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Basis der 2017 veroffentlichten Monographie ist die Disser-
tation des Autors an der Leopold Franzens Universitét Inns-
bruck aus dem Jahr 2014, welche dort unter dem Titel , Die
Rolle des Internets als Medium fiir Zeitschriftenverlage —
Eine explorative Fallstudienanalyse” eingereicht wurde.

Die Auswirkungen des Internets und der Digitalisierung sind
schon seit vielen Jahren nicht nur Gegenstand wissenschaft-
licher Arbeiten, sondern beschéftigen die gesamte Branche
nach wie vor in einem sehr groBen Ausmal. Die zentrale Fra-
ge, auf die Nicolai Czerny Antworten sucht, lautet: ,Inwie-
weit und in welcher Form entstehen im Wandlungsprozess
der Zeitschriftenverlage Herausforderungen in Verbindung
mit dem Internet als Medium?“.

Wie in Dissertationen {iblich, erfolgt in den Anfangskapiteln
eine Auseinandersetzung und Diskussion mit Theorien und
Standpunkten. Bei Nicolai Czerny sieht das so aus, dass
zundchst in das konstruktivistische Forschungsverstandnis
und in den praxeologischen Ansatz eingefiihrt wird. Daraus
begriindet er auch die ausgewahlte Methode, ndmlich die
der qualitativen Forschung mittels einer Fallstudienanalyse
und narrativen Interviews. In den ersten beiden Kapiteln wird
so eine ausfiihrliche Diskussion und Auseinandersetzung mit
der Forschungslogik, den Methoden und der Qualitdt der
gewonnenen Erkenntnisse gefiihrt — dabei wird auch immer
wieder Bezug auf die eigentliche Forschungsfrage genom-
men.

Er beschéftigt sich zurecht ausfiihrlich mit der Theorie der
Fallstudienforschung und narrativen Interviews, um dem Le-
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ser die Methodenauswahl zu erldutern. Denn schon in den
Anfangskapiteln wird deutlich, dass die Ergebnisse und Er-
kenntnisse aus der empirischen Arbeit nur Ausschnitte aus
einer sehr komplexen Realitdt der Zeitschriftenverlage, mit
einer fast uniiberschaubaren Anzahl an Faktoren und Beson-
derheiten an Determinanten, zeigen kann.

Das dritte Kapitel dient der allgemeinen Erlduterung weite-
rer Begriffe. Es ist erkennbar, dass die Arbeit selbst immer
wieder, neben dkonomischen Aspekten und organisationa-
len Fragen, auch die kommunikationswissenschaftliche Per-
spektive beleuchtet.

Im Kapitel 4 werden wichtige Modelle des Internets definiert
und beschrieben. Es bietet dem Leser einen ausreichenden
Uberblick iiber ein breites thematisches Gebiet. Die Schwie-
rigkeit ist, immer die genauen thematischen Abgrenzungen
zu finden, da selbst schon das klassische Zeitschriftenge-
schaft, aufgrund der Dualitdt der Mérkte, eine grundsatzli-
che Komplexitdt aufweist. Manche Begriffe scheinen im Le-
sefluss daher etwas unvermittelt aufzutauchen, sind aber im
Gesamtzusammenhang wichtig zu nennen.

Die Datenlage der zitierten Studienergebnisse und Marktda-
ten sind leider schon fiinf bis sieben Jahre alt, was in einem
solchen dynamischen Markt den Informationsgehalt der
Aussagen zum Teil einschréankt. Gleichwohl haben bestimm-
te Grundtendenzen, wie z. B. die sinkenden Auflagenzahlen
von Zeitschriftentiteln, an Aktualitdt noch nichts eingebiil3t.

Anhand von vier Fallstudien aus unterschiedlichen Verlagen
versucht Nicolai Czerny im fiinften Kapitel den strukturellen
Wandel der Zeitschriftenbranche zu beschreiben. Dabei wird
ziemlich schnell klar, dass es keine Blaupause fiir alle Typen
von Zeitschriftenverlagen geben kann. Durch den zirkuldren
und qualitativen Forschungsansatz erhdlt der Leser aber
spannende Einblicke in Einzelfille.

Mittlerweile sind von der Datenerhebung der Interviews
aus dem Jahre 2009 bis zur vorliegenden Publikation acht
Jahre vergangen, was die Aussagekraft der Ergebnisse ein-
schrankt. Sicherlich wiirden im Jahr 2017 auch Fragen zur
Thematik im Umgang mit mobilen Endgeréten oder Big-Data
u.v.m. Gegenstand einer Untersuchung sein. So erhalt der
Leser doch eher einen riickwartsgewandten Blick. Da alle
Daten anonymisiert sind, ist ein Vergleich zum aktuellen Sta-
tus Quo und den Entwicklungen in den vergangenen Jahren
nicht maglich.

Allerdings geht es Nicolai Czerny auch eher darum, aus den
Einzelfdllen generalisierbare Schlussfolgerungen abzuleiten.
Alle Félle werden nach demselben Schema untersucht: Kur-
zer Verlagssteckbrief, Vision und Strategie, Verdnderungs-
verstandnis, Lernen, Struktur und Kommunikation.

Das Besondere an der zirkuldren Fallauswabhl ist, dass Er-
kenntnisse aus dem vorangegangenen Fallimmer auchin die
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Argumentation des darauffolgenden Falls einflieRen, sodass
sich im Verlauf des Buches eine Entwicklung der Erkenntnis-
se einstellt. Besonders unterstrichen wird dieses geschickte
Vorgehen durch sogenannte ,Nachgefasst”-Kapitel, die je-
weils einen anderen Schwerpunkt betrachten: ,Wie steu-
ern Zeitschriftenverlage durch den Wandel?”, ,Wie lernen
Zeitschriftenverlage?”, ,Wie kdnnen Zeitschriftenverlage
Potenziale entfalten?” oder ,Wie kommunizieren Verlage im
Wandel?”.

Gerade die ,Nachgefasst-Kapitel” machen dieses Buch le-
senswert, denn aus den empirischen Erkenntnissen schafft
der Autor einen Bezug zu allgemeingiiltigen Aussagen und
Regeln, die einen Verlagsmanager ,aus dem Hier und Jetzt”
zum Nachdenken anregen und dem ein oder anderen Unter-
nehmen den Spiegel vorhalten.

In der abschlieBenden Synthese werden die wesentlichen
Punkte zusammengefasst und allgemeine Aussagen getrof-
fen, die ohne weiteres auf eine Vielzahl von Fragestellungen
in der Zeitschriftenbranche angewandt werden kénnen.

Fazit: Auch wenn die Informationen aus den Einzelféllen und
die Beziige zu Markdaten nicht mehr ganz taufrisch sind, ge-
lingt es Nicolai Czerny mit seiner Arbeit, tief in die Welt der
Zeitschriftenverleger einzutauchen und wesentliche Aspek-
te ihrer alltdglichen Probleme, Diskussionen, aber auch der
Ohnmacht gegeniiber dem Internet und die Schwierigkeiten
innerhalb der Organisation herauszuarbeiten. Die gewahlte
Methode trégt dazu bei, dass der Leser einen starken , Story-
Telling”-Ansatz verspiirt, der vielleicht so zwar nicht inten-
diert war, aber das Lesen auf alle Félle interessant gestaltet
— der Autor spricht im Vorwort selbst davon, sich auf eine
~Reise in vier Verlage” begeben zu haben.

Prof. Christof Seeger,
Hochschule der Medien Stuttgart
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Hanne Detel befasst sich in ihrer Dissertation an der Eber-
hard Karls Universitat Tiibingen aus dem Jahr 2016, die nun
unter dem Titel ,Netzprominenz” bei Halem erschienen ist,
mit der Frage, wie Netzprominenz entsteht und erhalten
werden kann. Konkret geht es um Menschen (und iibrigens
auch einige Tiere) die sich, ob nun freiwillig oder unfreiwil-
lig, bewusst oder zuféllig, kurzfristig oder nachhaltig, einen
beachtlichen Bekanntheitsgrad erarbeitet haben, der sich in
tiberdurchschnittlich hohen Zugriffs- oder Follower-Zahlen
niederschldgt. Insbesondere der Untertitel verspricht me-
diendkonomisch interessierten Nutzern eine spannende Lek-
tiire. Dieses Versprechen, so viel sei vorweggenommen, wird
von dem Buch nur bedingt eingeldst.

Doch der Reihe nach: Ziel der Autorin ist es, das Phdnomen
Prominenz in einer digitalisierten Gesellschaft neu zu fassen
und dabei inshesondere die Unterschiede im Vergleich zu
Mechanismen zur Entstehung und Erhaltung von Prominenz
in der analogen Medienwelt herauszuarbeiten. Inshesonde-
re interessiert Hanne Detel dabei das Ineinandergreifen von
Wirkungsdynamiken innerhalb etablierter Massenmedien
und den interaktiven Netzwerkstrukturen des World Wide
Webs. Um dieses Phdnomen theoretisch zu fassen, greift sie
auf eine Kombination aus Aufmerksamkeitsokonomie, Im-
pression Management sowie Medialisierung zuriick aufbau-
end auf einem historischen Riickblick auf Begriffsgeschich-
te, Treiber und Akteure der Prominenz.

Daraus entwickelt Detel ein mehrstufiges Modell zur Entste-
hung von Netzprominenz, in dem nach Aufmerksamkeit erster
und zweiter Ordnung unterschieden wird. Aufmerksamkeit 1.
Ordnung entsteht interaktiv und kollaborativ im Netz durch
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Empfehlen und Teilen bis hin zu einer Schwelle, in dem dieser
Prozess eine solch starke Dynamik erreicht hat, dass er von
etablierten Medien aufgegriffen und verstarkt wird. Das ist
dann die Aufmerksamkeit zweiter Ordnung. Dabei seien die
Dynamiken im Netz aufgrund des interaktiven Charakters in
Relation zu etablierten Medienlogiken deutlich schwieriger
zu prognostizieren.

Kern der vorliegenden Arbeit ist eine qualitative Studie ty-
pischer Formen von Netzprominenz. Diese wird von der Au-
torin dabei im Kern definiert als ein aufRerordentlich hoher
Bekanntheitsgrad, der sich wesentlich aus Aktivitdten im
Web entwickelt hat und sich ggf. sogar weitgehend auf die
Nutzerschaft von Web-Angeboten und hier insbesondere
sozialen Medien beschrénkt. Dazu wurden zunédchst rund
neunzig unterschiedliche Angebote von Netzprominenten
untersucht, wobei ein Angebot dabei die gesamte Prasenz
eines Netzprominenten {iber verschiedene Ausspielkanéle
hinweg erfasst.

Untersucht wurden neben den Angeboten selbst unter-
schiedliche Dokumente, entlang derer sich die Entwicklung
der jeweiligen Angebote nachzeichnen lasst, sowie die In-
halte der Angebote. Ergédnzt wurde die Analyse um Experten-
interviews mit Netzprominenten selbst und deren Vermark-
tern. Die Ergebnisse der Fallanalyse werden dabei zu einer
Typologie der Netzprominenz verdichtet. Sie umfasst fiinf
unterschiedliche Typen, die sich hinsichtlich der genannten
Merkmale voneinander abgrenzen lassen. Vor dieser Folie
werden schlieBlich Strategien zum Erhalt und Aufbau von
Netzprominenz sowie Madglichkeiten der Monetarisierung
dieser neuen Form von Bekanntheit dargestellt.

All dies ist durchaus solide gemacht. Die Argumentation ist in
sich stimmig und durch die gute Gliederung des Buches sehr
gut nachvollziehbar. Auch sprachlich werden die Ergebnisse
der theoretischen und empirischen Arbeit sehr verstéandlich
und lesbar aufbereitet. Grafiken und Screenshots erganzen
dabei den Text stets sinnvoll. Der methodische Ansatz wird
sauber aus der Fragestellung abgeleitet und seine Maglich-
keiten und Grenzen kritisch reflektiert.

Insofern lohnt sich die Lektiire dieser Studie in einem Sinne,
dass es nie schadet, auch einmal {iber den medienwirtschaft-
lichen Fokus hinaus sich mit medienwissenschaftlichen An-
sdtzen zur Erkldrung eines Phdnomens wie Netzprominenz
auseinanderzusetzen, dessen 6konomische Relevanz fiir die
Digitalwirtschaft vdllig auRer Zweifel steht. Der Beitrag des
Buches zu einer spezifisch medienékonomischen Debatte
und nur um diese Perspektive soll es in dieser Besprechung
gehen bleibt gleichwohl eher gering. Und zwar aus mehreren
Griinden.

Die theoretische Rahmung der Arbeit auf Basis von Auf-
merksamkeitsokonomie, Impression Management und Medi-
alisierung ist zwar aktuell und dem Gegenstand Prominenz
zwar vollig angemessen. Aber das Modell ist wenig innovativ

Literatur

und greift gerade im Hinblick auf die Entstehung und Ver-
marktung von Netzprominenz Ansétze aus der Netzwerkfor-
schung, Markentheorie und Informationsékonomie allenfalls
am Rande auf. Hieraus ergeben sich kaum Impulse fiir die
theoretische Debatte innerhalb der Mediendkonomie.

Dariiber hinaus ist der empirische Ansatz iiber Dokumenten-
analysen und Experteninterviews als solcher durchaus pas-
send zur Fragestellung gerade angesichts der forschungs-
okonomischen Restriktionen einer Qualifikationsarbeit.
Gleichwohl macht sich bemerkbar, dass insbesondere die
Viralitdt, die von der Autorin véllig zu Recht als zentraler Trei-
ber bei der Entstehung von Netzprominenz herausgearbeitet
wird, iiber Nutzungszahlen hinaus kaum in die Untersuchung
einbezogen wird.

Ahnlich verhilt es sich auch mit der vorgestellten Typologie
von Netzprominenz, die methodisch sauber aus den Daten
abgeleitet ist, aber gleichwohl wenig zum Verstandnis von
Netzprominenz und deren Bedeutung fiir Medienmérkte
beitrdgt. Das liegt zum einen daran, dass auch die intensi-
ve qualitative Analyse keine Typen hervorgebracht hat, die
weit jenseits der Erkenntnisse liegen, die Marktbeobachter
bereits gewonnen haben. Zudem enthalt die breit angelegte
Typologie nur wenige Typen, wie z. B. den etablierten Netz-
prominenten, die fiir den medienokomisch besonders inter-
essanten Fall der strategischen Entwicklung und Pflege von
Netzprominenz von Bedeutung sind. Hier kdnnten Folgestu-
dien fiir eine grolRere Trennscharfe sorgen.

SchlieBlich sind die Uberlegungen zum Markt fiir Netzpromi-
nente in Relation zum gesamten Buch eher knapp geraten.
Kursorisch werden theoretische Ansdtze, Marktdaten und
Uberlegungen zu Geschiftsmodellen angerissen, die zumin-
dest all denjenigen wohl vertraut sind, die sich intensiver mit
Netzékonomie beschéftigen. Lobenswert ist dabei allerdings
die kritische Auseinandersetzung mit den negativen gesell-
schaftlichen Folgen des Influencer Marketings.

Prof. Dr. Lars Rinsdorf,
Hochschule der Medien Stuttgart
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Die im Tectum Verlag erschienene Dissertationsschrift , Er-
folgsfaktoren fiir Pay-TV — Ein internationaler Vergleich von
Erfolgstreibern aus Nutzersicht” von Yasin Giilsahin ist am
Lehrstuhl fiir Medienmanagement an der Johannes-Guten-
berg-Universitat Mainz entstanden.

Pay-TV ist auf Grund wachsender Marktmacht ein interes-
santer Forschungsgegenstand, und so setzt sich der Autor
als Ziel, nicht nur einen Markt in seiner Arbeit zu analysieren,
sondern eine international vergleichende Studie der fiihren-
den Pay-TV Anbieter in Deutschland, GroRbritannien und der
Tiirkei durchzufiihren. Die dabei gewéhlte Perspektive ist die
der Nutzer, denn Yasin Giilsahin stellt die Kundenloyalitat in
den Mittelpunkt seiner Untersuchung.

Zunéchst fiihrt der Autor, nach der Einleitung in die Prob-
lemstellung und das Forschungsinteresse in Kapitel 1, in den
Untersuchungsgegenstand Pay-TV ein. Dabei erfasst er in
Kapitel 2 aus heutiger Sicht nicht alle Begriffe des Untersu-
chungsgegenstandes, denn heute sind weitere Kategorienim
Sinne von Geschéftsmodellen im Bereich Video-on-Demand
vorhanden. So spricht man beispielsweise von Subscription-
Video-On-Demand und meint damit ein Abo-Modell, das mo-
natlich kiindbar ist.

Die anschlieBende Darstellung der Entwicklung des Pay-TV
in den Landern Deutschland, GroBbritannien und Tiirkei hat-
te inshesondere fiir den deutschen Markt etwas differenzier-
ter ausfallen konnen —wiinschenswert wére es gewesen, an
dieser Stelle einen tatsachlichen Marktiiberblick erhalten zu
haben. So werden wichtige Player der Branche wie Turner
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Broadcasting System oder NBC Universal Networks (mit je
sechs Pay-TV-Sendern in Deutschland) gar nicht erwahnt
und der Unterschied zwischen Pay-TV-Plattformen wie Sky
und Pay-TV-Sendern wie TNT Serie nicht aufbereitet.

Kapitel 3 beschaftigt sich auf theoretischer Ebene mit dem
Konstrukt der Kundenloyalitdt. Dabei werden relevante the-
oretische Punkte zur Entstehung von Loyalitdt dargelegt und
die Kundenloyalitdt von dhnlichen Konstrukten abgegrenzt.
Der Autor geht an dieser Stelle fundiert und tiefgriindig vor,
indem er die Begriffsdefinition aus behavioristischer und
neobehavioristischer Sicht betrachtet.

Kapitel 4 bietet eine schliissige Analyse moglicher Modelle,
die fiir die Studie zur Erklarung von Kundenloyalitat als Basis
dienen kdnnten. Dies sind das Relationship-Marketing- Para-
digma, das Vier-Stufen-Konzept nach Oliver, das Kundenver-
halten nach Jones/Sasser und die Theorie des verniinftigen
Handelns. Zusétzlich dazu listet Giilsahin eine Vielzahl wei-
terer Forschungsarbeiten auf, die sich mit dem Thema Kun-
denloyalitdt beschéftigen, um so mdgliche Erfolgsfaktoren
fiir das Eintreten von Loyalitdt bei Pay-TV-Nutzern heraus-
zufiltern. Auch wenn der Autor selbst darauf hinweist, dass
nicht alle Forschungen beschrieben werden konnten, so ist
der Umfang dieser Ausfiihrungen im Kapitel 4 gro3 und bietet
eine fundierte Basis zur anschlieBenden Konzeptualisierung
des Forschungsgegenstandes im folgenden Kapitel.

In Kapitel 5 wird ein Kausalmodell auf Basis der im Vorfeld
beschriebenen Theorien aufgebaut, das insbesondere die
Variablen Kundenzufriedenheit, Commitment, Reputation,
wahrgenommene Verfiigharkeit von Alternativen, wahrge-
nommene Héhe der Wechselbarrieren, soziale Anerkennung
und Benutzerfreundlichkeit umfasst.

Kapitel 6 stellt die Grundlagen zur Durchfiihrung der Studie
vor und begriindet, warum die Online-Befragung mit 300 Teil-
nehmern pro Land als Umfragemethode gewahlt wurde.

Kapitel 7 wertet die Ergebnisse der Studie aus. Zunachst
werden die Daten deskriptiv ausgewertet, bevor das Kau-
salmodell fiir die Pay-TV-Erfolgsfaktoren in den Léndern
Deutschland, GroBbritannien und Tiirkei {iberpriift wird. Be-
sonders zu betonen ist Kapitel 7.6, in dem die angebotsbhe-
zogenen Treiber fiir die Produktzufriedenheit in einer multi-
varianten Regressionsanalyse zusdtzlich zu den Ergebnissen
des Kausalmodells {iberpriift werden.

Im abschlieBenden Kapitel fasst der Autor kritisch die Er-
gebnisse der Arbeit und die Limitationen zusammen. Er stellt
dabei inshesondere Implikationen fiir die Praxis und die For-
schung heraus und geht gesondert auf den vieldiskutierten
Zusammenhang zwischen Ful3ball und Pay-TV gemal der
Forschungsergebnisse ein.

Giilsahin hat eine wissenschaftlich fundierte Studie vorge-
legt. Die erzielten Ergebnisse legen dar, dass das entwickelte
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Kausalmodell, das auf Basis der Marketingliteratur konzep-
tualisiert wurde, auf Medienprodukte, konkret auf den Unter-
suchungsgegenstand Pay-TV, anwendbar ist. Damit liefert
der Autor ein wichtiges Werk fiir den wissenschaftlichen
Diskurs im Medienmanagement.

Zudem arbeitet Giilsahin auch fiir die Praxis ergebnisorien-
tiert, indem er in Kapitel 8.3 schliissige Implikationen fiir die
Praxis aus den erzielten empirischen Ergebnissen ableitet,
die fiir Pay-TV-Manager interessant sein kénnen.

Generell ist anzumerken, dass die Arbeit mit Zahlen und
Marktgegebenheiten aus dem Jahr 2014 arbeitet, was in
der — bedingt durch die Digitalisierung — sich rasant entwi-
ckelnden Bewegthildbranche ein mittlerweile weit zuriicklie-
gender Zeitpunkt ist. In der Zwischenzeit sind neue Player
auf den Bewegtbildmarkt getreten, die neue Erldsmodelle
eingefiihrt haben. Daher haben nicht mehr alle empfohlenen
MaBnahmen Bestand. Die von Giilsahin in Kapitel 7.6 abge-
handelten angebotsbezogenen Treiber fiir die Produktzu-
friedenheit sind angesichts der intensiven Bemiihungen der
Pay-TV Anbieter bei Eigenproduktionen in den Mittelpunkt

der Strategien um Kundenzufriedenheit geriickt. Daher wé-
ren aktuelle Untersuchungen des heutigen Marktes gemaf
Giilsahins Studie interessant und der Vergleich mit den Er-
gebnissen der vorliegenden Studie sicher aufschlussreich.

Prof. Dr. Eva Stadler,
Hochschule der Medien Stuttgart
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Arnold Picot, die Medienwirtschaft
und die ,,MedienWirtschaft”

Arnold Picot hat die deutschsprachige Betriebswirtschafts-
lehre {iber viele Jahre mitgeprégt. Sein Hauptarbeitsgebiet
waren die Organisationstheorie sowie der digitale Wandel
von Organisationen. Das zweitgenannte Themenfeld schliel3t
inshesondere auch die digitale Transformation der Medien-
wirtschaft ein. Arnold Picot ist am 9. Juli 2017 {iberraschend
verstorben. Aus diesem sehr traurigen Anlass heraus wollen
wir auf seine Beitrdge zur Medienwirtschaft zuriickblicken,
sowohl inhaltlich als auch institutionell.

Inhaltlich hat sich Arnold Picot dem Themenfeld der Medi-
enwirtschaft aus zwei Zugéngen gendhert. Im Jahr 1999 hat
sich Arnold Picot, zusammen mit Axel Zerdick und weiteren
Co-Autoren, der Internet-Okonomie in einem viel beachteten
Buch gewidmet: Die Internet-Okonomie Strategien fiir die
digitale Wirtschaft. In diesem Buch werden die Spezifika,
die realwirtschaftliche Entwicklung und die zentralen Her-
ausforderungen fiir Unternehmensfiihrer und Wirtschafts-
politiker im Kontext einer durch das Internet geprégten
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Okonomie herausgearbeitet. Die Medienwirtschaft nimmt in
dieser Betrachtung eine zentrale Rolle ein. Gleichwohl wird
sie immer — sehr vorausschauend — im Kontext anderer, d.
h. nicht auf die offentliche Kommunikation ausgerichteter
Diensteanbieter, gesehen. Im Jahr 2005 hat die anndhrend
gleiche Gruppe von Autoren einen Sammelband mit dem Ti-
tel ,E-Merging Media” herausgegeben, in dem ausgewahlte
Aspekte des Buchs aus 1999 vertieft behandelt werden.

Ebenfalls in diesem Kontext sind auch die Arbeiten von Ar-
nold Picot zu netzbasierten Industrien und Infrastrukturan-
bietern zu sehen. Hervorgehoben seien hier die Analysen zur
Netzneutralitdt und zur Governance neuer Generationen von
Netzen. Content-basierte Dienste nahmen auch bei diesen
Betrachtungen wieder eine wichtige Rolle ein.

In den letzten Jahren hat sich Arnold Picot einem speziellen
Themenfeld der Regulierung zugewendet, der Positionierung
6ffentlich-rechtlicher Anbieter vor dem Hintergrund des di-
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gitalen Wandels. In einem Gutachten hat er sich, zusammen
mit Dieter Dorr und Bernd Holznagel, aus verschiedenen
Blickwinkeln mit den Perspektiven dieser Anbieter auseinan-
dergesetzt. Im Kern kommen A. Picot und seine Co-Autoren
zu der Empfehlung, das Angebot der offentlich-rechtlichen
Anbieter vor dem Hintergrund deren weiterhin bestehen-
den Auftrags weiter zu entwickeln. Ebenfalls in den letzten
Jahren hat sich Arnold Picot auch dem Thema des Schutzes
der Privatheit gewidmet, ein auch fiir Anbieter von Content-
Diensten im Internet (z. B. im Rahmen der Personalisierung)
ebenfalls sehr wichtiges Thema.

Daneben hat Arnold Picot die Entwicklung des akademi-
schen Themenfeldes der Medienwirtschaft auch instituti-
onell lange und umfassend unterstiitzt, ebenfalls deutlich
liber seine Emeritierung im Jahr 2012 hinaus. Als erstes sei,
man modge uns das nachsehen, sein Engagement fiir die
MedienWirtschafterwahnt. Arnold Picot war seit Griindung
der Zeitschrift im Jahr 2003 Mitglied des Beirats. Er war ein
liberaus aktives Mitglied und hat immer wieder wichtige Im-
pulse fiir die Positionierung der Zeitschrift gegeben. Dane-
ben hat er iliber die Jahre die Zeitschrift immer wieder mit
Beitrdgen zu aktuellen Stichworten im Kontext der Digita-
lisierung von Medienunternehmen beliefert, zuletzt z. B. zu
den Themen Next Generation Networks und Big Data. Immer
konnten wir auf ihn, auch sehr kurzfristig, als Gutachter fiir
eingereichte Beitrdge zuriickgreifen. Ebenfalls stark gefor-
derthat Arnold Picot die Bearbeitung medienwirtschaftlicher
Themen im Miinchner Kreis und in der Bayerischen Aka-
demie der Wissenschaften. Regelmal3ig widmete sich der
Miinchner Kreis — in ganz unterschiedlichen Formaten — der
digitalen Transformation der Medienwirtschaft. Dank Arnold
Picot hat sich die Bayerische Akademie medienwirtschaft-
lichen Themen gedffnet, zuletzt in einer Veranstaltung im
Sommer 2017.

Prof. Dr. Thomas Hess

Nachfolgend haben wir eine Auswabhl
wichtiger Werke von Arnold Picot
zusammengestellt.

Internet-Okonomie

Zerdick, A./Picot, A/Schrape, K/Artopé, A./Goldhammer,
K./Lange, U.T./Vierkant, E./Lopez-Escobar, E./Silverstone,
R. (1999): Die Internet-Okonomie. Strategien fiir die digitale
Wirtschaft. European Communication Council Report. Berlin,
Heidelberg.

Zerdick, A./Picot, A./Schrape, K./Burgelman, J.-C./Silversto-
ne, R. (2004): E-Merging Media. European Communication
Council Report. Berlin, Heidelberg, New York.

Rundfunk, Netzindustrien, Regulierung

Picot, A/Schenck, M. (Hrsg.)(2010): Okonomie der Regulie-
rung: Neue Spielregeln fiir Kapitalmarkte und Netzindustrien.
Schriftenreihe de Schmalenbach-Gesellschaft fiir Betriebs-
wirtschaft. Stuttgart.

Darr, D./Holznagel, B./Picot, A. (2016): Legitimation und Auf-
trag des offentlich-rechtlichen Fernsehens in Zeiten der
Cloud. Schriften zum deutschen und europdischen Medien-
recht, hrsg. Von Dieter Dorr und Udo Fink mit Unterstiitzung
der Dr. Feldbausch Stiftung. Frankfurt am Main.

Picot, A./Doeblin, S. (Hrsg.)(2003): Telekommunikation und
Kapitalmarkt, Wiesbhaden.

Wirtschaftsinformatik

Picot, A./Reichwald, R./Wigand, R. T. (2003): Die grenzenlose
Unternehmung. Information, Organisation und Management.
Lehrbuch zur Unternehmensfiihrung im Informationszeitalter,
5. Auflage, Wiesbaden.

Mertens, P/Bodendorf, F/Kénig, W./Picot, A./Schumann, M./
Hess, T. (2012): Grundziige der Wirtschaftsinformatik, 11. Auf-
lage, Berlin, Heidelberg.

Briigge, B./Harhoff, D./Picot, A./Creighton, O./Fiedler, M./
Henkel, J. (2004): Open-Source-Software. Eine 6konomische
und technische Analyse. Berlin, Heidelberg.

Organisationstheorie

Picot, A./Dietl, H./Franck, E./Fiedler, M./Royer, S. (2015): Or-
ganisation: Theorie und Praxis aus 6konomischer Sicht. 7.
Auflage, Stuttgart.

Picot, A./Dietl, H./Franck, E. (2005): Organisation. Eine dkono-
mische Perspektive, 4. Auflage, Stuttgart.

Picot, A/Freudenberg, H./GalBner, W. (1999): Management
von Reorganisationen. MaBschneidern als Konzept fiir den
Wandel. Wiesbaden.
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