Schriftenreihe der Studiengruppe Bildschirmtext
Herausgeber: Falk von Bornstaedt, Gesellschaft fur
Mathematik und Datenverarbeitung mbH, Bonn

Rolf Ulrich Kaps

Die Wirkung von Bildschirmtext
auf das Informationsverhalten
der Konsumenten

Verlag Reinhard Fischer

ULB Darmstad,

IIIIIIIIIIIHIIIIIIHIII



Inhaltsverzeichnis

. Einleitung

1.1 Hinfihrung zum Thema
1.2 Problemstellung und Abgrenzung des Themas
1.3 Gang der Untersuchung

Grundlagen der Untersuchung von Wirkungen des Bild-

schirmtextes auf das Informationsbeschaffungsver-
halten von Konsumenten

2.1 Die Technik des Bildschirmtext-Systems

2.1.1 Die Systemelemente des Bidlschirmtext-Systems
2.1.2 Die wichtigsten funktionen der Systemelemente
2.1.2.1 Fernsehgerdt und Decoder
2.1.2.2 Eingabetastaturen von Privatnutzern

2.1.2.3 Videorecorder, Cassettenrecorder,
Bildplattenspieler

2.1.2.4 Bildschirmtext-Vermittlungsstellen und
Bildschirmtext-Leitzentrale

2.1.2.5 Bildschirmtext-Einrichtungen der
’ﬁf Informationsanbieter

2.1.2.6 Das Bildschirmtext-Netz

2.2 Dimensionen der Beschreibung des Informations-
beschaffungsverhaltens von Konsumenten

2.2.1 GroéBen zur Beschreibung des Medienverhaltens

2.2.2 GroBen zur Beschreibung des Ressourcenein-
satzes

2.2.3 GroBen zur Beschreibung der Suchstrategie

2.2.4 Grofen zur Beschreibung der gesammelten
Informationen

2.3 Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen zur
Erklédrung des Konsumentenverhaltens

2.3.1 PDer allgemeine Bezugsrahmen zur Erkl&rung
des Konsumentenverhaltens

2.3.1.1 Der situativ-kausale Ansatz

11

12

13

15

18

18

19

22

22

23

26

27

27



2.3.2

VI

2.3.1.2 Der

historisch-kausale Ansatz

2.3.1.3 Leitprinzipien menschlichen Verhaltens

2.3.1.3.1
2.3.2.3.2

2.3.2.3.3

Das Kapazitdtsprinzip
Das Gratifikationsprinzip

Das Rationalprinzip

Theoretische Ansdtze zur Erkldrung des

Informationsverhaltens von Konsumenten

2.3.2.1 Der

2.3.2.1.1
2.3.2.1.2

2.3¥2.2 Der
2.3.2.2.1
2.3.2.2.2

2.3.2.3 Der

2.3.2.3.1

2.3.2.3.2
2.3.2.4 Fber

2.3.2.4.1

2.3.2.4.2
2.3.2.5 Die

2.3.2.5.1

2.3.2.5.2
2.3.2.6 Das

2.3.2.6.1

2.3.2.6.2
2.3.2.7 Der

2.3.2.7.1

Kosten-Nutzen-Ansatz

Die Grundannahmen des Kosten-
Nutzen-Ansatzes

Beurteilung und Modifikation des
Kosten-Nutzen—-Ansatzes

Risiko-Ansatz

Die Grundannahmen des Risiko-Ansatzes
Beurteilung des Risiko-Ansatzes
Komplexitdts—-Ansatz

Die Grundannahmen des Komplexitdts-
Ansatzes

Beurteilung des Komplexitdts-Ansatzes
Gedédchtnis-Ansatz

Die Grundannahmen des Geddchtnis-
Ansatzes

Beurteilung des Geddchtnis-Ansatzes
Dissonanz-Theorie

Die Grundannahmen der Dissonanz-
Theorie

Beurteilung der Dissonanz-Theorie
Phasenkonzept

Die Grundannahmen des Phasenkonzepts
Bewertung des Phasenkonzepts
Informationsverteilungs—Ansatz

Die Grundannahmen des Informations-
verteilungs—-Ansatzes

28

30

30

31

34

36

37

37

41
49
49
50

51

51

53

54

54
55

56

56

58

59

59

61

62

62



2.3.2.7.2 Beurteilung des Informationsver-

teilungs-Ansatzes

2.3.3 Zusammenfassende Beurteilung des allgemeinen
Bezugsrahmens und der theoretischen Ansdtze

zur

Erkldrung des Informationsverhaltens von

Konsumenten

2.4 Die Expertenbefragung

2.4.1 2Zur

2.4.2 Die

Konzeption der Expertenbefragung

Expertengruppe

2.4.3 Protokoll der Befragung

3. Analyse der Wirkung von Bildschirmtext auf das Infor-

mationsverhalten der Konsumenten

3.

1 Die Verbreitung und Akzeptanz von Bildschirmtext

v

.2 Die Marktverdnderung nach der Einfiihrung von

Bildschirmtext und ihre Wirkungen auf das In-

formationsverhalten der Konsumenten

3.2.1 Die

3.2.1.2

3.2.1.37

3.2.1.4

3.2.1.5

3.2.2.3

Verhaltensrelevanz der Marktverhdltnisse

Zahl der Einkaufsalternativen und
Informationsverhalten

Breite des Preisbereichs und Informa-
tionsverhalten '

Zahl der Einkaufsalternativén und Breite
des Preisbereichs -'eine zusammen-—
fassende Betrachtung

Breite des Qualitdts—- und des Service-
angebots und Informationsverhalten

Preis-Qualitdts-Relation und Informa-
tionsverhalten

Hohe des Preis- und Qualitdtsniveaus
und Informationsverhalten

Ausma mdglicher Marktver&dnderungen

Marktverdnderungen als Folge der Kommu-
nikationspolitik der Unternehmen

Marktverdnderungen als Folge der Kommu-
nikationspolitik neutraler Informations-
anbieter

Marktverdnderungen als Folge der Preis-
politik der Unternehmen

64

65
70
70
73

717

79

80

82

82

83

85

87

89

92

93

95

96

97

100

VII



3

3.3

3.2.2.4

3.2.2.5

3.2.2.6

3.2.2.7

3.2.2.8

3.2.2.9

Marktverdnderungen als Folge der
Sortimentspolitik des HKHandels

Marktverdnderungen als Folge der
Qualitédtspolitik der Hersteller

Marktverdnderungen als Folge der
Abstimmung von Preis- und Qualitédts-—
politik

Marktverinderungen als Folge der
Servicepolitik

Das AusmaB mdglicher Marktverdnderungen
- Zusammenfassung

Das AusmaB mdglicher Marktverdnderungen
- Ergebnisse der Expertenbefragung

.2.3 Die Marktverdnderungen nach der Einfihrung

vonr Bildschirmtext und ihre Wirkungen auf
das Informationsverhalten der Konsumenten
- SchluBfolgerungen

Die Informationsverteilung nach der Einfiihrung

von Bildschirmtext und ihre Wirkung auf das

Informationsverhalten

3.3.1 Kennzahlen und MaBzahlen zur Beschreibung

3.

VIII

des Informationsangebots
3.3.1.1 Definition der Kennzahlen und MaBzahlen
3.3.1.2 De@fﬁitionsbedingte Zusammenhdnge
zwischen den verschiedenen MaBzahlen
3.2 Die Verhaltensrelevanz der Informations-
verteilung
3.3.2.1 Zahl der Informationspdsentationen und
Informationsverhalten
3.3.2.2 Informationsdichte und Informations-—
verhalten
3.3.2.3 Poolung und Informationsverhalten
3.3.2.4 Informationsartenstreuung und Infor-
mationsverhalten
3.3.2.5 Poolungsqualitdt und Informations-
verhalten
3.3.2.6 Das Informationsangebot der einzelnen

Informationsprdsentationen und Infor-
mationsverhalten

104

106

106

107

122

122

125

129

130

132

134

135

137

139

.y



3.

3.

4

3.3 Die Informationsverteilung nach der Ein-
fihrung von Bildschirmtext
3.3.3.1 Ausgangslage: Die Informationsver-
teilung vor der Einfihrung von Bild-
schirmtext
3.3.3.2 Die Informationsverteilung in Bild-
schirmtext
3.3.3.2.1 Die zahl der Bildschirmtext-
Informationsanbieter
3.3.3.2.2 Die Informationsdichte in Bild-
schirmtext
3.3.3.2.3 Poolung, Informationsartenstreuung
und Poolungsqualitdt der Bildschirm-
text-Informationen
3.3.3.3 Die Informationsverteilung in anderen
Informationsquellen
3.3.3.4 Die Informationsverteilung nach der
Einfihrung von Bildschirmtext
- Zusammenfassung der Hypothesen
3.3.3.5 Die Informationsverteilung nach der
Einfilhrung von Bildschirmtext
~ Expertenmeinungen
3.4 Die Informationsverteilung nach der Ein-
fihrung von Bildschirmtext und ihre Wirkung
auf das Informationsverhalten - SchluB-
folgerungen
Die Verdnderung der Qualitdt des Informations-
angebots nach der Einflihrung von Bildschirmtext
und deren Wirkungen auf das Informationsverhalten
der Konsumenten
.4.1 Definition und Operationalisierung qﬁali—
tdtsrelevanter Eigenschaften des Informa-
tionsangebots
3.4.1.1 Die Wahrheitsndhe von Informationen
3.4.1.2 Die Genauigkeit von Informationen
3.4.1.3 Die Aktualitdt von Informationen
3.4.1.4 Die Strukturiertheit des Informations-
angebots
3.4.1.5 Die Vollstédndigkeit des Informations-

angebots

141

141

143

144

146

147

149

150

152

153



3.4.2 Die Verhaltensrelevanz der Qualitdt des
Informationsangebots

3.4.2.1

3.4.2.2

3.4.2.3

3.4.2.4

Genauigkeit und Strukturiertheit der In-
formationen und Informationsverhalten

Wahrheitsndhe der Informationen und
Informationsverhalten

Aktualitdt der Informationen und
Informationsverhalten

Vollstandigkeit des Informationsange-
bots und Informationsverhalten

3.4.3 Die Qualitidt der Informationen nach der
Einfiihrung von Bildschirmtext

3.4.3.1

3.2.3.2

3.4.3.

3.4.3.

3.4.3.

3.4.3.

3.4.3.

3.4.3.3

3.4.3.4

3.4.3.5

3.4.3.6

3.4.3.7

Ausgangslage: Die Qualitédt der Informa-
tionen vor der Einfiihrung von Bild-
*schirmtext :

Die Qualitdt der Bildschirmtext-
Informationen

2.1 Die Genauigkeit der Bildschirm-
text-Informationen

2.2 Die Wahrheitsndhe der Bildschirm-
text-Informationen

2.3 Die Aktualitdt der Bildschirmtext-
Informationen

2.4 Die Strukturiertheit der Bildschirm-
text-Informationen

2.5 Die Vollstdndigkeit der Bildschirm-
text~Informationen

Die Qualitdt der Bildplatten-
Informationen

Die Qualitdt der Informationen kon-
ventioneller Informationsquellen

Aktualitdt und Verdnderungsgeschwin-
digkeit der Marktverhdltnisse

Die Qualit&dt der Informationen nach der
Einfiihrung von Bildschirmtext
- Zusammenfassung

Die Qualitdt der Konsuminformationen
- Expertenmeinungen

165

166

174

177

181

182

183

186

186

191

194

195

197

198

200

201

202



3.4.4 Die Verdnderung der Qualitdt des Informa-
tionsangebots nach der Einfiihrung von Bild-
schirmtext und deren Wirkung auf das Infor-
mationsverhalten der Konsumenten
- SchluBfolgerungen

3.4.4.1 Qualitdt der Informationen und Prd-
ferenzen filir Informationsquellen

3.4.4.2 Qualitdt der Informationen und Zahl
der genutzten Informationen und In-
formationsquellen

3.5 Die Verdnderungen der Kosten der Informations-
beschaffung nach der Einfiihrung von Bildschirm-
text und deren Wirkung auf das Informationsver-
halten )

3.5.1 Informationsbeschaffungskosten und -ertrige
3:5.1.1 Typisierung von Informationsbeschaffungs-
’ kosten und Informationsbeschaffungser-
tridgen : B

3.5.1.2 Die zeitliche Verfiigbarkeit der Infor-
mationen als Kosténfaktor

3.5.2 Die Verhaltensrelevanz von Informations-
beschaffungskosten und -ertrdgen

3.5.3 Informationskosten und -ertrdge nach der
Einfihrung von Bildschirmtext

3.5.3;ﬁy‘Ausgangslage: Die Informationskosten
und -ertrdge vor der Einfiihrung von
Bildschirmtext

3.5.3.2 Informationskosten bei Bildschirmtext

3.5.3.2.1 Monetdre Kosten

3.5.3.2.2 Zeitbedarf und zeitliche Verfiig-
barkeit

3.5.3.2.3 Physische Beanspruchung
3.5.3.2.4 Der Erlebniswert

3.5.3.3 Verdnderungen der Informationskosten
bei konventionellen Informationsquellen

3.5.3.4 Die Kosten der InfOrmationsbeschaffung
nach der Einfihrung von Bildschirmtext
- Expertenmeinungen ’

207

208

209

210

213

216

217.

220

221
223

225

226

226

XI



3.7

XII

3.5.4 Die Informationsbeschaffungskosten nach der
Einfidhrung von Bildschirmtext und ihre Wir-~
-kung auf das Informationsverhalten der Kon-
sumenten -~ SchluBfolgerungen

.6 Die Entscheidungsrelevanz des Wissens der Kon-

sumenten nach der Einfiihrung von Bildschirmtext
und deren Wirkung auf das Informationsverhalten

3.6.1 Zur Abgrenzung des Wissens-Begriffs
3.6.2 Die Verhaltensrelevanz des Wissens

3.6.3 Der Wissensstand der Konsumenten nach der
Einfiihrung von Bildschirmtext

3.6.4 Der Wissensstand der Konsumenten nach der
Einfihrung von Bildschirmtext - Experten-
reinungen

3.6.5 Die Wirkung des Wissens auf das Informa-
tionsverhalten .der Konsumenten
- SchluBfolgerungen

Die Wirkung des Teleshopping auf das Informa-
tionsverhalten der Konsumenten

.7.1 Die Verhaltensrelevanz des Teleshopping

.7.2 Der Umfang der Bestellmdglichkeiten in.
Bildschirmtext

.7.3 Die Wig}ung des Teleshopping-Service auf
das Informationsverhalten - SchluBfolgerungen

Der EinfluB der informationsquellen-bezogenen
Prdferenzen der Konsumenten und der Bildschirm-
text-Suchverfahren auf das Informationsverhalten
der Konsumenten

.8.1 Der Zusammenhang zwischen Prdferenzen und
relativen Nutzungsh&dufigkeiten von Informa-
tionsprédsentationen

.8.2 Analyse der Prédferenzen und relativen Nut-
zungshdufigkeiten der Informationsquellen

3.8.2.1 Die HOhe der Priaferenzen und der Nut-
zungshdufigkeiten vor der Einfiihrung
von Bildschirmtext

3.8.2.2 Die HOhe der Prédferenzen und der Nut-
zungshdufigkeiten nach der Einfihrung
von Bildschirmtext

3.8.2.3 Expertenmeinungen zu den Prdferenzen und
Nutzungshdufigkeiten der Informations-
quellen

228

229

229

231

235

237

240

241

241

243

244

245

245

247

248

251

255



3.8.3.1 Reihenfolge der Nutzung von Informations-

quellen, Informationskosten und Umfang
der Informationsaktivitdten

3.8.3.2 Reihenfolge der Nutzung von Informations-

quellen, Informationsverteilung und Um-
fang der Informationsaktivitdten

3.8.3.3 Reihenfolge der Nutzung von Informations-

quellen, Qualitdt der Informationen und
Umfang der Informationsaktivité&ten

3.8.3.4 Expertenmeinungen zur Fiihrung durch die

Bildschirmtext-Suchverfahren und die
Préferenzen der Konsumenten

3.8.3.5 Die Wirkung der Pradfenrenzen und der

>

3.9 Die

Bildschirmtext-Scuhverfahren auf den
Umfang der Informationsaktivitédten
- Zusammenfassung

ungezielte Informationsaufnahme nach der

Einfihrung von Bildschirmtext

3.9.1

3.9.2

Zur Abgrenzung von gezielter und ungezielter
Informationssuche

Mdglichkeiten zur ungezielten Informations-
aufnahme nach der Einfiihrung von Bildschirm-
text

Der Umfang der ungezielten Informationsbe-
schaffung nach der Einfihrung von Bild-
schirmtext

3.10 Induktionswirkungen des Informationsverhaltens

3.10.1

3.10.2

3.10.3

3.11 Der

Die Informationsbedarfsinduktion nach der
Einfithrung von Bildschirmtext

Die Informationsbelastung nach der Einfiih-
rung von Bildschirmtext

Expertenmeinungen zur Informations-
belastung

Umfang der Informationsaktivitidten - Zu-

sammenfassung

3.11.1

3.11.2

3.11.3

Die Zahl und die Art der gesammelten
Informationen

Expertenmeinungen zur Zahl und Art der
gesammelten Informationen

Die Zahl der genutzten Informations-
prdsentationen

259

260

262

266

267

269

270

272

274

279

279

281

288

XI11



3.11.4 Expertenmeinungen zur Zahl der genutzten
Informationsprdsentationen

4. SchluBbemerkungen

Anmerkungen zum Text

Literaturverzeichnis

Abkiirzungen zum Literaturverzeichnis
Anlage I Teilnehmer der zweiten Befragungsrunde

Anlage II Fragebogen und Begleitschreiben fiir die
zweite Befragungsrunde

Anlage III Rundschreiben der Studiengruppe Bildschirm-
text vom Midrz 1981

XIv

289
295
300
343
362

363

365



