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Die Fiihrung von Medienmarken ist ein noch vergleichswei-
se junges, aber vielversprechendes interdisziplinares For-
schungsfeld, das in Wissenschaft und Praxis eine immer
starkere Beachtung findet. Das vorliegende Buch beinhaltet
eine Reihe von Beitrdgen renommierter deutschsprachiger
und internationaler Forscherinnen und Forscher zum Thema
Branding in Medienunternehmen. Ziel der Herausgeberln-
nen des Bandes ist eine Darstellung und kritische Reflexion
des State-of-the-Artim Media Branding sowie das Aufzeigen
interessanter kiinftiger Forschungsfelder in dieser jungen
Disziplin. Die zahlreichen hier zusammengestellten Beitrdge
sind Ergebnisse von Workshops, welche in den vergangenen
Jahren an verschiedenen Universitdten stattgefunden ha-
ben.

Mit insgesamt 25 Beitrdgen und rd. 400 Seiten deckt die vor-
liegende Schrift eine Vielzahl von Aspekten ab, welche fiir
die Markenfiihrung in Medienunternehmen relevant sind,
insbesondere aus den Feldern Management, Content, Audi-
ence und Kommunikation. Gegenstand des ersten einfiihren-
den Teils sind zum einen eine Darstellung des aktuellen Stel-
lenwerts und der Entwicklung des Themas Media Branding
durch Chan-Olmstedt und Shay, zum anderen eine kritische
Bestandsaufnahme der bisherigen Forschung zu diesem
Thema durch Krebs und Siegert. Der zweite Teil widmet sich
dem Media Branding als Managementaufgabe und befasst
sich somit eher mit konomischen Aspekten. Angesprochen
werden hier inshesondere strategische und organisationale
Aspekte der Markenfiihrung in Medienunternehmen, auch
aus einer internationalen Perspektive heraus; besonders er-
wihnenswert ist hier der Beitrag zur Asthetisierung von Me-
dienmarken durch Bluemelhuber, welcher die Thematik aus
einer ganz anderen Sicht heraus beleuchtet.
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Die Beitrage des dritten Teils befassen sich schwerpunkt-
maRig mit Content-Fragen als dem ,Produkt” — und Kernge-
schaft — von Medienunternehmen. Im weitesten Sinne geht
es hier um die Gestaltung von Medienprodukten im Sinne
von Branded Content. Der Fokus des anschlieBenden vierten
Teils liegt auf kommunikationspolitischen MalRnahmen — wie
kann die Fiihrung von Medienmarken durch Werbung, PR
und Eventmarketing unterstiitzt werden? Welche Plattfor-
men bieten sich an, und welche Gestaltungsansatze sind fiir
Medienmarken empfehlenswert?

Die Kundenperspektive ist Gegenstand des fiinften Teils.
Hier geht es um die Nutzer bzw. Rezipienten von Medien-
produkten, ihre Motive, Einstellungen und Praferenzen, aber
auch um die Frage nach der Integration von Rezipienten im
Branding-Prozess, z. B. liber Social Media. SchlieBlich the-
matisiert der sechste und letzte Teil des Sammelbandes das
Spannungsfeld, in welchem sich Medienmarken bewegen —
zwischen gesellschaftlicher Verantwortung, Qualitatsanfor-
derungen und dkonomischen Erfordernissen.

Die einzelnen Beitrége sind {iberwiegend deskriptiv-konzeptio-
nell, nur am Ende eines jeweiligen Teils finden sich unter der
Uberschrift ,Research Notes” Ergebnisse origindrer empiri-
scher Forschung. Die Ldnge der Beitrdge betrégt ca. 12-15
Seiten, teilweise weniger, sodass das eine oder andere Thema
manchmal nur angerissen wird. Mitunter lassen die Beitrdge
eine etwas tiefgriindigere Auseinandersetzung mit relevanten
Theorien und Methoden vermissen. Durch die kritische Diskus-
sion der Thematik des Media Branding unter verschiedenen
Blickwinkeln, Disziplinen und Forschungstraditionen zeigt die-
ses Buch aber in jedem Falle neue Perspektiven auf und identifi-
ziert Bereiche, die fiir die weitere Forschung von Interesse sind.

Der Sammelband stellt einen insgesamt gelungenen und
umfassenden Uberblick iiber State-of-the-Art und Entwick-
lungsperspektiven der Markenfiihrung von Medienunterneh-
men dar und ist als Lektiire in jeder Hinsicht zu empfehlen.
Zwar wirkt die Zusammenstellung der Beitrdge teilweise
etwas heterogen, dies ist jedoch bei Sammelwerken und
speziell im Falle von Dokumentationen von Workshops
kaum zu vermeiden, insbesondere im Hinblick auf die Brei-
te und Interdisziplinaritdit des Themenkomplexes ,Media
Branding”. Insgesamt handelt es sich um eine strukturierte
Zusammenstellung zumeist qualitativ hochwertiger Beitrége,
welche erstmalig einen umfassenden Uberblick iiber die ver-
schiedenen Facetten dieses spannenden Forschungsfelds
liefert. Wissenschaftler und Studierende aus medienwis-
senschaftlichen Fachrichtungen finden hier zahlreiche Im-
pulse, um sich mit der facettenreichen Materie des Media
Branding auseinanderzusetzen. Aber auch Praktiker aus der
Medienbranche, die sich in ihrem beruflichen Alltag mit Fra-
gen der Markenfiihrung beschéaftigen, finden in diesem Buch
Ankniipfungspunkte.

Prof. Dr. Claudia Fantapié Altobelli,
Helmut-Schmidt-Universitdt Hamburg



https://doi.org/10.15358/1613-0669-2015-4-68
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Quelle: Herbert von Halem Verlag

Handbuch Online-Forschung —
Sozialwissenschaftliche Datengewinnung
und -auswertung in digitalen Netzen

Welker, Martin/Taddicken, Monika/Schmidt,
Jan-Hinrik/Jackob, Nikolaus (Hrsg.)

Herbert von Halem Verlag, Kdln

Neue Schriften zur Online-Forschung, Band 12
38 EUR, 592 Seiten

ISBN 978-3-86962-090-9

Das Internet hat die medienwirtschaftliche Arbeitin zweierlei
Hinsicht verdndert: Zum einen erhielt die Medienwirtschaft
als wissenschaftliche Disziplin ein neues Forschungsobjekt
eroffnet: das Internet als zu untersuchendes Medium. Zum
anderen erweiterte das Internet auch den methodischen
Werkzeugkasten der Sozialwissenschaften —und damit auch
der Medienwirtschaft —, bot und bietet es doch neue Formen
und Méglichkeiten der Befragung, der Beobachtung, des Ex-
periments und der Inhaltsanalyse.

Da in den Wirtschaftswissenschaften der methodische
Diskurs in der Vergangenheit hdufig einsilbiger verlief als
in den {ibrigen Sozialwissenschaften, ist ein Band wie der
vorliegende per se und vorab positiv zu bewerten. Und fallen
Aufbau-Struktur und inhaltliche Substanz noch derart umsi-
chtig und vielschichtig aus, dann freut man sich umso mehr,
dass nun ein Werk vorliegt, das einen methodischen Zu- und
Umgang mit dem Online-Bereich vorbereiten, begleiten und
auch fundieren kann.

Kurzum: Das ,Handbuch Online-Forschung” ist eine Ge-
brauchsanweisung, die man versteht und die fast alle, man-
che mégen meinen: sémtliche Aspekte des Internets als Ge-
genstand und Instrument der Forschung beleuchtet und an
vielen Stellen auch erleuchtet. Eben das, was man von einem
Handbuch erwartet.

Aber der Reihe nach. Das Handbuch gliedert sich in sechs
Bereiche: Es bietet zundchst zwei einfiihrende Beitrdge
zur Online-Forschung. AnschlieBend folgt ein Kapitel mit
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vier Beitrdgen zu den Grundlagen (Operationalisierung,
Repréasentativitdt, Online-Panels und Forschung im Social
Web). Den groften Teil des Handbuchs fiillen Beitrédge zu den
Erhebungsverfahren (Befragungen mit drei Beitrdgen sowie
Inhaltsanalysen mit fiinf Beitrdgen) und Anwendungen (acht
Beitrige, die im Ubrigen vom AGOF-Verfahren und damit der
Reichweitenanalyse iiber die Kundenbefragung online bis
zur Online-Befragung von Kindern reichen). Hervorzuheben
ist, dass das Handbuch auch die Fragen des Datenschutzes
und der Ethik behandelt (zwei Beitrage). Und selbst der ab-
schlieBende sechste Abschnitt mit dem Titel , Service” |asst
sich als inhaltlich relevant betrachten, da er nicht nur die
Biografien der Herausgeber und der Autoren bietet, sondern
Akteure der Online-Forschung verzeichnisartig auffiihrt und
knapp portraitiert.

Bereits aus der Wiedergabe des Werkaufbaus ladsst sich
ableiten, dass das Handbuch iiberaus anwendungs- und
anwenderfreundlich gestaltet ist. Die Auswabhl der Beitrage
und die Gliederung des Handbuchs sind intuitiv und erkenn-
bar auf den (forschungs-)praktischen Nutzen gerichtet. Die-
ses Prinzip setzt sich auf der Beitragsebene fort, was sich
an der hilfreichen Einstiegs-Formatierung zeigt, wonach den
Beitrdgen ein kurzer Abstract, Keywords und Literaturtipps
vorangestellt sind.

Neben diesen formalen Vorziigen iiberzeugt das Handbuch
vor allem durch einen begriindeten und nachvollziehbaren
konzeptionellen Geist: ,Online-Forschung ist keine iiber-
wiegend technisch [Hervorhebung im Original, d. Verf.] ge-
pragte Disziplin. Vielmehr steht der Mensch im Mittelpunkt.
[...] Wenn Daten iiber Netze erfasst werden, die von Ma-
schinen oder Maschinenprozessen stammen [...], handelt
es sich nicht um Online-Forschung in unserem Verstandnis.
Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Online-
Forschung ein sozialwissenschaftlich fundiertes, technisch
inspiriertes, interdisziplindres Forschungsfeld ist” (S. 30f.).

Genau dieses (Selbst-)Verstidndnis wird beispielhaft unter
Beweis gestellt im Abschnitt LIl Inhaltsanalyse, wo eben
nicht nur die Online-Inhaltsanalyse im Allgemeinen behan-
delt wird (Rdssler/Hautzer/Liinich), sondern auch spezielle,
durchaus — wie zuvor erwahnt — technisch inspirierte und
interdisziplindre Forschungsobjekte und -instrumente analy-
siert werden: so u.a. die automatisierte Inhaltsanalyse (Key-
ling), die Logfile-Analyse (Welker) oder auch die Netzwerk-
analyse (Nuernbergk/Neubarth).

Insgesamt fallt auf, dass die Herausgeber angenehm un-
pratentios bzw. wahrscheinlich bewusst balancierend bei
der Auswahl der Beitrdge vorgegangen sind. Das Handbu-
ch stellt quantitative Methoden ebenso vor wie qualitative,
standardisierte Verfahren ebenso wie offene.

Einzig zu diskutieren wére, warum im Kapitel Erhebungs-

verfahren lediglich Befragungen und Inhaltsanalysen als
eigenstdndige Abschnitte aufgefiihrt werden. Wohingegen
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in diesem Kapitel das Experiment und die Beobachtung (die
sich funktional, organisational und instrumental von der Be-
fragung und der Inhaltsanalyse unterscheiden) nicht eigens
gewiirdigt werden, obgleich gerade die Online-Forschung in
diesen beiden Erhebungsverfahren deutliche verdnderte Be-
dingungen und Potenziale vorfindet. Immerhin: Das Online-
Experiment wird im Beitrag von Roessing/Gnambs/Strassnig
im Kapitel Anwendungen behandelt.

Abseits dessen bleibt es beim vorab bereits gezogenen Fa-
zit: Das Handbuch Online-Forschung ist ein ergiebiger Im-
puls- und Ratgeber. Und zwar fiir alle, die das Internet und
die Online-Welt — egal ob als Gegenstand oder Instrument —
wissenschaftlich nutzen mochten: Praktiker aus der Medien-
forschung oder aus dem Marketing ebenso wie Akademiker
und Wissenschaftler aus vielen Bereichen nicht nur der So-
zial- und Wirtschaftswissenschaften, sondern auch angren-
zender Disziplinen wie der Informatik.

Quelle: UVK

Filmproduktion — Eine Einfiihrung
in die Produktionsleitung

Eckhard Wendling

Konstanz und Miinchen, UVK, 2., iiberarb. Aufl., 2015
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In Deutschland iiberwiegt in der Filmliteratur meist die
kiinstlerische, dramaturgische Betrachtung des Films. Das
Buch von Eckhard Wendling , Filmproduktion — eine Einfiih-
rung in die Produktionsleitung” schafft hier ein deutliches
Gegengewicht und erlautert ausfiihrlich die 6konomischen
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Ein letztes Plus des Buchs sei zum Schluss erwéhnt: Mit ei-
nem Preis von 38 Euro ist das Handbuch angenehm verniinftig
kalkuliert und eben nicht nur fiir Bibliotheken als Abnehmer
konzipiert. Zu diesem Preis kdnnen sich auch Studierende
das Handbuch wohl leisten — und sie (aber selbstverstén-
dlich nicht nur sie) erhalten ein Werk, das ihnen wahrend des
Studiums und noch lange dariiber hinaus wertvolle Dienste
leisten wird. Ein Basiswerk, das zur methodischen Grund-
lagenliteratur eines Medienwirtschaftlers nunmehr zahlen
sollte.

Prof. Dr. Boris Alexander Kiihnle,
Hochschule der Medien Stuttgart

und organisatorischen Griinde und Beschrankungen, die
verstehen lassen, welche speziellen Anforderungen an die
Produzenten gestellt werden, die in Deutschland Filme fiir
Kino und TV erstellen.

Filme unterliegenin der Finanzierung, der Produktion, der Dis-
tribution und der Rezeption sehr spezifischen Regeln, die mit
der {iblichen 6konomischen Betrachtung eines Wirtschafts-
gutes manchmal wenig zu tun haben. ,Wenn ein Film Erfolg
hat, ist er Geschaft. Wenn ein Film keinen Erfolg hat, ist er
Kunst”. Mit diesem Zitat von Carlo Ponti, dem italienisch-
en Produzenten und Ehemann von Sophia Loren, beginnt
Wendling sein Buch. Gerade in Deutschland ist die Filmher-
stellung ein stark von den normalen Gesetzen der Okonomie
abgekoppelter Prozess, der ganz eigenen Beurteilungs- wie
Erfolgskriterien unterliegt. Film ist eben manchmal Kunst,
immer aber auch eine Ware, die finanziert und refinanziert
werden muss. Hier setzt der Autor an. Er wechselt die Per-
spektive direkt hin zum Produkt, der Ware Film, mit der ganz
profan Geld verdient werden will. Unromantisch — ja — aber
langfristig sehr wertvoll fiir alle Personen, die Filme profes-
sionell produzieren wollen.

Um den Prozess der Filmherstellung in Deutschland in einem
groReren Gesamtkontext einzuordnen, beginnt Wendling
mit der speziellen Marktsituation und dem daraus resultie-
renden Herstellungsprozess. Die ,,Bewegthild“-Produzenten
arbeiten in Deutschland immer noch ganz iiberwiegend als
Auftragsproduzenten fiir das Fernsehen und produzieren
dann auch noch Kinofilme. Aus dieser Struktur mit den damit
verbundenen Abhéngigkeiten zwischen beauftragenden
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Sendeanstalten bei TV-Produktionen und malgeblich finan-
zierenden Filmférderinstitutionen bei Kinofilmproduktionen,
leiten sich spezielle Usancen im Herstellungsprozess ab,
die sowohl die Verwertungsmaglichen als auch die spateren
Erlose maRgeblich beeinflussen. Im ersten Kapitel stehen
diese dkonomischen und strukturellen Abh&ngigkeiten so-
wie die Einbettung der Filmproduktion in politische wie ge-
sellschaftliche Strukturen im Fokus.

Ein weiteres Kapitel beschreibt sehr differenziert die einzel-
nen Phasen der Produktion: von der Stoffentwicklung bis
zum Packaging — dem Verkaufspaket, mit dem Filme letztlich
ihren Auftraggeber oder Finanzier finden sollen. In diesem
Kapitel mit ausfiihrlichen Phasenmodellen der Herstel-
lung geht Wendling auch auf die Rolle der deutschen Pro-
duzenten ein, speziell auch auf die der Auftragsproduzenten
und ihrer starken Abhéngigkeit von den Sendern wie den
Film-Forderinstitutionen. Er erldutert hier sehr ausfiihrlich
die verdnderten , Terms of Trade”, die seit ca. 2012 erstmals
erfolgreich zwischen den Auftragsproduzenten und den
offentlich-rechtlichen Sendeanstalten ausgehandelt wur-
den, und die die Zusammenarbeit dieser beiden ungleichen
Partner transparenter zu definieren halfen.

Der Hauptteil des Buches beschaftigt sich mit der Projekt-
organisation, gegliedert in Drehplanung, Kalkulationszeit-
punkte und Kalkulationsmethoden. Hierbei werden die in
der Kinofilmproduktion, der TV-Auftragsproduktion und die
im Werbefilm gebrduchlichen Kalkulationswerkzeuge detail-
liert beschrieben und ihre Anwendung im Detail erlautert.
Besonders gefallen hat die umfassende Betrachtung der un-
verzichtbaren Softwaretools in Drehplanung und Kalkulation
von Anbietern wie Sesam, Movie Magic oder dem fiir Wer-
befilmkalkulationen iiblicherweise eingesetzten CMC (Com-
mercial Movie Calculator). Das Kapitel Fortschrittskontrolle
und Steuerung schlie8t mit einem Ausblick auf die Zusam-
menhange zwischen Filmbudget und ,Film“-Qualitdt das
Buch ab. Hier wird aufgezeigt, wie ein Tagesbericht ausseh-
en kann, wie der Kostenstatus berechnet wird und welches
z. B. die brancheniiblichen Zahlungsziele sind, damit der
finanzielle Liquiditatsfluss gesichert werden kann. Im niitzli-
chen Anhang finden sich ein Kompendium mit den Adressen
der nationalen und fdderalen Filmférderung, Literaturanga-
ben und sonstige Quellen, Abbildungshinweise, Anmerkun-
gen sowie ein ausfiihrliches Glossar.

Wendling geht sehr detailliert, manchmal vielleicht sogar
zu detailliert auf Einzelaspekte der Kostenberechnung ein.
Die immer noch ungleiche Berechnung der Beitragshe-
messungsgrenze fiir sozialversicherungspflichtige Film-
schaffende in Ost- und Westdeutschland ist ein solches
Thema, das vielleicht nicht jeden Leser faszinieren wird.
Andererseits ist der finanzielle Aspekt einer Filmproduktion
entscheidend fiir das wirtschaftliche Uberleben der Produk-
tionsfirma. Gerade das Detail im notwendigen 6konomischen
Know-how trennt hier schnell die Amateure von den Profis.
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Das Buch ,Filmproduktion® ist stringent und detailliert nach
den aufeinander aufbauenden Arbeiten des Produktion-
sworkflows gegliedert. Fiir ein Fachbuch ist es ausgespro-
chen ansprechend gestaltet. Den einzelnen Kapiteln werden
jeweils vierfarbige Fotodoppelseiten vorgeschaltet, die pro-
totypische Situationen im Produktionsalltag visualisieren.
Gegeniiber der Erstauflage aus dem Jahr 2008, mit nur ca.
220 Seiten, wurden neben einer kompletten Aktualisierung
des Datenmaterials mehrere Kapitel neu aufgenommen. Ein
Schwerpunkt bilden hier die mittlerweile komplett digitalen
Workflows von der Aufnahmetechnik bis zur digitalen Distri-
bution. Seit etwa 2012 ist der digitale Film von der Aufnahme
zur Vorfithrung zum Standard geworden. Der analoge Film
wird so bis auf einzelne Nischen verschwinden. Gerade hier,
im digitalen Workflow, sind die durchkalkulierten Beispiel-
produktionen fiir die Kalkulation wie Produktionsorganisa-
tion dulerst hilfreich.

Zusammenfassend ldsst sich sagen: Das Buch ,Filmproduk-
tion” von Eckhard Wendling geht sehr ausfiihrlich auf die or-
ganisatorischen und finanziellen Aspekte einer Filmproduk-
tion fiir Kino und TV ein. Es ist anschaulich und gut lesbar
geschrieben, sinnvoll strukturiert, praxisnah, theoretisch
fundiert und trotzdem voll mit hilfreichen Insiderinforma-
tionen und aktuellen Zahlen. Der Schreibstil von Wendling
ist manchmal erfrischend, niemals trocken und immer gut
verstandlich. Ein Praxishandbuch liegt vor, das auf 312 Seit-
en umfassend iiber die Arbeit des Produktionsleiters in der
Film-, TV- und Werbefilmproduktion informiert.

LFilmproduktion — eine Einfiihrung in die Produktionsleitung
bei Film und TV* besitzt einen hohen Informationswert fiir alle
Interessenten, die einen professionellen Zugang zum Thema
suchen, und es vermittelt ausfiihrlich die wichtigsten Aspekte
des Produktionsalltags von Aufnahmeleitern, Produktionsleit-
ern, Herstellungsleitern und Produzenten. Letztlich richtet sich
das Buch aber neben den genannten Kernzielgruppen auch
und besonders an all diejenigen, die im organisatorischen und
pekunidren Bereich der Film- und TV-Produktion in weiterem
Sinne unmittelbar aktiv sind. Das sind z. B. die Entscheider und
Projektleiter in den Marketingabteilungen von Unternehmen,
die mit Film- und TV-Produktionen zusammenarbeiten. Das
sind letztlich alle, die einen qualifizierten Blick hinter die orga-
nisatorischen und dkonomischen Kulissen einer Filmproduk-
tion werfen mdchten, was das Werk auch als Lehrbuch quali-
fiziert, um das Themenfeld in der Aushildung zu vermitteln.

Prof. Dr. Dirk Mario Boltz,
Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin
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