

'

'

'

'

'

'

'

Gezielte Erosion politischer
Positionen
Gesellschaftliches &
irtschaftliches Profitstreben

| Erfundene Inhalte

Irreflhrende Inhalte I

i
'

i

'

: |

'

! | Betrugerische Inhalte | Manipulierte Inhalte
H

'

H | Satire/Parodie
'

| Falscher Kontext |

Distributionskanale

v '
i H
' '
E Social-Media-Plattformen Instant Messengers News & Information Services H
'
'
H < Facebook > < WhatsApp > < Fake-News-Webseiten > E
i a
E < YouTube > < Snapchat > < Google News > |
: i
E < Instagram > < Telegram > < Wikipedia > E
' '
i < Twitter > < Threema > < S&?ghgiﬂ;gn > i 36
' '
'
H < Reddit > < iMessage > < Podcasts > E
' '
| H
i< )¢ DiK it

Verbreitungsmechanismen

h
'

H

' -

' Automatisierte Ki- Bots

! Programme

'

' - .

' Social Media Likes Social Media
' Shares

'

Key Opinion

Leader

(L romnwen ) (i )
S S

Zielgruppen

H
Z ( Offentlichkeit ) ( Individuen ) (

'
'
'
i
Medien Politische Akteure H
'
'
'
'
'
'
H

Datenquelle: Vgl. Wirtz (2020), S. 103; Wirtz (2021), S. 86; S. 300;Wirtz (2023), S. 796
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Tabelle 15-12: Governance der digitalen Desinformation

Soziale MaBnahmen

Organisationale und

Offentliche und rechtliche

technologische MaBnahmen |MaRnahmen
Akteure und Motive |e Uberwachung bzw. |e (Crowd-basierte) . Staatliche Sanktionen
der Desinforma-tion Offenlegung der Quellenbewertung
Desinformation
Typen der . Unabhangige . Algorithmische . Gatekeeping
Desinforma-tion faktenuberprifende Faktenlberprifung e
Organisationen und durch Menschen * Zertifizierungen
Websites i
. (Crowd-basierte) Tools |*® Indizierung
zur Berichterstattung
. Inverse Bildsuche
Verteilungs-kanéle |Selbstregulation . Internale Standards und |e Anforderungen an die
L Guidelines Faktentberprifung
eStandards und Guidelines
- . Beauftragter fiir digitale |e Erfordernis geprtfter
eFreiwillige ) Desinformation (DDO) Normen und
selbstregulierende Behdrden j Richtlinien
. Uberdenken von
Geschaftsmodellen
. Uberarbeitete
technologische
Infrastruktur
Verteilungs- Bildung . Social Media Warnung |e Verbot von Trolling-
mechanismen " Industrie und
*Quellenkritik Verbreitungs-Bots
*Medienkompetenz . Verbot der gekauften
eMedienwirkungen Interaktion in sozialen
Medien
Ziele der Kommunikation . Klarung . Gesetze zum
i i Datenschutz und zur
D TP R C eAgenda-Setting . Faktenuberprifungs- Datensicherheit
App
eKorrekturen
. Reaktive Strategien der

eEinrahmung

Offentlichkeitsarbeit

Quelle: Vgl. Wirtz (2021), S. 90; Wirtz (2023), S.

800
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Tabelle 15-13: Social-Media-Business-Potenzial der Social-Media-Instrumente
(Unternehmensperspektive)

Social Interaction | Customization/ | User-Added Social-Media-
Networking | Orientation | Personalization Value Business-Potenzial
Soziale Netzwerke
(z.B. Facebook.com) ® ® 9 ® o
Weblogs
(z.B. Blogger.com) ® D D D D
Microblogs
(z.B. Twitter.com) ® 9 D D D
File Exchange & Sharing
(z.B. YouTube.com) ® ® D D ®
Bewertungsportale
(z.B. Yelp.com) ® D D ® D
Instant Messengers
(z.B. WhatsApp.com) ® ® D ® D
Podcasts
(z.B. Podcast.de) ® ® D @ D
Mash-Ups
(z.B. Parkingcarma.com) ® @ D 9 ®
Wikis
(.B. Wikipedia.org) ® @ D o D
Social Tagging &
Bookmarking ™ (™ (™ ® ™
(z.B. Delicious.com)
Onlineforen
(z.B. Spiegel.de/forum) ® ® D ® 9
Legende: () Sehr geringes Potenzial @ Sehr hohes Potenzial

Quelle: Vgl. Wirtz/Elsaler (2012); S. 518; Wirtz (2023), S. 801
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Abbildung 15-36: Entwicklung der Umsatze und des Nettogewinns von Google/Alphabet von
2004 bis 2021
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Datenquelle: Alphabet (2022) sowie vorherige Datensatze; Wirt (2023), S. 805
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Abbildung 15-37: Google/Alphabet Business Model
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Quelle: Auf der Basis eigener Analysen und Abschatzungen sowie Wirtz (2013c), S. 280; Wirtz (2021), S. 658; Wirt (2023), S. 806
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Abbildung 15-38: Strategische Ausrichtung von Google/Alphabet
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 15
Lernfragen und Diskussionsthemen

_:'::/ Lernfragen
L

Beschreiben Sie die Interaktionsstrukturen im Internetmedienmarkt.

2. Wie setzt sich die Wertschopfungskette von Internetmedien zusammen? Geben
Sie Beispiele fiir die einzelnen Stufen.

3. Welche Basisgeschaftsmodelle gibt es im Internet und wie kdnnen deren Erlése
im Internet systematisiert werden?

Erlautern Sie das Social Media - Four Factors Modell.

5. Beschreiben Sie das digitale Desinformationsmodell.

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie die Effekte von Social Media auf das demokratische Verstandnis
von offenen Gesellschaften.

2. Debattieren Sie die Vor- und Nachteile von Social Media fiir lhre private
Internetnutzung und ihre Effekte auf Ihr Sozial- und Freizeitverhalten. Machen
Social Media die Welt wirklich zu einem besseren Ort?

3. Diskutieren Sie die Gefahren von Fake News in Social Media. Welche
gesellschaftlichen Gefahren entstehen durch Fake News und wie kann ihnen

begegnet werden? Berticksichtigen Sie in lhrer Diskussion insbesondere Deep
Fakes.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 808
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Kapitel 16:

Internationales Medienmanagement
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Tabelle 16-1: Definition Internationales Medienmanagement

Definition Internationales Medienmanagement

Internationales Medienmanagement bezeichnet die strategische und operative Flihrung von Medienunternehmen im
internationalen Kontext. Dabei kann sich die Internationalisierung grundsatzlich auf samtliche Funktionalbereiche der
Unternehmung erstrecken.

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S: 643; Wirtz (2023), S. 821
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Abbildung 16-1: Globalisierungs- und Lokalisierungsvorteile
in unterschiedlichen Branchen
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Quelle: in Anlehnung an Meffert (1989), S. 448; Wirtz (2023), S. 822
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Abbildung 16-2: Systematisierung von Markteinstritts- und
Marktbearbeitungsstrategien
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Quelle: In Anlehnung an Meissner/Gerber (1980), S. 224; Wirtz (2023), S. 826 9

© Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 372



Abbildung 16-3: Varianten von Marktprasenzstrategien
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Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 669; Wirtz (2023), S. 840
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Abbildung 16-4: First Mover- und Follower-Strategie
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Markteintritts- Rider-Effekte typischer Fehler in durch den Pionier
barrieren gegenuber neuem Markt aufgebauten
Konkurrenten durch: Hohe Markt— , Markteintritts-
. erschlieBungs- » Stabiles Umfeld :
- Bekanntheits-/ kosten _— barrieren
Imagevorsprung *Frazise . :
» Schwierige Markit- (Auslands-)Markt- Etr)ol&:ell cies ial
- Erfahrungs- einschatzung informationen salzpotenzials
vorsprung bereits ausge-
* Hohes Risiko des schopft
- Durchsetzung von Scheiterns
Standards
- Monopolbedingte

Pioniergewinne

- Aufbau einer
loyalen Kunden-
basis

- Rekrutierung von

Mitarbeitern
Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 677; Wirtz (2023), S. 848
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Abbildung 16-5: Wasserfall- und Sprinklerstrategie

Wasserfallstrategie

Sprinklerstrategie

Cha-
rakter-
istika

* Sukzessiver Eintritt in Landermarkte

* Internationalisierung erstreckt sich ber
einen langeren Zeitraum

+ Zeitlich versetzter Bedarf an Ressourcen, das
heit Konzentration der knappen Ressourcen
auf einen spezifischen Landermarkt

* Finanzieller Ausgleich
\or- * Risikoausgleich
teile * Rechtzeitige Korrektur- und Abbruchmaoglichkeit

* Verlangerung der Lebenszyklen von Technologien
und Produkten

* Nutzung von Zeitfenstern

» Moglichkeit eines landermarktspezifischen Auftretens

» Gefahr eines verspateten Markteintritts
* Frihwarnung von Konkurrenten

» Gefahr, Trends zu verpassen

Nach-
teile

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 679; Wirtz (2023), S. 850

« Simultaner Eintritt in alle anvisierten Ladndermarkte

* Keine zeitliche Differenzierung hinsichtlich
des Markteintrittszeitpunkts

» Schneller Markteintritt
* Realisierung von First Mover-Vorteilen

* Realisierung von Netzwerkeffekten durch
Setzen von Standards

« Schnelle Amortisation von Fixkosten

* Hoher Ressourcenaufwand fur gleichzeitigen
Eintritt in viele Landermarkte

» Schwierige Organisation und Kontrolle

 Fehlende Beriicksichtigung moglicher
Interdependenzen zwischen den Landermarkten

* Verzicht auf finanziellen Ausgleich und Risikoausgleich

» Fehlende Bericksichtigung landermarktspezifischer
Besonderheiten

* Fehlende Mdoglichkeit, aus Fehlern in einem
Markt zu lernen
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Abbildung 16-6: Internationale Standortkonfiguration

Landeranzahl

'o . .
£ c Nationale Nationale ,
RS Verbundproduktion Parallelproduktion Weltmarkfabrikat
O o
o 3 Internationaler Internationale i
g 1]% Produktionsverbund Parallelproduktion

Aufspaltung der
Produktionsstufen

Aufspaltung der
Produktionsstandorte

Zentralisierung der
Produktion

Fragmentierung der Produktion

Quelle: Vgl. Wirtz (2003), S. 695; Wirtz (2023), S. 854
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Jahr 2017

Abbildung 16-7: Unternehmensstruktur von 21st Century Fox im

21st Century Fox

Cable Network Filmed . .
. . Television Other/Corporate
Programming Entertainment
* FOX News * 20th Century Fox * FOX Broadcasting » Sky
* FOX Business + 20th Century Fox Company * Hulu
Network Espanol * FOX Television

» Fox Sports Net

* Fox Sports 1,2

» Fox Sports Racing

* Big Ten Network

* FOX Movie Channel
* FOX College Sports

* FOX Sports
Enterprises

* FOX Deportes

* FOX Network Group
* FOX Soccer

* Fuel TV

* FX

» Nat Geo Wild

 National Geographic
Channel United
States

 National Geographic
Worldwide

+ 20th Century Fox
Home Entertainment

* 20th Century Fox
International

* 20th Century Fox
Television

* Fox Searchlight
Pictures

* Fox Studios
Australia

* Fox Studios LA

* Fox Television
Studios

* Fox Libary
* Blue Sky Studios

Stations
* MyNetworkTV

Datenquelle: 21st Century Fox (2017), S. 2 ff.; Wirtz (2023), S. 863
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* Endemol Shine
Group

 Tata Sky
* Vice Holdings Inc.

* DraftKings Inc.




Abbildung 16-8: Strategische Ausrichtung von 21st Century Fox

Aspekte

* Internationalisierungsstrategie, externes Wachstum und multinationale
Ausrichtung auf auslandischen Markten

* Economy Of Scale

» Konvergenzstrategie im Sinne eines Ausbaus von neuen Internet-
Assets

* Je nach Segment, hybrides Geschaftsmodell
» Content-Aspekt: Sammlung, Selektion, Systematisierung, Kompilierung

Strategie

(Packaging) und Bereitstellung von Informationen

» Community-Aspekt: Herstellung der Moglichkeit eines Informations-
austauschs im Bereich des audiovisuellen Entertainments.

» Commerceaspekt: in vielen Geschéaftsbereichen enthalten

» Je nach Segment: transaktionsunabhangige direkte (zum Beispiel
Erlése aus Abonnements) und indirekte (zum Beispiel Erl6se aus
Werbeeinnahmen) Erlésgenerierung sowie transaktions-abhangige
indirekte (zum Beispiel Erlése aus Vermittlungen von Transaktionen
fur dritte Partnerunternehmen) und direkte (zum Beispiel Erldse aus
direkten Verkaufen) Erlésgenerierung

Geschafts-
modell

* Filmed Entertainment (zum Beispiel 20th Century Fox)

* Television (zum Beispiel Fox Broadcasting Company)

» Cable Porgramming (zum Beispiel Fox Movie Channel, Fox News
Channel)

» Other Assets (zum Beispiel Pay TV wie Sky)

Leistungs-
spektrum

« Strategisch integrierte Ausrichtung auf mehreren Medien-Markten
* Internationale Vernetzung

ErfOIQS * Unternehmerische GroRe

faktoren « Ausgereiftes Medienportfolio
« Strategisch optimierte M&A-Strategie

Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2009); S. 735; Wirtz (2023), S. 865
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Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 16
Lernfragen und Diskussionsthemen

£
——

—
S

¢ Lernfragen
[
1. Definieren Sie Internationales Medienmanagement! Welche Funktionsbereiche
sind bei der Internationalisierung mafigeblich?

2. Welche Bedeutung haben Strategische Allianzen in der Medienbranche? Geben
Sie Beispiele fur erfolgreiche Allianzen!

3. Was bedeuten Marktprasenzstrategien? Stellen Sie diese dar.
Stellen Sie die Vorteile und Nachteile der First Mover-Strategie denen der
Follower-Strategie gegenuber!

5. Welche Charakteristika weisen die Wasserfallstrategie und Sprinklerstrategie auf
und welche spezifischen Vor- und Nachteile besitzen sie?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie die Risiken der Marktdominanz von international bzw. global
agierenden und dominierenden Medienkonglomeraten flir demokratisch verfasste
Gesellschaften und deren Kultur der Meinungsvielfalt.

2. Debattieren Sie den Ansatz internationaler Medienkonzerne des ,One-Fits-For-
All“. Welche Vor- und Nachteile sind fur Medienrezipienten mit dieser Strategie
verbunden?

3. Diskutieren Sie die Bedeutung von Medien als Kultur- und &ffentliche Giter im
Kontext der zunehmenden Globalisierung. Wird hierbei eine Verlagerung bzw.
Vereinheitlichung von sprachraumbezogenen, kulturellen QualitdtsmaRstaben
entstehen?

Quelle: Wirtz (2023), S. 866 © Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 379



Kapitel 17:

Integriertes Medienmanagement
und Crossmedia
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Tabelle 17-1: Definition Crossmedia

Definition Crossmedia

Crossmedia bezeichnet ein Konzept zur Nutzung von mindestens zwei Medienkanalen zur Vermarktung medialer
Produkte.

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 837; Wirtz (2023), S. 871
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Tabelle 17-2: Definition Crossmedia-Management

Definition Crossmedia-Management

Corssmedia-Management umfasst alle zielgerichteten Aktivitaten der Planung, Organisation, Durchfuhrung und
Kontrolle im Rahmen der Vermarktung medialer Produkte Uber verschiedene Medienkanale.

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 837; Wirtz (2023), S. 871
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Abbildung 17-1: Crossmedia-Systematisierung

Medienprodukt/Medienform

Gleich Ahnlich Neu
o | S Single Media Single Media Single Media
s | O Penetration Differentiation Diversification
o)
=
(2] L
a | =
T | =
g | = Lateral Multilateral |
5 Crossmedia Crossmedia
© 3
[} ()
= Z

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 838; Wirtz (2023), S. 872
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Abbildung 17-2: Erscheinungsformen von Crossmedia
in Abhangigkeit der Mediakanale

Singlemedia W

| Single Media 1 Multilateral

o Diversification Crossmedia

C o

% | ¢ Verwendung verschiedener * Verwendung verschiedener
9 |0 g Medienarten in einer Medienarten in verschiedenen
§ S E Medienbranche Medienbranchen
'g g O| - Beispielsweise bebilderter Text | « Beispielsweise Verfilmung
S. >0 in einem Magazin (audiovisuell) eines Buches
c (Text)
()
o . .
o 1 Single Media I/ Lateral
= % Penetration Crossmedia
b -
() X
© _g * Verwendung einer Medienartin | « Verwendung einer Medienart in
- o einem Kanal verschiedenen
S | & |. Beispielsweise nur Medienbranchen
c q:’ audiovisuelle Beitrage im TV + Beispielsweise Buchtexte im
< | S 2

1T} Internet
Single-Channel Multi-Channel
Anzahl der Distributionskanale

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 839; Wirtz (2023), S. 873
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Abbildung 17-3: Treiber und Katalysatoren fur Crossmedia

Marktbezogene Unternehmensbezogene
Treiber und Katalysatoren Treiber und Katalysatoren
Digitalisierung Hohere

= Niedrigere Switching Costs bei Erlosmoglichkeiten

medialer Mehrfachverwertung = Mehrfachverwertung

= Niedrigerer medialer Inhalte

Anpassungsaufwand fiir = Niedrigerer
Crossmedia-Formate Anpassungsaufwand
Branchenkonvergenz Sinkende
1
= Konvergente Integration Marketingkosten
neuer Technologien .
g Crossmedia = Kanaliibergreifende
= Aufnahme und mediale Economies of
Verfugbarkeit neuer Kanale Scale and Scope
= Neue Wettbewerber
Verindert Markentransfer
eranaeries
Nutzungsverhalten * Marken konnen

kostengiinstig auf neue

= Neue Nutzerpraferenzen bzgl. T e e s

Windowing und Versioning
= Branding kann

= Substitution alter durch neue kanaliibergreifend erfolgen

Kanale
Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 842; Wirtz (2023), S. 875
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Abbildung 17-4: Crossmedia-Adaptionsaufwand und
Potenziale

Medien-
Medien- kanal Buch
format

Zeitung/ . - Online Online
et || e v Film (Stationdr) |  (Mobil)

e o J9 &

Text
(redaktioneller
Textbeitrag)

e-Book A
o X

Bild

D ®
Audio % %7 ® O ™ ®
®

D
Audiovisuell % %7 ) 2 o .

enhanced e-Book A
Niedriger sz Mittlerer 7 Hoher Nicht sinnvoll
Adaptionsaufwand =27 Adaptionsaufwand 7. Adaptionsaufwand adaptierbar

Potenzial: () sehrniedrig (M Niedrig () Mittel @) Hoch @ SehrHoch X Kein Potenzial

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 844; Wirtz (2023), S. 877
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Abbildung 17-5: Mehrstufige Crossmedia-Strategien

Urspriingliches Zielkanal
Medienformat
Natiirliche Zweistufige Dreistufige Vierstufige Funfstufige
Erstverwertun Crossmedia- Crossmedia- Crossmedia- Crossmedia-
9 Strategie Strategie Strategie Strategie
Tex \
2 > Buch > Online
(Buch)
Text . .
> Buch » Zeitun > Online
(Buch) g
Tex ; i
2 > Buch > Film > TV > Online
(Buch)
Tex . \ . .
2 > Buch > Film > TV > Online Zeitschrift
(Buch)
A A

v

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 846; Wirtz (2023), S. 879
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Abbildung 17-6: Crossmedia-Strategietypen

Ansatz | | |solierte Crossmedia- Kombinierte Integrierte
Strategie Crossmedia-Strategie Crossmedia-Strategie
Aspekte
» Crossmedia-Kandle werden * Medienkandle werden partiell » Medienkandle werden
nicht miteinander koordiniert/ miteinander koordiniert/ volistandig miteinander
kanal-immanente Steuerung kanal-immanente Steuerung koordiniert/ kanaliibergreifende
s - * ,Autarke“ Kanalstruktur » Lose gekoppelte Kanal- Steuerung
Koordination . . struktur » Interdependente Kanal-struktur
* Wettbewerb zwischen Kanalen
» Coopetition zwischen Kanalen * Keine Konkurrenz zwischen
Kanalen
» ,Lead Channel“-Struktur « Oft ,,Lead Channel*“-Struktur + ,Multi Channel“ Struktur
Ausgestaltung ) - Kanalspezifisches - Kanaliibergreifendes - Zentralisiertes Management
Management Management

* hohe Eigenverantwortlichkeit
+ geringe Koordination
* hohe Dezentralisation

* hohe Interdependenz
* hohe Koordination
* hohe Zentralisation

Organisation

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 848; Wirtz (2023), S. 880
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Abbildung 17-7: Prozesse des Crossmedia-Management

SWOT-Analyse

Analyse der unternehmens-
internen Einflussfaktoren

Analyse der unternehmens-
externen Einflussfaktoren

Geografische
Marktsegmentierung

Psychografische
Marktsegmentierung

Nutzenorientierte
Marktsegmentierung

Soziodemografische
Marktsegmentierung

Verhaltensorientierte
Marktsegmentierung

Definition der
Crossmediastrategie

e Bestimmung Selektion der .
Idzrt';:'zki::;::' der Form des Medienkandle des C:;)ssdm:dla
po .. Crossmedia- Crossmedia- ULl t-
Medienkanile Systems Systems positionierung

* Kriterien zur
Medienkanalselektion

* Bestimmung der
Medienstufenzahl

» Ermittlung geeigneter
Medienkanale

+ Positionierungsplanung
fur das Medienprodukt

* Qualitative und
quantitative Verfahren
der Medienkanal-
selektion

* Mediale Anpassungs-, * Bestimmung der
Umgehungs-, Konflikt-, Medienpositionierung
und Kooperations-
strategie

* Anpassung des
Medienprodukts an den
spezifische
Medienkanal

* Bestimmung des
medialen
Differenzierungsgrads * Selektionsentscheidung

und Berlicksichtigung
des medialen
Anpassungsbedarfs

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 850; Wirtz (2023), S. 882

Analyse der
strategischen
Ausgangssituation

~_—

Markt-
segmentierungen

v

Strategiedefinition
zur Ableitung der
Crossmedia-
Strategie

v

Design des
Crossmedia-
Systems

\/
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Abbildung 17-8: Erfolgsfaktoren des Crossmedia-Management

Verfugbarkeit
mehrerer Kanale

Medienkanal-
abstimmung

Channel-Customer-Fit

Crossmedia-
Management-
Erfolg

Multiple

Kundenbindung Co-Branding

Cross-Selling/
Cross-Promotion

Windowing/Versioning

Leistungsbundelung

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 852; Wirtz (2023), S. 882
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Abbildung 17-9: Windowing am Beispiel des Spielfilms ,,Forrest Gump*

Produktion  ,Forrest Gump“ wird von den Paramount Studios produziert
%
%}9 Kino < Paramount Theatrical Distribution vertreibt den Film
e | -
mcg verwertung + ,Forrest Gump*“ wird in den Famous Players und UCI-Kinos
QAQ von Viacom gezeigt
%
>
%0 » Paramount Television Distribution vertreibt den Film
%% Pay TV- im Pay TV
% Verwertung « ,Forrest Gump* wird auf dem zu Viacom gehdérenden
%. Pay TV-Sender Showtime ausgestrahlt
%?
"‘c;j » Paramount Home Entertainment

Video- vertreibt ,Forrest Gump*

%’6
?%% verwertung « Die Blockbuster-Videotheken ibernehmen
@% den Verleih und Verkauf

%1,  Paramount Television Distribution
64, vertreibt ,Forrest Gump®im Free TV
% Free TV- .
% * CBS oder das United Paramount

Verwertung arar
Network strahlen den Film im

werbefinanzierten Fernsehen aus

Quelle: In Anlehnung an Artopé/Zerdick (1995), S. 34; Wirtz (2023), S. 884
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Abbildung 17-10: Multiple Kundenbindung durch integrierte
Leistungsangebote

Traditionelle Wertschopfungsstruktur

. 1 . . 1 . . 1 .
Medien |:| Telekommunikation |:| Informationstechnologie |:| Elektronischer Handel |
1 1 1
Inhalte- 1| Netz- Basis- ! Beschaffung\ produktion " H Web- Customer A
Inhalte- Inhalte- ! p Trans- | dienste \ CRM/ \! Hard-/ Vertrieb/ ! H : .\ Logistik/
: ZUsSammen- ) giocc 1| bereit- I h | _ ) Hardware/ ; | Design/ ) Relationship :
generierung stellung distribution ! stellung>m'ss'°n >M§22As/gt Vertrieb ! El(gmlgr;?e Software Service ! Managem./ Management Vertrieb
1 1 1
1 1 1
Medienangebot ' TK-Angebot ' Hard-/Software-Angebot ' Handelsangebot
| | |
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
Kunde ' Kunde ' Kunde ! Kunde
* Singulare i+ Singulare . * Singulare 1« Singulare
Kundenbindung H Kundenbindung ' Kundenbindung ' Kundenbindung
1 1 1
1 1 1

* Produktgetrieben * Produktgetrieben * Produktgetrieben * Servicegetrieben

Integriertes Medien- und Internetverbund@

Erstellung von Aggregation von - L
Moo e EEi T Oberfiiche
Dienstleistungen Dienstleistungen 9 9
» Generierung von » Aggregation und « Operation von « Infrastruktur- « Bereitstellung
Inhalten/Services Blindelung von Billing/Hosting- bereitstellung Navigation-Tools
Inhalten/Services Systemen, ... « Transmission fiir Kunden (Portal)
* Beratung * Angebot Interfaces/
Endgeréate

} } ! l l

Integriertes Leistungsangebot
Medien E-Commerce Service TK-Leistungen  Software Navigation/Browser Endgerate

* Multiple Kundenbindung/erhebliche
Netzwerkeffekte

* Service- und produktgetrieben

* Ziel: langfristige Kundenintegration

Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2000b), S. 300; Wirtz (2023), S. 886
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Tabelle 17-3: Unternehmensbezogene Ursachen und Katalysatoren

Marketingstrategische Ursachen und [Unternehmensstrategische Ursachen
Katalysatoren und Katalysatoren

» Windowing » Markteintrittsbarrieren durch

* Versioning —Economics Of Scale

* Cross Selling —Vertikale Integration

* Cross Promotion —Multiple Kundenbindung

» Multiple Kundenbindung + Absicherung von Wachstumspotenzialen
« Leistungsbundelung » Besetzung von Margenpositionen

* Preisbindelung * Risikodiversifikation

Quelle: Vgl. Wirtz (2000a), S. 233; Wirtz (2023), S. 890
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Abbildung 17-11: Auspragungen von Integrationsstrategien

Integration auf
Wertschopfungskettenebene

*Bezeichnet die Eingliederung
von vor- oder nachgelagerten
Geschaftsfeldern

*Verfolgt das Ziel, alle Stufen
der multimedialen Wert-
schopfungskette zu besetzen

Quelle: Vgl. Wirtz (2000a), S. 236; Wirtz (2023), S. 891

Integrations-

strategien

Integration auf
Geschiaftsmodellebene

*Bezeichnet die Eingliederung
von separaten Geschafts-
modellen

*Verfolgt das Ziel, ein hybrides
und multifunktionales
Geschaftsmodell aufzubauen
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Abbildung 17-12: Entstehung der multimedialen

Wertschopfungskette

durch Rekonfiguration und Integration

Telekommunikation

Netz- Trans- \Basisdienste\ crmy
bereit- mission /“Mehrwert- | Vertrieb
stellung et

Informationstechnologie

Beschaffung\ produktion ;
S(ﬂ?vl;lda}{e- Hardware/ Vsirx'iizl
elemente Software
Medien
Inhalte- Inhalte- Inhalte-
generierung/ aggregation / Distribution

Entbindelung

Elektronischer Handel

Web- Customer o
f : : Logistik/
Design/ ) Relationship .
Managem./ Management, Vertrieb >
Erstellung von Aggregation von Meh rt Ubert / Navigation/
— Inhalten und Inhalten und | _etrwe - V eb_ragung Ozwr%?' 'ﬂn
Dienstleistungen Dienstleistungen eistungen erbindung ertlache

Rekonfiguration via Neubiindelung
Quelle: Vgl. (2000b), S. 294; Wirtz (2023), S. 892
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Abbildung 17-13: Kernaufgaben, Anbieter und Unternehmen innerhalb
der multimedialen Wertschopfungskette

Erstellung von Aggregation von - N .
nhaltenund ) ) inhalten und g ermiand el
Dienstleistungen Dienstleistungen

o | ° Generierung von * Organisation/ » Angebot von » Angebot von * Bereitstellung von
= Inhalten/Dienst- Aggregation und Billing/Hosting- Infrastruktur Navigations-Tools
O | leistungen Bindelung von Systemen » Ubertragung fur Kunden
® Inhalten/ » Angebot von * Angebot Interfaces/
g Dienstleistungen Beratungsleistungen Endgerate
X

* Filmstudios » TV-Sender * Billing/System- und * IP-Anbieter * Navigationsanbieter (zum

* TV-Produzenten * Online Service Hosting-Operatoren * PSTN-Infrastruktur- Beispiel Browser, Java,
§ * Verlage Provider » Beratungs- und anbieter intelligente Agenten)
% » Musikverlage » Communities Trainingsfirmen * CATV-Infrastruktur- » Endgerate-Anbieter (zum
g * Handler » Nachrichtenagentur anbieter Beispiel Mobil-telefone,

intelligente TV-, PC-, Set
Top Boxen)

* RTL Group » Time Warner * AT&T o AT&T » Microsoft
@ (Bertelsmann) * MSNBC * Lotus (IBM) * Deutsche Telekom * Hewlett-Packard
% * Disney * T-Online * IBM * British Telecom » Sony
» | * Bertelsmann * ABC (Disney) * EDS » Vodafone
@ | * Washington Post « Microsoft » SES Global

Company
* Viacom

Quelle: Vgl. Wirtz (1999), S. 18; Wirtz (2023), S. 893
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Abbildung 17-14: Entwicklungspfad von AOL und Time Warner

Time Warner/
AOL — 2018 WarnerMedia

Time Warner wird von
AT&T Ubernommen und in 2015

WarnerMedia umbenannt AOL wird tibernommen von
Verizon Communications

T

2009

2003 . AOL wird wieder
2002 AOIT wird aus dem eigenstandiges
Konzernverlust von e Firmennamen Unternehmen
2000 99 Milliarden US- gestrichen
AOL fusioniert mit =" Dollar
Time Warner
1999
Time Warner geht Joint
Venture mit AT&T ein 1999
B AOL erwirbt MovieFone,
Spinner Networks Inc. und
Nullsoft Inc. —— 1999
AOL erwirbt Netscape 1998
Comrréunlcauons — AOL erwirbt
orp- Compuserve und
Mirabilis Inc.
1996 )
Time Warner grindet
1995 — Road Runner und erwirbt
AOL erwirbt Internetverlag TBS
Fusion von Time Inc. und
1985 — Warner Communications
AOL wird gegriindet zu Time Warner

Quelle: VgI Wirtz (20008), S. 245, einschliellich Aktualisierungen; Wirtz (2023), S. 897 © Bernd W. Wirtz | Medien- und Internetmanagement | 7/2023 — Seite 397



Lernfragen und Diskussionsthemen

Kapitel 17
Lernfragen und Diskussionsthemen

£

:‘f? Lernfragen

L

1. Welche grundlegenden Erscheinungsformen von Crossmedia lassen sich
identifizieren? Wie hdngen diese von dem eingesetzten Medienformat ab?

2. Beschreiben Sie die sechs zentralen Treiber fiir Crossmedia!

3. Welche Strategiealternativen existieren im Rahmen des Crossmedia-
Management in Hinblick auf die Anzahl der Kanale? Entwerfen Sie eine
funfstufige Crossmedia-Strategie fur das Ausgangsformat ,redaktioneller Text".

4. Welche Strategiealternativen ergeben sich hinsichtlich der Koordination
verschiedener Kanale? Welche Auswirkungen haben die Strategien auf die
Unternehmensorganisation?

5. Nennen Sie die Auspragungen von Integrationsstrategien! Was bedeutet
Rekonfiguration in diesem Zusammenhang?

Diskussionsthemen

1. Diskutieren Sie, ob integrierte Medienkonglomerate eine Gefahr fur die
Meinungsvielfalt und kulturelle Identitat demokratisch basierter Gesellschaften
sind.

2. Debattieren Sie, welche Risiken bzw. Gefahren hinsichtlich der Meinungsvielfalt
und der kulturellen Identitdt von der Mehrfachverwertung von Medieninhalten im
Sinne von Cross-Media entstehen kénnen.

3. Diskutieren Sie, ob die Bildung internationaler Medienkonglomerate Uberhaupt
eine erfolgreiche Strategie im Medienbereich darstellt (siehe AOL Time Warner).

Quelle: Wirtz (2023), S. 901
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Kapitel 18:

Google/Alphabet Fallstudie
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Abbildung 18-1: Entwicklung der Umsatze und des Nettogewinns von
Google/Alphabet von 2004 bis 2021
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Datenquelle: Alphabet (2022b) sowie vorherige Datensatze; O Umsatz ONettogewinn

Wirtz (2023), S. 910

*Compound annual growth rate
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Abbildung 18-2: Google als Gatekeeper von Informationen im Internet

ILLUSTRATIVE EXAMPLE
Google als Internet Gatekeeper
Nutzernachfrage | cfizientes crM Effizentes cRM | G0Ogle-Angebot
(Uberwiegend kostenlose | Nachfragerseite Angebotsseite | (Uberwiegend kostenpflichtige
Services) Services)
Google Websuche Google AdWords

» Allgemeine Suchmaschine
» 130 Billionen Indexseiten

Google Maps/Street View/Earth

» Lokales Mapping
» Navigationsdienst

Google Drive / Docs / Translate

» Cloud-Speicher
» Browserbasierte Office
Software

« Context
» Content
« Commerce
« Connection

Daten- |, Daten-

Google News / Books / Scholar

« Nachrichten
» Bicher/Akademische
Dokumente

YouTube

* Videoplattform
» Streaming von Medieninhalten

Google Mail/Hangouts/Calendar

» Kostenloser E-Mail-Service
» Telefondienst / Kalender

* Onlinewerbung

* Grolte Umsatzquelle

Google Products / Shopping

» Produktkatalog

« Kostenpflichtiger Listing-Service

Google Surveys

« Individuelle Marktforschung
» Datengenerierung fir

verkehr ™ verkehr

Gdbgle

Gatekeeper

Monetarisierung des
Datenaufkommens und
Datenflusses

Kanale des Datenflusses von den
N

Unternehmen

Google Analytics
» Tracking Webseiten-Traffic

* Reporting detailiierter Daten

Google Pay

» Peer-to-Peer Zahlungsservice

* In vielen Landern verfigbar

Google MyBusiness

» Verzeichnis von Geschafts-

daten .
 Lokale Fotos, Offnungszeiten

A

achfragediensten zu den
eigenen Angebotsdiensten

Quelle: Vgl. Wirtz (2010), S. 337; Wirtz (2021), S. 654 sowie auf Basis
eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S.912
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Abbildung 18-3: Google Business Model

Finanzmodell

€

Google Inc.

ILLUSTRATIVE EXAMPLE

Erlésmodell

Leistungserstellungsmodell

F " QMarktangebotsmodell

L4

Kundenmodell

_ N Context e \
Sammlung von Informationen + Google Suchmaschine (Volltextsuche e
v von Dokumenten und Bilddateien im
Privat Systematisierung der Informationen Vc\.;,lorld|wgleh\,\|l8b)
rivate + Google Scholar . ) .
Anbieter von | Y 0 (EELN e BT Privatkunden
: Klassifikation .
Inhalten [ Seitenmeldung > - : gggg:: Szvusps + Prasentation
; + Distribution
. iti - . + Google Shoppin
communities < Seitenaufnahme | | Speicherung : Goog|e Desﬁtpopg
+ Webseiten v A ' N
Betreiber + Google Appliance g RO h
On Demand Bereitstellung von < ,o-_Interaktion ___
. Abfrageergebnissen * « Kundeninput
Gewerb“Che bl Bereitstellung > * Austausch .
Anbieter von 1 Firmen-
. Content
Inhalten Aufnahme/Zahiungen | Sammlung, Selektion, kunden
Systematisierung von > « Google Earth
+ Nachrichten- teils frlen;d;rstellten Berethaltung + Google Video und YouTube « AdWord-
agenturen pnaten Inh;)ITen + Google Translator Erlsse Kunden
« Content- Erstellung N + Google knol (Enzyklopédie) + AdSense-
Media- eigener Inhalte gl + Google Labs + Werbung Partner
Unternehmen + Technologie- « Vermietungen
nutzung .
M Connection
. T Kommunikations-
Investoren < Ruckflisse | dienste- N |nIt\]eurtaz|§ir;n * Google Mail
- Zinszahlungen Management + Google Video and You Tube
+ Gewinnausschuttung
3 N -
<> i = »
Q Strategie = Kompetenzen/Ressourcen A" a Netzwerk
J e %o
+ Technologische Infrastruktur (Redundanzfahigkeit, Load
Balancing, uberlegenes Softwaresystem)
+ Datenaufbereitung, -systematisierung, -sammlung, - Netzwerkeffekte

+ Globale Prasenz von Informationen im Internet organisieren,
systematisieren und allen Nutzern zugénglich machen

.

bereitstellung
Starke Marke, Deonymisierung
Kontextisierungskompetenz
Technologiekompetenz
Content Creation-Kompetenz
« WerbemaRnahmenvermarktungs-Kompetenz

Virtual Word of Mouth

Kooperationen
Partnerprogramme

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 280; Wirtz (2021), S. 658 sowie auf Basis
eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S. 916
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Abbildung 18-4: Entwicklung des hybriden Geschaftsmodells von Google

Alphabet Inc.

Waymo DeepMind X GV Makani Wing

Calico Nest Chronicle Loon Verily
v ! ! ! }

X Business Units
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Quelle: Vgl. Wirtz (2010), S. 334; Wirtz (2021), S. 661 sowie auf Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S.919
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Abbildung 18-4: Entwicklung des hybriden Geschaftsmodells von Google
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Quelle: Vgl. Wirtz (2010), S. 334; Wirtz (2021), S. 661 sowie auf Basis eigener Analysen und Abschatzungen; Wirtz (2023), S.919
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Abbildung 18-5: Entwicklung der Erlosstruktur von Google
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Datenquelle: Alphabet (2022a), S. 33 sowie vorherige Datensatze; Wirtz (2023), S. 920
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Abbildung 18-6: Erlosstruktur von Google

Direkte Erlosgenerierung Indirekte Erlosgenerierung
» Hardwareverkaufe » Cost Per Click — Keyword
Transaktionsabhingig « Transaktionsgebuhren im Advertising
Android Market « Cost Per View — YouTube
Video Ads
 Lizenzgebuhren. Z.B. * YouTube Custom Brand
Gebuhren fur die Nutzung Channel
Transaktionsunabhangig erweiterte Programmpakete
+ AdWords
Aktivierungsgebuhren

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 287; Wirtz (2021), S. 663; Wirtz (2023), S. 921
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Abbildung 18-7: Anteile am deutschen Suchmaschinenmarkt
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Abbildung 18-8: Losungsmethode von Fallstudien

Schritte zur Losung von Fallstudien
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Interne Analyse
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&
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Struktur

Ressourcen & Kernkompetenzen
Starken / Schwachen

Probleme

Marktstruktur
Wettbewerbsstrategien
Kunden

Zulieferer und Verkéaufer
Regulatorisches Umfeld
Chancen / Risiken

Entwicklung der Problemdefinition

.

Beschaffungsproblem
Produktionsproblem
Absatzproblem

+ Organisatorisches Problem
+ Strukturelles Problem
+ Strategisches Problem

—

Mégliche strategische Handlungsoptionen

« Diversifizierungsstrategie
+ Kooperationsstrategie
+ Internalisierungsstrategie

+ Wachstumsstrategie
« Markteintrittsstrategie

Ableitung und Definition entscheidender Erfolgsfaktoren

+ KEF-Methode

Analyse der identifizierten Handlungsoptionen

+ Vorteile
* Nachteile
+ Algemeine Realisierbarkeit

« Finanziele Realisierbarkeit
+ Beitrag zur Problemlésung
und Zielorientierung

8

Empfehlung

« Strategische

und Realisie

+ Operative Empfehlungen zur Umsetzung

Handlungsempfehlungen

rung

Quelle: Vgl. Wirtz (2021), S. 667; Wirtz (2023), S. 926
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Fallstudie

Abbildung 18-9: Key Facts, Aufgaben und Losungshinweise zur Google-

\\/

Ableitung
strategischer
Handlungs-
optionen

v

Ermittlung
kritischer
Erfolgs-faktoren

v

Entscheidung
liber Strategie-
alternativen

v

Ableitung von
Empfehl-
ungen

\/

» Google nutzt bereits verschiedene
Erlésquellen und -formen

« Jenseits der Werbung erzielt Google jedoch
nur relativ geringe Erlése

* Das breite Dienstleistungsangebot
ermdéglicht zahlreiche Handlungsoptionen

\\//,//—’/'/

* Google besitzt zahlreiche Kernkompetenzen,
die sich zur Erlésdifferenzierung eignen

» Das Kerngeschéaft darf dadurch nicht
beeintrachtigt werden

W

* Google ist in seinem Kerngeschaft
unangefochten. Dennoch muss das
Unternehmen auch andere Erlésformen
ausbauen, um Risiken zu diversifizieren

W

* Google ist bereits auf wichtigen
Zukunftsmarkten aktiv

» Erlésgenerierung muss optimiert werden

+ AUFGABE: Identifikation strategischer
Handlungsalternativen

* AUFGABE: |dentifikation kritischer
Erfolgsfaktoren

l

+ AUFGABE: Entwicklung und
Begriindung verschiedener
Diversifizierungsstrategien

l

+  AUFGABE: Handlungsempfehlungen
geben und begrinden

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 292; Wirtz (2021), S. 671; Wirtz (2023), S. 930
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Steps Kernaspekte Google-Fallstudie Aufgaben Losungshinweise
+  Google ist ein erfolgreiches Unternehmen, Fokus auf das
dass eine Vielzahl verschiedener Dienste + AUFGABE: SWOT-Analyse mit Marktangebotsmodell und das
anbietet Schwerpunkt aktuelle Erldssituation Erlésmodell
Ist-Situation « Den tUberwiegenden Teil seiner Erlése erzielt Bericksichtigung der
Google jedoch mit Werbung, insbesondere Marktsituation
durch Suchmaschinenwerbung
v W
. ) ) * AUFGABE: Welche alternative
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Konkurrenten

Einbezug des Strategie- und
Ressourcenmodells

Analyse der Markt- und
Wettbewerbssituation

Differenzierung nach Markten



Google

Abb. 18.10: Analyse der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken von

Externe Dimension

Interne Dimension

Opportunities (Chancen)

Chancen liegen in der ErschlieBung neuer Erldsquellen
im bestehenden Angebot sowie in der ErschlieBung
neuer beziehungsweise dem Ausbau bestehender
Erlésquellen auf aktuellen Wachstumsmarkten. So
kénnte beispielsweise Google Maps zu einer
umfangreichen geografischen Suchmaschine erweitert
werden oder YouTube zu einem umfassenden
Streaming Anbieter ausgebaut werden. Weitere
Chancen bestehen darin Google Services in Autos zu
integrieren, die Google Cloud Services zu erweitern
sowie die kunstliche Intelligenz (DeepMind) als ein
universelles Instrument in sémtlichen Google Diensten
einzusetzen (insbesondere bei Google Maps).

Threats (Risiken)

Google weist eine anfallige Erlésmonokultur auf.
GroRes Risiko besteht durch einen Riickgang der
Werbeerlése z.B. durch Abwanderung zur Konkurrenz
(z.B. Facebook) oder rezessionsbedingte Einbriiche.
Diesbeziiglich besteht insbesondere das Risiko, dass
durch spezifische vertikale Suchmaschinen wie
Booking.com die Marktanteile von Google weiter
abnehmen. Zudem hat Google auch in neueren
Bereichen wie dem Cloud Computing leistungsstarke
Konkurrenten wie Amazon (Amazon Web Services),
Microsoft (Microsoft Azure) oder IBM (IBM Cloud).

Strengths (Starken)

Google weist eine dominierende Position im Online-
und Mobile-Werbemarkt, insbesondere im
Suchmaschinenmarketing auf. Das Unternehmen
besitzt ein groRes Werbenetzwerk und ein sehr
breites Online-Dienstleistungsangebot. Als
Technologieflihrer nimmt Google eine filhrende
Position als Online und Mobile Content Provider ein.
Zudem verfligt Google Uiber Services wie Google
Maps und YouTube, die weiter ausgebaut werden
kénnen, um neue Marktanteile zu gewinnen und
bestehende Marktanteile langfristig zu erhalten.
Darlber hinaus hat Google bereits eine
leistungsfahige Google Cloud Plattform, die auch als
technologische Infrastruktur fiir weitere Google
Dienste genutzt werden kann.

SO-Strategien
(Strengths Opportunities-
Kombination)

ST-Stragien
(Strengths Threats-
Kombination)

Weaknesses (Schwachen)

Schwachen von Google sind die mangelnde
Erlésdifferenzierung (Erlése stammen zu (ber 96 %
aus Werbung) und ein unibersichtliches
Dienstleistungsangebot. Zahlreiche Dienste weisen
keine klare Erl6sabsicht beziehungsweise ungenutzte
Erlésmdglichkeiten auf. Zudem werden einige
Projekte voraussichtlich noch lange brauchen bis sie
Erlése generieren kénnen. Hierzu zahlt beispielsweise
die Tochtergesellschaft ,Waymo* die Technologien fiir
das autonome Fahren entwickelt.

WO-Strategien
(Weaknesses Opportunities-
Kombination)

WT-Strategien
(Weaknesses Threats-
Kombination)

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 293; Wirtz (2021), S. 673 sowie auf Basis eigener Analysen und Abschatzungen;

Wirtz (2023), S. 932
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Abb. 18.11: Strategische Optionen fur Google anhand der SWOT-Analyse

Externe
Interne Dimension Opportunities (Chancen) Threats (Risiken)
Dimension
Mit eigenen Starken bestehende Chancen Mit eigenen Starken bestehende Gefahren
Nutzen abwehren
Die Chancen fiir Google eréffnen sich durch die Google kann durch eine Verbesserung und einen
Nutzung des vorhanden Dienstleistungs-angebots | Ausbau des Leistungsangebots bestehenden
Strengths ie Google Mabs. YouTube und die Goodle Gloud o e _
Stark wie LGoogle Viaps, Toulube und die Soogie Liou Risiken begegnen. Daruber hinaus kann es seine
(Starken) E!{ag‘?rm zur E"°Sg'f|f_?renz'"er”"g Sdow'?"-;‘é | dominierende Position im Suchmaschinenmarkt
avlierung neuer triosquelien. cudem 1sti>00gle sowie seine Technologiefuhrerschaft nutzen, um
aufgrund der technologischen Kompetenzen der otenziellen Konkurrenten zu beaeanen. Durch
Tochtergesellschaft DeepMind in der Lage die p. I . . g9eg ’
kiinstliche Intelligenz als universelles Instrument in elr!e Fokus&erqu auf Kernmarktg kann Google
das gesamte Dienstleistungsspektrum zu seine Marktpositionen dauerhaft sichern.
integrieren.
Eigene Schwachen beseitigen, um Eigene Schwachen beseitigen, um
Chancenzu Nutzen Bedrohungen begegnen zukénnen
Google kann seinen Schwéachen durch eine Im Rahmen der Beseitigung eigener Schwachen
Erschlieung bestehender Erlospotenziale kann Google eine Elimination ertragsarmer
Weaknesses Uber eine Straffung des Dienstleistungsan- Dienstleistungen und eine Fokussierung des
. gebots sowie einer Monetarisierung erlos- Marktangebotsmodells vornehmen. Um die
(Schwachen) armer Dienstleistungen begegnen. AuRerdem Erlésbasis zu erweitern, sollte die Erldsabsicht fur

kann der Ausbau der Marktfihrerschaftim
Online-Marketing durch eine Marktausweitung
erfolgen.

alle Dienste definiert werden. Schliefilich sollte
der Ausbau des Online-Marketings auch auf
schwachen Markten erfolgen, um vollstandiger
Verdrangung durch Konkurrenten zu begegnen.

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S. 295; Wirtz (2021), S. 675 sowie auf Basis eigener Analysen und Abschatzungen;

Wirtz (2023), S. 934
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Abb. 18.12: Differenzierungsmoglichkeiten im Rahmen der Erlosgenerierung

MaRnahme zur
Erlésgenerierung

Erlospotenzial

Risiko

Bewertung

Softwareverkauf

Gering, da viele Produkte von
Google basieren auf Open
Source, daher nur schwer
Umsetzbar mit aktueller
Angebotsstruktur

Hohes Risiko durch
Reichweitenreduktion, negativer
Einfluss auf das Kerngeschaft
(Werbemarkt)

Hardwareangebot im
Mobile Bereich
(Smartphones, Tabs etc.)

Sehr hoch
(Vorbild Apple)

Hohes Risiko, da die Gefahr
besteht, wichtige
Netzwerkpartner zu verlieren
Wettbewerbsrechtliche Risiken

Ausbau des
Hardwareangebots im
Serverbereich

Gering bis mittel, da sehr
stark umkampfter Markt mit
eigenen Vertriebsstrukturen

Mittleres Riskiko, da Google
bereits Technologiekompetenz
jedoch keine etablierten
Strukturen hierfur besitzt

Ausbau des Zahlungs-
dienstleistungsangebots

Hoch, besonders im Mobile
Bereich

Gering, da Infratruktur bereits
steht, jedoch starker Wettbewerb
mit Anbietern wie PayPal

O ¢ 6

Provisionsgebiihren als
E-Commerce Intermediar
(z.B. durch Google Maps,
Google Product Search,
Google Merchant Center
und Google Shopping)

Hoch, da Google eine Position
als Gatekeeper im Online-
Shopping einnehmen kann

Mittleres bis hohes Risiko, da
Google gegebenenfallsin
Konkurrenz zu bisherigen
Kunden tritt

¢

Preisdifferenzierung bei
Lizenzen
(Premiumangebote)

Gering - mittel

Relativ geringes Risiko, wenn
ein erkennbarer Zusatznutzen
gegeben ist.

Erprobtes Instrument (siehe
Earth Plus)

Hohes Riskio der Abwanderung
bei bisher kostenlosen
Funktionen.

v

Preisdifferenzierung bei

Mittleres Risiko

Lizenzen (Kostenpflicht | Mittel Im Online-Business etabliertes O
fiir gewerbliche Nutzer) Modell
Sehr hohes Risiko der
o - - Nutzerabwanderung im
Kostenpflichtige Lizenzen | Hoch Endkundenbereich. Gefahr der @
Markenerosion
Sehr hohes Risiko, da bereits
Kostenpflichtige YouTube Mittel einige Konkurrenten wie Netflix, O

Streaming Abonnements

Amazon Prime, oder Spotify am
Markt etabliert sind

Vermietung von
Serverkapazitaten

(Cloud Computing)

Sehr Hoch, da starker
Wachstumsmarkt, Strukturen
bereits vorhanden

Mittel-Hoch im
Privatkundenbereich, da
Konkurrenzangebote kostenlos
Gering im gewerblichen Bereich

Quelle: Vgl. Wirtz (2013), S.

296; Wirtz (2021), S. 679 sowie auf Basis eigener Analysen und Abschatzungen); Wirtz (2023), S. 937
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Diskussionsthemen

Kapitel 18
Diskussionsthemen

Diskussionsthemen

1. Googles Ziel ist es, alle Informationen weltweit verfiigbar zu machen, wahrend
Einnahmen von personalisierter, zielgerichteter Werbung generiert werden.
Diskutieren Sie diese Spannungsfeld zwischen Googles Vision und Googles
Erlésmodell.

2. Google ist der zentrale Gatekeeper im Internet und hat Milliarden von
personalisierten und nicht-personalisierten Daten von Menschen weltweit
gesammelt. Debattieren Sie, in welchem Ausmal diese zentrale Gatekeeper-
Funktion von Google sinnvoll ist vor dem Hintergrund einer demokratischen und
vielfaltigen Meinungsbildung und - entwicklung. Betrachten Sie bei der
Diskussion insbesondere den Marktmachtaspekt von Google fiir die zukinftige
wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung.

3. Google hat eine Monopol-ahnliche Marktposition weltweit. Vor diesem
Hintergrund ist eine Aufspaltung von Google in der Diskussion. Diskutieren Sie
die Vor- und Nachteile der Aufspaltung von Google unter Berticksichtigung
wirtschafts- und wettbewerbspolitischer Aspekte, insbesondere vor dem
Hintergrund der erheblichen Machtposition und der bedeutenden
Gewinnsituation von Google.

Quelle: Vgl. Wirtz (2023), S. 938
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Kapitel 19:

Entwicklungsperspektiven und Herausforderungen
in der digitalen Medien- und
Informationsgesellschaft
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Abbildung 19-1: Zukunftige Herausforderungen der Digitalisierung fur

Wirtschaft und Gesellschaft
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Quelle: Vgl. Wirtz (2021), S. 718; Wirtz (2023), S. 944
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