Inhalt

Einleitung
A. Grundlagen
1. Die Werbung
1.1  Werbung als Persuasion
1.2 Kommunikationsprozess
2.  Werbewirkung
2.1  Wirkungsprozess
2.2 Wirkungsbedingungen
3.  Die Schritte der Werbekommunikation
3.1 Zusammenhang von Werbebotschaft und Kundenreaktion
3.2 Informative Werbung
3.3 Emotionale Werbung
3.4 Kauf-Entscheidungsverhalten
4. Der Markt
4.1 Die Werbung im Rahmen des Marketing
4.1.1 Plakatwerbung
4.1.2 Text- oder/und Bildwerbung in Zeitungen bzw. Zeitschriften
4.2 Rechtliche Bestimmungen
4.2.1 Normen allgemeinen Charakters
4.2.2 Erkennungsrechtliche Bestimmungen
4.2.3 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrinkungen
43 Die Marke
4.4  Starke Marken
5.  Die Sprache in der Werbung
5.1  Sprachliche Einordnung werblicher Kommunikation
5.2 Kennzeichnung und Bedeutung werblicher verbaler
Kommunikation
5.2.1 Differenzierung der Werbestile
5.2.2 Stilmittel
6.  Das Bild in der Werbung
6.1 Psychologische Bedeutung der visuellen Kommunikation
6.2  Funktionale Bildtypen
6.3 Semiotische Bedeutung der visuellen Kommunikation
7.  Informationsaufnahme, Verarbeitung und Speicherung

15
19
19
19
20

21
22

23
23
24
25
25

27
28
29
30
33
33
33
34
34
36

37
37

40
41

45
45
48
49

51



14

1.2
13
1.4
1.5
1.6
1.7
18

1.9

Anzeigen-Analyse

Methodik der pragmatischen und semiotischen Untersuchung
von Gestaltungsmerkmalen
Vorliberlegungen
Analysemodell
Textgestaltende Faktoren
1.3.1 Textexterne Faktoren
a) Verbale und visuelle Gestaltung
in Abhéangigkeit vom Zeitfaktor
b) Verbale und visuelle Gestaltung
in Abhéngigkeit von der Marktsituation
und den 6kologischen Forderungen
¢) Verbale und visuelle Gestaltung
in Abhingigkeit von der Zielgruppe
1.3.2 Aufbau, Struktur und Form
1.3.3 Inhalt, Bedeutung, Zuordnung von Text und Bild
1.3.4 Zusammenspiel von textinternen und Text-Bild-Faktoren
1.3.5 AbschlieBende Gesamtbetrachtung der Anzeige
Periodisierung

Empirische Untersuchungen

Mercedes-Benz
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1919 — 1929: Neustart. Inflation. Allmihliche Konsolidierung.

1930 — 1943: Weltwirtschaftskrise. Aufkommen des National-
sozialismus. Krieg.
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Lebensgefiihl. Intensivierte Werbung.

1960 ~ 1970: Verstirkte Internationalisierung. Wohlstands-
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1973 - 1980: Nah-Ost-Krieg,. Preisanstieg fiir Ol.
EnergiesparmaBnahmen.
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Hoéhepunkt und Ende der Inflation.
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