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Holg er Sc h ram m / Jo han n es Knoll

Vorwort

Innovation der Persuasion  –  Die Qualität der Werbe- und Markenkommunika-
tion in neuen Medienwelten  –  dieser Titel verspricht sowohl Innovatives 
als auch Neues. Aber wie innovativ ist die aktuelle Entwicklung in der 
Werbebranche? Wie innovativ ist  –  es handelt sich bei diesem Band ja 
um einen Forschungsband, der aus einer wissenschaftlichen Fachtagung 
hervorgegangen ist  –  vor allem die akademische Forschung und wissen-
schaftliche Reflexion über aktuelle Felder, Formen und Wirkungen der 
Werbe- und Markenkommunikation? Nicht selten wird der Wissenschaft 
ja vorgeworfen, der Entwicklung in der Werbepraxis ein paar Jahre hinter-
herzuhinken. Wie ›neu‹ sind die angeblich neuen Medienwelten tatsäch-
lich  –  und für wen? Handelt es sich nicht  –  zumindest in Teilen  –  eher 
um alten Wein in neuen Schläuchen? Unzweifelhaft haben die zuneh-
mende Digitalisierung und der fortschreitende Einbezug von Compu-
tertechnologie in die Gestaltung und Produktion von Medienangeboten 
die Medienlandschaft gerade im letzten Jahrzehnt rasant verändert. Die 
Folge sind vermehrt intelligente interaktive Medienanwendungen, die 
einen aktiv handelnden, kommunizierenden oder gar produzierenden 
Medien-User (Stichwort ›User-Generated Content‹) voraussetzen, wie 
z. B. Web 2.0-Anwendungen, Social Networks, aber auch Computerspiele 
und virtuelle Medienumgebungen/3D-Welten. Diese neuen Medienwel-
ten üben insbesondere auf die Digital Natives einen hohen Reiz aus und 
werden daher von ihnen stark nachgefragt. Da zudem die Digital Natives 
mittlerweile einen Großteil der sogenannten ›werberelevanten Zielgruppe 
der 14- bis 49-Jährigen‹ ausmachen, stellt sich für die werbetreibende 
Industrie die Frage nach den Optionen und vor allem nach der Qualität 
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von Werbe- und Markenkommunikation in diesen neuen Umgebungen. 
Branchenführer wie Facebook und Google verdienen Milliarden Dollar 
mit dem Schalten individualisierter und personalisierter Werbung, die 
die Streuverluste für die werbenden Unternehmen minimiert. Unter-
nehmen haben nun die Möglichkeit, in realisierte Werbekontakte (Cost 
per Click) und nicht nur in Werbekontaktwahrscheinlichkeiten (Cost per 
Impression) zu investieren  –  ein strategischer und geldwerter Vorteil im 
Vergleich zur klassischen Werbung über Print, Radio und Fernsehen. Auch 
das zielgenaue Einbinden von Werbung in Computerspielen (In-Game-
Advertising) und virtuellen Medienumgebungen eröffnet neue kreative 
und gewinnbringende Wege der Zielgruppenansprache.

Während die Medien- und Werbebranche seit Jahren diese neuen Mög-
lichkeiten intensiv umsetzt und untereinander diskutiert, ist der For-
schungsstand hierzu noch defizitär. Die meisten wissenschaftlichen Studien 
und auch das erste und einzige umfassende Handbuch zu dieser Thematik 
(Eastin/Daugherty/Burns 2011) entstammen dem US-amerikanischen 
Raum. Dies verwundert selbstverständlich kaum vor dem Hintergrund, 
dass die US-Amerikaner nahezu alle sozialwissenschaftlichen und vor al-
lem medien- und kommunikationswissenschaftlichen Disziplinen domi-
nieren. Der Umstand, dass die Medienentwicklung in den USA derjenigen 
in Deutschland in vielen Fällen circa fünf Jahre voraus ist, trägt zusätzlich 
dazu bei, dass gerade die US-amerikanische Werbeforschung vergleichs-
weise umfangreich und auf aktuelle Entwicklungen fokussiert betrieben 
wird, was u. a. die Annahmewahrscheinlichkeit in den einschlägigen Adver-
tising-Journals und damit die internationale Visibilität dieser Forschung 
erhöht. Es muss jedoch ausdrücklich betont werden, dass europäische Wer-
beforschung  –  und hier vor allem Forschung aus Deutschland, Österreich 
und der Schweiz  –  in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen hat 
und sich national wie international zunehmend bemerkbar macht. Auch 
die Gründungen der Temporary Working Group ›Advertising Research‹ 
innerhalb der European Communication Research and Education Associa-
tion (ECREA) sowie der Ad-hoc-Gruppe ›Werbekommunikation‹ innerhalb 
der Deutschen Gesellschaft für Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft (DGPuK) trägt dieser Entwicklung Rechnung.

Dieser Forschungsband geht auf die Jahrestagung 2012 der Ad-hoc-
Gruppe ›Werbekommunikation‹ zurück, die sich zum Ziel gesetzt hatte, 
die in Deutschland, Österreich und der Schweiz betriebene aktuelle wissen-
schaftliche Forschung zur Werbe- und Markenkommunikation in neuen 
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und digitalen Medienumgebungen zu versammeln, zu bündeln und zu 
diskutieren. Mit 80 Teilnehmer/innen und 29 Vortragseinreichungen war 
die Resonanz unerwartet hoch und vergleichbar mit einer der großen und 
etablierten Fachgruppen. Alle Vortragseinreichungen wurden in einem 
anonymisierten Review-Verfahren begutachtet. 25 gut bis sehr gut evalu-
ierte Einreichungen konnten sich schließlich auf der Tagung präsentieren 
(Schramm/Knoll 2012). 16 ausgewählte Beiträge finden sich nun in diesem 
Band wieder, der sich thematisch in vier Abschnitte gliedert.

Abschnitt 1 widmet sich der programmintegrierten Werbung bzw. der 
Werbung, die in redaktionelle Umfelder eingebettet ist. Nun ist diese 
Werbeform keineswegs neu. Bereits in den 1930er-Jahren punktuell zur 
Senkung von Filmproduktionskosten eingesetzt, explodierte der Einsatz 
von Product und Brand Placements in den 1980er- und 1990er-Jahren und 
entwickelte sich auch in den letzten zehn bis 15 Jahren zunehmend weiter 
(Schramm/Schmid-Petri/Lorkowski 2013). Der Dokumentarfilm The 
Greatest Movie Ever Sold (2011) beispielsweise trieb das Prinzip auf die Spitze 
und finanzierte sich komplett über Produktplatzierungen. Am 1. April 
2010 trat die 13. Änderung des Rundfunkstaatsvertrages in Kraft, in der 
Produktplatzierungen an bestimmte Bedingungen geknüpft und damit 
für zulässig erklärt wurden. Seit 2011 wird der ›Product Placement Award‹ 
in Deutschland für besonders kreative programmintegrierte Werbung ver-
geben. Alles dies lässt Fragen nach neuen Möglichkeiten der Einbettung, 
Wahrnehmung und Wirkung von Produktplatzierungen umso aktueller 
und relevanter erscheinen. Die drei Beiträge in diesem Abschnitt nehmen 
sich genau diesen Fragen an: Christiana Schallhorn, Johannes Knoll 
und Holger Schramm (Universität Würzburg) untersuchen, ob und wie 
ein Alkohol-Placement  –  kreativ in eine Schlüsselszene einer aktuellen 
US-amerikanischen Serie eingebunden  –  auf die anvisierte Zielgruppe der 
Erwachsenen wirkt. Sabine Gruschwitz und Jutta Emes (Bauhaus-Uni-
versität Weimar) hingegen nehmen sich der weniger beforschten Gruppe 
der Jugendlichen an und hinterfragen die Wahrnehmung eines Parfum-
Placements in einer für Mädchenzeitschriften typischen Fotolovestory. 
Jörg Matthes und Brigitte Naderer (Universität Wien) schließlich 
widmen sich in ihrer Studie der mindestens ebenso defizitär beforschten 
Gruppe der Kinder und zeigen, inwieweit sich Platzierungen von Nah-
rungsmitteln (in diesem Fall sogenannte ›Käse-Cracker-Bällchen‹) in un-
terhaltenden Kinderfilmen auf das Essverhalten und die Einstellungen zu 
der beworbenen Nahrungsmittelmarke auswirken.
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Abschnitt 2 umfasst die Beiträge zu aktuellen Themen der Persua-
sion und Werbung in Online-Welten, vor allem mit Fokus auf Werbe-
formen und -wirkungen im Web 2.0 bzw. im Bereich der Social Me-
dia. Johannes Knoll (Universität Würzburg) eröffnet das Ganze mit 
einer Synopse bzw. einem aktuellen Forschungsüberblick über die Wir-
kungen speziell derjenigen Online-Werbung, die von User-Generated 
Content bzw. nutzergenerierten Kommentaren flankiert und dadurch in 
ihrer Wirkung modifiziert wird. Sarah Kohler, Johannes Schulte und 
Volker Gehrau (Universität Münster) untersuchen mittels eines kre-
ativen Studiendesigns, das mehrere Datenquellen miteinander verbin-
det, die Verbreitung und Rezeption von Werbespots im Fernsehen und 
auf YouTube, um zu klären, ob unterschiedliche Muster der Online- und 
Offline-Rezeption von Werbespots die Wirkung (Gefallen und Kommu-
nikation über die Spots) beeinflussen. Julia Schmidt, Julia Ebert und 
Monika Suckfüll (Universität der Künste Berlin) entwickeln in ihrem 
Beitrag ein Modell zur Wirkung von Furchtappellen in Sozialen Netzwer-
ken, das die Besonderheiten dieser sozialen Kommunikation für die per-
suasive Wirkung von beispielsweise Gesundheitsappellen herausarbeitet. 
Mit der Wahrnehmung und Wirkung personalisierter Werbebotschaften im 
Web 2.0 beschäftigen sich Christina Peter und Thomas Koch (Universi-
tät München). Und beide Autoren gehen in diesem Abschnitt abschließend 
zusammen mit Magdalena Obermaier (ebenfalls Universität München) 
der Frage nach, wie sich die Wiederholungsanzahl und die Größe von 
Online-Werbebannern auf die Beurteilung (speziell: die Glaubwürdigkeit) 
der beworbenen Marke auswirken.

Abschnitt 3 ist mit seinen Themen wohl am unmittelbarsten an der aktuel-
len Werbe- und Medienentwicklung dran: Hier werden neueste und alterna-
tive Werbeträger dargestellt und hinsichtlich ihrer Wirkung diskutiert und 
untersucht. Bastian Dinter (Fachhochschule Düsseldorf) und Sven Pagel 
(Fachhochschule Mainz) fokussieren die neuesten Entwicklungen im Be-
reich des digitalen Fernsehens und beschäftigen sich mit den Implikatio-
nen von Hybrid TV und Social TV für aktuelle und zukünftige innovative 
Formen der Werbekommunikation. Ingo Knuth, Lisa-Charlotte Wolter 
und Michael Jendrik Schulz (Hamburg Media School und Universität 
Hamburg) testen in einem realen Werbeumfeld (zwei hochfrequentierte 
strukturähnliche Shoppingcenter), inwieweit Konsumgüterwerbung über 
neueste digitale Flatscreen-Netzwerke wirkungsvoller ist als über klas-
sische City Light Plakate. Der nachfolgende Beitrag widmet sich einer 
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weiteren Alternative für klassische Werbeträger, und zwar den Ambient-
Medien, die in vielfältiger, innovativer und kreativer Art und Weise an 
zahllosen Orten im direkten Lebensumfeld der Zielgruppe eingesetzt 
werden können. Doch wie passend oder unpassend muss der Werbeträ-
ger und -ort mit Blick auf die beworbene Marke ausgewählt werden, um 
noch die gewünschte Wirkung zu erzielen? Patrick Weber (Universität 
Hohenheim), Simone Buchmann und Werner Wirth (beide Universi-
tät Zürich) gehen dieser Frage differenziert nach. Andreas Baetzgen 
(Hochschule der Medien Stuttgart) und Jörg Tropp (Hochschule Pforz-
heim) beschließen diesen Abschnitt und präsentieren die Ergebnisse einer 
Delphi-Studie mit Marken- und Medienexperten aus Praxis und Wissen-
schaft, die sich diskursiv über die Entwicklung und Zukunft von Marken-
medien verständigt haben. Der Hintergrund: Marken (Beispiel: Red Bull) 
werden zunehmend selbst zu Medien bzw. zu Initiatoren und Betreibern 
eigenständiger medialer Angebote (Beispiel: The Red Bulletin. Das Magazin 
abseits des Alltäglichen), die als innovative Werbeträger eine Alternative zu 
den klassischen Medien bilden.

Der letzte Abschnitt eröffnet unterschiedlichste Perspektiven  –  und 
dies nicht nur mit Blick auf die Frage nach der aktuellen Innovation, 
sondern auch der Zukunft der Werbe- und Markenkommunikation. 
Jörg Tropp, Simone Huck-Sandhu und Robert Franzke (Hochschule 
Pforzheim) nehmen einleitend zunächst die übergeordnete Perspektive der 
Forschenden ein und analysieren, wie sich die Persuasionsforschung insbe-
sondere unter dem zunehmenden Einbezug des Forschungsgegenstandes 
des Internets bzw. der Online-Medien vom Jahr 2000 bis heute entwickelt 
hat, welche Themen dabei an Bedeutung gewonnen haben, welche an Rele-
vanz verloren haben. Maren Klepper und Burkard Michel (Hochschule 
der Medien Stuttgart) nehmen die Konsumentenperspektive ein und fragen 
sich, wie vor dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung und Ver-
netzung von werbender Kommunikation die Gattung ›Werbung‹ im Alltag 
wahrgenommen und bewertet wird: Stehen Konsumenten unterschiedli-
cher Alterskohorten (Schüler, Studierende, Berufstätige, Ruheständler) ihr 
eher kritisch, gleichgültig oder positiv gegenüber? Silke Fürst (Universi-
tät Fribourg, Schweiz) begibt sich anlässlich der in den letzten Jahren viel 
diskutierten ›Krise‹ des Pressesektors in die Perspektive der Printmedien 
und diskutiert vor dem Hintergrund des Medien- und Kommunikations-
wandels mögliche Strategien, die Printmedien einschlagen könnten, um 
sich zu inszenieren und unentbehrlich zu machen. Ein Weg aus der Krise? 
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Den Schlusspunkt setzen Frank Schwab und Astrid Carolus (Universität 
Würzburg). »Alles neu und doch immer das Alte?« Auf Basis einer evolutio-
nären Perspektive argumentieren die Autoren dafür, die Evolutionstheorie 
nicht nur als Erklärung für kommunikative Phänomene der Eigenwerbung 
im Kontext der Partnerwahl, sondern auch für konkrete aktuelle Formen 
und Wirkungen der Werbe- und Markenkommunikation, z. B. den Kon-
sum prestigeträchtiger (Marken-)Artikel, heranzuziehen.

Insgesamt schlägt der Band damit einen Bogen, der die ›Innovation‹ 
der Werbe- und Markenkommunikation in vielfältiger Hinsicht themati-
siert und dimensional aufbricht (vgl. hierzu das Innovationskonzept von 
Roth 2009): Auf der objektbezogenen Ebene werden innovative Werbeka-
näle, -träger, -mittel, -formen und -strategien behandelt, auf der sozialen 
Ebene wird beispielsweise danach gefragt, für wen bestimmte Formen 
der Werbe- und Markenkommunikation wie innovativ sind, wer durch 
die Innovationen primär adressiert wird, wer sie nutzt und wer von ihnen 
überhaupt profitiert. Und zuletzt durchzieht viele Beiträge eine zeitliche 
Ebene: Wie lange wird eine bestimmte Form der Werbe- und Markenkom-
munikation als innovativ wahrgenommen? Wie schnell muss sich Werbung 
an den medialen und gesellschaftlichen Wandel anpassen, um ›zeitgemäß‹ 
zu sein? Wie schnell diffundieren neue Medienwelten  –  und damit auch 
neue Werbe- und Markenwelten  –  in verschiedenen Bevölkerungssegmen-
ten und wie schnell werden diese neuen Welten im Alltag der Menschen 
relevant? Der Band umspannt damit zahlreiche Aspekte und Fragen, die 
nicht nur für Medien- und Kommunikationswissenschaftler spannend sind, 
sondern die auch für die Werbe- und Medienbranche ihre Relevanz und 
Aktualität noch nicht eingebüßt haben dürften. Um hier zum Zeitpunkt 
des Erscheinens nicht schon wieder ›veraltet‹ zu sein, war unser Anliegen, 
den Band möglichst zeitnah nach der Tagung auf den Markt zu bringen. Für 
das Einhalten des ambitionierten Zeitplans möchten wir den Autorinnen 
und Autoren sowie dem Herbert von Halem Verlag ganz herzlich danken. 
Zuletzt gilt unser ausdrücklicher Dank der Vogel Stiftung Dr. Eckernkamp 
(Würzburg) für die finanzielle Unterstützung der Tagung.

Würzburg, im September 2013
Holger Schramm / Johannes Knoll
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Werbeforschung dort in Form der neu gegründeten Ad-hoc-Gruppe 

›Werbekommunikation‹ in der Deutschen Gesellschaft für Publizis-

tik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK).

Der vorliegende Sammelband untersucht inhaltliche und for-

male Qualitäten der Werbung und der Werbeforschung aus unter-

schiedlichen Perspektiven und diskutiert den Status und die 

Entwicklungsmöglichkeiten kommunikationswissenschaftlicher 

Werbeforschung. Das Buch beinhaltet, neben Beiträgen zu metho-

dischen Fragen und Ergebnissen empirischer Studien über Qualitäten 

von Werbung in etablierten medialen und neuen situativen 

Kontexten, auch Impulse für die Praxis.
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Organisationskommunikation

peter szyszka (Hrsg.)

Alles nur Theater.
Authentizität und Inszenierung in 
der Organisationskommunikation

Organisationskommunikation, 1

2012, 304 S., 29 Abb., 2 Tab., Broschur

eur(d) 29,50 / eur(a) 30,20 / sFr. 49,60

isbn 978-3-86962-044-2

Der Wunsch nach Authentizität scheint in unserer Gesellschaft fest verankert 

zu sein und gilt im Gegensatz zur Inszenierung als Indiz für die Echtheit einer 

Person. Authentizität ist allerdings kein Charakterzug, sondern etwas, das uns 

von anderen zugeschrieben wird. Authentisch zu sein heißt also, als authen-

tisch bewertet zu werden. Lässt sich dieses Verständnis von Authentizität auch 

auf Organisationen übertragen, deren öffentliche Selbstdarstellung immer an 

verschiedene Personen gebunden ist? Wird der Fokus von der Ebene natürlicher 

Personen auf die Ebene von Organisationen verschoben, mündet dies unwei-

gerlich in der Frage: Können Organisationen überhaupt authentisch sein oder 

sind nicht gerade sie gezwungen, Kontinuität in ihrer Darstellung künstlich 

herzustellen und somit Authentizität zu inszenieren?

Der erste Band der Reihe Organisationskommunikation geht dazu Fragen rund 

um die Funktion von Authentizität für Organisationen im Allgemeinen und 

innerhalb ihres gesellschaftlichen Kontextes nach. Er dokumentiert einen 

aktuellen Diskurs rund um einen markanten, aber wenig reflektierten Schlüs-

selbegriff und unterzieht diesen einer kritischen Analyse.
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Medienökonomie

hardy gundlach (Hrsg.)

Public Value in der Digital- und
Internetökonomie

2011, 392 S., 36 Abb., 36 Tab., Broschur

eur(d) 32,00 / eur(a) 32,75 / sFr. 53,40 

isbn 978-3-86962-013-8

Welchen gesellschaftlichen Wert haben digitale Medien? Welche Chancen 
eröffnen sich Unternehmen und Organisationen durch Public Value im Inter-
net? Der ökonomische Begriff ›Public Value‹ kennzeichnet den Nutzen für die 
Allgemeinheit und ist längst eine Herausforderung für alle Unternehmen, 
die kommunizieren.

Speziell die Diskussion um die Rolle des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 
im Internet schreibt dem Thema einen aktuellen Bezug zu. Es geht um die 
Frage, welchen Public Value die Medienökonomie in Zukunft leistet und wie 
eine sinnvolle Regulierung der Medien zu gestalten ist. Dabei geht die Medi-
enregulierung von der überragenden sozialen, kulturellen und politischen 
Funktion der Medien für die Gesellschaft aus.

Dieser Band stellt in wissenschaftlichen Beiträgen die neuesten Forschungs-
perspektiven und Thesen zum Kern von Public Value vor und beleuchtet den 
gesellschaftlichen Mehrwert von Online-Medien für die Gesellschaft unter 
verschiedenen medienökonomischen Perspektiven. Über die Internetzukunft 
der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hinaus eröffnet das Thema 
viele weitere medienökonomische Bezüge: Privatunternehmerische Konzepte 
der Corporate Social oder Communicative Responsibility, Netzfreiheiten und 
Netzneutralität sowie der Wert von Medienmarken werden ebenso diskutiert 
wie die neuen Möglichkeiten für Bürger/-innen, beispielsweise soziale Netz-
werke zu gründen.
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Methoden / Grundlagen

jan georg schneider / 

hartmut stöckl (Hrsg.)

Medientheorien und Multimodalität.
Ein TV-Werbespot – Sieben 
methodische Beschreibungsansätze

2011, 232 S., 65 Abb., 17 Tab., Broschur

eur(d) 28,00 / eur(a) 28,70 / sFr. 47,10 

isbn 978-3-86962-015-2

Ebenso schillernd und vielfältig wie der Medienbegriff selbst sind 

auch die Theorieansätze und Methoden, mit deren Hilfe multimediale 

bzw. multimodale Kommunikate (z.B. Werbspots) heute wissenschaft-

lich analysiert werden. Ziel des vorliegenden Bandes ist es, aktuelle 

Ansätze aus so unterschiedlichen Disziplinen wie Sprachwissenschaft, 

Medienwissenschaft und -didaktik, Filmwissenschaft und Philosophie 

vergleichbarer zu machen und im Hinblick auf ihre Tragfähigkeit zu 

testen. Zu diesem Zweck analysieren namhafte Vertreterinnen und Ver-

treter verschiedener Medienkonzeptionen ein und das selbe semiotisch 

komplexe Kommunikat, einen raffiniert gemachten tv-Werbespot. Ihre 

Interpretati onsergebnisse präsentieren sie vor dem Hin tergrund der 

je weiligen Theorie und Zugangsweise: ›filmwissenschaftlich-medien-

didaktisch‹ (Michael Staiger), ›semiotisch-textstilistisch‹ (Ulla Fix), 

›instrumentalistisch-textpragmatisch‹ (Christa Dürscheid), ›handlungs-

theoretisch-rezeptionsorientiert‹ (Hans-Jürgen Bucher), ›transkriptions-

theoretisch‹ (Werner Holly & Ludwig Jäger), ›symboltheoretisch‹ (Elisa-

beth Birk), ›diachron orientiert‹ (Eva-Martha Eckkrammer).
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