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Einleitung

»Werbliche Kommunikation ist ein integraler und nicht mehr wegzu-
denkender Bestandteil jener Kommunikationspraxis moderner Medien-
gesellschaften, für die sich die Kommunikationswissenschaft umfassend 
zuständig erklärt.« Mit diesem Satz beginnt das Mission Statement, auf 
das sich die Forschungsgruppe Werbung bei ihrem ersten Workshop 2006 
geeinigt hatte. Nach einer stillen, evolutionären Institutionalisierung1 der 
Werbeforschung im Fach erfolgte schließlich im Rahmen des 5. Workshops 
der Forschungsgruppe Werbung 2010 in Wien der Beschluss zur Gründung 
der Ad-hoc-Gruppe Werbekommunikation in der Deutschen Gesellschaft 
für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK).

Das Thema der Wiener Tagung lautete: Qualitäten der Werbung – Qualitäten 
der Werbeforschung. Es wurden inhaltliche und formale Qualitäten von Wer-
bung aus unterschiedlichen Perspektiven behandelt, aber ebenso Fragen 
nach dem Status und den Entwicklungsmöglichkeiten der kommunika-
tions- und medienwissenschaftlichen Werbeforschung.

Mit der Frage nach Qualitäten sind wir bewusst ein kalkulierbares Ri-
siko eingegangen, denn anders als in der Journalismus- oder der Public-
Relations-Forschung finden sich in der kommunikations- und medien-
wissenschaftlichen Werbeforschung die breiten Qualitätsdebatten (noch) 
nicht. Auch in der Branche dominiert ein überwiegend an den Auftrag-

1	 Vgl. Esser, Hartmut: Soziologie. Spezielle Grundlagen. Band 5: Institutionen. Frankfurt/M./New 
York [campus] 2002, S. 38.
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gebern orientiertes Selbstverständnis. Was Ulrike Röttger2 2009 für die 
Public Relations gefordert hat, nämlich »ein auftraggeberunabhängiges 
Selbstverständnis und auftraggeberunabhängige Werte und Normen aus-
zubilden«, gilt aus unserer Sicht gleichermaßen auch für die Werbefor-
schung, weshalb wir auch dem Befund zustimmen: »Der Qualitätsbegriff 
ist aufgrund seiner multiperspektivischen Anlage dazu nach wie vor sehr 
gut geeignet« (ebd.).

Auch wenn in der Kommunikations- und Medienwissenschaft die breite 
Qualitätsdebatte (noch) fehlt, gibt es doch eine Reihe von Untersuchun-
gen in der Rezipienten- und Wirkungsforschung, in der Medienökono-
mie, der Kommunikationsgeschichte und in der kulturwissenschaftlich 
orientierten Medienforschung. Es war das Ziel der Tagung und es ist das 
Ziel des vorliegenden Bandes, eine Debatte zum Themenfeld Qualitäten der 
Werbung – Qualitäten der Werbeforschung anzustoßen, für das – wie die Zahl 
der Einreichungen und der Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Wien 
zeigte – erhebliches Interesse im Fach zu bestehen scheint.

Der vorliegende Band gliedert sich in sechs thematische Zugänge.
Im ersten Abschnitt wird die Geschichte der Ad-hoc-Gruppe Werbekom-

munikation, von ihren frühen Anfängen im Jahr 2001 bis zur tatsächlichen 
Institutionalisierung im Jahr 2011, dokumentiert. Hannes Haas, Gabriele 
Siegert und Thomas Schierl geben Einblick in die Entwicklungen und 
die Themen, die von der Forschungsgruppe bisher behandelt wurden. 
Daniela Schlütz und Guido Zurstiege, die Sprecherin und der Spre-
cher der neu gegründeten Ad-hoc-Gruppe, stellen in ihrem Beitrag die 
Programmatik und die Ziele der Ad-hoc-Gruppe dar. Ein zentrales Ziel ist 
es etwa, Werbung zu einem selbstverständlichen Bestandteil des Faches 
Kommunikations- und Medienwissenschaft zu machen.

Der zweite Abschnitt befasst sich mit wissenschaftlichen Impulsen für 
die Praxis. Julia Wippersberg setzt sich zunächst mit der grundlegenden 
Fragestellung auseinander, was der Begriff ›Qualität‹ in der Werbung über-
haupt bedeutet und bespricht den engen Zusammenhang von Qualität, 
Zielen und Evaluation in der Werbekommunikation. Tino G. K. Meitz und 
Guido Zurstiege beleuchten die Verschränkungen von Werbeforschung 

2	 Röttger, Ulrike: Alles eine Frage der Perspektive. PR-Qualität und die Sicht der Bezugsgruppen. 
In: Merten, Klaus (Hrsg.): Konstruktion von Kommunikation in der Mediengesellschaft. Festschrift für 
Joachim Westerbarkey. Wiesbaden[VS Verlag für Sozialwissenschaften] 2009, S. 119 - 133, hier: 131.
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und Werbepraxis. Sie fragen dabei aber nicht, wie so oft üblich, nach der 
Praxisrelevanz wissenschaftlicher Studien, sondern ermitteln den Stand 
und die Bedeutung eigener, agenturinterner Forschung. Diese (oft infor-
melle) Forschung, welche durchaus auch im Rahmen der Werbepraxis 
erfolgen kann, könnte ein Beitrag zur Qualitätssicherung aufseiten der 
Agenturen sein. Lilian Meyer-Janzek befasst sich schließlich mit einer 
dritten Perspektive auf Qualität(en) der Werbung und stellt zur Diskus-
sion, ob Werbewirkung vielleicht in erster Linie ein Mediaeffekt sei. In 
diesem Zusammenhang stellt sie die Notwendigkeit der Erfassung von 
Engagement als Alternative zu herkömmlichen Reichenweitenanalysen 
in der Mediaplanung zur Debatte.

Der dritte Teil des Bandes widmet sich methodischen Ansätzen und He-
rausforderungen der Werbeforschung. Thomas Petersen kritisiert die 
Kluft zwischen methodisch hoch komplexen Analyseinstrumenten und 
-bedürfnissen in der Werbeforschung einerseits und den Anforderungen 
der Feldarbeit andererseits. Mit der Darstellung vernachlässigter bezie-
hungsweise in Vergessenheit geratener Methoden stellt er die These auf, 
dass Einfachheit möglicherweise zu einer höheren Datenvalidität führt 
als hochkomplexe, praxisferne Verfahren. Die Mehrmethodenstudie von 
Monika Suckfüll, Annika Weickenmeier, Eva Schütte und Jürgen 
Schulz analysiert unter anderem mithilfe physiologischer Messungen jene 
Werbewirkungen, die während der Rezeption von Werbebotschaften stattfin-
den. Dabei werden Rezeptionsmodalitäten als neue Unterscheidungskriterien 
der Zielgruppendifferenzierung vorgestellt. Damit sind die unterschiedli-
chen Strategien gemeint, welche die Rezipienten und Rezipientinnen im 
Umgang mit Medienangeboten ausbilden. Es ist anzunehmen, dass die in-
dividuellen Rezeptionsmodalitäten starken Einfluss auf die Wirkweise von 
Werbung haben. Die Wirkungsstudie von Kati Förster und Kelly Page 
Werder nimmt den Einfluss von unterschiedlichen Werbebotschaften auf 
Markenassoziationen und Verhaltensintentionen in den Blick. Dabei inte-
ressiert besonders, wie Involvement und Werte als moderierende Variablen 
ins Spiel kommen und methodisch erfasst werden können.

›Werbung und Ökonomie‹ – unter diesem Begriffspaar werden die drei 
Beiträge des vierten Buchabschnittes zusammengefasst. Die Beziehung zwi-
schen Werbung und Wirtschaft sowie ihre empirische Untersuchung sind 
prominente Themen der Werbeforschung. Ulrike Mellmann gibt mit 
ihrem Beitrag einen Überblick über den Zusammenhang von Wirtschafts-
wachstum und den Werbe-Einnahmen von Medienangeboten aus mak-
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roökonomischer und medienökonomischer Perspektive. Daran schließt 
nahtlos die länderübergreifende Studie von Stephanie Kienzler, Juliane 
Lischka und Gabriele Siegert an, in der Einflussfaktoren auf werberele-
vante Entscheidungen in Unternehmen, insbesondere Entscheidungen 
hinsichtlich der Budgethöhe und der Budgetverteilung, herausgearbeitet 
werden. Wolfgang Seufert kritisiert schließlich die Problematiken beim 
internationalen Vergleich von Werbeumsatzdaten. Internationale Wer-
bemarktanalysen setzen Daten, die mit teilweise sehr unterschiedlichen 
Messkonzepten erhoben werden, zueinander in Bezug. Das beeinträchtigt 
mitunter ihre Validität und Reliabilität deutlich, wie Seufert aufzeigt.

Die inhaltlichen Qualitäten werblicher Kommunikation sorgen dafür, 
dass sich ihr Wirkpotenzial überhaupt erst voll entfalten kann. Im fünften 
Teil geht Clemens Schwender in diesem Zusammenhang etwa der Frage 
nach, ob Werbeclips mit starken positiven Emotionsdarstellungen besser 
erinnert werden als Spots mit anderen inhaltlichen Qualitäten. Michael 
Jäckel und Martin Eckert diskutieren den Einsatz von Menschen mit 
Behinderung in der Werbung, denn das Merkmal Behinderung gilt noch 
immer als schwer vereinbar mit den in der Werbung vorherrschenden Idea-
len. Sascha Demarmels und Anja Janoschka befassen sich mit Verständ-
lichkeit als Zeichen für Qualität bei der Bewerbung komplexer und damit 
erklärungsbedürftiger Produkte unter der Annahme, dass Werbung für 
Ökostrom nur dann erfolgreich sein kann, wenn sie auch verständlich ist.

Der abschließende Teil des Bandes fasst innovative Werbeformen, Trends 
und Rezeptionsformen von Werbung zusammen. Christopher Blake, 
Daniela Schlütz und Bernhard Herbst untersuchen die Wahrneh-
mung von Online-Werbung in einer Eyetracking-Studie. Im Zentrum steht 
dabei die Frage nach der Effektivität unterschiedlicher Arten und unter-
schiedlicher Platzierungen von Online-Werbung. Michael J. Eble stellt 
die Verwendung von Werbe-Inhalten in mobilen Diensten des Social Web 
vor. Dabei werden die Qualitäten unterschiedlicher Formen von Location-
based Services und ihrer Nutzungspotenziale für die Werbung besprochen. 
Olaf Jandura und Lena Ziegler gehen abschließend der Frage nach, ob 
klassische Spotwerbung trotz der zunehmenden technischen Vereinfa-
chung von Werbevermeidungsstrategien noch eine Zukunft haben wird. 
Insbesondere zeitversetztes Fernsehen ermöglicht es den Rezipienten 
und Rezipientinnen auf einfache Weise, nicht nur den Ort und Beginn der 
Sendung festzulegen, sondern auch innerhalb der Sendung vor- oder zu-
rückzuspringen, etwa um unerwünschte Werbepausen zu überspringen.
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Die Beiträge dieses Bandes spiegeln die Vielfalt der Themen und Zu-
gänge wie auch der interdisziplinären Einflüsse wider, die sich auch in 
den Forschungsprojekten, den studentischen Abschlussarbeiten an den 
Universitätsinstituten und der Literaturlage in Journals, Sammelbänden 
und Monografien zeigt. Die Erforschung von Qualitäten der Werbung 
bietet ausreichend Themen für ein groß angelegtes Programm, das neben 
Untersuchungen von Strategien und Kampagnen, Analysen von Werbepro-
dukten in unterschiedlichen alten und neuen Medienumgebungen oder 
Wirkungsstudien beispielsweise auch Ausbildungs- und Rekrutierungs-
fragen, Jury-Begründungen für die Vergabe von Werbepreisen, mediale 
und aktionistische Werbekritik wie Badvertising oder Adbusting usw. 
enthalten könnte.

Dass an der Wiener Tagung auch Werbepraktiker teilgenommen und 
mitdiskutiert haben, zeigt nicht nur, dass das Thema relevant ist, sondern 
auch, dass die Werbebranche nicht nur an den traditionellen wirtschafts-
wissenschaftlichen Kooperationen, sondern auch an kommunikations- 
und medienwissenschaftlichen Ergebnissen interessiert ist. Diese Chance 
gilt es zu nutzen.

Wien und Bremen im März 2012
Hannes Haas und Katharina Lobinger
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Werbung ist ein bedeutender Bestandteil der Kommunikationspraxis moderner 

Gesellschaften und Motor der Medien. Sie prägt Alltagserfahrungen, Ästhetik, Kon-

sumverhalten und Lebensstile ebenso wie die Medienentwicklung insgesamt. Sie 

ist ein gesellschaftlicher, politischer, kultureller und ökonomischer Faktor. Auch 

in der Kommunikations- und Medienwissenschaft gewinnt die Werbung als Analy-

segegenstand immer mehr an Bedeutung und so etabliert sich die Werbeforschung 

dort in Form der neu gegründeten Ad-hoc-Gruppe ›Werbekommunikation‹ in der 

Deutschen Gesellschaft für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK).

Der vorliegende Sammelband untersucht inhaltliche und formale Qualitä-

ten der Werbung und der Werbeforschung aus unterschiedlichen Perspektiven 

und diskutiert den Status und die Entwicklungsmöglichkeiten kommunikati-

onswissenschaftlicher Werbeforschung. Das Buch beinhaltet, neben Beiträgen 

zu methodischen Fragen und Ergebnissen empirischer Studien über Qualitäten 

von Werbung in etablierten medialen und neuen situativen Kontexten, auch Im-

pulse für die Praxis.
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