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„Innovation in der Medienproduktion 
und -distribution“
Jahrestagung der Fachgruppe Medienökonomie der Deutschen Gesellschaft 
für Publizistik-und Kommunikationswissenschaft 

Innovation in der Medienproduktion  
und -distribution 

Alphabet und Facebook gehören beide zu den weltweit 
wertvollsten Unternehmen (Marktkapitalisierung am 
23.10.2018: etwa 627 Mrd. Euro und 392 Mrd Euro). 
Beide Unternehmen haben dies zu erheblichen Teilen ele-
mentaren Innovation auf den Gebieten der Distribution bzw. 
des „Auffindbarmachens“ medialer Inhalte zu verdanken, 
nämlich Suchmaschinen und sozialen Netzwerken sowie 
darauf aufbauender effizienter Werbevermittlung. 

Damit haben Technologieunternehmen klassischen Infra-
strukturanbietern und Medienunternehmen mittlerweile 
den Rang abgelaufen. Und auch auf dem Gebiet der Me-
dienunternehmen, die einen Gutteil ihrer Inhalte selbst pro-
duzieren, schwingt sich mit Netflix (Marktkapitalisierung 
124 Mrd.) ein „Innovator“ auf, die großen Etablierten der 
Film-und TV-Industrie wie Disney und Comcast einzuholen. 
Die großen US-TV-Netzwerke hat Netflix in einer Kategorie 
bereits überholt: Netflix investiert 2018 etwa 8 Mrd. US-$ 
in Content und produziert damit mehr TV-Serien als die US-
TV-Networks (Adalian 2018). 

Was sich auf der Weltbühne im großen Stile beobachten 
lässt, trifft im Kern auch auf eine Ebene tiefer zu. Durch 
die Digitalisierung verändern sich Kosten-und Produktions-
strukturen von Medieninhalten; zudem gibt es erhebliche 

Verschiebungen in der Mediennutzung. Neue Wettbewer-
ber treten in den Markt ein und neue Produkte sprechen 
insbesondere jüngere Zielgruppen an. Produkte werden 
– wie im Beispiel der Zeitung – entbündelt und teilweise 
wieder zu neuen Bündeln zusammengefügt – wie etwa im 
Fall des Musik-und Videostreamings. Dadurch verändern 
sich auch die Anforderungen an die Herstellung und Ver-
breitung.  

Angesichts rückläufiger Umsätze in den traditionellen Me-
dienangeboten gewinnt damit Innovation im Wettbewerb an 
Bedeutung. Dies ist natürlich kein Phänomen, das exklusiv 
auf die Medienbranche zutrifft. Steigender Wettbewerbs-
druck, verkürzte Produktionszyklen, neue Technologien und 
sinkende Budgets für Forschung und Entwicklung (F&E) 
erhöhen den Innovationsdruck der weltweiten Wirtschaft 
(Chesbrough etal., 2010). Parallel verdrängen Innovationen 
existierende Technologien, Produkte oder Dienstleistungen 
und verändern so das Verhalten von Menschen, Unterneh-
men und die Funktionsweise kompletter Branchen und 
deren Erlösmodelle (Spieth et al., 2016). Die Ohnmacht 
führender Unternehmen auf disruptive Innovationen zu re-
agieren, wird dabei als „Innovation Dilemma“ bezeichnet 
(Christensen, 1997). 

Allerdings trifft dies auf die Medienbranche in besonderem 
Maße zu, da hier disruptive Innovationen, speziell durch die 
Digitalisierung von Inhalten, radikale Veränderungen einge-
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fordert haben. Sichtbar werden sie durch sektorale Medien-
konvergenz (Achtenhagen & Raviola, 2009; Chan-Olmsted, 
1998) und durch eine sich dauerhaft verändernde Medi-
enkultur (Baumgartner, 2015). Sie führen zu anspruchs-
vollen Transformationsprozessen der Medienunternehmen 
(Küng, 2008; Wirtz, 2016). Neue, meist technologiegetrie-
bene Marktteilnehmer wie Google, Facebook, Netflix oder 
Spotify, erobern die traditionell geprägte Medienbranche 
und prägen die digitale Mediennutzung von morgen un-
ter anderem durch neue Trägermedien (z.B. Smartphone) 
und innovative Serviceangebote (z.B. Plattformen) (Hess, 
2014). Die Produktion von Inhalten und deren Darstellung, 
aber auch die Vermarktung der Inhalte wird durch künstli-
che Intelligenz und Algorithmen zunehmend automatisiert, 
was sich etwa in aktuellen Diskussionen um automated 
journalism und programmatic advertising (Moehrer 2018) 
widerspiegelt. Die Fähigkeit auf Innovationen zu reagieren 
und den Markt durch eigene Innovationen mitzugestalten, 
scheint in traditionellen Medienunternehmen dagegen be-
sonders gehemmt (Mitchelstein & Boczkowski, 2009; Sy-
dow et al., 2005; van Weezel, 2009). 

Gleichzeitig bringt die Digitalisierung selbstverständlich 
auch Chancen mit sich. So können beispielsweise inno-
vative Darstellungsformen die Kommunikationsqualität und 
auch das Konsumerlebnis verbessern und so potentiell 
auch Zahlungsbereitschaften von Seiten der Konsumenten 
erhöhen. 

Die Jahrestagung der Fachgruppe Medienökonomie der 
DGPuK möchte im Jahr 2019 dementsprechend dezidiert 
nach Innovation in Produktion und Distribution von Medien 
fragen. Eingeladen sind daher insbesondere Beiträge zu 
folgenden Themen: 

Entwicklungsansätze neuer Geschäftsmodelle und 
Produkte in Medienunternehmen 
Bepreisung und Bündelung von Medienprodukten 
Prozessinnovationen und deren Durchsetzung in 
Medienunternehmen 
Die Rolle von und Anforderungen an Journalisten und 
Medienmanager im Innovationsprozess 
Vermarktung und Adoption innovativer Medienange-
bote 
Rolle der Unternehmenskultur für die Innovationsfä-
higkeit von Medienunternehmen 
Einfluss von Wettbewerbsstrategien und -intensität 
auf Medieninnovationen 
Co-opetition, Open Innovation und Ökosysteme von 
Medienunternehmen, Start-ups, Entrepreneuren 
Finanzierung und Förderung von Innovationen außer-
halb etablierter Medieninstitutionen 
Regulative Aspekte von Medieninnovationen 
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Workshop für den  
wissenschaftlichen Nachwuchs
im Themenbereich Medienökonomie & Medienmanagement 

Das Nachwuchsnetzwerk MedienökonomieJR lädt in Koope-
ration mit der Fachgruppe Medienökonomie der Deutschen 
Gesellschaft für Publizistik-und Kommunikationswissen-
schaft (DGPuK) ein zu einem Workshop für den wissen-
schaftlichen Nachwuchs am Donnerstag, 26.09.2019. Der 
Nachwuchsworkshop findet im Vorfeld der Jahrestagung 
der DGPuK-Fachgruppe Medienökonomie, die für den 26. 
bis 28. September terminiert ist, statt. Zugleich dockt der 
Workshop an ein internationales Symposium zu „Entrepre-
neurial Journalism“ an, welches in den Tagen zuvor (25. 
und 26. September) an der Universität zu Köln veranstaltet 
wird. Die Teilnehmer*innen des Workshops haben somit 
die Gelegenheit, die Teilnahme am Workshop mit einem 
Besuch zweier hochkarätiger wissenschaftlicher Veranstal-
tungen zu verbinden. 

Ziel und Ablauf des Workshops 

Doktorand*innen erhalten im Rahmen des Nachwuchs-
workshops die Möglichkeit, ihre Dissertationsprojekte in den 
Themenbereichen Medienökonomie und Medienmanage-
ment zu präsentieren und vom Austausch untereinander so-
wie mit erfahrenen Kolleginnen und Kollegen zu profitieren. 
Jede/r Teilnehmer*in hat die Möglichkeit, aktuelle Ideen 
und offene Fragen mit erfahrenen Wissenschaftler*innen 
zu diskutieren. 

Der Workshop ist als „Round-Table“ mit Diskussionen in 
Kleingruppen geplant. Professor*innen und Promovierte 
des Fachs sowie die weiteren Teilnehmer*innen geben 

Zeit
Donnerstag, 26.09.2019, voraussichtlich ab 13:00 Uhr

Ort 
Universität zu Köln (Raum wird noch bekannt gegeben) 

EINSENDESCHLUSS
der Abstracts: 30. Juli 2019 (Umfang: max. 3 Seiten)

Medienökonomie JR
Netzwerk für den wissenschaftlichen Nachwuchs

Feedback und diskutieren die von den Doktorand*innen 
aufgeworfenen Fragestellungen. Die Nähe zu den beiden 
oben genannten Ver anstaltungen – internationales Sympo-
sium und Fachgruppentagung – ermöglicht es uns dabei, 
auf re nommierte Wissenschaftler*innen aus den Kommu-
nikations-und Wirtschaftswissenschaften als Res pondents 
zurückzugreifen. Die Teilnehmer*innen setzen in den Dis-
kussionsrunden selbst den Fokus ihres Vortrags, damit sie 
bestmöglich von der Diskussion profitieren können. 

Ort und Zeit 

Der Workshop wird vom Nachwuchsnetzwerk Medienöko-
nomieJR in Kooperation mit den Veranstaltern der Fach-
gruppentagung, Prof. Dr. Christian Wellbrock und Prof. 
Dr. Christian Zabel, organisiert und findet am Donnerstag, 
26.09.2019, voraussichtlich im Zeitfenster von 13 bis 17 
Uhr statt. Veranstal tungsort ist die Universität zu Köln (ein 
genauer Raum wird noch bekannt gegeben). Der Workshop 
startet mit einem gemeinsamen Mittagessen.   

Teilnahme 

Interessierte Nachwuchswissenschaftler*innen bitten wir 
darum, bis zum 30. Juli 2019 eine Skizze ihres Disser-
tationsprojekts in Form eines ein-bis maximal dreiseitigen 
Abstracts per Mail einzureichen an pamela.noelleke@
ku.de. Für die Gestaltung des Abstracts gibt es keine 
festgelegten inhaltlichen und formalen Kriterien. Wichtig 
ist, dass darin das Thema und die Fragestellung der Ar-
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beit sowie der theo retische Hintergrund und die Methode 
zumindest stichwortartig benannt werden. Damit der/die 
Einrei chende bestmöglich vom Workshop profitieren kann, 
empfehlen wir, dass eine konkrete Frage oder ein konkre-
tes Problem benannt wird, das während des Workshops 
diskutiert werden soll (z. B. konkrete Probleme mit der Me-
thode, Unsicherheiten bezüglich der Angemessenheit der 
übergeordneten Frage stellung, Feedbackwunsch zu einem 
theoretischen Konzept u. ä.). 

Teilnahmevoraussetzungen & Unkosten 

Die Teilnahme am Workshop ist kostenlos und unabhän-
gig von einer Teilnahme an der Fachgruppen tagung und 
an dem Symposium. Für die letztgenannten beiden Veran-
staltungen findet eine getrennte Ausschreibung durch die 
Veranstalter statt. 

Wir freuen uns auf eure Teilnahme! 

Christopher Buschow, Gianna Ehrlich & Pamela Nölleke-
Przybylski (Netzwerk MedienökonomieJR) 
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