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BWL —

Denkeinstieg flir Studierende
medienmanagementorientierter Studienginge

1. Einleitung

Worum geht es in der BWL? Was ist Aufgabe und Ziel eines Managers? Wie geht
er an Probleme heran? Was unterscheidet ihn von anderen Mitarbeitern im Unter-
nehmen? Was muss er konnen, wissen und tun?

Natiirlich ist letztlich Wissen der Schlissel, der die Tiiren zu den Antworten 6ff-
net und dementsprechend steht der Wissenserwerb an erster Stelle, wenn es um
Grundlagenfécher wie beispielsweise die BWL geht. Aber die bloBe Anhéufung
von Wissen wird nur bedingt weiterhelfen, denn Wissen funktioniert auch ohne
Verstehen. Von ausschlaggebender Bedeutung ist, dass einschldgige Problemlo-
sungskompetenzen angeeignet werden. Auf die BWL bezogen bedeutet dies, wie
ein Okonom denken zu lernen.

Im Studium werden anhand von Beispielen und Ubungen betriebswirtschaftliche
Probleme geldst. Der Sinn dieser Ubungen liegt aber nur vordergriindig darin,
das definierte Problem zu I6sen. Was jeder Studierende aus den Ubungen mitneh-
men sollte, ist nicht das Ergebnis, sondern die Art und Weise, wie betriebliche
Herausforderungen angegangen und gelost werden: die Methode. Mit anderen
Worten: Oberstes Ziel ist es, Wissen zielorientiert anwenden und einsetzen zu
konnen. Das ist das, was mit Problemldsungskompetenz gemeint ist. Problemlo-
sungskompetenz fiihrt dazu, nicht nur ein Problem l6sen zu kdnnen, sondern alle
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Problemstellungen, die durch eine betriebswirtschaftliche Herangehensweise ge-
l6st werden konnen.

Eine neue Begriffswelt 6ffnet sich

Jedes Fachgebiet hat seine spezielle Denkweise, bedient sich bestimmter wissen-
schaftlicher Methoden, Modelle und Mal3stdbe und hat immer auch eine eigene
Fachsprache entwickelt. Juristen sprechen von Tatbestand, Subsidiaritétsprinzip
und Haftung. Volkswirte von Konsumentenrente, Wohlfahrtsgewinnen und Brut-
tosozialprodukt. Medienforscher von Reichweite, Reliabilitidt und Werbewirkung.
Medienmanager von Call-In-TV, strategischen Kooperationen und Digitalsigna-
turen. Die Betriebswirtschaft macht hier keine Ausnahme: Deckungsbeitrag, Ge-
winnschwellenanalyse, Controlling, Marketing, Cash flow: All das sind Begriffe,
die zur Sprache der Betriebswirte gehoren.

Auch wenn diese Begriffe vielleicht zunichst fremd klingen, Verwirrung stiften
und unsicher machen; es wird sich herausstellen, dass es gar nicht so schwierig
ist, sich in der Gedankenwelt der Betricbswirtschaft zurecht zu finden.

Die Grundmethodik im betriebswirtschaftlichen Denken

Jedes betriebswirtschaftliche Denken oder Problemlésen wird immer von drei
grundsitzlichen Fragestellungen eingeleitet und begleitet:

a. Was ist das Ziel?

Welchem Zweck dient das geforderte Handeln (Denken)?

Mit anderen Worten: Worauf zielt die Aufgabenstellung ab? Was soll erreicht
werden? Warum stehen diese Fragen am Anfang jedes Problemldsungsansatzes?
Die Antwort ist ganz einfach und ebenso 6konomisch wie alltagstauglich. Der
Volksmund tibersetzt diese Regel mit dem Bonmot: ,,Erst denken, dann handeln®.
Einer Aufgabenstellung liegt ein Ziel zugrunde. Dieses Ziel ist Orientierungs-
punkt und damit der Anlass (= Zweckursache), bestimmte Dinge zu tun oder zu
unterlassen. Damit liegt auf der Hand: Erst wenn das Ziel erkannt wurde, kann
iiber sinnvolle Losungen nachgedacht werden.

b. Wie kann das Ziel grundsitzlich erreicht werden?

Welche Methoden, Mittel oder Mafinahmen fithren zum Ziel?

Mit anderen Worten: Kann mit dem, was getan werden soll, das Ziel erreicht
werden? Diese Frage stellt auf die Effektivitdtsanforderung ab, nur Zielfithrendes
zu tun (das Richtige tun).

Beispiel: Der Markt fordert, dass Produkte und Dienstleitungen produziert und
angeboten werden, die auch bendtigt (nachgefragt) werden. Wer Produkte pro-
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duziert, die nicht nachgefragt werden oder bei der Produktion von Produkten
falsche Verfahren einsetzt, arbeitet verschwenderisch.

Nun kommt es aber nicht nur darauf an, die richtigen (zielfithrenden) Dinge zu
tun (effektiv zu sein), sondern es gilt auch, noch ein zweites Kriterium zu er-
fiillen. Denn schlieBlich fordert die Betriebswirtschaft (und natiirlich auch der
Arbeitgeber), dass mit den knappen Produktionsmitteln, die zur Verfiigung ste-
hen (betriebliche Ressourcen), wirtschaftlich umgegangen wird. Dies flihrt zur

nichsten Methodenfrage.

c. Ist die gewihlte Alternative die bestmogliche?

Wenn die Frage nach der Effektivitit bejaht werden kann, bedeutet das langst
nicht, dass das, was gemacht wird, auch bestméglich gemacht wird.

Mit anderen Worten: Nach dem Was muss das Wie entschieden werden (Effizi-
enzkriterium). Das Effizienzkriterium fordert die bestmogliche Losung (die rich-
tigen Dinge richtig tun).

Beispiel: Wenn eine Dienstreise ansteht, wird zundchst iiberlegt, welches Befor-
derungsmittel grundsdtzlich geeignet ist und danach wird entschieden, welches
Beforderungsmittel (z.B. Auto, Zug, Flugzeug) am dienlichsten ist.

Die Frage nach dem Wie etwas zu tun ist, hingt von den Umstdnden ab (Zeit,
Kosten, Flexibilititsanforderung, etc.).

Auf den 6konomischen Betriebsalltag iibertragen: Wahrend die Effektivitit des
Handelns verlangt, dass z.B. nur verkaufbare Produkte produziert werden soll-
ten, kann die Effizienz beispielsweise verlangen, dass diese Produkte mit dem
geringst moglichen Produktionsaufwand hergestellt werden.

Diese Betrachtung spiegelt ganz entscheidend wider, was die BWL im Allge-
meinen und spater der Arbeitgeber im Speziellen von Managern methodisch ver-
langen: Erst Ziele formulieren, dann iiber die Mittel nachdenken (Strategie ent-
werfen, Taktik formulieren und MaBnahmen konzipieren), dann so handeln, dass
keine Ressourcen verschwendet werden und schliefSlich kontrollieren, ob und wie
das Ziel erreicht wurde (vgl. Abb. 1).
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Sicherstellung des
Zielformulierung Zielverstindnisses
(Was genau soll erreicht werden?)

Sicherstellung der
Wahl des Weges, der Methode, ... Effektivitit

mit dem das Ziel erreicht werden kann

!

(Womit kann Ziel erreicht werden?)

) ) Sicherstellung der
__________________ Wahl der wirtschaftlichsten Effizienz
Umsetzungsméglichkeit (Was ist die beste Alternative?)
Wirkungsmessung Kontrolle

(Zielerreichungsgrad / Effizienzgrad)

©TD

Abb. 1.: Prozessdesign der Zielerreichung

2. Uberblick und Grundsiitzliches

Arbeiten Menschen, um Geld zu verdienen oder um sich zu verwirklichen? Ist
Gewinnstreben Frust oder Lust? Gibt es Handlungsmuster, an denen sich Wirt-
schaftsteilnehmer im Alltag orientieren?

Anworten auf diese und dhnliche Fragen pragen die Betriebswirtschaftslehre in
ganz entscheidendem Mafle. Dabei konzentriert sich die Betriebswirtschaftsleh-
re, die zu den Sozialwissenschaften gehdrt und somit menschliches Handeln ana-
lysiert, auf Antworten im Zusammenhang mit der 6konomischen Niitzlichkeit
menschlicher Aktivititen (vgl. Wohe / Doring 2008: 46).

2.1. Grundprinzipien und zentrale Modellannahmen in der BWL

In Bezug auf die Analyse des wirtschaftlichen Handelns wird zwischen den An-
bietern und Nachfragern von Leistungen modelltheoretisch kein Unterschied ge-
macht: Beide versuchen, ihr Handeln an zwei ma3geblichen Auswahlprinzipien
auszurichten. Zum einen wird unterstellt, dass beide Marktteilnehmer rational
handeln und zum anderen, dass beide ihren Nutzen maximieren wollen.

Rational zu handeln bedeutet, dass hinsichtlich des Zieles verniinfiige MalBnah-
men unverniinftigen vorgezogen werden. Nutzenmaximierung bedeutet, dass je-
der Marktteilnehmer versucht, ein optimales Ergebnis zu erreichen. Diese Hand-
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lungsausrichtungen werden im so genannten dkonomischen Prinzip formuliert.
Es ,,verlangt, dass das Verhiltnis aus Produktionsergebnis (Output, Ertrag) und
Produktionseinsatz (Input, Aufwand) zu optimieren* ist (Wo6he / Doring 2008:
39). Dieses auch als Wirtschafilichkeitsprinzip bezeichnete Grundverstiandnis
kann zwei Auspragungen annehmen:

a. Maximumprinzip:

Mit gegebenem Aufwand ist ein maximales Ergebis zu erwirtschaften.

Die Aufgabenstellung konnte beispielsweise lauten, mit einem gegebenen Bud-
get in Hohe von 20.000 Euro so viele Prospekte, wie moglich zu drucken. Es
wiirde z.B. nach einer moglichst gilinstigen Druckerei gesucht.

b. Minimumprinzip:

Ein definiertes Ergebnis ist mit minimalem Aufwand zu erreichen.

Die Aufgabenstellung konnte hier lauten, 600 Bestellungen in kiirzest moglicher
Zeit oder mit der geringst moglichen Anzahl an Kundenkontakten zu akquirieren.

Ganz allgemein konnen beide Prinzipien auch als Optimumprinzip formuliert wer-
den: Das Verhdltnis zwischen Ergebnis und Mitteleinsatz soll optimal sein. Und
um exakt die bestmogliche Umsetzung dieses Prinzips (dieser Prinzipienauspra-
gungen) dreht und wendet sich das Erkenntnisinteresse in der gesamten Betriebs-
wirtschaftslehre, denn ,,aus 6konomischer Sicht haben alle betrieblichen Ent-
scheidungen dem 6konomischen Prinzip zu gehorchen.” (Wo6he / Déring 2008:
39). Dies aus dem Grunde, weil zu Wirtschaften bedeutet, mit knappen Mitteln
optimal zu haushalten.

Damit ist auch die Funktion des Managers eindeutig definiert: Er hat dafiir Sorge
zu tragen, dass das Optimierungsprinzip umgesetzt wird. Dabei ist natiirlich von
Fall zu Fall zu unterscheiden, was optimal ist. In jedem Fall aber muss die Me-
thode effektiv und effizient sein.

Dass iiberhaupt gewirtschaftet werden muss, hangt damit zusammen, dass Men-
schen unbegrenzt viele Bediirfnisse haben, die sie stillen mochten, dass es aber
nur endlich viele Produktionsfaktoren (Ressourcen) gibt, mit denen Giter her-
stellt werden konnen, die der Bediirfnisbefriedigung dienen. Ein Nutzenmaxi-
mum kann also nur erreicht werden, wenn wirtschaftlich gehandelt wird.
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Der homo oeconomicus als Erkldrungsprinzip rationalen Verhaltens

Eine wichtige Unterstellung oder auch Annahme in den herrschenden Theorien
der Okonomie findet ihren Ausdruck in der Formulierung des so genannten Ver-
nunftsprinzips. Es verkorpert eine Verhaltensregel fiir Wirtschaftssubjekte, die
sich in einer Entscheidungssituation befinden, und besagt, dass jeder (grundsatz-
lich) versucht, eine — gemessen an seinem angestrebten Ziel — optimale Alterna-
tive zu wihlen (z.B. das preiswerteste Produkt oder das mit dem grof3ten Nutzen
zu kaufen, keine Energien zu verschwenden, lieber hohere als niedrigere Gewin-
ne zu machen, usw.). In Anspielung auf das biologische Taxon' homo sapiens
ist hier der Menschenbildsbegriff vom homo oeconomicus geprigt worden: Die
modellreduzierte Vorstellung von einem Menschen, der gerade so viel tut, wie
notig ist, um ein Ziel zu erreichen, bzw. versucht, aus den ihm gegebenen Mitteln
und Moglichkeiten, so viel es geht, zu erreichen (Nutzenmaximierer). Das Men-
schenbild vom homo oeconomicus wird iiber das vernunftgesteuerte Verhalten
hinaus — oder besser: in Ergidnzung — komplettiert durch die Eigenschaften, lieber
den leichtesten Weg zu gehen, den personlich erfolgversprechendsten, eben den
Weg, mit dem geringsten Widerstand. In diesem Sinne geht die Semantik der
Begrifflichkeit somo oeconomicus auch noch einen Schritt weiter: Er wird auch
verstanden als egoistisch orientierter Nutzenmaximierer, der rational in Bezug
auf seine eigene Zielerreichung handelt (vgl. Franz 2004: 3).

Da es sich hier wohl gemerkt um eine modelltheoretisch vereinfachte Vorstel-
lung handelt, also um eine heuristische Fiktion und nicht um einen Menschen aus
Fleisch und Blut, verdeutlichen diese Annahmen tiber das Entscheidungsverhal-
ten lediglich ein stabiles Prinzip. Dieses Prinzip ist geeignet, die fiir die Okono-
mie relevanten GroBen und Prozesse auf menschliches Verhalten zuriickfithren
und damit erkléren zu kdnnen.

Beispiel: Ein Bdcker steht nicht frith morgens auf, weil er Freude am Brotchen-
backen hat, sondern weil er damit Geld verdienen will. Ein Fleischer verkauft
nicht frisches Fleisch, weil ihm das Wohlergehen seiner Kunden am Herzen liegt,
sondern weil er so langfristig bessere Geschdfte macht und einer Strafe entgeht.

In der Betriebswirtschaftslehre wird unterstellt, dass auch Unternechmen ihr Han-
deln nach eben den gleichen Grundprinzipien ausrichten wie die natiirlichen Wirt-
schaftssubjekte (Menschen), d.h., dass das Handeln eines Unternehmens nicht
bestimmt wird vom Wunsch nach optimaler Befriedigung von Kundenwiinschen
und -bediirfnissen, sondern ausschliefSlich vom Streben nach erwerbswirtschaft-
lichen Zielen (z.B. Existenzsicherung, Gewinnoptimierung, Wachstum, etc.). Die

1 Als Taxon wird in der Biologie eine systematisch benannte Gruppe von Lebewesen bezeich-
net. Der Begriff leitet sich aus dem Griechischen tdooew (tassein) fiir ordnen ab.
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Befriedigung der Nachfragerwiinsche sei nicht Ziel, wohl aber automatisch das
Ergebnis unternehmerischen Handelns im marktwirtschaftlichen System. Umge-
kehrt gilt natiirlich das Gleiche: Kunden kaufen Produkte, weil sie ihre Bediirf-
nisse befriedigen mdchten, nicht weil sie die Existenz des Unternehmens sichern
oder zur Gewinnerwirtschaftung beitragen wollen. Ganz im Gegenteil, auch der
Kunde (Haushalt) hat nur seinen eigenen Vorteil im Sinn. Auch er versucht, ein
optimales Verhiltnis zwischen der Hohe des Haushaltsbudgets und dem Budget-
verwendungsnutzen zu erreichen.
Sowohl Betriebe als auch Haushalte versuchen jeweils eigene Problemkomplexe
im Zusammenhang mit der Knappheitsbewiltigung zu 16sen:

* Betriebe 16sen Probleme und Moglichkeiten der Produktion, Bereitstellung

und Verteilung von Giitern und Dienstleistungen.
» Haushalte 16sen Probleme und Mdglichkeiten des Verbrauchs oder Ge-
brauchs bereitgestellter Giiter und Dienstleistungen.

Knappheiten, die im Kontext der Produktion, Bereitstellung und Verteilung von
Giitern und Dienstleistungen stehen, werden in Wirtschaftseinheiten bewaltigt,
die Betriebe genannt werden.
Knappheiten, die im Kontext mit den Problemen und Moglichkeiten des Ver-
brauchs oder Gebrauchs bereitgestellter Giiter und Dienstleistungen stehen, wer-
den in Wirtschaftseinheiten bewéltigt, die Haushalte genannt werden.

Die Grundausrichtung der BWL

Die Betriebswirtschaftslehre analysiert und beschreibt betriebliche Prozesse, um
sie erkldren zu konnen und Entscheidungsprozesse im Unternehmen unterstiitzen
zu konnen. Dabei beschiftigt sich die theoretische BWL mit der Grundlagenfor-
schung, d.h. mit sehr speziellen oder abstrakten Fragestellungen, die hiufig for-
mal-mathematisch modelliert oder empirisch analysiert werden. Die angewandte
BWL dient hingegen direkt der Praxis und versucht, Problemlosungen fiir das
Management zu finden, um den Betriebsalltag hinsichtlich definierter Ziele opti-
mal bewiltigen zu konnen.

Im Grundversténdnis ist die BWL dabei eine wertfreie wirtschaftswissenschaft-
liche Disziplin, die Umsténde analysiert und beschreibt, wie sie sind (deskriptive
Wissenschaft). Dennoch gibt sie Werturteile ab. Die Werturteile, die die BWL
abgibt, sind aber auf die Brauchbarkeit von Probelmldsungsansétzen beschréankt.
Sie bewertet nicht im ethischen Sinne. Das, was die BWL liefert, sind — wis-
senschaftstheoretisch — sekunddre Werturteile hinsichtlich einer Finalrelation
(Zweck-Mittel-Relation) und damit lediglich die Umkehrung von Kausalsétzen
(soll das Ziel A erreicht werden, muss Verfahren X angewendet werden) (vgl.
Wohe / Doring 2008: 10 ff.; Weber 1985: 515).
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2.2. Einordnung der BWL

Die Betriebswirtschaftslehre gehort zur Gruppe der Wirtschaftswissenschaften.
Obwohl es unterschiedliche Typologisierungen gibt, kann anhand Abb. 2 deutlich
erkannt werden, wo die BWL verortet wird: Sie ist eine eigenstédndige Disziplin
der Wirtschaftswissenschaften, die gemeinsam haben, dass sie sich alle mit (un-
terschiedlichen) Phdnomenen des Wirtschaftens beschiftigen. Das ganz spezielle
Erkenntnisstreben der BWL richtet sich am Erkenntnisinteresse aus, Empfehlun-
gen fiir den Entscheidungsprozess zu erarbeiten, die Herstellung und Verteilung
von Giitern (Transformationsprozess) so zu organisieren, dass ein Hochstmal3 an
Bediirfnisbefriedigung erreicht wird. Der Unterschied zu den volkswirtschaftli-
chen Disziplinen liegt im Untersuchungsobjekt. Die Makrodkonomik beschéftigt
sich mit volkswirtschaftlichen Zusammenhéngen wirtschaftlichen Handelns und
die Mikrookonomik mit den Verhaltensstrategien von Anbietern und Nachfra-
gern bzw. mit der Koordination von Mérkten. Die Medienbetriebslehre hingegen
thematisiert Medienbetriebe als Erkenntnisobjekte (vgl. Breyer-Mayléander 2003,
Schumann / Hess 2006).

Metawissenschaften Realwi haft Formalwissenschaften
(2.B. Philosophie, Theologie) calwissenschatten (2.B. Logik, Mathematik)
Geisteswissenschaften Naturwi haft
(Kulturwissenschaften) aturwissenschatten

'

Sozialwissenschaften Kunst

!

Wirtschafts- Rechts- Politik- Medien- o
wissenschaften wissenschaften wissenschaften wissenschaften Publizistik
| i ' !
VWL
Betriebs- P . | Neue Institutionen- . .
wirtschaftslehre MikroSkonomik Okonomik Makrogkonomik
I
Y v

Medien- deskriptiv i normativ H

Betriebslehre s .

Mediendkonomie ©TD

Abb. 2.:  Ausschnittstypologie: Verortung von Wissenschaften
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2.3. Gliederung der BWL

Im modernen Verstindnis ist das betriebswirtschaftliche Erkenntnisinteresse fo-
kussiert auf Entscheidungsprozesse in einem privaten Betrieb, der im marktwirt-
schaftlichen Wettbewerb steht (Unternehmen).

Dabei wird die BWL grundsitzlich differenziert in die Allgemeine BWL und in
Spezielle Betriebswirtschaftslehren. Die Allgemeine BWL setzt sich mit der Un-
tersuchung wirtschaftlicher Sachverhalte auseinander, die in allen Betrieben in
gleicher Art (dhnlich) auftreten.

Dazu gehoren Fachbereiche wie beispielsweise:

Fithrungslehre (Unternehmensfithrung)

Produktionstheorie (Produktion und Kosten)

Marketingtheorie (kundenorientierte Unternehmensfiihrung)

. Personalwirtschaft (Human Ressource Management)
Rechnungswesenlehre (Dokumentation, Planung und Kontrolle)
Organiationslehre (Aufbau und Ablauf)

Investitionslehre (Betriebsmitteleinsatz)

@ oo o

. Finanzwirtschaft (Kapitalbeschaffung)

Das Erkenntnisinteresse kann aber auch tiber vier spezielle Perspektiven syste-
matisiert werden (diese BWL wird dann Spezielle BWL genannt):

a. liber die Branchenzuordnung des Unternehmens (institutionelle BWL)

b. iiber die Unternehmensfunktionen (funktionale BWL)

c. Uber die generische Betrachtung (ontogenetische BWL) und

d. iiber eine Betrachtung der betrieblichen Prozesse (prozessorientierte BWL)

Die institutionelle BWL untersucht Unternehmen hinsichtlich spezieller Anfor-
derungen an Betriebe, die durch Branchenzugehdrigkeiten definiert werden. Sol-
che institutionellen Betrachtungen sehen beispielsweise die

a. Medienbetriebslehre

b. Handelsbetriebslehre

c. Industriebetriebslehre

d. Bankbetriebslehre

e. Versicherungsbetriebslehre

vor (vgl. weiterfithrend Schéfer-Kunz / Vahs 2007).

Die funktionale BWL untersucht den Betrieb als offene Einheit, die Leistungen
optimal zu erstellen und Leistungen optimal zu verwerten hat. Dariiber hinaus
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ist dafiir Sorge zu tragen, dass sowohl die Leistungserstellung (Produktion) als
auch die Leistungswertung (4bsatz) mit notwendigen Mitteln versorgt werden.
In diesem Sinne ist der Funktionsbereich Eingangslogistik fiir Versorgung und
Bereitstellung von Produktionseinsatzfaktoren verantwortlich, und der Funkti-
onsbereich Ausgangslogistik sorgt fiir die Optimierung der Wege und Kontakte
zum Kunden. Alle Entscheidungen miissen (in allen Funktionsbereichen) immer
an den Unternehmenszielen ausgerichtet sein und aufeinander abgestimmt wer-
den. Dies ist Aufgabe der sogenannten Sekundérfunktionen eines Unternehmens,
denen auch das Management zugeordnet wird.

Das in der betriebswirtschaftlichen Literatur wohl meist zitierte Modell einer
funktionalen Unternehmensgliederung ist das von Porter (1999). Auf einen Inter-
medér (TV-Sender, HF-Sender, Print-Verlag, Internetdienstleister) umdesigned,
wird es in Abb. 3 dargestellt.

o & Management

E5¢e .

8 g8 Personalwirtschaft Q‘L,,

8 == s
28 % .. . . 2,

% E .2 Investition / Finanzierung ”%

S 8% %,
EE Do
o P

Marketing

Informations{ Programm-

beschaffung | Gestaltung Redaktion /- Produkt- physische / technische

Lektorat | Biindelung Distribution &
S

Ideen- &
Entwicklung Rechtehandel Q%Q

Werbe- Werbe- Layout Produktion
akquisition | platzierung

Service 6@40

Primére
Unternehmens-
aktivititen

Wertkette eines Lieferanten Wertkette eines Intermedidrs Wertkette eines Abnehmers

| Gesamte Wertschopfungskette (supply chain) als Ergebnis verschiedener Wertkettenstufen |
©TD

Abb. 3.:  Wertkette und Wertschdpfungskette medienbetrieblicher Leistungsstrome
(in Anlehnung an Porter 1999:74)

Im oberen Teil der Abbildung (AusschnittsvergroBerung eines Kettengliedes) fin-
det sich der leistungswirtschaftliche Prozess eines beliebigen Intermedidrs von
links nach rechts laufend dargestellt. Die Spalteneinteilung verdeutlicht, dass von
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der Bereitstellung der Produktionsfaktoren bis hin zur Kundendienstleistung ver-
schiedene ,,Abteilungen* direkt in den Produktionsprozess involviert sind. Diese
der Produktion eines Gutes direkt zurechenbaren Beitrage, nennt Porter primdre
Unternehmensaktivititen. Im Modell abgebildet, finden sich hier alle beschaf-
fungslogistischen Handlungsbedarfe: bspw. die Informationsbeschaffung, die
Ideenentwicklung und die Werbeakquisition. Danach folgen die Leistungen der
sogenannten Biindelung: Hierzu zdhlen die Programmgestaltung und -planung,
der Lizenzhandel als Packaging-Leistung fiir Zweitverwerter sowie die Werbe-
platzierung. Das Herzstlick dieses Teils der Wertschopfung bildet die redaktionel-
le und gestalterische Inhalteaufbereitung gefolgt von der planerischen Produktzu-
sammenstellung und der Produktion. Schlussendlich wird der Medieninhalt iiber
ein physisches Gut (z.B. eine Zeitung) oder immateriell (z.B. TV-Ausstrahlung)
distribuiert. Abnehmer kdnnen Konsumenten als auch Zweitverwerter sein.
Flankiert werden die primdren Aktivititen von unterstiitzenden Betriebsfunktio-
nen. Diese haben nicht unmittelbaren, sondern liberwiegend mittelbaren Einfluss
auf die Produktion. Sie unterstiitzen die Steuerung des Betriebes als Ganzes. Zu
diesen Betriebsfunktionen zdhlen das Management, die Personalwirtschaft sowie
alle Funktionen, die im Zusammenhang mit der Organisationsstruktur und den
Prozessabldufen von Bedeutung sind. Mit dazu gerechnet werden kdnnen auch
bspw. die Forschung und Entwicklung. Diese der Produktion eines Gutes nicht
direkt zurechenbaren Beitrdge werden auch sekunddre Unternehmensaktivitiiten
oder auch Querschnittsfunktionen genannt (vgl. Porter 1999).

Die ontogenetische BWL (vgl. Wohe / Doring 2008: 50 f.) betrachtet den Be-
trieb mit Blick auf den Lebensweg eines Unternehmens, d.h. aus der sogenannten
generischen® Perspektive. Sie differenziert Lebensphasen eines Betriebes: Von
der Griindungsphase iiber die Betriebsphase bis hin zur Liquidation (vgl. Haus-
schildt 2004: 29 ff.). Diese Perspektive ist dann interessant, wenn sich Unter-
richtsinhalte mit zeitlich limitierten Projekt- oder Unternehmenskooperationen
beschéftigen oder das Griindungsmanagement (Entrepreneurship) thematisieren.

Die prozessorientierte BWL fokussiert auf das betriebliche Geschehen aus der
Sicht des Managements. Sie unterscheidet sich von der Prozessbetrachtung im
konkreten betrieblichen Leistungsprozess dadurch, dass sie weitgehend strate-
gisch bzw. taktisch ausgerichtet ist.

2 Die Bezeichnung eines Objektes als generisch weist auf die durch Abstraktion gemeinsamer
Merkmale und Eigenschaften von vielen unterschiedlichen Begriffen oder Objekten durch
Fokussierung auf deren Gemeinsamkeiten hin (hier z.B. der Lebensweg)
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Fragen, die in diesem Zusammenhang gestellt und untersucht werden, lauten
bspw.: Welche Unternehmensziele sollen verfolgt werden? Wie ist die Zielver-
folgung zu planen? Wie kommen Entscheidungen zustande? Auch werden der
Geschiftsablauf und die Wertschopfungsausrichtung einzelner Geschiftsfelder
analysiert, koordiniert und kontrolliert.

2.4. Die BWL-Perspektiven im Schnittfeld zur Mikrookonomik

Die Lehrstoffe der BWL sind hdufig auch im Schnittfeld mehrerer Wissenschaf-

ten angesiedelt. Da das Unternehmen als Marktteilnehmer immer auch Bestand-

teil eines groBeren (Teil-)Systems ist (Gesellschaft, Recht, Kultur, etc.), wirken

auch ordnungspolitische Rahmenbedingungen auf das Unternehmen. Solche

Rahmenbedingungen bilden die Restriktionen und Mdglichkeiten, die das markt-

wirtschaftlich organisierte Umfeld bietet. Dabei wird Marktwirtschaft ausgestal-

tet durch folgende Kennzeichen:

a. Betriebe (Haushalte) planen Produktion (Konsum) im eigenen Interesse, in
eigener Verantwortung und selbststindig.

b. Ein Austausch zwischen den Akteuren findet auf Méarkten (virtuelle oder reale
Orte des Giitertausches) statt.

c. Aufden Mirkten herrscht Wettbewerb.

d. Anbietende Marktteilnehmer verhalten sich gewinn-, nachfragende Teilneh-
mer nutzenorientiert.

e. Jeder Marktteilnehmer versucht (s)ein Optimum zu erreichen.

f. Das Regulativ auf dem Markt ist der Preis.

Das Zusammenwirken dieser Merkmale kann der Abb. 4 auf Seite 15 entnommen
werden. Sie zeigt eine idealisierte Funktionsweise der Marktwirtschaft, denn sie
ist durchaus nicht ganz so frei von Beschrdnkungen, wie es das liberalistische
Modell urspriinglich vorgesehen hat: Jeder Marktteilnehmer hat z.B. gesetzliche
Bestimmungen zu beriicksichtigen (Gewerberecht, Handelsrecht, Verbraucher-
schutz, etc.). Diese wirken in der Regel restriktiv oder sie sichern Rechte und die
Durchsetzung dieser Rechte.

Die zentralen Merkmale der Marktwirtschaft sind die Privatautonomie und das
Privateigentum. Der Wettbewerb bestimmt, wer in der Lage ist, Giiter anzubieten
oder nachzufragen. Der Preis ist es letztendlich, der die Méarkte und die Giiter-
mengen koordiniert.

www.mediendkonomie.de 13
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Privatautonomie bedeutet Selbstbestimmung und Selbstverantwortung

Jeder darf seinen Willen frei bilden, dulern und entsprechend eigenverantwor-
lich handeln. Unternehmen kénnen Giiter produzieren und anbieten oder es sein
lassen. Haushalte kdnnen gemif ihren eigenen Priaferenzen und Budgets Giiter
nachfragen oder auf Konsum verzichten (Sparen).

Privateigentum begriindet Verfiigungsrechte

Jeder hat das Recht, privates Eigentum zu erwerben. Jeder kann iiber sein Ei-
gentum frei verfiigen, es verdndern, anderen iiberlassen oder es verduBern (vgl.
Grundgesetz Art. 14).

Angebotswettbewerb durch Streben nach Gewinn

Unternehmen (bzw. die Eigentiimer) wollen fiir ihr Tun belohnt werden, d.h. sie
wollen das Kapital (Produktionsvermdgen), das sie einsetzen, hoher verzinst be-
kommen, als es der Fall wire, wenn sie den geldlichen Gegenwert am Finanz-
markt anlegen. Mit anderen Worten: Der Gewinn aus ihrer risikobehafteten Pro-
duktionstitigkeit soll grofer sein, als die Rendite am Kapitalmarkt.

Da nun viele Unternehmen in gleichen Marktsegmenten aktiv sind (&hnliche
Produkte oder Dienstleistungen anbieten), entsteht ein bestimmtes Giitermengen-
angebot. Und da alle Anbieter nach Gewinn streben, folgt daraus Wettbewerb:
Wer den richtigen Riecher hat, bietet Giiter an, fiir die Nachfrage besteht. Wer
effizient produziert, produziert ausreichend schnell und kostengiinstig, kann ei-
nen hohen Nutzen fiir die Nachfrager und fiir sich eine Gewinnmarge realisieren.

Nachfragewettbewerb durch Streben nach Nutzen

Das Pendant zum Gewinnstreben der Anbieter ist das Streben nach Nutzen auf
Seiten der Nachfrager. Nachfrager haben ein bestimmtes Budget zur Verfligung
und bestimmte Priaferenzen fiir Produkte (Einkommensverwendungsmotive und
Bediirfnisse). Beispielsweise sind Nahrungsmittel zundchst wichtiger als Luxus-
artikel. Der Nachfrager versucht nun im Rahmen seines Budgets so viele nutzen-
stiftende Giiter wie mdglich zu erwerben. Die Summe der einzelnen Nachfragen
bestimmt die Gesamtnachfrage nach bestimmten Giitern auf dem Markt.

Marktpreise koordinieren Angebot und Nachfrage auf dem Markt

Anders als in einer Giitertauschgesellschaft, werden die Glitereinsdtze und die
Produktionsergebnisse in Geld bewertet. So weil} einerseits der Anbieter, was ihn

14 www.medienokonomie.de



BWL - Denkeinstieg fiir Medienmanager

Platz fiir Ihre Notizen

die Produktion und Bereiststellung seiner Giiter gekostet haben und andererseits
weil} der Nachfrager, wie viel Kaufkraft ihm zur Verfiigung steht.

Konstitutive Merkmale der Marktwirtschaft

|
1 !

Anbieter Nachfrager
(z.B. Unternehmen) (z.B. Haushalte)
Privatautonomie Privateigentum Privateigentum Privatautonomie
(Entscheidungsfreiheit)| | (Verfiigungsrechte) (Verfiigungsrechte) | | (Priferenzenbildung)
Gewinnoptimierung Nutzenoptimierung
gem. Unternehmensziel und Ressourcen gem. Préferenzen und Budget
Freier
. Informa- )
Marktangebote einzelner Unternehmen tions- Marktnachfrage einzelner Haushalte
l austausch
Gesamtangebot Gesamtnachfrage
auf dem Markt Wettbewerb auf dem Markt
i A
©TD

Abb. 4.: Konstitutive Merkmale der Marktwirtschaft

Im Ergebnis bilden sich auf der Anbieterseite Giiterpreise, die jedem einzelnen
Angebot zugeordnet werden (Produktions- und Bereitstellungskosten plus Ge-
winnmarge). Der Nachfrager wiederum kann sich nun entscheiden, ob er das An-
gebot annimmt und kauft oder nicht. Ist der Preis zu hoch, bleiben Giiter iibrig,
weil die Nachfrage zu gering ist. Da die Unternehmen ein existenzielles Interesse
daran haben, ihre Giiter zu verkaufen, werden sie den Preis so lange senken, bis
alle Giiter verkaufbar sind. Einzige Voraussetzung: Der Verkaufspreis liegt iiber
den Produktionskosten.
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Existiert bei gegebenen Preisen ein Nachfrageiiberhang (Nachfrage ist grofer als
die Angebotsmenge), kann das Unternehmen mehr produzieren oder es erhoht die
Preise, um die Gewinnmarge zu vergroflern. Sind die Produktionskapazitdten des
Unternehmens bereits optimal ausgeschopft und ist eine zeitnahe Erhdhung der
Produktion nicht méglich, dann werden die Preise erhoht, um die Gewinnmog-
lichkeiten, die sich durch den Nachfrageiiberhang ergeben, abzuschdpfen. Mit
solchen Problemlosungen beschiftigt sich aus betriebwirtschaftlicher Sicht das
Marketing (Instrument der Preisdifferenzierung).

Gesteuert werden die Glitermérkte {iber Marktpreise, indem die Preise — wenn sie
auf hohem Niveau stehen — viele gewinnorientierte Anbieter dazu bringen, die
gefragten Giiter zu produzieren / anzubieten und wenn sie auf niedrigem Niveau
stehen, eben davon abzusehen, weil es nicht rentabel wire, die Produkte zu pro-
duzieren. Marktpreise sanktionieren also Verhalten und Entscheidungen sowohl
auf der Angebots- wie auch auf der Nachfrageseite. Wer auf Nachfragerseite nicht
bereit ist, einen bestimmten — vom Markt (von der Mehrheit der Nachfrager) ak-
zeptierten — Preis zu zahlen, wird nicht in den Genuss des Produktes kommen.?

Marktpreise signalisieren Knappheitszustinde

Wie hoch nun die Preise bei funktionierendem Wettbewerb tatsdchlich sind,
hingt aber nicht nur von den Kosten des Produktionsprozesses ab, sondern auch
davon, wie knapp die Produktionsfaktoren auf den Beschaffungsmairkten sind,
bzw. wie die Nachfragepriferenzen der Produzenten gelagert sind. Je knapper
eine Ressource ist, desto hoher ist der Preis (deswegen ist Gold teurer als Bronze
und deswegen werden Medienmanager hoher bezahlt als Disponenten, usw.).

Wettbewerb ist der Motor der Wirtschaft

Wihrend das Optimierungsstreben der Marktteilnehmer den Motor des wirt-
schaftlichen Handelns darstellt, kann der Wettbewerb zwischen den Optimierern
als Motor der Wirtschaft interpretiert werden. Dabei kristallisieren sich drei we-
sentliche Funktionen als zentral fiir die Koordinierung des Wirtschaftsgesche-
hens heraus:

a. Steuerungsfunktion

Angebots- und Nachfragepldne werden {liber den Marktpreis aufeinander abge-
stimmt.

3 Dass die Sachlage auf Medienmaérkten etwas anders dargestellt werden muss, wird in medien-
okonomischen Modellen thematisiert (vgl. die Beitrdge von Dreiskdmper zu mediendkonomi-
schen Fragestellungen).
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b. Allokationsfunktion

Die Ressourcen werden dort eingesetzt, wo sie den groften Nutzen stiften. Als
Indikator dient die Preisbereitschaft der Kaufer.

¢. Dynamisierungsfunktion

Wettbewerb fiihrt zur permanenten Uberpriifung {iber den Nutzen des Angebotes.
Daraus entstehen Produktinnovationen, die den Anbietern Vorteile am Markt ge-
nerieren und neues Marktpotenzial aufbauen bzw. gegebenes verteidigen.

In diesen Wettbewerbsmerkmalen vermengen sich scheinbar die Erkenntnisinte-
ressen der BWL und der Mikrodkonomik. Doch dies scheint nur auf den ersten
Blick so: Innerhalb der Mikrookonomik liegt das Ziel der Betrachtungen eben
nicht darin, das Verhalten der konkreten Wirtschaftseinheit zu erkldaren und zu
analysieren, sondern vielmehr darin, die Bildung von Marktangebot und Markt-
nachfrage zu analysieren, daraus das Zustandekommen von Marktpreisen abzu-
leiten und herauszufinden, welche Voraussetzungen fiir die Existenz von dauer-
haften Gleichgewichtspreisen gegeben sein oder geschaffen werden miissen.
Das primédre Erkenntnisinteresse der Betriebswirtschaftslehre richtet sich vor al-
lem auf das Ausmal der Zielerreichung durch die einzelnen Wirtschaftseinheiten.
Hierbei werden die gesamten unternehmungsinternen Entscheidungs-, Organisa-
tions- und Planungsprobleme der Wirtschaftssubjekte explizit in die Betrachtung
mit einbezogen. Die Gegebenheiten der Mérkte hingegen, auf denen ein Unter-
nehmen agiert, werden dabei weitgehend als betriebswirtschaftliche Rahmenbe-
dingungen (exogen gegebene Grofie) betrachtet.

2.5. Die BWL-Sicht auf die Unternehmung als marktwirtschaftlicher Betrieb

Die konstituierenden Merkmale der Marktwirtschaft spiegeln sich in den kons-
tituierenden Merkmalen eines Betriebes wider, der in der Marktwirtschaft agiert
(Unternehmung). Auf der Suche nach systemimmanenten Merkmalen von Unter-
nehmungen werden zwei der Merkmale einer Marktwirtschaft um zwei weitere
Eigenschaften ergidnzt (vgl. Abb. 5 auf Seite 18).

Privatautonomie als Entscheidungshoheit

Der Verkehr des Betriebes mit anderen Wirtschaftseinheiten erfolgt nach dem
Prinzip der freien Vereinbarung von Leistung und Gegenleistung (externe Auto-
nomie). Der Betrieb ist iiberdies ebenfalls hinsichtlich seiner Zieldefinitionen und
seiner Geschéftspolitik autonom (interne Autonomie).

Das Autonomieprinzip muss als Grundsatz verstanden werden. Es bedeutet nicht,
dass der Betrieb losgeldst von Beschrinkungen agieren kann. Die Spielregeln,
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Konstitutive Merkmale der Unternehmung
(= marktwirtschaftlich ausgerichteter Betrieb)

| 1 l

Privatautonomie Privateigentum Finanzielles Verlustvermeidung
(Entscheidungshoheit) (Verfiigungsrechte) Gleichgewicht (Gewinnstreben)
©TD

Abb. 5.: Konstitutive Merkmale eines Unternehmens

die Gesetze vorgeben, miissen natiirlich eingehalten werden. Aber bezogen auf
die grundsitzlichen Entscheidungs- und Aktionsmdglichkeiten soll der Betrieb
als autonom angesehen werden.

Beispiel: Ein Verlag kann selbst entscheiden, ob er ein Buch verlegen will und
mit welchem Autor er zusammenarbeiten mochte. Auch steht es beiden Vertrags-
parteien frei, in welcher Art und Weise sie sich tiber die Bedingungen der Zu-
sammenarbeit einigen (Zeitraum der Leistungserstellung, Inhalt, Honorar fiir
den Autor, Zahlungsweise und Zahlungszeitpunkt, etc.). Nicht frei steht es den
Vertragsparteien jedoch, Vereinbarungen zu brechen oder gegen Gesetze zu ver-
stofpen (z.B. gegen das Urheber- oder Vertragsrecht).

Privateigentum begriindet Verfiigungsrechte

Die Verfiigungsgewalt {iber den Betrieb und seine Vermdgensteile, also die Art
und Weise, in der die interne und externe Autonomie ausgeiibt wird, steht den Ei-
gentlimern des Betriebes zu. Die Eigentlimer wiederum konnen die Verfligungs-
gewalt auf Manager iibertragen. Das Prinzip des Privateigentums besagt also,
dass den privaten Eigentiimern der Anspruch auf Ausfithrung und Ausgestaltung
des Autonomieprinzips zusteht. Das bedeutet im Umkehrschluss aber auch, dass
Eigentiimer die Konsequenzen ihres Tuns zu tragen haben.*

Betriebe konnen u.U. auch als eigene Rechtspersonlichkeit auftreten, d.h., sie
selbst konnen klagen und verklagt werden. In derartigen Konstellationen greift
die idealtypische Vorstellung vom Riickgriff auf die Eigentiimer oder Manager
nicht unmittelbar.

4 Diese idealtypische Ausgestaltung findet in der Realitéit aber nur sehr eingeschrénkt statt, da
Vertretungshandeln durch Manager heute eher die Regel ist (vgl. zur weiterfithrenden Proble-
matik: Dreiskdmper 2008).
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Beispiel: Wird ein Unternehmen (z.B. eine Kapitalgesellschaft) verklagt, weil
ein Vertrag nicht eingehalten wurde, betrifft die Klage in der Regel nicht die
Privatsphdre der Eigentiimer. Die GmbH selbst ist zur Leistung verpflichtet. Sie
allein haftet fiir die Nichteinhaltung der vertraglichen Verpflichtungen. Allenfalls
trifft Fehlverhalten oder mangelhafte Leistungserbringung die Eigentiimer auf
mittelbare Weise (indirekt), indem die Gewinne des Betriebes sinken und die Ei-

gentiimer eine geringere Rendite auf Ihr Eigenkapital erhalten. Schlimmstenfalls
muss der Betrieb liquidiert werden. Dann verlieren die Eigentiimer ihr Kapital
und tragen letztendlich zumindest die vermogensmdfsigen Konsequenzen der Be-

triebstdtigkeit.

Neben der Schwierigkeit, Nutzen und Risiko von Handlungen auf Entscheider zu
konzentrieren, gibt es auch noch eine zweite [rritation, die nicht mit dem Prin-

zip des Privateigentums und den daraus folgenden Eigentumsrechten in Einklang
zu bringen ist. Zu den Eigentumsrechten gehdren bspw. die Rechte, Eigentum
verdndern und verduBern zu diirfen; zum Verursacherprinzip gehort andererseits,

dass die Kosten der Verdnderung bezahlt sowie der Ertrag aus der Verwendung
des Eigentums behalten werden darf. Die Konsequenz daraus lautet, dass Gewin-

ne einbehalten werden konnen, aber auch, dass Ressourcen, die benutzt wurden,

bezahlt werden miissen. Was passiert aber, wenn die genutzte Ressource nieman-

dem gehort? Wenn also kein Eigentumsrecht begriindet werden kann?

Beispiel: Ein Kraftwerk nutzt das Wasser eines Flusses als Kiihlwasser. Der Fluss

gehort niemandem. Wenn das Flusswasser den Kiihlkreislauf durchlaufen hat und
wieder in den Fluss eingeleitet wird, hat es Wirme aufgenommen. Das Wasser
ist nun um einige Grad wdrmer als vorher. Das vertragen die Fische nicht und
auch die Flora dindert sich. Fazit: Letztlich ist zwar das Okosystem gestort, aber
niemand Konkretes kommt fiir den Schaden auf.

Dieses Negativbeispiel konnte auch positiv formuliert werden: Das benutzte

Wasser wird nicht nur (kostenintensiv) auf urspriingliche Temperatur abgekiihlt
wieder in den Fluss eingeleitet, sondern auch noch vor Nutzung im Kiihlkreislauf
gereinigt, da dies der Produktionsprozess verlangt. Diese Reinigungskosten, die

ebenfalls betrdchtlich sein kénnen, werden nun niemandem in Rechnung gestellt,

da es keinen Rechnungsadressaten gibt.

In beiden Féllen ergibt sich ein Marktpreis, der nicht gerechtfertigt ist. Solche

und viele andere dhnlich gelagerte Verstdf3e gegen das Verursacher- oder Nutz-

nieBerprinzip werden (in der Politischen Okonomie und der Neuen Institutionen-

o6konomik) unter den Begriffen Externe Effekte und Marktversagen diskutiert.
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Finanzielles Gleichgewicht dient der Existenzsicherung

Das Prinzip des finanziellen Gleichgewichts als konstitutiv fiir Betriebe in markt-
wirtschaftlichen Systemen anzusehen, ist selbsterkldrend: Einem Betrieb, der sei-
nen finanziellen Verpflichtungen nicht nachkommen kann, droht die Insolvenz.
Insofern ist die Wahrung dieses Grundsatzes fiir Betriebe in marktwirtschaftlich
organisierten Systemen eine unabdingbare Notwendigkeit.

Gewinnstreben (Verlustvermeidung) als Handlungsmotiv

Das Prinzip der Verlustvermeidung wird in den meisten Lehrbiichern zur BWL
als Prinzip der Gewinnmaximierung vorgestellt. Dieser Einschitzung soll hier
nicht gefolgt werden. Zum einen ist die Gewinnmaximierung nur eine spezielle
Form des Gewinnstrebens und zum anderen hat die Forderung nach einer ge-
winnmaximalen Unternehmensausrichtung kaum die Qualitit, die ein konstituie-
rendes Merkmal haben muss: ndmlich fiir alle Betriebe giiltig zu sein. Wenn die-
ses Merkmal eine Auspriagung bendtigt, dann wire es die der Verlustvermeidung.

Umfeld und Leistungs- bzw. Kapitalkreislauf eines marktwirtschaftlich or-
ganisierten Medienbetriebs.

Ein besonderes Kennzeichen von Medienbetrieben ist, dass sie auf zwei unter-
schiedlichen Markten agieren (Werbe- und Rezipientenmarkt), wobei der Rezipi-
entenmarkt — anders als auf Konsumgiitermarkten, auf denen physische Produkte
gehandelt werden — nur bedingt Kapitalabfliisse verursacht. Dies, weil die trans-
portierten Inhalte in der Regel nur einen Teil ihres Wertes verlieren. Ein produ-
ziertes Foto, ein Film oder ein Bericht behélt in der Mehrzahl der Félle einen
gewissen Wert, da die Inhalte mehrfach und zeitunabhingig wiederverwendet
werden konnen. Ausnahmen bilden so genannte Exklusivleistungen, an denen
der Produzent keine Rechte behilt. Echten Kapitalabfluss stellen hingegen die
»~Aufwendungen® fiir die Eigentiimer, Kreditgeber und den Staat dar.

Der Werbemarkt wird in der Regel als Absatz- oder Kundenmarkt eingeordnet,
da dort Leistungen an Werbepartner verkauft werden: z.B. Werberaum und Wer-
bezeit. In Abb. 6 auf Seite 21 ist er hingegen als Faktor der Ressourcenmairkte
aufgefiihrt. Dies deswegen, weil Werbeschaltungen u.4. mafgeblich die Produk-
tion finanzieren, aber nur geringe Kosten im Akquisitions- und keine Kosten im
Leistungsprozess verursachen. Der verursachte Liquiditatsabfluss ist in der Regel
zu vernachldssigen.
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Normatives Technologisches Lieferanten- und | Wettbewerber- Umfeld der
Umfeld Umfeld Kapitalmarkt- und Konsumenten und
(Werte, Gesetze, Kultur) (Innovationen) Umfeld Markt-Umfeld | Substitutionsprodukte

Unternehmen
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Beschaffungs- (Liquiditétsabfluss) (Wertschdpfung)
markte  <—
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| Faktorbeschaffung | Leistungserstellung
(Einkauf) (Produktion,
Werbeplatzierung)
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(Werbepartner)

Finanzierung

—— Absatz
interne (Leistungsverwertung)
Kapitalzufuhr Absatzmirkte
Kapital- | —(Konsumenten)
Kapitalmarkte |, externe _/ minderung (Zweitverwerter)
(Kapitalgeber) Kapitalzufuhr Kapitalabfluss Staat
©TD

Abb. 6.: Betrieblicher Leistungs- und Kapitalkreislauf eines Medienunternehmen

3. Nutzen der Theorie fiir die berufliche Praxis

BWL-Grundlagenveranstaltungen beschéftigen sich zunichst mit Erklérungen,
Begrifflichkeiten und Methoden. Im Anschluss werden unterschiedliche Modelle
zum Aufbau des Betriebes und zu Rechtsformen erlernt. In diesem Bereich wird
auch das Alltagswissen, mit dem jeder wirtschaftsinteressierte Studierende aus-
gestattet ist, auf Tauglichkeit tiberpriift und relativiert. Ein dritter Teil der Inhalte-
vermittlung konzentriert sich auf die Produktions- und Kostentheorie.

In Vertiefungsveranstaltungen geht es inhaltlich zundchst um Formen der Unter-
nehmensfithrung und Unternehmensplanung; gefolgt von der Darstellung marke-
tingpolitischer Instrumente des Unternehmens. Abgeschlossen wird dieser Teil
der Veranstaltung durch Diskussionsbeitrage zu dem Themenfeld Investition und
Finanzierung.

Insgesamt bieten die BWL-Grundlagenmodule eine kompakt, tibersichtlich und
iiber 6konomische Sachverhalte anschaulich autbereitete Darstellung der Metho-
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den, Arbeits- und Denkweisen und der Problemldsungsstrategien in der Betriebs-
wirtschaftslehre.

Da die Medienwirtschaft eine spezielle Branche mit eigenen GesetzmafBigkeiten
und speziellen Herausforderungen ist, wiirde es die Ausbildung zum Medienma-
nager nahe legen, dass sich die Unterrichtsinhalte an der Ausrichtung der Insti-
tutionellen BWL orientiert. Dennoch wird an den meisten Hochschulen die Pers-
pektive der Funktionalen Betriebswirtschaftslehre gewihlt. Dies aus dem Grund,
weil zunéchst allgemeine und branchenunabhingige Einblicke in betriebswirt-
schaftliche Teilbereiche vermittelt werden sollen. Spezialisierungen sind erst
dann sinnvoll, wenn das Denken mit notwendigem Begriffsinstrumentarium
ausgestattet ist und grundlegende Zusammenhénge eigenstiandig erkannt werden.
Zudem gilt es, das grundsétzliche Managerdenken zu erlernen. Das Kennenler-
nen des Betriebs als System leistungswirtschaftlicher bzw. monetérer Strome
sowie der weiteren Funktionsbereiche, bildet den Einstieg in eine solide Mana-
gerausbildung, um sich mit den im Berufsalltag verankerten Aufgabenstellungen
vertraut machen zu konnen.
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Der Wohe ist das Standardwerk schlechthin. Seit fast drei Jahrzehnten immer
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600 Seiten zahlreiche Ubungen nebst Losungen zu jedem einzelnen Kapitel im
Lehrbuch.
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Ein in den Bereich der Speziellen BWL gehorendes Werk. Es ist lesenswert, da
insbesondere medienbetriebliche Unternehmensformen dargestellt werden sowie
die Besonderheiten bestriebswirtschaftlicher Funktionen in Medienunternehmen.
So hat der Leser die Moglichkeit, das in der Veranstaltung Allgemeine BWL Ge-
horte parallel zu den Inhalten der seminaristischen Vorlesung auf den Medien-
alltag iibertragen zu konnen. Lesenswert ist das Buch auch im Hinblick auf das
Modul Medienékonomie I1.

Schumann, Matthias / Hess, Thomas (2006): Grundfragen der Medienwirtschaft.
Eine betriebswirtschaftliche Einfiihrung. 3. Auflage. Berlin/ Heidelberg.
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Ebenfalls zu empfehlen ist das Werk von Schumann und Hess. Das Buch fiihrt
ein in Grundsatzfragen der Medienwirtschaft und zwar aus der Sicht einer Spe-
ziellen BWL. Der Lesestoff vermittelt betriebswirtschaftliche Kennziffern und
Methoden und verdeutlicht iiber verschiedene Fallbeispiele ganz konkrete Pro-
blemstellungen des medienbetrieblichen Alltags. Jedes Kapitel schlieit mit einer
Lernstandspriifung ab. Das grofite Manko des Werkes bilden die z.T. unzumutbar
schlecht aufbereiteten und mitunter fast unleserlichen Grafiken.
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