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HANNES HAAS / KATHARINA LOBINGER

Einleitung

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

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

Mit der Frage nach Qualititen 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 Qualititsdebatten (noch)
nicht. Auch in der Branche dominiert ein iiberwiegend an den Auftrag-

1 Vgl. ESSER, HARTMUT: Soziologic. Spezielle Grundlagen. Band s: Institutionen. Frankfurt/M./New
York [campus]| 2002, S. 38.
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gebern orientiertes Selbstverstindnis. Was Ulrike Rottger? 2009 fiir die
Public Relations gefordert hat, nimlich »ein auftraggeberunabhingiges
Selbstverstindnis und auftraggeberunabhingige Werte und Normen aus-
zubildenx, gilt aus unserer Sicht gleichermafSen auch fiir die Werbefor-
schung, weshalb wir auch dem Befund zustimmen: »Der Qualititsbegriff
istaufgrund seiner multiperspektivischen Anlage dazu nach wie vor sehr
gut geeignet« (ebd.).

Auch wenn in der Kommunikations- und Medienwissenschaft die breite
Qualititsdebatte (noch) fehlt, gibt es doch eine Reihe von Untersuchun-
gen in der Rezipienten- und Wirkungsforschung, in der Medienskono-
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 Qualitdten der
Werbung — Qualititen der Werbeforschung anzustofSen, fiir 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 Zuginge.

Im ersten Abschnitt wird die Geschichte der Ad-hoc-Gruppe Werbekom-
munikation, von ihren friihen Anfingen im Jahr 2001 bis zur tatsichlichen
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 SCHLUTZ und GUIDO ZURSTIEGE, die Sprecherin und der Spre-
cher der neu gegriindeten 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 selbstverstindlichen Bestandteil des Faches
Kommunikations- und Medienwissenschaft zu machen.

Der zweite Abschnitt befasst sich mit wissenschaftlichen Impulsen fiir
die Praxis. JULIA WIPPERSBERG setzt sich zunichst mit der grundlegenden
Fragestellung auseinander, was der Begriff >Qualitit<in der Werbung tiber-
haupt bedeutet und bespricht den engen Zusammenhang von Qualitit,
Zielen und Evaluation in der Werbekommunikation. TINO G. K. MEITZ und
GUIDO ZURSTIEGE beleuchten die Verschrinkungen von Werbeforschung

2 ROTTGER, ULRIKE: Alles eine Frage der Perspektive. PR-Qualitit und die Sicht der Bezugsgruppen.
In: MERTEN, KLAUS (Hrsg.): Konstruktion von Kommunikation in der Mediengesellschaft. Festschrift fiir
Joachim Westerbarkey. Wiesbaden|vs Verlag fiir Sozialwissenschaften] 2009, S. 119 - 133, hier: 131.
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und Werbepraxis. Sie fragen dabei aber nicht, wie so oft iiblich, 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, konnte ein Beitrag zur Qualititssicherung aufseiten der
Agenturen sein. LILIAN MEYER-JANZEK befasst sich schlieSlich mit einer
dritten Perspektive auf Qualitit(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 herkommlichen Reichenweitenanalysen
in der Mediaplanung zur Debatte.

Der dritte Teil des Bandes widmet sich methodischen Ansitzen und He-
rausforderungen der Werbeforschung. THoMAs PETERSEN kritisiert die
Kluft zwischen methodisch hoch komplexen Analyseinstrumenten und
-bediirfnissen in der Werbeforschung einerseits und den Anforderungen
der Feldarbeit andererseits. Mit der Darstellung vernachlissigter bezie-
hungsweise in Vergessenheit geratener Methoden stellt er die These auf,
dass Einfachheit méglicherweise zu einer hoheren Datenvaliditit fiihrt
als hochkomplexe, praxisferne Verfahren. Die Mehrmethodenstudie von
MONIKA SUCKFULL, ANNIKA WEICKENMEIER, EVA SCHUTTE und JURGEN
scHULz analysiert unter anderem mithilfe physiologischer Messungen jene
Werbewirkungen, die wilrend der Rezeption von Werbebotschaften stattfin-
den. Dabei werden Rezeptionsmodalititen 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 Rezeptionsmodalititen starken Einfluss auf die Wirkweise von
Werbung haben. Die Wirkungsstudie von KATI FORSTER 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 konnen.

>Werbung und Okonomie<—unter diesem Begriffspaar werden die drei
Beitrige 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 Uberblick iiber den Zusammenhang von Wirtschafts-
wachstum und den Werbe-Einnahmen von Medienangeboten aus mak-
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roskonomischer und medienskonomischer Perspektive. Daran schlief3t
nahtlos die linderiibergreifende Studie von STEPHANIE KIENZLER, JULIANE
LISCHKA und GABRIELE SIEGERT an, in der Einflussfaktoren auf werberele-
vante Entscheidungen in Unternehmen, insbesondere Entscheidungen
hinsichtlich der Budgethshe und der Budgetverteilung, herausgearbeitet
werden. WOLFGANG SEUFERT kritisiert schlieBlich die Problematiken beim
internationalen Vergleich von Werbeumsatzdaten. Internationale Wer-
bemarktanalysen setzen Daten, die mit teilweise sehr unterschiedlichen
Messkonzepten erhoben werden, zueinander in Bezug. Das beeintrichtigt
mitunter ihre Validitit und Reliabilitit deutlich, wie Seufert aufzeigt.
Die inhaltlichen Qualititen werblicher Kommunikation sorgen dafiir,
dass sich ihr Wirkpotenzial tiberhaupt erst voll entfalten kann. Im fiinften
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 Qualititen. MICHAEL
JACKEL 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 Verstind-
lichkeit als Zeichen fiir Qualitit bei der Bewerbung komplexer und damit
erklirungsbediirftiger Produkte unter der Annahme, dass Werbung fiir
Okostrom nur dann erfolgreich sein kann, wenn sie auch verstindlich ist.
Der abschliefSende Teil des Bandes fasst innovative Werbeformen, Trends
und Rezeptionsformen von Werbung zusammen. CHRISTOPHER BLAKE,
DANIELA SCHLUTZ und BERNHARD HERBST untersuchen die Wahrneh-
mung von Online-Werbung in einer Eyetracking-Studie. Im Zentrum steht
dabei die Frage nach der Effektivitit 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 Qualititen unterschiedlicher Formen von Location-
based Services und ihrer Nutzungspotenziale fiir die Werbung besprochen.
OLAF JANDURA und LENA ZIEGLER gehen abschlielend der Frage nach, ob
klassische Spotwerbung trotz der zunehmenden technischen Vereinfa-
chung von Werbevermeidungsstrategien noch eine Zukunft haben wird.
Insbesondere zeitversetztes Fernsehen ermdglicht 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-
riickzuspringen, etwa um unerwiinschte Werbepausen zu tiberspringen.
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Die Beitrige dieses Bandes spiegeln die Vielfalt der Themen und Zu-
ginge wie auch der interdiszipliniren Einfliisse wider, die sich auch in
den Forschungsprojekten, den studentischen Abschlussarbeiten an den
Universititsinstituten und der Literaturlage in Journals, Sammelbzinden
und Monografien zeigt. Die Erforschung von Qualititen der Werbung
bietet ausreichend Themen fiir ein grofs 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-Begriindungen fiir die Vergabe von Werbepreisen, mediale
und aktionistische Werbekritik wie Badvertising oder Adbusting usw.
enthalten konnte.

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 Mirz 2012
Hannes Haas und Katharina Lobinger
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Werbung ist ein bedeutender Bestandteil der Kommunikationspraxis moderner
Gesellschaften und Motor der Medien. Sie prigt Alltagserfahrungen, Asthetik, Kon-
sumverhalten und Lebensstile ebenso wie die Medienentwicklung insgesamt. Sie
ist ein gesellschaftlicher, politischer, kultureller und 6konomischer Faktor. Auch
in der Kommunikations- und Medienwissenschaft gewinnt die Werbung als Analy-
segegenstand immer mehr an Bedeutung und so etabliert sich die Werbeforschung
dortin Form der neu gegriindeten Ad-hoc-Gruppe >Werbekommunikation<in der
Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK).

Der vorliegende Sammelband untersucht inhaltliche und formale Qualiti-
ten der Werbung und der Werbeforschung aus unterschiedlichen Perspektiven
und diskutiert den Status und die Entwicklungsméglichkeiten kommunikati-
onswissenschaftlicher Werbeforschung. Das Buch beinhaltet, neben Beitrigen
zu methodischen Fragen und Ergebnissen empirischer Studien tiber Qualititen
von Werbung in etablierten medialen und neuen situativen Kontexten, auch Im-
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