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Die Gestaltung und Produktion von Medienangeboten ist zunehmend ge-
prigt von Digitalisierung und dem Einsatz von Computertechnologien. Da-
durch hat sich die Werbe- und Markenkommunikation im letzten Jahrzehnt
rasant verindert. Wie innovativ sind die neuen Medienwelten aber tatsich-
lich — und fiir wen? Handelt es sich nicht — zumindest in Teilen — eher um
alten Wein in neuen Schliuchen? Und wie sind dann die aktuelle Entwicklung
in der Werbe- und Markenkommunikation und die betreffende wissenschaft-
liche Forschung zu bewerten? Die hier versammelten Beitrige biindeln und
diskutieren die in Deutschland, Osterreich und der Schweiz betriebene aktu-
elle Forschung zur Werbe- und Markenkommunikation in neuen und digi-
talen Medienumgebungen. Die Autorinnen und Autoren beschiftigen sich
mit programmintegrierter Werbung, mit Online-Werbung und Markenkom-
munikation in Social Networks, mit Werbepotenzialen von Social v, Marken-
medien und alternativen Werbetrigern wie den Ambient Medien sowie mit
Perspektiven und der Zukunft der Werbe- und Markenkommunikation. Die
hier versammelten Beitrige sind damit nicht nur fiir Werbeforscher, sondern
auch fiir die Werbe- und Medienbranche insgesamt relevant und hoch aktuell.
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