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Vorwort zur fünften Auflage

Werbung ist der wohl exponierteste Teilbereich des Marketing. Sie ist mittlerweile zu 
einem Bestandteil des öffentlichen Lebens geworden und darin nicht mehr wegzudenken. 
Es ist praktisch nicht mehr möglich, sich der Werbung zu entziehen. Werbung polarisiert: 
Einerseits haftet ihr etwas Manipulierendes und Störendes an, andererseits etwas Faszi-
nierendes.

Im vorliegenden Handbuch für Studium und Praxis wird der Begriff Werbung sehr weit 
gefasst und als eine spezifische Form der Kommunikation verstanden, bei der es um die 
Übermittlung von Werbebotschaften geht.

Dieses Buch befasst sich mit dem Phänomen Werbung unter verschiedenen Aspekten. 
Zunächst sind die Voraussetzungen aufzuzeigen, unter denen die Werbung heute erfolgt. 
Da Werbung immer auf Wirkung ausgerichtet ist, werden die Erkenntnisse der Werbe-
wirkungsforschung und die Methoden zur Messung der Werbewirkung in Kapitel 2 etwas 
ausführlicher darzustellen sein. Die Vorstellung einiger theoretischer Modelle lässt sich 
dabei nicht vermeiden.

Aufbauend auf einer beabsichtigten Positionierung, besteht ein sehr wesentliches Ziel der 
Werbung in dem Aufbau von Images für die beworbenen Produkte und Marken bzw. der 
Übertragung von Images, was in Kapitel 3 darzustellen ist. Als klassische Werbeform ist 
auch die Public Relations anzusehen, die den Bereich „Werbung above the line“ in Kapi-
tel 4 komplettiert. Daran anschließend werden in Kapitel 5 die Überlegungen aufgezeigt, 
die notwendig sind, um Werbung zu konzipieren. Ein Schwerpunkt wird dabei auf den 
Bereich der Mediaplanung gelegt. 

Damit eine Werbebotschaft die anvisierte Zielgruppe erreichen kann, bedarf sie eines 
Trägermediums. Die wesentlichen Werbeträger in Deutschland werden im sechsten Ka-
pitel vorgestellt. 

Grenzüberschreitende Werbung erfolgt grundsätzlich unter anderen konzeptionellen 
Voraussetzungen als rein nationale Werbung. Die entsprechenden Grundlagen vermittelt 
Kapitel 7.

Seit einigen Jahren haben sich neben den klassischen Werbeformen auch Sonderwerbe-
formen etabliert, die zum Abschluss in Kapitel 8 vorgestellt werden. Ihre Entwicklung 
wurde von den Werbetreibenden vor allem auch deshalb gefördert, weil zunehmend 
Zweifel an der Effizienz der klassischen Werbung aufgekommen sind und Alternativen 
gewünscht waren. Etabliert haben sich die Verkaufsförderung, Sponsoring und Product 
Placement im Bereich der Massenkommunikation und das Direct Marketing im Bereich 
der Individualkommunikation. Die starke Tendenz der Werbetreibenden zu einem Dia-
log mit ihren Kunden wird den Stellenwert des Direct Marketing in Zukunft vermutlich 
stark aufwerten. 

Von wenigen theoretischen Notwendigkeiten abgesehen, ist das Buch sehr praktisch ausge-
richtet und orientiert sich an der Werbepraxis von Agenturen und Werbetreibenden. Das 
Buch zielt daher vor allem auf Studierende, die einen späteren Einstieg in das Marketing 
erwägen, aber auch an Praktiker, die ihre Kenntnisse aktualisieren wollen.

Das vorliegende Lehr- und Arbeitsbuch stellt anhand einer Vielzahl von Beispielen 
problemorientiert die Interdependenzen von Theorie und Praxis der Werbung vor. Den 
einzelnen Kapiteln sind Fragen angeschlossen, die Lösungen dazu finden sich im Anhang 
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und lassen eine selbständige Lernerfolgskontrolle zu. Ein umfangreiches Stichwortver-
zeichnis erleichtert das schnelle Auffinden von Lehrinhalten und macht dieses Lehr- und 
Arbeitsbuch zusätzlich zu einem Nachschlagewerk. 

Die fünfte Auflage wurde vollständig überarbeitet und aktualisiert. Berücksichtigt wurden 
Erkenntnisse des Neuromarketing, neuere Entwicklungen in den Public Relations, sowie 
das Phänomen Social Media in seiner Bedeutung für die Unternehmenskommunikation.

Mein ganz besonderer Dank gilt Jan Isenbart und Jörg Schommer von der IP Deutschland 
GmbH, die als Sponsor dieser Auflage die Preisgestaltung ermöglicht hat.

Anregungen und konstruktive Kritik sind natürlich auch bei dieser Auflage willkommen

Stralsund, im Juli 2011� Ingomar.Kloss@FH-Stralsund.de
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