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gige Grundvorstellung in der Praxis sei ein biiro-
kratisch-lineares Transportmuster: Eine Stabsabtei-
lung hat ,,Botschaften® in die Medien zu befordern,
intern und extern. Es geht dabei um Information,
nicht um Kommunikation oder Dialog. Kalkuliert
wird der Wirkungswunsch, nicht die wahrschein-
liche Wirkung. Es fehle an strategischer Kommu-
nikation, die sich in verschiedenen Situationen an
unterschiedliche Zielgruppen zu richten und dabei
die Mechanismen der 6ffentlichen Kommunikati-
on und der allgemeinen Medien zu berticksichtigen
habe. Der Impulsgeber und Hauptverantwortliche
fur eine solche Kommunikations-Agenda misse
der Chef sein, nicht zweit- oder drittrangige Leute.

Die gingigen Kommunikationsmuster seien heu-
te zu starr fir ein dynamisches Umfeld. Es gibe
zudem zu wenig Kommunikationsplanung. Schon
die Uberschriften der zwolf Einzelkapitel des
Buches zeigen die Logik der Darlegungen und
die Appelle an die Leserschaft: ,Organisation
von Wahrnehmung®, ,,Ohne Agenda kein Plan®,
»,Ohne Plan keine Zeit“, ,Mythen managen®.

In fachjournalistischer Perspektive wird zu Recht
herausgearbeitet, dass die Unternehmens- und
Verbandskommunikation z.B. mit deutlichen
Wahrnehmungsunterschieden bei Wirtschafts-
und Politikjournalisten rechnen muss: in der Art
der Thematisierung, den Schlisselbegriffen, der
Darstellungsform und dem Zielgruppenbezug.
Diese Unterschiede ergiben sich vor allem aus
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Medienmanagement bedeutet im Sinne dieses
Handbuchs zum einen das Management von Medi-
en als deren bewusste Gestaltung und zum anderen
das Management von Medienunternehmen. Bei-
des, so der Herausgeber, wird in der betrieblichen
Praxis immer wichtiger, aber auch immer schwie-
riger. Damit sind auch der Anlass und das Ziel der
vorliegenden Neuerscheinung umschrieben. Der
Herausgeber, Prof. Dr. Christian Scholz, hat den
Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insbeson-
dere Organisation, Personal- und Informations-
management an der Universitit des Saarlandes
inne. Das vorliegende Handbuch versammelt tiber
finfzig Autorinnen und Autoren mit rund 40 Ein-
zelbeitrigen sowie acht Interviews. Als Autoren

unterschiedlichen Kontaktlagen und beruflichen

Praktiken.

Die Autoren weisen im Ubrigen auch auf die
heikle ,,Sandwich-Position“ der Kommunikati-
onsfachleute in Firmen und Verbianden hin (die
sogenannten ,,Betriebsjournalisten®). Die wissen
meistens, wie man fachjournalistisch arbeitet,
haben es aber schwer, ithre Konzepte und Pro-
dukte gegentiber dem Vorstand durchzusetzen,
weil der in aller Regel sachverstindig ist, aber
nur wenig Kommunikations- und Medienkom-
petenz besitzt. Die wiirde aber dazu fithren, dass
man nicht nur regelmiflig ,Botschaften” tiber die
Medien an ein pauschal gedachtes Publikum sen-
det, sondern sich dialogisch den Fragen der Jour-
nalisten und verschiedener Teiloffentlichkeiten
stellt, gerade auch wenn sie

unbequem sind.

Dieses Buch ist sehr lesens-
wert — und zwar fir Fih-
rungskrifte in Unternehmen
und Verbanden wie fir Fach-
journalistinnen bzw. -journa-
listen. Denn es beruht auf vie-
len praktischen Erfahrungen
und Beispielen, die systema-
tisch und plausibel ausgewer-
tet werden. Daraus ergeben
sich ntitzliche Folgerungen
und Tipps fir beide Seiten.
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konnten anerkannte Experten aus den jeweiligen
Gebieten gewonnen werden, u. a. die Prof. Mike
Friedrichsen, Gabriele Siegert und Siegfried Wei-
schenberg. Das Buch ist somit ein kleines ,, Who-
is-who im Medienmanagement®, in dem fithrende
Fachvertreter einen allgemeinen Einblick in den
State-of-the-Art ihres Gebietes vermitteln. Die
weitaus meisten Autorinnen und Autoren kom-
men aus dem wissenschaftlichen Bereich.

Nach einem Vorwort des Herausgebers folgt ein
Interview ,Einstieg“ mit Gunter Thielen, Vor-
standsvorsitzender der Bertelsmann AG. Das
erste Kapitel ,Die Basis“ legt das Fundament fiir
die weiteren Kapitel mit Grundsatzbeitrigen zu
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den Kernthemen Medienmanagement, Medien-
produkte, Medientechnologien und Medienun-
ternehmen. Im zweiten Kapitel ,,Die Facetten®
stehen verschiedenen Mediendisziplinen wie
Mediensoziologie, Medienpolitik, Medienoko-
nomie oder Medienethik in der Aufmerksambkeit.
Das dritte Kapitel , Die Strategie“ fokussiert stra-
tegische Aspekte wie z. B. die Wettbewerbsstrate-
gien oder Beteiligungen und Strategische Allian-
zen. Das vierte Kapitel , Die Gestaltung® befasst
sich mit der Ausformung von Medienunterneh-
men und thematisiert u. a. das Personalmanage-
ment, die Projektleitung oder die Programmpla-
nung. Das fiinfte Kapitel ,Der Vertrieb“ widmet
sich beispielsweise dem Absatzmanagement, der
Marktforschung oder dem Markenmanagement.
Das sechste Kapitel ,Das Rechnungswesen®
stellt betriebswirtschaftliche Aspekte in den Vor-
dergrund und betrachtet u. a. die Kalkulation,
die Finanzierung, das Controlling und die Kos-

tenrechnung. Ein Interview

LAusblick” mit Fritz Pleit-
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gen, Intendant des WDR,
beschliefit die Veroffentli-
chung.

Dieses Buch verbindet Ori-
entierungs- und Grundla-
genwissen. Es bietet einen
breit geficherten Uberblick
tiber bedeutsame Aspek-
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te des Medienmanage-
ments. Zusidtzlich ermog-
lichen Grundlagenartikel
zum Medienmanagement aus interdisziplinirer
Perspektive ein umfassendes Verstindnis der
Medienbranche, ihrer Wirkungen und Hand-
lungsimplikationen. Die eingebauten Interviews,
iberwiegend in englischer Sprache verfasst,
schaffen eine Verbindung zur Medienpraxis. Die
Neuerscheinung prisentiert die Medienlandschaft
in einem dynamischen Verinderungsprozess und
in einem vielfiltigen Spannungsverhiltnis. Die
betriebswirtschaftlichen Beitrige verdeutlichen,
dass es noch keine etablierte ,Medien-BWL“ gibt
und noch eine Vielzahl methodischer Themen
aufzuarbeiten ist.

Das Buch spricht alle an, die sich mit Medienun-
ternehmen oder Medienprodukten beschiftigen.
Zur Zielgruppe zahlen vor allem Betriebswirte
und Medienschaffende, die sich mit betriebs-

wirtschaftlichen und
organisatorischen ..
Fragen befassen und

insgesamt ein erfolg- Handbuch
reiches Management
betreiben wollen. 78
Abbildungen und 46
Tabellen, ein umfang-
reiches Stichwortver-
zeichnis sowie eine
zusammenfassende
Vorschau vor jedem
Beitrag unterstiit-
zen den Zugang zum

Inhalt.
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Das Werk kann als Nachschlagwerk, als studi-
enbegleitende Literatur und als themenbezogene
Einstiegsliteratur genutzt werden. Es vermittelt
einen breiten Einblick in die aktuelle Medien-
diskussion, eroffnet einen fundierten Zugang
zu aktuellen Tendenzen und Entwicklungen
und verschafft den Leserinnen und Lesern ein
vielfiltiges medienbezogenes Wissen. Der Cha-
rakter als Grundlagenwerk mit theoretischem
Anspruch lisst Detailfragen und Aspekte des
praktischen Tuns in den Hintergrund rtcken.
Der Schwerpunkt dieser Veroffentlichung liegt
auf dem theoretischen Gerlist eines interdiszip-
liniren Medienmanagements und auf konzeptio-
nellen Uberlegungen.



