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Vorwort 

Geehrte Leserinnen und Leser, 

 

für Ihr Interesse an  

PUBLICITY KOMPAKT – WERBEN, UM BESSER ZU VERKAUFEN 

bedanken wir uns herzlich. 

 

Das nachfolgende Werk entstand durch eine enge Zusammenar-
beit zwischen Prof. Dr. jur., Dr. phil. Dominique Soulas de Russel und 
Daniele D’Ambrosio. 

 

Für die Realisation dieses Werkes gilt ein besonderer Dank dem 
Verlag Wissenschaft & Praxis, der sich als kompetenter und leis-
tungsstarker Partner erwiesen hat. 

 

Ganz besonders möchten wir uns an dieser Stelle auch persönlich 
bei Herrn Dr. Brauner bedanken, der uns die Veröffentlichung die-
ses Werkes ermöglichte. 

 

Die Autoren hoffen, dass dieses Werk den Lesern zuspricht und als 
hilfreich und unterhaltsam zugleich empfunden wird. 

 

 

Dominique Soulas de Russel Daniele D'Ambrosio 
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Einführung in die Lektüre 

Die vorliegende Lektüre soll ihren Lesern einen kompakten Einblick 
in das Forschungsfeld Werbung ermöglichen. Leicht verständlich 
und praxisnah sollen Studierende und Praktiker durch diese Lektüre 
in die Thematik eingeführt werden. Dabei soll mit Hilfe zahlreicher 
Abbildungen, Tabellen und Beispielen aus der Praxis das Verständ-
nis der Leserschaft für das Themengebiet vergrößert werden. 

 

In Kapitel 1 werden zunächst allgemein geltende Definitionen von 
Werbung bzw. Wirtschaftswerbung und grundlegende Dinge der 
Thematik behandelt. Zusätzlich wird noch die Beziehung zwischen 
Werbung und Image beschrieben, die eine Positionierung von 
Werbung im wirtschaftlichen Gesamtsystem ermöglicht. Kapitel 1 
dient als Einführung in das Themengebiet ohne dabei all zu sehr ins 
Detail zu gehen. 

 

Das Kapitel 2 befasst sich mit reinem historischen Hintergrundwissen 
und schildert die Entwicklung der Werbung von Beginn an bis zur 
heutigen Zeit. Der Fokus wandert hierbei von den allgemeinen 
Wurzeln der Werbung zur Entwicklung der Wirtschafts- bzw. Ab-
satzwerbung. Dabei werden nostalgische Abbildungen die dama-
ligen Umstände nochmals grafisch unterstreichen. 

 

Kapitel 3 beschreibt die enge Bindung, die zwischen den For-
schungsfeldern Werbung und Kommunikation besteht. Zunächst 
sollen die Grundlagen der Kommunikation vermittelt werden, um 
im Anschluss zu betrachten, wie Werbung als Kommunikationsin-
strument funktioniert und welche Rolle Werbung im Rahmen des 
Marketing-Mix spielt. 
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Um Werbeformen geht es in Kapitel 4. Hier werden nicht nur die 
klassischen Werbeformen vorgestellt, sondern auch jene, die als 
Sonderformen von Werbung gelten. 

 

Kapitel 5 erklärt, welche möglichen Unterscheidungen von Wer-
bung existieren und beschreibt jede Unterscheidungsart im Detail, 
um die Arten von Werbung verständlicher zur präsentieren. 

 

In Kapitel 6 gilt unsere Konzentration den Werbemitteln und den 
Werbeträgern. Gemeinsam erreichen sie den Transport der Wer-
bebotschaft zum Zielobjekt und deshalb sind sie zwei wichtige Be-
standteile der Werbelehre. 

 

Wie man entsprechende Werbemittel gestaltet, bzw. welche Ges-
taltungselemente bei den verschiedenen Werbemitteln zur Verfü-
gung stehen, wird ausführlich in Kapitel 7 besprochen. 

 

Um das Gesamtverständnis für die Thematik zu vervollständigen 
müssen auch grundlegende Erkenntnisse der Werbepsychologie 
vorhanden sein. In Kapitel 8 wird ein Ausflug in die psychologi-
schen Grundlagen der Werbung gemacht. Vor allem der Wahr-
nehmungsprozess, das Kaufverhalten und die Werbewirkungen 
stehen dabei im Fokus. 

 

In Kapitel 9 geht es um die rechtliche Lage der Werbung. Welche 
Grenzen und Hindernisse bringt das Gesetz mit sich und welche 
Produkte sind in speziellen Fällen besonders betroffen. 

 

Kapitel 10 geht auf den Prozess der Werbeplanung ein. Dabei 
werden alle relevanten Teilabschnitte der Werbeplanung kurz er-
läutert. 
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Außerdem möchten wir in Kapitel 11 erklären, welche Methoden 
genutzt werden können, um den Erfolg von Werbung zu prognosti-
zieren bzw. im nachhinein zu messen. 

 

Der letzte Akt ist dann das Kapitel 12, welches hier als Schlussbe-
trachtung und Fazit und Ausklangskapitel dienen soll. 

An einigen Kapiteln sind noch Übungsszenarien angehängt. Diese 
beziehen sich i.d.R. auf das vorhergehende Kapitel und sind ein 
gutes Werkzeug zur Selbstkontrolle. 

 

Wir hoffen, dass wir der Leserschaft eine Lektüre präsentieren kön-
nen, die kompakt, übersichtlich und ohne viel Schnick-Schnack 
das Thema Werbung auf eine angenehme Art und Weise behan-
delt. 
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1 Grundlagen der Werbung 

„Wer nicht wirbt, der stirbt“, heißt es in einem Sprichwort. Heutzu-
tage bezieht sich dieses Sprichwort sicherlich auf die so genannte 
Wirtschaftswerbung. Grund dafür ist, dass der Verbraucher, nen-
nen wir ihn mal den Umworbenen, diese Form von Werbung am 
häufigsten wahrnimmt und mittlerweile ein Bewusstsein dafür ent-
wickelt hat.1 Prinzipiell fallen unter den Begriff „Werbung“ alle For-
men der gezielten und geplanten Beeinflussung von Menschen. 
Sie kann also nicht nur im wirtschaftlichen Bereich stattfinden son-
dern auch in einem politischen oder kulturellen Bereich.2 Wir 
möchten uns an dieser Stelle hauptsächlich in den Bereich der 
Wirtschaftswerbung bewegen. Die Wirtschaftswerbung soll den 
Bekanntheitsgrad von Produkten, Dienstleistungen und des Unter-
nehmens selbst erhöhen, um letztlich den Absatz zu steigern.3 Dar-
um wird Wirtschaftswerbung häufig auch mit Absatzwerbung 
gleichgestellt.  

 

Durch den Wandel vom Verkäufermarkt zum Käufermarkt gewann 
der Bereich der Werbung in der Absatzwirtschaft der Unternehmen 
an Bedeutung. Da auf einem Käufermarkt die Nachfrage das An-
gebot diktiert, sind Unternehmen stets um die Gunst der Nachfra-
ger bemüht. Wirtschaftswerbung hat also in erster Linie ökonomi-
sche Ziele wie z.B. die Steigerung der Anzahl von verkauften Pro-
dukten und Dienstleistungen oder die Erschließung größerer 
Marktanteile. Da Werbung solche Ziele aber nicht auf direktem 
Wege ansteuern kann, müssen diese auf indirektem Wege erreicht 
werden, indem man eben Meinung und Einstellung der Umworbe-
nen zugunsten der Werbeziele beeinflusst.4 

 

                                                 
1 Vgl. Huth, R.; Pflaum, D.: Einführung in die Werbelehre, 6. Aufl., Stuttgart 1996, S. 13 
2 Vgl. Seebohn, J.: Gabler Kompaktlexikon – Werbepraxis, 3. Aufl., Wiesbaden 2005, S. 244 f. 
3 Vgl. Huth, R.; Pflaum, D.: Einführung in die Werbelehre, 6. Aufl., Stuttgart 1996, S. 13 
4 Vgl. Kloss, I.: Werbung – Handbuch für Studium und Praxis, 4. Aufl., München 2007, S. 6 
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Bevor wir uns in die Thematik der Werbung vertiefen, sollten wir ver-
suchen, die Werbung in das wirtschaftliche Gesamtsystem zu posi-
tionieren. Hierzu möchten wir einen genaueren Blick auf die Bezie-
hung von Werbung und Image werfen. Image wird beschrieben 
als die Gesamtheit von Gefühlen, Einstellungen, Erfahrungen und 
Meinungen bewusster und unbewusster Art, die sich eine Person 
oder eine Gruppe von einem „Meinungsgegenstand“ macht.5 Un-
ternehmen versuchen also, ein positives Image für sich, für ihre 
Marken oder für ihre Produkte und Dienstleistungen zu schaffen. 
Werbekampagnen können dazu benutzt werden, das Image zu 
den Zielpersonen zu transportieren. Werbemaßnahmen kommen 
also konzeptuell betrachtet nach der Image-Gestaltung und die-
nen der Bekanntmachung, auch wenn bestimmte Images für 
Werbekampagnen geschaffen werden. Werbemaßnahmen wer-
den verwendet mit dem eigentlichen Ziel, die Charakteristika des 
Image (vom Gut, vom Unternehmen oder von einer Marke) be-
kannt(er) zu machen bzw. das Image zu korrigieren oder bestimm-
te, als wichtig betrachtete Eigenschaften des Erscheinungsbildes 
zu betonen. Folglich sind Imagegestaltungen und Werbekampag-
nen als komplementär und sukzessiv zu betrachten. 

 

Werbung ist letztlich also nichts anderes als ein Instrument der 
Werbetreibenden, um erfolgreicher zu wirtschaften und deren Un-
ternehmung eine langfristige und positive Entwicklung zu ermögli-
chen. Doch wie ist es überhaupt zur Entstehung dieses Themenge-
bietes gekommen? Im nachfolgenden Kapitel soll dieser Frage auf 
den Grund gegangen werden. 

                                                 
5 Essig, C.; Soulas de Russel, D.; Semanakova, M.: 
5 Das Image von Produkten, Marken und Unternehmen, 1. Aufl., Sternenfels 2003, S. 21 
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2 Geschichte der Werbung 

2.1 Werbung in der Antike und im vorindustriellen Zeitalter 

Betrachtet man Werbung, also das gezielte Beeinflussen von Men-
schen, als Urphänomen und tut man dies weiträumig, so kann man 
behaupten, dass Werbung so alt ist, wie die Menschheit selbst.6 
Denn im bekanntesten Buch der Welt, der Bibel, wird beschrieben 
wie ein Wesen in Form einer Schlange bewusst versucht hat, Adam 
und Evas Einstellung zu den verbotenen Früchten zu beeinflussen. 
Das erste eingesetzte Werbemittel war also die Stimme, die nicht 
nur inhaltlich sondern auch durch das Variieren der Töne, Tonfolge 
und Modulation wirkt.7 

 

Wie bereits mehrfach erwähnt, liegt der Fokus dieses Buches aber 
auf der Wirtschaftswerbung und diese hat ihre Anfänge mit dem 
Beginn des Handels. Voraussetzung für die Entstehung von Wirt-
schaftswerbung war, dass Menschen über ihre Bedürfnisse hinaus 
Waren produziert haben. Durch Überproduktion entwickelten die 
Menschen den Drang in Austauschbeziehungen miteinander tre-
ten zu müssen. Dies führte dazu, dass die Menschen, die eben als 
Händler agierten, Techniken zur Darbietung und Anpreisung von 
Waren entwickelten.8 Dies war die Geburt des „Marktschreiers“, 
der nicht nur durch Worte sondern auch durch das Variieren der 
Stimme mehr Käufer anlockte. Zu jener Zeit mussten also die über-
produzierten Waren an einen bestimmten Ort gebracht werden, 
um Sie zu verkaufen. Der „Marktplatz“ war der Ort, wo Angebot 
und Nachfrage aufeinander trafen. Erst als Zahlungsmittel (zu-
nächst Warengeld wie Weizen, Salz, Vieh, etc. und später dann 
nur noch Metalle) die Bewertungsfunktion übernahmen, konnte 
der Handel dezentralisiert werden (z.B. Ladengeschäfte), da nun 
die Waren nicht mehr direkt miteinander verglichen werden muss-

                                                 
6 Vgl. Kloss, I.: Werbung – Handbuch für Studium und Praxis, 4. Aufl., München 2007, S. 26 
7 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G.: Werbung, 5. Aufl., Stuttgart 2001, S. 1 
8 Vgl. Kloss, I.: Werbung – Handbuch für Studium und Praxis, 4. Aufl., München 2007, S. 26 


