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media and communication management,

Zugangsvoraussetzung/ Zur Vorbereitung, Begleitung und Nachbereitung des Moduls siehe
Prerequisites empfohlene Literaturliste.
For preparation, support and follow-up of the module, see recom-
mended literature /ist.
Name des/der Lehrenden Prof. Dr. Sinika Studte et. al.
Name of lecturer/s
Lehrsprache/ Deutsch
Language of teaching German
ECTS-Credits 18 (6 Credits pro Modul/ 6 credits per module)
Workload und dessen Zusammensetzung/ 144 Std Kontaktzeit/ contact time
Workload and its composition 156 Std Selbststudium/ independent study
150 dualer Workload/ dual workload
SWS/ 144 Std im Studienjahr/ in academic year (48 pro Modul)
Contact hours
Art der Priifung/ Prasentation Uber die Inhalte der Moduls 1
Method(s) of examination Prasentation Uber die Inhalte des Moduls 2

Prasentation Uber die Inhalte des Moduls 3 — Dauer siehe studien-
gangspezifische Bestimmungen

Oral presentation on the contents of module 1

Oral presentation on the contents of module 2

Oral presentation on the contents of module 3 — Duration see course

specific provisions
Sprache der Priifung/ Deutsch
Language of examination German
Gewichtung der Note in der Gesamtnote/ Siehe Studiengangsspezifische Bestimmungen/
Weighting of the grade for final grade see course specific provisions

Minor-Major-Konzept im Uberblick / Minor-Major Concept Overview

[MajorSahleuﬁlmhsiahls ]

Sales & Retail Customer &
= W\ Market Insights
& —
-

Marketing
Transformation

Media Digital Media
Transformation Management

Major Marketing & Customer Insights




Modul 1/ Module 1: Media Management

Lehrkraft/Lecturer. Prof. Dr. Sinika Studte
Semester: 3/ 5

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Das Modul untersucht das operative und strategische Handeln
in der Medienbranche anhand spezifischer Geschafts- und Er-
l6smodelle. Es werden sektorenspezifische Fragestellungen des
Medienmanagements insbesondere mit Blick auf die digitale
Transformation vertiefend behandelt.

Ziel des Moduls ist es, das analytische, ganzheitliche Denken
der Studierenden fiir operative und strategische Management-
aufgaben in der Medienbranche zu scharfen.

Die Studierenden sollen:

» mit den strukturellen Besonderheiten und der Komplexi-
tat der Medienlandschaft vertraut werden
» erkennen, dass ein erfolgreiches Medienmanagement

ein umfangreiches analytisches Wissen iber medienspe-
zifische Produkte und Wertschdpfungsstrukturen, Unter-
nehmens- und Wettbewerbsstrukturen, Nutzer- und
Nachfrageverhalten, digitale Entwicklungen und bran-
chenspezifische Geschafts- und Finanzierungsstrategien
erfordert

Die Studierenden erwerben die Fahigkeit:

» markt- und ressourcenorientierte Unternehmensstrate-
gien in der Medienbranche zu antizipieren und zu formu-
lieren.

» die Konvergenzentwicklungen und den strukturellen

Wandel durch die Digitalisierung in der Medienbranche
einzuschdtzen, um daraus resultierende Anforderungen
fiir das strategische und operative Management zu anti-
Zipieren

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Grundlagen Medienmanagement

1.1 Strategisches Management von Medienunternehmen
1.2 Zielsystem von Medienunternehmen

1.3 Externe Analyse: Chancen und Risiken

1.4 Interne Analyse: Starken und Schwachen

1.5 Integrierte Umwelt- und Unternehmensanalyse
1.5.1SWQOT-Analysen

1.5.2 Portfolio-Analysen

2. Motive des Medienkonsums

2.1 Das Empfindungs-Vertrautheits-Modell
2.2 Motivationen

2.3 Prozessmodell des Medienkonsums

3. Strategische Herausforderungen der digitalen Trans-
formation

3.1 Konvergenz als strukturelle Herausforderung im Medien-
sektor

3.2 Veranderungen von Marktstrukturen und Nutzungsoptio-
nen (Audio, Text, Video, Social)

3.3 Werbemarktentwicklungen und Digitalisierung

4. Geschiftsmodelle in Medienunternehmen

4.1 Geschéaftsmodelldefinitionen

4.2 Partialmodelle nach Wirtz

4.3 Canvas Business Modell

4.4 Integrationsstrategien von 4-C Internetgeschaftsmodellen
4.5 Platform Business Model

4.6 Subscription Business Model

5.Leistungssystem in Medienunternehmen
5.1 Core Assets in Medienunternehmen

5.2 Kernkompetenzen in Medien unternehmen
5.3 Wertschopfungsketten

5.4 Erlosstrukturen

Lehr- und Lernmethoden

Interaktiver Lehrvortrag mit begleitenden Studien Textdiskus-
sionen und Online-Recherchen, Arbeitsaufgaben in Gruppen

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Aim of the module

The module examines operational and strategic action in the media
industry on the basis of specific business and revenue models. Sec-
tor-specific questions of media management, especially with regard
to digital transformation, are dealt with in depth.

The aim of the module is to sharpen students' analytical, holistic
thinking for operative and strategic management tasks in the media
industry.

The students should:

» become familiar with the structural characteristics and com-
plexity of the media landscape.
» recognise that successful media management requires ex-

tensive analytical knowledge of media-specific products and
value-added structures, corporate and competitive struc-
tures, user and demand behaviour, digital developments and
sector-specific business and financing strategies

The students acquire the ability to:

» anticipate and formulate market and resource-oriented cor-
porate strategies in the media industry.
» assess the convergent developments and structural changes

caused by digitalisation in the media industry in order to an-
ticipate the resulting requirements for strategic and operative
media management

Content of the module

1. Basics of media management

1.1 Strategic management of media companies
1.2 Target system of media companies

1.3 External analysis: opportunities and risks

1.4 Internal analysis: strengths and weakness

1.5 Integrated environmental and business analysis
1.5.1 SWOT analysis

1.5.2 Portfolio analysis

2. Reasons for media consumption
2.1 The sensations-familiarity framework
2.2 Motivations

2.3 Process model of media consumption

3. Strategic challenges of digital transformation
3.1 Convergence as a structural challenge in the media sector

3.2 Changes in market structures and usage options (audio, text, video,

social)
3.3 Advertising market developments and digitalization

4. Business models in media companies

4.1 Business model definitions

4.2 Partial models by Wirtz

4.3 Canvas Business Model

4.4 Integration strategies in 4-C Internet Business Models
4.5 Platform Business Models

4.6 Subscription Business Model

5. Performance systems in media companies
5.1 Core assets in media companies

5.2 Core competencies in media companies

5.3 Value chains

5.4 Revenue structures

Teaching and Learning Methods

Teaching talk with accompanying studies, text discussions and
online research, work tasks in groups

Requirements for partner company
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Die Studierenden sollen die Mdglichkeit erhalten:

»

die medienspezifischen Ziele, Konzepte und Instrumente bei
der Realisierung der unternehmenseigenen Managementstra-
tegien kennen zu lernen

an ausgewahlten Entwicklungsprozessen aktueller Geschafts-
modelle zu partizipieren, um den Erwerb praxisgerechter Ma-
nagementfahigkeiten zu unterstiitzen

Beriicksichtigte SDGs

Students should be given the opportunity to:

»

get to know the media specific goals, concepts and instru-
ments for the realisation of the company's own management
strategies

participate in selected development processes of current busi-
ness models in order to support the acquisition of practice-
oriented management skills

Considered SDGs

1. No poverty O
2. Zero hunger O
3.  Good health and well-being O
4. Quality education
5.  Gender equality
6.  Clean water and sanitation O
7.  Affordable and clean energy O
8.  Decent work and economic growth
9. Industry, innovation and infrastructure X

X

10. Reduced inequalities

11. Sustainable cities and communities

12. Responsible consumption and production
13. Climate action

14. Life below water

15. Life onland

16. Peace, justice and strong institutions

X X O O O XK 0O

17. Partnership for the goals

Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) /| Recommended literature (study material, literature list)

»
»
»

»
»

Wirtz, B. (2023): Medien- und Internetmanagement, 11. Auflage
Wirtz, B. (2022): Media Management, 2. Auflage

Hennig-Thurau, T., Houston, M. (2019): Entertainment Science, Data Analytics and Practical Theory for Movies, Games, Books, and

Music

Media Perspektiven, Basisdaten, https://www.ard-media.de/media-perspektiven/basisdaten/
Vogel, H. L. (2020): Entertainment Industry Economics: A Guide for Financial Analysis, 10. Auflage

Ergdnzende Literatur / Additional Literature

»

»
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Modul 2/ Module 2: Online Marketing Intelligence

Lehrkraft/Lecturer. Prof. Dr. Dennis Ahrholdt
Semester: 3/ 5

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Marketing-Aktivitdten und Transaktionsbeziehungen verlagern
sich nicht nur stark in die Online-Welt, sondern diese stellt fiir
die meisten Unternehmen den zentralen Baustein der Marke-
tingstrategie dar — als Kommunikationsmedium, Vertriebskanal
oder als Geschaftsmodell. Diese Umgebung ist komplex, getrie-
ben bspw. durch Technologietrends, Datenaufkommen, Ausge-
staltungs- und Analysemadglichkeiten.

Das Modul Online-Marketing-Intelligence widmet sich diesen
Herausforderungen und soll auch die vorhandenen Chancen
aufzeigen. Das Modul vermittelt daher Grundlagen zu den The-
mengebieten Online-Marketing und E-Consumer Behaviour.
Diskutiert werden die grundlegenden Online-Marketing-Instru-
mente (Display-Marketing, Suchmaschinen-Marketing, Social-
Media-Marketing, E-Mail-Marketing, Website- und Webshop-
Marketing) und — weil jede Interaktion auch eine psychologi-
sche Angelegenheit ist — Nutzer-Bedirfnisse. Erfolgsfaktoren
werden beleuchtet. Die Betrachtung der Inhalte basiert dabei
auch auf (innovativen) Ergebnissen anwendungsorientierter
Forschungsarbeiten, um damit sowohl Sicherheit Gber Erfolgs-
zusammenhdnge als auch handlungsorientierte Ideen (und
Trends) fiir erfolgversprechendes Marketing zu erhalten.

Eine ergénzende bzw. vertiefende Abrundung erhélt das Modul
durch studentische Prasentationen von selbst gewahlten empi-
rischen Forschungsarbeiten (dies ist die Priifungsleistung des
Moduls). Damit erfolgt insb. auch eine Vorbereitung auf die Ba-
chelorarbeit und die systematische Bearbeitung praxisrelevan-
ter Forschungsfragestellungen.

Bei erfolgreichem Abschluss des Moduls Online-Marketing-Intel-
ligence sind die Studierenden u.a. in der Lage

. Online-Marketing(-Intelligence) im Rahmen des
traditionellen Marketings zu reflektieren und On-
line-Marketing-Instrumente und deren Anwen-
dungsbereiche zu erdrtern;

. Suchmaschinen-Marketing auf fortgeschrittenem
Niveau zu betreiben;

. Grundlagen der Netzwerkanalyse (bspw. fiir die
Identifikation von Influencern) zu beherrschen;

. Web-Monitoring zur Beurteilung des Online-Marke-
ting-Erfolges einzusetzen;

. Bedirfnisse von Online-Nutzern zu (er)kennen, um
sie beim Online-Marketing zu beriicksichtigen;

. Die Wichtigkeit von Forschung zu erkennen und in-
novative Managementimplikationen aus dieser zu
identifizieren, um dieses Wissen verstarkt in der E-
Business- und Online-Marketing-Praxis aufzugrei-
fen;

. Eigenstdndig, intelligent und Erfolg versprechend
praxisrelevante Fragestellungen zu bearbeiten;

. Verbessert analytisch und adressatengerecht zu ar-
gumentieren.

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Online-Marketing
1.1 Einfiihrung und (definitorische) Grundlagen
1.2 Online-Marketing-Science

2. Online-Marketing-Instrumente

2.1 Display-Marketing

2.2 Multimedia-Marketing

2.3 Social-Media-Marketing
2.3.1 Engagement, Viralitdt und Word-of-Mouth
2.3.2 Influentials und deren Identifikation
2.3.3 Netzwerkanalyse

2.4 Suchmaschinenmarketing
2.4.1 On- und Off-Page Suchmaschinen-Optimierung
2.4.2 Der PageRank-Algorithmus
2.4.3 Suchmaschinen-Werbung

2.5 E-Mail-Marketing

3. Website- und Webshop Marketing (im Kontext von Nutzer-
bediirfnissen)

3.1 Value

3.2 Vertrauen

Aim of the module

Marketing activities and transactional relationships are not only shift-
ing strongly into the online world, but for most companies the online
world represents the central component of the marketing strategy —
as a communication medium, distribution channel, or business
model. This environment is complex, driven for example by technol-
ogy trends, data volumes and many possibilities for design and an-
alytics.

The Module Online-Marketing-Intelligence addresses these chal-
lenges and aims to also highlight the resulting opportunities. The
module therefore consists of basics on the topics of online marketing
and e-consumer behavior. Fundamental online marketing instru-
ments (display marketing, search engine marketing, social media
marketing, e-mail marketing, website & webshop marketing) and —
since every interaction is also a psychological matter — user needs
are discussed. Success factors are illuminated The module is also
based on (innovative) results of application-oriented research work,
in order to obtain both confidence about success factors as well as
action-oriented ideas (and trends) for promising marketing.

The module receives an additional and in-depth completion through
student presentations of self-selected empirical research work (this
is the examination). This should also prepare for the bachelor thesis
and the systematic handling of practice-relevant research questions.

Upon successful completion of the module Online-Marketing-Intelli-
gence, students are able to

. Reflect on online marketing (intelligence) within the
traditional marketing (management process) and dis-
cuss online marketing instruments and their areas of
application;

. Conduct search engine marketing on an advanced
level;

. Understand the basics of network analysis (e.g., for the
identification of influencers);

. Use web monitoring to assess the success of online
marketing;

. Recognize the needs of online users in order to take
these needs into account in online marketing;

. Recognize the importance of research and identify in-
novative management implications from it, in order to
apply this knowledge more intensively in the e-business
and online marketing practice;

. Independently, intelligently, and successfully handle
practice-relevant questions;

. Improve analytical and audience-specific argumentation
skills.

Content of the module

1. Online Marketing
1.1 Basics and Introduction
1.2 Online Marketing Science

2. Online Marketing Instruments

2.1 Display Marketing

2.2 Multimedia Marketing

2.3 Social Media Marketing
2.3.1 Engagement, Virality, and Word-of-Mouth
2.3.2 Influentials and how to identify them
2.3.3 Networkanalysis

2.4 Search Engine Marketing
2.4.1 On- and Off-Site Search Engine Optimization
2.4.2 The PageRank Algorithm
2.4.3 Search Engine Advertising

2.5 Email Marketing

3. Website- & Webshop Marketing (considering Consumer Needs)
3.1 Value
3.2 Trust
3.3 Flow



3.3 Flow

3.4 Zufriedenheit und Begeisterung
3.5 Usability

3.6 Visual Appeal

4. Komplementierende studentische Prasentationen

Lehr- und Lernmethoden

Interaktives Seminar, Fallstudien und Praxisbei-spiele, Ubun-
gen

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um ein fundiertes Verstdndnis fiir die Aufgaben und Anforderungen
im Bereich Online-Marketing und E-Consumer Behaviour sowie Ent-
scheidungs- und Handlungskompetenzen in diesem Bereich zu ent-
wickeln, soll die betriebliche Ausbildung das Studium ergénzen und
flankieren. Studierenden sollte die Mdglichkeit gegeben werden,
Ziele, Formen, Probleme und Ergebnisse des Online-Marketing und
E-Consumer Behaviour kennen zu lernen, und die Bedeutung im Aus-
bildungsunternehmen einschatzen zu kénnen, um final Online-Mar-
keting und E-Consumer Behaviour im Ausbildungsunternehmen erle-
ben bzw. nachvollziehen zu kénnen. Unterstitzt werden soll der
Kompetenzerwerb der Studierenden in diesen thematischen Berei-
chen in der betrieblichen Ausbildung durch die Beteiligung an Online-
Marketing-(Intellgience-) Projekten.

Beriicksichtigte SDGs

3.4 Satisfaction & Delight
3.5 Usability
3.6 Visual Appeal

4. Complementing Students’ Presentations

Teaching and Learning Methods
Interactive seminar, case studies and practical examples, exercises

Requirements for partner company

In order to develop a sound understanding of the tasks and re-
quirements in the field of online marketing and e-consumer behav-
iour as well as decision-making and action competences in this
area, the in-company training is to complement and flank the
course of study. Students should be given the opportunity to get to
know the goals, forms, problems and results of online marketing
and e-consumer behaviour, and to be able to assess the im-
portance in the training company in order to experience and under-
stand final online marketing (intelligence) and e-consumer behav-
iour in the training company. The acquisition of competence in
these thematic areas by the students should be supported by the
participation in online marketing (intelligence) projects.

Considered SDGs

1. No poverty O
2. Zero hunger O
3.  Good health and well-being O
4. Quality education
5. Gender equality O
6.  Clean water and sanitation O
7.  Affordable and clean energy O
8.  Decent work and economic growth O
9. Industry, innovation and infrastructure O

10. Reduced inequalities

11. Sustainable cities and communities

12. Responsible consumption and production
13. Climate action

14. Life below water

15. Life onland

16. Peace, justice and strong institutions

o o o o o o o o

17. Partnership for the goals

Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) /| Recommended literature (study material, literature list)

» Ahrholdt, D.; Greve, G; Hopf; G. (2023): Online-Marketing-Intelligence — Erfolgsfaktoren, Kennzahlen und Steuerungskonzepte fiir
praxisorientiertes Digital-Marketing, 2. vollstdndig liberarbeitete und erweiterte Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.
» Kollmann, T. (2022): Digital Business — Grundlagen von Geschaftsmodellen und -prozessen in der Digitalen Wirtschaft, 8. Auflage,

SpringerGabler, Wiesbaden.

» Kreutzer, R. T. (2021): Praxisorientiertes Online-Marketing, 4. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.
» Lammenett, E. (2021): Praxiswissen Online-Marketing, 8. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Ergdnzende Literatur / Additional Literature

» Ahrholdt, D.; Gudergan, S.; Ringle, C. (2019): Enhancing Loyalty: When Improving Consumer Satisfaction and Delight Matters, Journal of

Business Research, 94(1), 18-27.

» Carlson, J.; O'Cass, A.; Ahrholdt, D. (2015): Assessing customers’ perceived value of the online channel of multichannel retailers: A two
country examination, Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 90-102.

» Csikszentmihalyi, M. (1997): Finding flow: The psychology of engagement with everyday life, NY Basic Books, New York.

» Strzyzewski, F.; Karpa-Tovar, C. (2019): Generierung von qualifizierten E-Mail-Adressen — 111 Taktiken fiir mehr Erfolg im E-Mail-Marketing,

SpringerGabler, Wiesbaden.

» Page, L.; Brin, S.; Motwani, R.; Winograd, T. (1999): The PageRank Citation Ranking: Bringing Order to the Web (Technical Report), Stan-

ford InfoLab 1999, 1-17.

» Pedroche, F.; Moreno, F.; Gonzélez, A.; Valencia, A. (2013): Leadership groups on Social Network Sites based on Personalized PageRank,

Mathematical and Computer Modeling.

» Schneider, T. (2022): SEO — Praxisbuch Edition 2022, Webmaster Press, Nirnberg.
» Wirtz, B. W. (2020): Electronic Business, 5. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden
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Modul 3/ Module 3: Content Development

Lehrkraft/Lecturer. Tobias Knoke, Rainer Blank
Semester:4 / 6

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Das Modul verbindet theoretische Grundlagen (z. B. Helden-
reise, Spannungsbogen) mit praktischen Anwendungen (z. B.
Digital Story Arc), um die Studierenden auf moderne Anforde-
rungen der Content Production vorzubereiten.

Die Studierenden sollen ein vertieftes Verstandnis fir die inhalt-
lichen und gestalterischen Voraussetzungen, Anforderungen
und Elemente linearer und multilinearer Medien erhalten, um in
der Lage zu sein, die Gestaltung und den potentiellen Erfolg
einzelner Medien analysieren und bewerten zu kénnen, sowie
darauf aufbauend Medien selbst zu konzipieren.

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Analoge und digitale Medien

1.1 Einfiihrung: Was ist Storytelling?

1.1.1 Bedeutung und Wirkung von Geschichten in Medien und
Wirtschaft.

1.1.2 Emotionen, Zielgruppenbindung und Markenkommunika-
tion

1.2 Die Grundelemente einer guten Geschichte

1.2.1 Figuren, Konflikt, Setting und Thema

1.2.2 Vermittlung einer Botschaft durch Geschichten

1.3 Die Heldenreise: Ein universelles Muster

1.4 Der Spannungsbogen: Dramaturgie verstehen

1.5 Vom Konzept zum Exposé

1.5.1 Die Grundidee einer Geschichte entwickeln.

1.5.2 Eine Geschichte strukturieren und prazise darstellen

1.6 Storytelling fir digitale Medien

1.6.1 Besonderheiten von Geschichten auf Social Media

1.6.2 Aufbau von Geschichten fiir digitale Formate: Der Digital
Story Arc

2, Interaktionsdesign

2.1. Begrifflichkeiten

2.2. Prozesse

2.3. Leitsdtze und Prinzipien des Interaktionsdesigns

3. Einfiihrung zu Game Design

3.1. Was ist ein Spiel?

3.2 Warum Spielen Wir?

3.2.1. Potentielle Attraktionen eines Spiels
3.2.2. Spielertypen (Bartle)

3.3 Aspekte des Game Designs

3.4 Game Design Prozess

3.5 Gamification

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag und erdrterndes Unterrichtsgesprach mit integrier-
ten Ubungsaufgaben in Gruppen-, Partner- und Einzelarbeit.

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um ein umfassendes und fundiertes Verstandnis fiir die Aufgaben

und Anforderungen der Medien-konzeption sowie Handlungskompe-

tenzen in diesem Bereich zu entwickeln, soll die betriebliche Ausbil-

dung das Studium ergdnzen und flankieren, indem den Studieren-

den die Méglichkeit geschaffen wird:

» an der inhaltlichen und gestalterischen Entwicklung von Me-
dien mitwirken zu kénnen

» textliche/ bildliche Ideenpapiere, Konzepte oder Produktions-
vorlagen einzusehen, die aus Sicht des Ausbildungsunterneh-
mens im besonderen MaBe Freigabeprozesse und Abstim-
mungsaufwand bei Kundenprojekten minimiert / kanalisiert
haben,

» idealerweise an den Prozessen zur Erstellung und Abstim-
mung von strategischen, kreativen, konzeptionellen oder pro-
duktions-vorbereitenden Dokumenten mitzuwirken.

Aim of the module

The module combines theoretical principles (e.g. hero's journey, arc
of suspense) with practical applications (e.g. digital story arc) to pre-
pare students for the modern demands of content production.

Students should gain a deeper understanding of the content and
design prerequisites, requirements and elements of linear and mul-
tilinear media in order to be able to analyze and evaluate the design
and potential success of individual media and, based on this, to de-
sign media themselves.

Content of the module

1. Analog and digital media

1.1 Introduction: What is storytelling?

1.1.1 The significance and impact of stories in media and business.
1.1.2 Emotions, target group loyalty and brand communication
1.2 The basic elements of a good story

1.2.1 Characters, conflict, setting and theme

1.2.2 Conveying a message through stories

1.3 The Hero's Journey: A universal pattern

1.4 The arc of suspense: understanding dramaturgy

1.5 From concept to exposé

1.5.1 Develop the basic idea of a story.

1.5.2 Structure a story and present it concisely

1.6 Storytelling for digital media

1.6.1 Special features of stories on social media

1.6.2 Building stories for digital formats: the digital story arc

2, Interaction design

2.1 Terms and definitions

2.2 Processes

2.3 Guidelines and principles of interaction design

3. Introduction to game design
3.1. What is a game?

3.2. Why do we play?

3.2.1 Potential attractions of a game
3.2.2 Player types (Bartle)

3.3 Aspects of game design

3.4 Game Design Process

3.5 Gamification

Teaching and Learning Methods

Teaching lecture and discussion with integrated exercises in group,
partner and individual work.

Requirements for partner company

In order to develop a comprehensive and well-founded understand-
ing of the tasks and requirements of media conception, as well as
competence in this area, the in-company training should comple-
ment and support the studies by giving the students the oppor-

tunity to:
» be able to participate in the content and design development
of media

» view textual/pictorial idea papers, concepts or production
templates which, from the training company's point of view,
have minimized / channeled approval processes and coordina-
tion efforts for customer projects,

» be ideally involved in the processes of creating and coordinat-
ing strategic, creative, conceptual or production-preparatory
documents.



Beriicksichtigte SDGs Considered SDGs

1. No poverty [} 10. Reduced inequalities O
2. Zero hunger O 11. Sustainable cities and communities O
3. Good health and well-being O 12. Responsible consumption and production X
4. Quality education 13. Climate action O
5.  Gender equality O 14. Life below water O
6.  Clean water and sanitation O 15. Life on land O
7.  Affordable and clean energy O 16. Peace, justice and strong institutions O
8.  Decent work and economic growth 17. Partnership for the goals O
9. Industry, innovation and infrastructure X

Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) / Recommended literature (study material, literature list)

»
»

»
»
»
»

Adams, Ernest: Fundamentals of game design; Third Edition, New Riders, Berkeley, Calif, 2014

Anderson, Stephen P.: Seductive interaction design : creating playful, fun, and effective user experiences; New Riders, Berkeley, Calif,
2011

Bohringer, Joachim et. al.: Mediengestaltung — Konzeption und Gestaltung. 6. Auflage, Springer Verlag, 2014

Keane, Christopher: Schritt fiir Schritt zum erfolgreichen Drehbuch; 3. Auflage, Autorenhaus Verlag, Berlin, 2013

McKee, Robert: Story — Die Prinzipien des Drehbuchschreibens. Alexander Verlag, 7. Auflage, 2011

Saffer, Dan: Designing for interaction : creating innovative applications and devices; Second Edi-tion, New Riders, Berkeley, Calif.,
2010

Ergdnzende Literatur / Additional Literature

»

»

Zuséatzliche und begleitende Literatur und Materialien werden wahrend der Veranstaltung bekannt gegeben und soweit moglich via
TEAMS bereitgestellt.
Additional and accompanying literature and materials will be announced during the course and provided via TEAMS as far as possible
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