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Wer jemals eine wissenschaftliche Tagung vor-
bereitet hat, kennt die Tiicken bei der Suche
nach einem Tagungsthema. Einerseits sollte es
so pointiert und neu sein, dass der Titel die Ver-
anstaltung aus dem Tagungsmeer hervorhebt.
Im Idealfall gelingt es, dass der Titel riickbli-
ckend ein Forschungsparadigma oder zumin-
dest eine -richtung prignant zusammenfasst.
Der einen oder anderen DGPuK-Jahrestagung
ist dies in der Vergangenheit gelungen. Ande-
rerseits sollte das Tagungsthema so offen sein,
dass sich viele Kolleginnen und Kollegen mit
ithren ganz unterschiedlichen Forschungsinter-
essen angesprochen fithlen und Abstracts ein-
reichen. Der Ad-hoc-Gruppe ,,Werbekommu-
nikation® der DGPuK ist mit dem Thema
»Wert und Werte der Marketing-Kommunika-
tion® ihrer Tagung im Jahre 2011 dieser Spagat
gelungen. Einerseits ist das Tagungsthema offen
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genug: Mit dem 6konomischen und immateri-
ellen Wert der Marketing-Kommunikation
werden kommunikationswissenschaftlich wie
wirtschaftswissenschaftlich fundierte Evaluati-
ons- und Wirkungsansitze ebenso berticksich-
tigt wie ethische Fragestellungen. Andererseits
ist das Thema pointiert genug, weil es zu ver-
sprechen scheint, diese verschiedenen Frage-
stellungen auch im Kontext zu diskutieren.
Diese Hoffnung 16st der Band ,, Wert und Werte
der Marketing-Kommunikation® leider nicht
ein. Zu den vielfiltigen Perspektiven der 15 Ta-
gungsbeitrage wird kein Rahmen angeboten,
der die verschiedenen Fragestellungen und wis-
senschaftlichen Wurzeln in einen grofieren Zu-
sammenhang stellt. Diese Chance, die das ge-
lungene Tagungsthema geboten hat, wurde lei-
der nicht genutzt, so dass der Band die Stirken
und Schwichen nahezu aller Tagungsbinde
aufweist: Es gibt einige herausragende Beitrige,
die in der Werbeforschung auch in einigen Jah-
ren noch rezipiert werden diirften. Dem stehen
der insgesamt recht lose Rahmen und eine teil-
weise beliebige Anordnung der Beitrige gegen-
tber.

Der Band ist in drei Teile gegliedert. Im ers-
ten Teil stechen Werte und Orientierungen der
Marketing-Kommunikation im Mittelpunkt.
Gleich zu Beginn findet sich der einzige wer-
beethische Beitrag des Bandes, in dem Nina
Koberer am Beispiel der Erkennbarkeit von
Advertorials den Wert der Transparenz unter-
sucht. Es folgen Beitrige, die exemplarisch die
grofie thematische, theoretische und methodi-
sche Bandbreite der deutschsprachigen Werbe-
forschung zeigen: ein wirtschaftswissenschaft-
lich fundierter Beitrag zur Qualitit von Me-
diaagenturen, ein Beitrag zu Arbeits- und Ent-
scheidungsprozessen in Unternehmen am Bei-
spiel der Auswahl von Markenbotschaftern, ein
klassischer Wirkungsforschungsbeitrag zur
Verstandlichkeit in der Marketing-Kommuni-
kation bis hin zur Frage nach der Anschluss-
kommunikation von Werbung. Damit zeigt al-
lein der erste Teil dieses Bandes die erstaunliche
Breite und Vielfalt deutschsprachiger Werbe-
forschung.

Dies setzt sich im zweiten Teil fort, der tiber-
schrieben ist mit dem Wert und der Leistung
der Marketing-Kommunikation. Erst im drit-
ten Teil ergibt sich ein konsistenteres Bild, in
dem verschiedene Wirkungskonstrukte und
Wirkungswerte der Marketing-Kommunikati-
on erdrtert werden. Hier finden sich mit einer
Ausnahme klassische Wirkungsstudien bzw.
-ansitze, die belegen, welch grofie Relevanz die
Werbung als Forschungsgegenstand in der klas-
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sischen Rezeptions- und Wirkungsforschung
bereits besitzt.

Insbesondere in den DGPuK-Fach- bzw.
Ad-hoc-Gruppen mit einem Berufsfeldbezug
stellt sich die Frage nach der Praxisnihe. Viele
Praktiker im Journalismus, PR, politischer
Kommunikation und Werbung erwarten von
der Wissenschaft nicht nur anwendungsorien-
tiertes Wissen, sie zihlen mitunter auch zu den
Referenten und Autoren einschligiger Tagun-
gen. Einige Fach- bzw. Ad-hoc-Gruppen ha-
ben in den vergangenen Jahren statt dessen eher
die Distanz gesucht, was vielen Diskussionen
sicherlich gut tut, zugleich aber auch bequemer
ist. Eine wohltuende Distanzierung und Eman-
zipation von der Praxis ist auch im Band ,,Wert
und Werte der Marketing-Kommunikation® zu
beobachten. Unter den Autoren sind fast nur
Wissenschaftler zu finden. Besonders spannend
sind zudem die Beitrige, die sich reflektierend
kritisch mit in der Praxis weit verbreiteten
Kennzahlen bzw. Evaluationsmodellen ausein-
andersetzen — z. B. Rankings von Mediaagen-
turen, den Leistungswerten im Social Web, der
Messung integrierter Kommunikation und der
Diskussion des Wirkungsstufen-Modells als
Bezugsrahmen fiir das Kommunikations-Con-
trolling. Hier wurden teilweise sehr tiberzeu-
gend die ,blinden Flecke“ der Praxis herausge-
arbeitet. Eine solche Perspektive kann Prakti-
kern, die offen fiir die Lektiire wissenschaftli-
cher Texte sind, den erhofften , Wissenstrans-
fer* bringen.

Insgesamt haben Thomas Schierl und Jorg
Tropp mit dem Band ,Wert und Werte der
Marketing-Kommunikation® ein lesenswertes
Buch herausgegeben, das die Vielfalt dieses zu-
mindest in der Kommunikationswissenschaft
immer noch recht jungen Forschungsbereiches
eindrucksvoll zeigt.

Olaf Hoffjann
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