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Liebe Freunde und Férderer
des Instituts,

zum Riickblick auf das vergangene Jahr
gehort auch immer die Frage, was sich an
unserem Institut verindert hat, welche
Ereignisse hinter uns liegen. 2007 steht
fuir besondere personelle Entwicklungen.
Verdiente Mitarbeiter haben das Institut
verlassen und wenden sich neuen Aufga-
ben zu — wir hoffen auf eine Fortsetzung
der kollegialen Beziehungen unter anderen
Vorzeichen.

Neue Kolleginnen und Kollegen sind zu
uns gestoflen und bereichern das Team.
Insbesondere freuen wir uns, dass die schon
lange vakante Professur fiir Medien- und
Musikmanagement endlich besetzt werden
konnte. Hier wird das 17k mit zusitzlichen
Studienangeboten in den kommenden
Semestern neue Wege beschreiten.

Verinderungen geben neue Impulse und
er6ffnen andere Perspektiven. Das ist fiir
ein wissenschaftliches Institut wichtig und
notwendig. Dennoch ist es unerlidsslich und
gleichzeitig auch noch schon, sich auf ver-

traute Beziehungen verlassen zu kénnen.

In diesem Sinne danken wir Dievision fiir
die gestalterische Bearbeitung der 1jx Plaza
und der Verlagsgesellschaft Madsack fiir die
Ubernahme des Drucks.

Genieflen Sie die vor Thnen liegenden
Feiertage — wir wiinschen Thnen ein heime-
liges Weihnachtsfest und einen rauschenden
Start ins Jahr 2008,

Ihre
Nic Gonser und Wiebke Mohring

KommunikationsKultur e.V.

Seit 1994 unterstiitzt Kommunikations-
Kultur e. V. (KKeV) als gemeinniitziger For-
derverein Wissenschaft, Forschung und
Bildung am Institut fiir Journalistik und
Kommunikationsforschung (17x) in Han-
nover. Er férdert den Austausch zwischen
Wissenschaft und Praxis, die Ausbildung
am Institut und dessen internationale Ori-
entierung. Heutige und ehemalige Studie-
rende engagieren sich gemeinsam fiir ihr
Institut. Die Forderung umfasst z. B. Lehr-
veranstaltungen am 17k von Referenten
aus der Praxis und die Férderung von Pro-
jekten. Der Verein unterstiitzt das 1jx bei
der vorliegenden 17k Plaza sowie durch ei-
nen regelmifligen Newsletter und das Net-
working der Mitglieder untereinander. Ein
Hohepunkt ist das jihrlich stattfindende 1yk-
Forum. Bitte sprechen Sie uns an, oder be-
suchen Sie unsere Homepage, wenn Sie sich
weitergehend tiber KommunikationsKultur

e.V. informieren mochten.

Als Forderverein unterstiitzt KKeV das 17k
gemeinsam mit:

— aserto GmbH & Co. KG, Hannover

— Bertelsmann ac, Giitersloh

— Cyoshi Crucial GmbH, Hannover

— Dievision GmbH, Hannover

— diffferent GmbH Strategieagentur fiir
Marken und Kommunikation, Hannover
und Berlin

— Georg von Holtzbrinck GmbH & Co. KG,
Stuttgart

— KONO Design und Technologie GmbH,
Hannover

— Sparkasse Hannover

— Universitit Pforzheim

— Verlagsgesellschaft Madsack GmbH &
Co. kG, Hannover

// Seit dem 1. September ist PRoOF. DRr.
CARSTEN WINTER neuer Professor am 1jx.
Er war zuvor als Universititsassistent am
Institut fiir Medien- und Kommunikati-
onswissenschaft der Universitit Klagen-
furt in Osterreich titig. Er wird vor allem
Forschung und Lehre in den Bereichen
Mediendkonomie und Management von

Medienunternehmen verstirken.

// Auch im akademischen Mittelbau gab
es personelle Verinderungen: Im Juli 2007
ist D1PL.-MEDIENWISS. HANNAH SCHMID
an das Institut zuriickgekehrt. Sie arbeitete
zuletzt als Projektmanagerin im Marktfor-
schungsunternehmen syNovaTe, Miin-
chen. Und seit November 2007 ist ANKE
TROMMERSHAUSEN, M. A. neu im Team. Zu-
vor war sie wissenschaftliche Mitarbeiterin
an der Leuphana University, Liineburg, im
Fach Medien und Offentlichkeitsarbeit.

// Seit 1. Oktober vertritt DR. HOLGER
ScHrAMM die Professur fir Medienwis-
senschaft am 17x. Nachdem er von 2000
bis 2003 am 17K bereits als wissenschaft-
licher Mitarbeiter wirkte, war er ab 2003 als
Oberassistent am Institut fiir Publizistikwis-
senschaft und Medienforschung in Ziirich
(1pmz) bei PrRoF. DrR. WERNER WIRTH tdtig.

// In einigen Seminaren konnte das 17k
wieder hochkaritige Praktiker begriiRen:
Dr. JURGEN ALTHANS, Gruner + Jahr, SiMmoN
BERKLER, diffferent GmbH, MELANIE KRAU-
sg, diffferent GmbH, DIETMAR PRETZSCH,
ARD, RAINER ScHULZE, Bertelsmann ac,
RUDOLF SPINDLER, Siiddeutscher Verlag,
Dr. ApELHEID WURZER, Coach.net GmbH.

// Im Sommer sind neben anderen Pu-
blikationen auch zwei Biicher in enger 1yk-
Verbindung erschienen: Die Festschrift

,Journalistik und Kommunikationsfor-
schung” zum Go. Geburtstag von PRroF.

DR. BEATE SCHNEIDER (hrsg. von WIEBKE
MOHRING, WALTER J. ScHUTZ und DIETER
SturzEBECHER) und das Buch zu den Ring-
vorlesungen ,Musikmirkte“ mit dem Titel
,Musikwirtschaft und Medien. Mirkte — Un-
ternehmen — Strategien“ (hrsg. von BEATE
SCHNEIDER und STEFAN WEINACHT).

// Nachdem im Sommer Studierende des
17k in Begleitung von ProF. DR. GUNTER
REUs und Dipr.-MEDIENWISS. NIC GONSER
die Fakultit fiir Journalistik der Universitit
Tomsk in Russland besuchten, waren vom
21. November bis zum 2. Dezember 2007
Giste aus Tomsk am 17k. In Fortsetzung der
Kooperation wird ein gemeinsames Magazin
erarbeitet zum Thema ,Was junge Russen
tiber Deutschland, was junge Deutsche iiber
Russland denken®. Finanziell unterstiitzt
wurde der Besuch durch verschiedene Spon-
soren, unter anderem durch KKeV.

// Am 25. November hatte eine gemein-
same Produktion der Studienginge Multi-
mediale Kommunikation unter der Leitung
von Prof. DR. GUNTER REUs und Schau-
spiel unter der Leitung von PROF. STEFAN
WIEFEL in Zusammenarbeit mit dem NDR
KULTUR Premiere. Aufgefithrt wurde ein
literarischer Abend tiber ,Heimatblogger*.

// Im Herbst war das 17k wieder internati-
onal aktiv. D1pL.-MEDIENWISS. NIC GONSER
reiste im September auf Einladung des 6s-
terreichischen Studienférderungswerkes
PRO SCIENTIA zu einem Vortrag nach Bra-
tislava. Ebenfalls im September referierte
Di1pL.-MEDIENWISS. DOROTHEE HEFNER in
Shanghai auf der ,International Conference
on Entertainment Computing®. D1pL.-ME-

DIENWISS. ANNE TIELE vertrat das 17k im

Oktober auf der Tagung ,Harmonious Soci-
ety, Civil Society and the Media“ in Peking.

// Am 19. Oktober diskutierte D1pL.-
MepiENWwISs. Nic GONSER mit Gisten und
Horern in der Sendung ,Lebenszeit“ des
Deutschlandfunks zum Thema ,Pixel, Pod-
cast und PC - Bleiben Alte aufden vor?“.

/| DIPL.-SOZIALWIRT STEFAN WEINACHT
war im November 2007 als Gastdozent
mit zwei Vorlesungen an der Popakademie
Baden-Wiirttemberg titig.

/| Das Wintersemester 2007/08 ist
fiir PROF. DR. HELMUT SCHERER ein For-
schungsfreisemester. In dieser Zeit wird er
sich verschiedenen wissenschaftlichen Pro-
jekten widmen. Dariiber hinaus hat er einen
Lehrauftrag an der Fachhochschule Wien
und an der Hamburg Media School.

/] PrOF. DR. BEATE SCHNEIDER folgte im
November einer Einladung der deutschen
Botschaft nach Kiew. Sie hielt dort einen
Vortrag auf der Konferenz , Professionelle
Medien in demokratischen Gesellschaften®,
die gemeinsam mit der polnischen und

franzosischen Botschaft veranstaltet wurde.

// Im Seminar , Fernsehprojekt“ des
Studiengangs Multimediale Kommunika-
tion gab es unter der Leitung von Di1pL.-
JourN. CorRINNA MEYER eine Kooperation
mit der Berufsbildenden Schule Multimedia
(MmMBBs) und der Traumastiftung der MHH.
Dabei haben die Studierenden gemeinsam
mit den Auszubildenden ein Schulungsvi-

deo und einen Imagefilm erstellt.

// Auch in diesem Winter waren das von
KKeV veranstaltete Running Dinner sowie
die Spitvorlesung ein grofler Erfolg.
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Projekte

Abschlussarbeiten

HaN~NaH ScHMID: Parasocial Break-Up —
Reaktionen auf das Ende der Romanreihe
»Harry Potter

Der letzte Harry Potter-Band ist Ende
Oktober in deutscher Sprache erschienen.
Uber die bisherigen Binde hatten die Leser
Gelegenheit, zu ihrem Helden eine paraso-
ziale Beziehung aufzubauen. Wie reagieren
die Fans auf das angebotsseitig induzierte
Ende ihrer Beziehung mit der liebgewon-
nenen Figur? Dieser Frage geht Hannah
Schmid gemeinsam mit Christoph Klimmt
als externem Kooperationspartner im Rah-

men einer Online-Befragung nach.

HELMUT SCHERER & HANNAH SCHMID:
Medienklimastudie fiir die nordmedia

Im Auftrag der nordmedia wird das 1K ei-
ne regelmiflige Studie zum Medienklima
in Niedersachsen und Bremen durchfiih-
ren. Analysiert wird die Wahrnehmung und
Bewertung von Niedersachsen/Bremen als

Medienstandort durch Entscheider der audio-

visuellen Medienbranche. Zudem werden
einzelne Medienakteure detailliert beschrie-
ben und zukiinftige Entwicklungen und
Trends aufgezeigt.

HELMUT SCHERER & TERESA NaaB: Besucher-

Innen-Befragung fiir das Sprengel Museum
Hannover

Fiir das Sprengel Museum Hannover
fiihrte das 17k eine einwéchige Befragung
aller Museumsgiste durch. Sie gaben Aus-
kunft tiber die Umstinde ihres Besuchs, ih-
nen bekannte Angebote, ihre Bewertung des
Museums und seiner WerbemafRnahmen
sowie ihr Interesse an weiteren kulturellen
Angeboten in Hannover. Ziel der Studie war
es, eine Grundlage fiir die Optimierung der
Angebote des Museums zu schaffen.

Bachelor Medienmanagement

ApjE], BRENYA: Einer fiir Alle und Alle fiir
Einen. Das Image des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks in der jungen Zielgruppe

Ausgehend von riicklaufigen Quoten in
der jungeren Zielgruppe soll das Image
offentlich-rechtlicher Sender untersucht
werden. In einer Onlinebefragung wurden
Meinungen und Einstellungen ermittelt. Im
Ergebnis wird der 6.-r. Rundfunk als vertrau-
enswiirdig angesehen, auch der kollektive
Nutzen wird benannt. Positive Bewertungen
ziehen auch eher eine Nutzung nach sich,
allerdings gerade bei den jungen Wenigse-
hern.

BEEKMANN, ARNE: Glaubwiirdigkeit von
Corporate Blogs. Eine vergleichende empi-
rische Untersuchung vor dem Hintergrund
korporativer Kommunikationsziele

Weblogs wird von vielen Seiten eine ho-
he Glaubwiirdigkeit zugeschrieben. Immer
hiufiger versuchen Unternehmen deshalb,
durch den Einsatz von Corporate Blogs an
dieser vermeintlichen Glaubwiirdigkeit zu
partizipieren. Eine quantitative Online-Be-
fragung konnte ermitteln, dass Corporate
Blogs ein Glaubwiirdigkeitsdefizit gegeniiber
privaten Blogs aufweisen.

DALHOFF, WIEBKE: Die Kommunikations-
strategie der Europdischen Kommission
zwischen Anspruch und Wirklichkeit

Zivilgesellschaftlichen Akteuren wird in
der Kommunikationsstrategie der Eu-Kom-
mission eine Schliisselrolle zugewiesen. Mit
Hilfe leitfadengestiitzter Experteninterviews
wurde untersucht, wie deutsche zivilgesell-
schaftliche Akteure diese Anstrengungen
beurteilen. Die Ansitze werden als tiberwie-
gend die Richtigen wahrgenommen, wobei
sich die Frage der langfristigen Umsetzung
und Wirkung stellt.

DONNER, BERNHARD: Novizen und
Experten im Internet

Mit einem Online-Experiment wurde der
Einfluss der Surfroutine auf die Online-Wer-
bewirkung untersucht. Routinierte Inter-
netnutzer konnten sich signifikant mehr
Werbung erinnern als Internet-Anfinger.
Das bedeutet, dass Surfroutine einen Ein-
fluss auf Online-Werbewirkung hat und
Werbung somit quantitative Unterschiede in
Abhingigkeit von Routine hervorbringt.

FiscHER, Rico: Effective Affective
Programming?!

Experimentell sollte die affektive Wer-
bewirkung in negativ valenten TV-Pro-
grammmfeldern — in Abhingigkeit von
Werbespotvalenz und Sensation Seeking —
untersucht werden. Die Implementierung
positiv valenter Werbung resultierte in einer
generellen Stimmungsverbesserung. Ne-
gativ valente Werbung wurde demgegenii-
ber als bedeutsamer empfunden. Generell
fiihrte Sensation Seeking zu einer besseren
Bewertung der Werbung, beeinflusste die
Stimmung jedoch nicht.

Foos, MarkuUs: Werden wir uns auf die
Spiele konzentrieren? Eine vergleichende
Inhaltsanalyse der neuen ,ArD-Sportschau®
und ,ran satl-Bundesliga“

Nach Kritik an der neuen ,ARD-Sport-
schau“ und missbilligenden Vergleichen
mit ihrem Vorginger ,ran satl-Bundesliga“
wurde der Ruf nach einer wissenschaft-

lichen Untersuchung beider Sendungen laut.

Die Arbeit soll kliren, ob sich beide Sen-
dungen tatsichlich unterscheiden oder ob
sie sich dhnlicher sind, als zunichst anzu-
nehmen wire.

T T ——
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GUCKLER, JupITH: Integrierte Kommunika-
tion in der Werbung — Wunsch oder Wirk-
lichkeit?

Untersucht wurde die Entwicklung in-
tegrierter Werbekommunikation in der
Printwerbung fiir Gebrauchsgiiter und
Dienstleistungen in der Publikumszeit-
schrift ,stern. Die Inhaltsanalyse zweier
Zeitriume (1994 —97 und 2004 —07) belegt
keine Unterschiede im Zeitverlauf, bereits
im ersten befand sich der Integrationsstand
auf hohem Niveau. Unterschiede bestehen
zwischen den Giiterbereichen, wobei der
Dienstleistungssektor besser abschneidet als
der der Gebrauchsgiiter.

Hacenau, TorBEN: TV-Programmauswahl
fiir Vorschulkinder

Das Fernsehprogramm von Vorschul-
kindern bestimmen hiufig ihre Eltern. Fiir
Programmverantwortliche von Kinderfern-
sehen ist es also von Interesse, den Prozess
der elterlichen Programmauswahl besser zu
verstehen. Die Analyse von qualitativen Leit-
fadeninterviews mit Eltern von Vorschul-
kindern zeigt, dass Eltern den kindlichen
Fernsehkonsum teils aus zweckgebunde-
nen Griinden oder Gewohnheit initiieren,
teils nur tolerieren. Die bewusste Auswahl
von Fernsehsendungen seitens der Eltern
geschieht anhand von formalen und inhalt-
lichen Kriterien sowie Aspekten; als Hilfen
bei der Programmwahl und zur Auffindung
neuer Sendungen greifen die Eltern auf an-
dere Personen, das Fernsehen oder andere
Medien zurtick.

HarTMANN, LUkas: Potentielle Erfolgsfak-
toren viraler Marketingmafnahmen im
Internet. Eine Untersuchung begiinstigen-
der Eigenschaften fiir die E-Mail-Weiterlei-
tung von Web-Inhalten

Eine explorative, quantitative Inhalts-
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analyse von privaten E-Mail-Weiterleitungen
zeigte in der vorliegenden Arbeit einige
Eigenschaften von Web-Inhalten auf, die die
Weiterleitung dieser via E-Mail begiinstigen.
Fiir virale Werbung konnten somit Faktoren
ausgemacht werden, bei deren Beachtung
der Erfolg viralen Marketings erhoht wer-

den kann.

Hersst, KErRIM A.: Ad-Mission Impossib-
le...?! Determinanten der Werbewirkung:
Eine Meta-Analyse von 151 Online-Werbe-
wirkungsstudien zum Einfluss von
Werbedruck und Produkt-Involvement

In dieser Studie wurden Befragungsdaten
des standardisierten Erhebungsinstruments
,BrandingBarometer“ metaanalytisch aus-
gewertet. Dabei wurde die Kontaktdosis mit
kampagnenbegleitendem Cookie-Tracking
ermittelt. Es konnte gezeigt werden, dass
sich der optimale Werbedruck im Internet
zwischen vier bis zehn Kontakten bewegt.

Janssen, Carorin: Medien-Sucht!? — Der
depressive Rezipient. Ein psychiatrisches
Phinomen aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht

Exzessiver Internet- und Medienkonsum
wird u.a. mit Depression in Verbindung ge-
bracht. 21 Patienten mit Depressionen der
MHH wurden quantitativ und qualitativ zu
ihrer Gesundheit und Mediennutzung be-
fragt und mit einem gesunden Kollektiv
verglichen. Es besteht ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen Depression und
Mediensucht. Diese scheint keine Krank-
heitsentitit, sondern eher ein postmoderner

Symptomwandel zu sein.

Ll

studiVZ
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Web

KrAMER, MAREN: Vernetzt. Die Nutzung
von Social Networking Webseiten am
Fallbeispiel StudivZ

Was fasziniert Internetnutzer an den im-
mer populirer werdenden Social Networ-
king Plattformen? Die vorliegende Arbeit
untersucht, wie und in welchem Umfang
StudiVZ genutzt wird und welche Motive da-
bei eine Rolle spielen. Basierend auf einem
sozialkognitiven Rahmenmodell kénnen mit
Hilfe einer Online-Befragung zentrale Nut-
zungsanreize sowie individuell motivierte

Nutzungsmuster festgestellt werden.

Lenz, MicHAEL: Quadratzentimeter fiir
Quadratzentimeter zum Quotenthron

In dieser Arbeit wird nachgewiesen, dass
die Programmpresse bei der Entscheidung
fur einen Spielfilm im Fernsehen eine weit-
aus entscheidendere Rolle spielt, als in
Zeiten von Zapping, Internet und EPG an-
zunehmen wire. Die empirische Uberprii-
fung zeigt, dass die Ankiindigungsgréfle in
den Programmpzeitschriften einen starken
positiven Effekt auf den Sendungserfolg der
Filme hat, auch unter Kontrolle der Einfliis-
se von Kinoerfolg und Filmalter.

Luck, ANDRE: Das Verhiltnis von
Horermarketing und Media-Analyse

Acht Experten von neun deutschen AC-
Privatradios nehmen in qualitativen Inter-
views Stellung. Starke Abhingigkeiten des
Horermarketing von der ma lassen sich in
der Notwendigkeit von Horerkontakten au-
Rerhalb des Programms erkennen, diese
besonders zur ma-Feldzeit. Einige Mafinah-
men sind widerspriichlich, andere werden
nicht auf die ma zuriickgefiihrt. Diese zie-
len auf Marken- und Imagewerte, Call-Me-
dia, Senderbudget sowie Lizenzvorgaben ab.
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Abschlussarbeiten

P1TzscHKE, BjorN: Potenziale fiir Messe-
gesellschaften im Web 2.0

Untersucht wurde, wie Messegesell-
schaften und ihre Internetangebote von
Web 2.0 profitieren und welche Auswir-
kungen auf das klassische Messegeschift
identifiziert werden kénnen. Auf der Ba-
sis eines konkreten Beispiels konnten als
erfolgversprechende Strategien herausge-
stellt werden: 1. Ausschopfung der Kennt-
nisse und Erfahrungen von Nutzern fir
die Generierung von Inhalten, 2. Intelli-
gente Verkniipfung der verschiedenen Web
2.0 Anwendungen auf einer Messewebsite,
3. Aufbau einer Business-Community, deren
Kern aus Mitgliederprofilen und beruflichen
Netzwerken besteht.

PoHLE, NIkorAUS: Internationalisierungs-
potentiale im ungarischen Markt fiir
Special Interest Medien des ICT-Segments
Am Beispiel einer Potentialanalyse
des ungarischen Marktes werden die we-
sentlichen Schritte im operativen Pla-
nungsprozess der Internationalisierung
nachvollzogen. Dazu wurde eine Struktur-
analyse des Zeitschriftenmarktes aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht vorgenommen,
um daraus eine objektive Auswahl rele-
vanter Indikatoren fiir die Umweltanalyse
abzuleiten. Besonderes Augenmerk lag auf
der Konkurrenzanalyse im Zielmarkt.

Scuotz, DoMINIk: Kreativ — aber wie?
Ideenfindungsprozesse in Werbeagenturen
Mittels einer Expertenbefragung wurde
ermittelt, wie Agenturen bzw. Kreative bei

der Generierung neuer Werbeideen vorge-
hen und welche Kreativititstechniken wich-
tig sind. Gezeigt wird, dass Kreativitit eine
grofle Rolle spielt, spezielle Techniken aber
eher weniger bei der Ideenentwicklung an-
gewandt werden.

STEINKE, VERENA: Das Demoskopische

Impressum

Die Arbeit untersucht den Nutzen einer
im Kontext der Diskussion um ein Verosf-
fentlichungsverbot von Wahlumfragen ge-
forderten verbindlichen Einfithrung eines
demoskopischen Impressums. Dabei wird
die Frage verfolgt, welche Beriicksichtigung
Hintergrundinformationen iiber eine Um-
frage bei der Urteilsbildung von Rezipienten
erfahren. Die Ergebnisse zeigen, dass die
verbindliche Einfithrung eines demosko-
pischen Impressums keinen Nutzen fiir den
Rezipienten aufweist.

STOLTE, JULIAN: ,Selbstdarstellung 2.0 —
Broadcast yourself!“

Mit Videoplattformen werden Nutzer in
die Lage versetzt, die eigene Person mas-
senmedial zu inszenieren. Vor dem Hinter-
grund der symbolischen Selbsterginzung
und des Impression Managements wird in
zwolf qualitativen Leitfadeninterviews un-
tersucht, welche Aspekte dabei relevant sind.
Wihrend alle Befragten Motive der Ein-
druckslenkung zum Erreichen von Feedback
angeben, wird symbolische Selbsterginzung
weniger deutlich artikuliert.

STRAUCH, JoHN FREDERICK: Mobile Gewalt —
Violente Darstellungen auf Handys Jugend-
licher

Ziel der Studie war es, im Hinblick auf
die Jugendschutzrelevanz Verbreitung und
Nutzung von Gewaltvideos auf Handys
zu untersuchen. Dazu erfolgte eine stan-
dardisierte schriftliche Befragung 14- bis
17-Jahriger. Gewaltvideos sind bei den Ju-
gendlichen bekannt und werden genutzt,
wenn auch nicht immer auf dem eigenen
Handy. Vielmehr sind es Meinungsfiihrer,
die Videos herumzeigen oder verschicken.
Hauptursachen fiir Nutzung und Verbrei-

tung sind dabei Streben nach sozialer Aner-
kennung und die Suche nach Bestitigung.

Master Medienmanagement

GoONSIOR, ILoNa: Darstellungsweisen des
Benefizkonzertes Live 8 in der Presse

Ziel der Arbeit war es, Strukturen der
Berichterstattung, Themenschwerpunkte
und Kontexte auszumachen, die das medi-
atisierte Ereignis Live 8 in der Presse be-
gleiteten. Per Medien-Framing-Ansatz
identifizierte die Inhaltsanalyse sechs Dar-
stellungsweisen, die von musikalischen
Aspekten iiber Prominentenberichterstat-
tung bis zur Nennung der Ziele von Live 8
reichen. Diese Frames werden in den
einzelnen Berichterstattungsphasen unter-
schiedlich genutzt.

GruBE, Nits: Entwicklung eines Instru-
mentes zur statistisch gestiitzten Prognose
von Anzeigenumsitzen in einem Publi-
kumszeitschriftenverlag

Vor dem Hintergrund der Dynamik des
Anzeigengeschiftes und seiner groflen Be-
deutung fiir einen Verlag kann dieser von
einer prizisen Vorhersage der Entwicklung
seiner Umsitze profitieren. Im Rahmen der
Arbeit wurden mittels Zeitreihenanalysen
und Regressionen kurz- und mittelfristige
Prognosen durchgefiihrt und hinsichtlich
ihrer Prognoseleistungen evaluiert.

Haasg, ANsGar: Medienbeobachtung in
politischen Organisationen

Im Mittelpunkt der explorativen Studie
steht die Erforschung des Phinomens der
Medienbeobachtung von Organisationen
des politisch-administrativen Systems. Am
Beispiel des Auswirtigen Amtes zeigt die
Arbeit, wie und zu welchem Zweck Inhalte
aus den Massenmedien aufgenommen und

verarbeitet werden. Grundlage ist eine um-
fassende theoretische Auseinandersetzung
mit der Frage, warum politische Organisati-
onen die Medien beobachten (miissen).

KoMmoRrowsKI, MARLIES: So nah und doch
so fern

Die vom DAAD unterstiitzte Studie unter-
suchte mittels eines Online-Fragebogens
das Mediennutzungsverhalten deutscher
Immigranten in den Niederlanden. Ergebnis
war, dass die Deutschen sowohl deutsche als
auch niederlindische Medien nutzen. Wih-
rend beim niederlindischen Angebot jedoch
eher tagesaktuelle Medien wie Zeitungen
genutzt werden, werden in Deutsch eher un-
terhaltende Medien wie Biicher konsumiert.
Die niederlindische Mediennutzung hingt
stark vom Integrationsgrad und der Aufent-
haltslinge ab.

MiscHKE, CHRISTOPH: Die wollen doch nur
spielen. Eine Experimentalstudie zur Un-
tersuchung der Akzeptanz von Werbung in
Computer- und Videospielen

In der Studie wurde mittels eines Expe-
riments mit 100 Probanden gezeigt, dass
eine vermehrte Implementierung von Wer-
bung in Computerspielen die Wahrschein-
lichkeit von auftretenden Reaktanzeffekten
erhoht. Die wichtigste Bedingung fiir die
Ausbildung von Reaktanz ist jedoch nicht
die Werbemenge, sondern eine allgemein
ablehnende Haltung gegentiber Werbung in
Computerspielen.

Master Multimediale
Kommunikation

HemPEL, S1NA: Bollywood goes global. Der
Bollywood-Film als weltweit verbreitetes
Medienprodukt?

Vor dem theoretischen Hintergrund der

transkulturellen Kommunikationsforschung,
der Translokalitit als Analysekategorie und
des Kreislaufes der Medienkulturen wurde
der indische Film auf den Ebenen der Re-
prasentation, Produktion und Aneignung
untersucht. Die Studie zeigt, dass die welt-
weite Verbreitung des Bollywood-Films be-
reits sehr viel weiter fortgeschritten ist, als
dies einer breiten Offentlichkeit bewusst ist.

MARQUART, JULIA: ,DAS INTERNET GIBT
EINEM DAS GEFUHL, DASS MAN SICH
WAHNSINNIG INFORMIERT"

Die Arbeit befasst sich mit der informa-
tionsbezogenen Mediennutzung textbasier-
ter Massenmedien von Abiturienten. Die
Leitfadeninterviews ergeben, dass Abituri-
enten aktive Informationssucher sind und
ein breit gefichertes, individuell sehr un-
terschiedliches Themeninteresse vorweisen.
Da Abiturienten kurze Informationen und
bequeme Zugangsmoglichkeiten zu Wis-
sensquellen bevorzugen, kénnen sie als ,In-

formationsscanner” bezeichnet werden.

MERTINS, MARINA: Implikationen nutzerge-
nerierter Videoplattformen fiir das strategi-
sche Verhalten privater Fernsehsender im
Zeitalter von Web 2.0 und Digitalisierung

Das Internet wandelt sich von einer
reinen Informations- zu einer Unterhal-
tungsplattform, wobei Web 2.0 und User
Generated Content (ucc) die Entwicklung
zusitzlich kennzeichnen. Die Arbeit unter-
sucht, inwieweit sich TV-Sender auf einen
verinderten Konsum einstellen miissen, mit
welchen Maflnahmen Zuschauer zuriicker-
obert werden kénnen und welchen Nutzen
Video-Communities darstellen. Dazu wurde
die bestehende Fachliteratur analysiert und
um Expertenmeinungen erganzt.

ScHMID, MARKUS: Produktorientierte
Verkiuferkommunikation. Akzeptanz,
Nutzung und Evaluation der , Internationa-
len Produktargumentation“ der BMW AG
Miinchen

Im Mittelpunkt der standardisierten On-
linebefragung steht die Gegeniiberstellung
von allgemeinen Erwartungen der Verkau-
fer und der tatsdchlichen Leistungsbewer-
tung der Printbroschiire ,Argumenter”. Aus
den Ergebnissen lassen sich Riickschliis-
se auf die Wirksambkeit der verfolgten Stra-
tegie und des damit verbundenen Konzepts
ziehen. Zudem wird eine Basis fiir die nut-
zerorientierte Optimierung der Verkaufer-
kommunikationsmittel geschaffen.

Scuuize Darup, Tosias: Die Zukunft des
Musikfernsehens? Eine Fallstudie iiber das
internetbasierte Musikfernsehen am Bei-
spiel der Nutzer von Motor TV

Mit Hilfe einer standardisierten Online-
Befragung werden Struktur der Nutzer, Art
der Nutzung, Bewertung des Angebotes so-
wie die Rezeptionsmotive fiir die Rezepti-
on von internetbasiertem Musikfernsehen
untersucht. Es wurden vier Nutzertypen
identifiziert, die sich in Nutzung und Nut-

zungsmotiven unterscheiden.

WEBER, SABINE: ,,Und sie dreht sich doch!*
Galileo, nano und Co. - TV-Wissensmaga-
zine unter der Lupe

In einer quantitativen schriftlichen
Befragung wurden Zuwendung und
Nutzungsmotive Jugendlicher von popu-
lirwissenschaftlichen Fernsehmagazinen
erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass ein
positiver Zusammenhang zwischen der
Rezeptionsintensitit und der Einstellung
zur Aufnahme eines Hochschulstudiums
besteht.



