Forschung + Lehre

Fachgruppe Medienokonomie der
DGPuK Jahrestagung 2014 in Mainz

~Schnittstellen in der Mediendkonomie — Interaktion mit Medienpolitik, Medienrezeption

und Medientechnologie”

Call for Papers

Einreichungsfrist: 31. Juli 2014

Tagungstermin: Do., 13. Nov. bis Sa., 15. Nov. 2014

Im Jahr 2014 widmet sich die Jahrestagung der Fachgruppe
Medientkonomie der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft (DGPuk) dem Themenfeld
,Schnittstellen’ — aus inhaltlicher wie aus institutioneller Sicht.
Folglich sind auch Einreichungen aus anderen Fachgruppen
der DGPuK sowie auch von Mitgliedern wirtschafts-, ingeni-
eur-, politikwissenschaftlicher und weiterer Fachgesellschaf-
ten ausdriicklich und herzlich eingeladen. Empirisch-ana-
Iytische und theoretisch-konzeptionelle Einreichungen sind
gleichermalen willkommen.

Mediendkonomie bewegt sich an der Schnittstelle von Kom-
munikationswissenschaft auf der einen Seite und Wirtschafts-
wissenschaft auf der anderen Seite. Alte Grdben dazwischen
werden kleiner, der stete inhaltliche Diskurs ldsst Verbindun-
gen entstehen. Heinrich (2010) und Kiefer (2005) haben diese
Dichotomie mit ihren Normen aus der jeweiligen Perspektive
fundiert herausgearbeitet. Innerhalb der Kommunikationswis-
senschaft steht die Medienékonomie manchmal ein wenig
abseits. In den Wirtschaftswissenschaften sind die Medien-
okonomik als Teil der Industrie6konomie und die Medienbe-
triebslehre als Teil der Managementlehre Forschungsfelder
unter vielen. Gelegentlich wird eine Verbindung zwischen
dkonomischer und publizistischer Logik in Form einer , Integ-
rativen Mediendkonomie” (Altmeppen/Karmasin 2003) ange-
regt. In diesem inter- und transdisziplindren Umfeld bietet der
Briickenschlag zu anderen Disziplinen vielféltige gegenseitige
Anregungen, mittels derer sich auch die medienékonomische
Forschung weiterentwickeln kann. In diesem Sinne haben die
LSchnittstellen der Mediendkonomie” zwei Bedeutungsebe-
nen: einerseits aus institutioneller Sicht Schnittmengen mit
anderen Wissenschaftsdisziplinen und andererseits aus in-
haltlicher Sicht spezifische Fragestellungen zu digitalen Medi-
en, die im Umfeld von Benutzer-, Hardware- und organisatori-
schen Schnittstellen relevant sind.

Institutionell bestehen zahlreiche Schnittmengen der Medien-

tkonomie mit anderen Kreisen in der Scientific Community
der Kommunikationswissenschaft (z.B. zur Fachgruppe Com-
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putervermittelte Kommunikation, zur Ad-hoc-Gruppe Wer-
bekommunikation und zum Netzwerk Medienstrukturen), der
Wirtschaftswissenschaft (z.B. zur Arbeitsgemeinschaft fiir
Marketing) und der Medieninformatik (z.B. zur Gesellschaft
fiir Informatik). Thematisch stehen vielfach dieselben Unter-
suchungsgegenstdnde im Mittelpunkt, z.B. Onlinemedien,
Social TV und mediale Okosysteme. Schnittstellen existieren
auf Makro-, Meso- und Mikro- Ebene. Auch methodisch kann
der Austausch zwischen der Medienokonomie, dem Me-
dienmanagement und Nachbardisziplinen fruchtbar sein. Die
Starke bei sekundarstatistischen Datenanalysen innerhalb
der Medientkonomie mag bspw. bei Kooperationen zu Big
Data Anwendung finden. Im Mittelpunkt der Medienékonomie
steht die Medienwirtschaft mit zugehérigen Unternehmen und
Produkten als zentrale Untersuchungsobjekte. Aktuelle Ent-
wicklungen in Medienteilsektoren wie TV, Hérfunk, Print, Film,
Musik und Games, aber auch der Software-Industrie machen
oftmals einen interdisziplindren Zugang zur jeweiligen Fra-
gestellung erforderlich. Solche Ansétze zu einer inter- oder
transdisziplindren Zusammenarbeit finden sich zunehmend.
Volkswirtschaftler, Kommunikations- und/oder Politikwissen-
schaftler untersuchen gemeinsam Media Governance (u.a.
Seufert;Gundlach 2012), Ingenieure und Okonomen thema-
tisieren Qualitdtsmanagement in den Medien, entwickeln
gemeinsam Prototypen fiir Medienprodukte oder erklaren
die Softwareindustrie (u.a. Buxmann;Diefenbach;Hess 2013).
Kommunikationswissenschaftler, Soziologen und Medienpsy-
chologen untersuchen die Medienrezeption mittels Mensch-
Computer-Schnittstellen (u.a. Hasebrink;Schrdader;Stark 2008).

Technische und organisatorische Schnittstellen spielen auch
inhaltlich eine zentrale Rolle in Medienunternehmen und bei
digitalen Medienprodukten. Digitale Medien werden natiirlich
auch aus internationaler Perspektive diskutiert (z.B. Picard;Liu
2014). Benutzerschnittstellen beschreiben das Interface zwi-
schen Mensch und Gerét — hier gibt es Beziige zu Medienre-
zeption und -psychologie. Netzwerkschnittstellen verbinden
einzelne Netzwerkkomponenten von Informations- und Kom-
munikationssystemen, sind also der sprichwdrtliche Zement
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der Datenautobahn. Software-Schnittstellen verbinden u.a.
Redaktionssysteme mit digitalen Archiven — Medieninformatik
und Medientechnologie sind Disziplinen, die an dieser Naht-
stelle forschen. Auch organisatorische Schnittstellen existie-
ren in der Medienwirtschaft. Hilfreiche Ansétze finden sich in
der Organisationskommunikation.

Folgende ausgewdhlte Leitfragen symbolisieren sowohl diese
institutionellen als auch inhaltlichen Schnittstellen der Me-
diendkonomie und des Medienmanagements, die in dieser
Tagung thematisiert werden sollen. Die Liste der genannten
Disziplinen geht dabei bewusst iiber die im Titel aufgefiihrten
Felder hinaus. Thematisch rekurrieren alle im Folgenden ge-
nannten Themen auf Fragestellungen vornehmlich zu digitalen
Medien, die Schnittstellen in besonderem MaRe erforderlich
machen. Bei den Einreichungen sollte neben einer oder meh-
reren Schnittstellendisziplinen die konomische Perspektive
eine gewichtige Rolle spielen, um eine mediendkonomische
Klammer zwischen den Themen sicherstellen zu kénnen. Jeder
Abstract bzw. spatere Beitrag sollte deutlich machen, welchen
Erkenntnisgewinn die jeweilige interdisziplindre Herangehens-
weise fiir die medienokonomische Forschung bringt.

Themenfeld , Schnittstellen zwischen Medien-
dkonomie und Medienpolitik resp. -recht”

m Datenschutz: Wie konnen die Rechte der Verbraucher in
digitalen Medien gewahrleistet werden? Welche Schnitt-
stellen bestehen zum Verbraucherschutz?

m Digitale Agenda: Wie wirken sich die Aktivitaten der Euro-
paischen Kommission zu digitalen Strukturen auf einzelne
Landermérkte aus?

® Media Governance: Wie muss die Regulierung beziiglich
Internetmedien aussehen? Welche neuen Formen der
Selbst- und Fremdregulierung gibt es?

m Urheberrecht: Welche Losungsvorschldge zur Urheber-
rechtsproblematik existieren, die 6konomisch effizient, ju-
ristisch tragfahig und gesellschaftlich opportun sind?

Themenfeld , Schnittstellen zwischen Medien-
okonomie und Medienrezeption resp. Werbe-
kommunikation”

m Benutzerfiihrung: Wie kénnen Erkenntnisse aus der Rezep-
tionsforschung bei der Optimierung von Benutzerschnitt-
stellen Einsatz finden?

B Interaktive Werbung: Welche interaktiven Werbeformen
etablieren sich in digitalen Medien wie Hybrid TV, Social
TV und Second Screen zur Werbekommunikation?

® Medienforschung: Welche Methoden zur Nutzungsmes-
sung werden durch digitale Medien erforderlich bzw. erst
ermaglicht?
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m Werbewirkung: Wie l8sst sich die Vermarktung digitaler
Medien mittels der Nutzung von Rezeptionsstudien weiter
verbessern?

Themenfeld , Schnittstellen zwischen
Medienokonomie und Medientechnologie”

B Integration: Wie lassen sich Content, Organisation und
Technologie in Medienunternehmen durch Schnittstellen
erfolgreich miteinander verbinden? Welche Interdepen-
denzen bestehen?

m Produkte: Was sind 6konomische Potentiale neuer Techno-
logien in den Medien (z.B. Augmented Reality, Immersive
TV)?

B Prozesse: Welche Effizienzpotentiale kénnen durch die Di-
gitalisierung noch freigesetzt werden? Welche organisato-
rischen Schnittstellen sind betroffen?

m Wissensmanagement: Wie kann die Speicherung von tan-
giblem und intangiblem Wissen in Medienunternehmen si-
chergestellt werden?

Themenfeld ,, Schnittstellen zwischen
Mediendkonomie und Journalistik”

m Crowdfinancing/Paid Content: Welche neuen Finanzie-
rungsformen redaktioneller Inhalte lassen sich finden? Fiir
welche journalistischen Inhalte ist eine ausreichende Zah-
lungshereitschaft der Rezipienten vorhanden?

m Entrepreneurial Journalism: Welche neue Formen von
Journalismus entstehen derzeit?

® Medienqualitdt: Welche medienspezifischen und -iiber-
greifenden Qualitdtsmalstdbe etablieren sich in digitalen
Medien?

m User Generated Content: Wie stellt sich der Vergleich zwi-
schen professionellem und partizipativem Journalismus
aktuell unter 6konomischen Vorzeichen dar?

Themenfeld ,Schnittstellen zwischen
Medienokonomie und Mediensoziologie
resp. Organisationskommunikation®:

m Social Media Newsroom: Welche QOrganisationsformen
und organisatorischen Schnittstellen bei der Produktion
von publizistischen und sonstigen Medien, aber auch von
Social Media, existieren? Welche sind dkonomisch effizi-
ent?

m Sharing Economy: Aus dem sozialen Verhalten des Teilens

von Medieninhalten sind tragfdhige Geschaftsmodelle ent-
standen. Wie entwickeln sich diese weiter?
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m Social Software: Wie eignen sich digitale Medien fiir die
Unterstiitzung von Managementprozessen? Welche Ande-
rungen fiir das Medienmanagement resultieren? Welche
organisatorischen und technischen Schnittstellen miissen
beriicksichtigt werden?

m Technology Entrepreneurship: Welche Griindungsaktivita-
ten ermdglichen die aktuellen und kiinftigen Technologien
in der Medienwirtschaft?

Themenfeld ,Schnittstellen zwischen
Mediendokonomie und Mediengestaltung
resp. -psychologie”:

m Creative Industries: Welche neuen Geschaftsmodelle kon-
nen in der Kreativwirtschaft entstehen?

m Silver Surfer: Wie kdnnen erfolgreiche Medienprodukte
fiir Senioren und deren Benutzerschnittstellen im digitalen
Zeitalter mit Blick auf kognitionspsychologische Erkennt-
nisse aussehen?

m User Generated Design: Wie kdnnen Nutzer in den digitalen
Entwicklungsprozess eingebunden werden?

Themenfeld , Schnittstellen zwischen
Mediendkonomie und Medienpadagogik”:

m Kindermedien: Welche Medienprodukte fiir die Zielgruppe
der Kinder bzw. deren Eltern sind 6konomisch erfolgreich
und padagogisch wertvoll?

H Lebenslanges Lernen: Auch Mitarbeiter in Medienunter-
nehmen stehen unter einem spezifischen Verénderungs-
druck — oftmals verbunden mit Konkurrenzdruck durch jiin-
gere Medienschaffende. Wie werden sie diesem gerecht?

m Schnittstellenmanager: Wie sieht das Kompetenzprofil des
.Medienarbeiters” aus? Welche Schnittstellenkompeten-
zen sind erforderlich?

Themenangebot und Einreichung

Jeder Beitrag soll die Implikationen und den Mehrwert der je-
weils diskutierten Schnittstellen fiir die Mediendkonomie bzw.
das Medienmanagement bereits im Abstract herausarbeiten.
Erwartet werden ,Extended Abstracts” in einem Umfang von
maximal 1.200 Wartern. Ein gesondertes Deckblatt muss den
Titel des Beitrages sowie die vollstdndigen Adressangaben zu
den Autoren mit Namen, Einrichtung, Postadresse, E-Mail und
Telefonnummer enthalten. Zusétzlich muss auf dem Deckblatt
erkennbar sein, ob Sie ein ,Full Paper” (im Regelfall 20 Minu-
ten Vortrag) oder ,Work in Progress” (10 Minuten Vortrag) pra-
sentieren wollen.

Bitte beachten Sie: Der Extended Abstract selbst darf weder
im Text noch in den Datei-Informationen Hinweise auf den oder
die Verfasser enthalten.
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Senden Sie lhre Einreichungen bitte bis spatestens 31. Juli
2014 an die folgende Mailadresse: medienmanagement@fh-
mainz.de

Zeitplan
31. Juli 2014

Ende der Einreichungsfrist

15. Sept. 2014 Benachrichtigung der Autorinnen

15. Okt. 2014 Ende der Einreichungsfrist fiir den Best-
Paper Nachwuchspreis
13. Nov. 2014 Anreise der Teilnehmerinnen und ,Get

Together” in Mainz
14./15. Nov. 2014 Prasentation der Beitrdge auf der Jahres-
tagung der Fachgruppe in Mainz
Ende Feb. 2015  Einreichung der finalen Manuskripte zur
Publikation

Offenes Panel

Wie in den Vorjahren kann es neben dem Schwerpunkt der
Tagung bei entsprechenden Einreichungen ein offenes Panel
geben. Dort wére mdglich, aktuelle Forschungsergebnisse zu
Medienokonomie, -wirtschaft und -management jenseits des
Tagungsthemas zu prasentieren — und zu diskutieren. Fiir ein
solches offenes Panel werden grundséatzlich Beitrdge erwar-
tet, die sich theoretisch und methodisch fundiert mit relevan-
ten Fragestellungen der Mediendkonomie oder des Medien-
managements auseinandersetzen.

Begutachtung und Auswahl
Alle Einreichungen werden im Double Blind-Review der Fach-
gruppe Mediendkonomie bewertet und ausgewéhlt. Folgende

Kriterien entscheiden dabei iiber Annahme oder Ablehnung:

m Passung zum Thema der Tagung (inkl. Relevanz der
Schnittstelle(n) fiir die Mediendkonomie)

m Originalitdt des Beitrages

m Schliissigkeit des theoretischen Zuganges

m Methodische Stringenz

B Prdgnanz der Argumentation

Die bei der Tagung prasentierenden Teilnehmerlnnen sind
ebenfalls dazu eingeladen, ihren Beitrag zur Publikation in ei-

nem Tagungsband aufzubereiten. Traditionell erscheint dieser
in der Reihe Mediendkonomie des Nomos-Verlages.
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Best Paper Award fiir Nachwuchswissen-
schaftlerlnnen:

Bereits zum dritten Mal wird ein Preis zur Férderung des wis-
senschaftlichen Nachwuchses durch die Fachgruppe Medien-
6konomie der DGPuK ausgeschrieben. Einreichungen werden
als voll ausgearbeitete Manuskripte (bis maximal 55.000 Zei-
chen) bis spatestens 15. Oktober 2014 an den stellvertreten-
den Fachgruppensprecher Sven Pagel erbeten (sven.pagel@
fh-mainz.de). Beriicksichtigt werden Manuskripte von noch
nicht promovierten Nachwuchswissenschaftlerinnen. Bei
Manuskripten von Autorenteams ist die Erstautorenschaft Vo-
raussetzung.

Folgende Bedingungen sind einzuhalten:

H Die eingereichten Paper miissen das Review-Verfahren er-
folgreich durchlaufen haben und somit zur Tagung bereits
angenommen worden sein.

m Das eingereichte Manuskript darf nicht anderweitig ver-
offentlicht bzw. zur Verdffentlichung angenommen sein.
Mit der Einsendung verpflichtet sich der/die Autorln, das
Manuskript bis zur Benennung der Preistrdger/innen nicht
anderweitig zur Verdffentlichung anzubieten oder zu verof-
fentlichen sowie es als mdgliche/r Preistrager/in fiir eine
Verdffentlichung im Tagungsbhand (bzw. bei Papers fiir das
offene Panel in der ,MedienWirtschaft”) zur Verfiigung zu
stellen.

Der Jury gehdren an:
m Prof. Dr. Frank Lobigs (Dortmund)
m Prof. Dr. Jorg Miiller-Lietzkow (Paderborn)

m Prof. Dr. Sven Pagel (Mainz) als stellvertretender Fachgrup-
pensprecher und Tagungsveranstalter

m Prof. Dr. Harald Rau (Salzgitter)
® Dr. Bjarn von Rimscha (Ziirich) als Fachgruppensprecher
m Prof. Dr. Wolfgang Seufert (Jena)

Bei mdglicher Befangenheit (DFG-Kriterien) einzelner Jurymit-
glieder enthalten sich diese der Stimme.
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Veranstalter und Kontakt

FH Mainz

Fachbereich Wirtschaft

Prof. Dr. Sven Pagel
Professur fiir Wirtschaftsinformatik
und Medienmanagement

Raum A0.21
Lucy-Hillebrand-StralRe 2

55128 Mainz

Mail: sven.pagel@fh-mainz.de
Tel.: 06131/ 628-3287

Fax: 06131/ 628-93287

Mobil: 0173 / 6553887

Web: www.fh-mainz.de/svenpagel
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