
Wissensletter

Werbung existiert schon, seit 
es Menschen gibt. Wenn der 
handwerklich ungeschickte 

Steinzeitmensch sein Fleisch gegen 
ein Steinwerkzeug tauschen woll-
te, musste er schon etwas Werbung 
dafür machen. Richtig aufgekom-
men ist Werbung aber erst, als die 
Gesellschaft von der reinen Selbst-
versorgung abgekommen ist und 
eine Art Marktsystem installiert hat. 
Später, etwa im Mittelalter, gab es 
Marktschreier, die sich auch schon 
überlegt haben, wo sie sich positio-
nieren, was und wie sie rufen. Heu-
te machen wir im Prinzip nichts 
anderes, nur mit dem Unterschied, 
dass wir mehr Möglichkeiten haben. 
Was nicht unbedingt ein Vorteil sein 
muss, denn in einem Straßenzug 
voller Neon-Leuchten wird meine 
eigene Werbetafel nicht besonders 
auffallen.

Es gilt also kreativ zu sein und 
nach Möglichkeiten zu suchen. So-
wohl was die Gestaltung betrifft als 
auch die Mittel. Eine wesentliche 
Frage wäre hier zum Beispiel schon 
einmal: Brauche ich überhaupt eine 
Leuchttafel, um meine Produkte 
oder Dienstleistungen zu bewerben? 
Erreiche ich so meine Kunden, die 
hier möglicherweise gar nicht vor-
beikommen? Oder sollte ich mein 
Budget und meine Energie nicht viel 
eher in andere Maßnahmen inves-
tieren?

Werben, ohne es zu merken
Die professionelle Form von Wer-

bung, wie wir sie heute kennen, hat 

sich erst mit dem Aufkommen von 
Massenmedien wie Zeitungen, Ra-
dio und Fernsehen entwickelt. Und 
genau das ist unser Vorteil: Während 
vor dieser Entwicklung das meiste 
„hausgemacht“ war, also meistens 
ohne einen genaueren Plan dahin-
ter, wissen wir heute ganz genau, 

Warum Werben?
Wir alle werben unbewusst. Auch im Unternehmen. Doch je genauer wir Maßnahmen 
planen und aufeinander abstimmen, umso mehr Nutzen ziehen wir letztlich daraus.

Werbung Nr. 1

1

Bereits mit dem ersten Eindruck mache ich 
Werbung für mich und mein Unternehmen.

Werbung 
mit Plan

Kreativität  
gefragt
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Werbung Nr. 1

Hinterfragen  
Sie Ihr Verhalten

zu 

auf welchem

mit welcher

Lasswell-Formel: So sieht ein Kommunikationsprozess aus 
(„Werbung“, 5. Aufl., G. Schweiger, G. Schrattenecker)

Schon alleine wie Sie mit Ihren Kun-
den sprechen, wie Sie sich kleiden, 
wie Sie mit Mimik und Gestik, kurz 
mittels Körpersprache arbeiten, ist 
eine Form von Kommunikation.

Was wir uns alle noch mehr be-
wusst machen sollten, ist demnach 
vor allem, dass wir unsere Handlun-
gen künftig noch genauer hinterfra-
gen sollten. Überlegen Sie sich zum 
Beispiel, wie Sie selbst gerne be-
grüßt werden möchten, wenn Sie in 
ein Geschäft kommen. Vermutlich 
würden Sie mit „freundlich“ antwor-
ten. Oder versuchen Sie Folgendes, 
sofern Sie über ein Geschäftslokal 
oder irgendeine Form von persönli-
chem Kundenkontakt in Ihren vier 
Wänden verfügen: Stellen Sie sich 
bewusst vor Ihren Eingang, vor die 
Fassade, vor das Schaufenster etc. 
und machen Sie sich klar, was Sie se-
hen. Versetzen Sie sich in Ihre Kun-
den hinein. Was könnten Sie verbes-
sern? Räumen Sie auf! Das ist alles 
bereits so etwas wie Werbung im 
weiteren Sinn, vermischt sich häu-
fig bereits mit Verkaufsförderungs-
maßnahmen und Verbraucher-
informationen. Allerdings können 
wir diese Themen im Wissensletter 
nicht behandeln. Hierzu dürfen wir 
Sie etwa auf die Kursangebote des 
WIFI Wien unter www.wifiwien.at 
verweisen.

Werbung ist eine Form von Kommunikation. 
Und Kommunikation ist vielfältig.

was wir tun. Wir haben heute alle 
Möglichkeiten, wir müssen sie nur 
zu nützen wissen. Dabei soll Ihnen 
dieser Wissensletter, von dem zehn 
weitere Ausgaben folgen werden, 
eine Hilfe sein.

Werbung ist Kommunikation
Wir haben festgestellt, dass schon 

für ein einfaches Tauschgeschäft 
Werbung notwendig ist. Denn in 
der Regel möchte einer etwas vom 
anderen und muss dem anderen 
dazu klarmachen, dass er seine Ge-
genleistung auch wirklich benötigt. 

Elemente des Kommunikationsprozesses
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Werbung ist Zukunft
Aber wo fängt Werbung im en-

geren Sinn an und wo hört sie auf? 
Etwas Orientierung kann die so ge-
nannte Lasswell-Formel geben. Sie 
sagt aus, wer etwas sagt, was er sagt, 
wem er es sagt, auf welchem Kanal 
und mit welcher Wirkung er etwas 
mitteilt.

Die Lasswell-Formel beschreibt 
Kommunikationsprozesse ganz all-
gemein, mit der Werbung verhält 
es sich dagegen noch um eine Spur 
konkreter. Werbung ist ein Teil der 
Marktkommunikation. Das heißt, 
wo auch immer es einen Markt für 
Produkte und Dienstleistungen 
gibt, wird auch geworben. Teilweise 
passiert das, ohne dass wir es über-
haupt merken.

Der vorliegende Wissensletter 
soll Ihnen in erster Linie eine Hil-
fe sein, vorhandene Strukturen für 
sich selbst und Ihre Kunden offen 
zu legen. Außerdem soll er Ihnen 
deutlich machen, welche Möglich-
keiten Sie (auch mit kleinen Bud-
gets) haben und Ihnen Beispiele 
aufzeigen, wie es andere machen. 
Werben Sie bewusst und machen 
Sie sich klar, dass andere auch wer-
ben. Nicht umsonst hat die Fach-
gruppe Werbung und Marktkom-
munikation in einer Kampagne den 
Satz „Wer nicht wirbt, der stirbt“ ge-
prägt. Nur wer wirbt, kann am frei-

en Markt etwas bewirken, wird be-
stehende Kunden binden und neue 
gewinnen, kann sich von der oft 
übermächtigen Konkurrenz abhe-
ben – und wird am Ende überleben.

Stellen Sie sich vor, was wäre, wenn die Plakatwände leer blieben und Geschäfte ohne Werbeschilder auskommen müssten.

Werbung Nr. 1

Wo fängt es an, 
wo hört es auf?

3

6 Werbung
Maßnahmen, die zur Beeinflussung von 
marktrelevanten Einstellungen und 
Verhaltensweisen beitragen, dazu die-
nen Werbemittel und bezahlte Medien.

6 Public Relations (PR)
Maßnahmen, die dazu dienen, öffent-
liches Verständnis und Vertrauen 
herzustellen, z. B. durch Pressearbeit.

6 Verkaufsförderung
Meist eher kurzfristige Maßnahmen,  
z. B. Displays, die ein bestimmtes Pro-
dukt promoten, oder Preisnachlässe.

6 Verbraucherinformation
Alle Informationen von neutralen 
Stellen, die den Kunden unabhängig bei 
Kaufentscheidungen beraten.

Quelle: „Werbung“, 5. Auflage,  

G. Schweiger, G. Schrattenecker

Facts

Massenkommunikation ist …

Wo ein Markt ist, 
wird geworben
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Werbung ist ein Marketingfaktor
Aber zurück zur Definition von 

Werbung. Laut dem Standardwerk 
„Werbung“ von Günter Schwei-
ger und Gertraud Schrattenecker 
versteht man unter Werbung „die 
beabsichtigte Beeinflussung von 
marktrelevanten Einstellungen und 
Verhaltensweisen ohne formellen 

Zwang unter Einsatz von Werbe-
mitteln und bezahlten Medien“. 
Wobei Beeinflussung nicht mit Ma-
nipulation gleichzusetzen ist. Wie 
weit Werbung gehen darf, dazu gibt 
es immer wieder öffentliche Dis-
kussionen.

Werbung ist also Teil der Markt-
kommunikation und ebenso wie 
Produkt, Preis und Distribution ein 
Marketingfaktor. 

Werbung kann informieren, Be-
kanntheit, Image, Einstellungen 
verändern, sie kann den Verkauf 
fördern und ist letztlich auch ein 
bedeutender Faktor für die Medien-
vielfalt. Von dieser wiederum kann 
ich profitieren, denn nur wenn ich 
meine Werbekanäle (und dazu ge-
hören auch die verschiedensten 
Medien) gut auswähle, habe ich 
gute Chancen, meine Zielgruppe zu 
erreichen.

Ein Beispiel: Mit Inseraten in ei-
ner Tageszeitung erreiche ich eine 

große Zielgruppe, ebenso wenn 
mein Unternehmen in einem Fir-
menverzeichnis eingetragen ist. 
Aber ist das für mich wirtschaft-
lich? Wäre es vielleicht vernünfti-
ger, die Zielgruppe noch genauer 
einzuschränken und mich auf einer 
oder mehreren branchen-internen 
Plattform(en) einzutragen? Wenn 
ich eine Modeboutique besitze, 
wäre es zum Beispiel nahe liegend, 
mich in einem Grätzelmagazin, in 
dem es in erster Linie um die Freude 
am Einkaufen geht, einzubringen. 
Als Fußpflegerin könnte ich mich 
umschauen bzw. -hören, ob es in 
meinem Umfeld ein lokales Maga-
zin gibt, in dem Gesundheits- und 
Schönheitsthemen im Vordergrund 
stehen. Als selbstständiger Grafiker 
oder Unternehmensberater etwa 
könnte es sinnvoll sein, im Internet 
(etwa auf einschlägigen Plattfor-
men) oder in entsprechenden Bran-
chenmedien zu werben. Wichtig 
ist, dass ich gut überlege und meine 
Maßnahmen aufeinander abstim-
me. Schnellschüsse (etwa weil der 
Werbeberater so hartnäckig war) 
gehen meistens ins Leere.

Werbung ermöglicht Medienvielfalt und die wiederum nützt mir.

6 Kunden informieren
Als Orientierungs- und Entscheidungs-
hilfe, aber sie soll nicht manipulieren.

6 Bekanntheit, Image, Einstellungen 
verändern

6 den Verkauf fördern

6 Jobs sichern

6 Medienvielfalt ermöglichen
Weil Medien stark von Werbung leben. 
Und letztlich ist die Medienvielfalt 
wiederum gut für die Werbenden, die 
so gezielt schalten können.

Facts

Werbung kann …

Nur sinnvolle 
Maßnahmen

Werbung Nr. 1

Beabsichtigte 
Beeinflussung

Werbung hat viele 
Aufgaben
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Selbermacher oder Auftraggeber?
Werbung kann sowohl im Un-

ternehmen selbst geplant, gestaltet 
und produziert als auch ausgelagert 
werden. In der Regel sind das zum 
Beispiel Agenturen, Werbearchitek-
ten, Werbungsvertreter, Direktwer-
beunternehmer oder Werbemittel-
verteiler. Als Einzelunternehmer 
werde ich mich in der Regel haupt-
sächlich selbst um Werbemaßnah-
men kümmern. Dafür gilt im Prin-
zip das gleiche wie für ein Briefing, 
wenn ich Teile meiner Werbekam-
pagne (oder die gesamte Kampag-
ne) an Dienstleister übergebe: Ich 
überlege mir genau, was ich mit 
Werbung bezwecken möchte, ich 
erstelle eine Analyse des Status quo: 
Was ist meine Aufgabe, welche Ziele 
möchte ich mit Werbung erreichen, 
wie würde ich meine Zielgruppe 
beschreiben, wie möchte ich mein 
Unternehmen gerne positionieren 
(d. h. wo sehe ich mich), wie definie-
re ich meine Rahmenbedingungen, 
wie hoch ist mein Werbebudget und 
welchen Termin (Fahrplan) habe ich 
für meine Kampagne vorgesehen? 

Mehr zu diesem Thema steht im 
Wissensletter Nr. 2.

Wenn Sie Ihre Werbemaßnah-
men selbst steuern, denken Sie bit-
te daran, dass man leicht „betriebs-
blind“ werden kann. Fragen Sie 
lieber zwischendurch andere nach 
ihrer Meinung. 

Gute Werbung wirkt
Stimmt der Mix, das heißt auf wel-

chen Kanälen Sie Ihre Botschaft(en) 
verbreiten, dann kann Werbung 
wirken. Allerdings nur, wenn sie 
gut ist. Gute Werbung zeichnet sich 
dadurch aus, dass sie auffällt (vor 
allem Ihrer Zielgruppe) und ein Pro-
dukt, eine Dienstleistung oder ein 
bestimmtes Image „verkauft“. Wer-
bung soll Sehnsüchte erwecken oder 
auch rationale Kaufentscheidungen 
beeinflussen, aber sie darf nicht ma-
nipulieren. Schlecht gemachte Wer-
bung kann im Endeffekt mehr scha-
den als nützen. Somit sind wir bei 
der Grundregel, die lautet: Werbung 
muss nützlich sein. 

Nicht nur für den Werbenden, 
sondern auch für den Kunden ist 
Werbung nützlich und wichtig. Wie 
soll ich als Kunde sonst erfahren, wo 
ich was bekomme und wer letztlich 
wofür steht? Stellen Sie sich vor, Sie 

Schreiben Sie auf, was Sie mit Werbung bezwecken möchten. Sind Ihre Ziele klar, können Sie die Maßnahmen darauf abstimmen.

Werbung Nr. 1

Werbung nützt 
dem Kunden

5

Rahmenbedingun-
gen definieren
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würden durch eine Einkaufsstraße 
gehen und ein bestimmtes Produkt 
suchen. Die Geschäfte haben keine 
Schilder über der Eingangstür. Es 
gibt keine oder nur leere Auslagen 
und keine Plakate, die Ihnen zum 
Beispiel bestimmte Angebote nä-
her bringen. Würden Sie in dem 
Fall auf gut Glück in eines der Ge-
schäfte gehen und ins Blaue hinein 
fragen? Oder nehmen Sie die freie 
Marktwirtschaft als Beispiel: Wenn 
alle Fruchtjoghurts im Regal gleich 
aussehen und den gleichen Namen 
(„Fruchtjoghurt“) tragen würden, 
könnten Sie sich an nichts orientie-
ren, das Ihnen bei der Kaufentschei-
dung hilft.

Werbung soll den Kunden nicht 
manipulieren, aber informieren 
und ihm den Weg in mein Unter-
nehmen weisen. Werbung kann 
auch als wichtige Orientierungs- 
und Entscheidungshilfe dienen. 
Warum soll ein Kunde ausgerech-
net bei mir für ein Produkt oder 
eine Dienstleistung zahlen? Was 
hebt mich von anderen ab? Was 
kann ein Kunde erwarten, wenn er 
zu mir kommt?

Auch hier gilt: Versetzen Sie sich 
immer wieder in Ihre (bestehenden 
und potenziellen) Kunden. Fragen 
Sie Freunde und Bekannte, wie Sie 
und Ihr Unternehmen auf Kunden 
wirken. Wenn Sie direkt nach einer 
ehrlichen Meinung fragen, werden 
Sie in der Regel auch eine bekom-
men. Schon daraus können Sie ge-
wisse Schlüsse ziehen und das eine 
oder andere gezielt ändern.

Werbung muss zu mir passen
Damit sind wir beim nächsten 

Punkt angelangt. Meine Werbung 
muss zu mir passen, mich von an-
deren abheben, glaubwürdig und 
wichtig wirken. Sie darf keinesfalls 
falsche Erwartungen wecken. Ein 
Kunde, der enttäuscht fortgeht, 
wird in den wenigsten Fällen wie-
der kommen. Besser ist es, wenn er 

vorher weiß, worauf er sich einlässt.
Das beginnt bereits beim Corporate 
Design (CD): Das gesamte Erschei-
nungsbild soll zum Unternehmen 
passen. Das beginnt bereits damit, 
wie mein Briefpapier gestaltet ist 
und hört vielleicht erst bei der Ar-
chitektur auf. Der Kommunikati-
onswissenschafter Paul Watzlawick 
hat einmal gesagt: „Man kann nicht 
nicht kommunizieren.“ Das ist das 
Schöne daran: Ich kann Kommu-
nikation steuern. Ich würde auch 
nicht schweigen, wenn ein Kun-
de mich etwas fragt. Warum sage 
ich ihm dann nicht gleich, was er 
wissen will beziehungsweise soll? 
Schon, bevor er noch zu mir gekom-
men ist. 

Egal, ob Sie in erster Linie mit 
Plakaten arbeiten wollen, mit Inse-
raten, Radiospots oder Flyern, die 
Sie auf der Straße verteilen – die 
Mittel sind vielfältig, aber Ihr Bud-
get ist nicht endlos groß. Sie ken-
nen vielleicht den berühmten Satz 
von Henry Ford: „Ich weiß, dass die 
Hälfte meiner Werbeausgaben sinn-
los zum Fenster hinausgeworfenes 
Geld ist, ich weiß nur nicht welche 
Hälfte.“ Dieser Satz mag zu Zeiten 
Fords richtig gewesen sein, aller-
dings stehen Ihnen heute andere 

Wo ein Markt ist, 
wird geworben

Wissensletter

Werbung Nr. 1

Glaubwürdig und 
wichtig wirken

 

Corporate Design (Unternehmenser-
scheinung) soll Ihrem Unternehmen in 
erster Linie einen Wiedererkennungs-
effekt bringen. Es ist damit Teil der 
Corporate Identity (Unternehmens-
identität) und umfasst die Gestaltung 
vom Firmenlogo über das Briefpapier 
und den Internetauftritt bis hin zu 
Werbemitteln und Produktverpackun-
gen. Auch architektonische Maßnah-
men am Gebäude/Büro können zum 
Corporate Design zählen.

Facts

Corporate Design (CD)
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Mittel zur Verfügung. Manche Maß-
nahmen werden besser fruchten als 
andere. Darüber müssen Sie sich im 
Klaren sein, wenn Sie Ihre Zeit und 
Ihr Geld in Werbung investieren. 
Jedoch führt kein Weg daran vor-
bei, dass Sie für Ihr Unternehmen 
werben. Beschränken Sie sich dabei 
übrigens nicht nur auf neue Kunden. 
Bedenken Sie, dass es in jedem Fall 
einfacher ist, bestehende Kunden zu 
binden als neue zu finden!

Der Österreichische Werberat (ÖWR) 
fördert die Selbstdisziplin der Wer-
bung, indem er einen Kodex aufgestellt 
hat, der nicht jede Werbung erlaubt. 
Außerdem prüft der ÖWR Beschwerden 
in Bezug auf unerwünschte Werbung.
Werbung darf zum Beispiel Gewalt 
nicht verherrlichen, darf nicht zu über-
mäßigem Konsum etwa von Arznei-
mitteln, alkoholischen Getränken und 
Tabakprodukten ermutigen. Werbung 
darf die Würde der Frau nicht verlet-
zen, Frauen und ältere Personen nicht 
diskriminieren und Kindern keinerlei 
Schaden zufügen.

Mehr Infos: www.werberat.at

Facts

Werbung darf nicht alles

Werbung Nr. 1

Ich stehe im  
Mittelpunkt

7

Ausblick
Im Wissensletter Nr. 2 werden SIE 

im Mittelpunkt stehen. Es geht um 
die Positionierung (Wer, was und 
wie will ich sein?), um Ziele (Was 
will ich mit Werbung erreichen?) 
und um Zielgruppen (Wen will ich 
mit Werbung erreichen?). Dabei 
werden wir Ihnen auch zeigen, was 
es bringen kann, Ihren „typischen 
Kunden“ zu definieren und wie Sie 
darauf kommen. 

Werbung kann nur das bringen, was ich bereit bin zu geben. Die Kurve aus Zielen und Maßnahmen  
muss stimmen.
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Werbung, Werbemittel, Werbeziele

1. Werbung ist Teil der Marktkommunikation.
Man versteht darunter die beabsichtige Beeinflussung 

von marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne 
formellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten 
Medien. Werbung soll informieren, aber nicht manipulieren.

2. Werbung braucht geeignete Werbemittel.
Diese müssen auf Ihre persönlichen (Werbe-)Ziele sowie 

aufeinander abgestimmt sein. Schnellschüsse führen in der 
Regel nicht zum Ziel.

3. Werbung braucht Werbeziele.
Bedenken Sie stets, dass bestehende Kunden einfacher zu 

halten sind als neue zu gewinnen. Erstellen Sie Ihren persönli-
chen Werbefahrplan erst, wenn Sie Ihre Ziele definiert haben. 
Entscheiden Sie weise, worin Sie Zeit und Geld investieren.

summary


