@ Springer

Zusammenfassung aus Buch , Werbe- und Konsumentenpsychologie®
Kapitel 14 — Einstellungsanderung

1. Die Empfanger einer beeinflussenden Kommunikation konnen die darin prisentierten
Argumente tief oder oberflachlich verarbeiten. Eine Einstellungsinderung nach tiefer
Verarbeitung folgt der ,zentralen Route der Uberredung®, eine Einstellungsinderung nach
oberfldchlicher Verarbeitung dagegen der ,,peripheren Route®.

2. Auf der zentralen Route zdhlt fiir die Einstellungsdnderung vor allem die Qualitdt der
Argumente. Auf der peripheren Route spielen zusitzlich andere Gesichtspunkte eine Rolle, z.
B. die Attraktivitit des Kommunikators, sein Auftreten oder sein Ruf sowie die Menge der
Argumente unabhéngig von der Qualitét.

3. Ob der zentrale oder periphere Weg der Uberredung eingeschlagen wird, hiingt vor allem ab
von der Fahigkeit und Gelegenheit der Person zu einer tieferen kognitiven Verarbeitung sowie
von ihrer Motivation bzw. threm Involvement.

4. Beeinflussende Kommunikation ist besonders Erfolg versprechend, wenn — keine oder nur
eine geringe Beeinflussungsabsicht unterstellt wird;

— bei dem Beeinflussungsversuch nicht nur die Vorteile der angepriesenen Position genannt
werden, sondern auch deren Nachteile;

— das Publikum auf Gegenargumente vorbereitet, gleichsam dagegen ,,geimpft* wird,
— das Publikum die entscheidenden Schlussfolgerungen nicht selbst ziehen muss;
— das Publikum in die Beeinflussung einbezogen wird.

5. Konsumenten sind sich durchaus bewusst, dass Marketinginformationen mit einer
Beeinflussungsabsicht gegeben werden. Aus diesem Bewusstsein kann sich eine generelle
Abwehrhaltung gegeniiber beeinflussenden Inhalten ergeben. Allerdings dulden und
akzeptieren Konsumenten ein gewisses Mall an beeinflussenden Strategien vonseiten der
Werbung. In der direkten Interaktion nutzen Konsumenten die Beeinflussungssituation auch fiir
ihre eigenen Zwecke.
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