« noch Werbung als einen Luxus, nicht ais INolwet:
digkeit zu verstehen. Das erkennt man einfach dar-
aus, dab prozyklisch geworben wird: in der Hoch-
konjunktur weit mehr als in der Rezession. Nun ist
aber gerade in der Hochkonjunktur eine Nachfrage-
steigerung fur die Unternehmer wenig sinnvoll:
Dann lauft ihnen ja die Nachfrage ohnehin von
selbst die Tar ein. Wirklich wichtig ist die Werbung
in der Rezession. Dann verhutet Werbung das Ab-
sacken der Nachifrage in tiefste Depression. Ge-
samtwirtschaflich gesehen mibte also die Wirt-
schaftswerbung nicht, wie tatsachlich, prozyklisch,
sondern vielmehr antizyklisch erfoigen.

Hier bleibt der Werbewirtschaft eine leizie wich-

JAGDISH N. SHETH,
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mer Uberzeugen, dab es nicht nur in geren EIN-
zelinteresse, sondern erst recht auch im gesamt-
wirtschaftlichen Interesse liegt, in nachirage-
schwicheren Zeiten nicht weniger, sondern viel-
mehr mehr zu werben. Der werbewirtschaft ist es
aufgegeben, einen neuen Feidzug anzutreten mit
dem Schiachtruf: Am Werbewesen kann und muB
jede nachfragemiide Wirtschaft genesen.

1) V. PACKARD, The Hidden Persuaders, 1977, deutsch: aDie
geheimen Vertuhrers, Econ-Verlag, Dusseldorf, 1976.

2) L. FESTINGER, The Theory of Cognitive Dissonance, Stan-
ford University Press, Stanford, California, 1957.
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EINFUHRUNG

Fir die Massenkommunikatoren einschiieBlich der
Werbungtreibenden ist es auBerst wichtig zu
wissen, wie die Konsumenten Informationen
nutzen. Die Kenntnis der dabei auftretenden Vor-
glinge leistet einen groBen Beitrag zur Entwicklung
wirksamerer Kommunikations-Strategien und iast
auch die Grenzen der Massenkommunikation (und
somit der Werbung) erkennen. Auberdem kann der
Kommunikator aufgrund dieser Kenntnis Neben-
effekte der Kommunikation wie Irritation, Sozialisa-
tion und Wertkonflikte vermeiden.

Ich persdnlich bin fest davon tberzeugt, daB Massen-
kommunikation im allgemeinen und Werbung im
speziellen nicht offensiv, irrefahrend oder moralisch
herabwilrdigend sein missen, um wirkungsvoll zu
sein. Es ist durchaus méglich, den Konsumenten
durch geselischaftlich annehmbare Inhalte und
Stile von Werbung und Kommunikation zu Gberzeu-
gen und sein Kaufverhalten zu beeinflussen, wenn
wir uns nur die Zeit nehmen zu erkennen, wie und
warum der Konsument Informationen nutzt.

Es gibt drei Wege, das WIE und WARUM der In-
formationsnutzung durch den Konsumenten zu
erkennen:

1, Die Konsumenten nutzen keine unverarbeite-
ten Informationen, sie unterziehen sie vor ihrer
Nutzung einem VerarbeitungprozeB. Der Kom-
munikator versorgt den Konsumenten aus dessen
Sicht nur mit unaufbereiteten informationen, egal
wie gut der Kommunikator die Information »ver-
packt« hat. Der Empfanger tuhit die Notwendigkeit,
die Informationen neu zu gestalten, Elemente hinzu-
zufuigen und sie in etwas »Brauchbares« zu trans-
tormieren. Genauso wie der Konsument verpackte
Nahrungsmittel oder Konserven nicht so gebraucht
wie sie sind, sondern eine Mahizeit daraus bereitet,
so verarbeiten und transformieren die Empfanger
einer Botschaft die information, die ihnen gesandt
wurde: Wahrend das verpackie Nahrungsmittel
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oder die Konserve fur den Produzenten ein Fertig-
produkt darstellt, betrachtet der Konsument dies
bestentalls als ein Halbfertigprodukt. Das gleiche
gilt fur die Kommunikation. (Sheth, 1973; Howard
and Sheth, 1969).

2_Die Konsumenten wenden viele unterschiedli-
che und komplexe Mechanismen an, mit deren
Hilfe sie die umgeformten Informationen in Be-
urteilungen umwandein, die mit Produkt- oder
Markenwahl, Einstellungen, Absichten, Image,
Markentreue usw. zusammenhangen. (Sheth and
Raju, 1976, Wright, 1973; Park and Sheth, 1975).

3. Die Konsumenten nutzen Informationen aus
verschiedenen Griinden anders als zur Bildung
von Einstellungen und Meinungen. Daher kann
die Kommunikation auch andere Funktionen erfllen
als Uberzeugung und Einsteliungswandel. (Sheth,
1973.)

ich werde im folgenden jeden dieser drei Aspekte
naher erlautern.

UNVERARBEITETE VERSUS VERARBEITETE
INFORMATIONEN

Die Informationen, die der Werbungtreibende oder
der Kommunikator abermittelt, stellen aus der Sicht
der Konsumenten nur unverarbeitete Informationen
dar. Die verarbeiteten Informationen unterscheiden
sich von den unverarbeiteten in drei Punkten:

1. Der Umtang der Information, die der Empfan-
ger tir sich persdnlich relevant, brauchbar und
wert hilt, im Langzeitgedéchtnis gespeichert 2u
werden, stellt nur einen Bruchteil derinsgesamt
{ibermittelten Informationen dar. Genauso wie
man Kerne und Schalen einer frischen Frucht weg-
wirft, verhalt sich der Konsument, wenn er Werbe-
botschaften aufnimmt. Ungli]cklicherweise konnen
gerade jene Teile der Information, die €1 als fur ihn
unwichtig nicht aufnimmt, die sein, die der Wer-




bungtreibende fur besonders wichtig halt, wie zum
Beispiel die Assoziation zwischen Markennamen
und Siogan, Reimen oder Musik.

2. Der Sinn gewisser Attribute, Meinungen und
Ziele kann sich von der urspriinglichen Absicht
des Kommunikators bei der Entwicklung der
Botschaft, des Formats, der Stil-Dimensionen
einer Kommunikation unterscheiden. Bastimmte
GrBen, Farben oder Hintergrundszenen zum Bei-
spiel kénnen so gestaltet sein, einen bestimmten
Sinn zu kommunizieren, aber der Konsument faBt
ebendiese Kommunikation ganz anders, wenn nicht
sogar vollkommen kontrar auf.

Das Problem der Verzerrung des Sinnes einer Gber-
mittelten Information ist noch gréBer, wenn man ab-
straktere und nicht-physische Reize durch Worte
oder Symbole vermitteln will. Es tUberrascht daher
nicht, da8 die Leute dachten, die Telefon-Gesell-
schaft hore ihre Telefon-Gesprdche ab, als eben-
diese amerikanische Telefon-Gesellschaft eine
Werbekampagne startete, die auf dem Slogan »Wir
hdren Sie« basierte.

3. Konsumenten verarbeiten Informationen, in-
dem der evaluative Sinn der Mitteilungen umge-
formt wird, und zwar in eine andere Richtung,
als der Kommunikator eigentlich beabsichtigte.
Ein Werbungtreibender kann zum Beispiel das Wort
sinstantx verwenden, um Schnelligkeit in der Nah-
rungsmittelproduktion zu kommunizieren, aber die
Hausfrau verbindet damit die Eigenschaften »zu viel
verarbeitet«, »schlecht schmeckend« oder »sozial
unerwinscht«, Mit anderen Worten: Die Konsumen-
ten assoziieren mit der gleichen Mitteilung oft an-
dere Wertvorstellungen, Kriterien oder Motivatio-
nen als vom Kommunikator beabsichtigt, da die ver-
wendeten physischen oder symbolischen Stimuli
mehrdeutig sein kdnnen und daher in der Lage sind,
verschiedene Assoziationen auszulosen.

Das Ziel miiBte es sein, in einer Botschaft nur
diejenigen physischen oder symbolischen Darstel-
lungen zu verwenden, die nur eine einzige und allei-
nige Bedeutung haben und daher die Gefahr von
Fehlinterpretationen durch den Empfanger minimie-
ren. Einen weiteren Grund fir die Verzerrung der
evaluativen Bedeutung von kommerziellen Bot-
schaften stellen Argwohn und MiBtrauen speziell
der Sozialkritiker und der Konsumentenverireter ge-
geniber den Unternehmungen dar.

Meiner Meinung nach messen die meisten stan-
dardisierten Methoden zur Messung der Werbewir-
kung nicht den EinfluB der Werbung auf die Wahi-
entscheidung des Konsumenten und auf seine Ein-
stellung, sondern sind nur imstande, den Informa-
tionsverarbeitungsprozeB des Konsumenten zu er-
mitteln. Sémtliche psycho-physiologischen Metho-
den, einschlieBlich Pupillometrie und EEG, messen
hauptséchlich den Grad der Verzerrung zwischen
urspriinglicher und verarbeiteter Information. Auch
die gebrauchlichen Werbeerinnerungs- und Werbe-
wiedererkennungstests messen den Informations-
verarbeitungsprozeB hinsichtlich der deskriptiven
Bedeutung der Kommunikation. Die Préferenz-, Ein-
stellungs- und Intentionsmessungen schlieBlich zei-

' gen die Informationsverarbeitung hinsichtlich der

evaluativen Dimension.

Es Ist ebenfalls sehr interessant zu erfahren,
\YER DEN INFORMATIONSVERARBEITUNGS-
PROZESS KONTROLLIERT. Ist es der Werbung-
treibende, ist es der Konsument oder sind es beide?

Es scheint drei unterschiedliche Determinanten
fiir diesen Proze8 zu geben:

Die erste ist der Kommunikator selbst. Wie gut
er eine Information in die Botschaft einbettet, be-
stimmt-natiirlich die Art des Informationsverarbei-
tungsprozesses. Je vollendeter eine bestimmte Bot-
schaft gestaltet ist, desto geringer wird das Bedurf-
nis des Empfangers sein, die Information in etwas
Brauchbares umzuwandeln. Und je geringer der An-
teil der Information (beztglich verschiedener Infor-
mationen) an der gesamten Botschaft, desto weni-
ger werden die Konsumenten tendieren, diese Infor-
mation zu tbergehen oder Teile nicht aufzunehmen.
Diese Tatsache hat auch die Werbungtreibenden
motiviert, an der Regel festzuhalten, daB in einem
gegebenen Spot nur eine einzige Behauptung ent-

_ halten sein soll. AuBerdem gilt noch folgendes: Je

linger der Spot, desto weniger wird ihn der Konsu-
ment im Gedéchtnis behalten, da der Konsument

‘innherhalb einer kurzen Zeitspanne nur eine be-

grenzte Lernkapazitit aufweist.

Je verschwommener und unklarer die physischen
und symbolischen Darstellung der Attribute eines
Produktes oder einer Firma sind, desto stdrker wer-
den beschreibende und wertende Bedeutung der
Kommunikation diesem ProzeB unterzogen.

Es besteht kein Zweifel, daB der Kommunikator, wie
zum Beispiel eine Werbeagentur, den ProzeB von
den unverarbeiteten zu den brauchbaren Informa-
tionen kontrollieren kann. Tatséchlich differenziert
man ja auch zwischen Werbeagenturen aufgrund
der kreativen Talente, die vor allem die Unter-
schiede in der Qualifikation der Agenturen zur Ver-
packung der Informationen wiedergeben. Man
kdénnte die Creativen mit einem Koch vergleichen:
Die Ingredenzien sind alle vorhanden, aber ihr Mi-
schungsverhiltnis stellt den Unterschied zwischen
gutem und schiechtem Essen dar.

Aber der Informationsverarbeitungsproze8 wird
nicht nur durch die »Magie« der Creativen in den
Werbeagenturen kontrolliert. Er wird auch vom
Konsumenten selbst {iberwacht; das ist fir die
Agenturen ein erschreckendes und verwirrendes
Faktum, das sie aber erkennen und mit dem sie le-
ben missen. Da die Konsumenten unterschiedliche
Charakteristika autweisen, ist es wichtig zu erken-
nen, daB ein und dieselbe Kommunikation nicht
jedem gefallen und fur jeden nUtzlich sein kann.
Obwoh!l bisher verschiedene Konsumentenmerk-
male untersucht worden sind und auch tatsé&chlich
in der Mediaforschung verwendet werden, wei
man noch immer nicht genug dariiber, um genau
bestimmen zu kénnen, welche Merkmale die rele-
vanten Determinanten des Informationsverarbei-
tungsprozesses darstellen. Meiner Meinung nach
sind weder die herkdmmiichen demographischen,
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noch die neueren psychographischen Merkmale
oder die Lebensstil-Charakteristika so notziich, wie
es uns die Mediaforscher glauben machen. Darlber-
hinaus sind demographische und Lebensstil-Cha-
rakteristika bestenfalls als stelivertretend oder
mehr grundsétzlich peschreibende Daten anderer
Faktoren anzusehen, die tatsichlich den Informa-
tionsverarbeitungsprozeB bestimmen oder kon-
trollieren.

Es existieren tatsachlich 2zwei Konsumentenmerk-
male, von denen wir wissen, daB sie innerhalb des
Informationsverarbeitungsprozesses beziglich Um-
fang, Beschreibung und Bewertung intervenierende
Variable darstelien. Das sind vor aliem Vertrautheit
mit und Einstellung gegeniber dem Produkt und
der Kommunikation. Die meisten Studien zur Mes-
sung der Werbewirkung haben auch tatsachlich ef-
geben, daB die gleiche Botschalt von unterschied-
licher Effektivitdt seinkann, je nachdem, ob sie dem
Empfanger vertraut ist oder nicht und ob er ihr ge-
gentber und dem Produkt eine positive oder eine
negative Einstellung hat.

Es gibt schiiedlich noch eine dritte Determinante,
auf die man in der letzten Zeit immer mehr aufmerk-
sam wurde, namlich die Situationsmerkmale. Der-
selbe Kommunikationsinhalt wird oft von den-
selben Konsumenten unterschiedlich verarbei-
tet, und zwar in Abhangigkeit davon, in welcher Si-
tuation sie sich beim Empfang gerade befinden.
Wenn zum Beispiel eine Kommunikation aufdring-
lich wirkt und eine andere, gleichzeitig stattfindende
Aktivitat unterbricht, die dem Empfanger wichtiger
erscheint, filhlen sich die Leute oft irritiert und igno-
rieven in der Folge die gesamte Botschaft. Ahnlich
wird auch eine telefonische Verkaufsanstrengung
sinnlos, wenn sie gerade eine Besprechung oder
eine Schreibarbeit unterbricht.

Wie schon erwihnt, istunser Wissen iber die spezi-
fischen situationalen Faktoren, die den Informa-
tionsverarbeitungsprozed beeinflussen, sehr be-
schrankt. Tatsachlich behandein wir das oft menr
als ein Zufallsphanomen denn als einen Hauptiaktor
fur die Messung der Werbewirkung.

Es existieren moglicherweise zwei breite Katego-
rien von Situationsfaktoren, die fur eine spezifi-
sche Kommunikation untersucht werden sollen. Die
erste ist der Hintergrund bzw. das Umfeld, in dem
die Botschaft vom Konsumenten empfangen wird.
Das Umfeld kann das Medium, das Programm oder
sogar Ort und Zeit der Botschaft sein. Zigaretten-
werbung zum Beispiel wird in einem Gesundheits-
magazin sicher falsch am Platze sein. Ein sexbe-
tonter Spot wird unterschiedlich verarbeitet werden,
je nachdem, ob er im Nachmittags- oder Abend-
programm gesendet wird.

Eine zweite Kategorie situationsabhangiger Fakto-
ren stellen die unmittelbar vorhergegangenen Er-
lebnisse dar. Der gleiche Konsument kann far die
gleiche Botschaft mehr oder weniger aufgeschlos-
sen sein, in Abhangigkeit von den jeweiligen Um-
standen, seine Stimmung und seine Emotionen mit
eingeschiossen. Eine Nahrungsmittel- oder Ge-
trankewerbung kann menr beachtet und weniger
umgeformt werden, wenn der Rezipient hungrig

oder durstig ist, alswenner gerade gesatliglist.
Zusammentassend erscheint es auberst wichtig zu
peachten, daB Quantitat und Inhalt der Information
durch den lnformationsverarbeitungsprozeB ver-
sndert werden und zwar als Funktion der Inter-
aktion dreier Faktoren:

— Die Geschicklichkeit des Kommunikators, die
Informationen entsprechend zu wverpackens

—-Charakteristika der Konsumenten

— Situationale Faktoren

Dadurch ist es uns moglich zu erklaren, warum eine
Werbeagentur bzw. deren creative Mitarbeiter nicht
ununterbrochen erfolgreiche Werbung produzieren
kénnen: Der lnformaﬂonsverarbeitungsprozeB ist
nicht alleine eine Funktion der creativen informa-
tionsdarbietung. Das ist aber auch ein Vorteil, da
auf diese Weise ein gesunder Wettbewerb zwi-
schen den Agenturen gewahrt bleibt.

MECHANISMEN DER BEURTEILUNG

Wie verwendet nun der Konsument verarbeitende
informationen, um ein Produkt oder eine Marke in
Form von Einstellungen, Absichten, Verhalten und
Markentreue zu beurteilen?

Das ist ein auberst komplexes und nur teilweise er-
forschtes Phanomen innerhalb des Bereiches des
Konsumentenverhaltens.

Es scheint, als ob das menschiiche Gehirn tber
eine Art Rechenabteilung (human calculus) ver-
fugt, in der verarbeitete Informationen in menschli-
che Beurteilungen Ubergefuhrt werden. Es existie-
ren einige Hypothesen und Spekutationen Uber
diese Funktion des menschiichen Gehirns, aber tat-
sachlich wissen wir nicht alles aber das WIE und
WANN der Funktionsweise.

Bevor wir das Thema »human calculuse detaillierter
beschreiben, solien zwei hedeutende Aspekte der
Beurteilung durch die Konsumenten aufgezeigt
werden, da diese zur Information gehoren, die vom
Kormmunikator bereitgestelit wird.

— Erstens verarbeitet der Konsument nicht nur
Informationen, die vom Kommunikator bereitge-
stellt wurden, sondern er erginzt diese Informa-
tionen mit seinen bisherigen Erfahrungen und
seinem Wissen, das er liber Produkt oder Mar-
kennamen gewonnen hat. Mit anderen Worten:
die verarbeiteten informationen stelien nur einen
Teil des Inputs fur die Beurteilung des Produktes
oder der Marke dar. Diese Erkenntnis ist wichtig, da
sie deutlich auf die Schwierigkeit hinweist, einen Ur-
sache-Wirkungs-Zusammenhang zwischen einer
spezifischen Werbebotschaft und dem Konsumen-
tenurteil herzustellen. Ohne eine auberst komplexe
experimentelle Versuchsanoidnung ist es tiber-
haupt unmoglich, einen Ursache-Wirkungs-Zu-
sammenhang fur eine spezitische Werbekampagne
zu ermitteln. -

— Zweitens werden die verarbeiteten Informa-
tionen bewertet und an einer Gruppe von Konsu-
menten-Motivationen und Auswahlkriterien ge-
messen, die fiir eine gegebene Produkt- oder
Markenentscheidung retevant sind. Mit anderen




Worten: die Konsumenten verarbeiten nicht nur die
vom Kommunikator bereitgestellten Informationen,
sondem sie bewerten diese noch, indem sie eine
ganze Reihe von Wertvorstellungen, Motivationen
und Auswahlkriterien verwenden, die fur eine be-
stimmte Produktklasse spezifisch sind. Diese spezi-
fische Bewertung erschwert natlrlich die Ein-
schétzung und Messung der Informationsverarbei-
tung und Informationsbewertung durch den Men-
schen bedeutend. Dazu kommt noch die Tatsache,
daB for eine spezifische Produkiklasse bei unter-
schiedlichen Konsumenten unterschiedliche Krite-
rien, Wertvorstellungen und Motivationen existie-
ren. Da die gleichen Informationen von verschiede-
nen Konsumenten an verschiedenen MaBstiben
gemessen werden, resultiert dies in divergierenden
Beurteilungen. Daher wird ein und dieselbe Wer-
bung den einen gefallen, den anderen wird sie voll-
kommen miBfallen; die einen wird sie zum Kauf des
beworbenen Produktes veranlassen, die anderen
werden das Produkt meiden.

Ich mdchte hier nun die wichtigsten Beurteilungs-
modelle darstelien, mit denen sich die Konsumver-
haltens-Forscher beschaftigen:

Das erste Beurteilungskalkdl wird »kompensatori-
sches Beurteilungsmodells genannt. Es besagt,
dab die Konsumenten einen Mittelwert bzw. die
Summe aller Aspekte eines Produktes oder einer
Marke bilden, bevor sie beurteilen. Das impliziert,
dab die Konsumenten gute gegen schiechte Eigen-
schaften aufrechnen kdnnen.

— Wie kompensieren und gewichten sie aber nun
die einzelnen Aspekte? — Dariiber sind auch die
Forscher, die an diesem Modell festhalten, unter-
schiediicher Meinung.

Ein beinahe entgegengesetzes Kalkiil stellt das
rkonjunktive Beurteilungsmodellx dar. Dieses
besagt, daB der Konsument fir jeden Beurteilungs-
aspekt ein Minimum-Kriterium ansetzt. Das Produkt
oder die Marke muB nun in allen Belangen diesem
Mindest-Anspruchsniveau geniigen, um beztglich
Einstellung, Absicht und Verhaiten giinstig beurteilt
zu werden. Hier gibt es keine Kompensationsmog-
lichkeiten zwischen guten und schlechten Werten.
AuBerdem spielt es keine grundiegende Rolle, wie
weit das Produkt Gber dem Minimum liegt, solange
es in allen Belangen tber dem geforderten Niveau
liegt. Das konjunktive Modell wird oft als aligemeine
Beschreibung des Satisfizierungsmodelles von Her-
bert Simon und des Modelles des wahrgenomme-
nen Risikos von Raymond Bauer interpretiert.
Manche Forscher vertreten die Auffassung, daB die
Konsumenten nicht die geistige Kapazitat besitzen,
um in der Form eines kompensatorischen oder kon-
junktiven Beurteilungsmodelles zu denken, da diese
Modelle eine simultane Entscheidung ber einige
oder alle Aspekte der Beurteilung verlangen. Sie
sind der Ansicht, daB der Konsument diese Aufgabe
vereinfacht, indem er zwei andere Beurteilungsre-
geln verwendet. Diese Beurteilungsregeln sind das
»disjunktive«x und das »lexikographische« Be-
urteilungsmodell.

Das »disjunktive Beurteilungsmodell« ist das ein-
fachste ailer Beurteilungsmodelie. Es impliziert, daB
der Konsument nur einen einzigen Aspekt eines
Produktes oder einer Marke als Beurteilungsgrund-
tage heranzieht. Beim Kauf einer Zahnpasta zum
Beispiel kann ein Konsument allein daran inter-
essiert sein, daB diese Zahnpasta die Zdhne mbg-
lichst weiB und gi&inzend macht; Geschmack, Ge-
ruch, gesundheitliche Faktoren, Preis und dhnliches
sind daher fr ihn vollkommen unbedeutend. Wenn
ein Markenname nicht erkennen I4Bt, daB die Zahne
besonders weiB und glanzend werden, wenn man
diese Zahnpasta verwendet, wird dieser Konsument
die Zahnpasta negativ beurteilen. Wenn hingegen
ein Markenname diese beiden Eigenschaften erken-
nen 1481, wird der Konsument zu dieser Zahnpasta-
marke positiver eingestelit sein. Tatszchlich wird
dieser Konsument dann jene Marke wéhlen, von der
er glaubt, daB sie seine Z&hne am weiBesten und
am glanzendsten machen wird, ohne Riicksicht auf
Geschmack, Preis oder Fluorgehait.

Das vierte Kalkil wird das »lexikographische Be-
urteilungsmodell« genannt. Es geht davon aus,
dab die Konsumenten positive und negative Beurtei-
lungen beziiglich Einsteliungen, Absichten und Ver-
halten abgeben, indem sie hintereinander alle Alter-
nativen im Hinblick auf ein bestimmtes Kriterium
auf einmal betrachten. Dazu ein Beispiel: Wenn Ge-
schmack, Preis, Einfachheit und Nahrwert (in dieser
Reihung beziiglich ihrer Bedeutung) alle relevanten
Kriterien fir einen Konsumenten darstellen, dann
wird er zuerst alle Marken im Hinblick auf Ge-
schmack betrachten, diejenigen ausscheiden, die
seinem »Geschmack-Kriteriume nicht entsprechen;
dann wird er die verbleibenden Marken hinsichtlich
ihres Preises untersuchen, jene ausscheiden, die
nicht seinen Anforderungen entsprechen und so
fort, bis alle Kriterien erschopft sind. Die Marke, die
diesen EiminationsprozeB (iberlebt, ist diejenige,
die er in Form von Einstellung, Absicht und Kauf-
verhalten am besten beurteilt.

Diese vier genannten Arten menschlicher Kalkile
werden von uns als die tatsachlich existenten Be-
urteilungsregeln im Konsumentenverhalten be-
trachtet. Das heiBt aber nicht, daB es keine anderen
Beurteilungsregeln gibt oder daB nicht die Konsu-
menten Kombinationen der angefiihrten Modelle
anwenden. Wir wissen zur Zeit noch einfach zu we-
nig, um eine genaue Aussage in dieser oder jener
Richtung machen zu kénnen. Daher sind die For-
scher gezwungen, den Konsumenten noch immer
als Phinomen zu betrachten, das entziffert werden
muB, damit daraus Gesetze des Konsumentenver-
haltens abgeleitet werden kénnen, die jenen der
Physik oder Mechanik vergleichbar sind.

FUNF ARTEN, WIE KONSUMENTEN
INFORMATIONEN NUTZEN

Konsumenten nutzen Informationen aus verschie-
denen Grinden, einschiieBlich der Beurteilung von
Produkten und der Markenwahl. Fir den Kommuni-
kator oder den Werbungtreibenden ist es nun wich-
tig, den Zweck zu verstehen, zu dem der Konsu-




ment seiner Botschaft Aufmerksamkeit schenkt, in
ihr enthaltene Informationen verarbeitet und ver-
wertet, denn ein derartiges Verstéandnis erméglicht
es ihm, eine Botschaft so zu gestalten und anzubie-
ten, daB sie den groBtmoglichen Effekt erzielt. Die
Konsumenten tendieren dazu, die Informationen
einer Botschaft auf fiinf unterschiedliche Arten zu
nutzen:

—-= Der erste und einleuchtendste Grund, warum
Konsumenten einer Botschait Aufmerksamkeit
schenken und sie verarbeiten ist natlirlich, ver-
schiedene Marken kennenzulernen und dadurch
eine Entscheidungsgrundlage fiir ihre Marken-
wahl zu erhalten. Der Konsument muB zwischen
einer Reihe rivalisierender Produkte und Marken
seine Entscheidung treffen und hofft, daB ihm die In-
formationen helfen, eine bessere und rationalere
Entscheidung zu treffen. Ungliicklicherweise
scheint es aber, dab wir den Konsumenten durch
unsere Informationen mehr verwirren anstatt ihm
den Entscheidungsprozed zu erleichtern. Von die-
ser Warte aus betrachtet, offerieren wir ihm aber
anscheinend zu viele und Oberdies mehrdeutige in-
formationen, die den Konflikt bei der Entschei-
dungsfindung eher verstarken als mindern, indem
wir Argumente und Gegenargumente liefern. So ge-
sehen, verwundert es nicht, daB der Konsument
Skepsis, Verwirrung und Unzufriedenheit iber kom-
merzielle Werbung bekundet, obwohl er genau
weiB, daB er sie und die dadurch vermittelten Infor-
mationen braucht. Ich glaube, wir haben uns bisher
mehr damit beschaftigt, wie wir die miteinander
wetteifernden Schwichen und Stirken der Kunden
in Geld umsetzen kénnen ais damit, wie wir die In-
formationen fir den Konsumenten in unseren Wer-
beentscheidungen hinsichtlich Entwurf und Media-
selektion brauchbarer gestalten kénnen.

Diese Tatsache beschaftigt mich persénfich mehr
ais alles andere, was mit Werbung als Institution zu-
sammenhangt, da wir Amerikaner als Nation fest
davon Uberzeugt sind, daB Informationen fiir eine
rationale Entscheidung nicht nur natzlich sondern
unerldBlich sind. Jede Institution, die sich nicht be-
miht, diese Notwendigkeit zu erfillen, muB daher
von der Gesellschaft kritisiert und in Frage gestellt
werden.

— Ein zweiter Grund, warum Konsumenten Infor-
mationen benutzen, ist die Bestitigung ihrer ver-
gangenen Entscheidungen. Dies stellt einen Teil
des Rationalisierungsprozesses der Konsumenten
dar. Damit versucht der Konsument, sich und ande-
ren zu beweisen, daB die Wahl, die er unter Unsi-
cherheit, Konflikten und Verwirrungen getroffen hat,
noch immer die beste war. Das ist ein so natirli-
ches und ailgemein menschliches Merkmai, da es
sowohl fur die politischen Meinungsmacher als
auch fir die Werbungtreibenden wirklich kurzsich-
tig ware, seine Existenz und Relevanz fiir die Kom-
munikation zu ignorieren. im Gegenteil, wir miissen
das als einen zweiten Informationsbedarf betrach-
ten, der ebenso bedeutend ist, wie das Verlangen
nach Information in der Vorkaufsphase.

Uberraschenderweise gibt es trotz derartiger Hin-

weise in einschldgiger Literatur kaum planvolle An-.
sirengungen seitens der Kommunikatoren, den
Konsumenten mit Informationen zu versorgen, die
seine Wahl verstérken und in die Nachkaufsphase
fallen. Der Konsument scheint sein Rationalisie-
rungsbedirfnis durch andere Methoden und aus an-
deren Quellen zu befriedigen, die meist deutlich
weniger effizient und von Angst vor sozialer MiB-
billigung gekennzeichnet sind. Ich glaube, daB hier
eine ausgezeichnete Chance fir die Kommunika-
tionsindustrie liegt, dieses menschliche Bediirfnis
auf einer planvolien Basis zu befriedigen.

— Der dritte Grund, warum Konsumenten Infor-
mationen benutzen, ist die LOosung eines Kon-
fliktes, mit dem sie andauernd konfrontiert sind,
ndmlich der Konflikt zwischen Kauf und Auf-
schub der Konsumtion eines Gutes oder einer
Dienstteistung. Bei  gegebenen  begrenzien
Ressourcen und einer steigenden Anzahl von Be-
dirfnissen und Wanschen, die aufgrund des gesell-
schaftlichen Einflusses zum Bedarf werden, scheint
der Konsument in einem andauernden Konflikt zwi-
schen Kauf jetzt und Zahlung spater oder Aufschub
bzw. Verzicht einiger Bedurfnisse und Winsche.
Er hofft, da® Kommunikation im allgemeinen und
Werbung im speziellen diesen Konflikt zwischen
Konsumieren und Aufschieben lgsen helfen. Un-
glicklicherweise gibt es aber zu viele Botschaften,
die ein Gleichgewicht eher zugunsten des Kaufens
und Konsumierens als in Richtung des Aufschubs
oder des Verzichtes auf Befriedigung einiger Be-
dirfnisse und Winsche beeinflussen, Es gibt aus-
gesprochen wenige Anti-Konsum-Kampagnen,
auBer auf Sektoren, wo es um die Erhaltung
knapper Ressourcen oder schédliche Produkte bzw.
Dienstieistungen wie Trinken und Rauchen geht.
Wir kénnten aus dieser Art der Informationsnutzung
durch den Konsumenten eine ganze Menge iernen
und versuchen, das Gleichgewicht zwischen dem
herzustellen, was gefdrdert und was nicht geférdert
werden soll, um die soziale Kritik, die gegen die
Werbung als Institution, die sich der Erreichung
einer stark konsumorientierten und materialisti-
schen Geselischaft verschrieben hat, erhocben wird,
Zu minimieren.

‘— Der vierte Grund fur die Informationsverarbei-

tung durch den Konsumenten liegt darin, daB der
Konsument die (bermitielte Information als »Er-
innerer« fUr haufig gekaufte und konsumierte Guter
wie Getrdnke oder Nahrungsmitte! behandelt. Viele
Hausfrauen betrachten die allwoéchentiichen Anzei-
gen der Supermarkets als eine Art Einkaufsliste, die
angibt, was wann und bei welchem Supermarkt auf-
grund der Wettbewerbsanstrengungen gekauft wer-
den soll. In &hnlicher Weise tendieren alle Getranke-
Spots im TV dazu, das Durstgefiht zu verstarken,
um dadurch den Konsumenten zum Trinken oder
zum Uberwechseln von seiner zu der beworbenen
Marke zu bewegen.

Daher ist es nicht ungewthnlich, wenn man erwar-
tet, dap eine Getrankewerbung tatséchlich die Kon-
sumation von bekannte Marken und Getrankearten




anregen kénnte, obwohl die Spots andere Getranke
anpriesen.

Der Zweck der Kommunikation und der Werbung,
den Konsumenten an das Kaufen und Konsumieren
eines Produktes zu erinnern, findet sich selten, und
wenn, dann nur geringflgig geplant. Es scheint, dab

eine wesentlich direktere Wirkung auf den Umsatz -

von oft gekauften Produkten erzielt werden kann,
wenn die Werbung im Hinblick auf Inhalt und Me-
dium mehr daraufhin ausgerichtet ist, eine Wieder-
holung des Konsumes auf einer beinahe impulsiven
Basis hervorzurufen. Die einzigen Ausnahmen auf
diesem Gebiet bilden anscheinend die Werbebemd-
hungen der Fertig-Mahizeit-Hersteller und die Point-
of-Purchase-Anstrengungen in Geschiften. Hier
kann zweifelsohne noch eine Menge getan werden.

— Der letzte Grund, warum Konsumenten Infor-
mationen nutzen, ist die Befriedigung ihres Be-
diirfnisses, informiert zu werden, um mit anderen
bezlglich der Kenntnis trivialer und allgemeiner
Vorgénge und Dinge um sie herum mithalten zu
kénnen. Die Informationen, die in der Botschaft
ubermittelt werden, haben daher eine Erkenntnis-
funktion. War dies bisher die Rolle der Nachrichten-
Medien, so beziehen die Konsumenten heute eine
beachtliche Menge allgemeiner Informationen und
Gesprachsstoffe aus der werblichen Kommunika-
tion. Es wurde sogar argumentiert, dap die Konsu-
menten eher den Hintergrundinformationen einer
Anzeige Aufmerksamkeit schenken und diese eher
als produkt- oder markenspezifische Informationen
behalten. Das resultiert im Sozialisationsprozes,
der auf die Massenkommunikaton zuriickzufithren
ist:”

Das Verstandnis der fanf Arten der Informations-
nutzung durch den Konsumenten ist duBerst wich-
tig, um nicht die Bedeutung der Werbung auf ein
Ziel, namlich nur Uberzeugung und Elnstellungs-
anderung, zu beschranken. :

Es wiére duBerst interessant zu erfahren, in wel-
chem AusmaB Informationen auf diese einzelnen
Arten genutzt werden. Meine diesbezlgliche Hypo-
these lautet, daB die Konsumenten Informationen

am meisten fur die Befriedigung ihres Wissensbe-
durfnisses und als Erinnerung und weniger zur Be-
wertung und als Wahlentscheidungsgrundlage ver-
wenden, obwohl wir dazu tendieren, mehr Botschai-
ten fur die beiden letztgenannten Arten zur Verf-
gung zu stellen,
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AUSGEWAHLTE PROBLEME EMPIRISCHER WERBEMITTELANALYSE

BEI PRINT-MEDIEN

A. Einfiihrende Uberlegungen

In unserer Geselischaft ist die Werbung ein nicht zu
unterschitzender Wirtschaftsfaktor. Das ist auch an
den jahrlichen Werbeaufwendungen z. B. in Oster-
reich oder der BRD deutlich zu sehen.

Angesichts der gerade im Konsumglterbereich
héufig hohen Werbeintensitdt und den erheblichen
Kostenbelastungen stellt sich die Frage nach der
Effizienz der jeweils eingesetzten werblichen Kom-
munikation. Hinsichtlich der Werbemittelstreuung®
liegt schon eine Reihe von fundierten und praktisch
brauchbaren Untersuchungen vor. Daneben ist

aber auch die Werbemittelgestaltung, die ja die
Transformation der Werbebotschaft zur Aufgabe
hat, von ausschlaggebender Bedeutung fur den
Werbeerfolg.

Bei der Gestaltung eines Plakats oder Inserats stel-
len sich neben einer ganzen Reihe von Problemen,
die die Entscheidung Uber Gestaltungsvariablen?),
wie z. B. Wahl der Anzeigengr68e, Zah! der Farben,
Mustration usw. betreffen, auch Fragen nach der
Wahrnehmung der gestalteten Werbebotschaft und
den psychischen Prozessen, die sich infolge dieser




