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Vorwort des Autors

Liebe Leserinnen, lieber Leser,

seit Jahrzehnten steigt der Medienkonsum der Deutschen kontinuierlich an: Mitt-
lerweile verbringt jeder Bundesbiirger knapp zehn Stunden tdglich mit Fernse-
hen und Radio, Internet, Tontrager- oder Printmedien. Jiingste Umfragen deuten
zudem darauf hin, dass sich der Medienkonsum rasant wandelt. Wahrend das
klassische Fernsehen, der Wohlstandstraum von einst, einer zunehmenden Ver-
einheitlichung unterworfen ist und sich ebenso wie das Radio mehr und mehr
zu einem Nebenbei-Medium entwickelt, wahrend Lesen fiir viele immer unat-
traktiver wird und sich Spielekonsolen gleichzeitig zum Massenphd@nomen ent-
wickeln, schaffen Innovationen in der Informations- und Kommunikationstech-
nologie immer neue Medienformate, die in Verbindung mit hohen Bandbreiten
und immer effizienteren Produktionswerkzeugen die Nutzungsgewohnheiten der
Medienkonsumenten grundlegend verandern: Wann, wo und wie lange welche
medialen Inhalte konsumiert werden, liegt nicht langer im Verantwortungsbe-
reich der Medienunternehmen, sondern wird heute mehrheitlich vom Kunden
selbst bestimmt.

In diesem Spannungsfeld hat die wissenschaftliche Literatur, aber auch die In-
dustrie, in den vergangenen Jahrzehnten (iber die verschiedenen Teile der Wert-
schopfungskette eine stetig steigende Anzahl an Kennzahlen hervorgebracht.
In diesem Nachschlagewerk haben wir versucht, aus dieser Vielzahl jene 100
Kennzahlen auszuwahlen, die fiir den Praktiker besonders relevant sind. Be-
endet ist die Suche nach Kennzahlen dabei noch lange nicht. Nachholbedarf
gibt es zum Beispiel bei MaBgrdBen, die die Performance von neuen und alten
Medien miteinander vergleichen, und auch in der Webanalyse besteht noch viel
Diskussionsbedarf.

Kennzahlen schaffen Transparenz und helfen uns, die Komplexitdt unserer Um-
welt zu verringern. Mit Kennzahlen messen wir, vergleichen wir und ergreifen wir
MaBnahmen. Nur die wenigsten Kennzahlen kénnen isoliert betrachtet werden,
die meisten vermitteln dem Anwender erst in Kombination mit anderen einen
Einblick in die Situation des Unternehmens im Wettbewerbsvergleich. Doch nicht
vergessen, in der praktischen Anwendung gilt unverandert: Garbage in, Garbage
out. Jede Formel ist nur so gut wie die Daten, mit der sie gefiittert wird.

Fir Anregungen und Erganzungen bin ich jederzeit sehr dankbar.
Peter Thilo Hasler

PS: Mailen Sie Ihre Kommentare und konstruktive Kritik an:
medienkennzahlen@cometis.de
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3.10 Relative Umschalthaufigkeit

Formel

Durchschnittliche Zahl der Senderumschaltungen pro Zuschauer

Stunde
Rechenbeispiel (T4)

2
0,25

Erlauterung

Wéhrend Zapping sich auf das Umschalten bei Werbung bezieht, wird mit Swit-
ching das Umschalten zwischen verschiedenen Kandlen bezeichnet. Allgemei-
ner als die Zapping-Quote (vgl. 3.9), ist die relative Umschalthaufigkeit ein
MaB fir das konkrete Zuschauerverhalten, das je nach Bedarf fiir Werbe- und
Programmbldcke berechnet werden kann. Sie ist definiert als durchschnittliche
Zahl der Umschaltungen pro Zuschauer, hochgerechnet auf eine Stunde Seh-
dauer. Eine relative Umschalthaufigkeit von 3 bedeutet also, dass ein Zuschau-
er innerhalb einer Stunde durchschnittlich dreimal den Sender gewechselt
hat. Wird, wie in unserem Beispiel, in einer Sendung von 15-minitiger Lange
zweimal umgeschaltet, so ergibt sich eine relative Umschalthaufigkeit von 8,0.
Durch diese Normierung wird es also ermdglicht, die Umschalthdufigkeiten
unterschiedlicher Sendungen, Zeitrdume und Reichweiten zu vergleichen. Bei
Bedarf kann innerhalb einer Sendung oder einer Werbeinsel die exakte Zahl
von Hin- und Wegschaltungen sowie die Zahl derjenigen Personen angegeben
werden, die das Fernsehgerat ausgeschaltet haben.

Prognosen zufolge werden die relativen Um- und die inneren Abschaltquoten
zukiinftig deutlich ansteigen. Der Zuschauer wird immer mehr zum TV-Hopper,
der aus Langeweile von einem Sender zum nédchsten springt und unliebsame
Sendungen per Fernbedienung abwahlt.

Vorteile Nachteile

e Ermittlung der personen- » Geringer Bezug zum wirtschaft-
bezogenen Umschaltmuster lichen Erfolg eines TV-Senders

o MaB fiir die Attraktivitat eines TV- | e Nur in Verbindung mit weiteren
Senders und dessen Werbeinseln Kennzahlen aufschlussreich

¢ Personenbezogene Auswertung
maoglich
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4.4 P&A-Quote

Formel

P&A-Kosten
— x100%
Produktionskosten

Rechenbeispiel (T12, T13)

4,5 Mio. €

—— x100% = 5,0%

90,0 Mio. €
Erlauterung
In welchem Umfang ein Filmverleih finanzielle Mittel bereitstellen muss, um
den Kinostart eines Spielfilms zu unterstiitzen, ist in den P&A-Kosten vertrag-
lich festgelegt. Diese Herausbringungskosten umfassen a) die technischen
Kosten der Synchronisation, die Kosten fiir die Kopie der Filmrollen und ihres
Versands an die Lichtspielhduser (sogenannte »Print«-Kosten) und b) die
Werbungs-, Promotions- und Pressekosten (»Advertising«-Kosten). Neben
den Zahlungen fiir das Auswertungsrecht stellen die P&A-Kosten damit die
wichtigste Aufwandsposition in der Erlésrechnung eines Filmverleihs dar. Aus
nachvollziehbaren Griinden sind sie umso hoher, je aufwandiger der Film oh-
nehin bereits produziert wurde. Daher werden sie in der Regel ins Verhaltnis
zu den Negativkosten gesetzt, um dem Filmverleih einen Anhaltspunkt fiir
seine voraussichtlichen Ausgaben zu geben.

In Deutschland liegen die P&A-Kosten zwischen 0,2 Mio. € fiir Arthouse-Filme
und 6 Mio. € flr Blockbuster.

Vorteile Nachteile

e Daumenregel zur Festlegung der e Die tatsdchliche Hohe der P&A-

angestrebten P&A-Kosten Kosten bleibt ex ante unklar
e Auch fiir den AuBenstehenden e Eine teure Werbekampagne fiihrt
einfach zu berechnen nicht notwendigerweise zu einem

guten Einspielergebnis
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