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Mediendkonomie I. Lehrbuch fiir Studiengan-
ge medienorientierter Berufe: Konzeptionsan-
satze und theoretische Fundierungen der Me-
diendkonomie.

Dreiskdmper, Thomas
Lit Verlag, Miinster 2013
439 S., 34,90 EUR, ISBN 978-643-10167-9

Gute Lehrbiicher im Kontext der Mediendkonomie gibt
es mittlerweile einige. Kanonisch sind v.a. zwei Wer-
ke: Wirtz liefert mit seiner Arbeit zum ,Medien- und In-
ternetmanagement” (8. Auflage) einen mittlerweile als
Standardwerk anzusehenden Orientierungsbhand, der
die Theorie und die Praxis des Medienmanagements an
der Wertschopfungskette orientiert auf aktuellem Niveau
widerspiegelt. Ahnliche Bedeutung muss dem Werk von
Glaser zugesprochen werden, der ,,Medienmanagement”
(2. Auflage) als interdisziplindre Herausforderung moder-
ner Medienbetriebe interpretiert und moderne Medienbe-
triebe ganzheitlich, d.h. betriebswirtschaftlich leistungs-
orientiert und gesellschaftlich verantwortungshewusst,
konzipiert.

Weitere Lehrbiicher, die richtungsweisend fiir themen-
spezifische Analysen im Umfeld des Medienmanage-
ments, der Medienunternehmen oder der Medienmarkte
sind, liefern Karmasin und Winter (Grundlagen des Me-
dienmanagements), Sjurts (u.a. Strategien in der Medi-
enbranche) oder auch Schumann und Hess (Grundlagen
der Medienwirtschaft). Hier einen génzlich neuen Weg
einzuschlagen, erscheint nicht leicht. Dreiskamper wagt
es dennoch. Er nimmt die durch Heinrich (1999 und 2001)
und Kiefer (2005) angestoRBene Diskussion, die von Lobigs
(2005) und Steininger (2007) differenziert wurde, neu auf
und erarbeitet eine heute mehr als notwendig gewordene
Zentralperspektive auf die Mediendkonomie.

Heinrichs nach Mediengattungen systematisierte Arbei-
ten (1999 und 2001) tragen das Verdienst, die 6konomi-
schen Grundlagen des Systems aktueller Massenmedien
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erstmals ausfiihrlich und umféanglich darzustellen und in
der Folge nach Gattungen geordnet die jeweiligen mikro-
und makrodkonomischen Perspektiven auf die einzelnen
Mediengattungen herauszuarbeiten. Kiefers Werk zur
Mediendkonomik erganzt Heinrichs Arbeiten insofern,
als dass die Autorin die fiir Heinrich selbstversténdliche
Einordnung der Mediendkonomie als wirtschaftswissen-
schaftliche Disziplin hinterfragt und um Ansétze erwei-
tert, die fordern, die Medienékonomie eher als interdis-
ziplindren Ansatz zu verstehen. Kiefer reflektiert nicht nur
die vorhandenen Theorieansétze und Lehrmeinungen zur
Mediendkonomie, sondern bricht verkrustete ,6kono-
mieimperialistische” Denkhaltungen auf und beschreibt
mediendkonomische Zusammenhange aus der Sicht der
Kommunikationswissenschaften.

Wihrend es Heinrich und anderen Okonomen also zentral
um die Frage nach der Allokationsoptimierung der 6kono-
mischen Ressourcen im Kontext der Massenmedien und
um die Wahrung des grundlegenden Prinzips der Konsu-
mentensouveranitdt hinsichtlich des medialen QOutputs
geht, fordern Kiefer und andere Kommunikationswissen-
schaftler die Optimierung des Mediensystems unter deut-
licher Beriicksichtigung der zentralen gesellschaftlichen
Anforderungen an ein Mediensystem.

Diese sich zum Teil diametral gegeniiberstehenden An-
sdatze einer theoretischen und praktischen Fundierung
mediendkonomischer Aufgaben und Sinnhaftigkeiten
diskutiert Dreiskdmper und systematisiert erstmals die
hdchst unterschiedlichen Standpunkte zur Leistungser-
wartung und Aufgabenstellung, die an die Mediendko-
nomie als eigenstandiger Wissenschaftsdisziplin in der
herrschenden Literatur gestellt werden.

Der Ansatz des Autors liegt darin, zunédchst die Medien,
die Medienunternehmen und die Medienmarkte in ihrer
Grundanlage als bivalente Leistungstrager und dissozia-
tive Funktionstrager individueller und gesellschaftlicher
Anspriiche vorzustellen. Diese Betrachtung miindet in
der Aufarbeitung unterschiedlicher Dimensionen (z.B.
okonomische, kulturelle, soziale etc.), die der Medienbe-
griff besetzt, und der Darstellung der daraus folgenden
Erkenntnisrdume, die zu unterschiedlichen Anspriichen
an die wissenschaftlichen Aufgabenstellungen und Fra-
gestellungen im Kontext einer Medienwirtschaft fiihren.
Hier sind vor allem die 6konomischen, die publizistischen
und die politischen Erkenntnisrdume und Analyseinteres-
sen auf der Mikro-, Meso- und Makroebene zu nennen.

Die Erdrterung der wissenschaftstheoretischen Dilem-
mata zwischen den widerstreitenden Dogmen der 6ko-
nomischen und der nicht-6konomischen Wissenschaften
bilden den nachsten Schritt in der Darstellung von Unter-
schieden oder Gemeinsamkeiten medieninteressierter
Wissenschaften und miinden in der systematischen Vor-
stellung der einzelnen Wissenschaften, die Einfluss auf
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die Fragestellungen und die Entwicklung der Mediendko-
nomie als Wissenschaft nehmen.

Hier differenziert Dreiskdmper zwischen den Wirtschafts-
wissenschaften als zentrale Disziplinengruppe der Me-
diendkonomie und den nicht-6konomischen Hilfswissen-
schaften als wichtige Korrelative. Der Verdienst dieser
ausfiihrlichen Darstellungen liegt insbesondere darin,
dass jede einzelne Disziplin hinsichtlich ihrer Modellwelt,
ihrer Fragestellungen und Methoden und ihres Einflusses
bzw. ihrer Hilfestellung auf medienékonomische Heraus-
forderungen vorgestellt wird.

Auf Seiten der okonomischen Wissenschaften reichen
die behandelten Ansétze von der klassischen BWL {iber
volkswirtschaftliche Anséatze bis hin zur Neuen Insti-
tutionendkonomik. Auf Seiten der nicht-okonomischen
Theorien dominieren bei ihm die Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaft, aber im erweiterten Feld medien-
okonomisch relevanter Disziplinen finden sich Ansédtze
der Medientheorie, der politischen Theorie, der Ethik bis
hin zu den Disziplinen, die im weiten Kontext mediendko-
nomischer Fragestellungen angesiedelt sind (Medienin-
formatik, -padagogik etc.).

Dieser genuine und im engeren Sinne wissenschaftsthe-
oretische Herangehensweise ist iiberraschend fiir ein
Lehrbuch — einerseits, weil man dies eher in Zeitschrif-
tenbeitrdgen erwartet hitte, andererseits, weil man sich
fragt, wie die Mediendkonomie so lange ohne eine ent-
sprechende Grundlegung hat auskommen kdnnen.

Kap. VII schlieBlich stellt die historischen und aktuellen
Konzepte einer medienékonomischen Wissenschaft vor
und definiert bzw. visualisiert das von Dreiskdmper als
Jtriplizitdres Konzept” bzw. in seiner aktuellen Form auf
ein ,bipolares Konzept” reduziertes Modell der Medien-
dkonomie.

Im fiir 2014 angekiindigten 2. Band dieser lesenswerten
Einfiihrung soll die Mediendkonomie dann in den Status
einer speziellen Betriebswirtschaftslehre {iberfiihrt wer-
den. Ob das gelingt, darf nach diesem zugegeben ,langen
Anlauf” mit Spannung erwartet werden.

Prof. Dr. Lars Rademacher,
Macromedia Hochschule fiir Medien
und Kommunikation (MHMK) Miinchen
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Zeitungsverlage im Wandel. Aktuelle
Entwicklungen auf dem deutschen
Zeitungsmarkt.

Schwarzer, Bettina/Spitzer, Sarah (Hrsg.)
Nomos-Verlagsgesellschaft, Baden-Baden 2013
146 S., 24,00 EUR, ISBN 978-3-8487-0310-7

Bei dem von Bettina Schwarzer und Sarah Spitzer heraus-
gegebenen 146 Seiten umfassenden Sammelband ,Zei-
tungsverlage im digitalen Wandel. Aktuelle Entwicklungen
auf dem deutschen Zeitungsmarkt” handelt es sich um den
zweiten Band der ebenfalls von Schwarzer und Spitzer be-
treuten Nomos-Reihe ,, Online-Medien-Management”.

Der Einleitungsbeitrag von Holger Nohr ist mit rund 40 Sei-
ten auch der ldngste Beitrag des Bandes und beruht auf
Nohrs 2011 publizierter Monographie ,Vom Zeitungsverlag
zur News Industry: Verdnderung von Wertschdpfungsstruk-
turen und Geschaftsmodellen”. Der Uberblick iiber die Situ-
ation bei den deutschen Zeitungsverlagen ist substanziell,
da er Nohrs Vorpublikation zusammenfasst — jedoch nicht
in allem aktuell. So liest man zur New York Times einmal,
dass ihre Online-Webseite gratis sei (S. 25), ein anderes
Mal, dass sie mit ihrem Paid-Content-Modell negative Er-
fahrungen mache (S. 28). Dass sie tatsdchlich aufgrund ih-
res imposanten Erfolgs mit ihrem Metered-Zahimodell seit
einiger Zeit auch bei deutschen und schweizerischen Ver-
lagen Schule macht, findet man freilich noch nicht.

Mitherausgeberin Bettina Schwarzer befragte fiir ihren
Beitrag 24 potenzielle Werbetreibende aus dem Stuttgarter
Westen (S. 61), um zu untersuchen, ob hyperlokale Plattfor-
men einen Ausweg aus der Krise im Zeitungsmarkt bieten
kdnnten. Da die Befragten grof3tenteils kein Interesse an
solchen hyperlokalen Angeboten zeigen, verneint die Auto-
rin die aufgeworfene Frage.

Esfolgen drei Beitrdge von Mitarbeitern der beiden Heraus-
geberinnen. Auf Basis des Vergleichs lediglich eines Zei-
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tungs- und eines Online-Artikels in der Stuttgarter Zeitung
zu einem Hochwasser im australischen Queensland (S. 82
ff.) zieht die Autorin weitreichende Schlussfolgerungen
dazu, dass im Internet im Vergleich zur Tageszeitung eine
.Subjektive Verschiebung von Information hin zur Unterhal-
tung zu verzeichnen” sei (S. 86). Das Beispiel zeige zugleich
Jidealtypisch” aber auch, dass ,Zeitungen durch die fiir
das Internet optimierten Inhalte keineswegs ihre Kernkom-
petenzen wie Qualitdt und journalistische Sorgfaltspflicht”
verloren (S. 86). Auch im Layout fallt der Beitrag ansonsten
durch sehr viel ungenutzten WeiBraum auf.

Marco Jakob und Kai Erik Trost untersuchen die Face-
book-Angebote von vier Zeitungen im Vergleich zu den
Angeboten in den Zeitungen selbst. Anhand der Zahl der
Kommentare zu einzelnen Artikeln wollen die Autoren zu-
dem Riickschliisse auf die Interessen der Facebook-Nutzer
ziehen (S. 104 ff.). Sie halten im Fazit fest, ,,dass die Verlage
Social Media einsetzen und im Rahmen ihres Online-Auf-
tritts nutzen”, zugleich aber ,das Potenzial sozialer Medien
noch nicht ausgereizt wird” (S. 107).

Unter dem Titel , Tablet-PC — Das neue Papier fiir die Tages-
zeitung” wertet Kai Erik Trost fiinf Untersuchungen zu den
Charakteristika von Tablet-Nutzern aus (S. 117 ff.). Daneben
befasst er sich mit den Eigenschaften von News-Apps fiir
Tablets (S. 121 ff.). Sein zentrales Ergebnis: ,Da rezipien-
tenseitig die Inhalte wertgeschatzt werden und iiberwie-
gend auch Zahlungsbereitschaft vorliegt, sind Tablet-PCs
als Distributionsmedium fiir Zeitungen bei weitem aus-
sichtsreicher als die klassische Online-Website oder das
Smartphone.” (S. 126) Trost betont jedoch, dass News-App-
Inhalte ,speziell fiir dieses Medium produziert” und dabei
multimedial angereichert werden miissten, um ,,die durch-
aus existenten Erléspotenziale nutzen zu kdnnen” (S. 126).

Den Abschluss des Bandes bildet ein Beitrag leitender Mit-
arbeiter der ZEIT ONLINE GmbH, in dem Enrique Tarrago-
na und Mareike Birkhahn Strategien und Erlodsmodelle des
erfolgreichen ZEIT ONLINE-Angebots in informativer Form
offen legen.

Prof. Dr. Frank Lobigs, Technische Universitat
Dortmund
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Innovation der Persuasion. Die Qualititen der
Werbe- und Markenkommunikation in neuen
Medienwelten.

Schramm, Holger/Knoll, Johannes (Hrsg.)
Herbert von Halem Verlag, Kdln 2014
322 S., 29,50 EUR, ISBN 978-3-86962-087-9

Die im Titel angesprochenen ,neuen Medienwelten” sind
mittlerweile keine Zukunftsmusik mehr, sondern fester Be-
standteil des medialen Alltags. Themen wie Social Media,
Smart TV, Web 2.0 und User Generated Content haben be-
reits seit einiger Zeit eine wichtige Stellung inne und sorgen
somit in Wissenschaft und Praxis fiir neue Aufgaben und He-
rausforderungen.

Die Ad-hoc-Gruppe ,Werbekommunikation” tragt auch die-
ses Jahr wieder dazu bei, die deutschsprachige Werbefor-
schung im internationalen Vergleich weiter voranzubringen.
Der vorliegende Sammelband gibt hierbei, aufgeteilt in vier
thematische Abschnitte, den entstandenen Output der Jah-
restagung in 2012 wieder.

Abschnitt eins thematisiert den Bereich der programminte-
grierten Werbung aus wissenschaftlicher Perspektive. Im
ersten Beitrag beleuchten Schallhorn und Kollegen Zusam-
menhdnge zwischen der Wirksamkeit von Product Place-
ment und der Beziehung zwischen Medienfigur und Rezi-
pient, die sich aus der personlichen Einstellung zur fiktiven
Filmfigur heraus ergibt. Ergebnisse zeigen, dass der ,Held”
erwartungsgemal —zumindest indirekt —den ,Bdsewicht” in
Sachen Werbeeffektivitdt in den Schatten stellt. Gruschwitz
und Emes nehmen sich nachfolgend ein anders Medium als
Basis und erforschen die Wahrnehmung von Parfum-Wer-
bung in gedruckten Foto-Lovestorys bei jugendlichen Mad-
chen. Die adoleszente Versuchsgruppe konnte zum groRten
Teil keine Absicht hinter dem Platzieren des Produkts erken-
nen und nahm das Product Placement haufig nicht in seiner
werbenden Funktion wahr. Dabei zeigte sich auch, dass die
allgemeine Meinung gegeniiber Produktplatzierung fast
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durchweg positiv ausféllt. Es erscheint somit essenziell, sich
diesem Thema zukiinftig noch mehr auf einer ethischen und
auch rechtlichen Ebene anzundhern, um potentiellem Miss-
brauch entgegenzuwirken. Der letzte Beitrag in Abschnitt
eins dreht das Rad der Zeit noch einmal etwas weiter zuriick
und gibt Einblick auf die Beeinflussung der Wahrnehmung
und Wirkung, die das versteckte Bewerben von Nahrungs-
mitteln bei Kindern intendiert. Matthes und Naderer dis-
kutieren, wie auch schon Gruschwitz und Emes, inwieweit
Kindern (bzw. Jugendlichen) durch das fehlende Verstandnis
ein wichtiges ,Schutzschild” fehlt, das beim Umgang gerade
mit weniger offensichtlicher, programmintegrierter Werbung
so wichtig ist. Da gezeigt werden konnte, dass Kinder, nach-
dem sie Werbung fiir einen Snack in einem Spielfilm gesehen
haben, bevorzugt zu eben diesem greifen, stehen die Ergeb-
nisse im Konsens mit der vorangestellten Arbeit. Dabei darf
natiirlich nicht auBer Acht gelassen werden, dass in an Kin-
der adressierter Werbung fast ausschlieBlich stark zucker-
und kalorienhaltige Nahrungsmittel beworben werden.

Im zweiten Abschnitt verlagert sich der Fokus auf Social Me-
dia und Online-Werbung. Diesen Themenabschnitt eréffnet
Johannes Knoll mit einer Synopse, in der er wichtige Fach-
begriffe wie nutzergenerierter / nutzerkreierter Inhalt, Elect-
ronic Word-of-Mouth und Consumer-Generated Advertising
auf einfache Art und Weise erklart. Der gut aufgebaute Sta-
tusbericht legt zudem Wert darauf, die Wichtigkeit dieser
aktiven Mitgestaltung seitens des Konsumenten zu betonen.
Statistiken und eine genaue Beschreibung der Wirkmecha-
nismen erlautern, wo Chancen und Mdglichkeiten fiir Un-
ternehmen liegen und warum es sinnvoll ist, diese Form von
Interaktion voranzutreiben. Nachfolgend stellen Kohler und
Kollegen einen Vergleich zwischen der aktiven Nutzung von
Werbung online und der passiven Rezeption von klassischer
Werbung beispielsweise vor dem heimischen Fernsehgerét
her. Ein interessanter Ansatz, der versucht, einen oft zumin-
dest vermuteten Ubergang von wissenschaftlicher Seite her
zu betrachten. Hierbei konnten mit einem komplexen Ver-
suchsaufbau diverse Abhéangigkeiten und Zusammenhénge
erkannt werden. Schmidt und Kollegen verlassen in ihrer
Arbeit die Pfade der klassischen Unternehmenskommunika-
tion hin zum wenig erforschten Themengebiet Gesundheit
und der dort vertretenen Restriktionskommunikation. Die
Wirkung von Furchtappellen als ein Mittel, Handlungen aus
dem Gefiihl der Angst heraus entstehen zu lassen, ist zu
Recht nicht unumstritten, trotzdem haben sie sich in der Ge-
sundheitskommunikation oftmals bewdhrt. Zu bestimmen,
warum das so ist, ist Kerninteresse dieser Forschung, in der
mit Hilfe von bekannten Modellen wie dem Elaboration Like-
lihood Model und der Terror-Management-Theorie versucht
wird, genaue Erklarungen zu liefern. Das Ergebnis ist dabei
spezifisch auf Soziale Netzwerke zugeschnitten und bietet
neben neuen Erkenntnissen auch Grundlagen zu Handlungs-
implikationen fiir die Entwicklung von Kampagnen. Durch
personalisierte Online-Werbung kann sich der gewdhnli-
che Internetnutzer schon mal wie der Hauptdarsteller eines
Spionagefilms fiihlen, trotzdem bietet sie nahezu perfekte
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Maglichkeiten, auf die Bediirfnisse des Konsumenten ein-
zugehen. Peter und Koch widmen sich in ihrem Beitrag per-
suasiven Effekten und der Frage, ob diese tatsachlich von
personalisierten Werbebotschaften evoziert werden. Die
Ergebnisse lassen darauf schlieBen, dass in einem starken
MaRe personalisierte Werbung tatsachlich besser erinnert
wird, doch wirkt sich dieser Fakt kaum auf eine positivere
Bewertung des Anbieters aus. Interessant erscheint zudem
auch, dass Probanden personalisierte Werbung haufig gar
nicht als solche erkennen. Auf Personen zugeschnittene
Werbebotschaften im Web scheinen somit ein zweischnei-
diges Schwert zu bleiben. Im letzten Beitrag werden Thomas
Koch und Christina Peter von Magdalena Obermaier unter-
stiitzt. Ihre zweite Studie zeigt, dass Masse und Auffalligkeit
bei Online-Werbung nicht unbedingt die gewollten Werbe-
effekte zur Folge haben und bei hoher Aufdringlichkeit ein
positives Markenbild sogar triiben konnen.

Abschnitt drei gewahrt einen Einblick in neue Formen von
Werbetrdgern, der im Fall von Dinter und Pagel den Bereich
Hybrid und Social TV umfasst. Generell erfreut sich das para-
llele Nutzen von verschiedenen Medien immer groBerer Be-
liebtheit. Inshesondere das Nutzen eines ,Second Screens”
wahrend des Fernsehens scheint fiir eine Mehrheit bereits
Normalitdt zu sein. Die programmbezogene Interaktion und
damit das, was Social TV ausmacht, ist jedoch noch bei den
wenigsten im Alltag angekommen. Den primaren Motiva-
tionsgrund stellt dabei die Suche nach neuen Informationen
dar. Folglich erdffnen sich durch die erweiterten Funktionen
eines Hybrid-Fernsehers auch fiir Werbetreibende neue
Wege der Kommunikation. Knuth und Kollegen sowie das
Forschungsteam um Patrick Weber befassen sich in zwei
Beitrdgen mit den neuen Mdglichkeiten, die der oft verges-
sene Bereich der AuBenwerbung bietet. So konnte gezeigt
werden, dass sich altbekannte City Light Poster zwar nicht
in der ausgeldsten Kaufabsicht von moderner Flatscreen-
Werbung unterscheiden, sie jedoch haufig bei Probanden
groReren Gefallen auslésen und gleichzeitig als kreativer
empfunden werden. In Sachen Qualitat fahrt jedoch die Flat-
screen-Werbung hohere Bewertungen ein. Dem kreativen
Geist werden bei AuBenwerbung kaum Grenzen gesetzt. So
beschaftigt sich Studie zwei auch mit Ambient-Media, eben
dieser unkonventionellen Werbeform, die es noch vermag,
Menschen zu iiberraschen und die versucht, iiber Emotionen
eine Verbindung zum Konsumenten aufzubauen. Die Frage,
die sich nun stellt, ist, ob ein kreativer Werbetrager um Wir-
kung zu erzielen immer kongruent mit Produkt und Marke
sein muss? Die Theorie, dass bei hohem Konsumenten-In-
volvement inkongruente Werbemittel einen dhnlichen Effekt
erzielen, konnte dabei nicht bestatigt werden. Baetzgen und
Tropp beschlieen den Abschnitt mit einer auf die Delphi-
Methode gestiitzten Betrachtung von Marken, die selbst zu
einem Medium werden. Aktionen wie der Stratosphéren-
Sprung von Felix Baumgartner — von Red Bull finanziert und
prasentiert — zeigen, dass es sich hierbei wohl weniger um
einen Trend, sondern vielmehr um eine Form von langfristiger
Neustrukturierung handelt.
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Den vierten und letzten Abschnitt, der dem Leser einen ab-
schlieRenden Uberblick iiber innovative Werbekommunika-
tion gewahrt, wird von Tropp und Kollegen eingeleitet. Die
Forschergruppe beschaftigt sich dabei mit dem Begriff ,Per-
suasionsforschung” und inwieweit Studien dieses Themen-
komplexes von den tiefgreifenden medialen Verédnderungen
der letzten Jahre beeinflusst wurden. Auch wenn es sich
hierbei erst um einen Zwischenbericht handelt, scheint die
sehr umfangreiche Studie nur auf geringe Verdnderung in
der Frequenz von themenspezifischen Publikationen hinzu-
deuten. Im Bereich der Datenbasis sind dabei jedoch noch
Erweiterungen maglich und sinnvoll. Klepper und Michel
versuchen sich Werbung aus Sicht von Verbrauchern anzu-
nahern und zeigen, dass sich hier auch weiterhin eine breite
Skepsis durch die Reihen zieht. Meinungen iiber Werbung
variieren stark in unterschiedlichen Kohorten. Lediglich die
Meinung, dass ,Werbung nervt” scheint auf gruppeniiber-
greifende Zustimmung zu stoBen. Silke Fiirst widmet sich in
ihrem Beitrag dem Medium Print. Dass diesem bisher noch
wenig Beachtung geschenkt wurde, liegt wohl nicht zuletzt
auch daran, dass sich Printmedien in einer nicht mehr langer
zu verleugnenden Krise befinden. Doch wie wirkt sich die-
ser Fakt auf Eigenwerbung aus? Hier zeigt sich, dass viele
Zeitungen neben inhaltlichen Qualitdtsbhekundungen auch
stark auf sozialdynamische Effekte setzen — eine Erkenntnis,
die die Autorin veranlasst, acht Formen von Publikumskon-
struktionen herauszuarbeiten. Im finalen Beitrag von Schwah
und Carolus wird es (evolutions-)biologisch. Die Autoren
diskutieren, inwieweit das Heranziehen einer evolutionéren
Weltsicht zur Erklarung von Theorien der Kommunikations-
wissenschaft niitzlich sein kann. Da das menschliche Verhal-
ten per se auch die Grundlage dieser Wissenschaft bildet, ist
eine solche Beriicksichtigung durchaus plausibel.

Obwohl die verschiedenen Beitrége hinsichtlich ihrer metho-
dischen Qualitat einigen Schwankungen unterliegen, bietet
der vorliegende Sammelband doch interessante und hdochst
abwechslungsreiche Einblicke in die Welt der Werbe- und
Markenkommunikation. Die Publikation eignet sich somit
sowoh! fiir Einsteiger, die sich einen aktuellen Uberblick zur
deutschsprachigen Werbeforschung erhoffen, als auch fiir
Experten, die sich der titelgebenden ,, Innovation der Persua-
sion” weiter anzuné@hern versuchen.

Amadeus Pickal, Hamburg Media School
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