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Stefan Weinacht/Helmut Scherer (Hrsg.)
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wieshaden 2008.
230 Seiten, 34,90 Euro, ISBN: 978-3-531-15274-5

In jlingster Zeit riickte die Beziehung zwischen Musik und
Medien sowohl in der Musik- als auch in der Medienwissen-
schaft zunehmend in das Interesse der Forschung. Dies ist
zum einen durch die erhéhte Wahrnehmung von Musik in den
Medien als Unterhaltungsgegenstand und zum anderen durch
die starkere Berlicksichtigung von affektiven Prozessen bei
der Untersuchung von Medienwirkungen zu erkldren.

Musik nimmt in den Medien einen groBen Stellenwert ein
und eine Untersuchung des Zusammenhangs bietet vor
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allem in der Kommunikations- und Medienwissenschaft
neue Forschungsinhalte. So kdnnen beispielsweise Charak-
teristika und Funktionsweise des Musikjournalismus anhand
einer Analyse von Musik und Medien naher betrachtet und
Entwicklungen in diesem Bereich offengelegt werden. Auch
nehmen Studien {iber Musik und Medien im Bereich des
Medienmanagements oder der Mediendkonomie eine immer
groBer werdende Rolle ein. Zudem kann eine Betrachtung
von Musik und Medien auch fiir den medienpédagogischen
und mediensoziologischen Bereich neue Erkenntnisse lie-
fern, indem der Fragestellung nach der Rolle von Musik bei
der generellen Sozialisation nachgegangen werden kann.

Die Publikation von Weinacht und Scherer widmet sich die-
sem neuen Forschungsfeld und bietet einen generellen Uber-
blick {iber die bisherige interdisziplindre Forschung zum
Thema Musik und Medien. Der Sammelband basiert auf einer
Tagung iiber die wissenschaftlichen Perspektiven von Musik
und Medien, die im Juli 2006 am Institut fiir Journalistik und
Kommunikationsforschung der Hochschule fiir Musik und
Theater Hannover stattfand. In dieser Publikation sind die
Beitrdge der Tagung sowie Erweiterungen gesammelt. Der
Band behandelt drei Schwerpunkte: Musikwirtschaft, Musik
als Medieninhalt und die Rezeption und Wirkung von Musik.

Im ersten Teil werden Grundlagen iiber die Musikwirtschaft
vermittelt. Dies geschieht anhand einer Analyse von Musik
als Kultur- und Wirtschaftsgut, einer Diskussion der Hand-
lungsmdglichkeiten der Musikindustrie in Zeiten der Krise
und einer Darstellung aktueller Verdnderungen im Pro-
gramm von Kultur-Radios.

Im zweiten Teil wird die Funktion von Musik als Medieninhalt
analysiert. Es wird zunéchst ein Uberblick iiber den deut-
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schen Musikmarkt gegeben, um anschlieBend die Bedeu-
tung von Musik im alltdglichen Leben der Menschen zu zei-
gen. AnschlieBend wird die aktuelle Forschung im Bereich
des Musikjournalismus offengelegt. Der Teil schlie3t mit
einer umfassenden Fallstudie zum Eurovision Song Contest.

Der vierte Teil stellt eine Podiumsdiskussion iiber das
Machtgefiige von Medien und Musikindustrie dar, wie es
aus Sicht von Praktikern wahrgenommen wird.

Der fiinfte und letzte Teil der Publikation betrachtet die Re-
zeption und Wirkung von Musik in den Medien und stellt
Motive, Modalitdten und Wirkungen konkret dar. Zudem
wird die Musik in den Medien aus soziologischer Sicht
anhand einer Betrachtung der Sozialisation von Jugend-
lichen erldutert. Es folgt eine Fallstudie iiber Filmmusik und

Christian Steininger (Hrsg.)
LIT Verlag, Wien/Miinster 2007, 266 Seiten, 24,90 Euro,
ISBN 978-3-8258-0833-4

Der vorliegende Band préasentiert die Ergebnisse eines
Workshops der Fachgruppe Mediendkonomie in der Deut-
schen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft (DGPuK) aus dem Jahr 2005, veranstaltet an
der Paris Lodron Universitdt Salzburg von Manfred Knoche
und Christian Steininger. Er versammelt eine beeindrucken-
de Themenbreite und vermittelt einen hervorragenden Ein-
blick in die Perspektivenvielfalt einer , Politischen Okonomie
der Medien”. Als Ausgangspunkt dient das Verstdndnis der
Mediendkonomie als Teilgebiet der Kommunikationswissen-
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Emotionen aus psychologischer und eine Studie iber die
Visualisierung von Musik aus musikwissenschaftlicher
Perspektive.

Die Herausgeber liefern mit diesem Band einen wertvollen
Beitrag fiir die Medien- und Kommunikationsforschung,
indem sie einen grundlegenden Uberblick iiber das erst
kiirzlich aufbliihende Forschungsfeld Musik und Medien
schaffen und mogliche Forschungsfragen aufwerfen. Be-
sonders interessant ist hierbei die Verkniipfung verschiede-
ner Perspektiven und wissenschaftlicher Bereiche mit der
Kommunikations- und Medienwirtschaft, wodurch eine
facettenreiche und &uBerst umfangreiche Darstellung der
Forschung von Musik und Medien erméglicht wird.

Viktoria Grandt, Universitit Hamburg

schaft. Ziel ist es, den Stellenwert und die Bedeutung des
Themenfeldes ,Politische Okonomie” fiir die kommunika-
tionswissenschaftliche Theorieentwicklung, aber auch im
Hinblick auf das Selbstverstéandnis der Fachgruppe Medien-
dkonomie auf den Priifstand zu stellen.

Der Band gliedert sich in die vier Teile Einleitung (I.), Theore-
tische Ansitze (l1.), Zentrale Begrifflichkeiten (Ill.) und An-
wendungsfelder (IV.). In der Einleitung unternimmt Steininger
den Versuch der Systematisierung einer von Unschirfe,
wenn nicht gar von Konfusion gekennzeichneten
Begrifflichkeit, was ihm bestens gelingt. Unvoreingenommen
sortiert er die diversen , Theorie-Schatze” und verdeutlicht
die unterschiedlichen, oft diametral im Gegensatz zueinan-
der stehenden Erkldrungsansédtze. Gemeinsamkeit herrsche
in der deutschsprachigen Mediendkonomie jedoch insoweit,
als ,Macht-, Zugangs- und Verteilungskonflikte sowie das
Verhaltnis von Staat/Politik, Okonomie, Gesellschaft und
Massenkommunikation in den Mittelpunkt von Analyse und
Theorienbildung kommunikationswissenschaftlich fundierter
Politischer Okonomien geriickt werden” (S. 13).

Die Antworten fallen freilich héchst unterschiedlich aus,
was im Kapitel , Theoretische Ansitze der Politischen Oko-
nomie der Medien” (Il.) sehr gut zum Ausdruck kommt. Die
Autoren Wolfgang Seufert, Jiirgen Heinrich, Thomas Débler
und Christian Steininger spannen einen breiten Bogen. Den
Auftakt bildet die Unterscheidung von Politischer und Neuer
Politischer Okonomie. Seufert betont in seinem klaren und
synoptisch gehaltenen Beitrag, dass beide Ansétze zwar die
Interdependenzen zwischen Mediensystem und politischem
System betonen, sich ihre Aussagen aber fundamental
widersprechen. Jiirgen Heinrich unternimmt eine Analyse
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der Idee der Arbeiterunternehmung, der sog. Laboristischen
Okonomie, die er in den Kontext der neoklassisch orientier-
ten politischen Okonomie stellt. Wichtig ist ihm zu betonen,
dass ,Politische Okonomie” Okonomie bleiben muss, dass
diese aber an Grenzen st6ft, wenn es um ,Wahrheit”, Mei-
nungsvielfalt oder massenmediale Rekonstruktion von
Wirklichkeit geht. Der sich anschlieBende Beitrag von
Dobler stellt die Theoriefamilie der Neuen Institutionendko-
nomik mit den drei wesentlichen Theorieansdtzen der
Transaktionskostentheorie, der Theorie der Verfiigungs-
rechte und dem Principal-Agent-Ansatz vor. Den Schluss
bildet der Beitrag von Steininger, der Politische Okonomie
als eine sehr heterodoxe Erscheinung mit vielschichtigem
historischen Hintergrund charakterisiert. In der Summe
kann aus diesem Kapitel die Feststellung gezogen werden,
dass die dkonomische Theorie inzwischen beachtliche
Schritte unternommen hat, simplifizierende individual-ratio-
nalistische Denkansétze zu iberwinden und sehr wohl rea-
litdtshezogene Aussagensysteme zu entwickeln.

Das Kapitel . Zentrale Begrifflichkeiten der Politischen Okono-
mie der Medien” (lll.) bestreiten vier Beitrdge. Marie Luise
Kiefer fokussiert den Blick auf den Diskurs iiber gesellschaft-
liche Wohlfahrt und Gerechtigkeit und diskutiert die Konzepte
der Wohlfahrtsokonomie, der Konstitutionendkonomie und der
politischen Philosophie im Hinblick auf ihre Eignung als
Losungsansétze fiir die Kommunikationswissenschaft. lhr
Interesse ist die Priifung der Frage, welche Anforderungen an
die Funktionen der Medien aus theoretisch-interdisziplindrer
Sicht gestellt werden kdnnen. Der Beitrag von Andrea Grisold
und Werner A. Meier setzt sich mit der Machtfrage auseinan-
der und konstatiert Mehrdeutigkeit und ideologische Préagung.
Besonders iiberraschend sei es, dass die Auseinanderset-
zung mit dem Thema Macht in der Politischen Okonomie eher
selten sei. Elisabeth Klaus und Martina Thiele melden sich mit
einer Analyse des Spannungsfelds von Kritischer Politischer
Okonomie und Kritischen Cultural Studies zu Wort, getragen
von Karl Marx als der gemeinsamen Wurzel. Die zentrale Aus-
sage ist daher, dass Medienproduktion und Medienaneignung
stets im Kontext gesellschaftlicher Verhéltnisse analysiert
werden miissten. Das Kapitel beendet der Aufsatz von Boris
Romahn und Christian Steininger, in dem die Frage gestellt
wird, welchen Beitrag die Medienékonomik fiir eine normati-
ve Theorie der Medien leisten kann. Wie schon bei Kiefer wird
damit der Begriff der Wohlfahrt erneut ins Zentrum des
Interesses geriickt.
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Den Band beschlieBt das Kapitel ,Anwendungsfelder der
Politischen Okonomie der Medien” (IV.) mit wiederum vier
Beitrdgen. Den Auftakt bildet der Aufsatz von Frank Lobigs
zur Interpretation der Politischen Okonomie der Medien als
einer , Politischen Mediendkonomik”. Er hat zum Ziel, das
~publizistikwissenschaftliche Herzthema der ,politischen
Offentlichkeit’ zu skizzieren” (S. 183). Dabei wird ein , Drei-
sprung” versucht mit den Stufen (1) der meritorischen publi-
zistischen Zielsetzungen, (2) der Vereinbarkeit dieser Ziele
mit den institutionellen Bedingungen des Medienmarktes
sowie (3) der komparativen Analyse von marktlichen und
nichtmarktlichen Medieninstitutionen. Der danach folgende
Beitrag von Harald Rau reflektiert die Frage, inwieweit
Journalismus sich wirtschaftlichen Interessen anpasst oder
aber ,Aufklarung” zu betreiben in der Lage ist. Die sog.
Anpassungshypothese, wie sie in den 1970er-Jahren breit
diskutiert wurde, sei nach wie vor aktuell und keineswegs
ausdiskutiert. Ihre kritische Reflexion verlange nach einem
Bezug zur Politischen Okonomie der Medien. Im Beitrag von
Jan Krone wird herausgestellt, dass medienokonomische
Phanomene durchaus auf ein integratives Modell bezogen
werden kdnnten, das sich an der Schnittstelle zwischen den
Disziplinen der Kommunikationswissenschaft, den Wirt-
schaftswissenschaften und der Neuen Institutionendkono-
mik positioniert. Sieghert Messmer liefert den abschlieBen-
den Beitrag, in dem er einen Versuch anstellt, Programm-
vielfalt unter Verwendung politdkonomischer Ansétze zu
erkldren. In dieser Hinsicht gebe es zwar eine lange
Tradition, aussagekraftige Modelle fiir den Fernsehmarkt zu
entwickeln sei aber immer noch nicht gelungen. Er empfiehlt
die Konzentration auf Public-Choice-Modelle und hier spe-
ziell auf Modelle, die eine Kombination von vergleichender
Wohlfahrtsanalyse und den Nachfragefunktionen der Rezi-
pienten zum Gegenstand haben.

Dem vorliegenden Band kann ein hohes Niveau bescheinigt
werden. Die versammelte Autorenschaft bringt wichtige
Impulse zu einem zentralen Thema, mit dem sich alle Wissen-
schaften befassen miissen, die Medien zum Gegenstand
haben. Der Band ist wichtig. Der wissenschaftliche Diskurs
kommt um ihn nicht herum. Er stellt einen {iberzeugenden
Versuch dar, die Vielfalt der Perspektiven aufzuzeigen und
davor zu warnen, eine Politische Okonomie der Medien
einem ideologisch verengten Blickwinkel zu unterwerfen.

Prof. Dr. Martin Glaser, Hochschule der Medien Stuttgart
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Die Zeitschrift MedienWirtschaft (MW) ist ein Periodikum fiir aktuelle betriebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche
Fragestellungen im Kontext von Medienunternehmen, Medienmanagement, Mediendkonomie und Telekommunikation.
Als Zeitschrift der angewandten Forschung will die MedienWirtschaft sowohl Leser aus der Wissenschaft als auch aus
der Praxis erreichen. Den jeweils spezifischen Interessen dieser Zielgruppen tragen die verschiedenen Kategorien wie
Abhandlungen, Ubersichtsbeitrige und das Praxisforum Rechnung.

Zur Einreichung eingeladen werden Beitrdge aus den oben genannten Themenfeldern in folgenden Kategorien:

Abhandlungen: In diese Kategorie werden wissenschaftliche Beitrdge aufgenommen, die sich mit relevanten, aktuellen Fragestellungen
aus den genannten Bereichen aus volkswirtschaftlicher oder betriebswirtschaftlicher Sicht innovativ und fundiert auseinandersetzen.

Ubersichtsheitrige: Hier werden Beitrage verdffentlicht, die eine systematische Ubersicht iiber die Entwicklung oder den State of the Art
medienwirtschaftlicher Gebiete oder Konzepte prasentieren.

Praxisforum: Im Praxisforum werden Aufsétze zu aktuellen Fragen und Problemen aus der Praxis des Medienmanagements, der
Telekommunikation und der Medienpolitik im weiteren Sinne publiziert.

Standpunkte: Diese Rubrik enthélt pointierte Statements zu kontroversen Themen.

Nachrichten aus Forschung und Lehre: Unter dieser Uberschrift wird in kurzer Form iiber neuere Entwicklungen im akademischen Bereich
berichtet, z. B. liber Konferenzen, neue Institutionen oder Studiengange.

Allgemeine Hinweise

— Interessierte Autorinnen und Autoren werden gebeten, Manuskripte per E-Mail an die Schriftleitung zu ibersenden (E-Mail-Adresse siehe unten). Die
Schriftleitung und jeder Herausgeber stehen fiir etwaige Riickfragen zur Verfiigung.

— Die eingereichten Beitrage diirfen nicht anderweitig schon verdffentlicht bzw. zur Verdffentlichung angenommen worden sein; mit der Einsendung an
die Medienwirtschaft verpflichtet sich der Autor, das Manuskript bis zum Abschluss des Review-Verfahrens nicht anderweitig zur Verdffentlichung
anzubieten oder zu verdffentlichen.

—  Die Beitrage in den Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrage und Praxisforum werden einem Reviewprozess unterzogen. In einem Vorverfahren
priifen die Herausgeber zunédchst, ob ein Reviewverfahren in Gang gesetzt wird. Das Reviewverfahren selbst erfolgt beiderseitig anonym.

Formalia

—  Die Beitrége fiir die Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrage und Praxisforum sollten einen Seitenumfang von 15 DIN A 4-Seiten nicht iiber-
schreiten. Fiir die Anonymisierung der Beitrdge ist es erforderlich, dass dem Manuskript eine Titelseite vorangestellt wird, die die Namens- und
Adressangaben aller Autoren enthélt. Im Manuskript sind Hinweise auf die Autoren zu vermeiden.

— Inder Kategorie Standpunkte sollte ein Umfang von 3 DIN A 4-Seiten nicht Giberschritten werden, fiir die Nachrichten aus Forschung und Lehre gilt eine
Obergrenze von einer DIN A 4-Seite.

— Hinsichtlich der weiteren formalen Gestaltung des Manuskripts verweisen wir auf die ,,Autorenhinweise”.
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Bernd W. Wirtz
Gabler Verlag, Wiesbaden 2009, 6., iiberarbeitete
Auflage, 831 Seiten, 49,90 Euro, ISBN 978-3-8349-0864-3

Fortwdhrende technische Innovationen wie beispielsweise
die Digitalisierung von Inhalten und Produktionsprozessen,
eine stérkere Personalisierung von Medienprodukten durch
das Internet sowie die zunehmende Konvergenz einst klar
abgegrenzter (medien-) wirtschaftlicher Teilbereiche beein-
flussen in groBem Malle den Mediensektor, welcher mehr
und mehr durch eine starke Dynamik und Umwandlungs-
prozesse gekennzeichnet ist. Beispiele hierflir sind u. a.
Internationalisierungstendenzen, die ErschlieBung neuer
Markte und Restrukturierungen von bestehenden Unterneh-
mensgefiigen.

Den neuesten Entwicklungen in der Medienbranche hat
Prof. Dr. Bernd Wirtz mit einer 6., iiberarbeiteten Auflage
seines Lehrbuchs Medien- und Internetmanagement Rech-
nung getragen.

Im ersten Kapitel werden die Grundlagen des Medien- und
Internetmanagements erldutert. Bereits bei der Vorstellung
wesentlicher Begrifflichkeiten und Definitionen zeigt der
Autor auf, von welchen Schwierigkeiten die Begriffsdefi-
nition Medien- und Internetmanagement gepragt ist, inshe-
sondere wenn man die uneinheitliche Verwendung und
mégliche Ubersetzungen von Begriffen wie ,Media Econo-
mics” aus dem englischen Sprachraum heranzieht. Das vor-
liegende Werk leitet abschlieBend eine Begriffsdefinition
her, die das Medien- und Internetmanagement als eine auf
die Medienbranche bezogene Managementlehre versteht.
Danach erfolgt die Herausarbeitung der besonderen
Merkmale von Medienmarkten und -produkten. Auch der
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Einfluss, den die zunehmende Digitalisierung auf das
Management von Medienunternehmen hat, wird aufgezeigt.
Es folgt die Darstellung des Leistungssystems von Medien-
unternehmen anhand von Wertschopfungsstrukturen, Core
Assets und Kernkompetenzen sowie mdglichen Geschéfts-
modellen. Unterteilt in die Bereiche Strategie, Beschaffung,
Produktion, Marketing, Organisation, Personal und Finanzen
werden schlieBlich die Aufgaben des Medien- und Internet-
managements erdrtert. Schon im grundlegenden Einfiih-
rungskapitel zeigt sich, dass der Autor auch dem noch nicht
so sehr mit dem Mediensektor vertrauten Leser einen guten
Uberblick und eine fundierte Basis fiir die sich anschlieRen-
den Kapitel, in denen die verschiedenen Branchen naher
beleuchtet werden, verschafft.

Detailreich wendet sich das Buch in den Kapiteln 2 bis 9 den
Spezifika der Zeitungs- und Zeitschriften-, Buch-, Film-, TV-,
Radio-, Musik-, Video- und Computerspiele- sowie der Inter-
net- und Multimediabranche zu. Branchenspezifisch wer-
den Wertschopfungsstrukturen, Core Assets und Kernkom-
petenzen sowie Geschéftsmodelle aufgezeigt und die zen-
tralen Managementaufgaben der jeweiligen Branche fiir die
Bereiche Strategie, Beschaffung, Produktion und Absatz
bzw. Marketing skizziert. Die Relevanz des Internets als
Vertriebskanal fiir fast alle Medienarten wird immer wieder
an verschiedenen Stellen des Werkes hervorgehoben und
erfahrt zudem eine eingehende Behandlung in einem eigen-
standigen Kapitel.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung von internationalen
Medienprodukten und integrierten Medienunternehmen hat
sich der Autor entschieden, diese beiden Bereiche als sepa-
rate Managementthemen in Kapitel 10 und 11 zu behandeln,
was sich aufgrund der im Buch verwendeten Struktur als
logisch und folgerichtig erweist. Inshesondere in den beiden
letzten Kapiteln werden aktuelle Entwicklungen des Me-
diensektors eingehend reflektiert und anschaulich erldutert.

Abgerundet wird das Werk durch zahlreiche Abbildungen
und grafische Darstellungen, die die erlduterten Sachver-
halte in optisch ansprechender Form aufbereiten. Dariiber
hinaus schlieBen alle Kapitel mit einem branchenspezifi-
schen Fallbeispiel und einem kurzen Fragenkatalog, wel-
cher es inshesondere Studierenden ermdglicht, zu Giberprii-
fen, ob das inhaltlich Wesentliche erinnerlich ist.

Zum Umfang des Buches kann festgestellt werden, dass die
insgesamt 11 Kapitel, welche auf knapp 800 Seiten vereint
werden, keineswegs den Leser iiberfluten. Die einzelnen
Kapitel sind erfreulicherweise so konzipiert, dass man diese
sowohl getrennt voneinander als auch punktuell nach
bestimmten Bereichen auszugsweise nutzen kann. Erleich-
tert wird der Umgang mit dem Buch zudem durch ein
Stichwortverzeichnis.
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Durch die haufige Verwendung von Praxisbeispielen, die
Darstellung aktueller Gegebenheiten und den Versuch von
Ausblicken auf zukiinftige Entwicklungen ist das Buch nicht
nur sehr informativ und praxisnah, sondern hat den Finger
auch am Puls der Zeit. Aufgrund der stetigen Dynamik die-
ser Branche ist allerdings abzusehen, dass bei der ndchsten
Neuauflage wieder reichlich Aktualisierungsbhedarf beste-
hen wird, inshesondere was die jiingsten Entwicklungen,
auch in rechtlicher Hinsicht, betrifft. So bleibt beispiels-
weise abzuwarten, wieweit sich die im Herbst 2008 zuge-
spitzte Banken- und Finanzkrise auf den Mediensektor aus-
wirken wird. Diese Problematik ist jedoch nicht dem Autor
anzulasten, sondern schlicht ein Resultat der hohen Ent-
wicklungsgeschwindigkeit der Medienbranche im Gene-
rellen und war im Ubrigen auch Anlass der Aktualisierung
der letzten Auflage.

Zusammenfassend kann das vorliegende Buch fiir den
Praktiker als auch fiir Wissenschaftler und Studierende im
Mediensektor uneingeschrankt empfohlen werden. Die
gelungene Konzeption, der gut leshare Stil und die fachlich
fundierte Auseinandersetzung mit den jeweiligen Themen
zeichnen das Lehrbuch als Standardwerk aus. Insofern
besteht auch kein Zweifel, dass es zu einer Neuauflage des
Werkes kommen wird.

Ribana Schupp, Hamburg Media School
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Ausblick

Ausblick

Die neue Ausgabe 2/2009 erscheint Ende Juni
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Foto: © Tom A

Abhandlungen

Dr. Wolfgang Briglauer / Dr. Bernd Hartl:
Preisregulierung und Quersubventionie-
rungskontrolle bei nichtlinearen Tarifen am
Beispiel sektorspezifischer Festnetzmirkte

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Verbreitung von
zweigliedrigen Tarifen im Telekommunikationshereich fallt
eine eindeutige Abgrenzung zwischen Grund- und Ver-
bindungsentgelten zunehmend schwerer. Schwierigkeiten
bei der Identifizierung von Quersubventionierungen bzw.
die Zuordnung von Gemeinkosten rufen daher die Regu-
lierungsbehorden regelméBig auf den Plan.

Briglauer / Hartl zeigen in ihrem Beitrag fiir die Festnetz-
sparte verschiedene Losungsansitze fiir diese Gemein-
kostenproblematik auf, wobei sie sektorspezifisches Recht
mit regulatorischer Konsistenz zu vereinen suchen.

Aktuelles Stichwort

Prof. Dr. Thomas Hess:
Plattformstrategien

Was haben Ebay, Spielekonsolen und Zeitungen gemein-
sam? Sie sind Produkte bzw. Services, deren Wert mit der
Zahl der Nutzer geometrisch zunimmt.

Hess erklart den Begriff der Plattform und zeigt mithilfe rea-
ler Beispiele, wie Plattformen gestaltet werden kénnen und
welchen strategischen Herausforderungen sich Unterneh-
men ausgesetzt sehen, um sich im Wetthewerb um den
Nutzer und dessen begrenzte Zeit durchzusetzen.

Forschung + Lehre

Leonhard Ottinger:
Die Zukunft gehdrt dem Bewegthild

Bewegthildinhalte werden wesentlicher Bestandteil der
Zukunft sein, sei es als Informations- oder Unterhaltungs-
quelle oder im Zuge der Unternehmenskommunikation.
Damit einher geht ein Bedarf an professionell erstellten
Inhalten.

Ottinger stellt in seinem Beitrag die von der RTL Journalis-
tenschule fiir TV und Multimedia angebotene Ausbildung
zum Fernsehredakteur vor, die nicht nur der Nachwuchs-
arbeit fiir die Mediengruppe RTL Deutschland dient, son-
dern auf den gesamten deutschen Fernsehmarkt ausgerich-
tet ist.
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