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Die zunehmende Digitalisierung und die damit einhergehende
Vernetzung haben nicht nur zu strukturellen, zum Teil krisen-
haften Umbriichen und tiefgreifenden Verénderungen von
Arbeitsrealitdten in der klassischen Medienwelt, sondern in
der gesamten Kommunikationslandschaft gefiihrt. Der Pro-
zess der Digitalisierung wirkt sich auf die strukturellen Gege-
benheiten im professionellen Kommunikationssektor und auf
das Verhalten der Nutzer aus, die die in der Vergangenheit
vorherrschende Einwegkommunikation unzeitgeméaf und ob-
solet erscheinen lassen. Eine konvergente Medienwelt, das
Internet und neue, machtvolle Intermediére, die die Erschlie-
Bung der neuen Mdglichkeiten unterstiitzen und eine insti-
tutionalisierte Crossmedialitdt und Interaktivitdt Wirklichkeit
werden lassen, ist langst pragender Alltag fiir die Menschen
und zugleich Chance bzw. Herausforderung fiir die Kommuni-
kation von Unternehmen.

Aktuell bestehen indes kaum Erkenntnisse, welche Folgen
dieser Megatrend, welche Strategien und/oder Organisati-
onsstrukturen Unternehmen bzw. Organisationen in diesem
zunehmend multimedial geprdgten Umfeld anwenden. Hier
setzt die vorliegende Publikation des Herausgebers und ver-
sierten Praktikers Christoph Moss an, in der sich die Autoren
diesen an Bedeutung gewinnenden betriebswirtschaftlichen
Fragestellungen widmen und in diesem Kontext das im profes-
sionellen Journalismus etablierte Konzept des Newsrooms in
diversen Facetten in den Mittelpunkt der Betrachtung stellen.
Der Herausgeber und ein Team von zehn weiteren Autoren
stellen dar, wie in der beginnenden digitalen Ara Unterneh-
men eine Transformation des Organisationskonzeptes News-
rooms die interne bzw. externe Kommunikation, das Issue Ma-
nagement, die Steuerung des Themenmanagements und die
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integrierte Kommunikation von Unternehmen (Gkonomisch)
effizient und (kommunikativ) effektiv gestalten werden kon-
nen. In Folge dessen soll der Unternehmenswert gesteigert
und dariiber hinaus das Corporate Social Responsibility eine
Strahlkraft in den &ffentlichen Raum entwickeln.

Die Fachpublikation verfolgt das Konzept, theoretische Er-
kenntnisse mit praktischen Erfahrungen zu verkniipfen und
untergliedert sich nachvollziehbar in einen theoretischen und
einen Teil mit praktischen Fallbeispielen. Neben einer kom-
pakten Einfiihrung des Herausgebers, die die Forschungs-
fragen, Zielstellung und die thematischen Schwerpunkte des
Bezugsrahmens vorstellt, bilden zehn gut lesbhare Beitrage mit
Grafiken, Abbildungen und Literaturangaben den Kern der Pu-
blikation, die mit einem abschlieBenden Anhang zu den Auto-
ren einen Gesamtumfang von 182 Seiten umfasst.

Der erste Teil des Buches (, Theoretische Grundlagen”) setzt
sich in sechs Beitrdgen mit verschiedenen Aspekten der
Transformation des in Medienhdusern entwickelten News-
room-Konzepts auseinander. Im ersten Beitrag fiihren in ei-
ner interdisziplinaren Darstellung Christoph Moss und Niklas
Steg aus, warum sie den ,Newsroom in der Unternehmens-
kommunikation” in einer zentralen Rolle fiir die zeitgemaRRe
Weiterentwicklung von Unternehmenskommunikation und
die Umsetzung eines ganzheitlichen Ansatzes der integrierten
Kommunikation sehen, der fiir die Autoren einen besonderen,
strategisch wirkenden Erfolgsfaktor bildet. In Anbetracht des
Potentials, das die Adaption des Newsroom-Konzeptes und
dessen positiven Einfluss auf die Unternehmenskommunika-
tion haben kann, setzt sich der Herausgeber gemeinsam mit
Lara Behrens und Mona Sadrowski im Beitrag ,,Der journalis-
tische Newsroom als Blaupause” wissenschaftlich mit dem
aktuellen Forschungsstand, inshesondere mit der Aufbau- und
Ablauforganisation und deren oft mangelhaften Umsetzung in
der journalistischen Praxis, auseinander. Basierend auf Alfred
D. Chandlers Ansatz, dass die Ausgestaltung der Struktur der
Aufbau- und Ablauforganisation der Strategie folgt und nicht
umgekehrt, geht der von Christoph Moss verfasste Beitrag
~Themenorientierte Steuerung: Das Newsroom-Modell in
der Unternehmenskommunikation vertiefend auf die zeitlich
mehrstufig angelegte Einfiihrung des Konzeptes (Vorberei-
tungs-, Konzept- und Implementierungsphase) ein und stellt
in diesem Umfeld insbesondere den Faktor Mensch in den
Mittelpunkt.

Der mit 30 Seiten umfangreichste Beitrag von Lara Behrens,
Christoph Moss und Niklas Steg befasst sich intensiv mit
Fragestellungen zur ,Effizienz und Effektivitat” der Transfor-
mation des journalistischen Modells. Sie skizzieren, wie im
Rahmen des (Kommunikations-)Controlling ein differenziertes,
kennzahlengestiitztes Performance Measurement entwickelt
werden kann, die die Vorteile als messbare Zielgrof3en des
Newsroom-Konzeptes sachgerecht und mit mdglichst hoher
Aussagekraft fiir das Management dokumentiert und als rele-
vante Informationen der strategischen und operativen Steue-
rung zur Verfligung stehen.
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Wihrend in der Journalismusforschung bereits seit einigen
Jahren wissenschaftliche Ergebnisse zum Untersuchungsge-
genstand Newsrooms vorliegen, kann Mona Sadrowski mit
ihrer im Jahr 2015 an der Universitdt Mainz erstellten Master-
arbeit, deren Ergebnisse sie in ihrem Beitrag , Die Verbreitung
von Newsrooms in der Praxis: Eine empirische Untersuchung”
in zusammengefasster Form vorstellt, eine Forschungsliicke
schlieBen. Neben der grundséatzlichen Erkenntnis, dass in
Deutschland derzeit die Kommunikationsabteilungen der 74
umsatzstérksten Unternehmen in oder vor einem organisato-
rischen Umbruch stehen, haben 16 Unternehmen bereits das
Newsroom-Konzept implementiert. Neben Bildung von News-
room-typischen Strukturen gibt die Untersuchung Anregungen,
welche Aspekte (z. B. Veranderungen des beruflichen Alltags
und Auspréagung neuer Berufsbilder) in kiinftigen Studien ver-
tiefend untersucht werden sollten. Der den ersten Teil abschlie-
Renden Beitrag ,Das digitale Schaufenster: Der Social Media
Newsroom als kommunikativer Hub” von Dominik Ruisinger
beleuchtet Auspragungen (Konzeption, Struktur, Merkmale)
einer digitalen Social Media Newsroom-Integration. Er kommt,
wie bereits auch Sadrowski, zum Ergebnis, dass in der betrieb-
lichen Praxis divergierende Anséatze zu diesem vergleichswei-
sen neuen und komplexen Phdnomen existieren. Fiir die wei-
tere Entwicklung skizziert er einen Digital Newsroom, der als
~Schaufenster” die gesamten Online- bzw. digitalen Aktivitaten
einer Organisation bildet und biindelt (Seite 132).

Nach Darstellung der theoretische Grundlagen beschaftigt
sich der zweite Teil der Publikation (,,Fallbeispiele”) in vier Bei-
trdgen mit unternehmensspezifischen Auspragungen und re-
levanten Aspekten bei der Einfiihrung des Newsroom-Modells
in borsennotierten Unternehmen. In diesem Zusammenhang
zeigt Christian Buggisch in seinem anschaulichen Beitrag,
dass ,Die Einfiihrung eines Newsrooms als Changeprojekt”
fiir die DATEV ein groBes und anspruchsvolles Projekt war
und vor allem Fiihrungsarbeit erfordert, soll der Umbau ge-
lingen. Am Beispiel der Deutschen Telekom AG beschreiben
Lara Behrens und Tobias Merklinghaus in ihrem Beitrag ,,Der
Newsroom als projektbasierte Poolorganisation bei der Abtei-
lung COM" den Aspekt der Entwicklung und die erfolgreiche
Etablierung einer modernen, flexiblen und projekthasierten
Poolorganisation. Neben der Forderung der Selbstorganisati-
on, der Einfiihrung des Prinzips der Trennung von Themen und
Kanialen, wurden bei der Umgestaltung in der Konzernzentra-
le die Organisationseinheit verschlankt und eine Reduzierung
von Fiihrungsebenen realisiert.

Die ,Einfiihrung eines Newsroom in der Unternehmenskom-
munikation” stellt Lara Behrens am Beispiel der Sanofi Aventis
vor, das als primare Zielstellung der Reorganisation die Zusam-
menlegung der internen und externen Kommunikation hatte. In
diesem eher kurzen Beitrag wird an diesem Fallbeispiel inshe-
sondere illustriert, wie wichtig es fiir den Erfolg des Projektes
war, zunachst den Austausch der Kollegen untereinander zu
verbessern und ein Klima der Offenheit und des gegenseitiges
Verstdndnisse zu schaffen, das Transparenz zu Themen und
Projekten herstellt.
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Last but not least schildert zum Abschluss des praxisorien-
tierten Teils Josef Arweck, Kommunikationschef der Porsche
AG, in seinem Beitrag ,,Ein Social Media Newsroom fiir Jour-
nalisten, Blogger und Online-Multiplikatoren” das Konzept,
den Entwicklungsprozess und die Perspektive des Porsche
Newsrooms. Mit einem breiten inhaltlichen und multimedialen
Angebot, das fiir definierte Ziel-/Bezugsgruppen je Plattform
passgenau aufbereitete Nachrichten bzw. Hintergriinde aus
dem Unternehmen vorhélt und einer direkten Verkniipfung mit
allen Social-Media-Kanéalen ermdglicht, konnte seines Erach-
tens eine zentrale und zeitgemaRe Anlaufstelle der Informati-
onsheschaffung und eine effiziente und medieniibergreifende
Berichterstattung etabliert werden.

Das Fazit der Rezension féllt positiv aus; das ist auf mehrere
Aspekte zuriickzufiinren. Der Herausgeber und die Mitautoren
haben es verstanden, mit der Verdffentlichung der Thematik
Neuland zu beschreiten und diese informativ, fundiert, facet-
tenreich und doch zugleich verstindlich zu prasentieren. Da
jedes Unternehmen bzw. jede Organisation anders ist und es
daher keinen Kdnigsweg geben kann, liefert die Publikation
dem Leser sowohl einen Ein- und Uberblick als auch eine solide
Vorstellung des Untersuchungsgegenstandes und des Status
quo in Deutschland. Ob mit der Einfiihrung des journalistisch
gepragten Newsroom-Modells als Corporate Newsroom eine
mdgliche Antwort einer neuen, medieniibergreifend gestal-
teten Unternehmenskommunikation geschaffen wurde, wird
letztlich die Praxis zeigen. Unstrittig ist jedoch, dass die damit
einhergehenden Vorteile fiir die prozessuale Straffung und in-
haltliche Orchestrierung nicht neu erfunden werden miissen.
Insbesondere grol3e Unternehmen miissen sich friihzeitig die
Frage stellen, ob und in welchem MaRe dieses Modell auch
fiir die eigene Unternehmenskommunikation Vorteile bringen
kann. Die Vorstellung des Ansatzes trifft im beschriebenen und
dynamischen Umfeld eine Umbruch- bzw. Aufbruchstimmung,
die, um Erfolg zu haben, stets auf dem Fundament eines neu-
en Denkens basiert und den Mitarbeiter als Know-how-Trager
mitnehmen muss. Ferner ist fiir den Gebrauchswert gewiss
von Vorteil, dass jeder Beitrag stets Literaturquellen vorhalt
und so dem Leser eine Vertiefung zur Verfiigung stellt, ohne
den jeweiligen Schwerpunkt des Beitrages und die Vorstellung
des Gegenstandes zu iiberfrachten.

Nichtsdestotrotz und ohne den positiven Gesamteindruck der
Publikation zu stark einschrédnken zu wollen, sei exemplarisch
auf diverse Defizite der Publikation hingewiesen. Sicher-
lich ist kritisch zu hinterfragen, inwieweit die vorgestellten
.Leuchtturm”-Beispiele reprasentativ fiir die deutsche, stark
mittelstdndig gepragte Unternehmenslandschaft und auch fiir
Nonprofit-Organisationen (Bundeshehdrden, Verbande, Stif-
tungen, etc.) stehen, denen allen gemein ist, dass sie einem
wachsenden Anspruchsdenken von Nutzern bzw. der Offent-
lichkeit und Legitimationsdruck gegeniiber stehen. Zu wenig
Erwéhnung findet, ab welcher ,,Schlagzahl” und multimedia-
len Volumia sich ein zentraler All-Media-Newsroom auch aus
betriebswirtschaftlicher Sicht Sinn macht, welche konzeptio-
nellen Alternativen es gibt oder es derzeit, ab einer gewissen

a/2016 MedienWirtschaft 51

2026, 00:17:48. E—



https://doi.org/10.15358/1613-0669-2016-4-50
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Literatur

Betriebsgrole, die Implementierung nicht eine Frage des Ob,
sondern nur des Wann ist. Als Vorbild fiir das Newsroom-Mo-
dell werden in der Fachliteratur die Erfahrungswerte aus der
Produktion tagesaktueller Printmedien (Die Welt etc.) genannt.
Hierbei wird verkannt, dass der zur Verdffentlichung als Text
vorliegende Zeitungsartikel lediglich in ein ebenfalls textuelles
Onlineangebot umgewandelt wird. Die Transformation in eine
multimediale, zugleich gattungsspezifisch qualitativ hochwer-
tige Kommunikation und Présenz, die bei gleichbleibender
Qualitat sowohl Text, aber auch Audio, Video und Interaktivitat
mit dem Nutzer umfasst, ist eine ganz andere Dimension. Ein
Punkt, der deutlich zu kurz kommt.

Der Band greift in Zusammenhang mit dem aktuellen Buzzword
~Content-Marketing” ein Thema mit hoher Relevanz auf. Die
differenzierte und zugleich anschauliche Vorstellung der Trans-
formation des urspriinglich journalistischen Konzeptes ist eine
lesenswerte Lektiire mit Nutzwert. Denn neben der Befdorderung
des Dialoges zwischen Wissenschaft und Praxis, verschafft sie
fiir das abgegrenzte Themenfeld einen einordnenden Uberblick
und hierzu Kontexte, Einordnungen und eine Rahmung, wie ins-
besondere Praktiker den anstehenden Wandel strategisch den-
ken und operativ lenken kénnen.

Wolfgang Reising, Mitteldeutscher Rundfunk

=
=
=
=
—
=

Medienunternehmen im Social Web - Er-
kenntqisse zur reichweitenstarken Content-
Generierung

Naemi Goldapp

Springer Fachmedien Verlag, Wiesbhaden 2016
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Naemi Goldapp setzt sich in ihrem Buch ,,Medienunter-
nehmen im Social Web” mit den Chancen und Herausfor-
derungen fiir Medienunternehmen durch Social Media
auseinander. Auf 98 kompakte Buchseiten hat sie die Er-
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kenntnisse ihrer Abschlussarbeit am Institut fiir Journa-
listik der TU Dortmund eingedampft und liefert damit dem
eiligen Leser einen schnellen Uberblick iiber das Hand-
lungsfeld, zumal das Buch iiber weite Strecken verstdnd-
lich und fast schon in journalistischem Stil verfasst ist.
Der Zugang zu den Inhalten wird zudem erleichtert durch
ein Glossar, in dem wichtige Begriffe aus der Welt der so-
zialen Medien noch einmal versténdlich erlautert werden.

Aus diesen Eckdaten ist die Zielrichtung des Buches auch
schon klar abzulesen. Hier geht es nicht um eine intensive
theoretische Auseinandersetzung mit dem Gegenstand,
sondern um eine Momentaufnahme eines Bereichs des
Internets mit einer nach wie vor starken Wachstumsdy-
namik. Als Zielgruppe des Buches werden demnach im
Klappentext auch nicht Wissenschaftler aus den Berei-
chen Mediendkonomie oder Journalistik adressiert, son-
dern Lehrende, Studierende, Journalisten, Leser aus den
Bereichen PR/Marketing sowie Verlage und Entscheider
in der Medienbranche.

Aus Sicht dieser—in sich durchaus heterogenen Zielgrup-
pe — hat dieses Herangehen einerseits Vorteile, denn die
Dichte praxisrelevanter Daten und Erkenntnisse ist sehr
hoch. Andererseits liegt hierin gleichzeitig ein Nachteil.
Denn es sind gerade diese konkreten Angebotsformen,
Marktdaten und Akteurskonstellationen, die sich in dem
dynamischen Marktumfeld besonders schnell verdndern,
wie die Autorin auch selbst dem eigentlichen Text voran-
schickt. Dadurch drohen diese Inhalte etwa im Vergleich
zu einer systematischen Modellentwicklung schneller
an Relevanz zu verlieren. Die Aussagen beruhen auf Re-
cherchen, die den Stand der Entwicklung im Jahre 2015
abbilden. Das muss der Leser bei der Lektiire immer in
Betracht ziehen.

Gegliedert ist der Band in sechs Kapitel. Nach der Ein-
leitung werden zunachst die Herausforderungen der Me-
dienbranche dargestellt. Darauf folgt eine Auseinander-
setzung mit sozialen Netzwerken als Distributionskanile,
ehe sich das vierte Kapitel auf virale Effekte als , Schliis-
sel zum Erfolg” in sozialen Netzwerken auseinandersetzt.
Handlungsempfehlungen fiir Journalisten und ein Fazit
zum Umgang mit reichweitenstarken Social-Media-Platt-
formen runden den Band ab.

In Relation zum Gesamtumfang des Bandes wirkt das
zweite Kapitel zu Medien im digitalen Zeitalter etwas
tiberdimensioniert. Bekannte Trends werden relativ aus-
fiihrlich beschrieben, ohne dabei neue Details zu Tage zu
fordern. Zudem greift die weitere Argumentation eine Rei-
he der hier geschilderten Fakten nicht mehr explizit auf.
Dieser Umfang wiére in einer etwas sorgfdltigeren Be-
griffsarbeit besser investiert gewesen, gerade wenn das
Buch explizit auf den Einsatz in der Lehre zielt. Das zeigt
sich etwa in der sehr vagen Beschreibung der sozialen
Netzwerke als ,,unternehmerisches Instrument”.
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Auch das dritte, starker medienékomisch geprédgte Ka-
pitel leidet etwas unter der sehr deskriptiven, stark auf
aktuelle Marktstudien und die darin verwendeten Arbeits-
definitionen gestiitzten Herangehensweise, in der die Be-
funde der Literaturanalyse nicht etwa entlang etablierter
Systematiken der Marketingforschung oder dem Riickgriff
auf Kernbestandteile von Geschéftsmodellen eingeordnet
werden. So aber werden unter der Kapitelunterschrift
der sozialen Medien als Distributionskanédle Themen wie
Markenbildung oder Kundenbindung diskutiert, die man
unter diesem Oberbegriff (iblicherweise nicht subsum-
mieren wiirde. Das macht die recherchierten Daten (eige-
ne empirische Befunde werden nicht prasentiert) deshalb
nicht per se uninteressant. Aber sie stehen mitunter eher
nebeneinander als sich zu einem konsistenten Bild zu fii-
gen. Dies macht die Lektiire trotz des verstandlichen Stils
nicht einfacher.

Stimmiger wirkt dagegen das Kapitel zu viralen Effekten
und viralem Marketing, in dem basierend auf einer Be-
griffsdefinition und der eher anekdotischen Schilderung
bekannter Beispiele fiir die virale Verbreitung von In-
halten Forschungsergebnisse zu dem Thema dargestellt
werden, zunachst im Hinblick auf virale Effekte im Allge-
meinen und dann bezogen auf Medieninhalte im Beson-
deren. Dabei trennt sie analytisch zwischen Faktoren des
Inhalts, wie etwa dem unausweichlichem cat content,
Faktoren der Aufbereitung, z. B. in Listicals, sowie Fak-
toren der Verbreitung, als der Motive, aus denen heraus
Menschen Inhalte in sozialen Medien teilen.

Leider werden in den beiden abschlieBenden Kapiteln
die Konsequenzen der Befunde fiir Medienunternehmen
nicht umfassend diskutiert, sondern rein aus einer journa-
listischen Perspektive betrachtet. Empfehlungen fiir Re-
daktionen sind in diesem Kontext richtig und wichtig, aber
spatestens im Fazit wiirde man sich eine Erweiterung des
Blickwinkels um medienokonomische Fragestellungen
wiinschen, zumal der Buchtitel explizit auf Medienunter-
nehmen und nicht auf Redaktionen verweist. Selbst die
redaktionelle Perspektive bleibt allerdings iiberwiegend
auf einer operativen Ebene, etwa wie welche Themen
aufbereitet werden sollten.

Strategische Fragen werden hingegen kaum angeschnit-
ten, weshalb sich gerade Entscheider aus der Medien-
branche aus der Lektiire des Buches wenig mitnehmen
kdnnen. So bleiben als Zielgruppe des Buches vor allem
Journalisten, die bisher um das Thema Social Media ei-
nen groBen Bogen gemacht haben und den Informati-
onsvorsprung web-affinerer Kollegen schnell aufholen
mdchten.

Prof. Dr. Lars Rinsdorf,
Hochschule der Medien Stuttgart
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Bereich berichtet, z. B. iber Konferenzen, neue Institutionen und Studiengédnge oder Forschungsprojekte.
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