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Vorwort

Geehrte Leserinnen und Leser,
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bei Herrn Dr. Brauner bedanken, der uns die Verdffentlichung die-
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Die Autoren hoffen, dass dieses Werk den Lesern zuspricht und als
hilfreich und unterhaltsam zugleich empfunden wird.

Dominique Soulas de Russel Daniele D'Ambrosio



6 PUBLICITY KOMPAKT
Inhalt
Einfihrung in die LeKHIre ...........cccccmvccirncie e 15
1 Grundlagen der Werbung.........cccecccerreeieemincceeesssseres s seeesssssnees 18
2 Geschichte der Werbung..........cccooccccieniiccceniccceee e 20
2.1 Werbung in der Antike und im vorindustriellen Zeitalter ......20
2.2 Werbung von der Industrialisierung bis heute........................ 22
Ubungsszenario 1: Richtig oder falsSch? ..............cceeeeveeueeeereeecreeunenne. 25
3 Werbung und Kommunikation ...........cccceemreireinnnenners e 26
3.1 Grundlagen der Kommunikation ..., 26
3.2 Werbung als Kommunikationsinstrument ............cccoocviiiiinnn, 29
3.3 Werbung als Teil des Marketing-MiX .........cccooevviiiiiniiininiinenn, 30
Ubungsszenario 2: Die KIQUSUT .............ccceueeemeceueerereeeescsssssesesssnans 34
4 Die Werbeformen...........coimincinirrrr e 35
4.1 Die ,klassische™ Werbung........cccvviiiiiiis 35
4.2 Die VerkaufsfOrderung ........cccviviiriiiriiieiciesesine s 36
4.2.1 Verbrauchergerichtete Verkaufsférderung................ 37
4.2.2 Handelsgerichtete Verkaufsforderung ......oceevvevvivenene 40
4.2.3 AuBendienstgerichtete Verkaufsforderung ................ 43
4.3 Personlicher VerkQuf ... 44
4.3.1 Direkter Verkauf vs. Werbung .........coccevvviiviieiieinennens 45
4.4 OffentlichKeltSarbeit ........c.cc.cvveeieieieeeeeeeeeee e, 46
4.4.1 Werkzeuge fur intemne Offentlichkeitsarbeit................ 47
4.4.2 Werkzeuge fur extemne Offentlichkeitsarbeit .............. 49
4.4.3 Corporate Identity als PR-Werkzeug der Neuzeit....... 51

4.5 DIreKIWerDUNG . ..vviiviiiicicc s 53



PUBLICITY KOMPAKT 7

4.6 SPONSOMNG .. vttt 56
4.7 Product Placement ... 61
4.7.1 Unterscheidung nach Art der Platzierung ..........c.co.... 62
4.7.2 Unterscheidung nach Art der
Informationstbermittlung..........cocvvviiiiiii, 65
4.7.3 Unterscheidung nach Grad der Einflussnahme
auf das Drehbuch ... 66
4.8 EVENTS .o 68
4.9 Neue MediCN........ccociiiiiiiii 69
4.9.1 Infernetmedien. ... 69
Ubungsszenario 3: Das Vespa comeback! ............ooceeeeeureeceerencnne. 73
5 Arten derWerbung........ccccceiiiiimicinnnc e, 74
5.1 Unterscheidung nach Werbezielen............cccocccviiiiiiininnnn, 74
5.2 Unterscheidung nach Werbetreibenden.............cccoceevinn, 75
5.2.1 Unterscheidung nach Anzahl
der Werbetreibenden ... 76
5.2.2 Unterscheidung nach Erkennbarkeit
des Werbenden. ... 77
5.2.3 Unterscheidung nach Stellung
der Werbetrelbenden ... 78
5.3 Unterscheidung nach Werbeobjekten ..., 78
5.4 Unterscheidung nach Werbesubjekten...........ccccccviiiineinnnn, 79
5.5 Unterscheidung nach Werbemitteln.........c.ccccoeviiiiiiiiinn, 80
5.6 Unterscheidung nach Werbetrdgern..........cccoeiiviiiiiiinnn, 81
5.7 Unterscheidung nach Werbeinhalt ..........cccoovviiiiiiiiiiinn, 81
5.7.1 Vergleichende Werbung...........cccoccviiiiiiiiiiien, 82

Ubungsszenario 4: Der Werbeexperte ...........oocereeeeeeereeseesessressanes 85



8 PUBLICITY KOMPAKT

6 Werbemittel und WerbetrGger..........cccoccevcviviccenrciensceescsee e 86
6.1 Die Werbemittel.......ccocoiiiiiiiiiii 86
6.1.1 Die ANZEIQE ....vviiiiiiiii i 87

6.1.2 DASPIOKAT ...viiiiciiis e 89

6.1.3 Der Flyer und das Prospekt . ....cccccivviiniiieiiesiineninen Q0

6.1.4 Der HOrfUNKSPOT ... vviiiie e 91

6.1.5 Der Fernseh- und der KinoSPOT ... 92

6.2 Die WerbetrAger ..o 94
6.2.1 Die ZeITUNG «viiiviiiiiic 96

6.2.2 Die ZeitsChrift ..o 98

6.2.3 DasFernsenen ..o 100

6.2.4 Der HOMUNK.....ccooviiiiiieccecse e 102

0.2.5 DASKINO ..ivviiiiiiiiiiisie s 103

6.2.6 Die Werbetr&ger von AuBenwerbung ..........ccocvevee. 105
Ubungsszenario 5: Auf EXPANSIONSKUIS ............cccueereecrcueecsecaeennn. 107
7 Die Gestaltungselemente der Werbung........cccoccccemveecceennccnenn. 108
7.1 Visuelle Elemente ... 109
7.2 Auditive Elemente.......cccciiiiiiii 113
7.3 Der SIOQON ...ttt 113
7.4 Sonstige Gestaltungselemente ..., 1156
Ubungsszenario 6: agritours-toscana.de............c.ceveeeeeeueeeccsrenennes 116
8 Grundlagen der Werbepsychologie..........cccccererimrerrrnenieereens 117
8.1 Der WahrmehmuNgSPIOZESS .......vviviiviiiiiieiieiiesississinsis 117
8.2 Das KaufverNAeN ..o 121

8.2.1 Kaufverhaltensmodelle............cocvvviiiiiiiiiiiiiiiiiins 122



PUBLICITY KOMPAKT 9

8.2.2 Kaufverhaltenstypen ........cccccviiiiiiiinciec e, 124

8.3 Die WerbewirkUNG........cccoiiiiiiiiiiiiiss s 126
8.3.1 Die Reaktanz — wenn Werbung fehlschlagt............. 128

9 Die Grenzen der Werbung..........ccccceerreircniensers e 130
9.1 Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb .............. 130
9.2 Das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrdnkungen........... 134
9.3 Beschrdnkungen bei bestimmten Produkten..................... 135
9.4 Sonstige rechtliche Grenzen.........ccccviiii, 137
10 Die Werbeplanung..........ccccveecieriecieensscseee e e see e see e 138
10.1 Das MarketingKONZEPT ..o 138
10.2 Das Werbekonzept ... 140
Ubungsszenario 7: Umsatz durch Zufalll...............ccoeueeeereereecrecunennne. 144
11 Die WerbeeffizienzZmessung..........cccccvvvminiinicennnieissensssnessnnens 145
11.1 Prognose 6konomischer Ziele.. ..., 145
11.2 Kontrolle dkonomischer Ziele ... 147
11.3 Prognose auBerbkonomischer Ziele ..o, 149
11.4 Kontrolle auBerékonomischer Ziele ... 149

12 Schlussbetrachtung ... 151
Lésungen zu den Ubungsszenarien.............c.ccoceueeeereeeecesssessessensenns 153
LiteraturverzeiChnis...............coooie e 162
Online-Quellenverzeichnis...........cccoceieiiiiccmrcceeree e 166

Stichwortregister ...........oo e 167



10

PUBLICITY KOMPAKT

Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

N o g A~ e b

10:
11:

12:
13:

14:
15:

16:
17:
18:
19:

Europdische Porzellonmarken im 18. Jahrhundert ........ 22
Erste LIFfABSAUIE ......ocviiiiiii 23

Die 4 Pnach McCarthy ... 30
Cl Als PR-WETKZEUQ ....c.vvivviiviivcccc s 53
Ronaldinhos ,R 10" Kampagne mit Nike..........cccoevenene 58
Der Bridgestone-Reifen ,Potenza™

ist Formel T1augliCh ..., 58
Plakat des Bandfestival in Heidenheim.............ccccooeee 59
Coca-Cola, Marktfihrer in Deutschland.............cc.ce.ee 63
Touristenmagnet Hobbiton in Neuseeland ..................... 64

BMW Z3, Product Placement
in ,James Bond — Golden Eye™ ...........cccviviinciine e 67
Werbebanner von expedia.de .........cccccevviineiiiiinee i, 71

Pop-Up-Fenster von T-Mobile

beim Aufruf von www.rtl.de ..o, 72
Mobile AuBenwerbung von Erdkorm........cccceviiiiinninnn, 106
BedUrfnispyramide

nach Abraham Harold Maslow (1908 — 1970) .............. 121
Das Black-Box-Modell / Das S-R-Modell...........ccoovennns 123
Das S-O-R-MOAEIl .......ccccvviiiiiiiiieiss 124
Die Konzeptionspyramide ... 139

Elemente der Werbekonzeption nach Kloss................. 140



PUBLICITY KOMPAKT 11

Tabellenverzeichnis

Tab.
Tab.
Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

g

A I AR L

10:
11:
12:
13:
14:
15:
16:
17:
18:
19:
20:

Kommunikationsarten ... 28
KommuniKatioNS-MiX........ccovvvviiiiiiiiii i 32

Gegenuberstellung von

Werbung und Direktverkauf.........c.cccoiviiiiiiiii, 46
Die .Neuen Medien™...........ccoviviiiiniis e 69
KollektivWerDUNG .. ..o 76
Unterscheidung nach Werbeobjekten............ccccvvvenn, 78
Unterscheidung nach Werbesubjekten.............ccccoevenn, 79
Unterscheidung nach Werbemitteln..........cccoovviiiinn 80
Ausrichtung der Werbemittel auf die Sinnesorgane .....80
Unterscheidung nach Werbetrdgern.. ... 81

Werbemittel nach Art der Informationstbertragung....87

ROdioSpOtKkategorien. .. ... 91
Fernseh- und Kinospottechniken..........cccoevvivviinniinnnnn, 93
Werbetrdger nach ihrer Gattung ..o, 94
Werbetrdger in Deutschland 2007 .........cccoevvvviiiiinciinnn, 95
ZEITUNGSAMEN it Q7
Merkmale von Fernsehsendern ..., 101
Gestaltbare Elemente eines Werbemittels.................... 108
Was Menschen mit Farben assoziieren.............cccooes 112

Slogans UNA JINGIES.......c.civiiiiiiciicic e 114



12

PUBLICITY KOMPAKT

Abkirzungsverzeichnis

Abb.

Aufl,
B2B
B2C

bzw.

CB
CcC
CD
Cl
d.h.
DL
EG
EU
eG
etc.

eV.

ff.

Abbildung

Auflage

business to business

business to consumer
beziehungsweise

Corporate Behavior
Corporate Communications
Corporate Design
Corporate Identity

das heiBt

Dienstleistung

Europdische Gemeinschaft
Europdische Union
eingetragene Genossenschaft
etcetera

eingetragener Verein
folgende

fortfolgende



PUBLICITY KOMPAKT

13

Gl
GmbH
GRP’s
GWB
Hrsg.
HWG
i.d.R.
inkl.
Mio.
Mrd.
Nr.
NS-Diktatur
PK
Pkw
PM
PoS

PP

PR

réuml.

Sl

St
Tab.
v

General Interest

Gesellschaft mit beschrdnkter Haftung
Gross Rating Points

Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrdnkungen
Herausgeber
Heilmittelwerbegesetz

in der Regel

Inklusive

Millionen

Milliarden

Nummer
Nationalsozialistische Diktatur
Pressekonferenz
Personenkraftwagen
Pressemitteilung

Point of Sale

Product Placement

Public Relations

raumlich

Seite

Special Interest

Stick

Tabelle

Fernsehen

und



14 PUBLICITY KOMPAKT
u.qQ. unter anderem
UAP unique advertising proposition
u.S. United States
USP unigue selling proposition
usw. und so weiter
uvm. und viele mehr
UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
vgl. vergleiche
VS. versus
VTabakG  vorldufiges Tabakgesetz
Wbg. Werbung
ZAW Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.
z.B. zum Beispiel
Zeichenerklarung
n beliebig viele
€ Euro
Paragraph
§§ Paragraphen
% Prozent
& und

unendlich



PUBLICITY KOMPAKT 15

EinfUhrung in die Lekture

Die vorliegende LektUre soll inren Lesern einen kompakten Einblick
in das Forschungsfeld Werbung ermoglichen. Leicht versténdlich
und praxisnah sollen Studierende und Praktiker durch diese LektUre
in die Thematik eingefuhrt werden. Dabei soll mit Hilfe zahlreicher
Abbildungen, Tabellen und Beispielen aus der Praxis das Verstdnd-
nis der Leserschaft fur das Themengebiet vergréBert werden.

In Kapitel 1 werden zundchst allgemein geltende Definitionen von
Werbung bzw. Wirtschaftswerbung und grundlegende Dinge der
Thematik behandelt. Zusatzlich wird noch die Beziehung zwischen
Werbung und Image beschrieben, die eine Posifionierung von
Werbung im wirtschaftlichen Gesamtsystem ermoglicht. Kapitel 1
dient als Einflhrung 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 Umstdnde nochmals grafisch unterstreichen.

Kapitel 3 beschreibt die enge Bindung. die zwischen den For-
schungsfeldern Werbung und Kommunikation besteht. Zun&chst
sollen die Grundlagen der Kommunikation vermittelt werden, um
im Anschluss zu betrachten, wie Werbung als Kommunikationsin-
strument funktioniert und welche Rolle Werbung imm 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 erkldrt, welche méglichen Unterscheidungen von Wer-
bung existieren und beschreibt jede Unterscheidungsart im Detail,
um die Arten von Werbung verstandlicher zur prdsentieren.

In Kapitel 6 gilt unsere Konzentration den Werbemitteln und den
Werbetrdgern. 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 Verfu-
gung stehen, wird ausfuhrlich in Kapitel 7 besprochen.

Um das Gesamtversténdnis fUr die Thematik zu vervollst&ndigen
mussen 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 Fdllen besonders betroffen.

Kapitel 10 geht auf den Prozess der Werbeplanung ein. Dabei
werden alle relevanten Teilabschnitte der Werbeplanung kurz er-
|Gutert.
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AuBerdem méchten wir in Kapitel 11 erkldren, welche Methoden
genutzt werden k&dnnen, 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 Ubungsszenarien angehdngt. Diese
beziehen sich i.d.R. auf das vorhergehende Kapitel und sind ein
gutes Werkzeug zur Selbstkontrolle.

Wir hoffen, dass wir der Leserschaft eine Lektlre prdsentieren kdn-
nen, die kompakt, Ubersichtlich und ohne viel Schnick-Schnack
das Thema Werbung auf eine angenehme Art und Weise behan-
delt.



18 PUBLICITY KOMPAKT

1 Grundlagen der Werbung

~Wer nicht wirbt, der stirbt™, heilt es in einem Sprichwort. Heutzu-
tage bezieht sich dieses Sprichwort sicherlich auf die so genannte
Wirtschaftswerbung. Grund daoflr ist, dass der Verbraucher, nen-
nen wir ihnn mal den Umworbenen, diese Form von Werbung am
haufigsten wahrnimmt und mittlerweile ein Bewusstsein dafur ent-
wickelt hat.! 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
mochten uns an dieser Stelle hauptséchlich in den Bereich der
Wirtschaftswerbung bewegen. Die Wirtschaftswerbung soll den
Bekanntheitsgrad von Produkten, Dienstleistungen und des Unter-
nehmens selbst erhbhen, um letztlich den Absatz zu steigern.’ Dar-
um wird Wirtschaftswerbung hdaufig auch mit Absatzwerbung
gleichgestellt.

Durch den Wandel vom Verk&ufermarkt zum Kdufermarkt gewann
der Bereich der Werbung in der Absatzwirtschaft der Unternehmen
an Bedeutung. Da auf einem Kdufermarkt die Nachfrage das An-
gebot diktiert, sind Unternehmen stets um die Gunst der Nachfro-
ger bemuht. Wirtschaftswerbung hat also in erster Linie dkonomi-
sche Ziele wie z.B. die Steigerung der Anzahl von verkauften Pro-
dukten und Dienstleistungen oder die ErschlieBung groBerer
Marktanteile. Da Werbung solche Ziele aber nicht auf direktem
Wege ansteuern kann, mUssen 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.: EinfUhrung 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.: EinfUhrung in die Werbelehre, 6. Aufl., Stuttgart 1996, S. 13

4 Vgl. Kloss, |.: Werbung — Handbuch fur Studium und Praxis, 4. Aufl., Minchen 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 méchten wir einen genaueren Blick auf die Bezie-
hung von Werbung und Image werfen. Image wird beschrieben
als die Gesamtheit von Geflhlen, Einstellungen, Erfanrungen und
Meinungen bewusster und unbewusster Art, die sich eine Person
oder eine Gruppe von einem ,Meinungsgegenstand™ macht.® Un-
ternehmen versuchen also, ein positives Image fur sich, fur ihre
Marken oder fur inre Produkte und Dienstleistungen zu schaffen.
Werbekampagnen kénnen dazu benutzt werden, das Image zu
den Zielpersonen zu transportieren. WerbemaBnahmen kommen
also konzeptuell betrachtet nach der Image-Gestaltung und die-
nen der Bekanntmachung, auch wenn bestimmte Images far
Werbekampagnen geschaffen werden. WerbemaBnahmen 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
zuU betonen. Folglich sind Imagegestaltungen und Werbekampag-
nen als komplementdr und sukzessiv zu betrachten.

Werbung ist lefztlich also nichts anderes als ein Instrument der
Werbetreibenden, um erfolgreicher zu wirtschaften und deren Un-
ternehmung eine langfristige und positive Entwicklung zu ermégli-
chen. Doch wie ist es Uberhaupt 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.:
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 Urphdnomen und tut man dies weitriumig, so kann man
behaupten, dass Werbung so alt ist, wie die Menschheit selbst.¢
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 Frichten zu beeinflussen.
Das erste eingesetzte Werbemittel war also die Stimme, die nicht
nur inhaltlich sondern auch durch das Variieren der Téne, Tonfolge
und Modulation wirkt.”

Wie bereits mehrfach erwdhnt, liegt der Fokus dieses Buches aber
auf der Wirtschaftswerbung und diese hat ihre Anfnge mit dem
Beginn des Handels. Voraussetzung fur die Entstehung von Wirt-
schaftswerbung war, dass Menschen Uber ihre BedUrfnisse hinaus
Waren produziert haben. Durch Uberproduktion entwickelten die
Menschen den Drang in Austauschbeziehungen miteinander fre-
ten zu mussen. Dies fUhrte dazu, dass die Menschen, die eben als
Handler 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 Kdufer anlockte. Zu jener Zeit mussten also die Uber-
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-
n&chst Warengeld wie Weizen, Salz, Vieh, etc. und spdter dann
nur noch Metalle) die Bewertungsfunktion Ubernahmen, konnte
der Handel dezentralisiert werden (z.B. Ladengeschdafte), da nun
die Waren nicht mehr direkt miteinander verglichen werden muss-

6 Vgl. Kloss, I.: Werbung - Handbuch fur Studium und Praxis, 4. Aufl., MUnchen 2007, S. 26
7 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G.: Werbung, 5. Aufl., Stuttgart 2001, S. 1
8 Vgl Kloss, I.: Werbung - Handbuch far Studium und Praxis, 4. Aufl., MUinchen 2007, S. 26



