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Kapitel 8 - Medienvermittelte Kommunikation

o Homo hominilupus (Plautus, ca. 250 v. Chr.bis ca. 184 v. Chr., aufgegriffen vom englischen
Philosophen Thomas Hobbes) - der Mensch ist dem Menschen Wolf. Wir sind nicht fried-
lich, Aggression ist eine urmenschliche Eigenschaft. Dass ein gewisses Mal3 an Aggressi-
vitat uns allen innewohnt, lasst sich evolutionar begriinden: Nur, wer seine eigenen Inter-
essen durchzusetzen vermag, also bereit ist, einem anderen absichtlich zu schaden, kann
sich letztlich behaupten. In abgemilderter Form kommt uns Aggression auch heute noch
in unserer zivilisierten Gesellschaft zugute, beispielsweise bei Wettbewerben, bei denen
es darum geht - in gewissen Schranken -, einen anderen zu besiegen, das heif3t, diesen

an der Erreichung seiner Ziele zu hindern.

Der Beziehung zwischen Zeichen und Objekt ent-
spricht die Darstellungsfunktion der Sprache, d. h. das
Zeichen ist dann Symbol fiir das Objekt. Die Beziehung
zwischen Zeichen und Sender entspricht der Ausdrucks-
funktion des Zeichens, d. h. das Zeichen ist Symptom

| Beispiel | |
Beim Schreiben eines Lehrbuchkapitels wie-eem vor-
liegenden steht natirlich die Darsteffungsfunktion
im Vordergrund. Vor altei soll den Leser(inne)n Wis-
sen vermittettwerden. Die Appellfunktion ist jedoch
atch vorhanden. Wir mochten, dass die Leser/innen
denText interessant finden, ihn gut verstehen und
sich das Wichtigste merken. Auch die Ausdrucks-
funktion spielt eine Rolle. Aus dem Aufbau des Kapi-
tels und der Auswahl der Themen wird ersichtlich,
welche Themen wir fiir wichtig halten und dass es
uns wichtig ist, klar und versténdlich zu schreiben.

und driickt die Gedanken, Gefiihle etc. des Senders aus.
Der Verbindung zwischen Zeichen und Empféinger ent-
spricht die Appellfunktion des Zeichens. Das Zeichen
wirkt dann als Signal auf den Empfénger, wird von die-
sem z. B. als Aufforderung zu einer bestimmten Hand-

B Tab. 10.4. Acht fundamentale Kauf- und Gebrauchsmotive
(Rossiter & Percy, 1997)

Informationale Motive Transformationale Motive

== Problembeseitigung == Sensorische

== Problemvermeidung Gratifikation

== Unvollstandige == |ntellektuelle Stimulati-
Zufriedenheit on oder Bewaltigung

== Gemischte Anndherung- == Soziale Anerkennung
Vermeidung

== Gewohnliche Erschopfung

Alltdgliche (subtile) Gewalt - Schulhofszene

Allerdings kénnen all diese Bemithungen nicht ver-
hindern, dass Kinder und Jugendliche Mediengewalt
ausgesetzt sind: Nicht nur, dass viele Kinder und Jugend-
liche die oben beschriebenen Schutzmechanismen um-
gehen, indem sie Videoaufzeichnungen sehen oder zu
Zeiten vor dem Fernseher sitzen, zu denen sie (laut Ge-

Einstellung - Verhaltensabsicht - und dann doch
nicht das entsprechende Verhalten ...

Das Rossiter-und-Percy-Modell nennt es »Kaufhin-
derungsgriindes, wenn es darum geht, zu erkldren,
warum die starkste Einstellung und Absicht nicht
zum entsprechenden Verhalten fiihren. Nach der
Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991) sind
es die subjektive Norm und die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle, die aus Absicht nicht Verhalten
werden lassen konnen. Insbesondere Kampagnen
im Non-Profit-Bereich sollten dies beriicksichtigen.
Davon tiberzeugt worden zu sein, dass 6ffentliche
Verkehrsmittel zu benutzen eigentlich richtig ist,
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10.2 - Evaluation der Werbewirkung

10.2  Evaluation der Werbewirkung

Die Evaluation der Werbéwirkung stellt einen Aufga-
benbereich der » Marktforschung dar.

— Definition
Marktforschung umfasst jede Art von Informations-
beschaffung, die sich im weitesten Sinne mit den
Einstellungen und dem Verhalten von Konsumenten
auseinandersetzt. Ubergeordnetes Ziel ist eine »sys-
tematische Erstellung von Informationen Gber den
Markt (Gber Teilmarkte) [...], die die Wahrscheinlich-
keit eines zielgerichteten und effektiven Agierens
am Markt erhéhenc (Salcher, 1995, S. 3).

Der néchste Schritt in der Werbewirkungskette ist die
Einstellung zur Marke. Dieser Schritt ist notwendig. Wer-
bung, die auf konkrete inhaltliche Aussagen verzichtet,
ist nach Ansicht von Rossiter und Percy (1997) nur dann
und deshalb erfolgreich, weil einstellungsbezogene Infor-
mationen von den Rezipienten erschlossen oder weil be-
reits existierende Einstellungen aktiviert und bestérkt
werden. Ein Beispiel fiir Ersteres ist etwa, dass Rezipi-
enten aus der Beobachtung, dass eine bestimmte Marke
hdufig beworben wird, auf deren Popularitit schliefen.
Die Einstellung zur Marke besteht im Kern aus einer
Uberzeugung, die eine Verkniipfung zwischen Marke

@ Fazit

In diesem Kapitel wurden zunachst verschiedene Wer-

bewirkungsmodelle vorgestellt und in eine systemati-

sche Abfolge gebracht.

== Stufenmodelle wurden zunehmend kritisiert und
durch Alternative-Wege-Modelle abgel6st, wo-
bei insbesondere danach unterschieden wird, von
welchem Involvementniveau der Rezipienten aus-
gegangen werden kann.

== Die vorgestellten Wirkungsmodelle haben ver-
schiedene Funktionen, sie erklaren, orientieren,
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und Kauf- oder Nutzungsmotiv herstellt. Rossiter und
Percy (1997) unterscheiden acht fundamentale Motive,
die in zwei Gruppen unterteilt werden (8 Tab. 10.4).

Die erste Gruppe von Motiven wird »informational«
genannt, weil Informationen gesucht werden, um nega-
tive Zustinde zu reduzieren oder zu beseitigen. Die
zweite Gruppe thematisiert positive Reize oder Beloh-
nungen, der Kéufer soll in einen positiven oder (noch)
besseren Zustand »transformiert« werdea—Kauf-7und
Gebrauchsmoti et Produkt kann also z. B. die Pro-
blembeseitigung sein (Shampoo gegen Schuppen). »Ge-
mischte Annaherung-Vermeidung« steht fiir einen Kon-
flikt, den ein Konsument haben konnte und der durch
das Produkt reduziert oder vermieden wird (z. B. im
Sinne des Slogans »Genieflen ohne Reue«). »Gewohn-

Verschiedene Ebenen der Wirksamkeit
einer persuasiven Kommunikation
(McGuire, 1985, S. 259)

1. Sich einer Kommunikation aussetzen
2. Aufmerksamkeit

3. Interesse

4. Den Inhalt verstehen
5. Verknlpfte Kognitionen (Gedanken) generieren
6. Relevante Fertigkeiten erwerben

7. Einer Position zustimmen (Einstellungséanderung)

helfen die komplexen Forschungsbefunde zur Wer-
bewirkung zu erklaren und stellen auch einen Hin-
tergrund fiir die angemessene Messung der Wer-
bewirkung dar. Die Werbewirkung, hier zu unter-
scheiden vom (6konomischen) Werbeerfolg, kann
auf unterschiedlichen Ebenen gemessen werden,
und das Kapitel stellte eine Auswahl von entspre-
chenden Methoden vor.

== Auch wenn das Gesamtprogramm einer Marketing-
kampagne im Wirtschaftsbereich, zu dem in der Re-
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