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Analyse von Nutzungspraktiken. Dieser wie-
derum setzt sich zusammen aus den Schwer-
punkten Regeln, Relationen und Code. Diese
tauchen als Bezugspunkte in der folgenden
Analyse auch immer wieder auf. Die zentralen
Kapitel aber sind das vierte und fiinfte Kapitel
(die Schmidt selber als verschiedene Teile des
Buches bezeichnet), in denen er zunichst — im
vierten—zwischen Identitits-, Beziehungs- und
Informationsmanagement unterscheidet. Dies
sind — neben den genannten Schwerpunkten —
die zentralen Achsen der Analyse bei Schmidt.
Diese werden fortgefiithrt im fiinften Kapitel, in
dem die Idee der persénlichen Offentlichkeit
entwickelt wird (und diese wiederum in Bezie-
hung zu Fragen der Privatsphire gesetzt wird).
Die personliche Offentlichkeit grenzt sich
deutlich von anderen Formen ab, indem hier
kommunikative Aulerungen personlicher Na-
tur im Vordergrund stehen, welche vor allem in
sozialen Netzwerken getitigt werden. Die ge-
sellschaftsweite Relevanz steht hier nicht im
Vordergrund.

Auf diese doch relativ weit reichende An-
nahme folgen zwei Kapitel, die noch einmal an-
dere Schwerpunkte setzen: zum einem geht es
um professionell hergestellte Offentlichkeiten
(Journalismus & politische Kommunikation),
die durch das Web 2.0 erweitert werden. Und
es geht zum anderen um verschiedene Formen
des Umgangs mit Information und Wissen (Wi-
kipedia und Tagging). Als letztes dann fasst
Schmidt seine Annahmen in einer kurzen Kritik
des Web 2.0 zusammen.

Insgesamt also haben wir es bei ,Das neue
Netz“ mit einem gut strukturierten, gut argu-
mentierenden Buch mit anregenden theoreti-
schen Verweisen zu tun. Schwierig waren nur
ein paar Langen: Es gab eine nicht gerade kleine
Menge an Erklirungen zu bzw. Auflistungen
von spezifischen Anwendungen. Die Betonung
der Nutzerperspektive hingegen (welche die
Angebotsperspektive erweitern soll) tut dem
Thema gut, da zugleich nicht primir mit An-
nahmen, sondern mit empirischen Daten argu-
mentiert wird. Auch der Praxis-Begriff passt
hier gut — wenngleich man nicht umhin kommt,
ob der modischen Komponente des selbigen ein
wenig zu schmunzeln. Schmidt aber begriindet
seine Wahl sehr fundiert. Etwas weniger tiber-
zeugt war ich personlich von der Einordnung
in Regeln, Code und Relationen. Obwohl sehr
anregend formuliert und als theoretische Set-
zung vieles vereinend, was auch ich fiir relevant
halte (von affordances tiber Konventionen zu
Offentlichkeiten), so war die Ubersetzung in
die Beispiele dabei etwas schwieriger bzw.
wirkt die nochmalige Kopplung an Identitits-,
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Beziechungs- und Informationsmanagement
dann manches Mal etwas konstruiert oder of-
fensichtlich (z. B. wenn darauf verwiesen wird,
dass die Software von Profilseiten eine Art stan-
dardisierter Selbstdarstellung erzwingt, die
nichtimmer den eigentlich Darstellungsbediirf-
nissen entspricht—vgl. S. 83). Eventuell ist diese
Konstruktion aber auch eine, die sich in weite-
ren, spezifisch darauf aufbauenden Studien
noch deutlicher profilieren wird. Bereits er-
wihnt wurde das Konstrukt der personlichen
Offentlichkeiten als sehr hilfreiches, welches
diesen wichtigen Bereich der Debatten zum
neuen Netz sicherlich prigen wird. Die letzt-
endliche Einordnung der Phanomene erfolgt
angenechm niichtern — der Gestaltungsspiel-
raum des Social Web wird betont, ohne zu be-
schénigen oder zu mystifizieren. Auch zukiinf-
tigen Generationen von Studierenden (und
Kollegen) werde ich dieses Buch somit empfeh-
len!

Maren Hartmann

Siegfried J. Schmidt / Jorg Tropp (Hrsg.)
Die Moral der
Unternehmenskommunikation

Lohnt es sich, gut zu sein?
Ko6ln: Halem, 2009. — 408 S.
ISBN 978-3-938258-48-4

Empirisch belegt ist die Tatsache, dass Unter-
nehmen, die gesellschaftliche Verantwortung
tibernehmen, also Corporate Social Responsa-
bility (CSR) praktizieren, langfristig wirt-
schaftlich erfolgreicher sind. Aber an diese Tat-
sache schlieffen sich eine Reihe von Fragen an.
Wie tief muss die Selbstbindung an Werte und
Normen gehen, um glaubhaft zu sein? Gentigt
es, soziales und Umwelt-Sponsoring zu prakti-
zieren und davon zu reden, oder muss das bei-
spielsweise auch Fairness gegeniiber den eige-
nen Mitarbeitern einschlielen? Stellen Geld
und Moral nicht doch einen Widerspruch dar —
zumindest fiir kritische Konsumenten oder
wenn man den Absolutheitscharakter des Mo-
ralischen in Rechnung stellt?

Vor diesem Problemhintergrund vereinigt
der Sammelband 26 Einzelartikel und ordnetssie
in vier Kapitel: I. Markt, Reputation und Werte;
II. Kommunikation und Moral; ITII. Werbung,
Marke und Moral; IV. Empirische Befunde zu
Moral und Unternehmenskommunikation.
Geschrieben wurden die Artikel im Wirt-
schaftskrisen-Jahr 2008; eine Bezugnahme zum
Ernst und dem globalen Charakter der Schief-
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lage von Wirtschaft und Moral ist in vielen von
ithnen zu finden.

Die unvermeidlichen Wiederholungen sind
fir die Herausgeber ein Zeichen dafiir, dass sich
ein Konsens tiber die Semantik zentraler Be-
griffe und Konzepte herausbildet hat. Thre
Hoffnung, dass sich mit den Beitrigen ihres
Sammelbandes der Diskurs weiter strukturiert
(S.9), hat sich fiir mich bei der Lektiire nur teil-
weise erfiillt. Auch wenn die Titel der Beitrige
selten verraten, was ithnen im Einzelnen folgt,
so stellen die wissenschaftlichen unter ihnen
doch den erreichten Diskussionsstand kompakt
dar. Am Ende jedes Artikels steht jeweils ein
Fazit — im Sinne einer Zusammenfassung, der
Skizzierung einer Losung oder nochmaligen
Beantwortung der Eingangsfrage: Lohnt es
sich, gut zu sein? Das ist eine Gemeinsamkeit,
die man als Leser schitzt.

Der iiberwiegende Teil der Beitrige geht von
betriebswirtschaftlichen Konzepten und der
entsprechenden Begrifflichkeit aus — sowie von
der Annahme, dass altruistische CSR und Pro-
fitmaximierung integrierbar sind. Ob das Aus-
mafl an Verantwortungsiibernahme ausrei-
chend ist und wer das beurteilen soll: Solche
Grundsatzfragen werden vergleichsweise selte-
ner gestellt (eine Ausnahme bildet der Beitrag
des Mitherausgebers Jorg Tropp, S. 246f.) Die
Systemtheorie von Niklas Luhmann bildet fiir
einige Autoren eine Art Hintergrundtheorie,
vor allem bei der Problembeschreibung (z. B.
»Moralisierungsunterstellung” im selben Bei-
trag).

Die lingeren theoretischen Artikel eignen
sich sicher zur akademischen Einfithrung in die
Thematik, aber auch zur Reflexionshilfe fiir die
in der Unternehmenskommunikation Titigen.
Als Beispiel sei der Beitrag von Dana Hirsan
und Gabriele Siegert genannt; sie bieten ein-
gangs Definitionen von CSR (und deren Teil-
aspekte Corporate Citzenship und Corporate
Governance) und ordnen sie anschlieflend in ei-
ne exzellente Unternehmenskommunikation
ein. Gregor Schonborn belegt in seinem empi-
rischen Beitrag die These, dass erfolgreichere
Unternehmen auch eine deutlicher werteorien-
tierte Kommunikation mit ihren Stakeholdern
unterhalten. Neben solchen theoretischen Ar-
tikeln sind Essays und Erfahrungsberichte von
Praktikern aufgenommen; sie sind zwar weni-
ger theoriegestiitzt, dafiir aber oft mit klarerer
Positionierung und verstindlicherer Sprache
(z.B. die funf Hypothesen im Beitrag von Tho-
mas von Wiechert).

Interessant und fiir den Praktiker ergiebig ist
die Behandlung einer Reihe von Einzelfragen:
Das Rollenverstindnis und die Verantwortung

Literatur - Besprechungen

von Unternehmensberatern (Walter Schwertl),
die mangelnde Standardisierung von Nachhal-
tigkeitsberichten als Problem (Sandra Mies),
das Hinzukommen neuer Anspruchsgruppen
durch das Web 2.0 (Christian Fieseler und Mi-
riam Meckel), Kooperationsbezichungen auf
Augenhohe aus der Sicht von Non-Profit-Or-
ganisationen bei Spenden- und Sponsoring
(Adrian Teetz).

Noch stirker als die PR steht die Werbung
fir die CSR eines Unternehmens unter Legiti-
mationsdruck, sind ihr doch nur das kurzfris-
tige Gewinnen von Aufmerksamkeit und nicht
der ausfiihrliche Dialog mit den Stakeholdern
moglich. Der Moral von Werbung (allgemein
und fir CSR eines Unternehmens) gehen die
sechs Beitrage des 3. Kapitels nach. Nach Dirk
Engel muss sich die Werbung, will sie moralisch
integer und glaubwiirdig sein, konsequent am
Konsumenten, seiner Kritik und seinen An-
spriichen orientieren. Helmut Huber und Jere-
mias Grenzebach meinen: Eine Werbung mit
Werten ist nur glaubwiirdig, wenn das Unter-
nehmen es mit ihnen ernst meint. Oliver Nickel
und Leslie Pascaud wenden das auf die Mar-
kenwerbung an, Andreas Pauli auf die Unter-
stiitzung (zunichst) unternehmensexterner so-
zialer und oSkologischer Aktionen. Der ab-
schlielende Beitrag von Hennig von Vieregge
bringt die institutionelle Ebene des Gesamtver-
bands der Werbeagenturen (GWA) und seiner
ethischen Clearingstelle ins Spiel. Auch die Mo-
ral der Unternehmenskommunikation ist auf
einen funktionierenden Konfliktregelungsme-
chanismus und die Unterstiitzung durch wich-
tige Personlichkeiten angewiesen.

Das abschlieffende 4. Kapitel bringt vier em-
pirische Untersuchungen — mit zum Teil er-
niichternden Ergebnissen. So fanden Diana In-
genhoff und Andreas Schwarz heraus, dass die
Information, ein Unternehmen sei stirker als
andere sozial und okologisch aktiv, wenig Ef-
fekte bei potenziellen Aktienkaufern habe. Die
Inhaltsanalyse von Bastian Mogele und Jorg
Tropp zeigt eine deutliche Zunahme der CSR-
Printwerbung in drei ausgewihlten Wochen-
blattern seit 2002, aber auch die Integration von
Produktwerbung und CSR. Gestiegene Auf-
wendungen sind nach Shamsey Oloko und In-
go Balderjahn ein weiterer Beweis dafiir, dass
sich CSR in Deutschland etabliert habe; aber sie
sehen weiterhin Entwicklungs- (und For-
schungsbedarf), was ithre Formen, Inhalte und
Zielgruppen angeht. Qualitativ empirisch ist
der abschliefende Beitrag von Sebastian Schuh;
er gibt zunichst ein von ihm gefiihrtes Rund-
gesprach mit vier Experten wieder, dann syste-
matisierte er die Gesprachsbeitrige in fiinf The-
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sen zur Funktion und Charakteristik von Moral
und interviewte schliefflich nochmals die vier
Experten einzeln.

Die dabei formulierten Bekenntnisse und
Reflexionen bilden einen guten Schluss fiir ei-
nen Sammelband, der in seinen Beitrigen auf-
grund der interdiszipliniren Ausrichtung zwar
nicht homogen, aber durchwegs auf hohem Ni-
veau argumentiert. Die Ethik als die wissen-
schaftliche Beschiftigung mit der Moral kommt
meist in ihrer deskriptiven Spielart zur Sprache,
aber es finden sich auch Ausfithrungen zur Be-
griindung der zur fordernden Moral — weniger
in der gewohnten moralphilosophischen Syste-
matik, aber hiufig im Zusammenhang mit Pro-
blematisierung eines nur-instrumentellen Ein-
satzes von CSR.

Riidiger Funiok

Matthias Schumann / Thomas Hess
Grundfragen der Medienwirtschaft

4., tiberarbeitete Auflage

Berlin und Heidelberg: Springer, 2009. — 258 S.
ISBN 978-3-540-89870-2

Von Beginn an war die Auseinandersetzung mit
Fragen der Medienwirtschaft durch eine grofie
Heterogenitit gekennzeichnet, da Betriebs-
und Volkswirtschaftslehre, Sozial- und Kom-
munikationswissenschaft sowie Wirtschafts-
und Medieninformatik gleichermaflen an dem
Diskurs beteiligt waren respektive beteiligt
sind. Das fachliche Spektrum erstreckt sich seit-
dem von einer Medienbetriebswirtschaftslehre
als Spezielle Betriebswirtschaftslehre bis hin
zur Mediendkonomie als Subdisziplin der
Kommunikationswissenschaft.

Gemessen an der diskursiven Gemengelage,
wie die Medienwirtschaft vor etwa zehn, 15
Jahren akademisch verortet wurde, muss es als
ein bemerkenswerter Erfolg gelten, dass die
Wirtschaftsinformatiker und  Betriebswirte
Mattias Schumann (Géttingen) und Thomas
Hess (Miinchen) binnen eines Jahrzehnts ihr
einschligiges Lehrbuch Grundlagen der Medi-
enwirtschaft in einer vierten Auflage vorgelegt
haben.

In den ersten beiden Ausgaben ihres Buches
reklamierten die Verfasser noch, Neuland zu
betreten, indem sie eine ,erste umfassende Dar-
stellung der Medienwirtschaft aus betriebswirt-
schaftlicher Sicht“ prisentierten. Mittlerweile
sprechen Schumann und Hess — standesbewusst
— von ,Medienbetriebslehre“ oder ,,-wirt-
schaftslehre®. Threm grundlegenden Konzept
sind sie stets treu geblieben: Grundfragen der
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Medienwirtschaft richtet vornehmlich an Stu-
dierende und Praktiker. Dabei vermittelt das
Lehrbuch nicht nur wesentliche Grundsitze
der Medienwirtschaft, sondern fihrt zugleich
in die Betriebswirtschaftslehre mit klassisch in-
stitutionell-funktionaler Ausrichtung ein.

Eingangs erdrtern Schumann und Hess all-
gemeine betriebswirtschaftliche ,,Grundlagen®
(Kapitel 1). ,Wirtschaften® wird als die Summe
aller Tatigkeiten zur Erfillung menschlicher
Bediirfnisse mittels begrenzt verfligbarer Giiter
und Dienstleistungen begriffen. Medienunter-
nehmen bieten in Form von Information und
Unterhaltung Produkte mit kommunikativer
und kultureller Relevanz. Innerhalb eines
marktwirtschaftlichen Ordnungsrahmens wird
Wirtschaften tiber Mirkte koordiniert. Gemaf§
dem Wirtschaftlichkeitsprinzip sind (Medi-
en-)Unternehmen angehalten, ein moglichst
optimales Input/Output-Verhiltnis zwischen
Giiterverbrauch und -entstehung zu erzielen.

Im weiteren Fortgang entwickeln die Auto-
ren kapitelweise unterschiedliche Sichtweisen
auf Medienunternechmen: Die ,,produktorien-
tierte Perspektive® (Kapitel 2) nimmt Absatz
und Herstellung ins Visier. Dabei werden Spe-
zifika von Medienangeboten (Verbundpro-
dukt, Nicht-Rivalitit des Konsums, natiirliche
Monopole, Netzeffekte usw.) in den Vorder-
grund gestellt. Entlang des Dreischritts — Inhal-
te erzeugen, biindeln, distribuieren — werden
Positionierung, Preisfestlegung sowie Abstim-
mung von Absatz und Herstellung erldutert.
Den Schwerpunkt der ,ressourcenorientierten
Perspektive“ (Kapitel 3) bilden Personal und
Anwendungssysteme. Die Beschreibung der
Ressource Personal umfasst verhaltensbezoge-
ne Grundlagen, den personalwirtschaftlichen
Lebenszyklus und arbeitsrechtliche Gesichts-
punkte. Unter dem Aspekt Anwendungssyste-
me werden die Komponenten Hardware, Soft-
ware und Rechnernetz angesprochen. Nach
Mafigabe der Prozessorientierung von Unter-
nehmen werden wertschdpfende bzw. primire
Prozesse sowie unterstiitzende respektive se-
kundire Prozesse unterschieden.

Inder ,kaufmannischen Perspektive“ (Kapi-
tel 4) konzentrieren sich Schumann und Hess
auf das Finanz- und Rechnungswesen. Tradi-
tionell dominieren kaufminnische Aufgaben
im Bereich des Rechnungswesens und der Fi-
nanzwirtschaft. Durch die Anwendung wert-
orientierter Uberlegungen wird eine Kombina-
tion beider Richtungen versucht. Die aufge-
fiihrten Ansitze werden mit Bezug zur Medi-
enbranche konturiert. Die ,,managementorien-
tierte Perspektive” (Kapitel 5) bezieht sich auf
Planung und Organisation. Hier stellen die
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