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Vorwort zur 10. Auflage

Werbung ist heutzutage mehr als TV-Spots und Anzeigen schalten. Der Begriff „Wer-
bung“ aus dem alltäglichen Sprachgebrauch umfasst jegliche Art der Kommunikation 
mit potenziellen Kunden und Kundinnen, seien es klassische Medienwerbung, Ver-
kaufsförderung, Eventmarketing, Sponsoring, Online-Werbung, Social Media Marke-
ting oder Content Marketing. 

Besondere Bedeutung kommt heutzutage auch dem Aufbau und der Pflege von Marken 
zu, wobei die Kommunikation mit den Zielgruppen der Marken naturgemäß eine große 
Rolle spielt, um Markenimages zu formen. 

Um dieser Tatsache Rechnung zu tragen, dass mit „Werbung“ das gesamte Instrumen-
tarium der „Marketingkommunikation“ gemeint ist, wurde der Titel des vorliegendes 
Buches durch den Untertitel „Einführung in die Markt- und Markenkommunikation“ 
ergänzt. 

Der Schlüssel einer erfolgreichen Markt- und Markenkommunikation bzw. Werbung 
liegt einerseits in einer kundenzentrierten Denkweise, die auf einem tiefen Verständnis 
bestehender und potenzieller Kunden und Kundinnen basiert, und andererseits in einer 
effektiven strategischen Planung. Daher wurde das bewährte Konzept dieses Buches 
auch in der 10. Auflage beibehalten.

Die Ausgangsbasis für die Markt- und Markenkommunikation eines Unternehmens 
bilden die Marketingplanung und Markenführung, Zielgruppen, Markenpositionie-
rung und Kommunikationsziele. Sie bestimmen die Wahl der Kommunikationsinstru-
mente und die kreative Gestaltung.

Mit dem Konzept der Integrierten Kommunikation wird ein Instrument zur Koordi-
nation der verschiedenen analogen und digitalen Kommunikationsinstrumente vorge-
stellt, das gleichzeitig auch die Effizienz der eingesetzten Budgets gewährleistet.

 � Der Fokus des Buches liegt auf dem Thema Werbung: Werbeplanung, Budgetie-
rung,

 � kreative Gestaltung, Mediaplanung und Werbewirkung werden ausführlich behan-
delt.

 � Rechtliche Bestimmungen und gesellschaftliche Rahmenbedingungen runden die 
Einführung ab.

Das Buch richtet sich sowohl an Studierende des Fachgebietes Marketing als auch an 
interessierte Praktiker und Praktikerinnen.

Literaturhinweise ermöglichen im Bedarfsfall eine vertiefende Auseinandersetzung 
mit den entsprechenden Spezialgebieten, und ein Stichwortverzeichnis erleichtert das 
schnelle Auffinden von Themen.

Neu in der 10. Auflage sind zwei Gast-Beiträge namhafter Spezialisten: 
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 � Die zwei Marktforschungsexperten Mag. Barbara Khayat und Dr. Stefan Schiel 
von Marketmind geben in einem Praxisbeispiel aus der Telekom-Branche anhand 
der Nutzung von Behavioral Data Einblicke in digitale Customer Journeys und wie 
diese gesteuert werden können. 

 � Der Beitrag des Markenexperten Professor Dr. Andreas Strebinger von der York 
University in Toronto bietet eine Momentaufnahme zu einigen der bedeutendsten 
Entwicklungen des Makro- und Mikroumfeldes der B2C Markenführung in den 
beginnenden 2020er Jahren. Er gibt Denkanstöße, wie künftige Herausforderun-
gen in Chancen zur Schärfung eines Markenbildes verwandelt werden können. 

Die Verfasser danken Frau Mag. Gerlinde Spicko für die gewissenhafte Druckvorberei-
tung der 10. Auflage, sowie Frau Nadya Knops, MSc für ihre Anregungen. 

Unser Dank gilt auch den Unternehmen und Werbeagenturen für Bildmaterial und Bei-
spiele, die das Buch anschaulich und lebendig machen.

Möge das Lesen der 10. Auflage Spaß bereiten und Anregungen für die eigene Kom-
munikationsarbeit bringen.

Wien, Jänner 2021

Univ. Prof. Dr. Günter Schweiger
Professor für Werbewissenschaft und 
Marktforschung
an der Wirtschaftsuniversität Wien

Dr. Gertraud Schrattenecker
Leiterin des Fachbereichs Marketing 
an der Donau-Universität Wien
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1 Geschichte und Wesen der Werbung

1.1 Geschichte der Werbung

Will man sich eingehend mit Werbung beschäftigen, ist es nötig, auch einen kurzen Blick 
auf ihre Entstehungsgeschichte zu werfen: Werbung ist so alt wie bewusstes Wirtschaften; 
allerdings war sie nicht immer das moderne Marketinginstrument, als das wir sie kennen, 
sondern hat sich erst im Laufe vieler Jahrhunderte zu dem entwickelt, was sie heute ist. 

Ihre Entstehung ist unmittelbar verknüpft mit dem Beginn der Herstellung von Waren 
und Dienstleistungen, die nicht mehr ausschließlich zur Deckung des Eigenbedarfs be-
nötigt wurden, und sie diente der Information der potenziellen Käufer. 

Das Wort „werben“ selbst hat seinen Ursprung in dem althochdeutschen Wort „werban“ 
bzw. „wervan“, das „sich drehen“, „hin- und hergehen“, „sich bemühen“ und „etwas 
betreiben“ bedeutete. 

Das erste jemals eingesetzte Werbemittel war zweifellos die menschliche Stimme. Aus-
rufer für den Verkauf sind schon für das antike Ägypten belegt. Die Stimme wirkt nicht 
nur durch den Wortinhalt, sondern auch durch Variation der Tonhöhe, Tonfolge und 
Modulation. 

Historiker berichten, dass die Händler in Babylon bereits über Tafeln verfügten, auf 
denen in Keilschrift alle Waren aufgelistet waren, die angeboten wurden. Diese Tafeln 
befanden sich vor dem Verkaufsort und dienten dazu, Kunden anzulocken. 

Im Athener Agora Museum findet man Beispiele antiker Güte- und Herkunftszeichen. 
Diese wurden auf den zu Lagerung und Transport von Wein dienenden Amphoren ein-
gebrannt. Die Zeichen stimmten vielfach mit den zu dieser Zeit für die Münzprägung 
verwendeten Motiven überein. Es ist belegt, dass Münzen damals – neben ihrer Haupt-
funktion als Zahlungsmittel – auch als Werbemittel eingesetzt wurden. 

Bei Ausgrabungen in Pompeji fand man Öllampen aus Ton, die bereits damals in sehr ho-
hen Stückzahlen produziert wurden. Diese überwiegend schmucklosen Massenprodukte 
tragen fast ausnahmslos am Außenboden den Namen des Herstellers als Firmennamen 
und sind unter der Bezeichnung „Firmalampen“ bekannt. Schon in der Antike wurden 
also in Massen hergestellte Waren werblich gekennzeichnet um den Verkauf zu fördern. 

Auch in der Austria Romana hatten Firmen- und Markenzeichen schon Bedeutung. In 
der Gegend um den Magdalensberg (Kärnten) bestand ein bedeutendes Handelszen-
trum, das auf einen im Jahr 170 v. Chr. geschlossenen Handelsvertrag zwischen Rom 
und Noricum zurückging. Unter zahlreichen Scherbenfunden befinden sich auch sol-
che mit Inschriften über Art, Qualität und Erzeuger der beinhalteten Waren; so gibt es 
Überreste von Tongefäßen mit Beschreibungen von Öl, Fruchtsäften und Gewürzen. 
Ebensolche Töpferware wurde in Carnuntum gefunden, da die Römer auf Qualitäts-
deklarationen großen Wert legten. 
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Die folgenden Jahrhunderte in der Entstehungsgeschichte der Werbung sind nur un-
zureichend dokumentiert. So war Werbung im Mittelalter zum Schutz der Zünfte nur in 
Ausnahmefällen gestattet, wie z. B. bei allgemeinen Aufrufen, Häuser aus Sicherheits-
gründen aus Stein zu bauen. Eine weitere Ausnahme bildete Werbung für inländische 
Produkte, die obrigkeitlich geduldet wurde, während Werbung für Produkte aus frem-
den Ländern verboten war. 

Bereits zu dieser Zeit wurde auch die Bedeutung von Bildern für die Kommunikation 
erkannt, und zwar vor allem als Möglichkeit, auch Schichten zu erreichen, die nicht 
lesen und schreiben konnten. Gregor der Große stellte bereits im 6. Jahrhundert n. Chr. 
Folgendes fest: „Was ein Buch für die ist, die lesen und schreiben können, ist ein Bild 
für alle – auch für die Ungebildeten. Sie können in den Bildern lesen, als ob es Bücher 
wären.“ Bilder hatten damals vor allem für die Vermittlung von religiösen Inhalten 
Bedeutung, wobei vielfach Angstappelle eingesetzt wurden: drastisch wurde gezeigt, 
was jemand zu erwarten hatte, der sich gegen den Glauben stellt; mittels Hell-Dunkel-
Kontrasten wurde der Gegensatz zwischen Gut und Böse veranschaulicht. Die Kom-
munikationsleistung dieser Bilder wurde durch das viele Gold und die Architektur der 
prunkvollen Kirchen unterstützt, denn die Macht Gottes und der Kirche war „real“ zu 
sehen und somit kaum zu bezweifeln. 

Ihren ersten wesentlichen Bedeutungsaufschwung verzeichnete die Werbung mit dem 
Aufstieg der Städte als Ballungs- und Handelszentren im Spätmittelalter. Neben den 
sesshaften Händlern und Handwerkern gab es damals eine Vielzahl von Reisenden, die 
ihre Waren durch lautes Rufen anboten. Neben diesen Händlern, die ihre Waren selbst 
anpriesen, gab es noch professionelle Ausrufer, die Botschaften für andere verkündeten. 
Diese waren die ersten reinen Werbemittler. 

Die Erfindung der beweglichen Buchdrucklettern durch Johannes Gutenberg Anfang 
des 15. Jahrhunderts eröffnete schließlich ungeahnte Möglichkeiten auch für die Wer-
bung. Eine der ersten großen Werbekampagnen ist auf Martin Luther zurückzuführen, 
der schon im Jahre 1517 seine „Fünfundneunzig Thesen“ gegen den Ablass mittels 
Anschlag verbreitete. Noch bevor die ersten redaktionellen Zeitschriften erschienen, 
entstanden in Frankreich zu Beginn des 17. Jahrhunderts Anzeigenblätter, in denen nur 
persönliche werbliche Botschaften veröffentlicht wurden. In weiterer Folge entwickel-
ten sich Zeitschriften mit Schwerpunkt auf dem redaktionellen Teil parallel zu reinen 
Anzeigenblättern, in denen nur fallweise redaktionelle Beiträge erschienen. 

Durch diese Entwicklung änderte sich schließlich auch der Inhalt der Werbung: War es frü-
her das allgemeine Ziel gewesen, auf die angebotenen Güter und Dienstleistungen aufmerk-
sam zu machen, also Informationen über Art und Preis der Waren zu vermitteln, so konnte 
die gedruckte Anzeige nun eine viel längere und ausgefeiltere Botschaft transportieren. 

Die Entwicklung der modernen Werbung ist in hohem Maß an die industrielle Revolu-
tion gekoppelt, die Anfang des 19. Jahrhunderts voll einsetzte. Diese veränderte nicht 
nur die Technik und die Wirtschaft, sondern auch die Gesellschaft und leitete damit 
ein neues Zeitalter ein. 
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Der technische Fortschritt und zahlreiche bedeutende Erfindungen machten es mög-
lich, Güter in großen Mengen zu produzieren. Diesem drastisch gestiegenen Angebot 
stand anfangs jedoch nur eine geringfügig wachsende Nachfrage gegenüber. Dadurch 
waren die Produzenten gezwungen, alle erdenklichen Maßnahmen zur Steigerung der 
Nachfrage zu ergreifen. Dies und eine Reihe von Erfindungen in Hinblick auf Gestal-
tungs- und Verbreitungsmöglichkeiten von Werbemitteln bewirkten den Aufschwung 
der Werbung in ihrer heutigen Form. 
Bereits um die Mitte des 19. Jahrhunderts entdeckten die neu entstandenen Zeitungen 
die Möglichkeit, aus dem Verkauf von Anzeigen zusätzliche Erlöse zu erwirtschaften. 
Diese Einnahmequelle gewann in der Folge rasch an Bedeutung, und durch die stän-
dige Verbesserung der drucktechnischen Möglichkeiten wurde die Zeitung als Werbe-
träger auch für die Werbungtreibenden immer interessanter. 
Während die ersten Inserate in der Regel den Le-
ser noch eher durch zu lange Texte ermüdeten 
als ihn zum Kauf eines bestimmten Produktes 
zu bewegen, bildete sich nach und nach eine ge-
wisse Technik der werbewirksamen Anzeigen-
gestaltung heraus, die vor allem in den USA zu 
einer rasanten Entwicklung des Inseratenwesens 
führte. Mit einigem Abstand folgten schließlich 
auch England und Frankreich sowie die restli-
chen europäischen Länder. 
In diese Zeit – Mitte des 19. Jahrhunderts – fällt 
auch die Gründung der ersten Werbeagenturen, 
die anfangs nur Anzeigenraum in Zeitschriften 
vermittelten; die allererste Agentur wurde 1841 in 
den USA gegründet. Viele Firmen schätzten bald 
die Vorteile, die ihnen die Agentur durch ihr Fach-
wissen bieten konnte, und das Geschäft begann zu 
florieren. 
Ähnlich verlief die Entwicklung des Plakats. 
Handgemalte und -geschriebene Anschlagzettel 
hat es wohl schon sehr lange gegeben; sieht man 
jedoch ein wesentliches Charakteristikum des 
Plakats darin, dass es sich dabei um ein reprodu-
zierbares Werbemittel handelt, so darf man erst 
die mittels Holzschnitt produzierten Anschlag-
blätter als Plakate bezeichnen. Diese Technik des 
Holzschnitts stammte ursprünglich aus China 
und bildete die Grundlage für Gutenbergs be-
wegliche Lettern.

Abb. 1: Energiesparkampagne aus dem Zweite

Dass Werbung nicht nur Konsum anregen kann, 
fekt erfolgreich erzielen kann, wurde bereits im 2.
gen und Plakate warben mit dem „Kohlenklau“, eine 
sen Energiesparpotenziale im Alltag aufzeigte.

Dass Werbung nicht nur Konsum an-
regen kann, sondern auch den gegen-
gesetzten Effekt erfolgreich erzielen 
kann, wurde bereits im 2. Weltkrieg 
erkannt. Zahlreiche Anzeigen und Pla-
kate warben mit dem „Kohlenklau“, 
eine Symbolfigur die mittels Endreim-
versen Energiesparpotenziale im All-
tag aufzeigte.

Abb. 1: Energiesparkampagne 
aus dem Zweiten Weltkrieg
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Ende des 18. Jahrhunderts brachte Senefelder durch die Erfindung der Lithographie 
die entscheidende Änderung in der Plakattechnik. Allerdings blieb das Plakat in die-
ser Form noch schwarz-weiß; erst die Erfindung des Siebdrucks 1846 ermöglichte den 
Durchbruch der farbigen Plakate. 

Einen künstlerischen Höhepunkt verzeichnete das Plakat zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts in Frankreich, als sich so berühmte Maler wie Jules Cheret, Edouard Manet oder 
Henri de Toulouse-Lautrec der Plakatgestaltung widmeten. 

1854 gestaltete der Buchdrucker Ernst Litfass die nach ihm benannte Plakatanschlag-
säule, die von Berlin ausgehend die Welt eroberte. Während sich das kommerzielle 
Plakat in Deutschland erst allmählich durchsetzte, war es in Amerika schon in den 
70er-Jahren des 19. Jahrhunderts ein beliebtes Werbemittel. Sehr früh schon wurden 
dort auch 20- und 30-Bogen-Formate eingesetzt, und auch die erste Kritik an der „Ver-
schandelung des Straßenbilds“ durch diese Plakate kam bald darauf aus den USA. 

Im Lauf des 20. Jahrhunderts wurden die beiden Werbeträger Zeitung und Plakat durch 
weitere Neuerungen entscheidend verbessert. 1905 wurde in Amerika das Offset-

Verschlussmarken wurden im Gegensatz zu Wertmarken der Post zum Verschließen von Brie-
fen entwickelt. Sie wurden mit dem Höhenflug der Privatpost vor ca. 150 Jahren populär und 
bald für Werbezwecke genutzt. Sie sind zwar seltene Werbeträger, zeigen aber recht deutlich, 
dass auch im Miniaturformat einer Briefmarke werbliche Kommunikation möglich ist.
Sie warben u. A. für Ausstellungen, z. B. die Hygieneaus stellung in Dresden, oder für das 
erste Haarshampoo Deutschlands von Schwarzkopf um 25 Pfennig. 1914 warben die Marken 
„Ceres“, „Schwan“ und „Schicht“, lange bevor Fliegen bei Fluggesellschaften möglich war, 
mit einem „Preisflug“, bei dem die Gewinner eines Preisausschreibens 100.000 Goldkronen 
gewinnen konnten. Die gesamte Reklamemarken-Sammlung findet sich auf der Plattform  
https://reklamemarke-schweiger.at

Abb. 2: Beispiel für Sonderwebformen: Reklamemarken aus Anfang 20. Jhdt.
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Druckverfahren entwickelt, das den schweren und unhandlichen Bleisatz ablöste. Es 
folgten der Licht- oder Photosatz und schließlich, als zurzeit letzte Stufe, der Compu-
tersatz. „Desktop Publishing“ – also die Herstellung von Dokumenten am Computer 
mit Hilfe geeigneter Hard- und Software – leitete eine neue Ära in Bezug auf Satzher-
stellung und grafische Gestaltung ein. 

Abb. 3: Plakate von Maggi (1946), Knorr (1954), Asbach Uralt (o. J.) und der  
Österreich Werbung (1954)
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Um die Jahrhundertwende entstanden zwei weitere Werbeträger, die heute bereits als 
klassisch gelten: Radio und Kino. 1897 gelang dem Italiener Marconi die erste drahtlose 
Übertragung; der erste Rundfunksender ging 1923 in Betrieb. Die erste Filmvorführung 
fand 1895 statt; 1906 wurde die Erfindung des Tonfilms patentiert und weiterentwickelt, 
bis 1928 der erste komplette Tonfilm „Lights of New York“ gezeigt werden konnte.

Anfang der 1930er-Jahre wurden in Berlin die ersten Fernsehsendungen gezeigt. Von 
da an trat das Fernsehen seinen Siegeszug rund um die Welt an und ist heute als Träger 
von Werbesendungen nicht mehr wegzudenken.

Die Revolution der Telekommunikation gegen Ende des 20. Jahrhunderts – Übertra-
gung von TV-Programmen via Kabel oder Satelliten, der Siegeszug des World Wide 
Webs, die rasche Penetration und Akzeptanz der Mobiltelefonie veränderten den Zu-
gang zu Informationen der Gesellschaft rund um den Erdball nachhaltig. Weltweit 
nutzen bereits über 4 Mrd. Menschen das Internet, wobei sich die Nutzer immer mehr 
zu Prosumer (also einer Mischung aus Producer und Consumer) entwickeln (Kreutzer, 
2019). Dies ist vor allem auf die zahlreichen Social Media Kanäle und Plattformen, wie 
beispielsweise Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Xing, Twitter oder TikTok 
zurückzuführen. In der heutigen Informationsgesellschaft können beliebige Informa-
tionen – seien es Texte, Bilder oder Videos – von jedermann einfach und schnell produ-
ziert und ebenso einfach und schnell im Netz global verbreitet werden.

Der Einfluss des Internets spielt in vielen Bereichen des Lebens eine Rolle – angefan-
gen bei sozialen Beziehungen, über Kaufentscheidungen, Job-Bewerbungen bis hin zur 
Politik. Für zukünftige Marketingentscheidungen ist aber nicht nur die Entwicklung 
und Bedeutung der unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente von Bedeutung, 
sondern auch die Auseinandersetzung mit der Geschichte von Marken und Unter-
nehmen, die vor allem auch durch die Werbung im Zeitverlauf veranschaulicht wird. 
Nur wenn man sich intensiv mit der Geschichte einer Marke auseinandersetzt, können 
Strategien eines kontinuierlichen Werbestils, des History Marketings (vgl. Schug, 2003) 
oder des Retrobrandings (Brown et al. 2003) erfolgreich umgesetzt werden. Der Ein-
satz der Marken- und Unternehmensgeschichte im Marketing bietet zahlreiche Vorteile. 
So kann man daraus Alleinstellungsmerkmale ableiten, da kein anderes Unternehmen 
genau auf diese Geschichte zurückblicken kann. Des Weiteren kann eine erfolgreiche 
Unternehmensgeschichte auch Werte wie Sicherheit und Vertrauen in die Marke sig-
nalisieren. So bindet beispielsweise die Marke Nivea die eigene Geschichte sehr gut in 
die Markenkommunikation ein und weist auch einen erfolgreichen, kontinuierlichen 
Werbestil auf. Im Zuge des Retrobrandings sei beispielsweise die Marke VW mit dem 
VW Beetle oder dem ID. BUZZ erwähnt.

Die Recherche in Archiven wie der Plakatsammlung der Österreichischen Nationalbib-
liothek, der Wienbibliothek im Rathaus, dem Regensburger Archiv für Werbeforschung 
oder dem Werbemittelarchiv „Brand History – Professor Günter Schweiger“ der Wirt-
schaftsuniversität Wien können somit wichtige Erkenntnisse vermitteln. Das Werbe-
mittelarchiv Brand History beispielsweise bietet einen umfangreichen Kriterienkatalog 



71.2 Wesen der Werbung

für die Recherche in rund 30.000 Werbemitteln, als auch einen Einblick in Studien-
ergebnisse und steht allen Studierenden und Forschenden an der Wirtschaftsuniversität 
Wien zur Verfügung.

1.2 Wesen der Werbung

1.2.1 Werbung als Form der Marktkommunikation

Mit anderen in Beziehung zu treten, Meinungen, Gedanken und Informationen aus-
zutauschen, also zu kommunizieren, ist ein fundamentales Bedürfnis aller Menschen. 
Kommunikation kommt vom Lateinischen „communis“ (= gemeinsam). Wenn wir 
kommunizieren, versuchen wir, „eine Gemeinsamkeit mit jemandem herzustellen“. Wir 
versuchen also, eine Information, eine Idee oder eine Einstellung mitzuteilen, um sie 
dann mit anderen zu teilen. 

Der folgende Satz (nach Lasswell) zeigt anschaulich, welche Elemente ganz allgemein 
an einem Kommunikationsprozess beteiligt sind (vgl. Abb. 4):

Bei der Marktkommunikation gehen wir davon aus, dass die Absender von Botschaften 
(Kommunikatoren) Unternehmen oder Institutionen sind, die ihre Kommunikations-
aktivitäten in den Dienst kommerzieller Absichten stellen.

Für die Gliederung der Marktkommunikation erscheint die Einteilung in symbolische 
Kommunikation und Produktinformation vorteilhaft (vgl. Abb. 5). 

 WER Sender, Quelle, Kommunikator

 sagt

 WAS Botschaft

 zu

 WEM Empfänger, Rezipient, Kommunikant

 auf welchem

 KANAL Medium

 mit welcher

 WIRKUNG Effekt

Abb. 4: Paradigma der Kommunikation nach LasswellAbb. 4: Paradigma der Kommunikation nach Lasswell
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Die symbolische Kommunikation umfasst hierbei alle Arten von Kommunikationspro-
zessen, bei denen das Produkt oder die Dienstleistung in Form von Zeichen und Sym-
bolen (in Worten, Bildern) – also physisch nicht greifbar – dargestellt wird.

Unter Produktinformation hingegen werden all jene Kommunikationsprozesse verstan-
den, bei denen das Produkt selbst Träger und Übermittler der Informationen ist.

Wie in Abb. 5 dargestellt, kann die symbolische Kommunikation in zwei Foren ein-
geteilt werden:

Bei der Individualkommunikation stehen mindestens zwei Personen miteinander in 
kommunikativer Interaktion: Fragen und deren unmittelbare Beantwortung werden 
möglich. Bei der Massenkommunikation ist das „Gegenüber“ des Senders nicht persön-
lich bekannt. Sie bedarf außerdem zur Verbreitung ihrer Botschaften an die Empfänger 
der Massenmedien. 

Massenkommunikation

Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei der 
Aussagen 

 � indirekt mit Hilfe technischer Verbreitungsmittel (wie z. B. Rundfunk, Zeitungen 
etc.)

 � an ein disperses Publikum 
 � einseitig, d. h. ohne Feedback

herangetragen werden. 

Die Wirkung der Massenkommunikation hängt damit nicht nur vom Sender und dem 
Inhalt der Botschaft ab, sondern auch von den Merkmalen des Mediums, dessen sich 
der Sender bedient. Bei den Empfängern der Botschaft handelt es sich um einen mehr 
oder weniger abgrenzbaren (dispersen) Personenkreis. Dadurch ist es nicht möglich, 
die Kommunikation exakt auf die Eigenschaften und Bedürfnisse jeder einzelnen Ziel-

Individual-
Kommunikation

Massen-
Kommunikation

Abb. 5: Basisformen der Marktkommunikation

Marktkommunikation

Symbolische Kommunikation Produktinformation

Abb. 5: Basisformen der Marktkommunikation
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person abzustimmen. Da der Kommunikationsvorgang einseitig stattfindet, hat der 
Empfänger auch keine Möglichkeit, seinerseits mit Fragen, Einwänden oder Antworten 
direkt zu reagieren. 

Die wichtigsten Erscheinungsformen dieser Art der Marktkommunikation sind: 

 � Werbung, 
 � Public Relations und
 � Verkaufsförderung 

Individualkommunikation

Bei der Individualkommunikation handelt es sich um eine direkte, zweiseitige Kom-
munikation mit dem Vorteil einer direkten Rückkoppelung zwischen den Kommuni-
kationspartnern.

Aus diesem Grund ist die Wirkung der Individual- gegenüber der Massenkommunika-
tion im Allgemeinen größer: Der Sender kann die Reaktion des Empfängers auf seine 
Botschaft unmittelbar feststellen; die Rollen können getauscht und die Kommunika-
tion wesentlich intensiviert werden. Missverständnisse aufgrund mehrdeutiger Zeichen 
und Symbole können sofort beseitigt, fehlende Informationen nachgefragt werden.

Je nach persönlicher Anwesenheit des Senders und Empfängers beim Kommunika-
tions-Prozess kann man zwischen persönlichem Verkauf, persönlicher Kommunikation  
(face to face communication) und verschiedenen Formen der Direktwerbung wie z. B. 
Werbebrief, E-Mail etc. unterscheiden.

Sowohl der persönliche Verkauf als auch die Direktwerbung zielen darauf ab, die Ziel-
person durch ein persönliches Gespräch bzw. einen Werbebrief mit persönlicher An-
rede im Sinne des Unternehmens zu beeinflussen. Der persönliche Verkauf ist vor allem 
bei erklärungsbedürftigen Produkten und Dienstleistungen von zentraler Bedeutung. 

Die Direktwerbung soll hier ebenfalls zur Individualkommunikation gezählt werden 
(vgl. Kap. 3.1.4): Sie richtet sich an namentlich ausgewählte Zielpersonen und erfüllt 
damit das Kriterium der Direktheit. Als zweiseitige Kommunikation kann sie aber nur 
angesehen werden, wenn dem Medium Werbebrief oder E-Mail ein Antwortinstrument 
(z. B. Bestellkarte, Telefonnummer, Rück-E-Mail) beigefügt und dieses in der Folge ge-
nutzt wird. Manche Formen der Direktwerbung, wie z. B. ungezielte Postwurfsendun-
gen an Haushalte, sind der Massenkommunikation zuzurechnen. 

Eine klare Abgrenzung zwischen Massenkommunikation und Individualkommunika-
tion ist nicht immer möglich. Viele Instrumente der Massenkommunikation beinhalten 
Feedback-Möglichkeiten, andererseits haben auch einige Formen der Individualkom-
munikation den Charakter einer Massenkommunikation. Unter persönlicher Kommu-
nikation (Mund-zu-Mund, Face-to-Face) ist der Erfahrungsaustausch zwischen den 
Konsumenten zu verstehen. Der Empfänger nimmt hier keine Beeinflussungsabsicht 
wahr, er sucht „unparteiliche“ Informationen von Personen, die am Verkauf des Gutes 
nicht interessiert sind. Zu den oben angeführten Vorteilen der direkten gegenüber der 
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indirekten Kommunikation kommt noch die hohe Glaubwürdigkeit des persönlichen 
Kommunikators wegen dessen Unabhängigkeit. 

Besonders bei Entscheidungen, die als sehr risikoreich empfunden werden, sucht man 
in erster Linie Rat und Informationen im persönlichen Gespräch. In einer vielbeachte-
ten Untersuchung von Lazarsfeld während der amerikanischen Präsidentschaftswahlen 
von 1940 erwies sich die Wirkung der Massenmedien auf die Meinung der Wähler als 
wesentlich schwächer als die von Freunden und Bekannten. Im Bekanntenkreis und in 
der jeweiligen Gruppe hatten wiederum bestimmte Personen besonders großen Ein-
fluss auf ihre Mitmenschen. 

Diesen Personen, die als Meinungsführer (Opinion Leaders) bezeichnet werden, gilt 
aufgrund folgender Hypothese das besondere Interesse der Werbung: Gelingt es, diese 
„Werbeweiterpflanzer“ (Seyffert, 1966) zu erreichen, so geben sie ihre Erfahrungen 
im Bekanntenkreis weiter und verstärken durch ihre Glaub- und Vertrauenswürdigkeit 
den Einfluss der Massenmedien. Sie wirken also als Multiplikatoren der Werbewirkung.

Allerdings ist es in der Praxis schwierig, Meinungsführer eindeutig zu identifizieren, 
d. h. sie durch soziodemografische (Alter, Geschlecht, Schulbildung etc.) und psycho-
grafische (Bedürfnisse, Einstellungen, Interessen etc.) Merkmale generell von Mei-
nungsfolgern zu unterscheiden. 

Zum Thema Meinungsführer wurden verschiedene Studien durchgeführt. Fasst man 
die bisherigen Ergebnisse zusammen, so lässt sich Folgendes feststellen:

 � Meinungsführer gibt es in allen sozialen Schichten. Der Einfluss erfolgt also hori-
zontal. Man orientiert sich an Personen mit ähnlichem sozialen Status und nicht, 
wie früher angenommen, grundsätzlich an sozial höher stehenden Persönlichkeiten.

Abb. 6: Meinungsführer (= Opinion Leader) und Meinungsfolger (= Ratsucher) 
im Kommunikationsprozess, übernommen von Grefe und Müller 1976, S. 4028

Abb. 6: Meinungsführer (= Opinion Leader) und Meinungsfolger (= Ratsucher) 
im Kommunikationsprozess, übernommen von Grefe und Müller 1976, S. 4028.
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 � Meinungsführer sind wesentlich kommunikativer als Meinungsfolgern, sie haben 
mehr Kontakt zu anderen Mitmenschen.

 � Meinungsführer sind auf die Beratung in bestimmten Themenbereichen speziali-
siert. Sie zeichnen sich durch fachliche Kompetenz auf diesen Gebieten aus, d. h. 
sie sind Experten. Es sind dies insbesondere die Bereiche der höherwertigen Wirt-
schaftsgüter, wie z. B. Autos, elektronische Geräte, Computer, Sportgeräte oder 
auch Mode, also Bereiche, die durchwegs mit Sozialprestige verbunden sind oder 
die spezifisches technisches Know-how erforderlich machen (beispielsweise auf-
grund rascher technologischer Entwicklung).

 � Es gibt Personen, die auf mehreren Produktmärkten meinungsführend sind, be-
sonders, wenn diesen gemeinsame Interessen zugrunde liegen.

 � Meinungsführer nutzen nicht mehr Massenmedien als ihre Mitmenschen, jedoch 
häufiger Fachmedien (z. B. Fachzeitschriften) oder fachspezifische Online Plattfor-
men (z. B. Blogs, Suchmaschinen, Newsletters), die sie über den jeweiligen Kom-
petenzbereich informieren. Diese Tatsache ist insbesondere für die Mediaplanung 
wichtig. Zum einen hat die Landschaft der Fachzeitschriften und Online-Angebote 
in letzter Zeit einen beachtlichen Zuwachs erfahren (z. B. Auto, HiFi, Computer, 
Technik, Wirtschaft, Sport etc.), zum Anderen ist es auch leichter, in solchen fach-
spezifischen Medien oder Online-Kanälen die Meinungsführer gezielt zu erreichen.

Für die Marketingkommunikation ist es daher wichtig, dass der Informationsfluss vom 
Unternehmen zum Endverbraucher analysiert und die beteiligten Zielgruppen und 
Zielpersonen im Sinne der Integrierten Kommunikation (vgl. Kap. 3.2.) mit geeigneten 
Kommunikations-Instrumenten angesprochen werden. Mit zunehmender Bedeutung 
und Erforschung des Online-Nutzer-Verhaltens, vor allem im Bereich Social Media, 
haben Meinungsführer und Multiplikatoren neue Bedeutung erlangt. Beim Einsatz von 
Empfehlungsmarketing bzw. Social Media Marketing ist es für das Unternehmen wich-
tig, diese in elektronischen Netzwerken zu identifizieren, um mit ihnen zu kommuni-
zieren. (weiterführend auch Kap. 2.1.2.5 und 3.1.10).

Eine andere wichtige Zielgruppe für die Werbung bilden die Innovatoren. Da sie die 
Ersten sind, die neue Produkte oder Ideen übernehmen, kommt ihnen entscheidende 
Bedeutung für die Diffusion (Ausbreitung) von Innovationen zu. Meinungsführer müs-
sen nicht gleichzeitig Innovatoren sein. Untersuchungen haben ergeben, dass der Anteil 
an Innovatoren unter den Meinungsbildnern in der Regel zwar größer ist als bei den 
Meinungsfolgern, jedoch vom jeweiligen Produktbereich abhängt.

Die ursprüngliche Hypothese vom zweistufigen Informationsfluss – dass generell Mas-
senmedien die Meinungsführer informieren, diese wiederum die Informationen an die 
Meinungsfolger weitergeben – wurde durch verschiedene empirische Studien in Frage 
gestellt. 

Diese ergaben, dass der Kommunikationsprozess viel komplexer, mehrstufig, erfolgt: 
Meinungsführer suchen ihrerseits Rat und Information bei Bekannten und stehen da-
mit in wechselseitiger Beziehung mit Meinungsfolgern. Andererseits nehmen auch die 



12 1 Geschichte und Wesen der Werbung

so genannten Meinungsfolger die meisten ihrer Informationen direkt von den Massen-
medien auf, besonders wenn es sich um wenig risikoreiche Entscheidungen handelt. 

In Hinblick auf diese Forschungsergebnisse ist eine strenge Trennung der Wirkung von 
Massen- und Individualkommunikation nicht möglich.

Produktinformation 

Hier ist das Produkt selbst Träger und Übermittler von Informationen. Die gestalteri-
schen Maßnahmen der physischen Erscheinung eines Produktes wie Beschaffenheit, 
Farbe, Geruch, Geschmack, Design etc. sind, marketingpolitisch gesehen, Aufgabe der 
Produktpolitik.

Jedes Produkt besitzt eine mehr oder minder ausgeprägte Fähigkeit, Informationen 
über seine Beschaffenheit, Verfügbarkeit und Nützlichkeit zu vermitteln. Besonders 
bei Gütern, bei denen die Kaufentscheidung zum Großteil von direkter Begutachtung 
(z. B. Investitionsgüter) oder vom Berührungskontakt (z. B. Kleider) abhängt, ist die 
Information durch das Produkt selbst von großer Bedeutung. 

Bereits die ersten Anmutungen, die das Produkt durch Dimension, Form, Oberflächen-
struktur, Materialbeschaffenheit, Geruch, Farbgebung usw. auslöst, lassen auf dessen 
Eigenschaften schließen. Aus diesem Grund hat das Produktdesign große Bedeutung. 

Unter Design versteht man die gesamte, sinnlich wahrnehmbare Gestaltung  eines Pro-
duktes, wobei auch die Verpackung dazu gerechnet wird. Dieser sehr weit gefasste Be-
griff geht über die visuelle Produktgestaltung hinaus. Dabei sollen alle Sinne angespro-
chen werden, beispielsweise durch die Verwendung von Duftstoffen bei Schreibwaren, 
Spielzeugen, Lebensmitteln oder „klingenden“ Glückwunschkarten. Durch ein „erleb-
nisbetontes“ Design wird das eigene Produkt klar von den Konkurrenzprodukten ab-
gehoben (vgl. dazu Kap. 3.1.9).

Auch Produktinformationen wirken „wie die Massenkommunikation“ nicht nur un-
mittelbar, sondern auch mittelbar auf dem Umweg über Meinungsführer und soziale 
Normen.

1.2.2 Werbung als Kommunikationsprozess

In Abb. 4 wurden zur Einführung bereits die Elemente eines Kommunikationsprozes-
ses nach Lasswell anhand des Merksatzes: „wer sagt was zu wem auf welchem Kanal 
mit welcher Wirkung“ dargestellt. Ein anderes allgemeines Kommunikationsmodell 
bezieht die Prozesse des Verschlüsselns (Encodierens) und des Entschlüsselns (Deco-
dierens) der Botschaft auf dem Weg vom Sender zum Empfänger mit ein (vgl. Abb. 7).

Im Falle der Wirtschaftswerbung will das werbende Unternehmen als Sender mittels 
einer Werbebotschaft seine Zielpersonen, also die Konsumenten, beeinflussen. Dazu 
muss vorerst die Botschaft verschlüsselt, d. h. in Worte und Bilder gefasst, als Anzeige 
gedruckt oder ein Film hergestellt werden. Diese Aufgabe wird meist einer Werbeagen-
tur übertragen. 
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Mittels eines Werbeträgers (z.B. Zeitung, TV) wird die Botschaft (Anzeige, TV-
Spot) an die Empfänger „herangetragen“. Die Zielperson übersetzt und interpre-
tiert die Botschaft im Hinblick auf eigene Wertvorstellungen, Erfahrungen und 
Bedürfnisse. Dabei kann es vorkommen, dass sie die Botschaft nicht unbedingt 
in dem vom Sender beabsichtigten Sinn versteht.

Wie schwierig es ist, eine Botschaft so zu vercoden, dass sie leicht und richtig de-
codiert werden kann, zeigt das Beispiel der Fa. Palmers: Sie affichierte Plakate, die 
Damen in reizenden Dessous mit Slogans wie „Komm bald heim“ und „Ich liebe 
dich“ zeigten. Die Aussage „Trau dich doch“ (vgl. Abb. 8) erregte jedoch die Ge-
müter: Während diese Botschaft Frauen auffordern sollte, den Mut zum Tragen 
solcher Wäsche aufzubringen, fassten es engagierte Feministinnen als Aufruf an 
die Männer auf, Frauen gegenüber keinerlei Hemmungen zu zeigen.

Abb. 8: Mehrdeutig interpretierbare Werbebotschaft (im Original ein 
24 Bogen-Plakat)

Abb. 7: Modell des Kommunikationsprozesses
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Abb. 7: Modell des Kommunikationsprozesses

Aus lizenzrechtlichen Gründen ist die Abbildung in der digitalen Ausgabe nicht 
verfügbar.
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In der Werbung muss man darauf achten, dass ein Empfänger eine Botschaft nicht an-
ders interpretiert, als das vom Sender beabsichtigt ist. Diese Gefahr besteht – wie jeder 
Leser wohl aus eigener Erfahrung weiß – ja auch in der persönlichen zwischenmensch-
lichen Kommunikation. Hier ist es allerdings möglich, solche Codierungsfehler sofort 
zu erkennen und zu beseitigen. 

In der Werbung können solche Codierungsfehler dann passieren, wenn die Werbebot-
schaft vor ihrem Einsatz bei den Zielpersonen nicht auf Verständnis geprüft wird (vgl. 
Kap. 4.6.1). Allerdings kann auch bei guten, in Pretests (Tests der Werbemittel vor 
deren Veröffentlichung) abgesicherten Lösungen in der Änderung der Umweltsituation 
eine Quelle für Missinterpretationen liegen.

Ein berühmtes Beispiel für den Misserfolg eines Slogans durch die Änderung 
der Situation, in der dieser Slogan decodiert wurde, ist jener der Firma Ameri-
can Telegraph and Telephone Company (AT & T) in den USA: „We hear you“. 
Der Slogan schien aufgrund der Testergebnisse sehr gut geeignet, Kundennähe 
zu demonstrieren. Die Situation änderte sich aber schlagartig durch den Water-
gate-Skandal, nach dem der Slogan nur noch als „Wir hören Ihre Gespräche ab“ 
interpretiert wurde.

Weitere Störungen im Kommunikationsfluss können durch Missverständnisse zwi-
schen Unternehmen und Werbeagentur oder bei der Übermittlung durch Medien auf-
treten. Diese Übermittlungsstörungen können entweder technischer Art sein oder da-
durch zustande kommen, dass die Einstellung zum Medium (z. B. mangelnde Glaub-
würdigkeit einer Zeitung) die Interpretation der Botschaft beeinflusst. 

Innerhalb der Kommunikationskette von Unternehmen zur Zielperson existieren also 
zahlreiche Störquellen, die die gewünschte Beeinflussung gefährden. In der Realität 
wirken jedoch außer dem werbenden Unternehmen eine Vielzahl anderer Sender auf 
den Konsumenten ein. 

Das Verhalten der Zielperson hängt damit nicht nur von allen Marketinginstrumenten 
des Unternehmens ab, sondern auch von vielen anderen Impulsen, wie etwa den Maß-
nahmen der Konkurrenten, von der sonstigen Umwelt, dem Einfluss von Bezugsgrup-
pen und Meinungsführern sowie von ihren eigenen Erfahrungen und Einstellungen.
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2 Marketingplanung als Basis der Werbeplanung

Der Erfolg eines jeden Geschäftes hängt davon ab, Kunden zu finden, die bereit und 
fähig sind, angebotene Produkte und Leistungen (im Austausch für Geld) zu erwerben. 
Für ein Unternehmen bedeutet dies, seine Produkte und Leistungen für potenzielle 
Kunden so attraktiv zu machen, dass diese sie tatsächlich – also bevorzugt gegenüber 
anderen – kaufen. Damit ein Produkt/eine Leistung für den Kunden attraktiv ist, muss 
es/sie seine Erwartungen erfüllen. Das heißt, das unternehmerische Handeln ist an den 
Kundenwünschen zu orientieren, was Aufgabe des Marketings ist.

Marketing

Mit dem Begriff Marketing wird eine unternehmerische Denkhaltung umschrieben: 
Das Unternehmen soll so geführt werden, dass die Unternehmensziele durch Befriedi-
gung der Kundenwünsche erreicht werden können. 

Dies bedingt eine konsequente Orientierung der Unternehmung am Markt. Grundlage 
der Marketingpolitik bilden daher, wie verdeutlicht, laufende Informationen über Kon-
sumentenwünsche und -verhalten, die durch Marktforschung erkundet werden und die 
Grundlage für die Marketingpolitik bilden. Aber auch über Maßnahmen der Mitbe-
werber, über Wirkung der eigenen marketingpolitischen Maßnahmen, über technolo-
gische, rechtliche, wirtschaftliche und gesellschaftliche Trends, sowie über betriebsin-
terne Sachverhalte hat sich die Unternehmung zu informieren, um mit ihrer Marketing-
politik erfolgreich zur Erreichung der Unternehmensziele beitragen zu können.

Sämtliche Aufgaben und Aktivitäten des Marketings können als Managementprozess 
aufgefasst werden. Ein Managementprozess umfasst folgende Aufgaben: Analysieren, 
Planen (Ziele setzen), Organisieren (Koordinieren), Durchführen und Kontrollieren.

Die wichtigsten Aktivitäten einer marketingorientierten Unternehmensführung sind in 
Abb. 10 dargelegt.

Abb. 9: Marketingorientierte Unternehmenspolitik
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Abb. 9: Marketingorientierte Unternehmenspolitik


