6. Die Untersuchung

Die interdiskurstheoretischen Uberlegungen haben deutlich ge-
macht, dass die Analyse des Werbediskurses in Luxemburg sich
nicht nur auf die konkreten Werbekommunikate, also Printanzei-
gen, Radio- und TV-Spots, Onlinewerbung usw. beziehen durfte,
sondern auch besonders die im Hintergrund wirkenden diskursiven
Einflussfaktoren berticksichtigen musste. Ergidnzend zur Methodik
der Interdiskursanalyse kamen daher Methoden der empirischen So-
zialforschung zum Einsatz. Sie wurden im Sinne des Erkenntnisin-
teresses der Interdiskurstheorie angewendet und gezielt eingesetzt,
um die erwihnten Einflussfaktoren zu untersuchen. Teilweise wur-
den sie durchdrungen von konkreten interdiskursanalytischen Fra-
gestellungen, etwa wenn in Interviews Kollektivsymbole thematisiert
wurden.

Empirische Sozialforschung wird von den Unternehmen der
Werbe- und Marketingbranche selbst permanent genutzt, um den
eigenen strategischen Kurs und entsprechende Kundenpotentiale
bestimmen zu kénnen. Atteslander weist auf die Unverzichtbarkeit
dieser Forschungsrichtung hin. »Weder Politik noch Markt sind heu-
te ohne empirische Sozialforschung denkbar: Sie ist zu einem bedeu-
tenden Faktor gesellschaftlicher Entscheidungsfindung geworden.«
Unter empirischer Sozialforschung versteht Atteslander »die syste-
matische Erfassung und Deutung sozialer Tatbestinde« (Atteslander
2000: 3). Bei der Analyse des Werbediskurses werden ihre Methoden
verwendet, um die Analyse von Kommunikationsstringen, Kommu-
nikationsrichtungen, Kommunikationsanteilen und Kommunikati-
onssituationen zu ermdglichen. Da Kommunikation bzw. kommu-
nikatives Handeln gleichzeitig soziales Handeln ist, versprechen
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die Methoden der empirischen Sozialforschung gewinnbringende
Erkenntnisse. Das Untersuchungsdesign dieser Arbeit berticksich-
tigt im Sinne der theoretisch gestiitzten Empirie verschiedene Ins-
trumente' in Abhingigkeit vom jeweilig konkreten Forschungsinte-
resse bzw. der Forschungssituation. Zur Beschreibung und Analyse
des Werbemarktes werden zudem externe Daten herangezogen. Sie
stammen aus Studien von Wirtschafts- und Statistikinstituten sowie
nationalen und internationalen Forschungsstellen. Daten zu konkre-
ten Werbekampagnen wurden soweit moglich von Agenturen und
deren Kunden bezogen.

Um das Zustandekommen von diskursiven Ordnungen beschrei-
ben und das Diskurssystem Werbung rekonstruieren zu kénnen,”
teilt sich die empirische Untersuchung grob in vier Teilbereiche
auf:

a. werbende Unternehmen/Institutionen,
b.umsetzende Agenturen/Kreative,

c. Rezipienten/Konsumenten und

d. Werbekommunikate.

Sie wurden nur bei der Planung und Durchfiihrung der Untersu-
chung getrennt behandelt. Im Rahmen der Ergebnisdarstellung wird
im siebten und achten Kapitel thematisch orientiert vorgegangen.
Die Instrumente der empirischen Sozialforschung kamen bei den
ersten drei Teilbereichen (a-c) zum Einsatz.

Im Folgenden werden zunichst die angewendeten Methoden
und inhaltlichen Aspekte der Expertenbefragung (Unternehmen/
Agenturen) erldutert sowie daran anschliefend die angewendeten
Methoden und inhaltlichen Aspekte der Rezipientenbefragung. Die
Werbekommunikate wurden auf die Aussagen der Befragten hin un-
tersucht.

1 | Eine Ubersicht zu Typen der Befragung beispielsweise findet sich bei
Atteslander2003: 123.
2 | Vgl. Parr2009a: 98, 103 u. 104.
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6. DIE UNTERSUCHUNG

6.1 UNTERNEHMER/ KREATIVE

6.1.1 Verwendete Methoden der empirischen
Sozialforschung

Leitfadengestiitzte Experteninterviews

Bevor konkret auf das verwendete Untersuchungsinstrument des
leitfadengestiitzten Experteninterviews eingegangen wird, soll zu-
nichst kurz der Begriff des Experten erldutert werden und festgehal-
ten werden, wer in der vorliegenden Analyse als solcher bezeichnet
wird. Im nachfolgenden Teilkapitel wird die Untersuchung der Re-
zipienten- bzw. Konsumentenseite beschrieben. Auch die Rezipien-
ten der Werbung und schlussendlich auch die Kiufer von Produkten
koénnen mehr oder weniger Experten auf ihrem Gebiet der Rezeption
wie des Konsums sein— zumindest, wenn man von einem allgemei-
nen Expertenbegriff ausgeht. Grundsitzlich alle im Rahmen von
qualitativen Forschungsgesprichen befragten Personen als Experten
zu bezeichnen ist allerdings wenig gewinnbringend. Dieses sehr all-
gemein gehaltene Verstindnis von Experten® soll daher nicht weiter
verfolgt werden.

Im Falle der vorliegenden Untersuchung handelt es sich bei Ex-
perten um Menschen, die iiber ein besonderes Wissen im Kontext
des Luxemburger Werbemarktes verfiigen. Der Experte unterscheidet
sich in diesem Verstindnis vom durchschnittlichen Konsumenten
durch die Tatsache, dass Ersterer sich das Wissen aufgrund seines
Berufs bzw. auch aufgrund seiner beruflichen Position aneignet(e).*
Zudem sind Experten »Menschen, die ein besonderes Wissen iiber
soziale Sachverhalte besitzen und Experteninterviews sind eine Me-
thode, dieses Wissen zu erschlieflen« (Gliser/Laudel 2006: 10).

Gemif dem Ziel der Untersuchung, die Werbediskursstrategien
in Luxemburg aufzudecken und zu benennen, wurde mittels Exper-
teninterviews versucht, diskursives Handeln und Beobachtungen im

3 | Vgl. Froschauer/Lueger 2003: 36.
4 | Vgl. auch Glaser/Laudel 2006: 10 f.
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Diskursnetz zu synthetisieren. Neben ihrer beruflichen Qualifikati-
on sind die Interviewten demnach auch Experten, weil sie an ent-
scheidender Stelle im Diskursnetz verhaftet sind. Die Synthese der
Ergebnisse der Interviews soll schlieflich eine Rekonstruktion’ des
Diskursnetzes und der Diskursstrategien mdéglich machen. Neben
dieser Rekonstruktionsleistung geht es aber auch um reine Inside-
rinformationen, also harte Fakten und Daten empirischer Art, die
auf diese Weise gesammelt werden sollten. Dazu zihlen etwa Daten
zum Werbemarkt, zu Kunden und zu Unternehmen, die an anderer
Stelle nicht verfiigbar gewesen wiren. Trotz der Erhebung auch von
harten Fakten ist der Untersuchungsgegenstand weiterhin fiir die
Anwendung der qualitativen Methodik geeignet.®

Die Interviews wurden am Arbeitsplatz der Kontaktperson durch-
gefithrt, um eine annihernd >natiirliche« Interviewatmosphire zu ge-
wihrleisten.” Die Treffen fanden daher ausschlieflich in Biiros oder
Konferenzriumen statt. Details zur Interviewsituation wurden nach
jedem Interview in einer kurzen Notiz vermerkt. Diese Zusatzproto-

5 | Um den Begriff der Rekonstruktion etwas zu entschérfen bzw. zu relati-
vieren, sei auf einen Hinweis von Froschauer/Lueger verwiesen, die die selt-
sam anmutende Begrifflichkeit monieren und dazu festhalten: »Wir moch-
ten [...] nicht vergessen lassen, daf [sic!] man in der qualitativ orientierten
Sozialforschung nicht die Realitat als Abbild rekonstruiert [...], sondern dafd
[sic!] Interpretationen immer Konstruktionsleistungen sind, die fiir sich in
Anspruch nehmen, an Phdnomene der Realitat anzuschliefen (*Pseudore-
konstruktion« aus wissenschaftlicher Perspektive).« (Froschauer/Lueger
2003: 14)

6 | Vgl. hierzu auch Anmerkung von Trinczek 2005: 213, der auf eine ver-
gleichbare Problematik hinweist.

7 | »Natiirlich<impliziertin diesem Kontext, dass versucht wird, die Sonder-
situation »Interview« méglichst in den Hintergrund treten zu lassen. Klar ist
allerdings, dass trotz méglichst neutralen Verhaltens des Interviewers »das
Konzept derNeutralitatc als Fiktion« angesehen werden muss. »Es gibt in
menschlichen Beziehungen grundsatzlich keine Neutralitat, schon gar nicht
in der sozialen Situation Interview.« (Vgl. Atteslander 2006: 128)
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kolle enthalten in Anlehnung an die Aufstellung bei Froschauer/Lu-
eger folgende Punkte: Zustandekommen des Interviews, auffillige
Milieubedingungen, Rahmenbedingungen, Gesprichsverlauf sowie
Auswirkungen der sozialen Situation im Interview auf Aussagen und
Ereignisse vor bzw. nach >offiziellem« Interviewteil.® Eine entspre-
chende Vorgehensweise empfiehlt auch Atteslander, der »mogliche
und tatsichliche Einfliisse nicht mehr als »>Stérfaktorens, sondern
als Bedingungen der Reaktionsermittlung tiberhaupt« ansieht. Er
folgert daraus, dass die gesamte Interviewsituation systematisch zu
kontrollieren sei, da die »theoriegeleitete Kontrolle der gesamten
Befragung« den entscheidenden »Unterschied zwischen der alltigli-
chen und der wissenschaftlichen Befragung« ausmache® — unabhin-
gig von qualitativer oder quantitativer Ausrichtung der Forschung.*®

Interviewleitfaden

Die Aufdeckung von Diskursstrategien erforderte, dass im Rahmen
der Interviews erhoben wurde, wie die Interviewten im Berufsalltag
handeln, welche Beobachtungen sie machen und iiber welches Wis-
sen sie verfiigen." Diese Erhebung geschah mittels des Instruments
des Interviewleitfadens. Die Arbeit mit Interviewleitfiden ist in der
sozialwissenschaftlichen Untersuchungspraxis umstritten. Gegner
behaupten, der Leitfaden wiirde in erster Linie die notige Offenheit
des Gesprichs einschrinken sowie die natiirliche Gesprichssitua-
tion hemmen. Beflirworter sehen dagegen die Vorteile, die der In-
terviewleitfaden in Untersuchungsdesigns und konkreten Untersu-
chungssituationen mit sich bringt — wie im Falle dieser Arbeit. Das
Leitfadeninterview zdhlt zu den nichtstandardisierten Interviews,
da — trotz der vorbereiteten Liste mit offenen Fragen als Basis des
Interviews — gentigend Raum bleibt, das Gesprich individuell und
situationsspezifisch zu fithren. Die Verwendung eines Leitfadens

8 | Vgl. Froschauer/Lueger2003: 222 f.
9 | Vgl. Atteslander 2006: 103-106.

10 | Vgl. ebd.: 161.

11 | Vgl. Glaser/Laudel 2006: 38.
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war im Rahmen der vorliegenden Arbeit unumginglich, da unter
anderem konkrete, genau beschreibbare Informationen erhoben
werden sollten.”” Der Leitfaden garantierte, dass diese inhaltlichen
Punkte auch tatsichlich besprochen wurden und die thematischen
Eckpfeiler jedes Interviews gleich waren, also einzelfalliibergreifend
ein gewisser Grad an Vergleichbarkeit der Aussagen besteht. Dieses
Hilfsmittel festigt die dialogfithrende Position des Interviewers, der
ein klares »Informationsziel in das Interview einbringt« (Gliser/
Laudel 2006: 108).

Das Leitfadeninterview bietet durch die spezifische Form der Vorbereitung
(den Leitfaden) hinreichend Mdglichkeiten, theoretische Voriiberlegungen
in der Erhebung zu beriicksichtigen. Dem Prinzip der Offenheit wird dadurch
Rechnung getragen, dass offene Fragen formuliert werden, die dem Inter-
viewten die Méglichkeit geben, entsprechend seinen Vorstellungen zu ant-
worten. (Ebd.: 111)

In der praktischen Ausfithrung war es situationsabhingig, wie inten-
siv die verschiedenen Punkte besprochen wurden. Je nach Wissens-
stand und Erzihlbereitschaft der Interviewten war jedes Einzelinter-
view damit trotz vordergriindiger Standardisierung im konkreten
Ablauf offen und individuell.

Eine seridse qualitativ orientierte Vorgehensweise versteht [...] Gesprachs-
aussagen als Manifestation sozialer Beziehungen und Verhdltnisse, deren
Regeln in der Selektivitdt der Mitteilungen zum Ausdruck kommen. (Fro-
schauer/Lueger 2003: 20)

Frageformulierungen und die Reihenfolge der Fragen waren nicht
verbindlich, wenngleich alle im Interviewleitfaden enthaltenen Fra-
gen oder Aspekte prinzipiell beantwortet bzw. angesprochen werden
sollten. Um einen moglichst natiirlichen Gesprichsverlauf zu reali-
sieren, konnten durchaus auch Aspekte erginzt werden, wenn sich

12 | Vgl. ebd.: 107.
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dies aus der Interviewsituation ergab. Auf diese Weise wurden im
Rahmen der Untersuchung weniger im Fokus stehende, aber nicht
minder interessante Fragen besprochen. Besonders im Rahmen von
Experteninterviews ist ein leitfadengestiitztes Vorgehen von Vorteil,
da trotz Vorbereitung auf das Gesprich im Vorfeld nicht eindeutig
zu ergriinden ist, wie umfangreich und welcher Art das Wissen des
Probanden ist.? Der Leitfaden ist als Instrument mit Themenstruk-
tur hilfreich. Dennoch bleibt genug Spielraum, was der Annahme
Rechung trigt, dass Menschen »in einen kollektiv geformten lebens-
weltlichen Horizont aus Relevanzstrukturen und Typisierungen inte-
griert« (ebd.: 17) sind. Jedem Experten wurde ermdglicht, die Themen
dementsprechend individuell zu behandeln, was aus erkenntnisthe-
oretischer Sicht nur vorteilhaft scheint und auflerdem der Forderung
von Froschauer/Lueger nachkommt, dass »sich empirische Unter-
suchungen an die Eigenschaften ihres Untersuchungsgegenstandes
anpassen miissen« (ebd.: 11).

Es soll hier noch einmal auf die allgemeine Gesprichssituation
eingegangen werden: In der Methodendiskussion wird die Notwen-
digkeit der Offenheit und Anpassungsfihigkeit des Interviewkon-
zepts angefiithrt, aber hiufig von einer fast schon konsensartigen
Diskussion um die Art der bestméglichen Interviewfithrung iiberla-
gert. Konsens scheint zu sein, sich als Interviewer moglichst zuriick-
zunehmen und wenig einzumischen, um so die Interviewten dazu
zu bewegen, »ihre subjektiven Bedeutungszuschreibungen und
Relevanzstrukturen am besten« (Trinczek 2005: 212) zu entfalten.
Grundannahme sind dabei die »Regeln alltagsweltlicher Kommuni-
kation, die nicht tiberall Geltung besitzen, da sie »sukzessive unter
der Hand mit Kommunikation im lebensweltlichen Kontext priva-
ten Zusammenlebens gleichgesetzt« wurden. »In der Gesellschaft
existieren nun aber Wirklichkeitsbereiche, die iiberwiegend ginzlich
anderen Regeln alltagsweltlicher Kommunikation folgen.« (Ebd.) Zu
diesen anderen Wirklichkeitsbereichen werden auch die Werbe- bzw.
Kommunikationsagenturen sowie Marketing-, Kommunikations-

13 | Vgl. Glaser/Laudel 2006: 41.

‘Access - [{c) Emm

83


https://doi.org/10.14361/transcript.9783839419885.77
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

84

WERBEDISKURS IN LUXEMBURG

oder Werbeabteilungen von Unternehmen (produzierendes Gewer-
be wie auch Dienstleistungsunternehmen) gezihlt. Die Annahme,
die Gesprichssituation lasse sich neutral bis hin zu privat gestalten,
steht diesem Wirklichkeitsbereich (im Folgenden »Werbebranche«
genannt) entgegen. Dass es sich um eine Interviewsituation handelt,
ist allen klar und wird von beiden Seiten auch entsprechend vorbe-
reitet. Fiir den interviewten Experten der Werbebranche ist der Inter-
viewtermin ein geschiftlicher Termin von vielen, die an einem in der
Regel dicht geplanten Arbeitstag »erledigt« werden. Da die Interview-
situation im Kontext eines universitiren Forschungsprojektes steht,
bietet sie den Interviewten allerdings die eher seltene Mdoglichkeit
einer Reflexion des eigenen Handelns. Bestimmte thematische As-
pekte des Interviews sind geeignet Diskussionen anzuregen, die von
beiderseitigem Interesse sein kénnen. Zudem kann der woméglich
aus Expertensicht »alternative« Zugriff auf bestimmte bekannte The-
men als bereichernd empfunden werden.

Expertenauswahl, Kontaktaufnahme, Durchfithrung

Die Auswahl der Interviewpartner orientierte sich an folgenden
Merkmalen, denen die betreffenden Personen im besten Fall optimal
entsprechen sollten: Sie verfiigen tiber relevante Informationen, sie
sind in der Lage und dariiber hinaus auch bereit, prizise Informati-
on zu geben und sie sind auferdem zeitlich verfiigbar.'4 Im Gegen-
satz zur quantitativen Untersuchung der Rezipienten, bei der eine
reprisentative Stichprobe gewihlt wurde, spielten bei den qualitati-
ven Untersuchungen zu Experten Auswahlkriterien wie Geschlecht
und Alter keine Rolle. Im Vordergrund stand in erster Linie die Ori-
entierung »an inhaltlichen Relevanzkriterien, die sich aus den Analy-
sen des sozialen Feldes ergeben« (Froschauer/Lueger 2003: 55). Hier
stiitzte sich das Vorhaben auf zwei Instrumente. Zur Auswahl der
Werbe-/Kommunikationsagenturen wurden Kontaktinformationen
aus drei Medien beriicksichtigt: die im Internet zu konsultierende
Mitgliederliste der Fachvereinigung MarkCom, das Dossier >Com-

14 | Vgl. ebd.: 113.
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munication«< der luxemburgischen Wirtschaftszeitschrift paperjam
sowie der Online-Unternehmensfithrer www.index.lu. Die Auswahl
wurde aus der Kategorie »>Fullservice« getroffen, wobei nochmals hin-
sichtlich der Produktion von Mediawerbung selektiert wurde. Von
7o Fullservice-Agenturen (2008) boten laut Beschreibung 33 Agen-
turen die Konzeption und/oder Produktion von Mediawerbung an."
Von ihnen wurden diejenigen ausgewdhlt, die angesichts der Pra-
senz ihrer Werbekommunikate eine hohe Marktrelevanz besafen.
Hinsichtlich der Mitarbeiterzahl'® reprisentierten die ausgewihlten
Agenturen knapp die Hilfte der in Luxemburger Fullservice-Agentu-
ren beschiftigten Mitarbeiter. Es wurden insgesamt 25 Agenturen in
Luxemburg kontaktiert."”

Der Erstkontakt bestand zunichst aus einem personalisierten
Anschreiben, in dem das Forschungsprojekt, sowie die Bedeutung
des geplanten Interviews fiir den Forschungsprozess und die Ergeb-
nisgenerierung kurz beschrieben wurden. Es wurde die kurze Zeit
spiter zu erfolgende telefonische Kontaktaufnahme angekiindigt,
in der weitere Details inklusive der Vereinbarung eines konkreten
Interviewtermins besprochen werden sollten. Allerdings wurde die
Strategie der Erstkontaktaufnahme nach den ersten funf Kontaktauf-
nahmen geindert. Es hatte sich gezeigt, dass der Brief als Medium

15 | Vgl. paperJam 2008: 180-182. - Vgl. auch http://www.markcom.lu
und http://www.index.lu.

16 | Vgl. paperJam 2008: 180-182.

17 | Da in meiner Untersuchung von einem anderen Expertenverstand-
nis als bei Atteslander ausgegangen wird, bestand keine Notwendigkeit
einer Vorab-Feldforschung, wie sie Atteslander im Folgenden betont: »Es
ist niemals von vornherein feststellbar, wer fiir unsere Untersuchungszie-
le als Experte gelten kann. Deshalb sind in der Regel wenig strukturierte
Befragungen Voraussetzung zur Identifizierung von Experten.« (Atteslander
2006: 131.) Bereits der detaillierte Blick auf die Werbe- und Kommunikati-
onsbranche in Luxemburg legt im Falle der vorliegenden Untersuchung aus-
reichend nahe, wer grundsatzlich als Interviewpartner in Frage kommt. Die
angesprochenen Befragungen wurden daher nicht durchgefiihrt.
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der Kontaktaufnahme nicht geeignet war, da dieser immerhin von
zwei der fiinf zuerst angeschriebenen Agenturen nicht beachtet wur-
de. Von da an wurde der Erstkontakt per E-Mail hergestellt, was sich
als deutlich effizienter erwies. In Einzelfillen wurde ausschliellich
per Telefon kommuniziert, vor allem dann, wenn die Kontaktperson
iiber Dritte empfohlen und vermittelt wurde. In diesen Fillen konnte
beim ersten Telefonat auf die Kontaktperson und deren Empfehlung
verwiesen werden. Vorteil dieser Empfehlung war ein gewisser Ver-
trauensvorschuss und eine erh6hte Bereitschaft zur Mitarbeit.
Einige Tage nach Versenden der Mail wurden die Agenturen te-
lefonisch kontaktiert, um weitergehende Details zu erldutern, Fragen
zu kliren und schlieflich bei Einverstindnis des potentiellen Inter-
viewpartners einen Termin zu vereinbaren. Mehrheitlich waren nicht
mebhr als zwei Telefonate nétig, um einen konkreten Termin festzu-
legen. Nur in Fillen, wo Zustindigkeiten schwieriger zu kliren bzw.
die Personen hiufig aufler Haus unterwegs waren, mussten drei,
vier oder mehr Telefonate gefiithrt werden. Die Termine wurden dann
mebhrheitlich in einem Zeitrahmen von einer bis zu drei Wochen nach
Kontaktaufnahme vereinbart, also verhiltnismifig zeitnah.
Insgesamt kann man daher feststellen, dass die Bereitschaft
zur Mitarbeit grundsitzlich hoch war und die Terminvereinbarun-
gen mehrheitlich unkompliziert verliefen. Besonders der Hinweis
auf die Themenstellung und die Tatsache, dass es sich um ein
Forschungsprojekt der Universitit Luxemburg handelt, 6ffnete im
wahrsten Sinne des Wortes Tiiren. Lediglich sechs der 25 kontaktier-
ten Agenturen lehnten eine Teilnahme an der Untersuchung ab, teils
wegen mangelnden Interesses, aber auch wegen knappen Zeitbud-
gets. Dass dennoch 19 Agenturen letztendlich an der Untersuchung
teilnahmen, kann als Erfolg gewertet werden und deutet auf ein gré-
Reres Interesse der Branche an der Thematik hin, welches sich im
Nachhinein mit Blick auf die Interviewqualitit bestitigte.'®

18 | Die Interviewqualitat (Konzentration auf entscheidende Themenpunk-
te, klare Aussagen, Informationsgehalt) wurde von mir im Interviewleit-
faden nach jedem Gesprach auf einer Notenskala von »1« (sehr gut) bis »6«
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Im Gegensatz zu den Rezipienteninterviews war bei den Exper-
teninterviews nicht von vornherein ausgeschlossen, dass mehr als
eine interviewte Person am Gesprich teilnimmt. Diese Offenheit
hinsichtlich der Gesprichsorganisation trigt dem Umstand Rech-
nung, dass in der Kommunikations- und speziell in der Werbebran-
che Teamarbeit einen besonderen Stellenwert hat. Je nach Agentur
wird diese Teamarbeit auch nach auflen kommuniziert — wie im Falle
des Interviews als einer Art Auflendarstellung der Agentur bzw. der
Kreativ- oder Marketingabteilung eines Unternehmens. So kristalli-
sierten sich konkret zwei Varianten als hiufige Gesprichssituationen
heraus: Einzelgespriche mit den Agentur-/Abteilungsleitern oder
Gespriche mit zwei Mitarbeitern/-innen. Die Gespriche verliefen in
der Regel storungsfrei und es entwickelten sich teilweise angeregte
Diskussionen iiber Einzelaspekte des Leitfadens. Nach Abschluss
des Interviews bekriftigte tiber zwei Drittel der Interviewpartner ein
konkretes Interesse an Ergebnissen der Untersuchung und an einer
weiteren Kooperation, die beispielsweise das Vermitteln weiterer In-
formationen oder die Bereitstellung von Werbebeispielen betraf.

Die Auswahl der zu befragenden Unternehmen bezog sich zum
Grofsteil auf Empfehlungen der Interviewpartner aus den Agenturen
sowie auf Unternehmens-/Markennennungen seitens interviewter
Konsumenten. Zudem war bei der Unternehmensauswahl wichtig,
dass die Unternehmen in Luxemburg auf dem Werbemarkt in héhe-
rem Mafle prisent waren. Die Kontaktaufnahme verlief vergleichbar
mit der bereits beschriebenen Kontaktaufnahme bei Agenturen. Der
Erstkontakt erfolgte fast ausschliefRlich iiber Mail, wobei teilweise
zuvor telefonisch nach einem geeigneten Interviewpartner gefragt
wurde. Dies war notwendig, da im Gegensatz zu den Agenturen,
bei den Unternehmen nicht immer auf den ersten Blick ersichtlich
war, welche Abteilung fiir den Bereich der Werbekommunikation zu-
stindig war. Die Terminvereinbarung verlief ebenso unkompliziert
wie bei den Agenturen. Es wurden 18 Unternehmen kontaktiert,

(mangelhaft) bewertet. Fiir die Qualitat der Agenturinterviews ergibt sich
ein Durchschnittswert von 2,0. Die Mehrzahl wurde mit »1« bewertet.
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wobei lediglich mit einem Unternehmen kein Interview vereinbart
werden konnte. Teilweise war mehr Uberzeugungsarbeit nétig, da
vereinzelte Gesprichspartner fiirchteten, tiber strategische Einstel-
lungen >ausgehorcht« zu werden. Insgesamt verliefen die konkreten
Interviews grofitenteils erfolgreich.’® Dass die Gesprichsqualitit im
Vergleich zu den Agenturinterviews leicht héher war, lag vermutlich
daran, dass viele der Interviewpartner in den Unternehmen sich
konkret vorbereitet hatten. So wurde teilweise spezielles Informati-
onsmaterial bereitgestellt, Ausdrucke von Mails, Arbeitsproben usw.
Auflerdem lag der Interviewfokus bei den Unternehmensinterviews
weniger auf den allgemeinen Einschitzungen, sondern mehr auf
konkreten, auf das Unternehmen bezogene Positionen, die anschei-
nend besser aufgegriffen und artikuliert werden konnten. Die Ko-
operationsbereitschaft vor dem Interview zur Terminvereinbarung
und nach dem Interview zur Bereitstellung weiterer Informationen
und Materialien war wie bei den Agenturen ebenfalls hoch.

Zwei zusitzliche Interviews wurden mit Vertretern von Einheiten
gefiihrt, die als wichtige Teilelemente des Luxemburger Werbemark-
tes gesehen werden kénnen. Da sie sich weder eindeutig der Agen-
tursparte noch der Unternehmenssparte zuordnen lassen, werden
sie hier gesondert aufgefiihrt. Als Werbevermarkter nimmt IP Lu-
xembourg im GrofRherzogtum eine herausragende Stellung ein und
dominiert zumindest im audiovisuellen Bereich den Werbemarkt.
Das Unternehmen bildet die Schnittstelle zwischen werbenden Un-
ternehmen/Agenturen und den Medien bzw. konkret RTL Tél€ Létze-
buerg und RTL Radio Létzebuerg. IdProd ist die Produktionsstruktur
von IP, womit die luxemburgische Filiale dieses europaweit aktiven
Konzerns als einzige iiber eine eigene Produktionsstruktur verfiigt.
Diese Tatsache alleine ist bereits diskursprigend und bemerkens-
wert. IdProd konzipiert und produziert Fernseh- und Radiowerbung,
die von IP platziert wird. Aufgrund ihrer Diskursrelevanz wurden

19 | Die durchschnittliche Interviewqualitat liegt bei den Unternehmen-
sinterviews bei 1,5. Mehrheitlich wurden die Interviews von mir mit »1«
bewertet.
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beide in die Liste der Interviewpartner aufgenommen. Ein weiteres
Interview wurde mit einem ehemaligen Agenturverantwortlichen
gefiihrt, der heute nicht mehr in der Werbebranche aktiv ist. Insge-
samt wurden damit also 39 Experteninterviews durchgefiihrt, was
eine umfangreiche Datenbasis fiir die Analyse und Beschreibung
des Luxemburger Werbediskurses bietet.

Die grofle Mehrzahl der Interviewpartner ist luxemburgischer
Nationalitidt. Im Unterschied zur qualitativen Befragung der Bevolke-
rung Luxemburgs war die Nationalitit bei der Expertenauswahl kein
Kriterium. Die Tatsache, dass tiberwiegend Luxemburger Rede und
Antwort standen, zeigt aber, wie wichtig das Kriterium der luxem-
burgischen Nationalitit in der Werbebranche nach wie vor ist, haupt-
sdchlich, wenn es sich um Fithrungs- und Entscheidungspositionen
handelt. Laut dieser Stichprobe arbeiten tendenziell auf Unterneh-
mensseite mehr Auslinder im Kommunikationsbereich an verant-
wortlicher Position als in Agenturen. Von 23 Interviewpartnern in
Agenturen waren 19 Luxemburger, zwei Deutsche, einer Belgier und
einer Franzose. Von 18 Interviewpartnern in Unternehmen waren
>nur< elf Luxemburger, drei Franzosen, zwei Deutsche, einer Belgier
und einer ein Interviewpartner mit luxemburgisch-portugiesischer,
also doppelter Staatsbiirgerschaft.>®

Die Experteninterviews wurden zur Analyse zunichst transkri-
biert und dann nach einem zuvor festgelegten Kodesystem mit Hilfe
der Software MAXQDA grob- bzw. feinkodiert. Die einzelnen Kodes
orientieren sich am Interviewleitfaden und den darin thematisier-
ten Schwerpunkten. Deren inhaltliche Binnenstruktur liefert erste
Erkenntnisse zu Diskursstrukturen.

20 | Zahlenunterschiede zu den effektiv durchgefiihrten Interviews erge-
ben sich durch die Teilnahme mehrerer Personen an einzelnen Interviews.
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6.1.2 Inhaltliche Aspekte

Auf oberster Ebene der Untersuchung stehen Leitfragen. Sie »sind
ein Bindeglied zwischen den theoretischen Voriiberlegungen und
qualitativen Erhebungsmethoden« (Gliser/Laudel 2006: 88). Wobei
hier erginzt werden muss, dass sich ebenso die quantitative Unter-
suchung grundsitzlich am Gegenstand der Leitfragen orientiert.
Die Leitfragen sind »auf das Untersuchungsfeld gerichtet und ver-
suchen, die Informationen zu benennen, die erhoben werden miis-
sen« (ebd.). Folgende drei Fragen wurden im Rahmen dieser Unter-
suchung als Leitfragen formuliert:

— Gibt es einen spezifischen Werbediskurs in Luxemburg?
— Wie ist der Luxemburger Werbediskurs konstituiert?
— Welches identititsstiftende Potential steckt in ihm?

Das Untersuchungsfeld ist der Werbesektor bzw. die Rezeptions-
flichen/-rdume. Zu erhebende Informationen sind Diskursparame-
ter, -schemata, -handlungen ebenso wie individuelle Meinungen und
Einschitzungen.

Daran anschliefend wurden die jeweiligen Untersuchungen
geplant und konkrete Detailfragen entwickelt. Ubertrigt man den
erkenntnistheoretischen Gehalt der Leitfragen auf eine andere Ebe-
ne, so ergeben sich die zu erhebenden Einzelaspekte. Sie bilden
zusammengenommen den Fragenkatalog des Interviewleitfadens,
der den Experteninterviews zugrunde liegt. Bei der Fragenformu-
lierung wurde versucht, geschlossene Fragen zu vermeiden, da sie
dem Offenheitsprinzip entgegenstehen.* Es bestehen inhaltlich und
abfolgetechnisch in einigen Details Unterschiede im Leitfaden fiir
Interviews mit Experten aus Agenturen und im Leitfaden fiir Inter-
views mit Experten aus Unternehmen. Diese resultieren aus den un-
terschiedlichen Titigkeitsbereichen Agentur/Unternehmen. Auf sie
wird nachfolgend an entsprechender Stelle hingewiesen.

21 | Vgl. Froschauer/Lueger 2003: 77.
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Zu Beginn eines jeden Leitfadeninterviews stand eine kurze Ein-
fithrung in die Thematik. Einerseits diente dies dazu, eine positive
Gesprichsatmosphire zu schaffen und andererseits den Ubergang
vom Tagesgeschift der Experten (Biiroarbeit, Projekte etc.) zur Un-
tersuchungsthematik zu gestalten. Den Einstieg ins Interview bot
daran anschliefend eine Einstiegsfrage, die individuell sein konnte
und fiir die betreffende Person in gewisser Weise relevant war. Die
Frage sollte eine anfingliche Erzihlung auslosen.* Auf diese Weise
wurde vermieden, sofort mit einer entscheidenden Frage einzustei-
gen, die womdglich aufgrund der Einstiegssituation dann nur unzu-
reichend behandelt wurde.?> In den vorliegenden Interviews bot in
der Regel der Einstieg tiber die Nationalitit der Interviewpersonen
und deren subjektives Bild von Luxemburg ausreichend Anreiz, das
Tagesgeschift fiir einen Moment beiseite zu legen und sich zwanglos
auf das Interview einzulassen. Die Information tiber die Nationalitit
war von Bedeutung, weil sie Hinweise geben konnte, wie bestimmte
spiter folgende Aussagen zu deuten waren. Auflerdem ermoglichte
sie, die woméglich unterschiedlichen Einstellungen von Luxembur-
gern und Grenzgingern zu erforschen.

»Wie wiirden Sie Luxemburg aus Threr Sicht beschreiben?« Noch
vollig offen und losgeldst vom eigentlichen Untersuchungsgegen-
stand >Werbung« ging es bei dieser Frage darum zu erfahren, wie
die Interviewpartner Luxemburg wahrnehmen, sich individuell zum
Land positionieren, Land und Leute im wahrsten Sinne des Wortes
erleben. Zur Beschreibung der vordergriindigen Charakteristika des
Landes kamen als weitere Ziele der Frage hinzu, der persénlichen
Meinung des Interviewten Raum zu geben sowie Tendenzen und
Auffilligkeiten in der Wahrnehmung des Diskursraumes Luxem-
burg herauszufinden. Im nichsten Schritt sollte nun die Wahrneh-

22 | Vgl. ebd.: 62.

23 | Vgl. auch Atteslander 2006: 129: Meistens bendtigt der Befragte »ei-
nige Fragen als Anlaufphase [...], um sich in den Interviewablauf einzuge-
wohnen oder bei der Behandlung neuer Themenbereiche, um sich addquat
erinnern zu kdnnen«,
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mung des allgemeinen Diskursraumes auf die Wirtschaft bzw. das
Wirtschaftssystem hin spezifiziert werden. »Was kénnen Sie tiber die
Wirtschaft bzw. das Wirtschaftssystem sagen? Welche Verbindungen
konnen Sie zwischen Besonderheiten/Auffilligkeiten des Landes
und Besonderheiten/Auftilligkeiten der Wirtschaft herstellen?« Auch
hier stand im Vordergrund, Raum fiir personliche Einschitzungen
des Experten zu bieten. Die Besonderheiten des luxemburgischen
Wirtschaftssystems sollten aus Sicht der Kommunikationsexperten
beschrieben werden, was den Einfluss landestypischer Charakteristi-
ka auf die Wirtschaft bzw. den Markt und umgekehrt einschloss.

Ab da unterscheiden sich die Leitfiden fiir Agenturen und fiir
Unternehmen in ihrem idealtypischen Ablauf. Der Agentur-Leitfa-
den sah als nichsten Schritt vor, konkret auf den Werbemarkt als
Teil des Wirtschaftssystems einzugehen. »Wie ist der heimische
Werbemarkt strukturiert’« Es ging darum die Beteiligten ausfin-
dig zu machen, also Auftraggeber, Agenturen usw. Zudem sollten
sich direkt oder indirekt Aussagen zu Hierarchien im Markt bzw.
in der Branche herauskristallisieren, die auch auf Einfliisse der lu-
xemburgischen Spezifika hindeuten konnten. So war die Frage nach
grenziiberschreitenden Aktivititen der Agentur Bestandteil dieses
thematischen Aspektes. Daran ankniipfend wurde konkret auf den
Arbeitsalltag des Experten eingegangen. »Inwieweit beeinflusst diese
Struktur bzw. Funktionsweise Ihre Arbeitsweise?« Es ging um per-
sonliche Einschitzungen zum eigenen Arbeitsalltag, dessen Struktu-
rierung, Kontaktpersonen und Hiufigkeit von Kontakten. Auflerdem
sollte herausgefunden werden, ob sich die Kontaktpersonen gruppie-
ren lassen und wie es zu Auftrigen kommt. Dahinter konnten fiir
Luxemburg typische Diskursspezifika stecken.

Die konkrete Diskussion von Werbung in Luxemburg begann
mit den Fragen: »Was sind die Charakteristika der Werbung in Lu-
xemburg? Kann man vor dem Hintergrund sagen, dass es typisch
luxemburgische Werbung gibt?« Falls die Interviewpartner Schwie-
rigkeiten hatten spontan zu antworten, wurde angeregt, von eigenen
Arbeiten auszugehen, dsthetische Merkmale zu beschreiben und
auch Arbeiten der luxemburgischen Konkurrenz zu betrachten. Ziel
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war herauszufinden, ob aus kreativer Sicht ein eigener luxemburgi-
scher Werbediskurs existiert, vorrangig bezogen auf Gestaltungsele-
mente und inhaltliche Elemente. Zur Uberpriifung bzw. Reflexion
der Aussagen zur Existenz eines eigenen Werbediskurses wurde nach
Unterschieden bzw. Gemeinsamkeiten gefragt, die beim Vergleich
Luxemburger Werbung mit auslindischer Werbung auffallen. Als
Kontrast dienten vielfach die direkten Nachbarlinder. Welche Nihe
die Rolle von Grenzen im Falle Luxemburgs spielt, wurde als weiterer
Teilaspekt angesprochen. Hinsichtlich konkreter Gestaltungsmerk-
male folgten zwei Themenfelder: >Sprachen< und >Symbolik«. Sie
haben sich bei theoretischer Betrachtung des potentiellen Zusam-
menhangs von Werbediskurs und Identitit als zentral erwiesen und
sollten dementsprechend intensiv erldutert werden. Zunachst wurde
nach der Sprachwahl gefragt. »Welche Sprachen verwenden Sie? Gibt
es je nach Fall gewisse Priorititen?« Wichtig war hierbei, Konstellati-
onen der Sprachwahl bzw. der Sprachkombination zu thematisieren,
also welche Verbindungen zwischen Sprachwahl und Produkt bzw.
Sprachwahl und Zielgruppe bestehen. Die Situationsgebundenheit
der Sprachwahl wie auch konkrete Argumente fiir oder gegen eine
Sprache sollten in Kombination mit personlichen Einstellungen des
Experten abgefragt werden. Im Themenkomplex >Symbole< wurde
zunichst nach Symbolen gefragt, die die Agentur in der Werbege-
staltung verwendet und nach den Kriterien, nach denen diese ausge-
wihlt werden. Es ging um Symbole sprachlicher wie auch bildlicher
Natur sowie um die Spontaneitit bei deren Verwendung. Ziel war zu
zeigen, welche Entscheidungsprozesse bei der Symbolverwendung
ablaufen und ob die Verwendung eher spontan oder eher geplant
ist. Mit Blick auf die bereits theoretisch erliuterte Bedeutung von
Kollektivsymbolen fiir ein Diskurssystem?®# wurde gefragt, ob dem
Experten unabhingig von Werbung spontan Symbole einfallen, die
gerade in Luxemburg gut funktionieren und so gesehen in gewis-
ser Weise als Kollektivsymbole betrachtet werden kénnen. Es wurde
angeregt, tiber Symbole nachzudenken, die in Luxemburg gut oder

24 | Vgl. meine Ausfiihrungen zur Kollektivsymbolik in Kap. 3.4.
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besser ankommen bzw. verstanden werden als anderswo, sowie nati-
onale Symbole zu betrachten.

Da sich die Zielgruppenproblematik in Luxemburg bereits in den
Voriiberlegungen als wichtig herausgestellt hatte, wurde sie mit einer
eigenen Frage bedacht. »Welche Werbung wird fiir welche Zielgrup-
pen gemacht?« Es wurde angeregt, die Kriterien der Zielgruppenunter-
scheidung zu erliutern, bzw. zu nennen, welche Zielgruppen es gibt.
Zudem wurde konkret nach der Rolle von Gruppen wie Portugiesen
und Grenzgingern gefragt. Hierbei sollte die Zielgruppe als diskursive
Maxime diskutiert werden. Es sollten Hinweise auf eine zielgruppen-
spezifische Gestaltung gesammelt und die Stellung bzw. Bedeutung
des Elements Zielgruppe im gesamten Werbediskurs erforscht wer-
den. AbschlieRend wurde in den Agenturinterviews nach Marken und
deren Werbung gefragt, die der Interviewpartner zur Analyse empfeh-
len wiirde. Neben personlichen Priorititen und Informationen tiber
Kenntnisse der Branche ging es darum, neue Informationen fiir wei-
tere Analysen zu bekommen. Was ist besonders bekannt und warum?
Welche Werbung fiir welche Marken/Produkte deutet auf typische
Elemente des luxemburgischen Werbediskurses hin?

Bei Unternehmensinterviews wurde, wie bereits erwihnt, im
Anschluss an das Thema >Wirtschaftssystem« anders vorgegangen.
Hier folgte die Frage nach der Positionierung des Unternehmens in
Luxemburg. Wichtig war die Bedeutung der Komponente Luxemburg
fiir die Unternehmensstrategie. »Welchen Platz nimmt Ihr Unterneh-
men hier in Luxemburg ein? Wie ist die strategische Positionierung
Thres Unternehmens?« Es wurde angeregt, dariiber nachzudenken,
wie stark das Unternehmen an das Land und dessen Kultur anschlief3t
und welche Rolle es spielt, als Luxemburger Unternehmen wahrge-
nommen zu werden. Im Sinne einer thematischen Rahmung des In-
terviews wurde am Ende, wie spiter erliutert wird, erneut auf diesen
Diskussionspunkt eingegangen. Da der Punkt >Positionierung« in der
Praxis unter anderem mit der Werbekommunikation einhergeht, wur-
de diese daran anschlieRend konkret besprochen.

»Wie organisieren Sie Thre Werbekommunikation?« Einfliisse
der Marktstruktur, Kontaktpersonen, Agenturauswahl und Auf-
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tragsvergabe waren zentrale Stichworte, die Impulse zur Diskussion
geben sollten. Von Interesse war ebenfalls die Frage, wer mit wem
verhandelt. Dies betraf den Aspekt der Zusammenarbeit von Men-
schen verschiedener Nationalititen und die Feststellung eventueller
Unterschiede mit Blick auf die Herkunft der Geschiftspartner. Ver-
gleichbar mit den Agenturinterviews ging es auch hierbei um die
Themen >Arbeitsalltag< und >luxemburgische Diskursspezifika<. Im
Anschluss daran wurde tiber die Zielgruppen gesprochen. Es folgte
die Frage nach Medien, in denen das Unternehmen wirbt. Hierbei
ging es um Kooperationsformen, neue Medien und alternative Wer-
beformen. Informationen tiber die Art und Weise der Mediennut-
zung, tiber eventuelle Priferenzen und mogliche Auswahlkriterien
sollten helfen, zentrale Elemente des Werbediskurses rekonstruie-
ren zu kénnen.

Der nichste thematische Schwerpunkt >Sprach- und Symbolver-
wendung« orientierte sich am Leitfaden fiir Agenturinterviews. Auch
bei den Unternehmensinterviews wurde zunichst tiber die Sprach-
verwendung diskutiert, gefolgt von Fragen zur Symbolverwendung
und schlieRlich zu kollektiven Symbolen unabhingig von Werbung.
Erst daran anschliefend wurde nach Charakteristika der Werbung
in Luxemburg und nach der Existenz typisch luxemburgischer Wer-
bung gefragt. Auch hier schloss sich eine vergleichende Betrachtung
im Bezug auf andere Linder an. Den Abschluss der Unternehmens-
interviews bildete gemifl Leitfaden eine resiimierende Frage zum
Eigenimage des Unternehmens, die speziell den Aspekt der Iden-
titatsstiftung berticksichtigte und das Unternehmen als Ressource
identititsstiftenden Potentials fiir Luxemburg ins Spiel brachte. Da
die Thematik bereits schon einmal im Interview diskutiert wurde,
bestand dann die Chance, sie vor dem Hintergrund der seitdem be-
handelten thematischen Aspekte womoglich differenzierter zu be-
trachten. »Glauben Sie, dass Thr Unternehmen in Luxemburg noch
andere Bedeutungen haben kann, als lediglich reiner Leistungser-
bringer (der Branche entsprechend) zu sein?« Angesprochen werden
sollte dabei der Aspekt der Auflenwahrnehmung des Unternehmens,
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Kundentreue, Kundenprofil usw. Mit der Bitte um zukiinftige Bereit-
stellung von Werbematerial endete das Interview laut Leitfaden.

6.2 REZIPIENTEN-/ KONSUMENTENBEFRAGUNG

Die gleichzeitige Nennung von Rezipienten und Konsumenten soll
nicht implizieren, dass Rezipienten einer Werbung automatisch
auch Konsumenten des beworbenen Produktes sind. Genauso miis-
sen auch Konsumenten dieses Produktes nicht unbedingt Rezipien-
ten der entsprechenden Werbung sein. Die Untersuchung setzt bei
der Rezipientenrolle der untersuchten Personen an, unterstellt aber
dabei keineswegs entsprechenden Konsum. Sie nimmt jedoch an,
dass Rezipienten von Werbung grundsitzlich in irgendeiner Form
als Marktteilnehmer mit der Konsumrolle vertraut sind. Im Folgen-
den wird demnach in erster Linie von Rezipienten gesprochen.

6.2.1 Verwendete Methoden der empirischen
Sozialforschung

Bei der Untersuchung der Rezipientensicht kamen zwei unterschied-
liche Instrumente zum FEinsatz. Einerseits wurde in einer quantitativ
ausgerichteten Umfrage eine grofie Zahl potentieller Werberezipi-
enten telefonisch und per Onlinefragebogen befragt, andererseits
wurden leitfadengestiitzte Interviews mit einer deutlich geringeren
Zahl an Probanden durchgefiihrt. Die Unterscheidung in quantita-
tives und qualitatives Vorgehen bezieht sich hier auf den Grad der
Standardisierung bzw. den Grad der Offenheit des jeweiligen Un-
tersuchungsinstruments, also eine Unterscheidung empirischer
Methoden. Die eine Methode sucht nach signifikanten statistischen
Zusammenhingen, die andere in konkreten Einzelfillen nach pro-
zessinhdrenten Begriindungszusammenhingen und Diskursstrate-
gien.”> Beide Methoden sollen sich in ihrem Forschungsbeitrag

25 | Vgl. Glaser/Laudel 2006: 23 f.
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erginzen und zudem durch gegenseitiges Aufheben jeweiliger Vor-
und Nachteile der Methoden den Wert des Untersuchungsergebnis-
ses steigern.

Quantitative Untersuchung

Die quantitative Befragung von Rezipienten wurde im Auftrag der
Universitit Luxemburg als Teil der Studie des IDENT-Projekts°
vom Forschungsinstitut TNS-ILReS zwischen Oktober 2008 und
Februar 2009 durchgefiithrt. Insgesamt wurden 1 579 Einwohner
Luxemburgs befragt. Unter Beriicksichtigung der Luxemburger
Wohnbevolkerung von 2007 (476 200 Einwohner) ist die Befragung
reprisentativ. Entsprechend der Bevolkerungsstatistik wurden die zu
befragenden Personen nach Alter, Geschlecht, Nationalitit, Region
und Status der Erwerbstitigkeit gewichtet. Zwei Drittel der Befra-
gungen fanden via Online-Fragebogen statt, ein Drittel {iber stan-
dardisierte Telefoninterviews. Neben einer Vielzahl von Themen,
die hier nur teilweise von Interesse sind, wurden zum Thema »Wer-
bung« Fragen platziert, die den Einfluss der Sprache in der Werbe-
kommunikation und die grundsitzliche Orientierung an Werbung
behandeln. Zusitzlich wurden Kreuzungen der Frage nach >Luxem-
burgisch in der Werbung« mit spezifisch interessanten Fragen aus
dem gesamten Fragenkatalog der IDENT-Studie vorgenommen, um
die Kontextgebundenheit der Meinungen zu Luxemburgisch in der
Werbung zu erforschen. Diese werden im Rahmen der Ergebnisdar-
stellung erldutert. Grundannahme ist, dass Einstellungen zu diesem
Punkt in Zusammenhang stehen mit grundsitzlichen Meinungen
zur allgemeinen und personlichen Sprachsituation sowie Zusam-
menhinge mit dem Konsumverhalten bestehen.

26 | IDENT-Projekt zu Identitaten in Luxemburg. Die Ergebnisse der Studie
sind 2010 in Form des von IPSE (Identités, Politiques, Sociétés, Espaces)
herausgegebenen Bandes Doing Identity in Luxemburg. Subjektive Aneig-
nungen - institutionelle Zuschreibungen - sozio-kulturelle Milieus beim
Bielefelder transcript Verlag erschienen.
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WERBEDISKURS IN LUXEMBURG

Qualitative Untersuchung

Ausgehend von der quantitativen Befragung wurde zur Gewinnung
von qualitativen Daten eine Interviewstichprobe gezogen, die man
mit Blick auf die Luxemburger Wohnbevolkerung gewichtete. An-
hand der Merkmale Geschlecht, Auslinderanteil und Alter kann
aufgezeigt werden, dass die IDENT-Interviewstichprobe (n=75) nur
sehr geringfiigig von der Luxemburger Wohnbevolkerung abweicht.
Aufgrund der Entscheidung fiir ein Vorgehen mit drei verschiede-
nen Interviewleitfiden, wurde das Thema >Werbung<« im Rahmen
der >AG Selbst- und Fremdbilder< mit 277 qualitativen Interviews be-
riicksichtigt. Folgende Erliuterungen bzw. Ergebnisse beziehen sich
auf diese Stichprobe (n=27).

Tab. 2: Stichprobe der qualitativen Befragung (mit Thema >Werbung«)
nach soziodemografischen Merkmalen (Quelle: IDENT 2010, S. 28;
eigene Anpassung)

Stichprobe n=17 Absolut %
Geschlecht Minner 12 481
Frauer 14| 59.9

Altergruppe 15-29 3 1.1
30-44 12] 444

45-59 7] 259

6o + 8 18.5

Nationalitit Luxemburger 15 55.6
Ansissige Auslinder 12| 44.4

davon

Franzosen 1 8.3

Portugiesen 4 33.3

Deutsche 1 83

Belgier 1 83

Italiener 1 83

Briten/Niederlinder 1 83

Andere 3| 25,0
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6. DIE UNTERSUCHUNG

Durchgefithrt wurden die Interviews im Frithjahr 2009. In der Regel
wurden die Probanden nach vorheriger telefonischer Terminabspra-
che zu Hause oder am Arbeitsplatz besucht und die Interviews nach
Moglichkeit in deren Muttersprache oder einer bevorzugten Sprache
durchgefiihrt. Gefolgt von einer kurzen Einfithrung in die Werbethe-
matik, in der besonders darauf hingewiesen wurde, dass das Unter-
suchungsinteresse der Werbung gilt, die in Luxemburg zu sehen, zu
hoéren oder zu lesen ist, wurden vier Fragen angeschlossen. Die ange-
wandte Methodik des Leitfadeninterviews wurde im Kapitelteil zu leit-
fadengestiitzten Experteninterviews bereits erliutert. Die Interviews
wurden aufgezeichnet, transkribiert und ebenfalls mit MAXQDA ko-
diert. Die Kodierung richtete sich an den gestellten Fragen und zudem
an erkennbaren Aussagenschwerpunkten aus.

6.2.2 Inhaltliche Aspekte

Quantitative Untersuchung

Im Rahmen der quantitativen Untersuchung wurden Aspekte be-
riicksichtigt, die einerseits tiber das grundsétzliche Verhiltnis der
Menschen zu Werbung Auskunft geben und andererseits konkret
auf das Charakteristikum >luxemburgische Sprache< eingehen soll-
ten. Es handelt sich um geschlossene Fragen, die auf eine Polarisie-
rung abzielen und damit vor allem fiir eine hintergriindige Feststel-
lung von Dispositionen der Menschen Erkenntnisse liefern.

Im Fragebogen sind zwei Skalen-Fragen enthalten.?” Die erste
Frage geht konkret auf ein Gestaltungselement der Werbung ein:
die luxemburgische Sprache. Damit wurde einerseits vorausgesetzt,
dass grundsitzlich Werbung bekannt ist und dass ebenso bekannt
ist, dass es Werbung in luxemburgischer Sprache gibt. Da in der
Stichprobe nur in Luxemburg ansissige Probanden beriicksichtig
wurden, sind diese Pramissen zuldssig. Andererseits wird hier ein
Aspekt angesprochen, der fiir die Untersuchung identititsstiftenden
Potentials von grofler Bedeutung ist. Es wurde bereits erldutert, wel-

27 | Vgl. Atteslander 2006: 137 f.
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chen Stellenwert das Luxemburgische in Luxemburg hat.>® Wenn
Text bzw. Sprache sowie das Bild einer Werbung Einfluss auf deren
Wirkung haben,*® dann zielte diese Frage darauf ab, ob das Luxem-
burgische die Wirkung grundsitzlich verstirken kann oder nicht.
Die Skala moglicher Antworten sieht wie folgt aus: keine Angabe,
uberhaupt nicht, kaum, viel, sehr viel. Die Frage behandelt zwei
unterschiedliche Bereiche von Werbung: Printwerbung (Plakate,
Anzeigen in Zeitschriften/Zeitungen, Internetwerbung?® usw.) und
TV-/Radio-Werbung. Diese Aufteilung beriicksichtigt, dass das Lu-
xemburgische in Wort und Schrift jeweils einen unterschiedlichen
Stellenwert besitzt. Aulerdem konnte so die Werbung differenziert
nach Trigermedien analysiert werden.

Tab. 3: Fragen der quantitativen Rezipientenbefragung
(eigene Darstellung)

1. Inwiefern spricht Sie Werbung an, wenn Sie in luxemburgischer Sprache
verfasst ist?

«  Bei Printwerbung (Plakate, Anzeigen in Zeitschriften/Zeitungen,
Internetwerbung etc.)

sehr viel — viel — kaum — tiberhaupt nicht — keine Angabe
+  Bei TV-/Radiowerbung

sehr viel — viel — kaum — tiberhaupt nicht — keine Angabe

2. In welchem MaRe orientiert sich Thr Konsumverhalten an Werbung?

sehr viel — viel — kaum — iiberhaupt nicht — keine Angabe

28 | Vgl. meine Ausfiihrungen auf S. 68.

29 | Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004: 149 ff.

30 | Internetwerbungistselbstverstandlich keine klassische Printwerbung,
operiert dennoch mehrheitlich mit geschriebener Sprache und wurde daher
dennoch der Kategorie »Printwerbung«zugeordnet.

‘Access - [{c) Emm



https://doi.org/10.14361/transcript.9783839419885.77
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
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Die zweite Frage geht tiber das erstmalige und vordergriindige Ange-
sprochenfiihlen hinaus. Auf einer Skala mit vier Punkten (itberhaupt
nicht, kaum, viel, sehr viel) sollten die Befragten bewerten, in wel-
chem Mafe sich das eigene Konsumverhalten an Werbung orientiert
(Selbsteinschitzung). Zusitzlich bestand die Moglichkeit keine An-
gabe zu machen. Hier geht es um die grundsitzliche Disposition ei-
nes Menschen, die Reize, die von der Werbung ausgehen, nicht nur
wahrzunehmen, sondern auch weitergehend zu verarbeiten bis hin
zur unterbewusst ablaufenden Einstellungsbeeinflussung.3' Ebenso
wie bei der ersten Frage wurde fiir die Beantwortung der zweiten
Frage eine Skala ohne Mittelpunkt gewihlt, um zu verhindern, dass
die Befragten auf die Mittelkategorie ausweichen. Orientiert am For-
schungsgegenstand wurde davon ausgegangen, dass eine wirklich
indifferente Meinung zu diesem Thema nur selten der Fall war und
daher eine Mittelkategorie, um diese Indifferenz ausdriicken zu
konnen, nicht notwendig und sogar eher nachteilig war. Auflerdem
wurde angenommen, dass aufgrund der Alltiglichkeit des Untersu-
chungsgegenstandes sowie dessen Bezug auf die personliche Situ-
ation kein weiteres Hintergrundwissen zur Einschitzung und Be-
antwortung erforderlich war und somit eine Skala ohne Mittelpunkt
(also mit Zwang zur Positionierung) den Befragten nicht iiberforder-
te3? — wobei die Méglichkeit bestand keine Angabe zu machen. Inten-
tion der Frage war einerseits ein reflexiver Umgang mit Werbung als
alltdglichem Phinomen, andererseits sollte die persénliche Position
reflektiert werden.

Kreuzungen wurden aufgrund als relevant eingeschitzter Zu-
sammenhinge mit folgenden Items durchgefiihrt:

— Einkaufsstittenwahl

— Luxemburg als Herkunftsort der Lebensmittel

— Alle Einwohner sollten Luxemburgisch aktiv beherrschen.
— Grenzginger sollten Luxemburgisch zumindest verstehen.

31 | Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004: 149 ff.
32 | Vgl. hierzu Brosius/Koschel/Haas 2007: 98 f.
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— Muttersprachen

— staatliche Férderung des Luxemburgischen
— Sprachbeherrschung

— niitzlichste Sprache

sympathischste Sprache

wichtigste Sprache der Zukunft

Meinungen zu Mehrsprachigkeit

Qualitative Untersuchung

Die qualitative Befragung bot die Moglichkeit, vertiefend auf The-
menaspekte einzugehen, die im Rahmen einer quantitativen Befra-
gung nur unzureichend hitten behandelt werden konnen oder die
aus forschungspragmatischen Griinden nicht die Moglichkeit boten,
diese zu behandeln.

Der Grofiteil der Befragten konnte sich insgesamt umfangreich
zum Thema >Werbung« duflern. Zogerliches bzw. eingeschrinktes
Antwortverhalten trat dann auf, wenn die Personen eine grundsitz-
lich ablehnende Haltung gegeniiber Werbung zeigten. Andere In-
terviewpersonen beteiligten sich auffallend aktiv am Gesprich. Auf
luxemburgische Werbung angesprochen, reagierten die meisten Be-
fragten positiv und sehr interessiert, sparten teilweise jedoch auch
dort nicht mit grundsitzlicher Kritik an Werbung und duferten Un-
mut dartiber, der Rezeption von Werbung nicht aus dem Weg gehen
zu konnen.?

So beziehen sich die ersten drei Fragen auf die Identifizierung
von Eigenarten und indirekt auf die Eigenstindigkeit eines luxem-
burgischen Werbediskurses aus Sicht der Interviewten. Der vierte
Fragenkomplex beschiftigt sich mit der Spracherwartung in Bezug
auf verschiedene Branchen und Unternehmen. Er hat zwar quanti-
tativen Charakter, lieferte im Zusammenhang der qualitativen Befra-
gung allerdings auch entsprechende Daten. Je nach Motivation und

33 | Auf diese grundsatzliche Kritik wird nicht ndher eingegangen, da es
sich dabei um kein Luxemburg-spezifisches Phdnomen handelt.
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6. DIE UNTERSUCHUNG

Zeitbudget der Interviewten wurde das letzte Fragenbtindel mehr
oder weniger vollstindig bearbeitet.

Tab. 4: Fragen der qualitativen Rezipientenbefragung
(eigene Darstellung)

1. Fillt Thnen spontan eine Werbung ein, die Sie als typisch luxemburgisch
bezeichnen wiirden?

2. Was ist Ihrer Meinung nach allgemein typisch fiir luxemburgische Werbung?

3. Gibt es Unterschiede zwischen Werbung luxemburgischer Unternehmen und
Werbung auslindischer Unternehmen? Wenn ja, welche?

4. Im Anschluss méchten wir Thnen gerne exemplarisch einige Branchen,
Behdrden und einzelne Unternehmen nennen. Welche Sprache wiirden Sie in
deren Werbung erwarten? Luxemburgisch, Franzésisch, Deutsch, Englisch,
andere?

Finanzbranche (Spuerkeess, Fortis, Dexia)
Nahrungsmittelbranche (Lux/ait)

Brauereien (Bofferding)

Transport und Verkehr (CFL)

Touristikbranche (Luxair-Tours)

Stidte und Gemeinden (Ville de Luxembourg)
Medienunternehmen (R7TL Radio & Télé Luxembourg)
Handwerk und Einzelhandel (Rinnen, Thill & Linden-Peusch)
Staat und Ministerien (Sécurité routiére)

Supermirkte (Cactus)

Post und Telekommunikation (P&7)

*  Domaines de Vinsmoselle

Zunichst wurde danach gefragt, ob den Interviewten spontan eine
Werbung einfillt, die sie als typisch luxemburgisch bezeichnen wiir-
den. Die Frage sollte erste Einblicke in die Kenntnis von Werbung
und damit auch die Erinnerungsleistung der Interviewten bieten.
Bei Problemen wurden zunichst Uberlegungen angestellt, wo den
Interviewten selbst im Alltag Werbung begegnet bzw. wo sie sie
wahrnehmen. Ausdriicklich sollte sich dieser Schritt nicht nur auf
TV-Werbung beziehen, die zuvor bereits als potentielle Antwortop-
tion identifiziert wurde. Aus diesem Pool an Ideen (falls genannt)
konnten nun fiir Luxemburg charakteristische Werbungen heraus-
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gefiltert werden. Die Definition von »typisch luxemburgisch< wurde
dabei bewusst offen gelassen.

Vom spontanen Einfall der ersten Frage und einem woméglich
sehr konkreten Beispiel bezog man sich mit der zweiten Frage auf
eine allgemeine Einschitzung. Es galt zu bestimmen, was nach
Meinung der Interviewten allgemein typisch fir luxemburgische
Werbung ist. Das Herausfinden allgemeiner Charakteristika von
Werbung und deren Beschreibung sollte Daten fiir die spitere Inter-
pretation liefern, ob identititsstiftendes Potential im Werbediskurs
steckt. Dahinter steht die Annahme, dass bei ausfiihrlicher Diskussi-
on dieser und der vorherigen Frage luxemburgische Werbung inten-
siv und bewusst rezipiert wird. Als Diskussionsanstofs wurde nach
der personlichen Wahrnehmung luxemburgischer Werbung gefragt
und nach Besonderheiten, die bei der Werbegestaltung eventuell
auffallen (mit Blick auf die Sprache, Qualitit der Werbung und In-
halte).

Der dritte Aspekt beleuchtet potentielle Unterschiede zwischen
Werbung luxemburgischer Unternehmen und Werbung auslindi-
scher Unternehmen. Falls derartige Unterschiede gesehen wurden,
sollten sie genannt werden. Hier kam es darauf an, rezeptionsrele-
vante Charakteristika in der Kommunikationsstrategie von Unter-
nehmen zu erkennen bzw. im besten Falle vor dem Hintergrund
eines luxemburgisch/auslindischen Vergleichs Unterschiede aus-
zumachen. Ausgangspunkt fiir die Diskussion sollte bei Beantwor-
tungsschwierigkeiten ein dem Interviewten bekanntes luxemburgi-
sches Unternehmen sein. Entsprechende Pendants aus dem Ausland
wurden gesucht und deren Werbung verglichen. Aufgrund des sich
uiberlappenden Medienkonsums in Luxemburg, also der starken Pri-
senz auslindischer Medien und entsprechend enthaltener Werbung,
durfte von einer grundsitzlich hohen Beurteilungskompetenz der
luxemburgischen Wohnbevolkerung im internationalen Vergleich
ausgegangen werden.

Abschliefend wurde das Thema Sprache in der Werbung behan-
delt. Anhand verschiedener ausgewihlter werberelevanter Branchen
wurde nach der Spracherwartung in der Werbung gefragt. Konkret
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vorgegeben wurden die drei luxemburgischen Nationalsprachen
Luxemburgisch, Franzdsisch und Deutsch sowie Englisch und die
Option >Andere<. Zusitzlich zu den Branchen wurde moglichst ge-
trennt davon nach der Spracherwartung in der Werbung einzelner
Beispielunternehmen gefragt. Ziel war, eventuelle Unterschiede in
der Erwartungshaltung festzustellen. Zum Beispiel war es moglich,
fiir die Finanzbranche grundsitzlich Englisch als Sprache der Wer-
bung zu erwarten, bei der nationalen Sparkasse aber Luxemburgisch
zu bevorzugen. Branche und Beispielunternehmen konnten also
durchaus differieren. Ohne explizit danach zu fragen, sollte so auch
der Einfluss bzw. der Stellenwert des Luxemburgischen in der Wer-
bung erforscht werden.
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