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Wie war das noch mal?

Welcher Azubi oder Student vor einer Prüfung und welcher Praktiker vor 
einem wichtigen Meeting kennt diese Frage nicht!

Eigentlich hat man das schon mal irgendwo, irgendwie gehört, aber das 
Große und Ganze fehlt. Hier setzt die Intention des Prüfungstrainers ein. 
Ursprünglich entwickelt, um sich auf die stets neuen und teilweise überra-
schenden Abschlussprüfungen vorzubereiten. Flexibel, marketingorientiert 
und am Wertschöpfungsprozess entlang sind deshalb die Leitideen dieses 
Prüfungstrainers für Kaufleute im Medienbereich.

Im schnelllebigen Umbruchprozess innerhalb der Medienbranche sind auch 
die Halbwertzeiten für Antworten auf Prüfungsaufgaben rapide gesunken. 
Was gestern noch als eine gute Lösung eines Prüfungsfalls galt, muss heute 
manchmal als veraltet bewertet werden.

Für eine erfolgreiche Prüfung oder Kundenberatung sind Kenntnisse über 
Strukturen, Prozesse und Möglichleiten unter Berücksichtung der tech-
nischen und rechtlichen Machbarkeit gefragt. Beim Erwerb möchte dieser 
Prüfungstrainer helfen!
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Mit diesem neuen Fachbuch haben wir uns konsequent an der Wertschöp-
fungskette von Medienhäusern orientiert. Dafür allen Autoren an dieser 
Stelle herzlichen Dank. Auch für fachkundige Gespräche, welche uns im 
Vorfeld zu diesem Werk ermutigt und Anregungen gegeben haben, dieses 
Projekt durchzuführen und den wechselnden Märkten anzupassen. 

Wie der Leser schnell feststellen wird, sind die Unterschiede zu anderen 
Branchenfachbüchern gravierend. Wir haben erstmalig den Spielebereich 
mit in unser Konzept aufgenommen und damit einen Impuls umgesetzt, 
der nicht zuletzt aus dem Berufsbild Medienkaufmann/-frau für Digital 
und Print gekommen ist. Bewusst steht der Leitgedanke, dass bei unserer 
Leserschaft eine schnelle Orientierung und damit im Zweifel Breite vor 
Tiefe geht, im Mittelpunkt dieses Autorenteams. 

Wir wollen Einsteigern, Quereinsteigern, Studierenden und sich Weiterbil-
denden im Medienbereich eine kompakte Orientierung in der Zeit des di-
gitalen Umbruches geben.

Frankfurt, im Juli 2012
Die Herausgeber

Vorwort
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Durch die dargestellte Vielfalt von Unternehmen, die an der medialen 
Wertschöpfung beteiligt sind, ist es nicht möglich, eine einheitliche Struk-
tur der Aufbauorganisation vorzugeben. Die Aufbauorganisation bildet 
das hierarchische Gerüst eines Unternehmens. Sie soll Außenstehenden 
und Mitarbeitern drei Dinge verdeutlichen „Wer ist Chef/in?“, „Wer hat 
wem was zu sagen?“ „Wer ist verantwortlich für was/wen?“ Die Ablauf-
organisation wird in den Kapiteln über die einzelnen Medien dargestellt. 
Aus den drei verschieden Modellen haben sich pragmatische Mischformen 
entwickelt.

Das einliniensystem stellt die einfachste Organisationsstruktur dar. Hier 
hat jeder Mitarbeiter nur einen direkten Vorgesetzten, von dem er Anwei-
sungen und Arbeitsaufträge erhält. Grundsatz: „Prinzip der Einheit der 
Auftragserteilung“.

Beim funktionssystem (Mehrliniensystem) untersteht jeder Mitarbeiter 
mehreren Vorgesetzten, von denen er seine Aufträge erhalten kann. 
Grundsatz: „Prinzip des kürzesten Weges“.

aufBauorganisation Von  
MedienunternehMen

linienorganisationen

Verlagsleitung

Druck VertriebRedaktion

Verlagsleitung

Einliniensystem Mehrliniensystem

Druck VertriebRedaktion
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Beim Stabliniensystem wurde das Liniensystem weiterentwickelt, indem 
man einzelnen Stellen der Linie sogenannte Stäbe zuordnet. Sie haben be-
ratende Funktion aber keine Weisungsbefugnis und sind für grundlegende 
Probleme zuständig. Weiterhin sollen sie die Instanz entlasten, indem sie 
die anstehenden Entscheidungen vorbereiten.

Die Matrixorganisation wendet zwei Gliederungsvariablen an. Dies ist nur 
ratsam bei großen Medienunternehmen mit breiter Produktpalette. Ein 
Mitarbeiter steht hierbei in zwei Weisungsbeziehungen. So ist er der Lei-
tung der verrichtungsbezogenen Abteilungen (Planung, Logistik, usw.) 
unterstellt, aber auch einem Produktmanager (Zeitungen, Portale usw. zu-
geordnet.

stabliniensystem

Verlagsleitung

Leitung
Online

Leitung
Printprodukte

Leitung
Lokalfunk

Stab
Marktforschung

Stabliniensystem

Matrixorganisation 

Geschäftsführung
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Zeitungen

Zeitschriften

Online-Spiele

Seminare

Portale

Logistik Marketing Personal Finanzen

Matrixorganisation
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Bei dieser Organisationsform, auch Spartenorganisation genannt, wird 
eine Einteilung des Betriebes in Sparten vorgenommen. Auch diese Art der 
Aufbauorganisation ist nur für große Medienkonzerne sinnvoll. Die Spar-
ten / Divisionen können Produktgruppen (Zeitschriften, Bücher, Browser-
Games) oder Kundengruppen (Geschäftskunde, Privatkunde, Staat) sein, 
aber auch regionale Absatzgebiete (Westeuropa, Osteuropa, Mittelameri-
ka).

divisionale organisation

Unternehmensleitung

Offline Medien DruckdienstleistungenPeriodische Printmedien

Personal
Marketing
Buchhaltung
Verwaltung

Personal
Marketing
Buchhaltung
Verwaltung
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Marketing
Buchhaltung
Verwaltung
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Produktlebenszyklus
Kein Computerspiel, kein Buch, keine Zeitschrift oder Zeitung ist „für die 
Ewigkeit“ gemacht, sondern haben wie andere Produkte eine gewisse Le-
bensdauer . Allerdings bestehen im Medienbereich erhebliche Unterschie-
de in der Länge der Lebenszyklen. Dieser kann von einigen Monaten, z. B. 
bei Büchern, Partworks oder Fanzines bis zu über einhundert Jahren bei 
Tageszeitungen betragen. Deshalb wird dieses Analysetool von einigen 
Fachleuten als veraltet angesehen.

0
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Einführung Wachstum

Absatz pro Jahr
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Reife Sättigung

+_0
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Portfolioanalyse
Jedes Medienunternehmen muss im Rahmen seines Marketings überprü-
fen, welche Produkte welche Zukunftserwartungen haben. Eine Methode, 
dies zu analysieren, ist die Marktanteil-Marktwachstums-Matrix (Boston-
Matrix), die ursprünglich von der Unternehmensberatung Boston-Consul-
ting-Group entwickelt wurde. Sie kann nicht nur intern angewendet wer-
den, sondern auch als externes Instrument, den Wert eines Verlages 
festzustellen. Hat ein Verlag beispielsweise viele Milchkühe in seinem An-
gebot, so werden sein Gewinn und sein Marktanteil momentan gut sein. 
Mit dem zunehmenden Alter der Produkte im Lebenszyklus wird aber 
eine immer negativere Zukunftsprognose zu stellen sein. So sollte ein Ver-
lag auch immer Questionsmarks und Rising Stars in seiner Produktpalette 
haben. Von „armen Hunden“ sollte sich ein Unternehmen entweder tren-
nen oder einen komplett neuen Marketing-Mix (Relaunch) für sie entwer-
fen.
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displaywerbung
Unter Displaywerbung versteht man klassische Bannerwerbung in digitalen 
Medien. Dabei handelt es sich um Werbeflächen, die in unterschied lichen 
Größen auf Websiten integriert werden und allgemein unter dem Begriff 
Banner zusammengefasst werden können.

Die Display-Werbung, zu welcher auch die Video-Werbung im Internet 
gezählt werden kann, hat derzeit den höchsten Anteil des Umsatzes im 
Werbe geschäft Online. Über Display-Werbung werden sogenannte Bran-
dingkampagnen und auch Performance-Kampagnen geschaltet. 

standard-Banner oder auch fullsize-Banner
Diese Werbefläche gehört zu den Standardwerbeflächen vieler Online-An-
gebote und hat in der Regel ein Format von 468 x 60 Pixel. Ein Standard-
Banner lässt sich in vielen Screendesigns einfach unterbringen, da er im 
Querformat angelegt ist und sich somit auf fast allen Webseiten von  
Medienangeboten einfügen lässt.

Button
Der Button ist das kleinstmögliche Werbeformat auf einer Website und ge-
hört ebenfalls zu den Standardwerbeformen. Der Button hat in der Regel 
ein Format von 120 x 60 bis 120 x 90 Pixel. 

super-Banner oder xxl-Banner
Diese Bannerfläche wird standardmäßig über dem Kopf einer Website 
platziert und läuft entweder über die gesamte Websitebreite oder steht 
mittig. Die Standardgröße ist 728 x 90 Pixel.

digitale Medien

digitale werbemöglichkeiten

Bannerwerbeformen
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skyscraper
Der Skyscraper ist Werbemittel im Hochformt, das in der Regel auf Web-
siten rechts außen platziert wird. Auf mittig angelegten Websiten findet 
man den Skyscraper auch im Hochformat links neben der Website plat-
ziert. Das gängigste Pixelformat ist 120 x 600 Pixel.

Medium rectangle oder content-ad
Dieses Format wird in 300 x 250 Pixel standardmäßig angeboten und direkt 
auf der Bühne einer Website bzw. im redaktionellen Umfeld als optische 
Unterbrechung eingebunden.

Pop-up und Pop-under
Beide Werbeformen legen sich beim Öffnen einer Site in einem kleineren 
Browserfenster über oder unter die gebuchte Site. Der User muss das  
geöffnete Fenster aktiv schließen. Hat der User einen Pop-Up-Blocker akti-
viert, wird das Werbemittel nicht ausgeliefert. Das Pop-Under legt sich un-
ter die Seite und wird dadurch erst beim Schließen des Browsers für den 
User sichtbar. 

wallpaper und hockey stick
Diese beiden Display-Werbeformate bieten die größtmögliche Werbe-
fläche. Das Wallpaper und der Hockey Stick bestehen grundsätzlich aus 
zwei Werbeformaten bzw. Bannerflächen: Einem Super-Banner und einem 
Skyscraper. Der Super Banner ist oberhalb der Website untergebracht und 
schließt rechts direkt an einen Skyscraper an, so dass sich das Werbemittel 
wie ein Hockey-Schläger um die Seite legt. 

Oftmals wird der Hockey Stick auch Wallpaper genannt, wobei beim Wall-
paper der Hintergrund der freien rechten Websitefläche zusätzlich in der 
Farbe des Werbemittels eingefärbt wird. Die Formatangaben ergeben sich 
aus dem Screendesign der Websiten. Das Wallpaper und der Hockey Stick 
gelten unter den Displaywerbeformen als Sonderwerbeform.
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expandables
Diese Werbeformen bezeichnen mögliche Erweiterungen bei Super-Ban-
ner oder Skyscraper. Nach einigen Sekunden können sich die Werbeflä-
chen nach unten erweitern bzw. öffnen (Super-Banner) oder im Falle eines 
Skyscrapers nach rechts oder links erweitern. Die Bannerhöhe kann sich 
beim Super-Banner standardmäßig bis zu 300 Pixel erhöhen, beim Skyscra-
per bis zu 420 Pixel in der Breite. Das Ausfahren der Werbeflächen kann 
sowohl automatisch als auch durch das Mouse-Over der User ausgelöst 
werden.

layer-ad
Der Layer gehört ebenfalls zur Gruppe der Sonderwerbeformen. Ein Layer 
legt sich über den Content einer Website. Anders als beim Pop Up, ist er 
immun gegen sogenannte Pop-Up-Blocker und wird in jedem Fall ausge-
liefert, wenn ein User die Website öffnet. Die Größe der Layer-Ads kann 
individuell mit dem Werbetreibenden abgestimmt werden (Standardgröße 
400 x 400 Pixel). In aller Regel müssen diese Layer-Ads einen Schließen-
button vorweisen, damit die User den Layer schließen und auf der Website 
navigieren können. Oftmals unterliegt dem Werbemittel ein Frequency 
Capping (siehe Seite 149) und wird nach einigen Sekunden automatisch 
ausgeblendet, sollte der User die Werbefläche nicht geschlossen haben.

Banderole-ad
Die Banderole ist eine weitere Sonderwerbeform, die technisch mit einem 
Layer-Ad zu vergleichen ist (Frequency Capping, Schließenbutton). Im 
Unterschied zum Layer, fährt die Banderole von rechts außen über die Sei-
te. Aktiviert der User den Schließenbutton, fährt die Banderole wieder zu-
rück. In der Regel bleibt eine schmale Bannerfläche am rechten Rand der 
Seite stehen und die Banderole bewegt sich im geöffneten oder im ge-
schlossenen Zustand beim Scrollen mit dem User mit. Bei Interesse kann 
der User mit Klick auf die Bannerfläche das Ausfahren der Banderole er-
neut aktivieren. In den meisten Fällen ist eine Banderole nicht höher als 250 
Pixel.
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Pagepeel
Wie die Übersetzung Eselsohr erahnen lässt, ist das Pagepeel in der oberen 
Ecke der Seite eingebunden. Optisch sieht es so aus, als könne man an die-
ser Stelle die Seite weiterblättern oder nach unten ziehen. Mit Klick auf das 
Pagepeel gelangt man zur Zielseite des Werbemittels. Das Eselsohr ani-
miert zum Klicken, da es leicht flattert. Hierfür gibt es keine Standard-
größen, man kann von etwa 100 x 100 Pixel ausgehen. 

interstital
Das Interstital wird von Werbetreibenden nur selten eingesetzt, da es den 
gesamten Content einer Website für einige Sekunden verdeckt. Beim Inter-
stital legt sich eine Bannerfläche über den gesamten Screen der Website. In 
der Regel verschwindet das Interstital nach einigen Sekunden von selbst 
wieder. 

newsletteranzeigen
Viele Medienunternehmen bieten neben Websiten auch unterschiedliche 
Arten von Newslettern an, entweder kostenfrei oder gegen eine Abogebühr. 
Werbetreibende können in diesen E-Mail-Newslettern Anzeigen buchen. 
Bei der Konzeptionierung können sich die Anbieter entweder an den  
Standardwerbemitteln wie Standard-Banner und Content-Ads orientieren 
oder eigene Werbeplätze entwickeln.

Wie bei den Display-Ads auch, werden die Werbemittel verlinkt. Die 
Newsletter können für Anzeigenkunden gerade dann interessant sein, 
wenn Sie ganz gezielte Nutzergruppen ansprechen und diese direkt in  
Ihren E-Mail-Postfächern erreichen möchten. Verlage können zudem über 
die Nutzerverwaltung der Newsletter-Bezieher oftmals genaue demo-
graphische Angaben zu den Lesern machen, was bei offenen Websiten 
eher schwieriger ist.

Neben den klassischen Bannerwerbemöglichkeiten sind in jüngster Ver-
gangenheit die Video-ads als Wachstumsmarkt in der digitalen Vermark-
tung zu sehen. Durch die Streaming-Technologie ist es möglich, nun große 
Datenmengen im Web auszuliefern.

Somit ergeben sich für Werbekunden neue Möglichkeiten, sich im Web 
aufmerksamkeitsstark zu präsentieren. Zum einen können statt animierter  
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Bilddateien bestehen aus Bildpunkten. Die Gesamtheit der Bildpunkte be-
stimmt die Bildauflösung. Die optimale Auflösung richtet sich nach den 
Ausgabegeräten wie z. B. Bildschirm, Tintenstrahl- oder Laserdrucker,  
Beamer und Plattenbelichter für Druckplatten. 

Zusammengesetzt aus den englischen Worten picture und elements ist das 
Pixel (Bildpunkt) die kleinste Darstellungszelle einer digital abgespeicher-
ten Abbildung inklusive der Farbeigenschaften. 

Die Punktdichte des Darstellungsverfahrens (z. B. Offsetdruck) ist maß-
geblich für die letztendliche Wiedergabe von Details, Schärfe und Farb-
kontrast. Sie wird in dpi (dots per inch), ppi (pixel per inch) oder lpi (lines 
per inch) angegeben. Ist die Dateiauflösung in einzelne Pixel zu gering, 
kann trotz ausreichender Punktdichte ein Bild pixelig aussehen (gezackte 
Randlinien) oder unscharf sein.

Für Bildschirmansichten wird der rgB-farbraum mit den Grundfarben 
Rot, Grün, Blau genutzt. Nach dem Prinzip der additiven Farblehre er-
geben die drei Farben zusammen im richtigen Verhältnis Weiß. 

Um bunte Bilder druckbar zu machen, müssen die farbigen Bildinforma-
tionen in die Grundfarben der subtraktiven Farbmischung zerlegt werden 
(Farbseparation). 
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cMyk bezeichnet die Buntfarben cyan (Blau), Magenta (Purpur), yellow 
(Gelb) und key als ergänzendes Schwarz. Die prozentualen tonwerte je-
der einzelnen Farbe können in Stufen von 0 bis 100 % abgebildet werden. 
Theoretisch ergeben jeweils 100 % der Buntfarben übereinander gelegt eine 
400%ige farbdeckung. In der Praxis ist jedoch nur eine maximale ton-
wertsumme von ca. 300 % (z. B. im Offsetdruck) für alle Farben realisier-
bar, da das Papier nicht mehr Farbe aufnehmen kann. Dieses Wissen muss 
schon bei der Anlage farbiger Layouts berücksichtigt werden. 

Außer im Tiefdruck werden Halbtöne im Druck immer durch einzeln 
sichtbare Rasterpunkte wiedergegeben. Es wird zwischen 
●● amplitudenmodulierten (AM) und 
●● frequenzmodulierten (FM) Rasterungen 

unterschieden.

aM-raster
Das AM-Raster zerlegt das Bild in zeilen- und spaltenförmig angelegte 
Rasterpunkte. Tonwertabstufungen stellen sich durch in der Größe vari-
ierende Rasterpunkte dar, die je nach Helligkeitswert des Halbtons unter-
schiedlich groß sind. Somit ist der Tonwert der Prozentsatz einer Fläche 
(ausgehend vom Vollrasterpunkt mit 100 %), der im Druck mit Farbe be-
deckt sein soll. 

Der Rasterpunkt setzt sich bei der Druckplattenherstellung (Offset) aus  
Pixeln zusammen. Dies können z. B. 16 x 16 Pixel sein, die dann 256 Ton-
stufungen ermöglichen. 

Je nach Druckverfahren und Papierqualität werden verschiedene Raster-
weiten eingesetzt. Ein 60er Raster z. B. gibt an, dass 60 Rasterpunkte auf 
der Strecke von einem Zentimeter aneinander gereiht sind. Je feiner die 
Rasterung, desto mehr Tonstufen und Details können wiedergegeben wer-
den. Die Form der Rasterpunkte kann unterschiedlich sein (elliptisch, 
rund, quadratisch).

fM-raster
Bei der FM-Rasterung (stochastische Rasterung) werden zur Wiedergabe 
von Halbtönen sehr kleine, gleichgroße Bildpunkte nach dem Zufalls-
prinzip verteilt. Je nach Tonwert des wiederzugebenden Bildes variiert die 

rasterung
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Anzahl der 10 bis 20 Mikrometer großen Punkte in dunklen und hellen 
Partien. Feine Bilddetails können im FM-Raster (Offsetdruck) besonders 
gut wiedergegeben werden.

Beide Verfahren werden datentechnisch über ein PDF-/PostScript-riP 
(raster-image-Prozessor) umgesetzt, d. h., die Daten werden in eine Raster-
grafik umgerechnet. Die dabei ablaufenden Programme separieren zudem 
die Farbauszüge nach dem CMYK-Farbmodell und geben die Winkelung 
bei der AM-Rasterung vor.

Die rasterwinkelung verhindert, dass sich beim Druck die Gitterstruktur 
der Rasterpunkte einzelner Farben ungünstig überlagern. Falsche Winke-
lung ergibt im Zusammendruck ein Moiré. Das ist ein unerwünschter  

FM-Raster (links) und 
AM-Raster (rechts)

Farbseparation nach 
dem CMYK-Farbmodell


