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1. Einfihrung

Sind wir nicht alle ein bisschen Bluna? Nerbung — I'm lovin’ it. Freunden gibt man doch ein Kiisschen oder?
Jeder kennt eine Vielzahl an Werbungen, erinnert ihre Zeichen, Bilder oder Melodien, sagt Claims
oder Slogans leise vor sich hin. Was unter Werbung beziehungsweise Werbewirkung verstanden
wird, scheint klar und selbstverstindlich zu sein. Was sich aber tatsichlich hinter Werbung ver-
birgt, welche theoretischen Uberlegungen und organisatorischen Prozesse vor dem eigentlichen
Produkt Werbung stehen, kennen wenige. Verfolgt Werbung dann noch moralische Ziele, stoflen
selbst Werbekenner an Grenzen. Wie gelingt es, Moral und Ethik in Werbung zu integrieren?
Warum soll dies iiberhaupt geschehen — gibt es etwa Produkte, die nicht auf herkémmliche Weise
vermarktet werden konnen?

Mit dem Hauptseminar Werbung und Ethik wird in der Medienpidagogik im Wintersemes-
ter 2004/2005 genau dieses Feld abgedeckt und erfreut sich nicht zuletzt deshalb im Bachelor-
und Masterstudiengang Medien und Kommunikation grof3er Beliebtheit. Die erhebliche kommu-
nikationswissenschaftliche Ausrichtung des Studiengangs und der meisten Studierenden sorgt da-
tir, dass Werbeseminare besonders erwiinscht und in Folge dessen hoch frequentiert sind. Das
zeigt sich zum Beispiel daran, dass die Zahl der Anmeldungen fir die Veranstaltung (93) die Teil-
nehmergrenze (40) extrem ubersteigt. Bis auf wenige Ausnahmen lassen sich die Anmeldungen
fir das Seminar auf Studierende des Studiengangs Medien und Kommunikation zurtickfithren.

Das hohe Interesse an der Veranstaltung kann zudem dem Charakter des Projektseminars
zugeschrieben werden: Die praxisorientierte Entwicklung einer Werbemal3inahme in Zusammen-
arbeit mit einer Non-Profit-Organisation steht im Vordergrund. Inputs theoretischer Art werden
vom Dozenten Dr. Frank 17oble bereit gestellt. Die Grundlagen (Werbung/Kampagne, Corporate
Citizenship, analoge Kommunikation, visuelle Kommunikation) sollen dem individuellen Be-
durfnis entsprechend von den Studierenden erarbeitet werden (Individuelle Arbeitsanfirige).

Auch Vortrige durch eine Expertin werden in das Seminargeschehen integriert: Stephanie
Geise, Diplom-Kauffrau und Bachelor of Commercial Economics, referiert in drei Stufen iiber
das Marketing im Sozial- und Gesundheitswesen. Die Lehrbeauftragte der Professur fiir Kom-
munikationswissenschaft an der Universitit Augsburg (bis Mirz 2006) betont die Relevanz von
Marketing und zeigt Trends im Bereich des Social Marketing auf. Zudem erklirt sie Basics der vi-
suellen Kommunikation. Text- und Bildverstehen sowie visuelle Darstellungseffekte stehen im
Mittelpunkt ihrer Ausfithrungen. Zahlreiche Beispiele sollen dabei helfen, die avisierte eigene So-
cial Marketing Kampagne umzusetzen (vgl. GEISE 2004a,b).
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Obschon das genannte Themenfeld theoretisch beleuchtet wird, steht das praktische
Probleml6sen fir die Beteiligten im Mittelpunkt. Die Fahigkeit zur individuellen und zur grup-
penbezogenen Selbstorganisation, den kreativen und den organisatorischen Fihigkeiten kommen
im Seminar herausragende Bedeutung zu. Das beta Institut in Augsburg erklirt sich dazu bereit, als
externer Partner mit den Seminarteilnehmern zu kooperieren. Schlief3lich zeigen sich Unterneh-
men, wie das hinter der Einrichtung stehende betapharm, in besonderer Weise fiir gesellschaftliche
Belange sensibilisiert (vgl. MAAB & CLEMENS 2003: 10). Das beta Institut stellt fiinf verschiedene
Projekte zur Verfigung, fiir die eine sozial vertretbare Werbemalinahme entwickelt werden soll.
Die Komplexitit der einzelnen Projekte und die unterschiedlichen Bezugsgruppen veranlassen
den Dozenten dazu, acht (anstatt fiinf) Gruppen zu bilden. Die Aufgabe oder das Problem muss
von den einzelnen Gruppen selbststindig erkannt werden. Ziel ist eine Win-Win-Situation, also
der theoretische und der praktische Nutzen fiir alle Beteiligten.

Die Zusammenarbeit mit der Organisation aus dem Sozial- und Gesundheitswesen tragt
dazu bei, dass Werbung nicht — wie sonst iiblich — auf der Produktebene, sondern auf einer mo-
ralischen Ebene konzipiert und durchgefithrt wird. Das Themenfeld Ethik wird zwar nicht, wie
im Titel angektndigt, in der Theorie tiefer gehend betrachtet, aber dennoch spielt eine moralische
Betrachtung der einzelnen beta Projekte, fiir die Werbemal3nahmen entwickelt werden sollen, ei-
ne wichtige Rolle. Der Seminarbeschreibung zu Folge witd ,,/.../ vor dem Hintergrund des ,,Kundenpro-
Jils“ sowie werbepsychologischen Uberlegungen ein schliissiges Gesamtkonzept (VOHLE 2004) konzipiert und
in eine ,, konkrete Werbemafnabme“ (ebd.) umgesetzt.

Zusitzlich gewinnbringend soll sich die Prasentation der Ergebnisse vor einer Jury aus-
wirken: Sie vermittelt die Praxisnihe, den realen Kontext und das Gefiihl, dass die Ergebnisse
beachtet (und moglicherweise an den Partner verkauft) werden. Das Wissen um den Hohepunkt
wirkt sich von Anfang an motivierend auf die Studierenden aus, steigert die Gtite ihrer Ergebnis-
se. ,Soziale Einbindung wird vom Lernenden dann wabrgenommen, wenn die Ergebnisse durch die anderen Ler-
nenden akzeptiert werden und ein hober Zusammenhalt in der Gruppe vorbanden ist.* (HINZE 2004: 11)

An den bisherigen Ausfithrungen wird klar, dass der Lernende im Seminar Werbung und
Ethik als Hauptakteur gesehen wird. Der Lehrende sorgt hingegen fiir eine lernergerechte didak-
tische Gestaltung des Umfelds. Obschon hier konstruktive Riickmeldungen aller Beteiligten von
besonderem Wert sind, sollen die (teilnehmenden) Studierenden, eben die Hauptakteure, in dieser
Arbeit im Mittelpunkt stehen: Warum belegen sie das Seminar? Welche Erfahrungen bringen
Studierende mit in die Veranstaltung? Welche Erwartung haben sie an das Seminar? Im Verlauf

der im folgenden aufgezeigten Erhebung sollen diese (und weitere) Fragen geklirt werden.



2. Seminarevaluation

2.1 Untersuchungsproblem/Forschungsgegenstand

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung ist das Seminar Werbung und Ethik an der Professur
tiir Medienpadagogik der Universitat Augsburg. Das Seminar wird wihrend des gesamten Win-
tersemesters 2004 /2005 von drei Studierenden der Medien und Kommunikation des vierten be-
ziechungsweise sechsten Fachsemesters, Thomas Bodenmtller, Sandra Hothues und Christian
Geillel begleitet, um das Seminarvorgehen zu dokumentieren. Zur Evaluation greifen sie auf ver-
schiedene Mittel der quantitativen und der qualitativen Sozialforschung zurtick: Beobachtung,
schriftliche Befragung und leitfadengestiitztes Experteninterview. Im Vordergrund der vorliegen-
den Arbeit stehen, wie eingangs beschrieben, die schriftliche Anfangs- und Abschlussevaluation
der Studierenden sowie die Befragung derjenigen, die vorzeitig aus dem Seminar aussteigen (Awuss-
cheider) und das ad hoc-Feedback in der letzten Seminarsitzung.

Ziel der Evaluation ist es, das projektartig angelegte und an der Praxis orientierte Seminar
mit dem herkémmlichen, frontalen Prisenzlernen zu vergleichen und den Wert konstruktivisti-
scher Ansitze in der Lehre festzustellen. Dazu zahlt es herauszufinden, was die Studierenden
theoretisch und praktisch gelernt haben beziehungsweise was sie selbst als relevant, beispielsweise
tir ihre beruflichen Ziele, einstufen. Von Interesse ist zudem, inwieweit sich Spal3 — allein und in
der Gruppe — motivierend auf das Lernen auswirkt. Auflerdem soll die Erhebung Hinweise lie-
fern, ob und aufgrund welcher Faktoren diese sehr aufwindige, lernerzentrierte Lehre in universi-

tiren und in 6ffentlichen Diskussionen vertreten bezichungsweise kommuniziert werden kann.

2.2 Theotie/Forschungsfrage

Theoretische Hintergriinde zu einem breit angelegten Projektseminar wie Werbung und Ethik
sind vielfiltig. Deshalb wird hier nur ein kurzer Abriss von Lehr-/Lerninhalten aufgezeigt, die

a) im Seminar gelernt werden kénnen sowie b) der Autorin vor dem Hintergrund der Evaluation
wichtig erscheinen. Zu Beginn wird der Sewinartitel besprochen, um Verstindnis fiir den entspre-
chenden Rahmen zu erzeugen. Danach stehen die Themen Lernen und Wissen, Problemliseseminar

und Praxispartner, Social Marketing und Social Branding sowie die Vzsuelle Kommunikation im Fokus.

2.2.1 Werbung und Ethik
Werbung und Ethik — zwei Begriffe, die nicht gleich miteinander verbunden werden. Schlief3lich

wird unter Werbung meistens ,,dze versuchte Meinungsbeeinflussung durch besondere Kommunikationsmittel
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im Hinblick anf jeden beliebigen Gegenstand” (CLARK 1989: 10f) verstanden. Aus wirtschaftlicher
Sichtweise hat Werbung im Wesentlichen die Aufgabe, den Verkauf von Produkten zu unterstiit-
zen, Personen zu informieren und sie letztlich zu der erwiinschten Handlung, eben dem Erwerb
des angepriesenen Produkts zu veranlassen. Werbung ist demnach ein Balanceakt zwischen
Verbraucherinformation und Manipulation. Allgemeine Ziele von Werbung lassen sich zu Infor-
mation, Motivation, Sozialisation, Verstirkung und Unterhaltung zusammenfassen. Marktspezifi-
sche Ziele von Werbung gelten der Einfihrung eines Produkts, der Durchsetzung gegentiber
Konkurrenten sowie der Expansion des Marktanteils und der Behauptung der Marktfiihrerschaft
(vgl. FELSER 1997, nach: WERBEPSYCHOLOGIE-ONLINE 2006; MEFFERT 2000: 681).

Durch verinderte Rahmenbedingungen innerhalb der Massenkommunikation ergeben
sich fir Werbende einige Probleme: Es kommt zu einer gesamtgesellschaftlichen Informations-
tberlastung, unter anderem durch Werbung. Um zum Beispiel alle Informationen einer Zeit-
schriftenannonce aufzunehmen, mussten etwa 35 bis 40 Sekunden aufgewendet werden. Tatsach-
lich schaut sich ein Leser eine Anzeige durchschnittlich zwei Sekunden an. Von dieser Diskre-
panz abgesehen dominieren ,,materielle Bilder (MULLER 2003: 22) in der Werbung, denn ,, Be/der
sind schnelle Schiisse ins Gebirn” (IKROEBER-RIEL 2001: 117). Weiterhin stellt gestiegene Sensibilitit
gegentiber medialer Beeinflussung, zunehmende Erlebnis- und Genussorientierung, wachsendes
Gesundheits- und Umweltbewusstsein, Betonung der Freizeit und Suche nach Individualitit
Werbung vor groflere Wirkungshiirden (vgl. ebd.; axch: VON ROEHL 1991: 120f; WIRTH 20006).

Bei der Untersuchung der Werbewirkung auf Erleben und Verhalten von Menschen liegt
die Schwierigkeit darin, die Komplexitit der Gesamtwirkung mit ihren Teilen davon zu verglei-
chen und Kriterien zu finden, wie die Wirksamkeit von Werbung zu messen ist. Ein wichtiges
Ziel der Werbung ist zum Beispiel die emotionale Aktivierung des Konsumenten. VON
ROSENSTIEL (1996: 56) beschreibt Werbewirksamkeit unter anderem nach dem §-O-R-Modell
(Stimulus-Organism-Response-Modell). Einen weiteren Erklirungsversuch bietet das deskriptive
AIDA-Modell (Attention-Interest-Desire-Action-Modell) der persuasiven Botschaften: Eine er-
folgreiche Werbung soll Aufmerksamkeit bei Bezugsgruppen erregen, Interesse am Produkt we-
cken, Kaufwunsch versptiren lassen sowie zur Kaufhandlung bewegen (z.B. MEFFERT 2000: 697).
Auch das PPPP-Modell (Picture-Promise-Prove-Push-Modell) liefert Erklirungen fiir Werbewir-
kungsmechanismen: Es wird auf die Uberzeugungskraft der Bilder, das (Produkt-)Versprechen
und den entsprechenden (visuellen) Beweis sowie den Anstof3 zum Handeln gesetzt. Wirkungs-
differenzen ergeben sich aus der personlichen Aktivierung (Involvement), aus dem Medium und aus
der Zahl der Wiederholungen (vgl. MUHLBACHER 1988; nach: MEFFERT 2000: 710; auch:

BAUMGARTH 2004: 37; FELSER 1997, nach: WERBEPSYCHOLOGIE-ONLINE 20006). SCHWEIGER



und SCHRATTENECKER (1995: 58ff) stellen zusammenfassend fest, dass eine allgemeingiltige
Werbewirkungshierarchie nicht existiert.

Dass Werbung in zunehmenden Mal3e die konsumenten- und wettbewerbsorientierte Lo-
gik des Verkaufens sowie das Evozieren von Emotionen fur soziale Zwecke nutzt, ist spatestens
seit der breit angelegten Aufklirungskampagne Gib Aids keine Chance der Bundeszentrale fiir ge-
sundheitliche Aufklirung (BzgA) bekannt (vgl. MEFFERT 2000: 681f; VON ROEHL 1991: 29). Das
Maf fur Werbeeffizienz sind hier nicht Produkte; vielmehr stehen gesellschaftlich-soziale Ideen
und Konzepte im Blickpunkt'. Um Biirger zu erreichen, werden dabei dhnliche Mittel eingesetzt,
wie sie bei der Produktwerbung zum Tragen kommen. Nicht selten wird sogar tiber moralisie-
rende oder appellierende Werbung gesprochen. ,,Zze/ der Kampagne ist es, Neuinfektionen u verbhindern,
das eigenverantwortliche Schutzverbalten Zu fordern und Menschen mit HIV'/ AIDS sozial u fordern.“ BZGA
2003: 5) Durch ungewohnliche, lustige und manchmal anst6Bige Aufmachung sensibilisiert die in
Deutschland bislang bekannteste Teilkampagne mach’s mit fir das Thema HIV/AIDS, welches
zuvor stiefmitterlich behandelt worden ist. ,, Wabhrmehniung ist eine dnfSerst wichtige Stufe in Konmuni-

kationsprozess, da obne sie keine Kommunikationsbotschaft verarbeitet, gelernt und erinnert werden kann.

(MEFEERT 2000: 691)

Abb. 1: Klassische Motive aus der mach’s mit-Kampagne (vgl. BZG.A 2006a,b,c)

Entwickelt wird die Gesundheitskampagne, der inzwischen eine Leitbildfunktion zukommt (vgl.
VON ROEHL 1991: 32), im Ubrigen 1993 von zwei Studierenden des Fachbereichs Kommunikati-
onsdesign im Rahmen einer Seminararbeit an der Fachhochschule Diisseldorf. Im zeitlichen Ver-
lauf werden die Motive auffilliger, die Uberschriften und die Zeichnungen emotionaler, dazu
werden die Motive in verschiedenen Sprachen weltweit eingesetzt (vgl. BZGA 2003: 14; 33).
Ahnlich wie viele Menschen eine genaue Vorstellung von Werbung haben, geht es ihnen
mit Ethik und Moral. In der Offentlichkeit sind Diskussionen um Verantwortung von Individuen
und Gesellschaft an der Tagesordnung (vgl. REINMANN 2003). Der Begriff Ethik geht auf das
griechische e#hos zurtick: Zum einen gibt es ethos mit Epsilon, also dem kurzen E. In dieser Form

bedeutet ethos so viel wie Gewohnbheit, Sitte oder Brauch. Zum anderen steht ethos fiir Charak-

' vgl. Aspekt allgemeine Ziele von Werbung in diesem Abschnitt



ter oder Grundhaltung (Tugend). Dabei wird ethos mit Etha, also dem langen E, ausgesprochen
(vgl. BROCKHAUS 2006, LANGENSCHEIDT 2006, WIKIPEDIA 2006). Im engeren Sinne handelt
derjenige ethisch, der den uiberlieferten Werten und Normen nicht einfach folgt, sondern ge-
wohnheitsmaBig Gutes tut (vgl. REINMANN 2003). Ethik wird oft im Zusammenhang mit Moral
genannt. Der Begriff Moral geht aber auf das lateinische Wort #os zurtick, welches beide ethos-
Begriffe aus dem Griechischen tibersetzt. Daher bedeutet mos sowohl Sitte als auch Charakter.
Unter Moral werden allgemein verbindliche Handlungsmuster mit normativer Geltung verstan-
den. Ethik oder Moral sowie ethisch oder moralisch werden in der Alltagssprache zumeist parallel
verwendet, was letztlich auf den (zweifachen) Wortursprung ethos zuriickgeht. In Diskussionen
meint der Ethikbegriff vor allem die philosophische Untersuchung (wissenschaftliche Disziplin)
des Problembereichs der Moral, nach dem die Beschaffenheit moralischer Utrteile auf einer Meta-
ebene analysiert wird. ,,Ethik und Moral stehen ueinander im 1 erbaltnis von Theorie und Praxis. Ethik ist
die (philosophische) Theorie, Moral die entsprechende Praxis.” (THIELEMANN 2002: 2)

Auch wenn im Seminar Werbung und Ethik der Bestandteil Ethik ,,z# &#rz“ (Aussage ei-
nes Befragten) gekommen ist, sollte eins klar geworden sein: Viele Lebenssituationen 16sen Span-
nungen oder Konflikte aus, stellen Menschen vor Dilemmasituationen. Im Gegensatz zum ge-
schriebenen Recht und zur im Denken und im Handeln verankerten Moral soll Ethik helfen,
moglichst gerechte Entscheidungen, also vertretbare Losungsansitze fur das Miteinander, zu tref-
fen. Ethik ist allerdings als ein dynamischer Rahmen zu verstehen, den Individuen mehr oder
weniger ausdehnen kénnen. ,,Moralvorstellungen werden [in der Regel] von mebreren Menschen geteilt. Eine
ganze Gruppe kann 3. B. ein bestimmtes Korpus von Moralvorstellungen fiir sich als bindend erachten und hier-
aus geradezu ibre moralische Identitat gewinnen. (HAUSMANNINGER 2004: 6) Hieran wird deutlich, dass
beispielsweise am Individuum orientierte, wirtschaftliche Werte mit sozialen, gemeinschaftlichen
Werten konkurrieren kénnen. Letzteres ist fiir Social Marketing-Kampagnen, wie sie im Rahmen

des Seminars entstehen sollen, eine wichtige Einsicht (vgl. VON ROEHL 1991: 40ff).

2.2.2 Lernen und Wissen

Obschon das Themenfeld Lernen und Wissen im Seminar Werbung und Ethik nicht theoretisch

beleuchtet wird, erfahren die Teilnehmer doch viel Giber diesen Bereich — und zwar an sich selbst.
Denn Lernen wird aus konstruktivistischem Blickwinkel als ein nicht unmittelbar beobachtbarer,

aber aktiver Prozess beschrieben, der — auf unterschiedlichsten Arten von Erfahrung basierend —
zu dauerhaften Verinderungen in Fahigkeiten, Fertigkeiten und/oder Einstellungen einer Person
fihrt (vel. OTT 2000: 35; REINMANN 2004: 35, SCHNURER & MANDL 2004: 53). Daraus resultie-

ren langfristige Verinderungen mit kognitivem, affektivem, psychomotorischen oder sozialem

Charakter. Ursachen des Lernens kénnen in der auleren Umwelt, zum Beispiel in den Heraus-



forderungen einer universitiren Veranstaltung, aber auch im Individuum selbst, zum Beispiel
durch Reflexion eigener Tatigkeiten liegen (vgl. HEID & HARTEIS 2004: 228; REINMANN 2004:
35). Die Qualitit des angestrebten Wissens ist fiir das Lernen entscheidend. Im konstruktivisti-
schen Sinne erwirbt der Lernende Kenntnisse/Fertigkeiten oder macht eigene Erfahrungen, die
er als neue Informationen in sein vorhandenes Wissen einbaut und somit sprichwortlich seinen
Horizont erweitert. Unterschiedliche Qualitits- und Intensititsstufen sollen Lernen klassifizieren.
Doch erst die Gesamtheit aller macht Lernen und letztlich Wissen aus. Schliefllich wird Wissen
aus konstruktivistischer Sicht nicht als ,,veredelter Stoff* (SEILER & REINMANN 2004: 11), sondern
als Prozess oder ,,Gesamtheit der Kenntnisse und Fébigkeiten bezeichnet, die Individuen zur Losung von Prob-
lemen einsetzen [...]. Information gilt dabei als Robstoff, aus dem Wissen generiert wird.“ (REINMANN 2004:
15, anch: PROBST et al. 2003: 22). Als Stufe oberhalb des Wissens wird oft die Kompetenz bezeich-
net: ,, Kompetenzen umfassen neben Wissen und Fertigkeiten anch Bereitschaften und Persinlichkeitseigenschaften,
was dieses Konstrukt komplexcer macht /...].“ (REINMANN 2004: 15) Kompetenzen seien immer auch
Handlungskompetenzen, da sie Kénnen und Handeln einschlief3en.

Aus strukturgenetischer Perspektive ist Lernen eng mit der individuellen Entwicklung
und mit der Entwicklung von Erkenntnistitigkeiten verkntpft. ,,Lemen und Entwicklung sind zmwei
Konzepte; beide aber beruben anf Verindernng und beide haben Wissen zur Folge.“ (ebd.: 35) Wissen als Re-
sultat menschlichen Erkennens und auf Grundlage individueller kognitiver Strukturen sei Ergeb-
nis einer konstruktiven und adaptiven Auseinandersetzung von Individuen mit der sie umgeben-
den Wirklichkeit. Ein Wechselspiel zwischen Selbst- und Fremdsteuerung” kann individuelles und
kooperatives Lernen erméglichen. Aktivitit und Emotionen, soziale Umgebung und angestrebtes
Wissen sind Grof3en, die in einem direkten Bezug zum Seminar Werbung und Ethik stehen (vgl.

LUDWIG 2000: 333; REINMANN 2004: 306).

2.2.3 Problemléseseminar und Praxispartner

Probleme und deren Losung sind integraler Bestandteil des Alltags von Individuen: ,,Folgt man u-
ndchst einem vorwissenschaftlichen 1/ ersténdnis des Problemlisens, so wird man feststellen, dass man im téiglichen
Leben gar nicht numbin kann, mit Problemen und deren 1.osung konfrontiert 2u werden.  (ALMS 1984: 5) In-
nerhalb der Veranstaltung Werbung und Ethik werden die Lernenden vor ein bisher unbekanntes
Problem (oder Aufgabe) gestellt; erst Gespriache mit dem Praxispartner werden es identifizieren.
Dieses Vorgehen soll die Teilnehmer aufgrund bestehender Erfahrung und Interesse am Unbe-
kannten zum Losen komplexer Probleme bewegen (vgl. ebd. 8f). Ausgangspunkt ist damit ein

Problem oder eine Problemsituation selbst, ein qualitatives Ziel wird angepeilt: ,, Problenlisen soll

? Unter Selbststeuerung wird die Fahigkeit, Lern- und Arbeitstechniken praktisch anzuwenden und selbst zu beurteilen verstanden.
Mit Fremdsteuerung ist der Einfluss auf das Lernen durch andere gemeint (vgl. OTT 2000: 180; REINMANN 2004: 35f)
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definiert werden als die Transformation eines gegebenen Zustandes (Anfangszustand) in einen nenen (Zielzu-
stand), der durch den zieladaguaten Einsatz und die Integration von bisher unverbundenen, aus dem 1V erhaltens-
und Denfkrepertoire des Individunms stammenden Elementen und Strukturen u einem hiberen Ganzen erreicht
wird. " (in Anlebnung an: Strobel 1975; nach: ALMS 1984: 17) Nach DEWEY (1971: 391f) ist der Weg
vom Problem zur Lésung ein aktiver Entwicklungsprozess: Individuen begegnen einer Schwie-
rigkeit, prizisieren das Problem, suchen Alternativen und entwickeln Losung(en), welche indivi-
duell oder durch die (soziale) Umwelt angenommen oder abgelehnt werden. ,,What he has learned in
the way of knowledge and skill in one Situation becomes an instrument of understanding and dealing effectively
with the sitnation which follow.” (DEWEY 1971: 44)

Das Einbeziehen von Erfahrungen und das ,,/[Herumschlagen] mit viel Unbekannten*
(DONNENBERG 1999: 55) spielt auf jeder Prozessebene eine wichtige Rolle, schlief3lich findet ein
permanenter Abgleich zwischen bestehendem und neuem Wissen statt. Nicht zuletzt deshalb ist
komplexes Problemlosen in Gruppen hilfreich: Teams ermoglichen Kommunikation tiber Prob-
leme und deren gemeinsames Losen unter Einbeziehung individueller Fahigkeiten (Gruppendy-
namik). Oft haben Gruppen ihre eigenen Ziele, Normen und Werte sowie ein eigenes interaktives
Bewusstsein (z.B. ERPENBECK 2004a: 45). Dennoch oder gerade deshalb gilt das Team als ,,wis-
sensfordernde Organisationsform“ (REINMANN 2004: 9).

Steht individuelles und gruppenbezogenes Problemldsen im Zentrum didaktischer Kon-
zepte, so muss ein Mittelweg zwischen Uber- und Unterforderung, zwischen Stress und Flow’ ge-
funden werden. Letzterer ist in Problemléseseminaren wie Werbung und Ethik sicherlich ein Ide-
alzustand. Synergien werden nimlich erst zu ,, Hochstleistungen “ (CSIKSZENTMIHALYT & JACKSON
1999: 107), wenn die Kommunikation in der Gruppe funktioniert: ,, Kommunikation innerhalb des
Teas liefert Informationen iiber die 1eistung und iiber Beziehungen |...].“ (ebd.) Hierzu gehort ein funkti-
onierendes Feedbacksystem: Wird das Management von Wissen namlich als ,,sozzaler Prozgess wis-
sensorientierter Zusammenarbeit (REINMANN 2004: 37) und als ,,Austauschschema“ (ebd.) verstanden,
ist die Kommunikation zwischen allen am Seminargeschehen Beteiligten unwiderldsslich. Ver-
trauen und Reziprozitit, individuelle und organisationale Motive gelten als wichtige Einflussgro-
Ben auf das Gelingen der Zusammenarbeit.

Weiterhin sorgt das didaktische Design fiir unterschiedlich starke emotional-motivationa-
le Involviertheit beim Lernenden (z.B. REINMANN-ROTHMEIER et al. 2001: 60f). Wird davon
ausgegangen, dass Studierende in einem Problemldseseminar emotional und motivational tber-

durchschnittlich eingebunden sind, hingt mit dieser Konzeption die stetige Integration des Pra-

® auch: ,optimales Erlebnis” (CSIKSZENTMIHALY! & JACKSON 1999: 12) oder ,autotelisches Erfebnis” (ebd.: 19). Flow entsteht bei krea-
tiven Arbeiten, beim Spielen oder bei Aktivitaten voller Konzentration. Flow-Erleben kann als eine positive Erfahrung im Kontext von
Anstrengung und von spielerischer Leichtigkeit beschrieben werden, ,,in dem man véllig in dem aufgeht, was man gerade tut, ohne
irgendwelche anderen Gedanken oder Emotionen zu haben* (ebd.: 13).
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xispartners eng zusammen. Das beta-Institut* und die dort angesiedelten Projekte werden zum
Dreh- und Angelpunkt des Seminars Werbung und Ethik. Ziel der interorganisationalen Koope-
ration zwischen der Professur fir Medienpadagogik und dem beta-Institut ist der wechselseitige
Profit vom Wissen des Anderen, das Erzielen einer Win-Win-Situation. Studierende gewinnen
durch den Praxisbezug, das Lernen am realen Beispiel. Das beta-Institut beziechungsweise dessen
Mitarbeiter gelangen durch die Zusammenarbeit an zielgruppenspezifischen Input, den sie in ih-
rem organisationalen Alltag nicht oder nur mit erheblichen Aufwand finden. So kénnen die zu
entwickelnden Social-Marketing-Kampagnen auf Interessen von Einzelnen eingehen und trotz-
dem den Gemeinwohlgedanken verfolgen (vgl. VON ROEHL 1991: 45). Innovationen ,,als Beweis
der Lernfahigkert” (vgl. REVANS 1999: 29) werden in Gang gesetzt. Zudem kann sich die Koopera-
tion positiv auf die Motivation der Teilnehmer auswirken: einerseits zn¢rinsisch durch Thema und
Titigkeitsfeld, andererseits ex#rinsisch durch die Abschlussprisentation im beta-Institut (vgl.
REINMANN 2004: 36). Unsicherheit und Nichtwissen werden akzeptiert und im zeitlichen Verlauf
abgebaut (vgl. DONNENBERG 1999: 85).

Wird der Dozent der untersuchten Veranstaltung nach seiner Meinung zu dem Seminar-
typ gefragt, antwortet er: , Klassisch verweist [ein Problemliseseminar] auf einen Zustand, dass es das schon
gibt. Also es ist quasi etwas ansgearbeitet und es enthilt klassische Elemente eines Problemloseseminars. [Teil des-
sen] ist, dass die Problemioseschritte expliziert werden oder refleftiert werden, also dass Metawissen anfgebant
wird — das setzt aber anch voraus, dass anf der praktischen Ebene auch Probleme gelist werden.  (Aussage im
Abschlussinterview) Das Seminar erfiille in der jetzigen Form die Hilfte eines Anspruchs eines
Probleml6seseminars, also Kontext durchlaufen, Problemfindung und -16sung plus Reflexion der
eigentlichen Schritte. Er habe gesehen, dass ,,wenn man Studenten eine hinreichend komplexe und heraus-
Jfordernde Aufgabe gibt, wo es nitig ist, Ziele selbst zu definieren, wenn man ihnen Raum gibt, dieses Problem zu
losen, dass sie unglanblich engagiert und bei der Sache sind und wie sich zeigt, auch sebr gute Ergebnisse entwi-
ckeln.“ (ebd.) Aufgrund der im Seminar gemachten Erfahrungen fithle er sich bestitigt, dass im
Zentrum von Seminaren Probleme stehen sollten. Problemlésestufen werden von den Studieren-
den durchlaufen, allein die Reflexion der einzelnen Lésungen komme bei einigen Teilnehmern zu
kurz. Inwieweit diese Meinung der Einschitzung der Studierenden entspricht, wird insbesondere

die Auswertung der schriftlichen Abschlussbefragung hervortragen.

* Das beta Institut wird 1999 von der betapharm Arzneimittel GmbH und von dem Bunten Kreis e.V. gegriindet (BETA INSTITUT
2006a). ,Damit sich Patienten im immer komplexer werdenden Gesundheitssystem besser orientieren kénnen, entwickelt, erforscht
und vermittelt das beta Institut MaBnahmen, welche die ganzheitliche Krankheitsbewaéltigung férdern und stérken.” (BETA INSTITUT
2006b) Dieser nonprofitare Anspruch wird in unterschiedlichen Projekten umgesetzt. Gegenstand des Seminars Werbung und Ethik
sind zum Beispiel beta Care, Bunter Kreis, Case Management, MammaNetz und Papilio.
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2.2.4 Social Marketing und Social Branding

Social Marketing. Auf der einen Seite gibt es ablaufende Verdnderungen, die sich ohne menschliche
Eingriffe im Verlauf des Lebens vollziehen. Auf der anderen Seite existieren Verinderungen, die
von Menschen beabsichtigt und durchgesetzt werden, um bestimmte (soziale) Ziele zu erreichen.
wKampagnen, die sich um die Herbeifiihrung sozialen Wandels beniiiben, entstehen unter Menschen, denen es dar-
anf ankommt, Veranderungen einzuleiten, u gestalten und u stenern.“ (IKOTLER & ROBERTO 1991: 9f)
Nicht zuletzt aufgrund leerer staatlicher Kassen sind Profit-Organisationen in zunehmenden Mal3
aufgefordert, sozialen Wandel als guzer Biirger zu unterstitzen. ,,Die 1 erbesserung der Lebensqualitit
durch sozialen Wandel ist Aufgabe und Ziel des Social Marketing. “ (ebd.: 10) Ungunstige Vorstellungen
oder Verhaltensweisen sollen zugunsten neuer Auffassungen aufgegeben werden. Vorstellungen
und Verhaltensweisen werden in dem Sinne wie ein Produkt vermarktet (ebd.: 38). ,,Grundlage und
Ausgangspunkt bildet die Marketingkonzeption.“ (VON ROEHL 1991: 18)

Entsprechend sind Sozialkampagnen 6ffentlichkeitswirksame Mittel, die den sozialen
Wandel vor allem auf kommunikationspolitischer Ebene zu unterstiitzen®. Wihrend bei den alten
Romern und Griechen Sozialkampagnen auf die Sklavenbefreiung abzielen, stehen heute Ge-
sundheits-, Umwelt-, Bildungs- und Wirtschaftsreformen im Mittelpunkt (vgl. KOTLER &
ROBERTO 1991.: 171). ,,8%e stellen inm Gegensatz zum kommerziellen Marketing nicht anf die Erbihung von
Markenbekanntheiten und Verkaufszablen ab, sondern anf soziale 1 erdndernngen, die einem gemeinschaftlichen
Wohl dienen sollen.“ (VON ROEHL 1991: 34) KOTLER und ROBERTO (1991: 18) verstehen unter ei-
ner Sozialkampagne ,,ein von einer Gruppe (Mittler des Wandels) betriebenes Bemiiben mit dem Ziel, andere
(die Zielgruppe) zur Annabme, Anderung oder Aufgabe bestimmter Vorstellungen, Einstellungen, Gewobnheiten
und Verbaltensweisen zu bewegen. “ (ebd.: 18) Warum auf Information angelegte Kampagnen oft

scheitern, lasst sich anhand verschiedener Faktoren ablesen (vgl. ebd. 20):

1. Publikumsbedingte Faktoren, zam Beispiel Abwehrhaltung.

2. Aussagebedingte Faktoren, zam Beispiel Aussagen, die keine Aufmerksamkeit beanspruchen.
3. Medjenbedingte Faktoren, zam Beispiel Versiumnis geeignete Medien einzusetzen.

4. Nichtkopplungsbedingte Faktoren, zam Beispiel Fehlen einer leicht zu erfiillenden Alternative.

Zudem birgt ,,die Frage nach der Finanzierung” (VON ROEHL 1991: 32) Gefahren. ,,Deshalb muss der
Mittler des Wandels in einer solchen Kampagne fiir Belohnungen und Anreize sorgen, die hoher als der Aufwand
ezngestuft werden. “ (ebd.: 31) Den Mittlern des Wandels stehen hierzu verschiedene Methoden und
Strategien zur Verfiigung: Lobbytitigkeit, Offentlichkeitsarbeit, Werbung und Belohnungen fiir
die gewiinschte Verhaltensinderung. Die Informationsvermittlung ist in der Regel auf mehrere

Bezugsgruppen ausgerichtet, nicht zuletzt deshalb sollte der Social/ Marketer letztere sehr gut ken-

° Social Marketing-Kampagnen streben Agenda Setting an, aber ,fiir Probleme, die im persénlichen Erlebnisbereich jedes Einzelnen
liegen und deshalb direkt erfahrbar sind, lieB3 sich kaum ein Agenda-Setting Einfluss nachweisen” (VON ROEHL 1991: 131).
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nen. SchlieBlich kommt es beim Social Marketing darauf an, ,,ezn neues gesellschaftspolitisches Produkt
zu schaffen, das ein bisher unbefriedigtes Bediirfuis stillt, oder ein Produkt zu planen, das besser ist als die bisher
gur Verfiigung stebenden” (IKOTLER & ROBERTO 1991: 42) Was die Bezugsgruppen lernen, sei aber
abhingig von der Art der Informationsquellen, aus denen die zur Entscheidungsfindung
notwendigen Daten stammen. Es gebe drei wichtige Informationsquellen: erstens personliche
Quellen, zweitens nichtpersonliche Quellen und drittens die Annahmeerfahrung selbst (ebd.:
118). ,,Dabei ist wesentlich, dass eine Marke den mit ihr verkniipfien ethischen Anspruch glanbwiirdig vertreten
und kommunizieren kann, wenn das siberhaupt danerbaft miglich ist. Ist das nicht der Fall, reagieren
Konsumenten zunebmend mit Ablebnung bis hin zum Boykott der Marke. “ (SCHUTZ 2002: 168) Deswegen
missen sich insbesondere die sozialen Mittler fiir ihre Social-Marketing-Bemuhungen ver-
antwortlich fithlen — schlieBlich sollen moralisch kaum vertretbare ,,Nebemwirkungen IKOTLER &
ROBERTO 1991: 388) weitestgehend vermieden werden. , Mdglichkeiten eines regulierenden Eingriffs
bietet der Einsatz unabhéngiger Institutionen.“ (VON ROEHL 1991: 33)

Was Social Marketing bewirken méchte, wird inzwischen oft mit dem Begriffspaar Corpo-
rate Citizenship umschrieben. Unter Corporate Citigenship wird ,,ebrenamtliches, biirgerschaftliches Engage-
ment von Unternebmen’ (CORPORATE CITIZENSHIP NRW 20006) verstanden. Dies betrifft ,, Unterneh-
men, die sich diber ihre eigentliche Geschdftstatigkeit hinaus fiir gesellschaftliche Belange in threm Umfeld einset-
zen* (ebd.) Allerdings geht es ihnen um die Erzielung einer Win-Win-Situation, den Nutzen fir
Organisation und Gemeinwesen. Die Themen oder die Handlungsfelder des unternehmerischen
Engagements sind vielfiltig (vgl. ebd.). Dass mit dem ,,Good-Citizen“ (EHREN 2004) ein positiver
Imagetransfer fir das engagierte Unternehmen einhergehen soll, ist unverkennbar: ,,Die empirischen
Ergebnisse machen klar, dass die Vorstellung, biirgerschaftliches Engagement erfolge rein ans Ubereugung und
wider jede unternebmerische 1 ernunft, unzutreffend ist. “ (MAAB & CLEMENS 2003: 2) Dagegen wird unter
Corporate Social Responsibility die ,freiwillige Ubernahme gesellschaftlicher 1 erantwortung durch Unternehmen
als integrierter Bestandteil der Unternehmensstrategie und -tatigkeit” (CORPORATE CITIZENSHIP NRW
2000) im Stakeholderdialog begriffen. Unternehmen werden zum Beispiel anhand ihres sozialver-
antwortlichen Auftritts auf Finanzmarkten gemessen. Distanziert betrachtet kann Corporate So-
cial Responsibility auch als Teil der Public Relations aufgefasst werden. Schlief3lich betreibt letzte-
re Offentlichkeitsarbeit fiir das Unternehmen als Ganzes (vgl. MEFFERT 2000: 726)

Social Branding. Wichtiger Bestandteil des Social Marketings ist das Social Branding. Ahn-
lich wie bei Marken im kommerziellen Bereich gilt bei Brands im nichtprofitiren Sektor: ,,Das ers-
te, was potentielle Annebmer sehen, sind Markenname und V'erpackung eines Produktes. (IKOTLER &
ROBERTO 1991: 175) Nach BAUMGARTH (2004: 5) ist eine Marke ,,ezn Namze, Begriff, Zeichen, Sym-

bol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen, welches bei den relevanten Nachfragern
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bekannt ist und im Vergleich zu Konkurrenzangeboten ein differenzierendes Image aufweist, welches zu Priferen-
zen fiibrt.“ (ebd.)

Innerhalb dieses Definitionsversuchs existieren einige Ansitze, die Marken klassifizieren.
Hierzu gehort der rechtliche Ansatz, der die Marke als ,,Schutzgegenstand (ebd.: 2) interpretiert.
Weiterhin gibt es den objektbezogenen Ansatz, der Brands aufgrund der markierten Leistung de-
finiert (vgl. ebd.: 3). Anbieterorientierte Ansitze sehen in Marken ein ,,Biindel typischer Marketingin-
strumente eines Anbieters” (ebd.: 3). Die Wirkung der Marke, also die Sicht der Abnehmer, vertritt
der nachfrageorientierte Ansatz. Integrierte Ansitze versuchen, die vorher beschriebenen Aus-
prigungen der Marke aufeinander abzustimmen (vgl. ebd. 3f). Eine symbolische Verdichtung der
Identitit des Unternehmens stellt die Unternehmensmarke dar. Image und Reputation des Unter-
nehmens werden durch diese nach innen und nach auf3en reprasentiert (vgl. BIERWIRTH 2003: 2).

Nach KOTLER und ROBERTO (1991: 175) sollte ein Markenname vier Eigenschaften aufweisen:

1. Er sollte leicht auszusprechen, wiederzuerkennen und gut erinnerbar sein.

2. Er sollte den Nutzen des Produkts wiedergeben oder ausdriicken.

3. Er sollte die Qualititen oder die Anziechungskraft eines Produkts ausdriicken.
4. Er sollte unverwechselbar sein.

Warum sich bei der planerischen Leistung der Marke ein erhohter Aufwand lohnt, beschreibt
BAUMGARTH (2004: 160): ,,Der Markenname kann einen wesentlichen Beitrag 3ur Markenpositionierung
leisten. " (ebd.). Was ntitzt schlielich ein stimmiges Selbstbild, wenn das Fremdbild der Marke, das
Image, nicht ibereinstimmt? Konsumenten haben oft sehr genaue Vorstellungen von einer Mar-
ke — dies schlie3t emotionsbezogene Aspekte ein.

Formal konnen Marken nach ithrem Aufbau unterschieden werden (vgl. BAUMGARTH
2004: 308tf; BIERWIRTH 2003: 112ff; SCHUTZ 2002: 53ff). Co-Branding, so wird angenommen,
erweist sich insbesondere fur Marken im sozialen Bereich als hilfreich, da sie mithilfe bekannter
(anderer) Marken fiir Dritte wahrnehmbar werden und Vertrauen, beispielsweise zu Verbrau-

chern, aufbauen kénnen (vgl. BAUMGARTH 2004: 178).

Abb. 2: Der Markenanfban (Eigene Darstellung)

Herstellermarken Handelsmarken Lizenzmarken
Hersteller vermarkten Decken die unterste Co-Branding Produkte nutzen
Marken unter eigenem Preisebene bei Produkten Kombination zweier Bekanntheit der
Namen. des taglichen Bedarfs ab. Markenartikel. Lizenzmarke.
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Werden Marken strategisch betrachtet, so existieren Dachmarken, Familienmarken, Mono-Marken
oder Mebrmarten.
1. Dachmarken: Mehrere Produkte eines Unternehmens werden unter einer einheitlichen

Marke angeboten, im Vordergrund stehen das Unternehmen und deren Kompetenz (zum

Beispiel Ferrerv).

2. Familienmarken: Eine Produktgruppe wird unter einem einheitlichen Namen angeboten
(zum Beispiel kinder).

3. Mono-Marken: eine Marke = ein Produkt = ein Produktversprechen (zum Beispiel Red
Bull).

4. Mehrmarken: Eine Produktgruppe bedient die Anspriiche verschiedener Bezugsgruppen
(zum Beispiel Deodorants von wnuilever).
Soll eine Marke im sozialen Bereich geschaffen werden, so wird, sofern es die Finanzen erlauben,
zuerst auf kommunikationspolitische Mittel kommerzieller Brands zurtickgegriffen. Doch die
Ubereinstimmung von Selbst- und Fremdbild ist im nicht-kommerziellen Bereich erheblich wich-
tiger einzuschitzen. SchlieBlich geht es gerade bei Social Branding darum, das Vertrauen der Be-
zugsgruppen zu gewinnen. ,,Die Besonderheit der identititsorientierten Fiibhrung einer Marke liegt in der In-
tegration der internen Perspektive sowie ihres Wechselspiels mit dem externen Image. “ (BIERWIRTH 2003: 161)
Um auf gesellschaftliche Missstinde hinzuweisen, wird sich oft einer bestimmten Werbeidsthetik
bedient (vgl. SCHUTZ 2002: 228). Hierzu gehort die Schockwerbung. Weiterhin erweist sich die
interpersonale Kommunikation und die damit verbundene Meinungsfiihrerschaft bestimmter
Personen(-gruppen) als besonders hilfreich. Auch der permanente Leistungsnachweis der Social
Brands stellt einen bedeutsamen Anspruch dar — immerhin méchten Spender wissen, wohin ihr
Geld flie3t und was dieses erreicht. Eine soziale Marke kann dann als gesellschaftlich relevant

und den Wandel unterstiitzend empfunden werden, schlieBlich bewegt ,,echte und relevante Einzigar-

tigkeit [...] die Mirkte™ (BELZ 2006: 63).

2.2.5 Visuelle Kommunikation

Jeder Kommunikator, der Informationen tiber Medien verbreiten méchte, buhlt um die Zuwen-
dung seiner Adressaten. Zuerst muss er Aufmerksamkeit erregen und diese anschlieSend binden.
Doch Aufmerksamkeit hat ein ,, Doppelgesicht“ (BALLSTAEDT 2005: 3). Sie bedeutet immer Selekti-
vitit — entweder wird sie auf eine bestimmte Information gelenkt oder eine bestimmte Informati-
on wird bewusst unterdriickt. Kein Wunder, dass Aufmerksambkeit eine individuell begrenzte
Ressource ist und sich letztlich in der Zuwendung von Ohren und Augen auf bestimmte Infor-
mationen manifestiert (ebd. 3f). ,,Das menschliche Geddchtnis ist fein einbeitliches Ablagesystem, sondern

untergliedert sich in funktionale Subsysteme mit verschiedenen Wissensformen oder mentalen Reprisentationen. In
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unseren Kopfen gibt es nicht nur eine Sorte Wissen, sondern verschiedene Wissensformen, die je nach Aufgabe nnd
Anforderung unterschiedlich genutzt werden kénnen.“ (BALLSTAEDT 1997: 1)

Ob willkiirlich oder unwillkiirlich, Menschen empfangen grof3e Teile ihres jeweiligen Wis-
sens ,,durch bildhafte Eindriicke, Illustrationen, Lichtbilder, Filme. “ (NEURATH 1926; /n: HARTMANN &
BAUER 2002: 26) Wihrend frither Bilder hiufig als minderwertige Information betrachtet werden,
sind sie heute zentraler Bestandteil der Kultur. Nicht umsonst wird in diesem Zusammenhang
von einer bildzentrierten Kultur gesprochen (vgl. BALLSTAEDT 2005: 6). Auch deshalb sind visuelle
Kompetenz und visuelle Intelligenz von den Rezipienten gefordert, um mit Bildern umzugehen.
Dazu geh6rt zum Beispiel die Imaginationsfahigkeit, eben die Generierung von und der Umgang
mit visuellen Vorstellungen. ,,Wobl nicht durch Zufall ist in der kognitiven Psychologie das mentale Modell
ins Lentrum der Aufmerksambkeit geriickt. “ (ebd.: 11) Um die visuelle Intelligenz und das anschauliche
Denken zu férdern, bedarf es eines didaktischen Designs (vgl. BALLSTAEDT 1997: 111): ,,Was wir
brauchen, ist eine schematische Darstellung, die unmittelbar verstanden werden kann. Wir konnen soziale Fakten
nicht photographieren, selbst wenn wir es versuchten. Sie kinnen nur mit Hilfe von Symbolen gezeigt werden.
(NEURATH 1933; 77z HARTMANN & BAUER 2002: 49)

Diese eher padagogisch-psychologische Sichtweise auf den Bereich der visuellen Kom-
munikation beziehungsweise der Forderung nach einem ausgefeilten didaktischen Designs ldsst
sich aus betriebswirtschaftlicher beziechungsweise kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
fortfithren: Das Unternehmen sendet eine Botschaft, indem es versucht sein Selbstbild moglichst
authentisch zum , Wirtschafisbiirger” (ILUNAU & WETTSTEIN 2004: 16) zu transportieren. Die Emp-
tinger decodieren und bewerten die gesendeten Inhalte, konstruieren sich so ein Image des Un-
ternehmens. Dabei liegt ,,die Stirke einer Marke |[...] in ihrer Fébigkeit, das Kaufverhalten zu beeinflussen.
Aber der Markenname anf der VVerpackung hat nicht das gleiche Gewicht wie der Markenname im Geddchtnis
der Kaunfer.“ (RIES & RIES 2001: 13)

Bei der Interpretation der Persénlichkeit eines Unternehmens sind alle Bezugsgruppen
entscheidend. Soll demnach die Unternehmenspersonlichkeit transportiert werden, steht in der
Regel die Kommunikation der Marke im Vordergrund. Dies geschieht mittels einer sogenannten
Corporate Identity (vgl. MEFFERT 2004: 705f). Hinter der Corporate Identity verbirgt sich ein
komplexes Selbsthild einer Organisation, das aus Werten, Visionen und Prozessen besteht, die sich
moglichst unverindert in der Meinung der Anspruchsgruppen tber das Unternehmen widerspie-
geln sollen. Der Transportweg der Unternehmenspersonlichkeit ist allerdings ein mehrstufiger
Kommunikationsprozess: Er hingt sowohl von verschiedenen Formen journalistischer Nachrich-
tenauswahl, eben der Medienrealitit tiber ein Unternehmen, als auch von der interpersonalen
Kommunikation der Rezipienten und deren personlichen Erfahrungen mit dem Unternehmen

ab. All diese Faktoren tragen zur Wirklichkeitskonstruktion bei den Bezugsgruppen bei: ,,Was da
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entsteht an vereinfachenden Bildern der Wirklichkeit, das ist die Wirklichkeit der Menschen, die pictures in our
heads’, das ist unsere Realitit. Was immer die Wirklichkeit tatsachlich sein mag, es ist bedeutungslos, nur unsere
Annabmen iiber die Wirklichkeit 2ablen, nur sie bestimmen unsere Erwartungen, Hoffnungen, |[...] Handlun-
gen.“ (LIPPMANN 1965: 3, zitiert nach: NOELLE-NEUMANN 2001: 214)

In wirtschaftlich angespannten Zeiten verscharft sich die Suche nach Erfolgsmodellen
und Verkaufsargumenten einer Organisation. Eine Corporate Identity soll zur Differenzierung
gegentiber der Konkurrenz beitragen, damit Fachleute auch in Zukunft ihren Produkten auf ge-
sattigten Mirkten den Erfolg versprechenden, einzigartigen Verkaufsvorteil (Unique Selling Pro-
position) attestieren konnen. Dabei stellen ,, [ ertreter des designorientierten Ansatzes |[...] die formalen
Erscheinungsformen der CI in den Vordergrund. “ (MEFFERT 2004: 705) Da Corporate Identity aber
vielmehr als ein strategisches Instrument der Kommunikationsplanung zu verstehen ist, stellt das
Corporate Design die ,,0ptische Umsetzung” (ebd.: 707) einer ganzheitlichen Corporate Identity dar.

Unter dem Deckmantel der Corporate Identity tritt das Design in einem komplexen Netz
von Managementaufgaben auf. Ziel eines uniformen Corporate Designs ist die Uberlegung, dass
alle ,,designbaren Objekte eines Unternebmens* (IKLEINFELD 1992: 69) so gestaltet werden, dass sie ei-
nen einpriagsamen, einheitlichen Eindruck hinterlassen. Dieser Eindruck tiber das Unternehmen
soll sich in den Képfen der Aulen- und Innenwelt manifestieren, ein Unternehmen von den
Konkurrenten abheben und einen eindeutigen Erinnerungswert hervorrufen. Durch einen indivi-
duellen Stil, der auf das Unternehmen zugeschnitten ist, soll die Unverwechselbarkeit des Corpo-
rate Designs untermalt werden (vgl. DALDROP 1997: 17). Es darf jedoch nicht uniform wirken
(vgl. BIRKIGT et al. 2002: 193).

Um den unverwechselbaren Unternehmensstil einheitlich zu kommunizieren, existieren
meist Regelwerke’. Die konkrete Ausgestaltung eines Corporate Designs bezieht sich hauptsich-
lich auf acht Elemente, die sich zu einem visuellen Unternehmensbild zusammenzufigen sollen
(ebd.: 194): 1. Marken, 2. Schrift und Typographie, 3. Farben, 4. Architektur, 5. Produktdesign,
6. Kommunikation und Sprache, 7. Gestaltungsraster und Layout sowie 8. Kultur.

Die Marke gilt als wichtigstes Bestandteil des Corporate Designs. Ziel eines jeden Unter-
nehmens ist es, eine eigenstandige und unverwechselbare Marke zu definieren, wie dies BMW,
Coca-Cola oder Mercedes Benz erreicht haben. Scbrift und Typographie sind Werkzeuge zur Gestal-
tung einer einheitlichen Unternehmenserscheinung. Sinn und Zweck einer funktionierenden Ty-
pographie und Schriftfamilie sollte Klarheit und Lesbarkeit sein (vgl. BIRKIGT et al. 2002: 199).
Auch die farbliche Gestaltung des Corporate Designs spielt in der visuellen Kommunikation eines
Unternehmens eine bedeutsame Rolle. Farbe wird deshalb als ,,Primdrkomponente des Hansstils

(Bos et al. 1990: 12) bezeichnet, die als optisches Phanomen ,,groffe assoziative und psychologische

® auch: Design-Manuals, Corporate-Design-Handbuch (vgl. BEINERT 2006).
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Wirkungskraft [...]“ (ebd.) besitzt. Ein aufschlussreiches Beispiel bietet hier die Hausfarbe der
Deutschen Telekom, das Magenta'. Eine direkte Assoziation von Farbe und Organisation liegt
nahe. Auch in anderen Anwendungsgebieten des Corporate Designs wie im Produktdesign sowie in
der architektonischen Gestaltung des Unternehmens sind Logo und Farbe prisent. In einem weiteren
Teilbereich des Corporate Designs, der Kommunikation und Sprache, hat die Deutsche Telekom ei-
nen Meilenstein gesetzt: in der einheitlichen akustischen Gestaltung von Botschaften®. Die Tele-
kommelodie hat sich fest in das Fremdbild eingeprigt und sorgt in audio-visuellen Medien fiir ei-
ne direkte Assoziation mit dem Telekommunikationsunternehmen. Zusammenfassend kann
Corporate Design als ein Programm der Gestaltgebung in verschiedensten Anwendungsgebieten
verstanden werden, das dem Unternehmen Prignanz, Einprigsamkeit und Attraktivitit verleiht
und es visuell unverwechselbar macht (vgl. BAUMGARTH 2004: 104, 160£f; DALDROP 1997: 17).
Doch Klar ist: ,,Markenfiihrung erschipft sich dabei nicht in der «visuellen Identitit» wie den 1ogos, den Wer-
bekampagnen und den geplanten Aktionen von Produktverantwortlichen.“ (BELzZ 20006: 11) Ziel sollte des-
halb eine integrierte Kommunikation sein, die Unternehmen beziehungsweise Marke einheitlich
erscheinen ldsst und zusitzlich nach innen und aullen auf alle Stakeholder motivierend wirkt (vgl.

BrLz 2006: 160).

2.2.6 Forschungsfrage
Obschon der angeschnittene theoretische Bezugsrahmen sehr vielschichtig ist und zahlreiche
Moglichkeiten fiir kreative, praxisnahe Losungen bestehen, bleibt offen, wie eine lernerzentrierte
Veranstaltung, beispielsweise das Problemloseseminar Werbung und Ethik, bei den Studierenden
ankommt und welche Aspekte auf inhaltlicher Ebene wzitgenommen werden. Neben der Praxis wird
insbesondere der Wert der Gruppenarbeit angenommen: ,,Erledigen mehrere Menschen gemeinsam eine
Aufgabe, steigt gewobnlich das Interesse an und das Engagement fiir die Aufgabe. “ (NERDINGER 2004: 95)
Eine dhnlich grofle Bedeutung wird der Erfahrung zugeschrieben. Doch allen didaktischen An-
nahmen zum Trotz gilt: ,,Nicht das tatsdchliche 1eistungsvermaigen oder die objektive Herausforderung be-
stimmt die Qualitit der Erfabrung, sondern wie wir diese Faktoren wabrnebmen “ (CSIKSZENTMIHALYT &
JACKSON 1999: 61). Deshalb lisst sich die dieser Arbeit zugrundeliegende Forschungsfrage auf
eine zentrale Frage reduzieren: Werbung und Ethik. Cooles Seminar und praxcisorientierte Lebr-/ Lern-
umgebung?

Bislang wird angenommen, dass Theorie und Praxis in unterschiedlichen Umgebungen
vermittelt werden sollten. Mit dieser Evaluation soll idealerweise aufgezeigt werden, dass sich

Problemléseseminare fir die Vermittlung unterschiedlichen Wissens eignen und zudem ein moti-

" Das Magenta ist u.a. auf der Unternehmenswebsite zu betrachten (vgl. http://www.telekom3.de/de-p/star/cc-startseite.html, zu-
letzt 2006-05-14).
® auch: Corporate Akustik
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viertes Lehren und Lernen ermdglichen. Dartiber hinaus kénnen in projektartig angelegten Semi-
naren, so die Annahme, selbst- und fremdgesteuert Kompetenzen erworben werden, die mithilfe
eines Prisenz- und Frontalunterrichts nur schwer etlernt werden kénnen. Interessant ist auch:
Erkennen Studierende tberhaupt den Wert derartiger Veranstaltungen? SchlieBlich gilt: ,,One of the

essential elements needed for effective learning is feedback.” (PASSIER & JEURING 2004: 3)

2.3 Untersuchungsdesign/Operationalisierung

Um an wertvolle Hinweise zu der Veranstaltung Werbung und Ethik zu gelangen, wird metho-
disch auf unterschiedliche Instrumente der quantitativen und der qualitativen Sozialforschung zu-
ruckgegriffen. Das Evaluationsteam ist in jeder Seminarsitzung anwesend, damit sie den Verlauf
des Seminars beobachten konnen. Dartber hinaus befragen sie alle Beteiligten: die Studierenden, den
Dozenten und die in die Kooperation involvierten Mitarbeiter des beta Instituts. Aufgrund ihrer
hohen Zahl wird die Umfrage unter den Teilnehmern als schriftliche Befragung durchgefiihrt.
Die hier erzielten Ergebnisse werden spater um die Aussagen der nichtteilnehmenden, aber zu-
erst interessierten Studierenden erginzt. Der Dozent wird in Form von Leitfadeninterviews
miindlich befragt und via Kamera aufgezeichnet, ebenso wie die Mitarbeiter des beta Instituts.
Letztere werden allerdings in der Gruppe interviewt, da einerseits eine schriftliche Befragung
nicht gewtnscht wird und andererseits Einzelgespriche zuviel Zeit in Anspruch nehmen. Diese
methodische Herangehensweise erweist sich deshalb als funktional, da so ein rundum Feedback
(360-Grad-Feedback) moglich wird. Im Rahmen dieser Arbeit wird jedoch die schriftliche Befra-
gung der Studierenden fokussiert.

Operationalisiernng. Zusammen mit dem Dozenten werden zuerst die Seminarziele bespro-
chen und schriftlich erfasst. SchlieBlich sind diese ein wichtiger Ausgangspunkt der Evaluation.
Mit der Definition der oben beschriebenen Methoden zur Evaluation gehen die Festlegung der
Evaluationspartner und der Evaluationsgegenstinde einher. Schnell wird klar, dass alle Beteiligten
und die verschiedenen didaktischen Mittel in die Untersuchung integriert werden sollten. Um die-
ses Vorhaben umzusetzen, werden die Studierenden in der ersten Phase des Seminars und in der
letzten Phase des Seminars befragt. Bestandteile sollen die Uberpriifung des Wissensstandes an-
hand kleiner Tests, die Abfrage der Einstellungen der Studierenden und des Erfahrungshorizonts
vor/wihrend/nach dem Seminar sein. Auch die Erwartungen an das Seminar und deren Erfiil-
lung sollen angegeben werden. Damit die Beweggriinde fir eine Nichtteilnahme erfasst werden,
wird hierzu eine kurze E-Mail-Befragung geplant. Ist die Organisation als Projektseminar ein
Grund fir die Ablehnung? Die in die Kooperation involvierten Mitarbeiter des beta Instituts
werden anfangs zu ihren Erwartungen im Hinblick auf die Zusammenarbeit befragt. Sind es die

Produkte, die sie neugierig machen oder sind sie eher an gemeinsamen Erlebnissen beziehungs-
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weise Erfahrungen interessiert? Haben sich die Erwartungen abschlieBend bestitigt? Gab es
Probleme bei der Kooperation? Der Dozent wird zu Beginn und zum Abschluss zum Verlauf des
Seminars befragt, um Eigen- und Fremdsicht miteinander zu vergleichen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden alle genannten Perspektiven tangiert; Ge-
genstand sind aber primir die schriftlichen, standardisierten Befragungen unter den Studierenden,
um Ruckschlisse auf den Erfolg der lernerzentrierten Vorgehensweise ziehen zu kénnen. Daher
wird dieser Teil der Operationalisierung nun vertieft.

Anfangsevaluation der Studierenden. Um der Beantwortung der zentralen Forschungsfrage na-
her zu kommen, werden in der Anfangsevaluation zuerst die Erfahrungen der Teilnehmer abge-
fragt. Kennen sich die Studierenden im Feld Werbung und Ethik aus? Welchen universitiren und
welchen aulleruniversitiren Bezug haben sie zu der Veranstaltung? Bewusst werden auch die
Entscheidungsfaktoren fiir die Wahl der Veranstaltung mitaufgefiihrt: Sind es der Titel, der Do-
zent und die Praxis, die (eber) positiv beurteilt werden? Welche Faktoren wirken sich (eber) negativ
aus? Gibt es Aspekte, von denen angenommen wird, dass sie bei der Wahl der Veranstaltung aus-
schlaggebend sind und dann doch keine Rolle spielen? Nach den Einflussfaktoren werden die
Erwartungen der Teilnehmer erhoben: Glauben die Studierenden daran, durch das Seminar Wer-
bung und Ethik fir ihr spiteres Berufsleben zu profitieren? Auf einer vierstufigen Skala von #iff
zu bis trifft nicht zu kdénnen sie dies einschitzen. Im Anschluss werden Wissensfragen integriert,
um im Vergleich mit der Abschlussevaluation einen Wissenszuwachs feststellen zu kénnen. In-
haltlich soll zum Einen das Problem/liseseminar thematisiert, zum Anderen Corporate Citizenship, Social
Marketing, Social Branding und Strategien visueller Kommunikation als wichtige Bestandteile des Semi-
nars offen abgefragt werden. Soziodemografische Daten (Geschlecht, Studiengang, Semesterzah! und
Alter) runden die Befragung ab. Auf eine Unterscheidung zwischen Hochschulsemester und
Fachsemester beziechungsweise auf die Unterteilung Master und Bachelor Medien und Kommu-
nikation wird aufgrund eines geringen Nutzens verzichtet.

Befragung der Ausscheider. Die Befragung der Nichtteilnehmer verzichtet auf den Wissens-
test der Anfangsevaluation und erhebt lediglich die Erfahrungen der Studierenden, die Griinde
fir die Wahl der Veranstaltung und fiir deren Ablehnung sowie die soziodemografischen Anga-
ben. Von der Befragung der Ausscheider werden sich Angaben erhofft, die in den Uberlegungen
der Teilnehmer keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielen.

Abschlussevalnation der Studierenden. Die Abschlussevaluation der Studierenden fillt breiter
als die entsprechende Anfangsevaluation aus, da die Seminar-Erfahrungen zusatzlich in den Fra-
gebogen integriert werden: Zu Beginn wird erhoben, welche Stationen den Studierenden wihrend
der Veranstaltung Werbung und Ethik sehr gefallen haben und welche weniger gut waren. Ob sich die

Erwartungen an das Seminar znsgesamt bestitigt haben, wird anschlieSend gefragt. Falls sich diese
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bestitigt haben, werden die Teilnehmer um Angabe der Grinde gebeten. Auch die reflexive Be-
urteilung des eigenen Wissensguwachs wird erhoben. Das Theotiewissen zum Thema Werbung und
zum Thema Social Marketing, die praktische Umsetzung von Projekten, die Kooperation mit ei-
nem externen Partner, das Projektseminar, das Prozesswissen und die technischen Umsetzungs-
moglichkeiten stehen im Blickpunkt. Wo wird der Wissenszuwachs subjektiv positiv beurteilt?
Sehen die Teilnehmer positive Effekte im theoretischen und im praktischen Bereich? Danach soll
die Zusammenarbeit mit verschiedenen Personen bezichungsweise Personengruppen beurteilt wer-
den. Hier soll die Kooperation mit dem Dozenten, mit dem Praxispartner, mit der eigenen
Gruppe und mit den anderen Gruppen bewertet werden. Welche Zusammenarbeit hat besonders
gut funktioniert — wo gibt es Probleme? Auch die Schwierigkeiten im Laufe des Seminars in Be-
zug auf den Wissenserwerb, die Zusammenarbeit und den Aufiwand werden erhoben. Alle drei Bereiche
scheinen im zeitlichen Verlauf besondere Relevanz bekommen zu haben. Ein gréf3erer Abschnitt
wird dem Problemliseseminar gewidmet. Was verstehen Teilnehmer der Veranstaltung Werbung
und Ethik heute darunter? Haben sie mitbekommen, was das Seminar ausmacht? Weiterhin wird
das im Seminar entstandene Produkt thematisiert: Sind die Studierenden mit threm Ergebnis zu-
frieden? Ebenso die in der Veranstaltung eingesetzten Mizte/ werden angesprochen: Wie hilfreich
sind aus Teilnehmersicht der Input durch den Dozenten, der Input durch die Gastvortrige, der
Input durch den Praxispartner, die virtuelle Projektphase, das BSCW (Basic Support for Cooperative
Work) zur Ergebnisprisentation und die Abschlussprisentation im realen Kontext? Welche Maf3-
nahmen werden als hilfreich, welche als nicht hilfreich eingeschatzt? Gibt es Werkzeuge, die im
Seminarverlauf keine Rolle spielen? Im Anschluss an diese geschlossene Frage werden die in der
Anfangsevaluation bereits erfassten Wissensfragen erneut gestellt: Gibt es einen beobachtbaren
Wissenszuwachs bei den Studierenden? Aullerdem wird die Frage nach dem Profit fiir das spéitere
Berufsleben ein zweites Mal eingesetzt: Schitzen Teilnehmer am Ende des Seminars ihren Profit
anders ein als noch zu Beginn? Werden Teilnehmer durch das Seminar etwa zu einer Titigkeit im
Bereich Werbung, Social Marketing et cetera angeregf? Nach diesem berufsbezogenen Ausblick werden
die Studierenden zu ihren wichtigen Erfahrungen aus dem Seminar befragt. Wiirden sie ein Se-
minar wie Werbung und Ethik wiederbesuchen? Beide offen gestellten Fragen sollen konkrete
Hinweise dafiir liefern, inwieweit der didaktische Rahmen anerkannt beziehungsweise geschatzt
wird. Wie in der Anfangsevaluation wird auch die Abschlussevaluation mit den soziodemografi-
schen Angaben geschlossen.

Auf den folgenden Seiten werden die drei hier vorgestellten Fragebogen abgebildet, um

einen Gesamteindruck von den schriftlichen Befragungen der Studierenden zu bekommen.
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Abb. 3: Anfangsevalnation der Studierenden (Eigene Darstellung)

Abb. 4: Befragung der Ausscheider (Eigene Darstellung)
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Abb. 5: Abschlussevaluation der Studierenden (Eigene Darstellung)

Werbung und Ethik | Evaluation

I Welche Stationen haben Dir im Seminar ,Werbung und Ethik" sehr gefallen, welche

'waren weniger gut?

Gut:

Schlecht:

I Haben—fich Deine Erwartungen an das Seminar insgesamt bestatigt? Wenn ja,
warum'

. Wie beurteilst Du Deinen Wissenszuwachs im Zusammenhang mit folgenden

Aspekten?
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Werbung und Ethik | Evaluation

Vi Was stellst Du Dir heute unter einem Problemiéseseminar vor?
VIl In einem Projektseminar entsteht zumeist ein konkretes Ergebnis. Seid Ihr mit Eurem
Produkt® zufrieden?
Ja, weil
Nein, weil
VI, Ein kurzer Blick auf organisatorische MaRnahmen: Wie hilfreich waren Eurer Meinung
nach folgende Mittel?
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Input durch Dozent Ooo o [m]
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Virtuelle Projekiphase bbb o U
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Abschlussprasentation im realen Kontext

X Was versteht man unter Corporate Citizenship?

Xl Was ist Social Marketing?

XIl.  Was versteht man unter Social Branding?

XIll.  Nenne drei Strategien der visuellen Kommunikation (plus knappe Erklarung).

Werbung und Ethik | Evaluation

XIV.  Denkst Du, dass Du durch das Seminar Werbung und Ethik® fur Dein spateres
Berufsleben profitierst?

Trifft zu Trifft nicht zu
] O ] O

XV.  Wurdest Du durch das Seminar zu einer Tatigkeit im Bereich Werbung, soziales
Marketing etc. angeregt? Wenn ja, warum?

XV Was sind far Dich wichtige Erfahrungen aus dem Seminar?

XVII. Wardest Du ein Seminar ahnlicher Struktur wieder besuchen? Bitte begriindet Eure
Haltung.

Geschlecht: Studiengang:
Weiblich O Ser ahl:
Ménnlich O Alter:

Vielen Dank fur Eure Teilnahmel

Bei Fragen steht Euch das Evaluationsteam
Bodenmiiller | Geilel | Hofhues geme zur Verfligung.
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2.4 Pretest und Feldphase

Der Pretest wird auf die Evaluatoren und den Dozenten des Seminars beschrinkt. Die bei diesen
Personen bestehende Erfahrung wird als hinreichend empfunden, um die Befragung durchzufih-
ren. Aulerdem konnen befreundete Studierende keinen Pretest durchftihren, da diese in groB3er
Zahl in das eigentliche Seminargeschehen involviert sind. Es wird daher besonderer Wert auf
studierendengerechte Fragen und Komprimierung der Umfrage auf das Wesentliche gelegt.

Unter den Teilnehmern erweisen sich die vorgestellten Fragebdgen als dullert praktikabel;
allein der integrierte Wissenstest 16st bei der Anfangsevaluation einige Fragen bis hin zu Entset-
zen bei den Studierenden aus. Da die Evaluatoren wihrend der Umfrage anwesend sind und der
Dozent nicht im Raum ist, konnen jene beruhigend auf die Teilnehmer einwirken. Bei der Ab-
schlussevaluation sind diese offenen Fragen bereits bekannt und werden hingenommen. An die-
ser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass aufgrund der Anlage der Befragung als schriftli-
che Umfrage wihrend der Veranstaltung alle anwesenden Studierenden zum Mitmachen bereit
sind.

Die Befragung der Ausscheider 16st Erstaunen unter den Nichtteilnehmern aus. Dennoch
besteht gro3e Bereitschaft zur Mithilfe. Dies ist einerseits auf die Kiirze der Befragung und ande-
rerseits auf das generell bestehende Interesse an der Veranstaltung zurtickzufithren. Diese Befra-
gung wird per E-Mail durchgefiihrt, als Antwortzeitraum wird eine Woche veranschlagt. Die Zu-

sendung der Fragebogen erfolgt in der Regel online an die Absenderin der Umfrage.

2.5 Datenaufbereitung und Datenanalyse

Obwohl sich das Seminar Werbung und Ethik ausdricklich ,,an Studierende im zweiten Studienab-
schnirt (VOHLE 2004) richtet und somit Kenntnisse im Bereich der Werbung erwartet werden,
besteht die Teilnehmerschaft aus Studierenden, die nicht in ihrer Gesamtheit Erfahrungen im
Feld Werbung mitbringen. Zudem ist jene stark gepragt von Studierenden der Medien und
Kommunikation. Im Folgenden wird daher die Meinung dieser Studierenden immer wieder den
Ansichten anderer Studienrichtungen gegeniibergestellt. Sofern nicht anders aufgezeigt, sind mit

den jeweiligen Nennungen immer beide Geschlechter gemeint.

2.5.1 Anfangsevaluation Studierende

An der Anfangsevaluation am 9. November 2004 haben 35 Personen teilgenommen. Dies ent-
spricht im Verhiltnis zur maximalen Teilnehmergrenze einer Quote von 87,5 Prozent. Von den
befragten Personen sind knapp drei Viertel weiblich (68,6 Prozent, 24 Studierende), mehr als ein
Viertel miannlich (31,4 Prozent, 11 Studierende). Mit 80 Prozent studieren die meisten Befragten

den Bachelor- und Masterstudiengang Medien und Kommunikation (28 Befragte). Aber auch
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Studierende des Nebenfachs Magister Medienpidagogik (fiinf Befragte), der Diplom-Pidagogik
(ein Befragter) sowie des Bachelor- und Masterstudiengangs Informatik und Multimedia (ein Be-
fragter) nehmen an der Veranstaltung teil. Die Teilnehmer befinden sich im Durchschnitt im
vierten Semester. Die meisten Studierenden sind aber, nicht zuletzt aufgrund des enormen An-
teils an Medien und Kommunikation-Studierenden, erst im dritten Semester (21 Befragte)’. Die
Altersspanne der Studierenden ist etwas breiter: Wahrend die finf Jiingsten 20 Jahre alt ist, sind
die zwei Altesten bereits 27. Der Median liegt somit bei 22, der Mittelwert bei 24,63.

Der erste Abschnitt der Befragung erhebt die Erfahrung der Studierenden. Auf die Frage,
ob schon einmal ein Seminar mit abnlicher Thematik wie das Seminar Werbung und Ethik besucht worden
ist, antworten 80 Prozent mit Nein (28 Befragte). Nur ein Finftel der Befragten bringt somit
Kenntnisse und Fihigkeiten aus anderen Veranstaltungen mit. Unter Studierenden der Medien
und Kommunikation sind es ebenso lediglich 25 Prozent (sieben Befragte), die auf Erfahrungen

aus anderen Seminaren zurlickgreifen konnen.

Abb. 6: Geschlecht und nniversitare Werbeerfabrung (Eigene Darstellung) Abb. 7: Studiengang und universitire Werbeerfabrung (Eigene Darstellung)
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Erfahrung Erfahrung

Auf die vertiefende Frage nach dem Titel der besuchten Seminare werden dreimal Visuelle
Kommunikation (Kommunikationswissenschaft), zweimal Brand Management (Kommunikati-
onswissenschaft) sowie je einmal Public Relations Basics (Kommunikationswissenschaft), Unter-
nehmenskommunikation (Kommunikationswissenschaft) und Kommunikationspsychologie
(Kommunikationswissenschaft) genannt.

Warum haben sich die Teilnehmer fiir die 1/ eranstaltung Werbung und Ethik entschieden? Der

Titel wirkte sich in jedem Fall positiv auf diese Entscheidung aus: 25 Befragte (71,4 Prozent) geben

° Dies ist auf das Minimum erstes Semester und auf das Maximum neuntes Semester zurlickzufilhren. 20 der 21 Studierenden im
dritten Semester sind im Studiengang Medien und Kommunikation eingeschrieben.
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diesen als Grund an, sieben weitere Nennungen (20 Prozent) schitzen ihn als eber positiv beein-
flussend ein. Auffallig ist, dass alle 25 positiven Nennungen auf Studierende der Medien und
Kommunikation zuriickzufiihren sind. Die Seminarbeschreibung zieht immerhin 23 Befragte
(65,7 Prozent) positiv beziehungsweise 10 Befragte (28,6 Prozent) eher positiv an. Dagegen ist
das Horensagen oder eine Empfehlung durch andere Studierende kaum ausschlaggebend fiir die
Veranstaltungswahl: Keine Ro/le spielt eine Empfehlung bei 91,4 Prozent (32 Studierende). Nur bei
5,7 Prozent (zwei Studierende) wird dies als eher positiver Grund gesehen. Letztere sind Studie-
rende der Medien und Kommunikation. Ahnlich geringen Einfluss nehmen Freunde auf die
Wahl des Seminars: 24 Befragte (68,6 Prozent) geben an, dass sie hierbei keine Rolle spielen. Die
restlichen elf Studierenden sehen Freunde allerdings als (cher) positiven Grund auch in die Ver-
anstaltung zu gehen. Interessant ist zudem der Blick auf den Einfluss des Dozenten: Bei 27 Per-
sonen (77,1 Prozent) spielt dieser keine Rolle bei der Veranstaltungswahl. Wihrend finf Studie-
rende (eher) positiv vom Dozenten beeinflusst werden, sehen diesen drei Befragte als (eber) negati-
ven Grund. Ein Erwerb von Leistungspunkten beziehungsweise ein fehlender Schein beeinflusst
26 Personen (74,3 Prozent) unabhingig vom Studiengang (cher) positiv an der Veranstaltung teil-
zunehmen. Fir sechs Befragte (17,1 Prozent) spielt der Scheinerwerb allerdings keine Rolle. 25
Befragte (71,5 Prozent) sehen einen (cher) positiven Einfluss der Kooperation mit einem exter-
nen Partner. Fir sieben weitere Personen, immerhin ein Funftel der befragten Teilnehmer, spielt
dies jedoch keine Rolle. Der Faktor Praxis scheint dagegen einen besonderen Wert fiir die Studie-
renden zu haben: Alle bis auf einen Befragten (97,1 Prozent) geben an, dass sich die Praxisorien-
tierung (eher) positiv auf ihre Veranstaltungsentscheidung ausgewirkt hat. Teilnehmer des Stu-
diengangs Medien und Kommunikation sprechen sich sogar durchweg (eher) positiv fir die Pra-
xisnihe aus. Ahnlich klar fillt das Urteil zu dem projektartig angelegten Seminar aus: 28 Befragte
(80,0 Prozent) sehen sich hier (eher) positiv beeinflusst. Allein vier Befragte (11, 4 Prozent)
stimmt der Aspekt Projektseminar negativ, darunter zwei Studierende der Medien und Kommu-
nikation. Obschon 13 Studierende (37,2 Prozent) das Begleitstudium als (eher) positiven Grund
fir die Wahl des Seminars angeben, sind es gleichwohl 19 Personen (54,3 Prozent), die der Anre-
chenbarkeit des Problemléseseminars keine Rolle zuschreiben, darunter 14 Medien und Kom-
munikation-Studierende. Neben der tiberwiltigenden Beflirwortung der Praxis werden der Titel,
die Seminarbeschreibung, der Schein, die Kooperation und das Projekt am Haufigsten als Griin-
de fiir den Besuch von Werbung und Ethik genannt. Auf die offene Frage nach sonstigen Griin-
den fiir die Wahl der Veranstaltung wird nur einmal geantwortet und zwar ,, Zeitpunkt giinstig*.

Wo hast Du fiir das Seminar relevante, aufSeruniversitire Erfabrungen gesammelt? — 13 Personen
(37,1 Prozent) geben an, Erfahrungen aus einem Praktikum oder der Mitarbeit in der Werbebran-

che mitzubringen. Wihrend bereits 20 Befragte (57,1 Prozent) in einer Redaktion gearbeitet ha-
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ben, haben lediglich neun Befragte (25,7 Prozent) Erfahrungen im technischen Bereich, bei-
spielsweise als Mediengestalter, gesammelt. Im kaufminnischen Bereich sind es noch weniger:
Nur zwei Personen (5,7 Prozent) haben hier einst gearbeitet. Keine aufleruniversitiren Erfahrun-
gen bringen sieben Personen (20,0 Prozent) ein. Mit zunehmendem Alter gehen die Angaben,
keine Erfahrungen gesammelt zu haben, erwartungsgemal3 zurtick. .Andere Erfahrungen sammel-
ten drei Personen. Sie geben offen an, 1. ein PR-Praktikum, 2. ein Praktikum im Bereich Corpo-
rate Identity, interne Kommunikation sowie 3. ein Praktikum im medizinischen Fortbildungs-

zentrum absolviert zu haben. Aufschlussreich ist auch der Blick auf Studierenden der Medien und

Kommunikation:
Abb. 8: Medien und Kommunikation und keine anfSeruniversitiren Erfabrungen Abb. 9: Medien und Kommunikation und Profit fiir das Berufsleben
(in Prozent) (Eigene Darstellung) (in Prozent) (Eigene Darstellung)
Mia ittt =
O rnein I trifft zu

[ triftt eher zu
[0 trifft weniger zu

Der zweite Abschnitt der Befragung geht mit zwei Fragen auf die Erwartungen der Stu-
dierenden ein. Denkst Du, dass Du durch das Seminar ,,Werbung und Ethik“ fiir Dein spateres Berufsleben
profitierst? — fir 29 Personen (82,9 Prozent) trifft es (eher) zu, dass sie sich durch das Seminar einen
Profit fir den Beruf erhoffen. Nichts fur spater mitnehmen zu kénnen, denkt allein ein Befragter
(2,9 Prozent).

Ihre individuelle Vorstellung von einem Problemliseseminar konnen die Teilnehmer in der
folgenden offenen Frage angeben. Es soll weniger von einem Richtig oder Falsch der Antworten
—im Vergleich mit der eingangs vorgestellten Haltung zu einem Probleml6seseminar — ausgegan-
gen werden. Aufschlussreich ist aus beobachtender Sicht vielmehr, welche Komponenten einer
derartigen Veranstaltung identifiziert werden kénnen, obwohl dies nicht jeder Teilnehmer gleich
als informativ erkennt: , Mdglichkeiten u suchen, um ein Problem undchst zu verstehen und dann 3u losen —
wie der Name schon sagt.“ (Aussage eines Befragten) ,,In jeden Seninar sollte ein ,,Problem * gelist werden,
wie auch immer es aussieht, daber muss das Gange nicht extra so benannt werden. “ (Aussage eines Befrag-

ten) Ein anderer versteht dagegen unter einem Problemléseseminar ,,sich mit einer Frage — oder Prob-

_928-



lemstellung auseinander u setzen, u informieren, 3u diskutieren und dann geeignete 1.osungen bervorbringen
(Aussage eines Befragten). Ahnlich verschieden wie diese exemplarischen Antworten fallen die
restlichen 33 Aussagen aus. Deshalb sollen die identifizierten Bestandteile eines Problemlésese-

minars nun im Uberblick dargestellt werden:

Abb. 10: Bestandteile eines Problemliseseminars (Eigene Darstellung)
Kategorien J Unterkategorie J Nennungen (=34 kA.=1)
Problem Diskussion, Information, Konfrontation, Recherche. 28 N
Aufgabe, Erfahrung, Fihigkeiten, Kreativitit, Optimierung, Profes-
Lésung sionalitit, Psychologie, Selbststindigkeit, Theorie, Verstehen, Wis- 36 N
sen.
Projekt Durchfithrung, Lernen, Organisation, Planung, Soziale Fihigkeiten, 24N
Team.
Praxis Aktualitit, Gegensatz zu Theorie, Zukunft. 16 N

Im dritten Abschnitt der Erhebung stehen einige Wissensfragen im Vordergrund. Zuerst
wird erthoben, was man unter Corporate Citizenship versteht. Auch hier fallen die Antworten sehr un-
terschiedlich aus: von gar keinen Annahmen tber Corporate Citizenship bis hin zu sehr genauen
Vorstellungen des gesellschaftlichen Engagements. Auffillig ist, dass Corporate Citizenship und
Corporate Social Responsibility oft synonym verstanden werden. Dies zeigt unter anderem ein
Befragter: Corporate Citizenship ,,is7 ein Marketinginstrument; Unternebmen tragt mit dem Projekt zur ge-
sellschaftlichen Entwicklung bei und repréisentiert dariiber sein Image nach anfen. “ (Aussage eines Befragten)
Treffend ist dagegen folgende Angabe: , Gratwanderung zwischen Eigennutz und guter Tat zum Allge-
meimobl. “ (Aussage eines Befragten) Ebenso wird ein Bezug zum Projektpartner beta Institut
hergestellt: ,,Das beta Institut ist eins (fremwilliges Helfen kranker Menschen). “ (Aussage eines Befragten)
Um die verschiedenen Angaben bestméglich abzubilden, werden die angenommenen Kompo-

nenten von Corporate Citizenship erkannt und festgehalten:

Abb. 11: Bestandteile von Corporate Citizenship (Eigene Darstellung)

Kategorien Unterkategorie Nennungen N=23kA=12)

Engagement, ,Guter Birger’, Image, Marketing, Mitarbeiter,
Sponsoring, Werbung.
Organisation beta Institut, Projekt. 12N
Geben und Nehmen, Gegensatz: Gewinnoptimierung, Gratwande-

. . . . 19N
rung, Losung, Privatbiirger, Problem, Ziel.
Gesellschaft Gemeinwohl, Verantwortung. 12N

Unternehmen 26 N

Zusammenarbeit

Corporate Citizenship wird somit von den Studierenden als Zusammenarbeit von Unternehmen
und Organisationen zum Zwecke der Gesellschaft aufgefasst. Unternehmen und Zusammenar-

beit stellen die Drehschrauben des Geschehens dar.
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Weiter wird gefragt, was Social Marketing ist. EIf Personen kénnen auf diese Frage keine
Antwort geben, zudem wird oft nur ,,Sozzales Marketing (Aussage mehrerer Befragten) angefiihrt.
Passender formulieren Teilnehmer, wenn sie folgendes sagen: ,,Dze | ermarktung eines Non-Profit-
Produkts“ (Aussage eines Betragten), ,Es wird von der Gesellschaft ausgegangen (Aussage eines Befrag-
ten) oder , Marketing, das sich eher an sozialen bzw. ethischen Grundsdtzen orientiert als an kommerziellen
Zielen* (Aussage eines Befragten). Wichtiger Bestandteil von Social Marketing sind fur die Befrag-
ten die Gemeinntitzigkeit (Stichwort: Noz-Profif) und die Gesellschaft: 24 Nennungen werden die-
sem Bereich zugeschrieben. Moralische Ubetlegungen spielen dabei eine Rolle. Obwohl ein Ge-
gensatz zum Produktmarketing festgestellt wird, stehen das Marketing oder Teile des Marketing,
zum Beispiel die Kommunikationspolitik, im Zentrum der AuBerungen (18 Nennungen).

Wird danach erhoben, was man unter Social Branding verstebt, so tappen auffillig viele Befrag-
te im Dunkeln und geben auch keine spekulative Antwort (20 Befragte). 11 Nennungen entfallen
auf die Marke beziehungsweise das Markenzeichen. Dazu nennen 10 Personen die Aufgabe, ,,50-
giales als Produkt* zu vermarkten und zwar mit Hilfe einer auf die Gesellschaft ,,a/s Kunden* ausge-
richteten Kommunikationspolitik. Ziel ist ein positives Image (fiinf Nennungen).

Bevor abschlieffend die bereits vorgestellten soziodemografischen Daten erhoben werden,
sollen drei Strategien der visnellen Kommunikation (plus knapper Erklirung) genannt werden. Wie bei der
voran gegangenen Frage antworten circa ein Drittel der Teilnehmer nicht (12 Befragte), wovon
immerhin elf Medien und Kommunikation studieren. Obschon ausdriicklich nach Strategien ge-
fragt wird, nennen zudem auffillig viele Befragte diverse Mittel zur Kommunikation (Print, TV et
cetera, sechs Befragte). Als Strategien visueller Kommunikation werden siebenmal Bi/der genannt,
darunter einmal Analggien. Die Formel Klarheit-Konsistenz-Kontrast (KKK) wird dreimal er-
wihnt. Auf die (Werbe-)Psychologie und auf die Pidagogik sind Nennungen wie die Motzvation,
zum Beispiel der Erregung von Aufmerksamkeit, und die Emotion, worunter auch das Kindchensche-

ma zu fassen ist, zurtickzufihren.

2.5.2 Befragung der Ausscheider
Um die Griinde fur eine Nichtteilnahme am Seminar Werbung und Ethik zu erfahren, werden
am 23. November 2004 17 Ausscheider per E-Mail befragt. 13 Personen beteiligen sich an der
kurzen Umfrage. Von den 13 befragten Ausscheidern sind 12 Personen weiblich, eine Person
minnlich. Zehn Befragte studieren das Studienfach Medien und Kommunikation, drei Personen
Medienpidagogik als Magisternebenfach. Die meisten Ausscheider befinden sich im dritten Fach-
semester und sind 21 Jahre alt (Median).

Von 13 Ausscheidern, die sich zu der Teilnahme an der Evaluation bereit erklirt haben,

geben zehn Personen an keine fiir das Seminar relevanten universitiren Erfahrungen mitzubrin-
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gen. Werbung und Analogien (Sommersemester 2003), Werbung und Ethik (Wintersemester
2003/04) und Identititsbildung und mediale Vorbilder (Wintersemester 2003/04) sowie Layout
und Design (Wintersemester 2004/05) stellen die genannten Erfahrungen dar. Davon ist lediglich
das zuletzt genannte Seminar nicht in der Medienpidagogik, sondern in der Kommunikations-
wissenschaft anzusiedeln. Auffillig ist, dass sich die genannten universitiren Erfahrungen nicht in
dem Repertoire der Teilnehmer des Seminars wiederfinden.

Ahnlich positiv wie bei den spiteren Teilnehmern wirkt sich der Titel aus: Acht Befragte
geben diesen als positiven Grund fiir ihren Seminarwunsch an, vier weitere Nennungen sehen ihn
eher positiv. Die Seminarbeschreibung zieht genauso viele Befragte (eher) positiv an. Die Empfeh-
lung von Kommilitonen hat dagegen einen geringen Einfluss auf die Veranstaltungswahl; sieben
Personen geben sogar an, dass das Horensagen hierbei &eine Rolle spielt. Auch Freunde nehmen
kaum einen Einfluss auf die Wahl des Seminars: Acht Befragte geben an, dass sie hierbei keine
Rolle spielen. Bei neun Befragten, prozentual gesehen fast so vielen Befragten wie bei den spate-
ren Teilnehmern, spielt der Dozent keine Rolle. Die weiteren vier Nennungen in Bezug auf den
Dozenten sind (cher) positiv. Der Faktor Schein ist als (eher) positiver Grund fiir den Teilnah-
mewunsch zu werten. Dagegen wirkt sich die externe Kooperation bei nur fiinf Personen (eher)
positiv aus; bei acht Personen zeigt sie sich negativ beziehungsweise spielt keine Rolle. Der Pra-
xisbezug wird erneut sehr stark befiirwortet: Insgesamt zwolf Personen nennen die Praxis als
Grund fir ihren Teilnahmewunsch. Ebenso sprechen sich elf Befragte (eher) positiv im Hinblick
auf das geplante Projekt aus. Bei zehn von 13 Personen spielt das Begleitstudium keine Rolle.

Wird offen nach dem Grund fiir die Nichtteilnahme getragt, so ist funfmal der Aufwand das
zentrale Argument gegen das Seminar Werbung und Ethik. Obschon bei den meisten Befragten
Interesse an der Veranstaltung besteht, konnen sie aufgrund ihres hohen Studienpensums, also
dem Erwerb vieler Leistungspunkte im Studiengang Medien und Kommunikation, das Seminar
Werbung und Ethik nicht mit ,, Engagement (Aussage eines Befragten) belegen. Vier Personen sa-
gen aus, dass sie aufgrund des groBen Andrangs nicht mehr mit einer Nachrickméglichkeit ge-
rechnet haben und daher nicht zur ersten Seminarsitzung erschienen sind. Weitere zwei Befragte
geben an, dass sie den Schein nicht benétigen und deshalb Kommilitonen den Vortritt lassen
mochten. Auch der Empfehlung, kein zweites Werbeseminar in der Medienpadagogik zu belegen,

wird von einem Befragten entsprochen.

2.5.3 Abschlussevaluation Studierende
Die Abschlussbefragung der Studierenden wird am 9. Februar 2005 vor Beginn der letzten Semi-
narsitzung durchgefihrt. An der Erhebung nehmen nur noch 24 Personen (-11 gegentiber der

Anfangsevaluation) teil, davon sind 10 Befragte (41,7 Prozent) mannlich, 14 Befragte (58,3 Pro-
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zent) weiblich. Das Verhiltnis verschiebt sich so leicht zugunsten der mannlichen Teilnehmer-
schaft. Der Blick auf den Studiengang zeigt auch bei der abschlieBenden Erhebung ein Uberge-
wicht der Medien und Kommunikation-Studierenden (21 Befragte, 87,5 Prozent). Die weiteren
Personen studieren Diplom-Pidagogik (ein Befragter, 4,2 Prozent) bezichungsweise das Magis-
ternebenfach Medienpidagogik (zwei Befragte, 8,4 Prozent). Die meisten Befragten befinden sich
im dritten Semester, darunter alle teilnehmenden Studierenden der Medien und Kommunikation.
Nicht zuletzt deswegen liegt der Median bei Drei'’. Obwohl das Alter der Teilnehmer zwischen
20 und 30 liegt, ist aufgrund des hohen Anteils der Jingeren der Durchschnitt bei 22,63 anzusie-
deln.

Im Riickblick werden die Studierenden nach den Seminarstationen gefragt: Welche Stationen
haben Dir im Seminar ,,Werbung und Ethik* sebr gefallen, welche waren weniger gnt? Zunichst sollen die
als gut empfundenen Aspekte aufgezeigt werden. Es erweist sich als hilfreich, nach den Katego-
rien Selbst- und Fremdsteuerung sowie nach individuellem und kooperativem Lernen zu unter-

scheiden:

Abb. 12: Gute Stationen im Seminar Werbung und Ethik (Eigene Darstellung)

Kategorien Unterkategorie Nennungen N=21;kA=12)

Selbststeuerung Virtuelle Phase, Selbststindigkeit 3N
Gastvortrige, Kontakt zum Dozenten, Social Marketing, Visuelle

Fremdsteuerung o 8N
Kommunikation,

Individuelles Lernen Hausaufgaben, Themenblécke 4N

. Abschlussprisentation, Gruppenarbeit, Produkt, Zwischenpri-

Kooperatives Lernen eati p ’ pP ’ ’ p 27N

sentation

Auffallend ist, dass besonders der Bereich des kooperativen Lernens im Seminar Werbung und
Ethik geschitzt wird. Die Aufschlisselung in diese vier Kategorien zeigt ebenso, dass die didakti-
sche Konzeption als Problemléseseminars mit unterschiedlichen Komponenten von den Ler-
nenden (an-)erkannt wird.

Wihrend die Angaben zu den guten Stationen sehr differenziert ausfallen, lassen sich die
Anmerkungen zu schlechten Seminarbestandteilen auf wenige Aspekte zusammenfassen: indivi-
dueller Arbeitsauftrag (10 Nennungen), Zwischenprisentationen (zwei Nennungen), externe Ko-
operation (zwei Nennungen), Abschlussdokumentation (eine Nennung) und zu wenig Theorie
(eine Nennung). An den Zwischenprisentationen wird die Linge/Dauer kritisiert. Das Missfallen
der externen Kooperation geht auf den Kontakt zum Ansprechpartner beziehungsweise die an-
genomme, mangelnde Vorbereitung der Jury im beta Institut zuriick. Die Abschlussdokumentati-
on wird aufgrund des hohen Projekt-/Prozessaufwands kritisch gesehen. Interessant ist die Nen-

nung: ,, Wir baben ,,umsetzen sehr intensiv geiibt, meiner Meinung nach war aber der theoretische Background

' Aufgrund des Minimums drittes Semester und des Maximums siebtes Semester liegt der Durchschnitt bei 3,71.
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unterreprdsentiert. “ (Aussage eines Befragten) Es bestehen somit sehr unterschiedliche Anspriiche
an ein Projektseminar wie Werbung und Ethik. Die Zufriedenheit mit dem Seminar scheint den-
noch sehr hoch: Alle Anmerkungen zu den schlechten Stationen sind lediglich auf je eine Nen-
nung beschrinkt, siebenmal erfolgt sogar keine kritische AuBerung.
Dies bestatigen die folgenden exemplarischen Angaben zu der Frage Haben sich Deine Er-
wartungen an das Seminar insgesamt bestiitigt? Wenn ja, warum?:
. Kein genanes Erwvartungspotenzial gehabt. Gesamtkonzept positiv. “ (Aussage eines Befragten)
. wHaben sich bestitigt, eigenstandiges Erarbeiten eines Werbekonzepts mit prof. Unterstiitzung. “ (Aus-
sage eines Befragten)
. wJa, da wir das Projekt nach unseren Ideen gestalten konnten und trotzden: Hilfe bekommen haben,

wann wir sie brauchten. “ (Aussage eines Befragten)

{313

° wWJa, da wir sebr selbststindig arbeiten konnten und ,,nichts ist besser als Praxis*. “ (Aussage eines
Befragten)
Insgesamt wird die Frage nach den bestatigten Erwartungen 15-mal mit Jz beantwortet, dreimal
mit Nezz und dreimal mit einem Ha/b-Halb. Zwei Personen antworten nicht. Werden die Griinde
fir ein Ja-Votum niher untersucht, zeigen sich diese Schwerpunkte: Selbststindigkeit, Ideenfrei-
heit, Kreativitit und Wissenszuwachs auf der einen Seite, Praxisnihe, Produkt, Kooperation, Pra-
sentation und Erfolg auf der anderen Seite. Alles in allem beschreiben die AuBerungen den Flow
nach CSIKSZENTMIHALYI (1975; CSIKSZENTMIHALYT & JACKSON 1999: 11£f). Um die ,,E#fo/gs-
Spiralen (REINMANN-ROTHMEIER 2003: 16) zu erleben, spielen Kommunikation und Kooperati-
on eine erhebliche Rolle. Stimmen Ziele der Teammitglieder iberein und funktioniert ithre Zu-
sammenarbeit, wird ,,um seiner selbst willen“ (CSIKSZENTMIHALYT & JACKSON 1999: 113) gelernt
und ,,alles liuft wie am Schniirchen (ebd.: 112). Griinde fur das Nein sind einerseits die durch den
Titel des Seminars evozierten Erwartungen, dass neben dem Aspekt Werbung auch das Themen-
feld Ethik erarbeitet wird. Andererseits steht das Nein fiir die Enttiuschung, dass die im Seminar
entwickelten Produkte nicht durchgingig vom beta Institut umgesetzt beziehungsweise gekauft
werden. Warum sich die Erwartungen bei drei Personen lediglich Halb-Halb erfillt haben, sollen

die Nennungen selbst verdeutlichen:

. wHalbhalb, weil die 1 orbereitung suboptimal war und die Zusammenarbeit mit betapharm nur 3ih

funktioniert hat.“ (Aussage eines Befragten)

. wWJa und Nein. Umisetzung super! Aber zu wenig Input begiehungsweise anschanlich vermittelter Face-to-

Face-Input. Skripten lesen kann man anch ohne Seminar.“ (Aussage eines Befragten)

. ., Leihweise, wenn externe Kunden miteinbezogen werden, sollte es wirklich professionell gestaltet sein. Se-

minar sensibilisieren, weil kein Spiel, sondern Realitat. “ (Aussage eines Befragten)
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Der Prozess, also das Seminar im zeitlichen Verlauf und die Kooperation mit einem externen
Partner scheinen zu Drehschrauben des Seminars zu werden.

Ferner werden die Studierenden gefragt, wie sie ihren Wissensguwachs in Zusammenhang
mit einigen seminarrelevanten Aspekten beurteilen. Zuerst wird erhoben, wie es mit dem Theo-
riewissen zum Thema Werbung aussieht: 12 Befragte (50,0 Prozent) geben an, hier eber positiven
Gewinn an Wissen zu verzeichnen. Weitere vier Personen (16,7 Prozent) nennen diesen sogar po-
sitiv. Erwihnt werden muss aber, dass funf Befragte (20,8 Prozent) ihren Wissenszuwachs im Be-
reich Werbung im negativen Bereich sehen sowie zwei Befragte (8,3 Prozent) Gewinn an Wissen
und Werbung &eine Rolle zuschreiben. Erheblich bejahender wird der Wissenszuwachs im Hin-
blick auf Social Marketing eingeschitzt. Immerhin 21 Befragte (87,5 Prozent) nennen ihn als
(eher) positiv. 22 Teilnehmer (91,7 Prozent) bewerten den Wissensgewinn in Bezug auf die prak-
tische Umsetzung von Projekten als (eher) positiv, wobei davon 18 Nennungen sogar ausschlie3-
lich positiv sind. Aufschlussreich ist: Studierende der Diplom Padagogik beziehungsweise des
Magisternebenfachs Medienpidagogik beurteilen ihren Wissenszuwachs im Hinblick auf die Pra-
xis allesamt positiv. Obschon die Kooperation ein wichtiger Bestandteil des Praxisbezugs ist,
schitzen die Teilnehmer thren Wissensgewinn hier etwas geringer ein: Sieben Angaben (29,2 Pro-
zent) fallen positiv aus, zehn Befragte (21,7 Prozent) sind eher positiv gestimmt — alle Nennun-
gen lassen sich auf Studierende der Medien und Kommunikation zuriickfithren. Genau ein Vier-
tel der Befragten schitzen den Wissenszuwachs aufgrund der Kooperation indessen (eher) nega-
tiv ein. Wird der Zusammenhang Wissen und Projekt beleuchtet, so verzeichnen insgesamt
20 Befragte (83,3 Prozent) einen (eher) positiven Gewinn an Wissen, darunter 19 Studierende der
Medien und Kommunikation. Der Gewinn an Prozesswissen wird als einzige abgefragte Katego-
rie von den Teilnehmern zweischneidig bewertet: Wihrend die Halfte der Befragten diesen As-
pekt eher negativ beurteilt, dul3ern sich 45,8 Prozent (11 Befragte) (echer) positiv. Eine Person
macht an dieser Stelle keine Angabe. Dagegen werden von 14 Befragten (58,4 Prozent) wieder
(eher) positive Auswirkungen auf den Wissenszuwachs im Hinblick auf technische Umsetzungs-
moglichkeiten erkannt. Keine Rolle spielt dieser bei drei Befragten (12,5 Prozent), fiinf Personen
(20,9 Prozent) sehen den Zusammenhang Wissen und Technik eher negativ. Die offene Katego-
rie Sonstiges zum Thema Wissenszuwachs wird lediglich einmal und zwar wie folgt beantwortet:
wDer Punkt ,,Ethik* kam meiner Meinung nach zu kurg. “ (Aussage eines Befragten)

In der nichsten Frage stehen die unterschiedlichen Kooperationen im Zentrum des Inte-
resses: Wie bewertest Du die Zusammenarbeit mit folgenden Personen und Personengruppen? Die Arbeit mit
dem Dozenten sehen insgesamt 22 Befragte (91,7 Prozent) (eber) positiv. Lediglich zwei Personen
(8,3 Prozent) antworten an dieser Stelle eher negativ, beides Studierende der Medien und Kommu-

nikation. Auf den Praxispartner entfallen dagegen sieben kritische Stimmen (29,1 Prozent), wobei
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mit 17 Nennungen dennoch das Votum (cher) positiv ist. Letztere sind ausschlieBlich Studieren-

de der Medien und Kommunikation. Bis auf eine Person sehen alle Befragten die Zusammenar-

beit mit der eigenen Gruppe positiv (95,8 Prozent), unter Studierenden des zuvor erwihnten Ba-
chelor-/Masterstudiengangs wird sogar zu 100,0 Prozent eine positive Zustimmung erreicht. Die

Zusammenarbeit mit anderen Gruppen spielt nach Meinung von acht Befragten (33,3 Prozent)

keine Rolle. Elf Personen (45,9 Prozent) sehen die Kooperation mit den anderen Seminarbesu-

chern (eher) positiv. Eine Nennung erfolgt im Rahmen der Kategorie Sonmstzges zum Thema Zu-
sammenarbeit erginzend zu der Kooperation mit dem Dozenten: ,,Super-schnelle und detaillierte

Antworten des Dozenten. Super!” (Aussage eines Befragten)

Riickblickend werden auf3erdem die Schwierigkeiten der Seminarteilnehmer hinsichtlich
der drei Aspekte Wissenserwerb, Zusammenarbeit und Aufiwand erhoben.

1. Wissenserwerb: Dreizehn Befragte sehen bei threm seminarbezogenen Wissenserwerb keine
Schwierigkeiten. Elf Personen stellen unter anderem den Sinn der individuellen Ar-
beitsauftrige in Frage beziehungsweise fiithlen sich durch die Hausaufgaben nicht zum
Lernen motiviert. Weiterhin gibt es hinsichtlich des Grundlagenwissens Uberschneidun-
gen zu anderen Seminaren aus dem Bereich Medien und Kommunikation. ,,Direkte Urmset-
zung von Theoriewissen schwierig” nennt ein Befragter. Der fehlende Anwendungsbezug der
Theorie ist auch Gegenstand einer weiteren AuBerung: ,, 1 ermittlung von Theoriewissen fiir
mich zu ,virtuel] . “ (Aussage eines Befragten) Ebenso stellt das Filtern von Information ei-
ne Person vor Probleme: ,,Welches Wissen ist wirklich wichtig?“ (Aussage eines Befragten)

2. Zusammenarbeit: Neun Befragte sehen keine nennenswerten Hindernisse bei der Zusam-
menarbeit mit den unterschiedlichen Beteiligten. Werden Probleme gesehen, so sind diese
in erster Linie auf den externen Partner zurtickzufihren (sechs Nennungen). Schwichen
bei der Kooperation mit dem beta Institut sehen insbesondere die Studierenden der Dip-
lom-Pidagogik beziehungsweise des Magisternebenfachs Medienpidagogik. Weitere
Schwierigkeiten betreffen das Zeitmanagement der eigenen Gruppe, zum Beispiel Ter-
minprobleme (sieben Nennungen). Ausschlussreich sind zudem die Nennungen: ,, Tean
nmss zusammenwachsen* (Aussage eines Befragten) und ,,Disziplin“ (Aussage eines Befrag-
ten). Letztere weisen darauf hin, dass das Arbeiten in der Gruppe besondere Aufmerk-
samkeit erfordert'".

3. Aufwand: Vier Befragte sehen in diesem Aspekt keine Schwierigkeiten. Die anderen
20 Personen geben dagegen an, dass der Aufwand fiir das Seminar (sehr) hoch gewesen
ist, nicht zuletzt durch individuelle Arbeitsauftrige, technische Probleme oder ungiinsti-

ges Zeitmanagement. Aullerdem wird genannt, dass der Autwand ,,sebr viel grifSer |...] als

" vgl. Abschnitt 2.2.2 (Lernen und Wissen)
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gedacht” (Aussage eines Befragten) und zum Teil unterschitzt worden ist. Dass im Stu-

diengang Medien und Kommunikation nicht alle Leistungspunkte mittels eines Problem-

l6seseminars erworben werden konnen, findet ein Befragter. Obschon der Aufwand nach

Meinung der Teilnehmer insgesamt sehr hoch gewesen ist, reflektieren sie diesen Aspekt

mehrschichtig: ,, Perfektionismus ranbt Zeit. “ (Aussage eines Befragten) Dazu verdeutlicht ein

Befragter, dass trotz eines sehr hohen Aufwands die Motivation gestimmt habe, was auf

die eigene, gelungene Kooperation zuriickgefiihrt wird.

Im folgenden Block Projektseminar wird zuerst erfasst, was sich die Teilnehmer heute unter
einem Problemloseseminar vorstellen: ,,Eine praktische Problemstellung wird in kooperativer Arbeit gelist,
dulert ein Teilnehmer. Auch die ,,Einarbeitung von Strategien und Methoden* (Aussage eines Befrag-
ten) wird genannt. Bis auf zwei Personen, die zu dieser Frage keine Angaben machen, nennen 22
Befragte Bestandteile wie
. Verhiltnis von Theorie und Praxis (zehn Nennungen),

J individuelles und kooperatives Lernen in Gruppen beziechungsweise mit einem externen

Partner (15 Nennungen),

. Projekt (zwei Nennungen) sowie

° Problem und selbststindige L.osung, beispielsweise in Form eines konkreten Produkts
oder einer Leistung (19 Nennungen).

Die in der Anfangsevaluation angenommenen Komponenten wie Problem, Losung, Projekt und

Praxis werden durch diese Nennungen bestitigt. Vergleichend fallt auf, dass die Befragten im

zeitlichen Vetlauf prizisere Angaben zu einem Problemlseseminar machen kénnen. Thre AuBe-

rungen gehen iiber eine blo3e Nennung der Begriffsbestandteile, also Problem und Losung, hin-

aus. Auflerdem wird ein direkter Bezug zum Seminar Werbung und Ethik erkannt (zwei Nen-

nungen).

Nach der Zufriedenheit mit dem im Seminar entstandenen Produkt gefragt antworten alle Teil-
nehmer mit Ja. In 20 von 24 Nennungen wird als Begriindung dafiir die Giite des eigenen Pro-
dukts erwihnt. Mit dem Ergebnis eng zusammen hingen nach Meinung der Teilnehmer person-
liche Emotionen, beispielsweise Stolz, die gelungene Kooperation, beispielsweise das Gefallen
der Auftraggeber — ausgedriickt durch positives Feedback — und der Aufwand, der im Verlauf des
Seminars sowohl theoretisch als auch praktisch in das Produkt investiert wird. Weiterhin spielen
Zielerreichung und Lernprozess eine wichtige Rolle: ,,Ja, weil wir das umsetzen konnten, was wir uns
vorgenommen hatten“ (Aussage eines Befragten) beziehungsweise ,,Ja, weil viel dagugelernt und gute Kri-
1k (Aussage eines Befragten). Obschon alle 24 Teilnehmer angegeben haben, mit ihrem Produkt

zufrieden zu sein, beurteilen zwei Befragte (8,3 Prozent) ihr erzieltes Ergebnis zusitzlich kritisch.
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Die Nennungen stehen dabei in engem Zusammenhang mit den eigenen Fihigkeiten und mit der

Konzeption des Seminars:
o »INein, weil ich von technisch/ praktischer Seite wenig bestenern konnte. “ (Aussage eines Befragten)

. INein, weil es dann nicht wirklich was mit der Realitdt 3u tun hat. Die Anforderungen entstammen ei-
nem konstruzerten Kontext. Es folgen keine Sanktionen anf schlechte Arbeiten. Daber ist es nicht wirk-
lich wichtig, wie das Produfkt aussieht und was es kann. “ (Aussage eines Befragten)

Mit der nachsten Frage soll erhoben werden, welchen Wert die verschiedenen Inputleis-
tungen, aber auch die virtuellen Leht-/Lernbestandteile bezichungsweise die Abschlussprisenta-
tion fir die Teilnehmer haben: Ein kurger Blick auf organisatorische Mafnabmen: Wie hilfreich waren Eu-
rer Meinung nach folgende Mittel? Zunichst wird nach dem Input des Dozenten gefragt: 20 Personen
(83,3 Prozent) sehen diesen als (eber) hilfrezch an. Drei Befragte (12,5 Prozent) sagen aus, diesen
eher nicht hilfreich zu emptinden. Der Input durch die Gastvortrage wird von 17 Personen
(70,9 Prozent) (eher) hilfreich eingeschitzt — durchweg Studierende der Medien und Kommuni-
kation. Ein Drittel der Teilnehmer (29,2 Prozent) empfinden die Geise-Vortrige allerdings als
(eher) nicht hilfreich. Die Hilfe durch den Praxispartner wird — dhnlich wie bei der Frage zu der
Zusammenarbeit — erheblich kritischer gesehen: Wihrend 13 Personen (54,2 Prozent) die Unter-
stitzung durch den externen Partner als (eher) hilfreich einstufen, sind es zehn Befragte
(41,7 Prozent), die diesen Aspekt als (eher) nicht hilfreich erkennen. Darunter sind erneut die
Studierenden der Diplom Pidagogik beziehungsweise des Magisternebenfachs Medienpiddagogik
zu finden. Eine Person (4,2 Prozent) schreibt der Hilfe durch die Praxiskooperation keine Rolle
zu. Die virtuelle Projektphase schitzen 15 Befragte (62,5 Prozent) dagegen als (eher) hilfreich ein.
Sieben Nennungen (29,2 Prozent) entfallen auf den Bereich (eher) nicht hilfreich; zwei Befragte
(8,3 Prozent) finden, eine virtuelle Phase leistet keine unterstiitzende Funktion. Das BSCW wird
jedoch von mehr als der Hilfte der Teilnehmer als (eher) nicht hilfreich eingeschitzt (54,1 Pro-
zent). Werden die Aussagen um diejenigen erginzt, die dem BSCW keine Rolle zuschreiben, so
sind es schon drei Viertel der Befragten, die diese Lernplattform als wenig foérderlich empfinden.
Nur ein Viertel der Befragten (25,0 Prozent) schitzen sie (eher) hilfreich ein. Ein klares Bild tragt
die Frage nach der Abschlussprisentation hervor: Die Abschlussprisentation vor einer Jury im
beta Institut wird von 23 Befragten als (eher) hilfreich gesehen. Darunter sehen 19 Teilnehmer
diese sogar als sehr hilfreich. Eine Person duf3ert sich hierzu nicht.

Nach dem Themenblock Projektseminar wird der Wissenstand am Ende des Seminars erho-
ben. Ein Punkt féllt in diesem dritten Abschnitt schnell auf: Im Vergleich zu den inhaltlich glei-
chen Fragen der Anfangsevaluation nennen am Ende des Seminars erheblich mehr Teilnehmer

qualifizierte Antworten auf die Fragen.
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Zuerst wird erneut erfasst, was man unter Corporate Citizenship versteht. Auffillig ist, dass sich
im Rahmen der Abschlussevaluation fast alle genannten Aspekte auf die Kategorien Unternebmen
und Gesellschaft zusammenfassen lassen (18 Nennungen). In allen 21 Nennungen wird das Unter-
nehmen als wichtig(st)er Bestandteil von Corporate Citizenship fokussiert, oft sogar mit der Me-
tapher des guten Biirgers bezeichnet. Die in der Anfangsevaluation weiter angefithrten Aspekte
Organisation (keine Nennung) und Zusammenarbeit (zwei Nennungen) finden kaum Erwihnung.
Kritisch bringt ein Befragter an: ,, Auforezfen bereits vorhandener Dinge des Werbepartners. “ (Aussage ei-
nes Befragten) Die positive Wirkung von Corporate Citizenship auf das Image eines Unterneh-
mens wird allerdings nur dreimal erwihnt — von Studierenden der Medien und Kommunikation.
Die anderen 18 Nennungen sehen vielmehr einen gemeinnutzigen Effekt des burgerlichen Enga-
gements.

Was sich die Teilnehmer heute unter Socia/ Marketing vorstellen, geht bei den meisten Be-
tragten Uber die Nennung , Marketing anf sozialer Ebene” (Aussage eines Befragten) hinaus. Sie se-
hen Social Marketing eher als ,,eine Marketingstrategie, mit der Unternehmen Kundenbindung erreichen wol-
len unter dem Deckmantel des sozialen Engagements“ (Aussage eines Befragten) oder ,,s0zzales Engagement,
das anf wirtschaftlich positiven Effekt abzielt” (Aussage eines Befragten). Dariiber hinaus wird die Wir-
kung von Social Marketing im Hinblick auf einen Einstellungswandel der Rezipienten gesehen:
Unternehmen gelten demnach als ,,s0zzale Partner, |[...] die sich fiir bspw. Forderung psychosozialer Ge-
sundheit einsetzen” (Aussage eines Befragten). Am Haufigsten werden die Aspekte Sozzales Engage-
ment (15 Nennungen) und Unternebmen (zehn Nennungen) genannt, achtmal sogar in Kombinati-
on. Dartiber hinaus werden das Marketing (zehn Nennungen) oder dessen Bestandteile wie die
Kommunikationspolitik (vier Nennungen) erwahnt. Im Zentrum der Definitionsversuche stehen
auch zwei Ziele von Social Marketing: 1. Positionierung/ positives Image (11 Nennungen) und 2. Eén-
stellungswandel (vier Nennungen). Die Zusammenarbeit von Profit- und Non-Profit spielt dagegen
nur in einer Nennung eine Rolle; eine weitere Nennung weist darauf hin, dass Social Marketing
friher ausschlieBlich von Non-Profit-Organisationen betrieben worden sei. Einmal erfolgt keine
Antwort auf diese Frage.

Nun wird erhoben, was man unter Social Branding versteht. Treffend wird zum Beispiel
tormuliert: ,,Social Marketing fiibrt zu Social Branding. Marke wird von Konsumenten mit positiven sogialen
Mafsnabmen verbunden* (Aussage eines Befragten) oder ,,ezn Unternehmen erweitert seinen Markemwert um
eine soziale bzw. emotional-moralische Komponente und ,,stenert” den Verbraucher auf diese Weise” (Aussage
eines Befragten). Alle hier angebrachten 21 Nennungen umschreiben den Prozess des Social
Branding etwa so: Unternehmen vermarkten ihr soziales Engagement durch strategisches Marke-

ting wie ein herkémmliches Produkt, indem sie Gutes tun und dariiber reden (Eigensicht). Die Ge-

-38 -



sellschaft verbindet dann gemeinniitzige Tiatigkeiten mit einer Aktivitit oder einer Marke, mit ei-
ner Profit- oder Non-Profit-Organisation (Fremdsicht).

SchlieB3lich sollen wiederholt drei Strategien der visuellen Kommunikation, inklusive einer kur-
zen Erklirung, genannt werden. 14 Nennungen (+11 Nennungen im Vergleich zu der Anfangs-
evaluation) fallen auf die KKK-Formel. Sechsmal wird die .AID.4-Formel genannt, welche in der
Anfangsevaluation nicht einmal erwihnt worden ist. Als weitere nexe Strategie wird zweimal, ohne
nihere Erliuterung, PPP genannt. PPP steht strenggenommen fiir Public-Private-Partnership .
Im Kontext der visuellen Kommunikation kann auch PPPP gemeint sein: Product-Place-Price-
Promotion, der klassische Marketing-Mix. Weiterhin kann PPPP fir Picture, Promise, Prove,
Push stehen, denn dies gilt als ein Modell fir (Produkt-)Werbung und Wirkung. Das Bi/d wird im
Kontext visuelle Kommunikation nur noch einmal angesprochen (-6 Nennungen im Vergleich zu
der Anfangsevaluation) und zwar in Zusammenhang mit der strategischen Entwicklung einer
Corporate Identity. Psychologische Faktoren wie Aufmerksamkeit oder Lesefluss werden ebenso je
einmal erwihnt. Das in einem Gastvortrag genannte Zitat von TURNER (2002), ,,Gute Kampagnen
passen auf einen Bierdeckel!*, wird in Abwandlung von einem Befragten erinnert. Er nennt ,,esne gute
Botschaft passt auf einen Bierdeckel“ (Aussage eines Befragten). Die in der Anfangsevaluation haufig
genannten Mittel zur Kommunikation finden in der Abschlussevaluation keine Erwahnung. Al-
lerdings fallt auf, dass sieben Befragte nach wie vor keine Antwort auf die Frage nach Strategien
der visuellen Kommunikation wissen, darunter die drei Studierenden der Diplom-Pidagogik be-
ziehungsweise des Magisternebenfachs Medienpadagogik.

Bevor am Ende der Erhebung — wie in der Anfangsevaluation — die soziodemografischen
Daten erfragt werden, werden im letzten Themenblock seminarbezogene, zukunftsrelevante As-
pekte erhoben. In diesem Ausblick wird eingangs nach dem Profit fiir das spétere Berufsleben gefragt.
21 Befragte meinen, es #ifft (eher) zu, aus dem Seminar Werbung und Ethik fiir den Beruf etwas
mitzunehmen. Hingegen finden drei Teilnehmer, dies #7ff? eher nicht zu. Werden Anfangs- und Ab-
schlussevaluation trotz unterschiedlicher Basis verglichen, so sind nun 87,5 Prozent (gegentber
82,9 Prozent) von der Berufsrelevanz der Veranstaltung tiberzeugt.

Ob die Teilnehmer tiberdies durch das Seminar zu einer Tdatigkeit i Bereich Werbung oder
Social Marketing angeregt wurden, soll die folgende offene Frage erheben. Neun Personen geben
an, durch die Veranstaltung zu einer Beschiftigung in diesem Feld angeregt worden zu sein.
SpaB, Kreativitit, Erfolg durch ein Produkt beziehungsweise die sozialen Ziele werden als Be-
grindung angefiihrt. Inklusive der fiinf Befragten, die sich in ihrem Berufswunsch bestitigt se-

hen, haben somit 14 Personen besonderes Interesse an einer Tatigkeit im Bereich Werbung oder

* Public Private Partnership als neue Form der Zusammenarbeit zwischen &ffentlichen Einrichtungen und Wirtschaft bietet die Mdg-
lichkeit, gemeinsam mehr Aufgaben I6sen zu kénnen (vgl. BMW+A 2005).

-39 -



Social Marketing. Unentschlossen., ob dieser Berufszweig fiir sie das Richtige ist, sind funf Per-
sonen. Vier Teilnehmer sehen sich nicht zu einer Titigkeit in dem genannten Feld angeregt, ob-
wohl immerhin ein Befragter zugibt: ,,Nein, aber es war trotzdem doch ganz, nett, ebrlich.“ (Aussage ei-
nes Befragten)

Was sind fiir Dich wichtige Erfabrungen aus dem Seminar? — mit dieser Frage sollen fachliche
und soziale Kompetenzen erhoben werden, die durch die Veranstaltung geférdert worden sind.
Zwolfmal wird die Kooperation mit unterschiedlichen Partnern erwihnt: mit der eigenen Gruppe
und mit dem externen Partner. Zusitzlich entfallen finf Nennungen allein auf die Abschlusspra-
sentation im beta Institut, die letztlich auch der Zusammenarbeit zugeschrieben werden kann.
Dartber hinaus wird zehnmal die Praxis beziechungsweise der Seminarprozess im weitesten Sinne
erwihnt: Eine Nennung wie ,, Planung, Organisation, Eigenstindigkeit, Teamarbeit, Problemlisung, Kreati-
vitat.“ (Aussage eines Befragten) ist typisch. Zusitzlich finden die bewiesene Professionalitit von
Studierenden und der Aufwand Erwihnung. Ein Befragter nimmt zum Beispiel mit, ,,dass hinter
fertigen Produfkten ein weitaus hoberer Aufiwand steckt, als man auf den ersten Blick vermuten wiirde (Aussage
eines Befragten). Funfmal genannt wird der Wissenserwerb auf theoretischer Seite, beispielsweise
im Hinblick auf Werbung und auf praktischer Seite, beispielsweise hinsichtlich Software. Auf-
schlussreich sind auch die Nennungen: ,, Andere Unternebmen ,,kochen anch nur mit Wasser** (Aussage
eines Befragten) oder ,,Relevanz, fiir spateres Berufsleben“ (Aussage eines Befragten). Nicht zuletzt die
Tatsache, dass an dieser Stelle alle bis auf einen Befragten differenzierte Angaben machen, zeigt,
dass die Studierenden Einzges aus dem Seminar mitnehmen.

Nach der Frage zu den Seminarerfahrungen kénnen die Teilnehmer angeben, o0b sie ein Se-
minar mit abnlicher Struktur wieder besuchen wiirden. Diese letzte Frage dient einerseits einem individu-
ellen Fazit, einem Festlegen auf ein Ja oder ein Nein. Andererseits schafft sie abschlieBend den
Raum fiir offen gebliebene Themen, ist ein Feedbackkanal beziehungsweise eine Art Kummerkas-
ten. Die positiven Antworten auf die letzten Fragen lassen schon erahnen: 20 Befragte votieren
hier mit Jz und wiirden ein Seminar wie Werbung und Ethik wiederbesuchen. ,,Arbeitsweise hebt
sich ab von anderen Veranstaltungen. “ (Aussage eines Befragten) Die Griinde fiir einen Wiederbesuch
sind vielschichtig. Daher wird erneut eine Tabelle mit Kategorien und entsprechenden Unterka-

tegorien zur Erlauterung herangezogen:

Abb. 13: Erneuter Besuch des Seminars Werbung und Ethik (Eigene Darstellung)

Kategorien Unterkategorie Nennungen ~N=24)

Andersartigkeit, Fachpublikum, Interesse, Kreativitit, Lernerfolg,
Ja Motivation, ,Positive Herausforderung’, Realitit, Praxis, Umset- 20N
zung, Verantwortung.

Aufwand, ;,wenn Inhalte bekannt’, zu wenig Leistungspunkte,
mangelnde Zeit.

Nein/unschlissig 4N
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Ebenso deutlich wird: Die Argumentation gegen einen erneuten Besuch des Seminars Werbung
und Ethik hingt vornehmlich mit dem Faktor Zeit zusammen. Mangelnde oder schlecht funktio-
nierende Kooperation wirkt sich nicht oder nur sehr gering auf das Urteil aus.

Erginzung: Ad hoc-Feedback der Teilnehmer: Ahnlich wie in den vorangegangenen Ausfiih-
rungen wird wihrend des Ad hoc-Feedbacks in der letzten Veranstaltung am 9. Februar 2005 das
Thema individueller Arbeitsauftrag angesprochen und fur ,,siberfliissig* (Aussage eines Befragten),
wdoppelt“ (Aussage eines Befragten) bezichungsweise ,,zicht notwendig” (Aussage eines Befragten)
gehalten. Besser als diese Form von Hausaufgaben sei eine Instruktion in Bezug auf weiterfiih-
rende Literatur. Gespalten werden ebenso die Geise-Vortrige betrachtet: Einerseits werden sie
als vertiefend und als hilfreich fiir den Wissenserwerb beschrieben. Andererseits kommen die
gewahlten Inhalte in Prasentation und individueller Arbeitsauftrag , doppelt” (Aussage eines Be-
fragten) vor.

Diskutiert wird weiterhin tiber den Erwerb von Leistungspunkten in dem Seminar: Die in
der Seminarbeschreibung zugesagten sechs Credit Points werden um zwei Leistungspunkte er-
hoht, um das Verhiltnis von Leistung und Punkten im Sinne der Teilnehmer angemessener zu
gestalten. An der Abschlussdokumentation (Dokumentations- und Reflexionsmappe) wird seitens des
Dozenten festgehalten.

Positiv findet der Freiraum fur die Gruppen Erwihnung, die GréBe des Teams wird als
passend empfunden. Der Finsatz von Gruppenleitern trigt dazu bei, unter ,,echten“ (Aussage eines
Befragten) Bedingungen zu arbeiten. Obschon viele Teilnehmer zu Beginn des Seminars von
dem damit verbundenen Aufwand abgeschreckt sind, stellt sich dieser im Nachhinein, unter an-
derem durch Teamwork, als gangbar heraus. Dennoch wird eine Art Entlohnung fiir die Zu-
sammenarbeit erhofft, da sich die Studierenden ,,nzcht unter Wert verkanfen“ (Aussage eines Befrag-
ten) mochten.

Als hilfreich wird das praktische Problemlésen eingeschitzt. Die Mischung aus Theorie
und Praxis hat dazu beigetragen, dass sowohl fremd- als auch selbstgesteuert gelernt wird. Die
Veranstaltung werde so zu einer ,,ernsten Sache” (Aussage eines Befragten) — lediglich eine Gruppe
empfindet den Seminarkontext als ,, Experiment* (Aussage eines Befragten). Das beta Institut sei
insgesamt ein , guter Partner (Aussage eines Befragten). Allerdings sind nicht alle Seminarteilneh-
mer sind mit ihrem Kooperationspartner in der Einrichtung zufrieden: Die wenig kooperative,
cher hierarchisch orientierte Leiterin des Projekts Mamma Netz wird erwihnt. Dagegen haben
sich die Probleme der Gruppe Papilio Grundschule mit ithrem Partner im Verlauf des Seminars
gelegt.

AbschlieBend kann gesagt werden: Das Themenfeld Social Marketing ist bei allen Beteilig-

ten auf Interesse gesto3en — aufgrund der strategischen und operativen Art, ein soziales Produkt
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im weitesten Sinne zu vermarkten. Zu optimieren ist nach Ansicht des Plenums der Bereich der
visuellen Kommunikation beziehungsweise der grafischen Gestaltung: Hier wird eine Unterstiit-
zung in Form von theoretischen und praktischen Komponenten gewtinscht, um die gruppenspe-

zifischen Ideen kiinftig professioneller umzusetzen.

2.6 Interpretation der Ergebnisse/Bezug zur Forschungsfrage

Obschon die soeben vorgestellten Ergebnisse hauptsichlich auf die teilnehmenden Studierenden

zurlickzuftihren sind, lassen sich einige Interpretationen fiir das gesamte Seminar Werbung und

Ethik vornehmen. Diese sollen im Folgenden gebtindelt dargestellt werden.

Bereits die Anfangsevaluation der Studierenden zeigt auf, dass viele Bachelor- und Master
Studierende der Medien und Kommunikation am Seminar teilnehmen. Dies ist einerseits auf die
zunehmende Prisenz der Bachelor- und Masterstudienginge in der universitiren Landschaft zu-
riickzufithren — der Magister und das Diplom sind aufgrund der Hochschulreform von Bologna'
Auslaufmodelle. Andererseits zeigt die Teilnehmerschaft das ausgeprigte Interesse der Medien
und Kommunikation-Studierenden an Themen, die im Marketing bezichungsweise im Besonde-
ren in der Kommunikationspolitik anzusiedeln sind. Im universitiren Bereich scheinen sich den
Studierenden nur wenige Méglichkeiten zu bieten, diesem Interesse nachzukommen. Darauf
weist die fehlende Erfahrung im Bereich Werbung auf dem universitiren Sektor hin. Werden die
Studierenden nach ihren auleruniversitiren Erfahrungen gefragt, so haben viele von ihnen be-
reits in der Werbung oder im Journalismus gearbeitet. Eine Liicke klafft allerdings zu denjenigen
Studierenden, die trotz des im Studiengang Medien und Kommunikation vorgeschrieben Prakti-
kums keinerlei fiir das Seminar relevante berufliche Erfahrungen mitbringen. Letzteres ist aller-
dings auf die relativ breite Altersspanne zuriickzufithren: Ein Studierender hat mit 21 und in sei-
nem dritten Semester selten so viele Erfahrungen gesammelt wie ein Studierender mit 27.

Welche Faktoren wirken sich positiv auf den Teznabmewnnsch am Seminar aus? Der Titel
nimmt — bei Teilnehmern und bei Nichtteilnehmern — gewiss eine herausragende Stellung ein —
dies ldsst auf zweierlei schlieBen:

1. Der Titel erregt Aufmerksamkeit, weckt Interesse am Inhalt und 16st Erwartungen aus.
Insofern muss dem Titel bei der Konzeption des Seminars besonderes Interesse ge-
schenkt werden.

2. Studierende schauen allein auf den Titel, anstatt sich um den tatsidchlichen Inhalt der Ver-
anstaltung zu kiimmern.

Das zweite Argument wird immerhin durch diejenigen entschirft, die die Seminarbeschreibung

tir ihre Wahl als wichtig erachten. Neben Titel und Inhalt werden der externe Partner, die Pra-

' Der zugehorige Beschluss erfolgt im Jahr 1999.
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xisorientierung und die Anlage als Projektseminar geschitzt. Die durch die Studierenden der Me-

dien und Kommunikation geprigte Teilnehmerschaft ist besonders an der realititsnahen Vermitt-
lung theoretischer Inhalte interessiert, nicht zuletzt weil sie sich durch das Seminar einen erhebli-

chen Profit fur das Berufsleben erhoffen. Auflerdem verbinden viele von thnen mit der Praxis in-
trinsische und extrinsische Motivation. Imwieweit Studierende der Medien und Kommunikation Theorie ab-
lehnen, kann aus diesen Aussagen allerdings nicht geschlossen werden.

Weniger entscheidend fir die Wahl der Veranstaltung wird das Horensagen und der ge-
meinsame Besuch mit Freunden eingeschitzt. Das ist insofern tiberraschend, als dass gerade un-
ter den Studierenden der Medien und Kommunikation der MuK-Community ein erheblicher Wert
zugeschrieben wird. Die Annahme, dass sich diese Gemeinschaft explizit auf die Veranstaltungs-
wahl auswirkt, bestatigt sich nicht. Obwohl in kleineren Studiengingen viele Lehrende bekannt
sind und tber diese erfahrungsgemal3 gesprochen wird, spielt der Dozent kaum eine Rolle bei der
Wahl der Veranstaltung. Individuelle Interessen setzen sich durch — und zwar im Hinblick auf
den Kern des Studiums. Entgegen der immensen Praxisbefirwortung und des selbstgesteuerten
Lernens spielt das Begleitstudium bei der Seminarwahl kaum eine Rolle. Dies wirft Fragen auf:
Wird das Begleitstudium als separate Finheit abseits im Studienplan befindlicher Veranstaltungen
wahrgenommen? Haben sich Studierende noch nicht mit der Méglichkeit beschiftigt, neben dem
herkémmlichen Studium wissenschaftliche, praktische und soziale Kompetenzen zu erwerben?

Obwohl das Begleitstudium, immerhin zur Ausbildung von Problemlésekompetenz initi-
iert, bei der Seminarwahl kaum eine Rolle spielt, haben die Studierenden eine Vorstellung von ei-
nem Problemioseseminar. Werden thre Angaben zusammengefasst, konnen Problem, Lésung, Pro-
jekt und Praxis als wichtige Bestandteile identifiziert werden. Was die Studierenden dagegen nur
selten erkennen, ist der dahinter stehende Prozess des Problemldsens. ,,I7 is not the subject per se that
25 educative or that is conductive to groth. “ (DEWEY 1971: 46) Ob und wie intensiv die Teilnehmer am
Ende des Seminars reflektieren, welche Stufen sie wihrend der Veranstaltung durchlaufen haben,
zeigt die Abschlussevaluation auf: Werden Studierende ausdriicklich nach ihrem Wissensgewinn
zum Thema Projekt befragt, sehen viele Befragte einen positiven Zuwachs an Wissen. Sie ma-
chen zusitzlich in der Abschlussevaluation erheblich prizisere Angaben zum Probleml6sesemi-
nar als noch in der Anfangsevaluation. Den Gewinn an Wissen im Hinblick auf die Kooperatio-
nen schitzen sie geringer ein; weniger als die Hilfte der Teilnehmer sieht bei sich einen Zuwachs
an Prozesswissen. 19 Nennungen auf die Frage nach dem Problemlseseminar sind zum Beispiel
der ,,selbststandigen Losung” (Aussage der Befragten) einer Aufgabe zuzuschreiben. Ein wesentlicher
Bestandteil eines Problemldseseminars, der Prozess von der Problemidentifikation bis hin zur
Problemlésung, wird trotzdem bis zu der letzten Seminarsitzung bei vielen Studierenden nicht

explizit positiv erkannt. Mit der verpflichtenden Dokumentations- und Reflexionsmappe werden
plizit positiv erkannt. Mit d pflichtenden Dok tat d Refl pp d
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die Teilnehmer an die rickwirtige Betrachtung des Seminars herangefiithrt. Klar ist: Von sich aus
wiren sie diesen reflexiven Schritt, nicht zuletzt aufgrund des damit verbundenen weiteren Auf-
wands, nicht gegangen.

Entgegen der AuBerungen der Seminarteilnehmer sind sich die Ausscheider schon zu Be-
ginn des erh6hten Aufwands durch ein Problemloseseminar bewusst: Leistungspunktesystem und
Projektseminar lassen sich nach Meinung einiger Nichtteilnehmer (und Studierenden der Medien
und Kommunikation) nur schwerlich verkniipfen. Das ist insofern eine wichtige Erkenntnis, als
dass auf der einen Seite die Forderung nach mehr Praxis erhoben wird, letztere aber auf der ande-
ren Seite durch das ECTS (European Credit Transfer Systems) nicht ausreichend honoriert wird. Die-
ses Spannungsverhaltnis ist ebenso Gegenstand in der Abschlussevaluation. Die Mehrheit ist hier
allerdings der Meinung, dass ein hoher Grad an extrinsischer und intrinsischer Motivation den re-
al hohen Aufwand im Riickblick als weniger aufwindig empfinden ldsst.

Im Rahmen des Wissenstests werden anfangs sehr unterschiedliche Ergebnisse erzielt. Er-
staunlich ist, dass viele Teilnehmer nicht einmal spekulativ auf die gestellten Fragen antworten,
andere die Begriffspaare lediglich aus dem Englischen tbersetzen. Ein hoheres Semester scheint
sich nur marginal auf das Wissen auszuwirken. Im Hinblick auf den Bereich des Corporate Citi-
zenship, des Social Marketing, des Social Branding und der Strategien der visuellen Kommunika-
tion besteht somit ein erheblicher Leht-/Lernbedarf. In der Abschlussevaluation verringert sich
der Bedarf: Die Studierenden haben im zeitlichen Verlauf erheblich an Wissen gewonnen und
konnen mehr als konkrete Aussagen zu den im Test gestellten Fragen machen. Insbesondere die
Bereiche Corporate Citizenship, Social Marketing und Social Branding werden inzwischen ahn-
lich der vorgestellten Theorie' verstanden und hiufig mit dem Kooperationspartner, dem beta
Institut, verkniipft. Gestttzt werden diese Ergebnisse durch die geschlossenen Einschitzungen
zum Wissenszuwachs in der abschlieBenden Befragung: Der Zuwachs an Wissen zum Thema
Werbung und vielmehr noch zum Thema Social Marketing wird hier positiv eingeschitzt. Die in
der Anfangsevaluation wenig prisenten Strategien visueller Kommunikation sind jetzt bei mehr
Studierenden bekannt; im Verhaltnis zu den anderen Theorieblécken kénnen allerdings bei der
visuellen Kommunikation noch immer kleinere Mingel festgestellt werden. Dieser Wissensver-
gleich zeigt auf, dass in einem Problemloseseminar wie Werbung und Ethik nicht nur praktisch,
sondern auch theoretisch gelernt wird. Wie intensiv beziehungsweise in welcher Qualitit dies ge-
schieht, liegt wie in anderen Seminaren am Engagement des Einzelnen. ,,Er muss eigene Erfabrungen
machen und eigene Wissenskonstruktionen und Interpretationen vornehmen kinnen IDEHNBOSTEL &
PATZOLD 2004: 22) Objektiv gesehen findet ein praktischer #zd ein theoretischer Wissenserwerb

statt.

" vgl. Abschnitt 2.2.4 (Social Marketing und Social Branding)
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Die didaktische Konzgeption des Seminars Werbung und Ethik findet grolen Anklang. Erwar-
tungen werden insgesamt bestitigt, die meisten Teilnehmer wiirden eine dhnliche Veranstaltung
wieder besuchen. Viele Gruppen befinden sich sogar im Flow, ihnen macht das Lernen Spal3 und
sie nahern sich , Spirzenteistungen“ (CSIKSZENTMIHALYT & JACKSON 1999: 19) an. Geschitzt wird
im Rickblick vor allem das kooperative Lernen, also die Freiheit der Gruppenarbeit, die unter-
schiedlichen Prisentationen und das konkrete (Lern-)Produkt. Mit ihrem Produkt verbinden die
meisten Lernenden Emotionen wie Freude, Stolz und Zufriedenheit. ,,Positive Emotionen wie 1 .eis-
tungsfreude oder Hoffnung anf Erfolg begiinstigen den Einsatz von Lernstrategien und erhohen die Tiefe der In-
formationsverarbeitung, wéihrend negative Emotionen wie Angst (aber anch Langeweile) das Gegenteil bewirken.
(REINMANN-ROTHMEIER 2003: 6).

Auch der im Bereich Problemlésesemeninar nicht erkannte Prozess wird an dieser Stelle
genannt und kritisch-reflexiv mit dem konkreten Produkt verbunden. Um ihr Ziel zu erreichen,
agieren die meisten Gruppen autonom; ein Austausch mit anderen Projektteams spielt eine un-
tergeordnete Rolle. Die Kooperation mit dem Dozenten wird insgesamt positiv beurteilt. Schwie-
rigkeiten in der Zusammenarbeit entstehen nur selten. Der Projektpartner, das beta Institut, wird
in der geschlossenen Frage insgesamt eher positiv beurteilt, in die offenen positiven Nennungen
zum kooperativen Lernen jedoch selten einbezogen — im Gegenteil: Erwihnung findet die Ein-
richtung nur bei denjenigen, bei denen die Zusammenarbeit mit dem externen Partner nicht so
wie gewlinscht funktioniert hat. Dennoch trigt die vollstindige Integration des Projektpartners
zum Gelingen des Seminars bei.

Als wichtige Mittel innerhalb der didaktischen Veranstaltungskonzeption werden der In-
put durch den Dozenten und (mit geringfiigigen Abstrichen) die Gastvortrige empfunden. Dies
liasst darauf schlieBen: Die Beratung durch Experten wird in Problemldseseminaren besonders
geschitzt — und zwar wihrend der Priasenzsitzungen und in den virtuellen Phasen. ,,Wabrend Feed-
back bei der Interaktion mit Lernobjekten oder bei der Bearbeitung einfacher bzw. geschlossener Aufgaben |...]
durchans auch elektronischer Art sein kann, erfordern Riickmeldungen bei sozialen Interaktionen und bei der Be-
arbeitung komplexcer bzuw. offener Aufgaben eine personale Betreunng, die individuelles Feedback (bezogen anf
Einzellerner oder Gruppen) gibt. “ (REINMANN 2005: 140) Weiterhin wird die virtuelle Projektphase
erwihnt: Projekte bendtigen Zeit, um als Ganzes zu reifen. Auch wird auf diese Weise Raum fiir
Gruppentreffen geschaffen, der bei einem engen Stundenplan, wie bei Studierenden der Medien
und Kommunikation tblich, notwendig ist. Als besonders wichtiges Mittel wird die Abschluss-
prisentation im beta Institut erwihnt: Sie sorgt, so Aussagen in der Abschlussevaluation, fiir ei-
nen ,,realen Kontext” (Aussage eines Befragten), die Wertschitzung der Leistung beziechungsweise

des Produkts und fir (extrinsische) Motivation. Dagegen wird das BSCW nicht als hilfreich emp-
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funden. Aufgrund seines geringen Interaktionsgrads wird diese Plattform allerdings nicht mehr in
der Medienpidagogik eingesetzt.

Diskutiert werden muss tuber die Formz des theoretischen Wissenserwerbs: Wiahrend einige Stu-
dierende in der Abschlussevaluation offen angeben, ihnen hitten die individuellen Arbeitsauftra-
ge gut gefallen, empfinden andere die Hausaufgaben als schlecht. Auch bei der Frage nach
Schwierigkeiten beim Wissenserwerb werden die individuellen Arbeitsauftrige wiederholt als
nicht motivierend genannt. Hat sich etwa der Einsatz von Arbeitsauftrigen trotz objektivem Wis-
senszuwachs nicht bewihrt? Ein wesentlicher Grund fiir das Missfallen ist der durch das Projekt
entstandene (praktische) Aufwand. Zeit fiir theoretischen Erwerb von Wissen wird von vielen
Teilnehmern nicht kalkuliert, Stress bei der Aufgabenbewiltigung ist die Folge. Diesem Problem
kann jedoch vorgebeugt werden: 1. Das Zeitmanagement sollte zu Beginn der Veranstaltung
thematisiert werden. 2. Ein Projekt-/Businessplan kénnte Gegenstand einer Hausaufgabe sein.

3. Die individuellen Arbeitsauftrige werden mit Noten beziechungsweise mit Leistungspunkten
versehen. Sind namlich der praktische und der theoretische Wissenszuwachs Ziel eines Problem-
l6seseminars, so missen beide Bereiche durch den Lehrenden angestof3en werden. Wiinschens-
wert ist zudem ein Ausbau der tutoriellen Unterstiitzung in Bezug auf technische Umsetzungs-
moglichkeiten. Dies hat nicht zuletzt das ad hoc-Feedback im Plenum gezeigt.

Die im Seminar Werbung und Ethik vermittelten Kompetenzen regen mehr als die Halfte
der Befragten zu einer Titigkeit im Bereich Werbung oder Social Marketing an. Obschon bereits
eingangs angenommen wird, dass sich viele Studierenden der Medien und Kommunikation fir
dieses Feld interessieren, sind 14 Uberzeugte eine erstaunlich hohe Zahl. Dies wird zum einen auf
den realititsnahen Kontext des Seminars und zum anderen auf die besondere Motivation der
Teilnehmer zuriickgeftihrt. Stehen negative Faktoren wie Zeit oder Aufwand nicht im Weg, wird
von den Studierenden ein erheblicher Wissenszuwachs verzeichnet. Die Studierenden sind auf
praktischer und theoretischer Ebene fi# fiir den Job.

Wird die zentrale Forschungsfrage erinnert Werbung und Ethik. Cooles Seminar und praxisori-
entierte Lehr-/ Lernumgebung?, so muss die Antwort lauten Werbung und Ethik. Cooles Seminar und pra-
xcisorientierte 1ehr-/ Lernumgebung! Die Grunde fir diese iberaus positive Wendung liegen auf der
Hand: Mit lernerfreundlichen, emotional-stimmigen und innovativen Lehr-/Lernumgebungen
tragt der Lehrende sein Méglichstes zum gewtnschten Erfolg des Lernens bei. Gelingt es, die
Lernenden bis hin zum Flow zu motivieren, werden Veranstaltungen trotz hohem zeitlichen und

lernerischen Aufwands zum Selbstldufer.
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2.7 Kritik/Einschrinkungen

An den Ausfihrungen wird deutlich, dass die vorliegende Studie in erster Linie qualitativ verstan-
den werden muss. SchlieBlich steht ein einzelnes Seminar im Blickpunkt. Bestimmte Aspekte,
zum Beispiel die Auswirkungen des Flow-Exrlebens, lassen sich durch die Anlage der Evaluation
sicherlich didaktisch verallgemeinern. Konstatiert werden muss aber, dass jede Veranstaltung zhre
Dynamik hat. Was sich im Seminar Werbung und Ethik als funktional herausstellt, kann in einer
anderen Veranstaltung vollig anders verlaufen (z.B. BROSIUS & KOSCHEL 2003: 28; DEWEY 1971:
78). Daher gilt es, jedes Seminar individuell auf die Bedirfnisse der Lernenden anzupassen. Auch
die abnehmende Zahl der Evaluationsteilnehmer muss kritisch betrachtet werden: Die Vergleich-
barkeit der Anfangs- und der Abschlussevaluation leidet darunter immens. Ob eine Virtualisie-
rung der Befragung das gewiinschte Ergebnis erzielen wiirde, bleibt offen. Immerhin erreichen
die Evaluatoren durch ihre Prisenz diejenigen Studierenden, die zum Zeitpunkt der schriftlichen
Befragungen in der Universitit zugegen sind. Auf eine Unterscheidung zwischen Bachelor- und
Master Medien und Kommunikation wird in dieser Erhebung verzichtet. Bei steigender Zahl an
Studierenden beider Studienginge wird eine Unterscheidung kiinftig notwendig, um unterschied-
liche Interessenslagen filtern und auslegen zu kénnen. Mehr Raum sollte auch dem Produkt ge-
widmet werden: Die Abschlussevaluation zeigt, dass sich das Ergebnis emotional auf die Teil-
nehmer auswirkt. Fehlendes Gefallen erzeugt oft eine ablehnende Haltung gegentiber dem ge-
samten Seminar. Fir den Wissenstest dagegen gilt: Sein Einsatz hat sich gelohnt. Neben den sub-
jektiven geschlossenen Einschitzungen in der Anfangs- und Abschlussumfrage ermdéglichen die
inhaltsbezogenen offenen Fragen eine (vereinzelte) Kontrolle des Wissenszuwachs. Obwohl die
Evaluation breiter angelegt wird, kénnen im Rahmen dieser Arbeit lediglich die Aussagen der
Studierenden ausgewertet werden. Um ein 360-Grad-Feedback zu der Veranstaltung zu erhalten,
miissten die Interviews mit dem Dozenten und mit dem beta Institut detailliert ausgewertet wer-
den. Wenn allerdings die Lernenden im Zentrum aller Uberlegungen stehen sollen, sind ihre Aus-
sagen wihrend dieser Evaluation am Wichtigsten einzuschitzen. Interessant wiren weiterhin Ge-
sprache mit den einzelnen Projektgruppen. Schlief3lich trigt die abschlieBende Befragung den
Wert der Gruppe und des Lernens im Team hervor. Inwiefern bedingt Teamwork durchdachtere
Ergebnisse als individuelles Lernen? Welche informellen (Lern-)Prozesse werden durch koopera-
tives Lernen angesto3en? Welche Emotionen gehen mit Gruppenarbeit einher? Der Einsatz einer
unabhingigen, aber mit der Seminarthematik vertrauten Evaluationsgruppe hat sich hingegen
bewihrt. So wird es moglich, an Riickmeldungen zu allen Seminarkomponenten zu gelangen. Ef-

fekte wie soziale Erwinschtheit oder Sponsorship15 konnen auf ein Minimum reduziert werden.

' ,Sobald der Befragte merkt, welcher Auftraggeber wahrscheinlich hinter der Befragung steckt, wird er anders antworten.
(BROSIUS & KOSCHEL 2003: 153)

_47 -



3. Ausblick

Im Zentrum der vorliegenden Arbeit steht die Veranstaltung Werbung und Ethik. Uberpriift wird
das Seminarkonzept einerseits durch theoretische Anker, andererseits durch die schriftliche Be-
fragung der Studierenden, welche als Hauptakteur in das Leht-/Lerngeschehen eingebunden
sind. Diese Evaluation wird von drei Studierenden der Medien und Kommunikation durchge-
tuhrt. Dabei meint ,,der Begriff der Evaluation |...] gundchst einmal nichts anderes, als dass der Nutzen bzw.
der Wert eines Produktes oder Programms nach bestimmten Kriterien beurteilt wird. (REINMANN-
ROTHMEIER et al. 2001: 20)

An dieser Stelle sollen weniger die zentralen Ergebnisse der einzelnen Abschnitte zusam-
menfassend dargestellt werden. Vielmehr soll das Schlusskapitel dazu dienen, in fiinf Schritten
Anforderungen an die Lehrenden und die Lernenden herauszustellen sowie Ideen fiir die Integra-
tion von Probleml6seseminaren in den universitiren Lehr-/Lernalltag zu formulieren.

1. Problemliseseminar. Das Konzept, Studierende vor eine Aufgabe zu stellen und diese
selbstbestimmt bewiltigen zu lassen, hat sich bewihrt. Darauf weisen die zahlreichen po-
sitiven AuBerungen der Studierenden hin. Es bestitigen sich nicht nur ihre Erwartungen,
viele Teilnehmer haben Spall beim Lernen. Die Reflexion tiber das Gelernte und die
Wahrnehmung des Problemlésungsprozesses kommen allerdings etwas zu kurz — jeden-
falls verhalten sich die Studierenden allein in Bezug auf das im Seminar entstandene Pro-
dukt kritisch-reflexiv. Der in Anfangs- und Abschlussevaluation integrierte Wissenstest
zeigt jedoch, dass die Studierenden auch in theoretischer Hinsicht gelernt haben. Vermut-
lich 16st die vom Dozenten integrierte Dokumentations- und Reflexionsmappe eine
Riickschau auf das im Rahmen der Veranstaltung Werbung und Ethik Gelernte aus. Auf-
wand und Erfrag werden dann explizit in Relation gesetzt. Aus der Sicht dieser Evaluation,
die zeitlich mit der letzten Prisenzsitzung endet, ist der Schritt einer kritischen Reflexion
noch nicht vollzogen. Prozesswissen ist demnach bislang lediglich implizit vorhanden, so
die hier vertretene Annahme.

2. Externe Kooperation und Praxisorientiernng. Die Zusammenarbeit mit einem externen Partner
hat das Seminargeschehen erheblich befruchtet. Nicht nur, dass die in der Veranstaltung
gestellten Aufgaben einem realen, gesellschaftlich relevanten Kontext entstammen; die
Kooperation mit dem beta Institut sorgt bei den Studierenden von Beginn an fiir eine er-
héhte Motivation. Diese ist wichtig, um den durch ein Projekt-/Problemléseseminar wie
Werbung und Ethik entstehenden Aufwand, zu relativieren. Die Einrichtung wird als ,,g#-
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ter Partner* (Aussage eines Befragten) empfunden, nicht zuletzt durch die Abschlusspra-
sentation im beta Institut. Hier haben die Studierenden die Chance, die Arbeit des zu-
ruckliegenden Semesters einer Jury und einem groflen Publikum vorzutragen. Das Wissen
um diesen in der Werbung tiblichen Pizh spornt die Studierenden an, ein gutes Ergebnis
zu erzielen. Auch fir den Seminarkontext, die Verbindung von Werbung und Ethik, ist
das beta Institut eine interessante Einrichtung. Die Studierenden lernen am Beispiel, wie
Social Marketing und Social Branding, zum Beispiel mithilfe visueller Kommunikation
angewendet wird.

Individuelles und kooperatives Lernen. Im Fokus der Veranstaltung Werbung und Ethik steht
das kooperative Lernen. Acht Teams sorgen fiir die Ausarbeitung der WerbemalBnahmen.
Alle Gruppen kénnen sich untereinander austauschen, was nur selten geschieht. Im Ubri-
gen wird letzteres auf den empfundenen Konkurrenzdruck zwischen den Gruppen zu-
ruckgefithrt. Weiterhin miissen die Gruppen mit dem beta Institut zusammenarbeiten,
um ein zielgruppengerechtes Ergebnis zur Prisentation im Institut zu erreichen. Gespri-
che mit dem Dozenten finden je nach Bedarf statt. Dagegen unterstiitzen die Gastvortri-
ge cher das individuelle Lernen. In den individuellen Arbeitsauftrigen werden diese Inhal-
te vertieft. Das Interesse der Studierenden liegt deutlich auf der Seite des kooperativen
Lernens. Hier konnen sie (selbstgesteuert) kreativ werden und Ideen umsetzen. Der theo-
retische (fremdgesteuerte) Erwerb von Wissen sorgt fiir Emporung — die Hausaufgaben
seien neben der Erstellung eines Produkts zu aufwindig. Soll jedoch praktisch und theo-
retisch gelernt werden, so gehort auch das Literaturstudium zum Seminar. Unter Ab-
schnitt 2.6 werden bereits einige Vorschlige gemacht, wie dieser Dissonanz zu begegnen
ist.

Feedbackprozesse. Wenn eine Veranstaltung so offen angelegt ist wie das Seminar Werbung
und Ethik, dann kommt dem Feedback besondere Relevanz zu. Werden beispielsweise
aus Sicht des Dozenten alle Teilnehmer erreicht? Eine derartige Veranstaltung lebt von
der Kommunikation zwischen Lernendem und Lehrendem und bedarf nicht zuletzt des-
halb stindiger Uberpriifung. ,, Welche Formen der Betrenung in welcher Intensitét notwendig und
hilfreich sind, kann man war vor dem eigentlichen 1erngescheben nicht exakt bestimmeny man wird aber
Mindest- und Maximalanforderungen an die Betrenung durchdenken |...] (miissen). “ (REINMANN
2005: 140) In erster Linie ist hier der Lehrende gefragt: Im personlichen Gesprich oder
via E-Mail gilt es zum Beispiel zu tiberpriifen, ob gestellte Aufgaben von den Studieren-
den verstanden werden und wie sie damit zurecht kommen. Auch Lob und Tadel erwei-
sen sich als hilfreich bei der Gestaltung des Riickkanals. Zahlreiches Uben der Ab-

schlussprisentation sollte allerdings tiberdacht werden: Im Verlauf der Prasenzsitzungen
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nimmt nicht nur die Intensitit des Feedbacks beim Lehrenden ab; auch sind die Studie-
renden weniger bereit, sich immer wieder zu gleichen Vorstellungen der Kommilitonen
zu dullern.
5. Vereinbarkeit mit dem Bachelor-/ Masterstudium. Zum Schluss dieser Arbeit soll die Vereinbar-
keit eines Problemldseseminars mit dem Bachelor-/Masterstudium angesprochen werden.
Wie zahlreiche AuBerungen der Teilnehmer und der Nichtteilnehmer zeigen, scheint es
Widerspriiche zwischen projektartigen Veranstaltungen und dem Erwerb von Leistungs-
punkten im Studium Medien und Kommunikation zu geben. Ein Grund dafir ist das
Bewertungssystem: SchlieBlich zdhlen nach dem ECTS alle wihrend des Studiums erwor-
benen Leistungspunkte mit der entsprechenden Benotung fir den Bachelor- beziehungs-
weise den Masterabschluss. Studierende tberlegen sich daher genau, an welchen Veran-
staltungen sie teilnehmen. Das Verhiltnis von Credit Points und Aufwand ist dabei sicher
ein entscheidendes Kriterium: Werden Leistungspunkte ausschlief3lich in Problemlosese-
minaren erworben, so ist die universitire Ausbildung zwar praxisnah, Studierende rut-
schen aber schnell in eine individuelle Uberforderung. Auf herkémmlichen Prisenzunter-
richt mit Referat und Hausarbeit kann deshalb nach dem bestehendem Konzept nicht
ginzlich verzichtet werden.
Die vorliegende Untersuchung kann nicht abschlieBend klaren, bis zu welchem Grad Studierende
bereit sind, an Probleml6seseminaren eigeninitiativ zu partizipieren. Die Ausfithrungen machen
allerdings deutlich, dass Spal3 am Lernen einigen Aufwand relativiert und dass sich beispielsweise
eine nicht explizit ausgesprochene Aussicht auf den Verkauf universitirer Produkte motivierend
auf die Studierenden auswirken kann. Veranstaltungen wie Werbung und Ethik werden von Teil-
nehmern, insbesondere des Studiengangs Medien und Kommunikation, geschitzt. Prozessbezo-
gene Lernziele wie das Gespiir fir die Praxis, das explorative Vorgehen, das assoziativ-bildhafte
Denken und der Ausbau persénlicher Beziehungen werden genauso wie theoriebezogene Lern-
ziele durch eigenstindigen und gruppenbezogenen Wissens- und Kompetenzerwerb in unter-

schiedlichen Qualitatsstufen erreicht (vgl. SEILER & REINMANN 2004: 15).
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