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Informationstheorie und Werbung
W o Ifga n g^H e yn , Konstanz

D ie  Markt- und Werbeforschung, w ie wir sie heute  
kennen, ist bekanntlich recht jungen Datums. Das 

Prinzip ihrer Fragestellung ist einfach. Gefragt wird 
im Grunde nach nichts anderem als der Häufigkeit b e
stimmter vorgegebener Merkmale in der Grundgesamt
heit. Ebenso einfach ist das methodische Konzept: Es 
läßt sich mathematisch nadiw eisen, daß eine in b e
stimm ter W eise ausgewählte Teilmenge Auskunft über 
die Zusammensetzung der Grundgesamtheit gibt. A lso  
besdiränkt man sich auf die Untersuchung von  Stich
proben.

Q u a n t i t a t i v e n  Charakter haben demnach in der 
heute gebräuchlichen Form fast aussdiließlidi die Häu
figkeiten . Die Merkmale selbst treten im Marktfor- 
schungs-Beridit nadi w ie vor als q u a l i t a t i v e  
M erkm ale auf, sogar dort, w o diese Merkmale selbst 
quantitativen Charakter tragen, w ie beisp ielsw eise das 
A lter oder das Einkommen. Alter und Einkommen w er
den im Bericht gruppenweise angegeben.

D ie Quantifizierung beschränkt sich also audi bei so 
genannten quantitativen Studien auf die Angabe von  
Häufigkeiten. Die verschiedenen Merkmale unterein
ander werden kaum einem quantitativen Prozeß unter
w orfen. Daß es daneben auch heute nodi sogenannte  
qualitative Studien gibt, in denen für die Merkmale 
nicht einm al Häufigkeiten ausgew iesen werden, unter- 
streid it nur deren vorw issensdiaftlid ien Charakter.

Jeder kennt die Schwierigkeiten, aus einer M enge von  
Tabellen, aus Hunderten und Tausenden von  Einzel
daten, einen Bericht zu erstellen. Bei dieser Arbeit 
feh lte bisher weitgehend die Möglichkeit, versdiiedene  
qualitative Merkmale durch eindeutige Beziehungen  
m iteinander zu verknüpfen. Das heißt, für die wichtig
ste  A rbeit — nämlich die A nalyse der Daten —  fehlt 
bisher w eitgehend das methodische Rüstzeug. D ie In
form ationstheorie kann soldies Rüstzeug liefern.

DER INFORMATIONSTHEORETISCHE ANSATZ

Entsdieidend an der Informationstheorie ist eine neue 
Betrachtungsweise! In der klassischen Marktforsdiung 
ist es durdiaus sinnvoll, eine A nalyse auf eine ein
zeln e  Marke, auf eine einzelne A nzeige oder eine ein
ze ln e  Zeitsdirift zu besdiränken. Bei einer Informa
tionsanalyse geht das nidit. Der informationsanalyti- 
sd ie  A nsatz geht grundsätzlidi von einem  Repertoire 
aus. Ein einzelnes Objekt hat keine Information. W enn  
m an etw as über eine Marke w issen  will, muß man den 
gesam ten Teilmarkt analysieren. W ill man eine A n
zeige  prüfen, muß man die gesam te Brandienwerbung 
untersuchen —  oder dodi w enigstens eine Stidiprobe

davon. Den W ert und die Bedeutung einer Nachricht 
kann man nur erfassen, w enn man sie in Beziehung  
setzt zu allen möglichen oder allen tatsächlich gesen
deten Nadiriditen.

Ein Zeichen für sich allein betraditet hat keine Informa
tion. Es gewinnt erst Information in bezug auf ein Re
pertoire von Zeichen. Damit hängt umgekehrt der Wert 
eines Zeichens vom  betraditeten Repertoire ab. Ein 
bestimmtes Zeidien, ein bestimmtes Merkmal hat ganz 
untersdiiedliche W ertigkeit, je nachdem, in welches 
Repertoire man es stellt. D iese Repertoireabhängigkeit 
ist zunächst nur eine Konsequenz der formalen Struk
tur informationsanalytischer Maße.

Die Frage ist, ob es sinnvoll ist, sold ie Maße über
haupt zu verwenden. D iese Frage ist zu bejahen. W enn  
man sich z. B. vorstellt, daß auf einem Ball 99 Frauen 
im w eißen Kleid erscheinen und eine erscheint im 
roten, so fällt d iese letztere wesentlich stärker auf als 
jede der übrigen. Ersdieinen aber 99 in rot und eine in 
weiß, so gilt genau das Gegenteil. Dann hat das eine 
w eiße Kleid eine w esentlid i höhere Information als die 
99 roten. D ieses Beispiel mag verdeutlichen, daß es 
sinnvoll ist, w enn in der Informationstheorie grund- 
sätzlidi ein Repertoire und nidit einzelne Objekte für 
sid i allein untersudit werden.

DER KOMMUNIKATIONSPROZESS

Bei der Informationstheorie handelt es sid i um eine 
wissenschaftliche Disziplin, die —  w ie die Mathematik 
oder die moderne Statistik —  rein formaler Natur ist. 
Die Informationstheorie ist also nicht an einen be
stimmten Forschungsgegenstand gebunden.

Ausgegangen ist die Entwicklung dieses Forsdiungs- 
zw eiges von der Nadiriditentedinik. Das war vor 10 
Jahren. Inzwischen hat die informationstheoretische 
Betraditungsweise übergegriffen auf die Biologie, die 
Pädagogik, die Psychologie, die Spradiwissenschaft, 
auf alle die Gebiete, die sidi mit der Untersuchung von  
Nadiriditen oder mit Kommunikationsprozessen be
fassen.

Bei der Untersudiung von Prozessen der Nachriditen- 
verarbeitung entstehen folgende Fragen:
□  W ie v ie le  verschiedene Zeidien soll man für die 

Übertragung der Nadiridit verwenden?
□  W ie v ie le  Zeidien braudit man, um eine bestimmte 

Nadiridit zu senden?
□  A uf w eld ie W eise kann sidiergestellt werden, daß 

die Nachricht vom  Empfänger audi richtig verstan
den wird?
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□  W ie kann man eine Nadiricht möglichst sidier, 
m öglidist kurz nnd mit m öglidist kleiner Gefahr 
des M ißverständnisses übertragen?

□  W ie wirken sich Störungen (Druckfehler, Tipp
fehler) auf die Nadirichtenübertragung aus?

□  Auf militärischem Gebiet w ill man außerdem noch 
w issen, w ie die Nadiricht beschaffen sein  muß, 
w enn man sid i gegen die Gefahr der Entsdilüsse- 
lung des Codes durdi den Gegner sdiützen will.

D ie A ussendung einer Nachricht führt zu einem Kom
munikationsprozeß. Der Sender sendet eine Nadiridit 
aus; der Empfänger nimmt sie auf.

Sender
Agentur
W erbetreibender
Texter
Layouter
Gestalter

Kanal
Rundfunk
Zeitsdirift
Prospekt

Empfänger
Kunde
Leser
Hörer
Publikum

DIE INFORMATION —  BEISPIEL: DIE DEUTSCHE SPRACHE

Zählt man die Stidiproben von Texten der deutschen 
Sprache aus nadi der Häufigkeit der einzelnen Budi- 
staben, so findet man, daß die verschiedenen Budi- 
staben mit recht untersdiiedlidier Häufigkeit auf- 
treten:

Relative Häufigkeit der Buchstaben in der deutsdien  
Spradie

Es gibt Kanäle, durdi die v iele, und andere, durdi die 
w enige Verbraucher zu erreichen sind. Es gibt Ka
näle, die sehr gestört sind, und andere, die w eniger 
gestört sind. Es gibt Empfänger, die Englisch verstehen  
und kein Deutsch, und andere, bei denen es umgekehrt 
ist. W enn der Sender w ill, daß seine Nachridit auf ge
nommen und verstanden wird, muß er sich auf den 
Empfänger einstellen und Kanäle benützen, die ge
nügend Empfänger erreidien, und eine Spradie wählen, 
die der Empfänger versteht.

W enn ein Sender drei versdiiedene Nachriditen ver
breitet, die einander aussdiließen —  beisp ielsw eise  
Marke X zu kaufen, Marke Y zu kaufen, Marke Z zu 
kaufen — , so entsteht die Frage, welcher N adiridit der 
Verbraudier folgen soll. D iese Situation ist die Regel 
in den A nzeigenteilen der Zeitsdiriften und im W erbe
funk..

Und was geschieht, w enn Nachricht X den Verbraucher 
a-mal, Nadiricht Y den Verbraudier b-mal und Nach- 
ridit Z den Verbraucher c-mal erreicht? A ls einfache 
Regel könnte man aufstellen, daß die Nadiridit am 
meisten Beachtung findet, die am häufigsten verbreitet 
wird. Aber um w iev ie l stärker wird die Beachtung 
sein?

Um Nachriditen übertragen zu können, braudit man 
nodi irgendwelche Zeichen. Soldie Zeidien sind Buch
staben, Zahlen und Abbildungen. Buchstaben und Zah
len  heißen audi standardisierte Zeichen. Damit eine 
Nachricht vom  Empfänger verstanden werden kann, 
müssen die standardisierten Zeichen beim Empfänger 
bekannt sein.

An einer Werbebotschaft interessieren folgende 
Fragen;
□  W ie soll die Botschaft beschaffen sein, d. h welche 

Nachricht soll gesendet werden und, davon abge
leitet, w ie kommt die Botsdiaft beim Empfänger an?

□  Durch w eld ien  Kanal soll die Botschaft gesendet 
werden?

□  W ie v ie le  Botsdiaften sollen gesendet werden?
□  W ie sollen die Sendungen verteilt werden?

e
n
i
r
s
t
a
h
d
u
g
1
c
b
m

16,65 »/o 
10,36 »/o
8.14 »/o
7.94 »/o 
5,57 V o  
5,43 V o
5.15 V o  
4,76 V o  
4,21 V o  
4,01 V o  
3,70 V o  
3,68 V o
2.95 V o  
2,38 V o  
2,36 V o

f
o
w
k
z
v
ü
p
ä
ß
ö
3
q
X
Y

2.25 V o
2.25 V o  
1,58 V o  
1,41 V o  
1 ,2 0  V o  
1,08 V o  
0,79 V o  
0,73 V o  
0,55 V o  
0,32 V o  
0,27 V o  
0,18 V o  
0,04 V o  
0,03 V o  
0,03 V o

Es läßt sich nun folgendes Gedankenexperiment durch
führen, w obei der Einfachheit halber unterstellt wird, 
daß die Häufigkeit der Anfangsbudistaben der W orte 
etwa ebenso w ie die Gesam tverteilung aussieht. Man 
denke sich ein Wort mit dem Anfangsbuchstaben E 
und lasse raten, welches W ort man gedacht habe. Nach 
jedem Rateversudi gebe man nur eine der Antworten  
ja oder nein. Der andere muß so lange raten, bis er 
das Wort erraten hat. Da im Deutschen sehr v ie le  
W orte mit E beginnen, muß er im Durchschnitt sehr 
häufig raten; v ie l häufiger jedenfalls, als w enn man 
ein Wort, das mit Y beginnt, nennen würde.

Man kann diesen Sachverhalt so interpretieren: Mit 
dem H inweis auf den Anfangsbuchstaben E ist die 
Unsicherheit über das gedadite W ort v ie l größer als 
bei dem Buchstaben Y, w eil mit E v ie l mehr W orte 
beginnen als mit Y. Informationstheoretisch gespro
chen: Die Information des Y ist v ie l größer als die von  
E. Information ist also zu interpretieren als die Un
sidierheit, die beseitigt wird, w enn ein bestimmtes 
Zeichen auftritt.

Nunmehr läßt sich bereits ein Maß für die Information 
konstruieren. Nach Übereinkunft bestimmt man die 
Information eines Zeidiens nadi der kleinsten Zahl 
der Zweiersdiritte, also der Alternativentscheidungen, 
die notwendig sind, um das Zeichen aus dem Gesamt
repertoire zu finden. D ie Formel heißt:

1I =  Id-
P i

Id steht für den log dualis. pi ist die relative Häufig
keit des Zeidiens im Repertoire. Die Information eines 
Zeidiens ist demnadi um so größer, je  seltener es auf
tritt. Der Informationsbetrag hat die Einheit bit.

Das „h" hat demnach die Information 
1I =  id -

0,1036
Id 10 ~  3,32 bit
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Das „ Y “ hat d ie Information 
100 000I =  Id- 0,00003

~  Id 33 000 ~  11,7 bit

W ill man nun w issen, w ie groß der Informationsbe
trag der deutsdien Spradie im Durdisdinitt je Budi- 
stabe ist, so erhält man

1reff =
i =

pi Id-
1

p i

oder 4,40 bit.

Ein T ext aus insgesam t n Budistaben hätte demnadi 
die Information

1I =  n 2" pi Id
pi

D en durdisdinittlid ien Informationsbetrag pro Zeidien  
bezeid inet man audi als E n t r o p i e ,  in  Anlehnung  
an einen  äquivalenten Ausdruds in der Thermo
dynamik.

Setzte m an aber voraus, daß jeder Budistabe mit 
gleid ier H äufigkeit auftreten würde, so ergibt sid i 

Imax =  Id 30 =  4,90 bit

D en Q uotienten

R Imax —  leff
•max

b ezeid inet man als R e d u n d a n z .  D ie Redundanz 
ist aufzufassen als W eitsdiw eifigkeit, die in der 
Spradie stedst. D. h., die einzelnen Zeidien enthalten  
w eniger Information als sie enthalten könnten, w enn  
die Budistaben alle mit gleidier Häufigkeit auftreten  
würden. B ezüglidi der Budistaben w eist die deutsdie  
Spradie eine Redundanz von

4,90 — 4,40 
4,90

auf.

R 10,2 «/o

Tabelle 1

Entropie und mittlere Silbenzahl versdiledener Texte

T ext
W orte

pro
Satz

M ittlere 
Silbenzahl 
p ro  W ort

Entropie

HGB-Text 60 2,22 0,616
VW -Anzeige 8.1 1,68 0,490
Skip-Anzeige 10 1,58 0,425
M elabon-Anzeige 17,4 2,29 0,657
Sebald-H aartinktur-A nzeige 16,2 1,95 0,544
N orm text der deu tsd ien  Sprache 1,634 0,456

Tabelle 2

Stildiarakteristika versdiledener Autoren

M ittlere W orte
A utor W erke Silbenzahl pro

pro W ort Satz

F allada K leiner M ann, w as nun? 1,530
Goethe Farbenlehre 1,800
Goethe Ita lien isd ie  R eise 1,715
H esse Der S teppenw olf 1,716
K ästner Die verschw undene M iniatur 1,732
M ann Buddenbrooks 1,804
Rilke V /eise von Liebe und Tod

des C ornets Chr. Rilke 1,451
Storm Der Sthim m elreiter 1,631
Einstein Evolution der Physik 1,929
H egel W issenschaft der Logik, 1812

(Aus „Sämtl. W erke“, Bd. III) 1,835
H euss Randbem erkungen 1,980
Schliemann Trojanische A ltertüm er 1,892

10,676
27,109
22,724
20,011
8,432

18,850

8,747
18,825
21,097

31,381
20,500
42,134

Der M ensdi lernt in seiner Mutterspradie nidit nur die 
B udistaben des A lphabetes, sondern lernt audi durdi 
ständiges Lesen und Sdireiben in etwa die relativen  
H äufigkeiten der einzelnen Budistaben und nützt dabei 
die Redundanzen aus. Die Spradie erhält Redundanz 
aber n id it nur von  den Budistabenhäufigkeiten her, 
sondern audi in der Budistabenfolge steht Redundanz. 
A uf ein  e  folgt beisp ielsw eise v iel häufiger ein m als 
ein  r.

TEXTANAIYSE

Ein T ext besteht aus W orten, die eine bestimm te Be
deutung haben. Man kann nun diese Bedeutung 
vö llig  ignorieren und sid i auf die A nalyse der forma
len  Textstruktur besdiränken. A ls nützlidi erw iesen  
haben sid i dazu drei Maße, nämlidi die mittlere Silben
zahl je  W ort, die Zahl der W orte pro Satz und die 
Entropie auf der Basis der Silbenzahl je Wort.

In der T abelle 1 sind ein ige Beispiele für versdiiedene  
W erbetexte und zum V ergleid i die Daten für einen  
G esetzestext genannt. T abelle 2 gibt Beispiele aus den 
Zählungen von  Fudcs für eine Reihe von Diditern und  
Sdiriftstellern.

TEXTVERSTÄNDLICHKEIT

Die Auszählung der mittleren Silbenzahl und der 
W orte pro Satz hat nidit nur akadem isdien Wert. 
Beide Daten gemeinsam entsdieiden nadi Flash über 
die syntaktisdie Textverständlidikeit.

D ieses Maß der Textverständlidikeit wurde empirisdi 
gefunden und gibt an, w ie gut sid i ein Text lesen läßt, 
d. h. w ie gut oder w ie sd iled it er syntaktisdi gestaltet 
wurde — die sem antisdie Verständlidikeit bleibt da
bei ausgeklammert. Je höher der Indexwert, um so 
leiditer ist der Text zu lesen. Für die vorgenannten  
Beispiele ergibt sidi;

Tabelle 3

Index der Textverständlidikeit

Text Index V erständ lid ikeit

HGB-Text 12 sehr sd iw er
VW -Anzeige 93 sehr le id it
Skip-Anzeige 97 sehr le id it
M elabon-Anzeige 37 sdiw er
Sebald-H aartinktur-A nzeige 65 normal
Die Indexw erte sind das Ergebnis em pirisd ier U ntersudiungen.

ZUR WAHL VON MARKENNAMEN

Bei der W ahl eines Markennamens sind folgende Vor
aussetzungen in m öglidist hohem Grade zu erfüllen:
□  Die Einprägsamkeit des Namens soll m öglidist groß 

sein.
□  Der Name so ll sid i m öglidist flüssig lesen  und aus- 

spredien lassen.
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□  Der Markenname soll nadi M öglichkeit überhaupt 
keine oder nur sehr geringe Gefahr laufen, mit 
anderen Markenbezeichnungen oder sonstigen ge
läufigen W orten verwechselt zu werden.

□  Der Name soll möglichst auf eine bestimmte Pro
duktgruppe hinweisen.

Vom Gesichtspunkt einer raschen Einprägsamkeit aus 
gesehen ist es sidier richtig, einen möglichst kurzen 
Markennamen zu w ählen und bei der Auswahl des 
Namens darauf zu aditen, möglichst gängige, d. h. dem 
Spradirepertoire nach häufig zu erwartende Buchsta
benkombinationen vorzusehen.

Tabelle 4

Information verschiedener Markennamen

Name

Inform ation des gesdiriebenen 
Nam ens aus dem deu tsd ien  
R epertoire der B udistaben

Insgesam t
b it

D urdisd in itt 
pro Budistabe 

b it

Stuyvesant
eidran
dash
tra ita l
Kemdex
M eraklon
substral
K ent
Kemt
Tdiibo

44
23
21
31
30
30
30
12
18
30

4.0
3.8 
5,2
4.4
4.9
3.7
3.8
3.1
4.5 
5,0

Daten sind der Sdilüssel zur A nalyse der Lernprozesse, 
die durch die W erbung ausgelöst werden sollen.

Tabelle  5

Daten zur Informationsverarbeitung durch den 
M ensdien

Bewußtsein
K urzzeitspeidier 16 b it pro Sekunde 
Zugriffszeit aus D auergedäditn is 0,8 b it pro Sekunde 
Übernahme in  D auergedäditn is 0,4 b is 0,8 b it pro Sekunde 
G edäditn iskapazilät 5 • 10® b it
G egenw artsdauer im K urzzeitgedäditnis 10 Sekunden
K urzzeitspeidier 
Rezeptoren 
Taktiler Kanal 
O ptisd ier Kanal 
A kustisd ier Kanal 
G ustativer Kanal 
Leistnngsdaten
Ü bertragungsgesdiw indigkeit auf 
der Sdireibm asdiine 
ü bertragungsgesd iw ind igkeit beim  
K lavierspielen
V erarbeitungsgesdiw indigkeit beim  
Redinen
Zum V ergleid i:
M agnetp la ttenspeid ier eines 
Computers 
Von 5 M ill. b it

160 b it

0,2 • 10® b it pro Sekunde 
10’ b it pro Sekunde 

3 ■ 10* b it pro Sekunde
13 b it pro Sekunde

m axim al 15 b it pro  Sekunde 

m axim al 22 b it pro  Sekunde 

m axim al 24 b it pro Sekunde

Zugriffszeit von  0,8 Sekunden pro b it

Die b it-W erte  sind das Ergebnis em pirisd ier U ntersudiungen.

Aber rasche Einprägsamkeit bedeutet zugleich geringe 
Markenspezifität und damit höhere Verwechslungs
gefahr. Aus diesem  Grunde ist —  ein genügend großer 
W erbeetat vorausgesetzt — eine Markenbezeichnung 
hoher Information werbetaktisch v ie l günstiger als 
eine rasch einzuprägende Markenbezeichnung.

DIE FÄHIGKEIT DES MENSCHEN ZUR INFORMATIONS
VERARBEITUNG

Die Sinnesorgane des Menschen dienen der Informa
tionsaufnahme, die Nervenbahnen der Informations
übertragung und das Gehirn der Informationsspeiche
rung. In der nachfolgenden Übersicht (Tabelle 5) sind 
die Kanalkapazitäten der Sinnesorgane und die Lei
stungen des Bewußtseins' angegeben. Danach w eisen  
die Rezeptoren Leistungen auf, die denen der modern
sten Computer vergleichbar sind. In der Leistungs
fähigkeit an erster Stelle steht der optische Kanal, an 
letzter Stelle der gustative.

Die Bewußtseinsprozesse verlaufen wesentlich lang
samer. Der Kurzspeicher nimmt maximal 16 bit pro 
Sekunde auf. D iese 16 bit pro Sekunde haben eine 
Gegenwartsdauer von  10 Sekunden, so daß im Kurz
speicher ca. 160 bit präsent sind. In das Dauergedächt
nis gehen davon etwa 0,4 bis 0,8 bit pro Sekunde über. 
Die Zugriffszeit in das Dauergedächtnis liegt um ge
kehrt bei 1 bis 2 Sekunden pro bit, also in der gleichen  
Größenordnung w ie bei einem Magnetplattenspeicher 
gleicher Speicherkapazität. D iese empirisch bestimmten

DIE INFORMATION VON FARBZEICHEN

Farben sind informationstheoretisch gesehen Zeichen 
w ie andere auch. Bislang beschränkte man sich in der 
Marktforschung und der W erbung auf die psychologi
schen Anmutungsqualitäten der Farben allein. Der In
formationsbetrag der verschiedenen Farben wurde 
ignoriert.

T abelle 6

Häufigkeit und Information von  28 Farben auf 
Markenartikel-Packungen

Farb-Nr.
re la tive  

H äufigkeit 
in Vo

Inform ation 
in b it

3 47 1,1
19 A 58 0,8
14 17 2,6
27 9 3,5
10 A 10 3,3
24 10 3,3
8 10 3,3

25 12 3,1
2 10 3,3

20 8 3,6
10 8 3,6
21 8 3,6
6 5 4,3

12 6 4,1
4 4 4,6
7 4 4,6

19 2 5,6
23 4 4,6
13 3 3,7
26 0,7 7,2
15 1,6 6,0
5 1,2 6,4
1 1 6,6

18 2 5,6
11 2 5,6
17 2 5,6
9 0,4 8,0

16 0,3 8,4
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Es leuchtet ein, daß eine Farbe durchaus sehr positive  
und wirksam e Anmutungsqualitäten haben kann und 
zur W erbeaussage dennodi nidits beiträgt. Dann näm
lich, w enn ihre Information zu klein ist. Das tritt dann 
ein, w enn zahlreiche W erbetreibende auf das positive  
Im age derselben Farbe schwören und diese Farbe dann 
jegliche Unterscheidungskraft, sprich Information, ver
liert.

D ie Delta Marketingforschung hat in einer Untersu
chung von  einigen hundert Packungen die benützten  
Packungsfarben ausgezählt. Das Resultat ist in Ta 
b elle  6 verschlüsselt nach Farbnummern angew iesen  
Die Verwendungshäufigkeit und damit die Informa 
tionsbeträge der einzelnen Farben sind demnach außer 
ordentlich unterschiedlidi. Die Packungsgestalter kon 
zentrieren sich überwiegend auf w enige Farben bzw  
Farbtöne.

BEACHTUNG DER WERBUNG

W enn ein Werbetreibender durch seine A nzeigen  
2000 Anzeigenkontakte beim potentiellen Käuferkreis 
auslöst und ein zweiter löst nur 1000 aus, so könnte 
man erwarten, daß die W erbewirkungen den Kontak
ten proportional sind. Das ist jedodi nicht der Fall.

Für einen bestimmten Markt fanden sich folgende Kon
taktzahlen für die Marken A bis D:

Tabelle 7

M arke
K ontaktzahl

absolut 1 in Prozent

A 2 120 25
B 2 986 36
C 826 10
D 1 208 15
Rest 1 160 14

8 300 100

Für die Beachtung der W erbung beim angesprochenen
Verbraucherkreis ergaben sich ganz andere Werte:

Tabelle 8

M arke j Beaditim g der W erbung

A 48 “/o
B 10 «/o
C 12 0/0
D 14 ®/o

Der Vergleich der beiden Tabellen zeigt keinerlei Kor
relationen zw isdien den Daten. Man könnte danach 
etwas voreilig schätzen: die Beachtung der Werbung 
hängt nicht ab von den tatsächlichen W erbeanstößen.

Das ist in dieser A llgem einheit natürlich nicht richtig. 
Die bisher durchgeführten informationstheoretisdien  
Experimente lassen vielm ehr vermuten, daß die Be
achtung der W erbung von zw ei Parametern zugleich

V E R Ö F F E N T L I C H U N G E N  D E S  H A M B U R G I S C H E N  W E L T - W I R T S C H A F T S - A R C H I V S

IN  V O R B E R E IT U N G

Clodwig Kapferer, W o lfgan g  K. A. Disch

ABSATZPROGNOSE
Kompendium der Absatzwirtschaft, Band 8

V ie lfach w erden  A b sa tzp rogno sen  a ls G ru n d la ge  der Unter

nehm enspolitik  noch immer skeptisch betrachtet. Dennoch ent

scheidet sich ausschließlich au f dem  Absatzm arkt, ob  ein Unter

nehm en mit seinen Produkten Erfo lg  hat. D ie  A b sa tzp ro g n o se  ist 

d ahe r nötig, um das Geschehen au f dem  künftigen Absa tzm arkt 

vo rau szu sagen . D a s  vo rlie gende  Buch ist eine A n le itung  für 

A n la g e  und praktische D urchführung einer betrieblichen A b sa tz 

p rognose.

ca. 190 Seiten, 1966, kart. D M  29,— , Subskrip tionsp re is D M  26,10
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abhängt. Einmal von den tatsädilidien Kontaktzahlen, 
zum anderen von der Information der Marken. Bei 
Beredinung der oben angeführten Kontaktzahlen 
wurde das Anzeigenformat ignoriert. Multipliziert man 
diese Kontaktzahlen nun mit dem durdisdinittlidien  
Anzeigenformat und mit der Markeninformation, so 
erhält man Sdiätzwerte für die tatsädilidie Beaditung 
der Werbung.

Für den hier vorgelegten Fall ergaben sid i folgende 
Werte:

Tabelle 9

M arke Sdiätzw erte für die 
W erbebead itung

Tatsächliche
W erbebeaditung

A 57 Vo 50 Vo
B 10 Vo 10 Vo
C 8Vo 12 Vo
D 11 Vo 14 Vo

Die theoretisdi errechneten W erte kommen demnadi 
den tatsädilidi beobaditeten W erten redit nahe. An  
dem Beispiel wird deutlich, daß die Kontaktzahlen 
allein oder gar die W erbeaufwendungen in DM kaum  
etwas aussagen über die Effizienz der Werbung. Erst 
der inform ationstheoretisdie Ansatz stellt die Verbin
dung her zw isdien den tatsädilid ien W erbebemühun
gen der Marke und dem erzielten W erbeerfolg.

INFORMATIONSANALYTISCHER ANZEIGENTEST

W enn man w issen  will, w ie v ie l Information eine A n
zeige tatsädilidi überträgt, kann man folgende Ver- 
sudissituation benützen. Den Testpersonen wird eine

normale Illustrierte übergeben. D ie Versudispersonen  
werden gebeten, das Heft durdizublättern. N adi dem 
Durdiblättern werden die Versudispersonen gebeten, 
die Marken zu nennen, für die in dem Heft A nzeigen  
bemerkt worden sind. Daraus läßt sidi unmittelbar der 
sogenannte Aufmerksamkeitswert für jede A nzeige  
gewinnen.

Dieser Aufmerksamkeitswert ist jedoch ein recht gro
bes Maß für die Anzeigenbeachtung. Vor allem zeigt 
die Informationsanalyse deutlich, daß der Aufmerk
sam keitswert primär eine Funktion der Markeninfor
mation ist. Kennt man also die Markeninformation 
nidit, so kann man audi den Aufmerksamkeitswert 
schlecht interpretieren. Mit anderen W orten; der Auf
merksamkeitswert sagt nichts über die von  der A n
zeige tatsädilich übertragene Information aus. Bei n ie
drigerem Aufmerksamkeitswert kann tatsächlidi mehr 
Information durch die A nzeige übertragen worden sein  
als bei höherem.

In der nadifolgenden Tabelle ist für jede A nzeige die 
übertragene Gesamtinformation und der Aufmerksam
keitswert angegeben. Zwischen den beiden Daten be
steht keine vollständige Korrelation. Die Amba- 
A nzeige z. B. hatte den gleichen Aufmerksamkeitswert 
w ie die Bade-das-Anzeige, übertrug aber nidit dieselbe  
Information. Durdi die Bestimmung der übertragenen  
Information können sow ohl versdiiedene Sujets hin
sichtlich ihrer W erbewirksam keit miteinander ver
glichen werden w ie auch Zeitschriften.

Im Rahmen dieses Beitrages konnte selbstverständlich 
nidit die gesam te Informationstheorie in der A nw en
dung auf Marktforsdiungsprobleme dargestellt werden.

T abelle 10

übertragene Information der A nzeigen in „Stern" Heft 29/1965 bei Hausfrauen

A nzeige der M arke G esam tinform ation 
in b it p ro  100 Leser

A ufm erksam keitsw ert 
in Vo

(Basis =  100 Leser)
Anzeige der M arke G esam tinform ation 

in b it p ro  100 Leser
A ufm erksam keitsw ert 

in Vo
(Basis =  100 Leser)

Edusdio 83 42 Kellogs 8,5 2
Coca-Cola 61 26 Gasolin 4 2
M aggi 52 23 Luran 1,5 1
H enkell 53 20 V arta 5,5 1
A stor 58 18 Prestige 0 X
Amba 37 16 Staedler 0 X
Bade das 50 16 Sebald 0 X
HB 58 15 K reidler 2 X
Signal 50 15 F e n an ia  Color 0 X
Nescafe 32 15 Kuba Im perial 1 1
Lindes 33 10 Pitrell 8 3
N ivea Babyfein 37 10 Kiviv 9 3
Linde 36 11 Kibek 5,5 2
Bac Spiay 25 7 tarn loo 2,5 1
4711 22 8 air fresh 0 X
C arstens SC 30 8 Sdierds: 0 X
A sbad i Uralt 17 7 Lavex 0 X
O dorono 20 5 Dr. Best 1 X
Sdiw arzkopf 20 5 Psy 9 3 X
Philips 16 4 Duro 2 X
Exzellenz 10 5 Bauknecht 8,5 3
Instam atic 12 4 Calor V ibrina 0 X
Briketts 16 4 Vademecum 0 X
Tausendassa 14 4 K apart 3 X
H einrid i Dry 15 4 H orm ocenta 0,5 X
W ienerv/ald 10 3 W rig ley 's  Speerm int 0 X
Elidor 6,5 2

342 WIRTSCHAFTSDIENST 1966/VI


