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Laut Julia Tanasic und Cordula Casaretto wird es im Internet
»bald kein Geschéft ohne digitale Community mehr geben”.
Die zunehmende Digitalisierung riickt die Kundenbediirf-
nisse immer mehr in den Vordergrund. So miissen digitale
Produkte immer stérker um die Aufmerksamkeit der Nutzer
buhlen und Unternehmen interne (als Plattform innerhalb des
Unternehmens) und externe (fiir den Dialog mit Kunden, Part-
nern etc.) Communitys managen, um sich von der Konkurrenz
abzuheben. Doch egal, ob interne oder externe Communitys,
das Aufbauen und Moderieren von erfolgreichen Commu-
nitys ist anspruchsvoll und ein langwieriger Prozess. In der
Praxis hapert es inshesondere an der strategischen Ausrich-
tung und der inhaltlichen Umsetzung. Denn viele Unterneh-
men implementieren und betreiben Communitys nicht rich-
tig. Zwar werden neue Technologien und Plattformlésungen
eingesetzt, jedoch wird unternehmensseitig weiterhin wie
friiher kommuniziert — d. h. nicht dialogorientiert und wenig
interaktiv. Zusétzlich stellt die eigentliche Erfolgsmessung
einer Community fiir viele Unternehmen ein groBes Problem
dar. So ist meist unklar, welche Key Performance Indicators
(KPIs) verwendet werden sollen, um passende strategische
Entscheidungen bzgl. des Community Managements zu tref-
fen.

Julia Tanasic und Cordula Casaretto haben sich deshalb
zum Ziel gesetzt, die unterschiedlichen Maéglichkeiten von
digitalen Communitys aufzuzeigen und den Leser dafiir zu
sensibilisieren, wie wichtig Communitys fiir das Geschéft
mittlerweile sind. Zusétzlich sollen inshesondere Neulinge
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des digitalen Community Managements einen Uberblick er-
halten, welche Rahmenbedingungen beim Aufbau und Be-
treiben von Communitys wichtig sind und welche Vorgehens-
weisen sich anbieten, um Hiirden und Fallstricke zu umgehen
und den Erfolg zu messen.

Um diese Ziele zu erreichen, haben die Autorinnen das Buch
in fiinf Abschnitte untergliedert. Nachdem im ersten Kapitel
eine kurze Einfiihrung in das Thema Digitale Transformation in
Verbindung mit digitalen Communitys gegeben wird, befasst
sich das zweite Kapitel mit den begrifflichen Grundlagen des
Community Buildings und Managements. Das dritte Kapitel
behandelt den Aufbau und das Management von externen
Communitys. Dabei steht das ,,Agile Loop Model” im Vorder-
grund. Dieses untergliedert den Aufbau einer externen Com-
munity in fiinf Stufen (Marktanalyse, Zielgruppendefinition,
Strategieerstellung, MalRnahmen-planung und Implementie-
rung) und das Management in vier Zyklen (Griindung, Gestal-
tung, Wachstum und Reife). Je nach Stufe und Zyklus muss
der Community Manager mit seinem Team unterschiedliche
Aufgaben bewaltigen, damit sich die Community erfolgreich
weiterentwickelt. Neben der detaillierten Darstellung dieses
iterativen Vorgehensmodels werden sowohl die rechtlichen
Rahmenbedingungen als auch praktikable KPIs fiir externe
Communitys vorgestellt.

Im vierten Kapitel adaptieren die Autorinnen das vorge-
stellte ,,Agile Loop Model” auf interne Communitys. Dabei
werden zunachst die vier Stufen (Bedarfsermittlung, Stra-
tegieerarbeitung, MaRnahmenplanung, Implementierung
und Management des laufenden Betriebs) zum Aufbau ei-
ner internen Community aufgezeigt. Da im Gegensatz zu
externen Communitys eine interne Community die Phasen
Soft-Launch, Launch, Zusammenwachsen und Weiterent-
wicklung durchléuft, wird das Vorgehensmodell von den Au-
torinnen angepasst. Fiir dieses angepasste Model werden
ebenfalls die rechtlichen Rahmenbedingungen und maégliche
KPIs vorgestellt. Das fiinfte und letzte Kapitel umfasst eine
kurze Zusammenfassung der vorangegangen Kapitel und
stellt verschiedene Community Geschéaftsmodelle und Unter-
nehmen praxisnah vor. Abgeschlossen wird das Buch durch
einen kurzen Ausblick auf zukiinftige Trends und Entwicklun-
gen im Community Management.

Das Buch ist nachvollziehbar gegliedert, gut leshar sowie
mit 65 lllustrationen sehr anschaulich aufbereitet. Die in-
haltlichen Ausfiihrungen zeichnen sich durch eine intensive
Einbindung aktueller Fachliteratur sowie aussagekraftigen
Zahlenmaterials aus. Infolgedessen vermittelt der Grund-
lagenteil einen guten Uberblick iiber erfolgreiches Commu-
nity Building und Management von externen und internen
Communitys. Hierauf aufbauend gelingt es den Autorinnen,
die Vielschichtigkeit und Komplexitdt des digitalen Commu-
nity Managements anschaulich aufzuzeigen. Mit Hilfe des
selbstentwickelten iterativen Vorgehensmodells (Agile Loop
Model) zeigen die Autorinnen Treiber und Einflussfaktoren in
den verschiedene Prozessphasen des Community Buildings
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und Managements auf. Dabei sind die aufbereiteten Pra-
xisleitfaden und Checklisten hervorzuheben, durch die der
Leser einen guten Einblick in die konkrete Ausgestaltung je
nach Phase und Zyklus von internen und externen Communi-
tys in der Praxis gewinnt.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich das Buch fiir
digitale Community-Neulinge als Einstiegsliteratur und Hilfe-
stellung gut eignet, da Begrifflichkeiten sehr einfach erklart
werden und anhand aktueller Fallbeispiele die Mannigfaltig-
keit des digitalen Community Management gut aufgezeigt
wird. Zusétzlich bekommt der Leser mit dem , Agile Loop Mo-
del” ein praktikables Werkzeug an die Hand, um den Imple-
mentierungs- und Managementprozess von internen wie ex-
ternen Communitys besser strukturieren zu konnen. Dariiber
hinaus prasentiert das Buch anschauliche Praxisheispiele
und sensibilisiert den Leser fiir die Komplexitdt von Commu-
nitys. Zwar wird beim Lesen des Buchs die langjahrige Com-
munity Management Expertise der Autorinnen ersichtlich,
die wirklichen Tiefen des Community Managements werden
jedoch nicht beleuchtet. So ist das Buch fiir Digital Natives
oder bereits aktive Community Manager in digitalisierten
Unternehmen weniger empfehlenswert, da es primér an der
Oberflache des digitalen Community Managements kratzt.
Diese Zielgruppe sollte sich lieber mit Hilfe von einschlagi-
gen (insh. englischsprachigen) Blogs und Netzwerken, wie
»The Community Roundtable” {iber aktuelle Forschungser-
gebnisse und Best-Practice-Falle informieren — alle anderen
Leser sind bei dem Buch gut aufgehoben.

Moritz Becker, M. A., Ludwig-Maximilians-Universitét
Miinchen, Fakultét fiir Betriebswirtschaft, Institut fiir Wirt-
schaftsinformatik und Neue Medien (WIM)
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Branding in Zeiten der digitalen Transformation und all der
damit verbunden Implikationen ist eine Herausforderung
fiir jedes Unternehmen. Die Optionen, Handlungsfelder, die
Chancen und Risiken entwickeln sich mit einer auBerordent-
lichen Dynamik und steigern die Komplexitdt unternehmeri-
scher Entscheidungen im Markenbereich erheblich. Mit die-
sem Themenfeld beschéftigt sich das Buch von Kreutzer und
Land. Zentrale Fragen, denen sie dabei nachgehen, sind u. a.:
Wie ist Branding im digitalen Zeitalter zu gestalten? Welche
Rolle miissen dabei Markenverantwortliche {ibernehmen?
Welche Handlungsfelder gibt es und wie sind diese zu be-
arbeiten?

Um bereits hier eine erste Antwort zu geben: Die Autoren
sehen die Verantwortung der Markenfiihrung auch in Zu-
kunftim Unternehmen. hr Markenverstédndnis orientiert sich
am Konzept der identitatsorientierten Markenfiihrung (vgl.
hierzu Meffert, Burmann), allerdings weisen sie auf die Re-
levanz der verdnderten (kommunikativen) Situation hin: User
Generated Content, User Brand Experience tragen erheblich
zum Brandimage bei. Unter digitaler Markenfiihrung verste-
hen sie ,die Definition, den Aufbau, die Entwicklung und die
Kommunikation einer Marke im digitalen Kontext, um durch
diese MaRBnahmen zur Erreichung von Marketing-Zielen des
Unternehmens beizutragen.” (S. 6).

Marken sind fiir sie wichtige Orientierungspunkte, um an-

gesichts der vorherrschenden Informationsflut iiberleben
zu kdnnen. Wichtig fiir sie ist die Integration der digitalen
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Markenfiihrung in eine ganzheitliche Markenfiihrung und die
Verkniipfung von online- und offline-basierten MalRnahmen.
Dieser integrative Ansatz kdnnte allerdings bei der Darstel-
lung der einzelnen Handlungsfelder der digitalen Markenfiih-
rung noch intensiviert werden.

Handlungsfelder sind: das Customer-Experienced-Manage-
ment, das Customer Engagement und User Generated Con-
tent, Content-Marketing, Rating- und Review-Management,
Influencer-Marketing, Eco-Systems und Sharing Economy.
Hier finden sich also viele der aktuellen Buzzbegriffe des
Marketings wieder. Diese Aktionshereiche werden fundiert
und mit praktischen Beziligen prasentiert.

Die Autoren behandeln nicht nur die Integration und Ziele
der digitalen Markenfiihrung und die einzelnen Aktionsfel-
der, sondern sie beschaftigen sich auch damit, wie die digita-
le Markenfiihrung in ein Unternehmen implementiert werden
kann und welche Barrieren hier existieren kdnnen.

Arrondiert werden die Ausfiihrungen durch acht Gastvor-
trdge, die jeweils vertiefende Einblicke in einzelne Aspekte
liefern. Das Buch liefert fiir den Praktiker eine Vielzahl von
Anregungen und DenkanstdRe fiir die Umsetzung der digita-
len Markenfiihrung in dem eigenen Unternehmen, dies teil-
weise komprimiert in den Fragebatterien und Anmerkungen
in den sogenannten Think- und Merkboxen. Damit ist aller-
dings partiell auch die Gefahr verkniipft, sich in Details zu
verlieren. Ethische und moralische Aspekte, die durch ein di-
gitales Branding evoziert werden kdnnten, werden nur mar-
ginal angesprochen. Das Buch greift auf eine Vielzahl von
aktuellen Studien zuriick, allerdings fehlt in diesem Kontext
eine kritische Reflexion bzgl. der Qualitdt und Aussagekraft
mancher dieser Studien.

Insgesamt liegt jedoch ein Buch vor, das eine aktuelle, inte-
ressante und anregende Tour d'Horizon zum Thema digita-
le Markenfiihrung ermdglicht und die vielseitigen Facetten
einer digitalen Markenfiihrung aufzeigt und Losungsansatze
skizziert.

Prof. Dr. Wolfgang Fuchs, Hochschule der Medien Stuttgart
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Computer, heute gerne als digitale Technologien bezeichnet,
sind schon seit Jahren der mit Abstand wichtigste Treiber
von Verdnderungen bei Medienanbietern und in der Me-
diennutzung. Aktuelle Arbeiten beschéftigen sich mit der
Ausgestaltung neuester Technologien sowie deren Folgen
fiir Mediennutzer, Medienunternehmen und unterstiitzende
Dienstleister. Natiirlich ist die Bedeutung von Computern
heute wesentlich héher als noch vor Jahren oder Jahr-
zehnten. Gleichwohl sind Computer an sich kein ganz neues
Phanomen — die heutigen Computer sind vielmehr das Er-
gebnis einer langen Evolution mit Erfolgen und Misserfolgen.
Norbert Geiss hat es sich zur Aufgabe gemacht, mit seinem
Buch die Entwicklung der Informationsverarbeitung (iber
Jahrtausende (!) zuriickzuverfolgen und in einen kulturell-
gesellschaftlichen Kontext zu setzen.

Das gerade erschienene Buch umfasst acht Kapitel. Nach
einer kurzen Einleitung findet sich ein erster Abschnitt iiber
Ansatzpunkte fiir eine Automatisierung der Verarbeitung von
Informationen bei Griechen und Rémern — im Zentrum steht
hier Abakus und der sogenannte Rechenknecht. Es folgen
zwei Abschnitte iber Buchungsmaschinen und andere me-
chanische Rechenmaschinen, ein Uberblick iiber die loch-
kartenzentrierte Zeit und die Zeit der groBen Rechenzentren.
Der Text schlieRt mit einem Uberblick iiber die Entwicklung
ab der Marktreife des Personal Computers bis heute — dort
finden sich auch aktuelle Themen wie der Umgang mit per-
sonlichen Daten und die Potentiale von RFID-Chips als Vor-
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boten eines Internets der Dinge. Das Buch schlieBt mit einer
kurzen Reflektion iiber Chancen und Risiken von Computern
fiir die Gesellschaftinsgesamt. In jedem Abschnitt beschreibt
der Autor die technische Entwicklung, zeigt aber auch den
formal-mathematischen Hintergrund der Maschinen auf und
arbeitet insbesondere die Bedeutung der Maschinen in den
unterschiedlichsten Segmenten der Gesellschaften heraus.
In diesem Sinne finden sich sowohl Hinweise auf die boo-
lesche Algebra, die Grenzen der Berechenbarkeit als auch
auf mehrere Wellen der Verénderung der Biiroarbeit, auf die
Nutzung von Computern z. B. bei der Luftraumiiberwachung
im Kalten Krieg sowie auf die Einbindung des Computers in
den Schulunterricht. Ebenfalls sind die Pioniere der Compu-
tertechnik in Wissenschaft und Industrie erwéhnt, von Wil-
helm Schickard iiber Alan Turing und Konrad Zuse und bis
zu Bill Gates.

Jedem, der sich aktuell mit den Einsatzmdglichkeiten und
-grenzen des Computers sowie seiner Rolle in der Entwick-
lung der Gesellschaft beschéaftigen mochte, sei dieses Buch
als Hintergrundlektiire empfohlen. Es hilft, aktuelle Entwick-
lungen in einen Kontext zu stellen und damit aus ihrer isolier-
ten und damit oft in die eine oder andere Richtung iiberzoge-
ne Betrachtung zu fiihren. Bei letzterem hilft auch, dass das
Buch Chancen und Risiken gleichermaRen herausarbeitet
— auch das ist heute keinesfalls eine Selbstverstandlichkeit.
Forderlich ist zudem, dass das Buch gut geschrieben (ohne
trivial zu werden) und mit vielen Fakten und Quellen hinter-
legt ist.

Prof. Dr. Thomas Hess, LMU Miinchen
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Die auf ,alternativen” Fakten begriindete Politik von Donald
Trump ist in vielfacher Hinsicht ein Trauerspiel. Die medien-
politische Diskussion iiber die Notwendigkeit und Ausgestal-
tung einer Regulierung der Medien wird dadurch gleichwohl
befdrdert, z. B. weil sie der Welt einmal mehr vor Augen fiihrt,
wie essenziell glaubwiirdige Medien fiir die Funktionsféhig-
keit von Demokratien sind, weil sie die Notwendigkeit einer
gesellschaftlichen Kontrolle und Regulierung von Medienin-
halten bestatigt und weil sie unterstreicht, dass diese Aufga-
be nicht dem Staat {iberlassen werden sollte.

Vor diesem Hintergrund ist das von den Okonomen Wolfgang
Seufert und Hardy Gundlach jetzt in einer zweiten, aktuali-
sierten Auflage vorgelegte Buch iiber ,Medienregulierung
in Deutschland. Ziele, Konzepte, MaBnahmen” wichtig. Die
Autoren weisen im Vorwort auch zu Recht darauf hin, , dass
sich in den fiinf Jahren, die seit dem Erscheinen der ersten
Auflage vergangen sind, der Medienregulierungsrahmen in
Deutschland an vielen Stellen weiterentwickelt (hat). Dies
betrifft weniger die Regulierungsziele und grundlegenden
Regulierungskonzepte als vielmehr die Ebene der Einzel-
maBnahmen, die zur Sicherung von Vielfalt und der Qualitat
des Medienangebotes ergriffen werden. Noch wesentlicher
sind aber die Verdnderungen im Mediennutzungsverhalten
und den wirtschaftlichen Grundlagen der Medienunterneh-
men, die mit der wachsenden Verbreitung des Internets ein-
hergehen.” Dem ist zuzustimmen; vermutlich wird sich diese
Dynamik in den néchsten Jahren auch noch beschleunigen,
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wenn man etwa an die Bedeutung von auf ,Big Data” basie-
renden Algorithmen fiir die Produktion, Verbreitung und Nut-
zung von Medieninhalten und die dafiir erforderliche (Meta-)
Regulierung denkt.

Das Buch besteht aus zwei Hauptteilen. In Teil A ,Regu-
lierungsziele und -konzepte” versuchen die Autoren, aus
dkonomischer Sicht die Regulierung von Medien(inhalten)
zu begriinden und die Konzepte und Instrumente herzuleiten,
mit denen die Regulierungsziele erreicht werden kénnen.
Hierzu definieren sie zunéchst (in Kapitel 2) Medienregu-
lierung ,als staatlich gesetzte(n) Handlungsrahmen fiir Me-
dienunternehmen.” Von privaten Haushalten, von zivilgesell-
schaftlichen Organisationen und vom Staat bereitgestellte
Medieninhalte werden von einer so engen Definition nicht
erfasst, und sie werden im Buch nur kursorisch behandelt.
Das verwundert, weil sich viele dringliche und spannende
Fragen um die Notwendigkeit und die Mdglichkeiten einer
Regulierung gerade fiir solche Medieninhalte stellen: etwa
fiir in sozialen Medien verbreitete nutzergenerierte Inhalte
von Privatpersonen und von zivilgesellschaftlichen, parafi-
skalischen und staatlichen Akteuren. Deren Beantwortung
kann zwar, darin ist den Autoren zuzustimmen (siehe oben),
aus den bestehenden Regulierungszielen und Regulierungs-
konzepten abgeleitet werden; ihre Umsetzung erfordert
aber neue Instrumente zur Messung und Verhinderung vor-
herrschender Meinungsmacht, z. B. von kommerziellen und
politischen Influencern, die in den sozialen Medien viele
Follower haben. Die etwa von Trump iiber seine mehr als 40
Millionen Twitter-Follower (von denen allerdings ca. 20 Milli-
onen Fakes sind) betriebene Beeinflussung der éffentlichen
Meinung wére in Deutschland mit dem — auch verfassungs-
rechtlich gebotenen — Prinzip der Staatsferne der Medien
unvereinbar und insofern ein neuer wichtiger Gegenstand
der Medienregulierung.

Im Vergleich zu anderen mediendkonomischen Lehrbiichern
erfreulich ausfiihrlich behandelt werden kommunikations-
politische Ziele (Kapitel 3), die neben, teils auch in Kon-
kurrenz zu wettbewerbspolitischen (Kapitel 4) und indust-
riepolitischen Zielen (Kapitel 5) durch Medienregulierung
verfolgt werden. Allerdings werden diese kommunikations-
politischen Ziele (besser sollte man von gesellschaftspoli-
tischen Zielen sprechen) von den Autoren als nicht-6kono-
mische Ziele verstanden, was ihre wohlfahrtsékonomische
Fundierung erschwert. Die folgenden Kapitel behandeln
~Theorien zur Regulierungseffizienz”, ,Marktversagen und
Regulierungsversagen” (Kapitel 6), ,Offentliche Produktion
und Biirokratietheorie” (Kapitel 7) und , Konzepte der Ko-
und Selbstregulierung” (Kapitel 8). Kapitel 9 besteht aus ei-
nem Zwischenfazit, das ,unterschiedliche Konfliktebenen®,
~gegensatzliche Positionen auf der Ebene von EinzelmaR-
nahmen” und , Grundkonflikte auf der Ebene normativer Leit-
bilder” unterscheidet.

Die im zweiten Hauptteil des Buches (Teil B) behandelten
Elemente der ,,Regulierung der Medien in Deutschland” sind
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aus den Ausfiihrungen des ersten Hauptteils nicht stringent
herzuleiten; sie sind aber in sich stimmig und vermitteln einen
guten Uberblick iiber die materielle Regulierung der Medien
in Deutschland. Nach einem , Uberblick iiber die wichtigsten
Instrumente der Medienregulierung in Deutschland” (Kapitel
10) werden als solche Elemente der materiellen Regulierung
zundchst,medienspezifische RegulierungsmaBnahmen” dar-
gestellt, getrennt fiir die ,Presse und die nicht-aktuellen
Tragermedien” (Kapitel 11), den ,, Rundfunk” (Kapitel 12), die
,Telemedienim Internet” (Kapitel 13)und , Ubertragungswege
und Plattformen” (Kapitel 14). AnschlieBend werden als
~medieniibergreifende Regulierung im Rahmen des Wirt-
schaftsrechts” die ,Regulierung des dkonomischen Wett-
bewerbs” (Kapitel 15), die ,Regulierung von Werbeinhal-
ten” (Kapitel 16), die ,,Regulierung der Verwertung geistigen
Eigentums” (Kapitel 17), ,Mediennutzung und Datenschutz”
(Kapitel 18) und ,,Medienforderung als Industriepolitik” (Ka-
pitel 19) abgehandelt. In einem abschlieBenden Kapitel (20)
werden Perspektiven der Medienregulierung aufgezeigt.

Die seit der 1. Auflage eingetretenen Entwicklungen im Me-
dienrecht sowie im medienrelevanten Wirtschaftsrecht sind
dabei beriicksichtigt worden. Mit dem neu hinzugefiigten Ka-
pitel zum Datenschutz wurde auch dem Bedeutungsgewinn
personalisierter redaktioneller und kommerzieller Kommuni-
kation als Regulierungsgegenstand Rechnung getragen. Der
Uberblick iiber die Regulierung der Medien in Deutschland
ist damit weitgehend vollstdandig und aktuell (Bearbeitungs-
stand Juli 2016). Auch die schwierige Gratwanderung zwi-
schen einer detaillierten und tiefgehenden Darstellung ei-
nerseits und einer allgemeinen und knappen Darstellung
andererseits ist den Autoren gelungen, wenn man die ,Stu-
dierenden der Kommunikations- und Medienwissenschaft,
der Informationswissenschaft sowie anderer Sozialwissen-
schaften” als den (im Vorwort zur 1. Auflage genannten)
Leserkreis zugrunde legt. Die im Text enthaltenen Ubungs-
fragen und die im Anhang enthaltenen Losungshinweise und
Ubersichten zum Medienrecht dienen dem Zweck als Lehr-
buch; die am Ende jedes Kapitels empfohlene weiterfiihren-
de Literatur und die umfangreiche Literaturliste im Anhang
(ca. 600 Titel) sowie ein nach Europarecht, Bundesrecht und
Landesrecht unterscheidendes Rechtsquellenverzeichnis
eroffnen den Zugang zu einer vertieften Lektiire der einzel-
nen Regulierungsbereiche und -mafRnahmen.

Insgesamt kann die Publikation damit dem avisierten Leser-
kreis gute Dienste leisten. Um es als Standardwerk zu eta-
blieren, diirften wegen des Bedeutungszuwachses und der
Dynamik des Themas weitere Auflagen erforderlich sein. Da-
rin kdnnten auch die in Teil A behandelten Regulierungsziele
und -konzepte starker wohlfahrtsokonomisch fundiert und
mit der in Teil B beschriebenen materiellen Regulierung der
Medien in Deutschland verkniipft werden.

Dr. Manfred Kops, Kdin
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Die Ausgabe 2/2018 erscheint im Juli
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Praxisforum
Meinungsmacht im Internet

In den letzten Jahren haben die traditionellen Medienkon-
zerne teils erhebliche Steigerungen der im Digitalen erwirt-
schaften Umsatzanteile ausgewiesen. Die Kommission zur
Ermittlung der Konzentration im Medienbereich (KEK) hat
die zahlreichen Erfolgsmeldungen zum Anlass genommen,
die Digitalstrategien der Medienunternehmen sowie die
Entstehung und Verteilung von Meinungsmacht im Inter-
net ,neu vermessen” zu lassen. Die zentralen Thesen und
Schlussfolgerungen des jiingst verdffentlichten Gutachtens
.Meinungsmacht im Internet und die Digitalstrategien von
Medienunternehmen — Neue Machtverhiltnisse trotz ex-
pandierender Internet-Geschéfte der traditionellen Mas-
senmedien-Konzerne” stellen die Autoren Prof. Dr. Frank
Lobigs (TU Dortmund) und Prof. Dr. Christoph Neuberger
(LMU Miinchen) in einem Beitrag fiir das Praxisforum vor.

Standpunkte
Zukunft der deutschen Filmforderung

Die Konzepte zur Forderung der deutschen Filmbranche
werden in jiingster Zeit verstarkt hinterfragt. So ist in ei-
nem Beitrag von Nico Hofmann und Wolf Bauer in der FAZ
vom 16.01.2018 zum Beispiel zu lesen: ,, Zukunftsfahig ist ein
Forderinstrument deshalb nur dann, wenn es unabhéngig
von Abspielwegen die Inhalte-Produktion in Deutschland
unterstiitzt.” Dringend erforderlich seien inshesondere An-
reize fiir die Produktion von High-End-Drama-Serien, um
im internationalen Wetthewerb bestehen zu kdnnen. Fiir
Deutschland gibe es fiir Bewegthildinhalte enorme Wachs-
tumspotentiale. Es sei hochste Zeit zu handeln. In der Rubrik
Standpunkte beleuchten wir die Frage der Zukunftsfahig-
keit der deutschen Filmforderung aus unterschiedlichen
Perspektiven. Stellungnahmen wird es geben von Seiten
der Produzentenallianz, aus den Filmférderanstalten, von
den dffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunkanstalten
sowie aus der Wissenschaft.
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