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gegeben, und diese s Er gebni s streben die »H ei

delberger Wegweiser« in ihrem begren zten

riiumlichen Rahmen an. Wer auf eine wissen

schaftliche Verwertung abzielt, wird sowohl hin 

sichtlich der Quantitiit des Materials als auch

hinsichtlich dessen un vollstandi ger, spotlight

arti ger Zusammenstellung unbefriedigt bleiben.

Enttiiuschend auch das Literaturverzeichnis, das
pro Kapitel nicht mehr als zwe i bis sechs Titel

anfiihrt, was selbs t dem inte ressiert en Laien zu

wenig sein diirfte : eine entsprechende Erwe ite

rung im Fall einer N euauflage erscheint ange

brach t. WERNERAUGUSTINOVIC, Kapfenb erg

Wolfgang J. Koschnick: Standard-Lexikon f ur
Mediaplanung und Mediaf orschung. - Miin chen ,

London , N ew York und Pari s: K. G. Saur Verlag

1988, (VI), 600 Seiten mit zahlr. Abb. und graph.

Darstellun gen .

Das Stichwort -Mediaforschung- in d iesem Le

xiko n bestatigt die Vermutung, die sch on der

Titel nahelegt: Dieses Lexikon stiitz t sich auf die

Fachterminologie und die methodische Entwick

lun g vor allem der deut schen Werbetriigerfor

schung. Die Medienfor schung nach dem Ver
stand nis der 6ffentlich- rechtlichen Rundfunk an

stalten und erst recht d ie Anforderungen der
Publizistik- und Kommunikation swissenschaft
an ein solc hes Lexikon finden hier keinen Nie

de rschlag. Zum einen harte eine so lche weirgrei
fend e Aufgabenstellung den Rahmen eines

H andl exikon s bei wei tern iiberschritten, zum an
der en erklart sich diese Einschriinkung durch die

Init iator en diese s Werkes, die Arbeitsgemein

schaft Media Anal yse (AG.MA), und durch die

Vorarbeiten, die in der Vergangenheit vo r allem

von seiten der Veriage unterstiit zt wurden. Die

inh altlichen Einschriinkungen auf Belange der

AG . MA hat sie als die vermutliche AuErraggebe

rin gewo llt; de r Leser muf sie akz eptieren. Da

gegen erklart sich das O bergewi cht bei der Dar

stellung der Druckmedien nur zu einem Te il aus

deren wese ntl ich hoheren mediafor scherischen

Aktivitaten im Vergleich zu denen der elektroni

schen Medien, vielm ehr resultiert es aus den

publizist ischen Vorarbeiten, die diesem Werk

vorausgingen. 24 Jahre kontinu ierliche Ferns eh-

zuschauerfor schung und noch liinger zuriick lie

gende H orerforschung finden keinen adaquaten

Niederschla g in diesem Lexikon. Es fehlen wich

tige Stichworter aus der Medi aforschung [iir die

elektronischen Med ien, beispielhaft seien hier ge

nannt das Behavior-Scan-Verfahren der Gesell

schaft fur Kon sumfor schung, der Coincidental

Check ode r die Ta gesablaufstudie. Die gesamte

Terminologie aus dem Bereich der kontinuierli

che n Zu schauerforschung wird auf ihre H andha

bung in der AG. MA redu ziert . Dieser Um srand

ist urn so iirgerlicher, als der Um gang mit diesem

pra zisesten aller Erh ebungsinstrumente bei den

Anwendern auBerhalb der Rundfunkanstalten

deutliche Verstiindnisprobleme aufwirft. Be

kanntlich gehen Agenturen und Werbungtrei

bende im Rahmen ihre Mediakontrolle zuneh

mend dazu iiber, die tat sachli che Sehbeteiligun g

an den belegten Werbeblocken abzurufen, die

inhalt lich mit der »Sehwahrscheinlichkeit«, wie

sie das Lexikon beschreibt (sie entspri cht der

Nenor eichweite der halb en Stunde des vorletz 

ten Bericht sjahres), wenig gemeinsam hat.

Kos chni ck hat also vo r allem zur Media An alyse

rand standi ge Begriffe ausgelassen, aber auch Be

griffe aus der Arbeit an und mit ihr, z. B. den

Tag esabl auf, der fur die heutige Media Anal yse

ein zentrales Instrument fur die elektronische
Bran che darstellt . Die soge nannten »N euen Me
dien « finden in dem Lexikon ebenfalls keine

Erwiihnung.
Urn das Buch nicht unn ot ig aufzublahe n, ent

halten aile sinnverwa ndten Stichworte lediglich

eine Verwe isung auf das zent rale Stichwo rt, das

ausfiihrlich dargestellt wird. Dieses Kon zept
leuchtet nur ein, wenn es auch kons equent

durchgehalten wird. Hier ein Beispiel, bei dem

Koschnick den Suchenden in eine Sackgasse

[uhrt: »Medicn- Zeitbudge t- (man kann bereits

den Sinn dieses Stichwortes bzw . seine Erwah

nun g in Zweifel ziehen) enthalt nur zwei Verwei

sungen unter dem Aspekt - Mediennutzung«, un 

ter dem man die Erw iihn ung des Begriffes »Zeit

budget« verge blich sucht. Man bekommt dort

eine Tabelle mit Zeitaufwendungen in Minuten

fiir sieben Medi engattungen angebo ten, aus der

weder die Quelle noch das Bezu gsjahr ersichtli ch

sind, und in der die Erwachsenen erst ab 18

Jahren beriicksichtigt sind (fur die AG.MA vol

lig uniiblich) . Wiihlt der Leser d ie zw eite Verwei-



sung -Zeitbudget«, wird er weiter verwiesen auf
die »Tagebuchmethode«, die bekanntlich nicht

die einzige Methode zur Ermittlung von Zeit

budgets ist. Unter -Tagebuchmethode- wird
aber wiederum das »Zeitbudget- weder erlautert
noch erwahnt, sondern auf »Zeitbudgerstudien«

verwiesen, ein Stichwort, das es in diesem Lexi
kon iiberhaupt nicht gibt.

Die griindlichen Vorar beiten und deren sorg
faltige Bearbeitun g fiir dieses Lexikon sowie das
hohe professionelle Know-how, das in diesem
Lexikon seinen Niederschlag gefunden hat, rna
chen seinen hohen Gebrauchswert auch [iir So
zialwissenschaftler auBerhalb des engen Berei
ches der AG .MA aus. Die Verweisungsmangel
mochte ich nicht iiberbewerten. Die Liicken, die
hinsichtlich der Erfors chun g der elektronischen
Medien im vorliegenden Werk bestehen , gehen
auf die Enthaltsamkeit der offentlich-rechd ichen
Rundfunkanstalten bei der Publ izierun g ihrer
H orer- und Zuschauerfor schun g in der Vergan
genheit zuriick. Diese Mangel bediirfen der Auf

arbeitung und diirften bei der nachsten Auflage,
die dem Werk zu wiinschen ist, heilbar sein.

JOSTWI NDRATH,Mainz

Hessi scher Rundfunk (hr) und Werbung im
Rundfunk (WIR) (H rsg.): Programm im Plakat.
40 Jahre Hessischer Rundfunk. - Frankfurt/
Main 1988: H essischer Rundfunk (Buchhandels
vcrtri eb durch Eichborn Verlag, Frankfu rt/
Main), 104 Seiten mit 156 Abb . und mehreren
Fotos.

Aus AniaB seines 40jahrigen Bestehens hat der
Hessisch e Rundfunk die Sammlung seiner zur
Eigenwerbung publizierten Plakate gesichtet ,
154 ausgewahlt und auf cine Ausstellungstournee
durch hessische Stadte geschickt. Als Ausstel
lungskatalog dient die vorliegende, att rakti v
gesraltere Publikation, die allerdings einen erheb
lichen Mangel hat : es fehlen Sachinformationen.
Man erfi hrt nichts iiber die Modalitaten der
Auftragsvergabe, die Zielgruppen, die Kosten,
die Auflage, die Resonan z; zwar sind die Plakat 
gestalter mit biografischen Notizen genannt,
aber mancher hatte sicher gern gewulit, warum
der Kreis der beriick sichtigten Grafikerinnen
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(eine) und Grafiker so klein ist und selbst bei der
Gestaltung des Katalogumschlages ein »H aus

grafiker- zum Zuge kam.
Start dessen »erfreut- Frieder Mellinghof mit

einem Katalogbeitrag ,,40 Jahre Programm im
Plakat «, in dem er die Geduld selbst des geneig
ten Lesers mit Geme inplat zen, sprachlichen Kli
schees und stilistischer Unbeholfenheit strapa
ziert . Da gibt es die »freiheirlich-demokrarische
Regeneration «, eine Skulptur, "die das Enrd ek
ken der Augen vor ein Ratsel stellt«, eine Plur ali
tat, -die manche gestalter ische Bescheidenheit
aufweist«, »die Strukturierung des zivilen

Lebens durch Organisationsrasterphanomene«,
es gibt das Hochstrnaf und das Grundanliegen
und beinahe ware einem iiber all dem die Bach
dar stellung entgangen. Gibt es niemand in einem
solchen Hause, das mit Intellektualitat Geschaft e
macht, der einen solchen (doch wohl repr asent a
tiven) Text vor der Drucklegung kritis ch durch
sieht? GEORG H ELLACK, Bonn

Giinther Schulze-Fiirstenow (H rsg.): PR-Per
spektiven . Beitrage zum Selbstversrandnis gesell
schaftsorientierter Offentlichkeitsarbeit (PR) . 
N euwied : Hermann Lucht erhand Verlag 1988,

59 Seiten.

In dem Bandchen sind Referate von Albert O eckl,
Giinter Barth enheier und Wilfried Klewin
zusammengefa6t, zu denen Gunther Schulze
Fiirstenow ein » Pladoyer [iir cine neue PR-Q uali
tat - liefert. Sein Anliegen besteht darin, den wis
senschaftli chen Standort von Public Relations
eindeutig bei der Publizistik - und Kommunika
tionswissenschaft festzumachen und nicht bei der
Betriebswirtschaftslehre. Dies ist urn so bedeutsa
mer und fiirderun gswiirdiger, als gerade in den
letzten Jahren in Publikation en und Lehrveran
staltungen imme r haufi ger die Tendenz zu erken
nen ist, PR als Teilbereich von Mark eting darzu
stellen oder zumindest die Grenzen zwischen bei
den zu verwischen, Dariiber hinaus geht es
Schulze-Fiirstenow darum, aufgrund seines rei
chen praktischen Erfahrungsschatzes die PR
Aktivitat gegen -Schonfarber, Friihstiicksdirek
toren oder Spriichemacher - in Schutz zu nehmen.
Langst, so schreibt er, seien die Aufgaben fiir PR-




