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Buchleser. Ribana Wollermann stellt die Frage,
wie sich das Konzept der Corporate Social Re-
sponsibility sinnvoll auf Medienunternehmen
ubertragen lasst und vergleicht hierzu zehn ak-
tuelle Veroffentlichungen aus der Kommuni-
kations- und Wirtschaftswissenschaft. Caspar
Schauseil fragt nach den strategischen Diversi-
fizierungsmoglichkeiten von Zeitschriftenver-
lagen angesichts sinkender Werbeumsitze und
stagnierender Leserzahlen. Mithilfe von Exper-
tengesprachen werden neun Diversifizierungs-
mirkte identifiziert, die sich drei Grundstrate-
gien (Content, Online, Offline) zuordnen las-
sen. Fiir diese potenziellen neuen Verlagsakti-
vitaiten werden zwei Bewertungsprofile nach
ressourcen- und marktorientierten Kriterien
theoretisch abgeleitet. Beide Kriterienkataloge
dienen der Strukturierung von Expertengespra-
chen, auf deren Basis das relative Potenzial der
neun Diversifizierungsoptionen fiir Zeitschrif-
tenverlage verglichen wird. Zur Auswertung
der Gespriche wird auf die Methodiken der
Nutzwertanalyse (ressourcenorientierte Krite-
rien) sowie des Analytical Hierarchy Process
(marktbasierte Kriterien) zurtickgegriffen. Ju-
dith Gentz beschiftigt sich schliefflich mit dem
Thema der Markenfiihrung in Zeitschriftenver-
lagen, deren Bedeutung fiir den Unternehmens-
erfolg infolge der zunehmend cross-medialen
Aktivititen zunimmt. Das von ihr entwickelte
Modell mit Gestaltungsparametern und Er-
folgsfaktoren der Markenfihrung orientiert
sich am sog. Open System View (OSV), der
strategische Wettbewerbsvorteile auf eine opti-
male Ausschépfung von unternehmensinternen
Ressourcen und Ressourcenzufliissen von au-
fen zurtickfithrt. Der Erfolg der Markenfiih-
rung eines Unternehmens zeige sich im dkono-
mischen Markenwert. Seine Maximierung er-
fordere nach dem OSV eine optimale Interak-
tion mit der Unternehmensumwelt. Als zentra-
len qualitativen Erfolgsindikator sieht die Au-
torin das Markenvertrauen, das nach der Me-
thodik des vernetzten Denkens mit anderen In-
dikatoren wie Markenzufriedenheit, Marken-
loyalitit oder Markenimage zu einem Wir-
kungsnetz verbunden wird. Analytisch leitet sie
hieraus zehn wesentliche Einflussgrofien auf
den Erfolg der Markenfiihrung ab.

Zu den acht wieder abgedruckten Beitrigen
gehoren zwei Aufsitze, die sich mit den Veran-
derungen im Journalismus als Folge des Inter-
nets beschiftigen: zum wachsenden Konflikt
zwischen Aktualititsdruck bzw. Bilderzwang
und sorgfiltiger Recherche (Michael Beuthner)
sowie zum Verhiltnis von professionellem
Journalismus und User-generated Content
(Stephan Weichert). Weitere Beitrige analysie-
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ren die Folgen der zunehmenden Zahl deut-
scher Kinofilmproduktionen auf deren wirt-
schaftlichen Erfolg (Oliver Castendyk); den
Einfluss der Titelblattgestaltung von politi-
schen Magazinen auf deren Einzelverkaufsab-
satz, wobei Zeitreihenmodelle aus der Finanz-
mathematik verwendet werden (Marcel Garz &
Armin Rott); die Erfahrungen mit der Einbe-
ziehung von Externen in den Qualitatssiche-
rungsprozess von offentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten (Anja Wiirzberg); die Wirkungen
des Einsatzes von Fan-Pages als Marketing-Ins-
trument fiir Zeitschriften (Lisa-Charlotte Wal-
ter). In einem weiteren Aufsatz wird der in
Deutschland entwickelte dynamisch-transak-
tionale Ansatz (TDA) zur Medienwirkung mit
empirischen Ergebnissen der Sozialpsycholo-
gie zusammengefiihrt und eine zentrale Aussa-
ge des TDA, wonach Medienstimuli im Rezep-
tionsprozess selbst eine veranderliche Grofle
sind, experimentell tberpriift (Sabine Trepte,
Leonhard Reinecke & Katharina-Maria Behr).
Die Herausgeberin selbst hat schliefflich 2010
zusammen mit Mania Strube eine Wiederho-
lungsstudie zu den Internationalisierungsstra-
tegien der fiinf groflten deutschen Mediengrup-
pen durchgefiihrt, deren Ergebnisse im aktuel-
len Sammelband erneut abgedruckt werden.
Auch wenn die meisten Beitrige des Sam-
melbandes bereits an anderer Stelle erschienen
sind und er auch sicher nicht alle Kernthemen
der medienwirtschaftlichen Forschung der letz-
ten Dekade enthilt, ist er aufgrund der Breite
seiner Themenstellungen gut dazu geeignet, den
interdisziplindren Blick seiner Leser zu schar-
fen. Kommunikationswissenschaftler erhalten
einen guten Uberblick iiber zentrale medien-
dkonomische Fragestellungen, die sich aus dem
aktuellen Wandlungsprozess des Mediensys-
tems ergeben. Ebenso konnen sich Wirtschafts-
wissenschaftler, die sich mit Medienunterneh-
men oder Medienmirkten befassen, einen
schnellen Uberblick iiber zentrale Forschungs-
felder der Kommunikationswissenschaft ver-
schaffen.
Wolfgang Seufert

Simon Sturm
Digitales Storytelling

Eine Einfiihrung in neue Formen des
Qualititsjournalismus

Wiesbaden: Springer VS, 2013. - 169 S.
ISBN 978-3-658-02012-5

In seiner kalifornischen Ursprungsbedeutung
meint der inzwischen auch hierzulande infla-



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2014-4-680
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

tiondr gebrauchte Begriff des , Digital Storytel-
ling“ genau das Gegenteil von professionellem
Journalismus — nimlich eine Form von aktiver
Medienarbeit: Einfache Menschen erzihlen As-
pekte ihres Alltagslebens in Form von kurzen
digitalen Formaten. Jedermann soll lernen kon-
nen, anderen zuzuhoren, und zwar indem er er-
muntert und befahigt wird, eigene Geschichten
medial aufzubereiten und mit anderen zu teilen.
Im Mittelpunkt steht dabei der Bildungswert
von personlich erzihlten Geschichten — als re-
flexive Praxis, als pidagogische Strategie, als
Mittel fiir Erziehungs- und Sozialarbeit, als Er-
mutigung zu politischem Engagement. Dabei
ist es eher unwichtig, welche medialen Techni-
ken dafiir eingesetzt werden, nur einfach hand-
habbar und leicht zu erlernen sollten sie sein.
Das ,,Center for Digital Storytelling® beispiels-
weise (vgl: http://storycenter.org/about-us/)
betrachtet sein Kurskonzept als Werkzeug des
Wandels in einer technisch und medial tiberla-
denen Welt. Hier geht es primir darum, dass
moglichst viele Menschen zum kommunikati-
ven Handeln befihigt werden. Die selbst ent-
wickelte Geschichte kann dabei in einer groflen
Zahl von traditionellen und neuen medialen
Techniken, also z. B. als Foto-, Audio- oder Vi-
deoreportage, als Comic, Podcast oder Game
konzipiert und produziert werden, nicht nur in
einem der neuen digitalen Social-Media-For-
mate. Ebenso wichtig wie die Geschichte selbst
ist beim ,Digital Storytelling“ iibrigens die
angstfreie Umgebung, in der sie produziert
wird.

Simon Sturm hat sein ,Digitales Storytel-
ling® als spezielle ,,Einfithrung in neue Formen
des Qualitatsjournalismus® konzipiert. Man
kann darin ein spezifisches Informations- und
Lernangebot fiir verunsicherte Journalisten se-
hen, die sich ,im Sog der Digitalisierung® be-
finden und ,,an den altbewihrten Darstellungs-
formen festklammern, die aus der analogen
Welt stammen, noch bevor es Smartphones, Ta-
blets, immer glnstigere Daten-Flatrates ...
gab“ (ebd., S. 4). Das Buch will angehenden und
bereits im Beruf stehenden Journalisten ,Mut
machen und zeigen, dass es trotz aller Unken-
rufe und wegbrechender Geschiftsmodelle
auch viele Chancen gibt — Chancen fiir neue
Formen des Qualititsjournalismus® (Vorwort).

Mit der Idee von einem besseren, ambitio-
nierteren ,digitalen Qualititsjournalismus®
kniipft Sturm zunichst an einschligige Beitrage
von Lilienthal, Niggemeier und Matzat an, die
sich seit Lingerem kritisch-analytisch (und
weitgehend folgenlos) an der fehlenden Inno-
vationsfreude der Verlage und der mangelnden
Zahlungsbereitschaft des Publikums abgearbei-
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tet haben. Sodann schligt Sturm einen eher op-
timistischen,  praxisorientiert-pragmatischen
Weg ein und nennt im Anschluss an Klaus Mei-
er jene Qualititsdimensionen, die auf prakti-
sches Handeln in Redaktionen bezogen sind:
redaktionelle Unabhingigkeit, originelle Re-
cherche, relevante Aktualitit, Dramaturgie und
Emotionalitit, Informationstiefe und Nutzer-
fihrung, technische Interaktivitit und Nutz-
wert, Crossmedialitit; diese sieben Dimensio-
nen werden konsequent definiert und anschau-
lich erlautert.

Fiir seine ,Grundlagen multimedialen Er-
zihlens“, zur Erliuterung der Hoffnungen, die
in neue Vermarktungsmodelle mittels Tablet-
Computern gesetzt werden und zur Charakte-
risierung von Themen und Trends fiir neue Pri-
sentationsmoglichkeiten hat Simon dann sehr
heterogene Aspekte zusammengetragen: Defi-
nitionsversuche von Hypertext, Intraktivitit
und Storytelling, basale Kategorien der Drama-
turgie, technische Merkmale von Tablet-Com-
putern, die Geheimnisse der Touch-Navigati-
on, einen Uberblick tiber verschiedene Layout-
und Navigationskonzepte bei journalistischen
Tablet-Formaten, Game-Faktoren, Flow-Erle-
ben. All dies und einiges mehr wird hier be-
nannt und aufgelistet und durchweg richtig und
plausibel beschrieben — jedoch leider kaum im
Zusammenhang analysiert oder auf seine Rele-
vanz hin untersucht.

Im Mittelpunkt der Darstellung steht sodann
eine umfangreiche , Typologie digitaler Dar-
stellungsformen®, die Sturm zunichst medial
differenziert und erst in einem zweiten Zugang
tiber journalistisch-funktionsorientierte For-
men beschreibt. In der medialen Differenzie-
rung werden folgende Formen angesprochen:
Schrifttext-Formen (Artikeltext, Teaser, Frage-
Antwort-Texte, ~Microblog,  Eilmeldung,
Nachrichtenticker und Kurztextgalerie), Foto-
Formen (digitales Foto, Bildergalerie/Slide-
show, Audio-Slideshow, 360-Grad-Panorama/
3D-Foto, Gigapan, Infinity-Foto und Zeitraf-
fer-Foto), Audio-Formen (Audio-Clip, Au-
dio-Stream, vertonter Artikeltext, Audio-Sli-
deshow), Video-Formen (Video-Clip, Vi-
deoblog, Making-of-Video, Teaser-Video/In-
tro-Video, Videostream, 360-Grad-Video/3D-
Video, Zeitraffer-Video, Multimedia-Reporta-
ge) und grafische Formen/Datenjournalismus
(Infografik, Animation, interaktive Live-Karte,
Daten-Mashup). In jeweils kurzen Abschnitten
werden prignante Merkmale genannt und Nut-
zungsmoglichkeiten anhand von konkreten
Beispielen aus der aktuellen Online-Publizistik
erlautert. Warum und wie lange es diese aufge-
fithrten Moglichkeiten gibt, welche Tools auf
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welchen Geschiftsmodellen beruhen etc. wird
dabei vernachlissigt, wie hier das Beispiel der
inzwischen ja nicht mehr verfiigbaren Online-
Tools fiir ,,Vuvox-Collagen demonstriert.

Bei seinem erginzenden, in den Erlauterun-
gen noch deutlich kiirzer ausfallenden funkti-
onsorientierten Differenzierungsversuch — teil-
weise ist es nur eine Liste — berticksichtigt
Sturm ,Hypertext-Formen“ (kommentierte
Linkliste, interaktive Zeitleiste, Tag-Cloud),
»kommunikative Formen* (Live-Chat, Schrift-
kommunikation zwischen Redaktion und Nut-
zern per E-Mail oder Kontaktformular, abon-
nierbare Newsletter, Kommunikation in Gis-
tebiichern, Diskussionsforen, Weblogs, News-
groups, Wikis, Microblogs etc., Kommunikati-
on iiber Social Networks wie Facebook, Kom-
mentar- und Bewertungsfunktionen, Leserfa-
voriten in Form von Top-Listen, Kommunika-
tion iiber den Austausch von Daten, Leser-Ko-
operationen, z. B. kollaborative Recherche),
,Echtzeit-Formen“  (,,Prozessjournalismus“:
Liveticker, Liveblog, offentliche Recherche)
spielerische Formen“ (Umfrage, Quiz/Wis-
sens-Test, Newsgames/Simulation) sowie ,ag-
gregative/kurative Formen®“ (kurative Netz-
Geschichte, Themenpaket/Dossier, Multiper-
spektiven-Geschichte, kollaborative Geschich-
te).

Das alles ist moglich und das gibt es selbst-
verstandlich auch in den journalistischen On-
line-Seiten hierzulande. Gewiss ist auch richtig,
dass ,gerade offentlich-rechtliche Sender noch
viel mehr aus ihrer Bewegtbild-Kompetenz ma-
chen und ganz neue Formen des digitalen Sto-
rytellings voranbringen® (S. 144) konnten, auch
dass ,jeder Journalist ein Grundverstindnis da-
fir mitbringen sollte, wann welches Medium
sinnvoll eingesetzt werden kann und wann
nicht® (S. 145). Doch mit den sich aufdringen-
den Anschlussfragen, was von dem Genannten
wirklich relevant und zielfithrend ist, was zu
welchen Kosten zu haben und mit welchem
Nutzen fiir eine Stabilisierung des Interesses an
journalistischen Angeboten eingesetzt werden
koénnte, beschiftigt sich das schmale Bindchen
(146 Seiten Text plus Beispiel- und Quellen-
und Sachwort-Verzeichnisse) leider nicht.

Mich erinnert dieser im Definitorisch-De-
skriptiven stecken gebliebene Uberblick zum
digitalen Storytelling in gewisser Weise an die
Konzeption des Orbis sensualium pictus von
Johann Amos Comenius (1592-1670), wo es in
der ,Invitatio® im Dialog des Magisters (M.)
mit dem Schiiler (P.) heifit: ,M. Veni, Puer! dis-
ce Sapere. P. Quid hoc est, Sapere? M. Omnia,
qua necessaria, recte intelligere, recte agere,
recte eloqui. P. Quis me hoc docebit? M. Ego,
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cum DEO. P. Quomodo? M. Ducam te, per
omnia, ostendam tibi omnia, nominabo tibi
omnia. ... Ich will Dich fithren durch alle Din-
ge, ich will Dir zeigen alles, ich will Dir benen-
nen alles ... Benennungen und Beschreibungen
sind auch bei aktuellen Techniken sicher wich-
tig, konnen aber immer nur ein Anfang sein,
denn fiir das Verstindnis und die praktische
Umsetzung sind recht Verstehen und recht Tun
ebenfalls zwingend erforderlich. Im Ubrigen
waren die Dinge bei Comenius kliiger ausge-
wihlt und aufwindiger illustriert.

Wolfgang H. Swoboda

Peter Szyszka (Hrsg.)
Alles nur Theater?

Authentizitit und Inszenierung in der
Organisationskommunikation

Koln: Halem, 2012. — 304 S.
(Organisationskommunikation; 1)
ISBN 978-3-86962-044-2

Die Beitrige des vorliegenden Bandes sind das
Ergebnis einer gleichnamigen Tagung der Fach-
gruppe Public Relations und Organisations-
kommunikation. Der Herausgeber prisentiert
damit zugleich den ersten Band einer neuen
Reihe im Herbert van Halem Verlag zur Orga-
nisationskommunikation. Die Programmatik
dieser neuen Reihe ist gleichermaflen an-
spruchsvoll wie dringlich, geht es doch darum,
die Unschirfe vieler Begriffe in der PR und Or-
ganisationskommunikation durch eine theorie-
geleitete Forschung zu beseitigen, einschlief3-
lich des Begriffs der Organisationskommuni-
kation selbst. Authentizitit, in der Alltagsspra-
che hiufig in einem Atemzug mit Glaubwiir-
digkeit genannt, erweist sich als eine geeignete
(Test-)Kandidatin fiir ein derartiges Vorhaben.

Der Band enthilt 12 Einzelbeitrige, gerahmt
durch die Ausfithrungen zur Programmatik der
neuen Reihe durch den Herausgeber und einen
Vortrag zum Forschungsfeld der Organisati-
onskommunikation, den Ulrich Saxer am
15.6.2010 in Wien gehalten hat. Diese Ausfiih-
rungen bilden sozusagen die erste, weitere
Klammer, die sich auf das Verstindnis der Or-
ganisationskommunikation bezieht. Der Her-
ausgeber pladiert fiir ein (sehr) weites Begriffs-
verstindnis (Kommunikation in, von und tiber
Organisationen) und Ulrich Saxer beschreibt
den beschwerlichen Weg, dieses Forschungs-
feld als Gegenstand der Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft zu etablieren. Dane-
ben existiert eine thematisch enger gefasste
Klammer, die sich nicht nur auf die theoretische
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