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Das stark anwachsende Angebot an Medien-
und Werbeinhalten fiihrt zu einer Intensivie-
rung des Wettbewerbs um die begrenzte Auf-
merksamkeit von Rezipienten. Hieraus leitet
sich fiir Werbetreibende eine Vielzahl an 6ko-
nomisch relevanten Fragestellungen hinsicht-
lich ihres Kommunikationsverhaltens ab, die
auf ein zunehmendes Interesse in der medien-
Skonomischen Theorie und Praxis stofSen. Tho-
mas Schier] hat es sich zur Aufgabe gemacht, fur
diese beiden Zielgruppen ein Fachbuch bereit-
zustellen, in dessen Rahmen die Effektivitit und
Effizienz von werblicher TV-Kommunikation
diskutiert und — hierauf aufbauend — Strategie-
optionen fiir die Praxis vorgestellt werden. Zu
diesem Zweck greift der Autorim Wesentlichen
auf vorhandene Studien zu ausgewihlten Teil-
aspekten zurlick und interpretiert diese in Be-
zug auf die eigene Themenstellung. Dartiber
hinaus sind eigene Interviews durchgefthrt
worden, die ebenfalls in die Analyse werblicher
TV-Kommunikation einflieflen. Anzumerken
ist an dieser Stelle, dass dem Fernsehen als Wer-
bemedium eine ausgesprochen hohe Bedeutung
zukommt, daes—nach Tageszeitungen—sowohl
den hochsten Werbeumsatz als auch das hochs-
te Werbewachstum aufweist.

Das Buch untergliedert sich in finf Ab-
schnitte. Bei Abschnitt I (19 Seiten) handelt es
sich um eine umfassende Einleitung, in deren
Rahmen Problemstellung, Zielsetzung sowie
Methodik und Aufbau der Arbeit erliutert
werden. Dem Aufbau der Arbeit liegt ein selbst
entwickeltes Werbewirkungsmodell zugrunde,
das eine differenzierte Betrachtung des Werbe-
trigers Fernsehen sowie von Institutionen/Ak-
teuren und Botschaften konstituiert. Mit Blick
auf diese drei Elemente ist festzustellen, dass es
sich nach Ansicht des Autors hierbei um zen-
trale Gestaltungs- und Einflussfelder von bzw.
auf werbliche TV-Kommunikation handelt.
Den Hauptteil des Buches, der die Abschnitte
1L, 11T und TV (58, 49 bzw. 102 Seiten) umfasst,
bildet die Diskussion und Bewertung dieser
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drei Elemente im Hinblick auf die Ausgestal-
tung von werblicher TV-Kommunikation, die
im Kern auf die Zusammenfassung und Inter-
pretation von bereits vorliegenden Studien
zuriickgeht. Hierauf aufbauend werden marke-
tingstrategische Handlungsoptionen aus Sicht
von Werbetreibenden aufgezeigt und eingeord-
net. Das Buch schliefit mit einer Zusammenfas-
sung und Bewertung von Kernaussagen zur
Auswahl und Ausgestaltung des Werbetrigers
bzw. von Institutionen/Akteuren und Bot-
schaften (11 Seiten). Die Bewertung von Kern-
aussagen beinhaltet hierbei auch die Ableitung
von Implikationen fiir Theorie und Praxis.

Das Buch ist nachvollziehbar gegliedert, gut
lesbar und durch eine Vielzahl an Abbildungen
und Tabellen anschaulich aufbereitet. Die in-
haltlichen Ausfithrungen zeichnen sich durch
eine intensive Einbindung aktueller Studien zu
Teilaspekten sowie aussagekriftigen Zahlen-
materials aus. Aus diesem Grund leistet die Ar-
beit einen interessanten Beitrag in dem durch
eine Vielzahl an Teilanalysen gekennzeichne-
ten Forschungsfeld der werblichen TV-Kom-
munikation. Hierbei ist hervorzuheben, dass es
dem Autor durch die Unterscheidung von ver-
schiedenen Gestaltungs- und Einflussfeldern
gelingt, vertiefende Einzelbetrachtungen mit-
einander zu verkniipfen und somit den ange-
strebten Werbeerfolg als Ergebnis eines multi-
faktoriellen Zusammenwirkens einzuordnen.
Kritisch ist anzumerken, dass konkrete Anfor-
derungen an die Optimierung von werblicher
TV-Kommunikation an verschiedenen Stellen
aufgezeigt, diese jedoch lediglich teilweise zu
einem umfassenden Gesamtbild verdichtet und
in Handlungsempfehlungen fur Werbetreiben-
de tberfiihrt werden.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der
Autor einen interessanten Beitrag in dem bis-
lang in seiner Breite wenig durchdrungenen
Forschungsfeld der werblichen TV-Kommuni-
kation leistet, indem er auf Basis vorliegender
Forschungsarbeiten ein neues Werbewirkungs-
modell entwickelt und dessen Komponenten
bzw. Gestaltungs- und Einflussfelder ausfihr-
lich erldutert. Dariiber hinaus werden jeweils
konkrete Anforderungen an die Optimierung
von werblicher TV-Kommunikation benannt.
Folglich kann das Buch sowohl als Ausgangs-
punkt fir die Losung praktischer Probleme der
Werbegestaltung als auch fiir weiterfiihrende
Forschung dienen.
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