selbst Fragen aufwirft, die sich mit einer einge-
henden Betrachtung der von ihr beschriebenen
String-Variablen (in denen der Kern und Inhalt
jedes Claims als Text festgehalten wurde) mog-
licherweise hitten kldren lassen, beispielsweise
wenn sie schreibt: ,Unklar bleiben muss, war-
um Le Monde in der Verfassungsdebatte ihn-
liche Interessendefinitionen wie die EU-Geg-
ner aufweist und in der Erweiterungsdebatte
Kritik und Unterstiitzung dhnlichen Akteuren
zuschreibt wie beispielsweise das konservative
Regierungslager® (S. 330).

Inhaltlich kommt Adam am Ende zu dem
Ergebnis, dass nationale Filterprozesse die eu-
ropiischen Debatten zwar erheblich prigen,
nicht aber eine Europiisierung verhindern.
,Die nationale Ebene ist also nicht so stark,
dass der gemeinsame europiische Input irrele-
vant wiirde. Vielmehr zeigt sich: Der gemeinsa-
me europiische Input wirkt — er wirkt jedoch
unterschiedlich® (S. 342). So beeinflussen bei-
spielsweise nationale Akteure, welche transna-
tionalen Akteure mit welchen Deutungsmus-
tern in den nationalen Medien prisent sind und
welche Bedeutung einer Debatte zugeschrie-
ben wird. Das Entscheidende an diesen Er-
gebnissen ist dabei, dass die Priasenz nationaler
und internationaler Akteure nicht nur statisch
gemessen wird, sondern sie in der Netzwerk-
perspektive als dynamisch und abhingig von-
einander verstanden werden. Adam selbst regt
zum Ende ihrer Untersuchung an, diesen dy-
namischen Aspekt in kiinftigen Studien noch
zu betonen, indem auch die Entwicklung sym-
bolischer Netzwerke im Zeitverlauf sowie die
sich verindernde Bedeutung von Argumenta-
tionsmustern bzw. von Akteuren, die durch
solch gemeinsame Deutungsschemata verbun-
den sind, erforscht werden.

Regina Vetters

Andreas Baetzgen

Kontextbasierte Markenkommunikation in
handlungstheoretischer Planungsansatz

Bern: Haupt, 2007. - 289 S.
ISBN 978-3-258-07232-6

Die Anforderungen an die Markenkommuni-
kation sind in den vergangenen Jahren enorm
gestiegen. Ein Grund hierfiir sind die weitge-
hend gesittigten Mirkte, austauschbare Pro-
dukte und der hieraus gestiegene Wettbewerbs-
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druck; ein anderer Grund ist das nachlassende
Interesse der Konsumenten an Informationen
aufgrund der zunehmenden Austauschbarkeit.
Essenziell fiir den Erfolg der Markenfiihrung
wird daher die Frage, wie die Konsumenten
die Marke schnell erkennen und deutlich von
anderen unterscheiden konnen. Mehr noch:
Die Konsumenten brauchen fiir den Entschei-
dungsprozess ein klares, einzigartiges Vorstel-
lungsbild davon, wofiir die Marke steht und
welche Bedeutung diese fiir sie hat, damit die
Konsumenten diese Marke den anderen vor-
ziehen konnen. Vor diesem Hintergrund ist seit
einigen Jahren die Zahl der Konzepte fiir die
professionelle Markenfihrung stark gestiegen.
Die meisten dieser Konzepte betonen die Be-
deutung einer klaren, eindeutigen Markenbot-
schaft, zum Beispiel als Nutzenversprechen,
sowie der klaren, widerspruchsfreien Kommu-
nikation in allen Mitteln und Mafinahmen der
Markenkommunikation.

Das vorliegende Buch ,Kontextbasierte
Markenkommunikation — ein handlungstheo-
retischer Planungsansatz“ von Andreas Baetz-
gen will einen neuen Weg beschreiten: Es geht
auf die Bedeutung von variierenden Kontex-
ten ein, in denen sich die Marke im augen-
blicklichen Erleben des Konsumenten prisen-
tiert. Grundgedanke ist, dass die Marke dann
den Konsumenten am stirksten anspricht,
wenn die Markenkommunikation fiir diesen
im Kontext seines augenblicklichen Handelns
bedeutend ist, also erlebnisreich, alltagsrele-
vant und konsistent. Botschaft und Kontext
des Markenkontaktes sollen systematisch zu
einem bedeutungsvollen Konsumentenerleb-
nis verzahnt werden, die Botschaft soll im sub-
jektiven Erleben und Handeln der Zielgruppe
,Sinn“ machen. Die Markenbotschaft fiigt sich
optimal in den Alltag der Zielgruppe und den
jeweiligen Rezeptionskontext ein, unabhingig
davon, welches Kommunikationsinstrument
und Medium das Markenmanagement einsetzt.
Die Aufgabe der Markenkommunikation be-
steht demnach in der Gestaltung ,sinnhafter
Text-Kontext-Relationen.“ (S. 16)

Als Ziel fiir seine Arbeit (Erkenntnisinte-
resse als Forschungsfrage) hat der Autor for-
muliert: ,,... ausgehend von handlungstheore-
tischen Uberlegungen den fiir die Rezeption
von Markenbotschaften relevanten Kontext zu
identifizieren und diesen in einen fiir die An-
wendungsforschung geeigneten theoretischen
Bezugsrahmen zu tberfiihren, der es erlaubt,
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Markenbotschaften kontextorientiert zu plat-
zieren und zu gestalten.” (S. 18)

Bei der Beantwortung dieser Forschungsfra-
ge unterteilt der Autor seine Arbeit, nach Vor-
wort und Einleitung, in drei Abschnitte mit
12 Kapiteln: Im ersten Abschnitt stellt er den
soziologischen Handlungsbegriff vor, die The-
orie kommunikativen Handelns sowie die Er-
kenntnisse der handlungstheoretische Rezepti-
onsforschung. Im zweiten Abschnitt erlautert
Baetzgen die Handlungsfelder der Marken-
kommunikation, deren Ziele, Grundannahmen
und Implikationen. Im dritten Abschnitt ent-
wickelt der Autor sein Modell der Kontextba-
sierten Markenkommunikation: Hierzu stellt
er die Kontextfaktoren vor, Erfolgsfaktoren
und Spannungsfelder. Er erliutert Kontextdi-
mensionen, den Kontext-Fit und exemplari-
sche Fitting-Analysen am Beispiel von Bresso,
Mini, Media-Markt, McDonald’s und IKEA.
Die Zusammenfassung enthilt die Erkenntnis
seiner Arbeit sowie einen Ausblick auf kiinf-
tige Forschung.

Das vorliegende 290-seitige Buch entstand
als Dissertation im Fachgebiet audiovisuelle
Medienwissenschaft der Hochschule fir Film
und Fernsehen ,,Konrad Wolf“ in Potsdam-
Babelsberg. Dementsprechend ist der Inhalt
wissenschaftlich ausgerichtet und die Diskus-
sion der Inhalte breit angelegt. Bei der Ent-
wicklung seines Modells der Kontextbasierten
Markenfithrung trigt der Autor wissenschaft-
liche Erkenntnisse aus der Marketing- und
Werbeforschung zusammen, aus der Medien-
und Kommunikationstheorie, der Soziologie
sowie der Cultural Studies. Gleichzeitig ist das
Buch anwendungsorientiert — der Autor arbei-
tet schon seit Jahren in Agenturen fiir Werbung

und Design.
Ein Verdienst der Arbeit liegt darin, auf
breiter wissenschaftlicher ~Grundlage ein

schliissiges, anwendungsorientiertes Modell zu
entwickeln, dass die bisherigen Konzepte der
Markenfithrung erginzt. Das Buch beschreitet
somit in der Tat einen neuen Weg, z. B. was die
Breite des Gestaltungsrahmens (Kontexte sind
nicht allein raumlich bestimmt) sowie den Ein-
bezug medienckonomischer und handlungs-
theoretischer Erkenntnisse betrifft. Er geht
weit iiber Ansitze hinaus, die sich ebenfalls
mit der Bedeutung von Motiven fiir die geziel-
te Aufmerksamkeit in Kontexten beschiftigen
und in Kapitel 10.2.4. vorgestellt werden; al-
lerdings sind aktuelle Erkenntnisse der Wahr-
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nehmungspsychologie und der Neurowissen-
schaften nicht beriicksichtigt (z. B. Scheier/
Held 2006). Hervorzuheben ist weiterhin das
Verstindnis des Konsumenten als ,,dynami-
scher Akteur statt ,statische Personlichkeit®
mit konstanter Bewertungs- und Prafenzstruk-
tur (S. 132). Dieses Verstindnis tragt dazu bei,
bislang scheinbar widerspriichliches Verhalten
des ,hybriden Konsumenten letztlich doch
widerspruchsfrei erkliren zu konnen.
Kinftige Forschung (z. B. Konsumen-
ten- und Rezipientenforschung) wird diese
Grundlagen aufgreifen und Erkenntnisse dar-
iber generieren konnen, welche situationalen
Erwartungen und Bewertungen die Zielgrup-
pen haben. Die vorliegende Arbeit hat auf die-
se empirische Analyse begriindet verzichtet.
Dennoch lisst sich dieses Modell, wie die qua-
litativen Sekundaranalysen in den vorgestellten
Fitting-Analysen zeigen, schon heute in der
Praxis (z. B. in der Mediaplanung) anwenden.
Dieter Georg Herbst

Literatur:
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Fernando Bermejo

The Internet audience — constitution and
measurement

New York / Frankfurt am Main: Lang, 2007.
—-2628S.

(Digital formations; 35)
ISBN 978-08204-7932-3

Das von Fernando Bermejo verfasste, im Pe-
ter Lang Verlag erschienene Werk befasst sich
mit dem Internet-Publikum, dessen Messung
und Entstehung. Im Gegensatz zu mikronana-
lytischen Ansitzen, bei denen Rezeption und
Interpretation von Textnachrichten im Mittel-
punkt stehen, untersucht Bermejo die Konsti-
tution des Internet-Publikums als Ergebnis der
Medien. Dass heifit, er betrachtet auf instituti-
oneller Ebene (Makroebene), wie Mitteilende
(Kommunikatoren) das Publikum produzieren
und erschaffen: Dies realisiert und priift er, in-
dem er die geschichtliche Analyse der Trans-
formation des Internets zum Massenkommu-
nikationsmedium, die eingesetzten Methoden
zur Messung des Internet-Publikums und die
Rolle der entsprechenden (Werbe-)Industrie
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