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Abstract

This research examines the influence of brand-related music on visual attention towards
the brand and the choice of the brand. Recently, researchers found, that the exposure of
brand-related music influence the choice of the brand. Thou the underlying processes are
not fully explored. It is assumed that the exposure of brand-related music activates
knowledge of the working memory, which are associated with the brand. To become a
deeper understanding of the effect, this paper examines what happens prior to the choice,
on a previous level, the visual attention. It is proposed that the exposure of brand-related
music leads to an increasing in visual attention towards the brand and a higher likelihood
on the brands choice. Therefore an eyetracking study was conducted. During a shopping
task, the eye movements of the participants were measured, after they got exposed to the
brand-related music. The results show that participants, who got exposed to the brand-
related-music allocate more attention towards the brand and were more like to choose the

brand.

Zusammenfassung

Vergangene Forschung zeigte, dass die Darbietung markenassoziierter Musik einen
Einfluss auf die Wahl dieser Marke hat. Welche Prozesse hinter diesem Effekt stehen,
wurde allerdings noch wenig erforscht. Es wird angenommen, dass die Darbietung
markenassoziierter Musik bestimmte Gedéachtnisinhalte aktiviert, welche mit der Marke
in Verbindung stehen. Die Aktivierung der markenassoziierten Gedichtnisinhalte kann
wiederum dazu fiihren, dass die Marke eher gewdhlt wird. Wenn man von dieser
Annahme ausgeht, miisste der Effekt sich schon vor der Wahl zeigen, auf einer fritheren
Ebene, der visuellen Aufmerksamkeit, welche der Marke zukommt. Das Ziel der

vorliegenden Studie war es zu untersuchen, inwiefern die Darbietung markenassoziierte
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Werbemusik sich auf die visuelle Aufmerksamkeit, welche der Marke zukommt auswirkt,
als auch auf die Wahlwahrscheinlichkeit dieser Marke. Um dies zu untersuchen, wurde
eine Eyetracking Untersuchung durchgefiihrt, bei der das Blickverhalten der
VersuchteilnehmerInnen wihrend einer Einkaufsaufgabe aufgezeichnet wurde. Die
Ergebnisse zeigten, dass die Darbietung der markenassoziierten Werbemusik dazu fiihrt,
dass der Marke mehr Aufmerksamkeit entgegengebracht wird und diese héufiger gewdhlt

wird.

Keywords: brand-related music, visual attention, consumer choice,

jingles, eyetracking
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Einleitung

Stellen Sie sich vor, Sie gehen in den Supermarkt mit dem Vorhaben Milch und
Brot zu kaufen. An der Kasse angelangt, haben Sie jedoch eine Reihe weiterer Produkte
im Einkaufswagen, die sie eigentlich nicht vorhatten zu kaufen. Dieses Szenario wird den
meisten Personen bekannt sein. Der Grund, warum wir hdufig mehr Dinge kaufen als wir
eigentlich vorhatten ist vielschichtig. Neben Gewohnheiten, Schndppchenangeboten oder
Hunger konnen auch subtile Umgebungsreize unser Einkaufsverhalten beeinflussen
(Dijksterhuis, Smith, Van Baaren, & Wigboldus, 2005). Diese Umgebungsreize, welche
meist nicht bewusst wahrgenommen werden stehen in Verbindung mit einer bestimmten
Marke oder einem Produkt und kénnen einen starken Einfluss auf die Wahl oder
Bewertung dieser Marke nehmen (Berger & Fritzsimons, 2008). Auch Musik kann einen
solchen Umgebungsreiz darstellen. Forschungsarbeiten der vergangenen Jahre haben
gezeigt, dass Musik einen starken Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten hat.
Demnach zeigte sich in einer Feldstudie in einem Weinladen, dass das Spielen von
deutscher beziehungsweise franzdsischer Hintergrundmusik sich auf die Kaufbereitschaft
von deutschen, beziehungsweise franzosischen Wein auswirkt (North, Hargreaves, &
McKendrick, 1999). Dabei geht man davon aus, dass das Wahrnehmen von Musik
bestimmte Assoziationen oder Gedéchtnisinhalte aktiviert, die mit einer Marke oder
einem Produkt in Verbindung stehen (North et al., 1999).

Den positiven Effekt von Musik verwenden auch viele Hersteller fiir die Werbung
ihrer Marken oder Produkte. Dabei setzen diese Hintergrundmusik oder sogenannte
Werbejingles in der Werbung ein, um ihr Markenimage zu stérken, sich von
Konkurrenzmarken abzuheben und ihre Marke mit bestimmten Emotionen und
Assoziationen zu verkniipfen (Florack, Leder & Dimofte, 2012). Es gibt einige Hersteller,
die iiber Jahre die gleiche Musik oder Werbejingles fiir ihre Marke verwenden (Florack et

al, 2012). Dies kann zu einer starken Verkniipfung zwischen der Musik und Marke
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fiihren. So kann es sein, dass schon bei kurzer Wahrnehmung und ohne Werbeinhalt, die
Musik starke Assoziationen oder Gedéchtnisinhalte mit der entsprechenden Marke oder
dem Produkt hervorruft, welche sich auch auf die Kaufbereitschaft dieser Marke
auswirken kann (Florack et al., 2012). Dieser Effekt konnte in einer Feldstudie bestétigt
werden. Das wiederholte, kurze Einspielen einer markenassoziierten Werbemusik, wirkte
sich signifikant auf die Verkaufszahlen dieser Marke aus (Florack et al., 2012). In der
vorliegenden Studie wird von der Annahme ausgegangen, dass das Wahrnehmen von
markenassoziierter Musik bestimmte Assoziationen oder Gedichtnisinhalte aktiviert, die
mit der Marke in Verbindung stehen. Es wird angenommen, dass die Aktivierung der
Gedéchtnisinhalte sich wiederum auf die Wahlwahrscheinlichkeit der Marke auswirken
kann. Geht man von dieser Annahme aus, miisste diese Aktivierung sich schon vor der
eigentlichen Wahl, auf einer fritheren Ebene, der visuellen Aufmerksamkeit, die der
Marke zukommt zeigen.

In der folgenden Studie wurde daher untersucht, ob der Effekt der
markenassoziierten Werbemusik sich nicht nur, in einer erh6hten Wahlwahrscheinlichkeit
der Marke zeigt, sondern auch anhand einer gesteigerten visuellen Aufmerksamkeit,

welche der Marke zukommt.
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Theoretischer Hintergrund
Der Einfluss von Umgebungsreizen auf das Konsumentenverhalten
Tagtiglich werden wir mit markenassoziierten Reizen, durch Werbungen, Plakate

und das Internet konfrontiert. Aber auch subtile, weniger offensichtliche Reize unserer
Umgebung konnen einen grof3en Einfluss auf unser Konsumverhalten haben. Diese
Umgebungsreize, welche oft nicht bewusst wahrgenommen werden stehen in Verbindung
mit einer bestimmten Marke, beziechungsweise einem Produkt und kénnen einen starken
Einfluss auf die Bewertung oder Wahl dieser Marke nehmen (Berger & Fritzsimons,
2008). So konnte in einer Reihe von Studien gezeigt werden, dass die Darbietung von
markenassoziierten Umgebungsreizen sich auf die Markenbewertung und Markenwahl
auswirkt (Berger & Fritzsimons, 2008). Gab man beispielsweise Personen einen griinen
oder orangenen Stift zum Ausflillen eines Fragebogens fiihrte dies dazu, dass spéter die
Marke Fanta (orange) oder Sprite (griin) besser bewertet wurde. Die Farbe griin und
orange wurde hier mit den Produkten Fanta und Sprite assoziiert und beeinflussten somit
unbewusst die Beurteilung der Marke. In einer anderen Studie wurden den Testpersonen
wiederholt Bilder von Hunden prisentiert. Man geht davon aus, dass Hunde starke
Assoziationen mit Katzen auslosen. Die Assoziationen, welche durch die Hundebilder
ausgelost wurden, fithrten dazu, dass die Marke Puma, welche als Logo eine Puma
Raubkatze trigt besser bewertet wurde (Berger & Fritzsimons, 2008). Es zeigte sich
allerdings, dass dieser Effekt nur dann auftritt, wenn die Darbietung des Reizes nicht
bewusst erfolgt (Dijksterhuis et al., 2005)
Der Einfluss von Musik auf das Konsumentenverhalten

Auch Musik stellt einen Umgebungsreiz dar, welcher einen Einfluss auf das
Einkaufsverhalten hat. Dies konnte in einer Vielzahl von Studien gezeigt werden. Dabei

fand man beispielsweise, dass die bloe Prasenz von Musik einen positiven Effekt auf
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das Wohlbefinden der Konsumenten hat (Garlin & Owen, 2005). Des Weiteren kann
Musik einen Einfluss auf die Einkaufszeit nehmen. So kann, die in einem Geschéft
gespielte Hintergrundmusik die subjektiv wahrgenommene Einkaufszeit (Yalch &
Spangenberg, 2000) sowie die tatsdchliche Einkaufszeit von Personen beeinflussen
(Milliman, 1982; Yalch & Spangenberg, 2000). Dabei spielt sowohl das Tempo, das
Volumen als auch die Bekanntheit der Musik eine Rolle (Garlin & Owen, 2005).
Langsameres Tempo, niedriges Volumen und bekannte Musik fiihrt dazu, dass die
Kunden sich linger im Geschéft authalten (Garlin & Owen, 2005; Milliman, 1982).
Zudem zeigte sich, dass die Passung zwischen Musik und den im Laden angebotenen
Waren einen Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten nehmen kann. Passt demnach
die Musik zu den im Geschift angebotenen Waren, kann dies dazu fiihren, dass die
Kunden bereit sind mehr Geld auszugeben (Jacob, Gueguen, Boulbry & Sami, 2009). In
einer anderen Feldstudie zeigte sich, dass das Spielen von klassischer Hintergrundmusik
dazu fiihrt, dass mehr Geld ausgegeben wurde, indem teurerer Wein gekauft wurde als
bei Pop Musik. Die Anzahl der verkauften Weine stieg nicht an, aber das Spielen von
klassischer Musik fiihrte dazu, dass die Versuchspersonen signifikant teurere Weine
kauften (Areni & Kim, 1993). Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass Musik starke
Assoziationen oder Gedachtnisinhalte auslost, welche mit einem bestimmten Produkt in
Verbindung gebracht werden konnen.

Dies bestitigt auch eine Feldstudie von North et al. (1999). In einem
Weingeschéft, welches ein gleich grofles Sortiment an franzdsischen und deutschen
Weinen enthielt, wurde an mehreren Tagen entweder ausschlieBlich deutsche oder
ausschlieBlich franzdsische Musik gespielt. Es zeigte sich, dass an den Tagen, an welchen
deutsche Musik gespielt wurde mehr deutscher Wein gekauft wurde. Umgekehrt wurde
an jenen Tagen, an welchen franzosische Musik gespielt wurde, mehr franzosischer Wein

gekauft (North et al., 1999). Das Ergebnis dieser Studie ldsst vermuten, dass Musik
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bestimmte Gedachtnisinhalte oder Assoziationen aktivieren kann, die mit einem
bestimmten Produkt oder einer Marke in Verbindung stehen (North et al., 1999). Die
Aktivierung der Gedéchtnisinhalte kann wiederum die Wahl oder Bewertung des
entsprechenden Produkts oder der Marke beeinflussen.
Musik in der Werbung

Den positiven Effekt von Musik nutzen auch viele Hersteller fiir die Werbung
ihrer Marke oder Produkte. In der Werbung werden hiufig Hintergrundmusik,
Werbejingles oder Audiologos eingesetzt, um eine Marke einpragsamer zu machen, einen
groBeren Wiedererkennungswert zu schaffen und um die Marke mit bestimmten
Emotionen und Assoziationen zu besetzen (Ringe, 2005). Es wird angenommen, dass
Musik starke Assoziationen mit der Werbung erzeugt und unterstiitzt, dass die Werbung
leichter gelernt und abgerufen werden kann (Alexomanolaki, Loveday & Kennett, 2006).
Daher werden auch Werbejingles und Audiologos immer beliebter in der Werbung.
Sogenannte Audiologos bestehen aus kurzen, einfachen Tonfolgen (z.B Audi, Telering),
die einpriagsam sind und einen hohen Erkennungswert besitzen (Ringe, 2005).
Werbejingles sind hiufig der vertonte Werbeslogan einer Marke. Sie bestehen meist aus
einfachen und einpriagsamen Melodien, dhnlich wie Kinderlieder, die in ihrer Einfachheit
und Einpriagsamkeit hdufig als Ohrwurm dienen (Gierich, 2011). So werden sie leicht im
Gedéchtnis verankert und die Marke ist dadurch schneller abrufbar. Es gibt einige
Hersteller, die seit Jahren den gleichen Jingle fiir die Werbung ihrer Marke verwenden.
Schafft man eine so starke Verbindung von Musik mit einer Marke oder einem Produkt,
kann dies dazu fiithren, dass der Konsument schon beim kurzen Horen der Melodie und
ohne Werbeinhalt starke Assoziationen mit der entsprechenden Marke aufweist und dies
sich auf die Kaufbereitschaft auswirken kann (Florack et al., 2012).

Dieser Effekt konnte in einer Feldstudie in einem deutschen Supermarkt

nachgewiesen werden (Florack et al., 2012). Es zeigte sich, dass das wiederholte
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Einspielen des Songs ,,Sail away“, welcher seit Jahren in der Werbung von der Marke
Becks fiir das gleichnamige Bier verwendet wird, sich signifikant auf die Verkaufszahlen
des Becks Bieres auswirkte (Florack, 2012). In einem zusétzlichen Laborexperiment
konnte dieser Effekt ebenfalls nachgewiesen werden. Der Effekt tritt allerdings nur dann
auf, wenn das Wahrnehmen der Musik unbewusst erfolgt (Dijksterhuis et al., 2005). Die
Ergebnisse weisen darauf hin, dass das unbewusste Wahrnehmen der markenassoziierten
Musik dazu fiihrt, dass bestimmte Gedédchtnisinhalte aktiviert werden, die mit der Marke
in Verbindung stehen. Die Aktivierung dieser Geddchtnisinhalte kann dazu fiihren, dass
die Marke eher gewihlt wird oder besser bewertet wird (North, 1999)

Einfluss markenassoziierter Musik auf die Aufmerksamkeit

Vergangene Studien haben den Effekt von markenassoziierter Hintergrundmusik
ausschlieBlich anhand der Wahl oder der Bewertung einer Marke oder eines Produkts
untersucht. Ob man den Effekt allerdings schon auf einer vorherigen Ebene und zwar der
Aufmerksamkeit, welche der Marke oder dem Produkt zukommt beobachten kann wurde
bisher noch nicht untersucht. Wenn man davon ausgeht, dass die Darbietung von
markenassoziierter Musik bestimmte Gedachtnisinhalte aktiviert, welche mit einer Marke
in Verbindung stehen, miisste man diese Aktivierung schon auf einer vorherigen Ebene
und zwar der visuellen Aufmerksamkeit, welche der Marke zu kommt, beobachten
konnen.

Forscher gehen davon aus, dass unter anderem, die Aufmerksamkeit eine
mogliche Quelle darstellt, welche die Wahl einer Marke beeinflussen kann (Janiszewski,
Kua & Tavassoli, 2012). Es konnte gezeigt werden, dass das Blickverhalten bzw. die
Aufmerksamkeit, die einem Objekt zukommt, eine wichtige Rolle fiir die
Entscheidungsfindungen spielt (Shimojo, Simion, & Scheier, 2003, Janiszewski et al.,
2012). Die Frage stellt sich demnach ob die Darbietung markenassoziierter Musik dazu

fuhrt, dass der Marke mehr visuelle Aufmerksamkeit zukommt?
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Bei Geriichen konnte dies schon beobachtet werden. In einer Studie fand man,
dass die Darbietung eines bestimmten Geruchs dazu fiihrt, dass das geruchskongruente
Objekt spiter langer und hiufiger betrachtet wird (Han-Seok, Roidl, Miiller & Negoias,
2010). Hierfiir wurden den Versuchspersonen verschiedene Geriiche dargeboten.
Anschliefend wurde den VersuchteilnehmerInnen auf einem Display vier
unterschiedliche Objekte prasentiert, wobei eines der Objekte mit dem zuvor
dargebotenen Geruch kongruent war. Es zeigte sich, dass jene Personen, die der
Geruchsbedingung ausgesetzt waren, auf das geruchskongruente Objekt 1dnger und Gfter
blickten als auf die drei geruchsinkongruenten Objekte (Han-Seok et al., 2010).

Die Frage stellt sich, ob der Effekt von markenassoziierter Musik ebenfalls eine
Auswirkung auf die visuelle Aufmerksamkeit hat.

Die vorliegende Studie geht dieser Annahme nach. Es wurde untersucht ob das
unbewusste Wahrnehmen von markenassoziierter Werbemusik, einen Einfluss auf die
Aufmerksamkeit, die der Marke zukommt hat, was anhand der Messung
Augenbewegungen erfasst wurde. Zudem wurde untersucht ob sich die markenassoziierte
Werbemusik auf die Wahl der Marke auswirkt.

Dafiir wurde der Werbejingle des Fruchtgummi Herstellers Haribo verwendet.
Der Werbejingle von Haribo, mit dem Slogan ,,Haribo macht Kinderfroh und
Erwachsene ebenso® ist laut der offiziellen Hompage von Haribo eines der bekanntesten,
deutschsprachigen Beispiele eines Werbejingles und wird seit 1935 fiir die Werbung der
Marke eingesetzt.

Die vorliegende Studie geht der Frage nach ob die unbewusste Darbietung des
Werbejingles ohne Werbeinhalt dazu fiihrt, dass der Marke mehr Aufmerksamkeit
zukommt. Was bedeutet, dass jene Personen, welche den Werbejingle dargeboten
bekommen die Marke Haribo ldnger und haufiger betrachten, als jene Personen, welche

den Werbejingle nicht dargeboten bekommen. Zudem soll untersucht werden, ob die
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Personen, welche den Werbejingle dargeboten bekommen, das Produkt auch eher wihlen.
Aus der Forschungsfrage ergeben sich folgende Hypothesen:
Hypothese I: Die Darbietung der markenassoziierte Werbemusik (Haribojiingle), fiihrt
im Vergleich zur Darbietung anderer Musik zu einer langeren Betrachtung (netdwelltime)
der Produkte der Marke Haribo.
Hypothese 2: Die Darbietung der markenassoziierte Werbemusik (Haribojiingle), fiihrt
im Vergleich zur Darbietung anderer Musik zu einer ldngeren Fixierung (fixationtime)
der Produkte der Marke Haribo.
Hypothese 3. Die Darbietung der markenassoziierte Werbemusik (Haribojiingle) fiihrt im
Vergleich zur Darbietung anderer Musik zu einer hoheren Fixationshiufigkeit (revisits)
Hypothese 4: Die Darbietung der markenassoziierte Werbemusik (Haribojiingle), fiihrt
im Vergleich zur Darbietung anderer Musik zu einer erhohten Wahlwahrscheinlichkeit
der Marke (Haribo).
Die Studie

Ziel der Studie war es zu untersuchen, ob die unbewusste Wahrnehmung von
markenassoziierter Werbemusik einen Einfluss auf die visuelle Aufmerksamkeit sowie
auf die Wahl dieser Marke hat. Dafiir wurde den VersuchsteilnehmerInnen der
Werbejingle von Haribo dargeboten und anschlieend ihre Augenbewegung mittels eines
Eyetrackers untersucht. Um ein unbewusstes Wahrnehmen des Jingles sicher zu stellen,
gab man den VesuchsteilnehmerInnen als Vorwand die Aufgabe, einen
Konzentrationstest zu bearbeiten, bei welchem sie durch kurz eingespielte Musik
abgelenkt wurden. Dabei wurden den Teilnehmern in zehn Durchgéngen jeweils drei
unterschiedliche Musikabschnitte fiir 15 Sekunden vorgespielt. In der Versuchsbedingung
wurde der Haribojingle in vier der zehn Durchgénge eingespielt. Hierfiir verwendete man

eine Version des Haribojingles ohne Gesang, da dieser im Slogan den Markennamen
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enthdlt und somit die unbewusste Wahrnehmung des Jingles besser sichergestellt werden
konnte.

Die anschlieBende Hauptaufgabe der Versuchsteilnehmerlnnen war es eine
Einkaufsaufgabe zu bearbeiten. Hierfiir wurde den TeilnehmerInnen ein Szenario
vorgegeben, bei dem sie fiir ein Geburtstagsfest einer Freundin Snacks und Getranke
besorgen sollten. IThre Aufgabe war es, verschiedene Supermarktregale, mit bestimmten
Produktkategorien (Chips, Schokolade, Getrdnke und Fruchtgummis) zu betrachten und
aus jedem Regal ein Produkt auszuwihlen. Wahrend der Bearbeitung dieser Aufgabe
wurde die Augenbewegung der VersuchteilnehmerInnen aufgezeichnet.

Ich erwarte, dass jene Personen, welche die markenassoziierte Werbemusik
(Haribojingle) dargebotenen bekommen haben, der Marke Haribo mehr Aufmerksamkeit
zuwenden als jene Personen, die andere Musik dargeboten bekommen haben. Zudem
wird erwartet, dass die Personen der Versuchsbedingung auch eher die Marke Haribo
wihlen.

Methode

VersuchsteilnehmerInnen und Design. Insgesamt nahmen 51 Versuchspersonen
an der Studie teil. 35 der Personen waren weiblich und 16 ménnlich. Das Alter der
Versuchspersonen lag zwischen 19 und 33 Jahren (M = 24.67, SD = 3.59), davon waren
45 Studenten. Die VersuchsteilnehmerInnen wurden iiber Email und Ausschreibungen
auf Universitdtsseiten bei Facebook rekrutiert. Als Aufwandsentschiddigung enthielt
jeder Versuchsteilnehmer 5 Euro. Fiir die Berechung der Eyetrackingdaten wurden 2
Personen aufgrund unzureichender Kalibrierung unter 0.9 auf der statistischen Analyse
der Eyetrackingdaten entfernt.

Zudem wurde das letzte Fruchtgummiregal (Hariboregal 3) aus der Analyse
entfernt. Die Mittelwertsvergleiche zeigten, dass das dritte Fruchtgummiregal fiir die

netwelltime als auch die fixationtime bei sowohl der Versuchsgruppe als auch der
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Kontrollgruppe die hochsten Werte im Vergleich zu den beiden anderen Regalen besal3
(siche Tabelle 1. und Tabelle 2.). Es wird angenommen, dass dies an der Positionierung
der Hariboprodukte im dritten Fruchtgummiregal liegt, da diese hier in der Mitte des
Supermarktregals platziert waren. Man geht davon aus, dass Produkte die in der Mitte
eines Regals platziert sind hdufig als erstes und dadurch auch als lédngstes fixiert werden
(Chandon, Hutchinson, Bradlow, & Young, 2009). Da es durch die mittige Platzierung,
der drei Hariboprodukte zu fehlerhaften Ergebnissen gekommen sein kann, wurde das
Hariboregal 3 aus der statistischen Analyse entfernt.

Tabelle 1. Mittelwertvergleiche netwelltime von VG und KG

Gruppen M SD N
netwelltime Versuchsgruppe 20.34 16.88 25
Hariboregal I Kontrollgruppe 8.31 7.49 24
netwelltime Versuchsgruppe 14.4 14, 41 25
Hariboregal 2y i oligruppe 831 6.48 24
netwelltime Versuchsgruppe 20.26 15.93 25
Hariboregal 3 Kontrollgruppe 23.1 25.57 24

Tabelle 2. Mittelwertvergleiche fixationtime von VG und KG

Gruppen M SD N
fixationtime Versuchsgruppe 14.57 16.02 25
Hariboregal 1 Kontrollgruppe 5.96 6.06 24
fixationtime Versuchsgruppe 9.45 11.05 25
Hariboregal 2 Kontrollgruppe 5.03 4.78 24
fixationtime Versuchsgruppe 15.99 13.72 25
Hariboregal 3 Kontrollgruppe 18.26 22.44 24



Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT 16

Messinstrumente und Durchfiihrung der Hauptstudie. Die Untersuchung fand
im Labor der Sozialwissenschaften an der Universitdt Wien statt. Die Studie bestand aus
vier Teilen und wurde sowohl an einem Computer als auch am einem freistehenden
Eyetracker (SMI RED 500) durchgefiihrt.

Demographische Daten und Online- Fragebogen. Zunichst mussten die
VersuchsteilnehmerInnen einige demographischen Angaben machen. Dabei wurde nach
Alter, Geschlecht, Ausbildungsgrad und Beruf gefragt. AnschlieBend wurde den
TeilnehmerInnen ein Online Fragebogen vorgegeben, welcher sich aus verschiedenen
Erhebungsinstrumenten zusammensetzte. Diese wurden allerdings fiir die statistische
Analyse nicht herangezogen. Folgende Erhebungsinstrumente kamen zum Einsatz.

Rational Experienial Inventory (REI) (Epstein et al., 1996, Pacini & Epstein,
1999, deutscher Version: Keller, Bohner, & Erb, 2000). Der REI erfasst individuelle
Unterschiede in der Tendenz zu rational- systematischer bzw. intuitiv- heuristischer
Verarbeitungsstrategien. Das Instrument setzt sich aus zwei Subskalen ,, Need for
Cognition ““und ,, Faith in Intuition“ zusammen. Die Subskalen erfassen individuelle
Unterschiede an der Freude beim Denken sowie dem Vertrauen in die eigene Intuition.
Der REI besteht urspriinglich aus 40 Items, fiir diese Studie wurden die 20 Items der
., Faith in Intuition “ — Skala herangezogen (Cronbach’s a = .87), welche anhand einer
neunstufigen Skala (1= trifft iiberhaupt nicht bis 5= trifft vollig zu) bewertet werden
sollten. Ein Beispielitem fiir Faith in Intuition wire.“Intuition kann ein sehr niitzlicher
Weg sein, um Probleme zu 16sen.”

Regulatory Focus Questionaire (RFQ), (Higgins et al., 2001): Der RFQ dient der
Erfassung des regulatorischen Fokus einer Person und besteht aus 11 Items, welche auf
einer fiinfstufigen Skala (von 1= niemals bzw. ganz selten bis 5= sehr oft) beziiglich der

Haufigkeit des Vorkommens beantwortet werden konnen. Der RFQ soll erfassen, ob eine
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Person einen promotionsorientierten Fokus (Cronbach’s o = .58) oder
praventionsorientierten Fokus besitzt (Cronbach’s a = .83). Man geht davon aus, dass
promotionsorientierte Personen, bei der Zielerreichungen den Fokus eher auf Erfiillung
und Hoffnung legen, wobei praventionsorientierte diesen eher auf Sicherheit und
Verantwortung legen. Ein Beispielitem fiir einen Promotion Fokus wére ,,Wie oft hast du
Dinge erreicht, die dich anspornten, dich danach noch mehr anzustrengen?* Ein Item fiir
einen Prevention Fokus wire ,,Wie oft hieltest du dich an die Regeln und Vorschriften
deiner Eltern?*

Chronic Shopping Orientation & Shopping Enjoyment Scale (CSO), (Biittner,
2011). Der CSO ist ein Instrument, welches die chronische Einkaufsmotivation und die
Freude am Einkaufen erfasst. Die sieben Items der Shopping Orientation Subskala
(Cronbach’s a = .89) beinhalten Aussagen, welche sich entweder auf die utilitaristische
oder auf die hedonistische Motivationsorientierung beziehen und mit 1 =, trifft
iiberhaupt nicht zu* bis 7 = ,,trifft vollig zu*“ bewertet werden konnen. Ein Beispiel fiir
eine utilitaritstiche Aussage wire ,,Beim Einkaufen erledige ich hauptsichlich das, was
ich mir vorgenommen habe.“ Zusétzlich enthdlt der Fragebogen acht Items, welche die
Freude am Einkaufen erfassen (Cronbach’s a = .77). Ein Beispielitem wére ,,An einem
tristen Tag hebt Einkaufen meine Stimmung* oder ,,Beim Einkaufen habe ich oft Spa3*.

Stimmung und Erndhrungsverhalten. Zusitzlich wurden weitere acht Items,
welche die Stimmung und das Erndhrungsverhalten (Cronbach’s a = .89) erfassen sollten
vorgegeben. Die acht Items beinhalteten Fragen zur momentanen Stimmung, zum
momentanen Hunger- und Durstempfinden, zum Fleischkonsum sowie zum
Alkoholkonsum. Zusédtzlich wurde gefragt wie hiufig Sport getrieben wird und Fernsehen
geschaut wird. Folgende Items wurden vorgegeben: ,,Wie ist [hre Stimmung?* ,,Wie
hungrig fiihlen sie sich im Moment?*,,Wie durstig fiihlen Sie sich im Moment?*,,Wie

regelméBig machen sie Sport?* ,, Wann haben Sie das letzte Mal gegessen?* ,,Wie haufig



Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT 18

Essen sie Fleisch?* ,,Wie oft trinken Sie Alkohol?,,Wie viele Stunden Fernsehen
schauen sie im Durchschnitt taglich?«.

Darbietung der markenassoziierten Werbemusik. AnschlieBend wurde den
VersuchsteilnehmerInnen der markenassoziierte Werbejingle dargeboten. Da im
gesungenen Slogan des Haribojingles der Markenname genannt wird (“Haribo macht
Kinderfroh und Erwachsene ebenso”), wurde eine Version des Jingles ohne Gesang
verwendet. Um sicher zustellen, dass die VersuchsteilnehmerInnen den Jingle moglichst
unbewusst wahrnehmen, gab man ihnen die Aufgabe einen Konzentrationstest zu
bearbeiten, bei welchen sie durch kurze Musikabschnitte abgelenkt wurden. Den
VersuchsteilnehmerInnen wurden hierfiir eine fiinfstellige Zahlenreihen présentiert,
anschlieBend wurden sie 15 Sekunden durch drei unterschiedliche, fiinf Sekunden lange
Musikstiicke abgelenkt. Daraufhin sollten sie die Zahlenreihe wiedergeben. Dieser
Vorgang wurde zehn Mal wiederholt. Bei den Musikstiicken handelte es sich ebenfalls
um kurze Ausschnitte ohne Gesang. Es wurden bekannte Stiicke aus unterschiedlichsten
Genres, wie Pop, Elektro, Rock, Soul und Reggae verwendet. Damit der Haribojingle,
unter den anderen Musikstiicken weniger auffallt, wurden auch einige anderen Jingles,
wie zum Beispiel Weihnachtsjingles und Kinderlieder mitunter gemischt. Hier wurde
zum Beispiel das bekannte Kinderlied ,,Alle meine Entchen® und der Weihnachtsjingle
,Jingle Bells“ und ,,Wish you a Merry Christmas® verwendet. In der Versuchsbedingung
wurde vier Mal der drei Sekunden lange Haribojingle ohne Gesang eingespielt. In der
Kontrollbedingung wurden dieselben Musikausschnitte wie in der Versuchsbedingung
verwendet, jedoch wurde anstatt des Haribojingles ein anderer Jingle (Weihnachtsjingle
oder Kinderlied) gespielt.

Eyetracking Untersuchung. Das Blickverhalten der Versuchsteilnemerlnnen
wurde mit einem freistehenden Eyetracking- Gerét (SMI RED 500), mit einer Abtastrate

von 250 Hrtz aufgezeichnet. Die VersuchsteilnehmerInnen sal3en, mit einer
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durchschnittlichen Entfernung von 60 cm von dem Monitor. Die Bilder der
Supermarktregale, welche die Produktbilder abbildeten hatten ein Bildformat von 300 x
300 Pixel. Der Blickverfolger befand sich unterhalb des Bildschirms und zeichnete die
Augenbewegungen auf Basis einer 9-Punkt Kalibrierung auf.
Nach Abschluss des ersten Studienteils, wurde den Versuchspersonen mitgeteilt, dass sie
nun an einer weiteren Studie, welche ihr Einkaufsverhalten untersucht, teilnehmen
wiirden. Hierfiir wurden sie gebeten sich zum Eyetracking Gerit, einem separaten
Computerbildschirm zu begeben. Bevor die Eyetracking Erhebung begann, wurden den
VersuchsteilnehmerInnen vorerst eine kurze Einweisung in die Eyetracking
Untersuchung gegeben. AnschlieBend wurde die Kalibrierung durchgefiihrt.
Einkaufsszenario. Nach erfolgreicher Kalibrierung, wurde den
VersuchsteilnehmerInnen schriftlich eine Einkaufsaufgabe vorgegeben. Die Aufgabe der
TeilnehmerInnen war es sich vorzustellen, sie seien auf einem Geburtstag einer guten
Freundin eingeladen, welche sie gebeten habe, ihr bei den Vorbereitungen zu helfen.
Dafiir hitten Sie die Aufgabe, eine Auswahl an Snacks und Getrinke fiir das
Geburtstagsfest zu besorgen. Den Versuchspersonen wurden hierfiir mehrere
Supermarktregale mit verschiedenen Produkten prisentiert. Die Regale enthielten vier
verschiedene Produktkategorien (Chips, Schokolade, Getranke und Fruchtgummis). Jedes
Regal einer Produktkategorie, wurde drei Mal in unterschiedlicher Anordnung der
Produkte présentiert. Die VersuchsteilnehmerInnen sollten jeweils ein Produkt aus dem
Regal wihlen. Hierflir wurde das Regal hintereinander, ein Mal ohne Nummerierung und
ein Mal mit Nummerierung der Produkte prisentiert. Die Versuchspersonen sollten sich
bei der ersten Darbietung des Regals fiir ein Produkt entscheiden und bei der zweiten
Darbietung die Nummer des gewéhlten Produkts laut der Versuchsleiterin nennen. Die
Versuchsleiterin notierte die Antworten. Wéhrend der Einkaufsaufgabe wurden die

Augenbewegungen der Versuchspersonen mit dem Eyetracker aufgezeichnet.
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Darbietung der Hariboprodukte. Von den 12 Regalen liefen drei Regale unter der
Kategorie Fruchtgummis. In diesen drei restlichen Regalen befand sich jeweils die
gleiche Auswahl an Fruchtgummis und Bonbons, mit einschlieBlich der drei
Hariboprodukte (Haribogoldbdren, Haribo Lakritzschnecken und Haribo Happy Cola).
Die drei Regale enthielten jeweils die gleichen Produkte, nur die Anordnung der Produkte
unterschied sich. So befand sich in Fruchtgummi Regal Nummer 1 die Hariboprodukte
im untersten Fach (siehe Abbildung 1.1.), im Regal Nummer 2 im obersten Fach (siche
Abbildung 1.2.) und im Regal Nummer 3 (siche Abbildung 1.3) im mittleren Regalfach.
Um jedoch wie oben beschrieben Positionierungseffekt zu vermeiden wurde das dritte
Regal Hariboregal 3 wegen der mittig platzierten Hariboprodukte (siche Abbildung 1.3)
aus der Analyse entfernt. Die Fruchtgummiregale wurden nicht nacheinander prisentiert
sondern befanden sich an Stelle drei, sieben und elf der insgesamt zwdlf, dargebotenen
Regale. Der Eyetracker zeichnete die Augenbewegung bei allen Regalen auf. Dabei

waren flir diese Studie vor allem die drei Hariboprodukte relevant.

Abbildung 1.1. Hariboregal 1
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Abbildung 1.3. Hariboregal 3

Produktbewertung und Konsumverhalten. Nach Beendigung der Eyetracking
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Untersuchung wurden die VersuchteilnehmerInnen wieder zuriick an den lokalen
Computer gebeten. Hier wurde den Versuchspersonen ein weiterer Online Fragebogen
vorgegeben, welcher die Produktbewertung und das Konsumverhalten einiger, der
dargebotenen Produkte abgefragte. Fiir die Produktbewertungen die Produkte aus drei
Produktkategorien von jeweils drei Marken anhand Attraktivitdt (,,Geben Sie an wie
attraktiv dieses Produkt aus sie wirkt®), Interesse (,,Geben Sie an wie interessant dieses
Produkt auf sie wirkt®), und Einstellung (,,Geben Sie an inwieweit, sie dieses Produkt als
positiv einschétzen‘) bewertet werden. Die Antworten wurden hier zu einer
Produktbewertungsskala gemittelt (Cronbach’s o = .92). Zusétzlich wurde der
durchschnittliche Konsum und der Geschmack der Produkte abgefragt. Hier wurden
folgende Items vorgegeben: ,,Wie hiufig haben Sie das Produkt in den letzten drei
Monaten gekauft®, ,,Wie gerne kaufen Sie das Produkt allgemein® und ,,Wie gut
schmeckt Thnen das Produkt.” Diese Items wurden zu einer Konsumverhaltensskala
gemittelt (Cronbach’s a = .91). Abgefragt wurden drei Getrénke, der Marke Coca Cola
(Coca Cola, Fanta, Sprite), drei Schokoladen der Marke Rittersport (Rittersport
Alpenmilch, Rittersport Jogurt- Erdbeere und Rittersport- Vollnuss) sowie die drei
Haribo Produkte (Haribo Goldbdren, Haribo Lakritzschnecken und Haribo Happy Cola).
Abfrage der Musiktitel. Zum Abschluss wurde noch drei Items vorgegeben,
welche nach der Studienintention und der zu Beginn gespielten Musik fragten. Die
VersuchsteilnehmerInnen sollten angeben, ob sie sich an einen Musiktitel der Anfang
gespielten Musik erinnern konnen und an was sie diese Musik sie erinnert hat. Nur ein
Teilnehmer nannte hier den Haribojingle als erinnertes Musikstiick.
Zuletzt wurde noch gefragt, worum die VersuchsteilnehmerInnen dachten, dass es in
dieser Studie geht. Hier erkannte kein Teilnehmer die eigentliche Intention der Studie.

Ergebnisse
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Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Betrachtungszeit. Die
ersten Hypothese besagt, dass jene Personen, welche den markenassoziierten Werbejingle
(Haribojingle) dargeboten bekommen haben, die Hariboprodukte ldnger betrachten als
jene Personen die den Haribojingle nicht dargeboten bekommen haben. Es wurde
untersucht ob die Versuchsgruppe sich in Bezug auf netdwelltime von der Kontrollgruppe
unterscheidet. Die netdwelltime erfasst die gesamte Betrachtungszeit eines festgelegten
Bereichs, in diesem Fall den drei Hariboprodukten. Dafiir wurden fiir die Berechung zwei
area of interests (AOI) gebildet einmal die Haribogoldbdren sowie die Haribo
Lakritzschnecken und die Haribo Happy Cola. Es wurde untersucht ob es einen
signifikanten Unterschied in den Betrachtungszeiten dieser AOIs zwischen
Versuchsgruppe und Kontrollgruppe gab.

Da bei der Betrachtung der Supermarktregale keine vorher festgelegte
Betrachtungszeit festgelegt wurde, sondern die Personen selbst entscheiden konnten wie
lange sie die Regale betrachten wollten, variierten die Betrachtungszeiten unter den
Testpersonen sehr stark. Aufgrund dessen, wurde fiir die Berechung die Prozentwerte der
netdwelltime herangezogen.

Um die Hypothese statistisch zu iiberpriifen, wurde eine zweifaktorielle
MANOVA gerechnet. Hier wurden die beiden Betrachtungszeiten der beiden Regale
(netwelltime Hariboregal 1 und netdwelltime Hariboregal 2) als abhdngige Variablen
herangezogen und die Versuchsgruppe und Kontrollgruppe als unabhéngige Variablen.
Daraus ergab sich ein 2 x 2 Versuchsdesign. Die Ergebnisse weisen auf einen
signifikanten Haupteffekt der netwelltimes ohne Wechselwirkungen hin, F(3,45), p=
.01.(sieche Abbildung 2.). Es zeigte sich, dass die netdwelltime bei der ersten Betrachtung
der Hariboprodukte (Hariboregal 1) signifikant hoher war als die netdwelltime der
Kontrollgruppe, F(1,47)=10.25, p = .002 (Myc=20.34, SDyc=16.9; Mxs=8.31,

SDkc=7.49). Auch bei der zweiten Betrachtung (Hariboregal 2) war die netdwelltime in
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der Versuchsgruppe signifikant hoher, F(1,47)=3.65, p = .03 (Myc= 14.4, SDyg= 14.41;
Mxc=8.31, SDxc=6.48). Es zeigte sich kein Interaktionseffekt der Faktoren. Das Ergebnis
zeigt auf, dass die Personen, welche den Haribojingle dargeboten bekommen haben
signifikant ldnger auf die drei Hariboprodukte blickten, im Vergleich zu den Personen,
welche den Haribojingle nicht dargeboten bekommen haben.

Abbildung 2. Vergleich netdwelltime von Versuchsgruppe und Kontrollgruppe
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Anmerkung: Betrachtungszeiten (netdwelltime) der beiden Hariboregale bei VG, KG
Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Fixationsdauer.
Hypothese 2 besagt, dass sich die Fixationsdauer (fixationtime) der Versuchsgruppe,
welche den markenassoziierten Werbejingle dargeboten bekamen signifikant von der
Kontrollgruppe unterscheidet. Die fixationtime erfasst die Fixierungszeit, damit ist die
Zeit gemeint, in welcher der relevante Bereich fixiert wurde. Wegen den
unterschiedlichen Betrachtungszeiten, wurden ebenfalls die Prozentwerte der fixationtime
herangezogen. Um die Hypothese zu testen, wurde eine MANOVA gerechnet. Als
abhingige Variable wurden die fixationtimes, der beiden Fruchtgummiregale
herangezogen, die unabhingigen Variablen waren wieder die beiden Gruppen
(Versuchsgruppe und Kontrollgruppe). Es zeigte sich, dass die fixationtime der
Versuchsgruppe, fiir beide Regale signifikant hoher war als die fixationtime der

Kontrollgruppe, sowohl fiir das erste Hariboregal, F(1,47)= 6.1, p = .02 (Myg= 14.57,
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SDvg=16.02; Mxc=5.96, SDxc=6.06) als auch fiir das zweite Hariboregal, F(1,47)=
3.36, p = .04 (Myg=9.45, SDyg= 11.05; Mxc=5.03, SDxc=4.78). Das Ergebnis weist
darauf hin, dass die Personen der Versuchsgruppe, welche den Haribojingle dargeboten
bekamen die Hariboprodukte signifikant lénger fixierten als die Personen der
Kontrollgruppe (siche Abbildung 3.).

Abbildung 3. Vergleich fixationtime von Versuchsgruppe und Kontrollgruppe
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Anmerkung: Fixationszeiten (fixationtime) der beiden Hariboregale bei VG und KG
Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Fixationshiufigkeit.
Zusétzlich wurde die Haufigkeit der Fixationen (revisits) untersucht. Die revisits
erfassen, in relativer Haufigkeit, wie oft eine Person mit der Augenfixierung zu dem
Bereich von Interesse (40I) zuriickkehrt. Es wird angenommen, dass die Personen der
Versuchsgruppe eine hohere Anzahl an revisits haben, als die Personen der
Kontrollgruppe. Um dies zu untersuchen, wurde eine logistische Regression gerechnet.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Anzahl der revisits der Versuchsgruppe bei der ersten
Darbietung im Hariboregal 1 signifikant hoher ist als bei er Kontrollgruppe, ¥2(3)=-.92,
p=.02. Beim zweiten Fruchtgummiregal (Hariboregal 2) zeigt sicht kein Unterschied
zwischen den Gruppen, x2(3)= .13, p=1.13. Demnach blicken die Personen der

Versuchsbedingung bei der ersten Darbietung des Fruchtgummiregals (Hariboregal [)
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signifikant hdufiger mit ihrem Blick zu den Hariboprodukten im Vergleich zu den
Personen der Kontrollgruppe.

Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Markenwahl. Die dritte
Hypothese nimmt an, dass Personen der Versuchsgruppe, welche dem markenassoziierten
Werbejingle dargeboten bekamen, signifikant hdufiger eines der drei Hariboprodukte
wihlen als die Personen der Kontrollgruppe. Anhand der Haufigkeitstabelle (siche
Tabelle 3.) siecht man, dass die Personen in der Versuchsgruppe die Hariboprodukt
insgesamt 20 Mal gewéhlt wurde. Die Kontrollgruppe hat insgesamt 10 Mal ein
Hariboprodukt gewihlt. Ein deutlicher Unterschied zeigt sich vor allem beim ersten
Fruchtgummiregal (Hariboregal ). Hier haben neun Personen der Versuchsgruppe
Haribo gewéhlt, wobei in der Kontrollgruppe nur eine Person ein Hariboprodukt wihlte.
Um die Hypothese statistisch zu iiberpriifen wurde ein Chi- Quadrattest durchgefiihrt.
Hier fand sich ein signifikanter Unterschied in Bezug auf die Wahl zwischen
Versuchsgruppe und Kontrollgruppe beim ersten Fruchtgummiregal (Hariboregal 1),
x2(1, N=51)=7.59, p=.01. Nicht aber beim zweiten Fruchtgummiregal, y2(1, N=51)=
1.35, p=.23. Bei der ersten Darbietung des Fruchtgummiregals wihlten demnach die
Personen, die den Haribojingle dargeboten bekommen haben ein Hariboprodukt
signifikant hiufiger als die Personen der Kontrollgruppe.

Tabelle 3. Anzahl gewihlter Hariboprodukte von VG und KG

Anzahl gewéhlter Anzahl gewéhlter Gesamt
Haribo in Regal 1 Haribo Regal 2 Gewdéhlte Haribo
Versuchsgruppe 9 5 20
Kontrollgruppe 1 2 10
Gesamt 10 7 30

Anmerkung: Anzahl gewihlter Hariboprodukte in Hariboregal 1 und 2

Diskussion
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Zusammenfassung der Ergebnisse und anschliefende Diskussion

Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Betrachtungszeit (H1,
H2). Hypothese 1 und Hypothese 2 besagen, dass sich die Darbietung der
markenassoziierten Werbemusik (Haribojingle) sich auf die Betrachtungszeit
(netdwelltime und fixationtime) der Produkte dieser Marke auswirkt. Demnach betrachten
die Personen, welche den Werbejingle dargeboten bekommen haben, die Marke langer im
Vergleich zu den Personen, die der Bedingung nicht ausgesetzt waren. Die Hypothese
konnte bestitigt werden. Es zeigte sich, dass sich die Personen, welche den
markenassoziierten Werbejingle ausgesetzt waren, eine signifikant hohere
Betrachtungszeit (netdwelltime und fixationtime) der Hariboprodukte aufwiesen.

Einfluss der markenassoziierten Werbemusik auf die Fixationshdufigkeit (H3).
Zudem nahm ich in Hypothese 3 an, dass die Personen der Versuchsgruppe, welche den
markenassoziierten Werbejingle dargeboten bekamen die Hariboprodukte signifikant
héufiger betrachten, beziehungsweise zu der Marke zuriickkehren als die Personen der
Kontrollgruppe. Auch die dritte Hypothese konnte bestétigt werden. Die Personen,
welche dem Haribojingle ausgesetzt waren betrachteten die Hariboprodukte signifikant
héufiger. Jedoch verschwand hier der Effekt bei der zweiten Darbietung. Im zweiten
Fruchtgummiregal fand sich kein Unterschied mehr zwischen der Versuchs- und
Kontrollgruppe.

Einfluss des markenassoziierten Werbejingles auf die Markenwahl (H4) Die
dritte Hypothese besagt, dass die Darbietung der markenassoziierten Werbemusik sich
auf die Wahl dieser Marke auswirkt. Die Hypothese konnte bei der ersten Darbietung des
Fruchtgummiregals (Hariboregal 1) bestitigt werden. Es zeigte sich, dass jene Personen
welche den Haribojingle dargeboten bekamen signifikant 6fter eines der drei

Hariboprodukte wéhlten als die Personen der Kontrollgruppe.
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Der Effekt von markenassoziierter Werbemusik auf die Wahl oder Bewertung der
Marke wurde bereits in vergangener Forschung untersucht. Demnach zeigte sich, dass
sich die Wahrnehmung eines markenassoziierten Werbelied, wie zum Beispiel der Song
»Sail away* aus der Becks Bier Werbung sich signifikant auf die Verkaufszahlen der
Marke auswirkt (Florack et al. 2012). Welche Prozesse hinter diesem Effekt stehen, ist
allerdings bisher noch wenig erforscht. In dieser Studie wurde davon ausgegangen, dass
die markenassoziierte Werbemusik bestimmte Assoziationen oder Gedichtnisinhalte
aktiviert, welche mit dem Produkt in Verbindung stehen (North et al., 1999). Wenn man
von dieser Annahme ausgeht, miisste die Aktivierung der Gedéchtnisinhalte schon auf
einer fritheren Ebene beobachtbar sein, namlich anhand der visuellen Aufmerksamkeit,
welche der Marke entgegengebracht wird. Diese Annahme konnte in dieser Studie
bestitigt werden. Demnach zeigte sich, dass das unbewusste Wahrnehmen der
markenassoziierte Werbemusik sich sowohl auf die Wahl als auch auf die
Aufmerksamkeit auswirkt, welche einer Marke zukommen. Dies weist darauf hin, dass
der Effekt der markenassoziierten Musik schon vor der eigentlichen Entscheidung, diese
Marke zu wihlen wirkt. Das Ergebnis spricht dafiir, dass die markenassoziierte Musik im
Gedichtnis bestimmte Inhalte aktiviert die dazu fithren, dass der Marke mehr
Aufmerksamkeit entgegengebracht wird und daraufhin auch eher gewéhlt wird. Der
Effekt ist allerdings bei der ersten Darbietung des Reizes, in diesem Fall der Marke am
starksten und flacht danach allméhlich ab. Es zeigte sich, dass die Betrachtungszeit, die
Fixierung, die Fixierungshdufigkeit als auch die Anzahl der gewidhlten Produkte der
Marke vor allem bei der ersten Darbietung des Reizes (Hariboregal 1) am hochsten war.
Als Erkldrung kann herangezogen werden, dass hier die Aktivierung bestimmter
Gedidchtnisinhalte nach einer bestimmten Zeit abschwicht. Man kann den Prozess der
Aktivierung von Gedéichtnisinhalten mit dem des Primings gleichsetzten. Man geht davon

aus, dass Priming, welches durch einen bestimmten Stimulus ausgeldst wird automatisch
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erfolgt und nach einer Zeit verschwindet, vor allem wenn eine neue Aufgabe angefangen
wird oder sich der Task verdndert (Sohn & Anderson, 2003). Dadurch, dass die
Versuchspersonen neben den Fruchtgummiregalen, auch andere Regale, verschiedener
Kategorien présentiert bekommen haben und hier ebenfalls eine Wahl treffen mussten, ist
anzunehmen, dass der Effekt der markenassoziierten Aktivierung von
Gedéchtnisinhalten, durch die anderen Wahlaufgaben abgeschwicht wurde.

Praktische Implikationen und weitere Forschung

Die vorliegende Studie liefert einen neuen und wichtigen Beitrag zum derzeitigen
Stand der Forschung. Der Einfluss von markenassoziierter Musik auf Aufmerksamkeit
wurde in vergangenen Forschungsarbeiten bisher noch nicht untersucht.

Immer mehr Hersteller und Marken verwenden Werbejingles und Audiologos fiir
die Werbung ihrer Marken und Produkte. Ziel der Hersteller ist es hierbei vor allem ein
starkes Markenimage aufzubauen, sich von Konkurrenzmarken abzusetzen und die
Marke einpriagsamer zu machen (Ringe, 2005). Die vorliegende Studie gibt Ausschliisse
dariiber, dass Werbemusik auf einer friiheren und tieferen Ebene wirkt wie womdglich
zuvor angenommen. Das Einbeziehen der Aufmerksamkeit in die Wirkung von
markenassoziierter Musik liefert einen entscheidenden Beitrag um die dahinterstehenden
Prozesse des Effekts zu erkléren.

Fiir zukiinftige Forschungsarbeiten wére es interessant, die Rolle der
Aufmerksamkeit in diesem Zusammenhang noch genauer zu untersuchen. Man geht
davon aus, dass die Aufmerksamkeit eine wichtige Rolle fiir die Entscheidungsfindung
spielt und die erhohte Aufmerksamkeit, die einem Objekt zukommt auch die
Wabhrscheinlichkeit erhdht, dass dieses gewahlt wird (Allenby & Ginter, 1995). Es stellt
sich demnach die Frage, ob liber die Aufmerksamkeit, die der Marke durch die
markenassoziierte Musik zukommt, auch Riickschliissen auf die Markenwahl gemacht

werden konnen? Dies Vermutung beruht auf der Annahme, dass der Prozess der
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Entscheidungsfindung nicht nur von Aufmerksamkeitsprozessen abhéngt, sondern sich
mehr oder weniger aus diesen entwickelt (Shimojo et al., 2003). So fand sich
beispielsweise, dass das wiederholte Lenken der Aufmerksamkeit auf ein Produkt und
von anderen Produkten weg, die Wahrscheinlichkeit, dass dieses Produkt gewéhlt wird
erhoht (Janiszewski, Kua & Tavassoli, 2012). Fiir zukiinftige Forschung wire es

demnach interessant zu untersuchen, inwieweit die erhohte Wahlwahrscheinlichkeit,
welche durch die markenassoziierte Musik hervorgerufen von der Aufmerksamkeit
abhingt. Zusétzlich wire es von Bedeutung, zu untersuchen, inwiefern sich der Effekt auf

andere Marken und Produktkategorien libertragen lésst.
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Anhang

Anhang 1. Fragebogen

1. Regulatory Focus Questionnaire (RFQ), (Higgins et al., 2001)

Bewertung anhand flinfstufiger Skala von 1= niemals bzw. ganz selten bis 5= sehr oft

Item

Subskala

Cronbach’s a

Item 1: Fallt es dir im Vergleich zu
Anderen schwer, deine Vorstellungen
umzusetzen?

promotion focus (-)

a=.58

Iltem 2: Hast du in deiner Jugend
Grenzen Uberschritten und Dinge
getan, die deine Eltern nicht
tolerierten?

prevention focus (-)

Item 3: Wie oft hast du Dinge
erreicht, die dich anspornten, dich
danach noch mehr anzustrengen?

promotion focus

Iltem 4: Strapaziertest du in deiner
Jugend haufig die Nerven deiner
Eltern?

prevention focus (-)

Item 5: Wie oft hieltest du dich an die
Regeln und Vorschriften deiner
Eltern?

prevention focus

Iltem 6: Tatest du in deiner Jugend
Dinge, welche deine Eltern als
verwerflich bezeichnet hatten?

prevention focus (-)

Item 7: Bist du haufig erfolgreich,
wenn du etwas Neues versuchst?

promotion focus

a=.58

Item 8: Mangelnde Sorgfalt hat mir
schon ab und zu Probleme bereitet.

prevention focus (-)

a=.84

Item 9: In den Bereichen die mir
wichtig sind, bin ich nicht so
erfolgreich, wie ich mochte.

promotion focus (-)

a=.58

Item 10: Ich bin auf dem Weg zum
Erfolg.

promotion focus

a=.58

Iltem 11: Es gibt nur wenige Hobbys
und Tatigkeiten, die ich aus Interesse
verfolge.

promotion focus (-)
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2. Rational Experiental Inventory (REI) (Epstein et al., 1996; Pacini & Epstein,

1999, deutscher Version: Keller, Bohner, & Erb, 2000).

20 ltems der Subskala , Faith in Intuition“(Cronbach’s a = .87)

35

Bewertung anhand einer neunstufigen Skala 1= trifft iiberhaupt nicht bis 5= trifft véllig

zu

verlassen.

h
ltems Subskala Cro'nbac
sa

2. Ich kann Ublicherweise fiihlen wenn eine Person Recht oderffaith in intuition a=.87
Unrecht hat, auch wenn ich nicht sagen kann warum.
3. Intuition kann ein sehr nitzlicher Weg sein, um Probleme (faith in intuition o=.87
zu l6sen.
6. Im Allgemeinen verlasse ich mich nicht auf meine Geflhle [faith in intuition (-) a=.87
als Hilfsmittel bei Entscheidungen.
8. Ich mochte nicht von jemandem abhéangig sein, der sich faith in intuition (-) o=.87
selbst als ,,intuitiv” beschreibt.
9. Ich glaube nicht, dass es eine gute Idee ist, sich bei faith in intuition (-) a=.87
wichtigen Entscheidungen auf seine Intuition zu verlassen.
13. Ich habe kein sehr gutes intuitives Gesplir. faith in intuition (-) o=.87
14. Wenn ich mich auf meine Gefiihle verlassen musste, faith in intuition (-) o=.87
wirde ich oft Fehler machen.
15. Ich irre mich kaum jemals, wenn ich auf meine innersten [faith in intuition o=.87
Gefilihle hore, um eine Antwort zu finden.
16. Ich mag es, mich auf meine intuitiven Eindriicke zu faith in intuition o=.87
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ltems Subskala Cro’nbach
sa

17. Mit Ergebnissen ,,aus dem Bauch heraus” komme ich faith in intuition a=.87

meistens ganz gut zurecht die Probleme in meinem Leben zu

|6sen.

18. Ich glaube es gibt Zeiten, in denen man sich auf seine faith in intuition a=.87

Intuition verlassen sollte.

19. Ich tendiere dazu, mich bei Handlungen nach meinem faith in intuition o=.87

Herzen zu richten.

21. Wenn es darum geht, Personen zu vertrauen, kann ich faith in intuition a=.87

mich auf meine Geflihle verlassen.

22. Ich folge oft meinen Instinkten, wenn ich entscheiden faith in intuition o=.87

muss wie ich mich verhalten soll.

24. Ich halte viel davon, meinen Vorahnungen zu vertrauen. (faith in intuition o=.87

25. Meine ersten, schnellen Urteile sind wahrscheinlich nicht [faith in intuition (-) a=.87

so gut, wie die anderer Personen.

27. Ich vermute meine Vorahnungen sind genauso oft falsch (faith in intuition (-) o=.87

wie richtig.

28. Ich vertraue meinen ersten Gefiihlen bei Personen. faith in intuition a=.87

31. Ich mag keine Situationen, in denen ich mich auf meine  [faith in intuition (-) a=.87

Intuition verlassen muss.

32. Ich glaube es ist toricht, wichtige Entscheidungen auf faith in intuition (-) o=.87

seine Geflihle zu griinden/basieren.
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3. Chronic Shopping Orientation & Shopping Enjoyment Scale, (CSO-SE),
(Biittner, 2011).

Bewertung anhand siebenstufiger Skala von 1 = , trifft {iberhaupt nicht zu* bis 7 = trifft
vollig zu*

ltem Subskala Cronbach’s a
1. Mir macht Einkaufen mehr (SE) Shopping Enjoyment a=.77

Spal als den meisten anderen

Menschen.

2 Ich liebe es einkaufen zu (SE) Shopping Enjoyment a=.77

gehen, wenn ich Zeit dazu habe.

3. Einkaufen zu gehen ist eine (SE) Shopping Enjoyment (-) a=.77
Zeitverschwendung.

4. Ich verbringe meine Freizeit (SE) Shopping Enjoyment a=.77
nicht gerne mit Einkaufen

5. Beim Einkaufen kann ich mich | (SE) Shopping Enjoyment a=.77
gut entspannen.

6. An einem tristen Tag hebt (SE) Shopping Enjoyment a=.77

Einkaufen meine Stimmung.

7. Einkaufen ist flir mich nicht (SE) Shopping Enjoyment (-) a=.77
unterhaltsam.

8. Einkaufen gehort nicht (SE) Shopping Enjoyment (-) a=.77
gerade zu meinen bevorzugten
Freizeitaktivitaten.

1. Beim Einkaufen bin ich (CSO) Chronic Shopping a=.89
normalerweise auf der Suche Orientation

nach Unterhaltung.

2. Wenn ich einkaufen gehe, (CSO) Chronic Shopping o=.89

versuche ich, es schnell hinter Orientation (-)
mich zu bringen.

3. Ich vertreibe mir gerne die (CSO) Chronic Shopping o=.89
Zeit mit Einkaufen. Orientation
4. Beim Einkaufen sehe ich mich | (CSO) Chronic Shopping a=.89
gerne etwas um. Orientation
5. Beim Einkaufen erledige ich (CSO) Chronic Shopping o=.89

hauptsachlich das, was ich mir Orientation (-)
vorgenommen habe.

6. Beim Einkaufen habe ich oft | (CSO) Chronic Shopping o=.89
Spal. Orientation

7. Beim Einkaufen gehe ich (CSO) Chronic Shopping o=.89
moglichst Gberlegt und Orientation (-)

zielgerichtet vor.
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Anhang Teil 2.

Herzlich Willkommen und vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Diese Studie wird im Rahmen einer Diplomarbeit im Arbeitsbereich fiir Angewandte
Sozialpsychologie der Universitidt Wien durchgefiihrt. Es ist daher wichtig, dass Sie alle
Aufgaben gewissenhaft bearbeiten!

Die Studie dient ausschlieSlich wissenschaftlichen Zwecken. Ihre Angaben werden
vertraulich behandelt und anonymisiert ausgewertet, so dass keine Riickschliisse auf Thre
Person moglich sind.

Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Griinden
abgebrochen werden.
Wenn Sie damit einverstanden sind, klicken Sie bitte auf "Weiter".

Demographie

Alter:

Geschlecht

O mannlich
O weiblich

Schulabschluss:

[ pflichtschulabschluss
[ matura

[ Lehre

[ Hochschulstudium
[J sonstiges

Beruf / Tatigkeit:

[J selbstandige/r
[ angestellte/r
[J Hausfrau/-mann
[J auszubildende/r
[J student/in

[ schiler/In

[J sonstiges

In welchen Semester sind Sie?

Dieser Teil der Studie ist nun beendet. Vielen Dank fur Thre Teilnahme.

Bitte wenden Sie sich an den Versuchsleiter.
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Abfrage Einleitung 1

Bitte klicken Sie bei den folgenden Fragen immer die Antwort an, die am ehesten auf Sie zutrifft.

Wie ist Thre Stimmung?

39

sehr traurig sehr
1 2 3 4 5 6 8 frm;"':h
@) @) @) @) @) ®) @) @)
Wie hungrig fiihlen Sie sich im Moment?
nicht sehr
hunlgrlg 5 3 4 S 6 g hunggrlg
@) @) @) @) @) @) @) O
Wie durstig fiihlen Sie sich im Moment?
mich sehr durstig
durft'g 2 3 4 5 6 8 9
@) @) @) @) O @) @) @)
Wie regelmdBig machen Sie Sport?
nicht sehr
regelmaBig 5 3 4 c 6 g regelmafig
1 9
O O O O O O O O
Abfrage Einleitung 2

Wann haben Sie das letzte Mal gegessen?

O wvor mehr als 4 Std.
O innerhalb der letzten 4 Std.

Wie viel Fleisch essen Sie?
O kein Fleisch
O einmal im Monat
O einmal pro Woche
O mehrmals pro Woche
O taglich

Wie viel Alkohol trinken Sie?
O kein alkohol
O einmal im Monat
O einmal pro Woche
O mehrmals pro Woche
O taglich

Wie viele Stunden Fernsehen schauen sie im Durschnitt taglich?
O kein Fernsehen
O weniger als 2 Stunden
O weniger als 4 Stunden
O 4 Stunden oder mehr




Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT

40

Rational Experiental Inventory (REI) (Epstein et al., 1996; Pacini & Epstein, 1999,

deutscher Version: Keller, Bohner, & Erb, 2000).

Bitte geben Sie fiir jede der folgenden Aussagen an, inwieweit diese auf Sie persdnlich zutrifft.

Ich kann Ublicherweise fuhlen wenn eine
Person Recht oder Unrecht hat, auch wenn
ich nicht sagen kann warum.

Intuition kann ein sehr nitzlicher Weg sein,
um Probleme zu lésen.

Im allgemeinen verlasse ich mich nicht auf
meine Gefihle als Hilfsmittel bei
Entscheidungen.

Ich michte nicht von jemandem abhangig
sein, der sich selbst als "intuitiv" beschreibt.

Ich glaube nicht, dass es eine gute Idee ist,
sich bei wichtigen Entscheidungen auf seine
Intuition zu verlassen.

Ich habe kein sehr gutes intuitives Gespur.

Wenn ich mich auf meine Gefuhle verlassen
musste, wilrde ich oft Fehler machen.

Ich irre mich kaum jemals, wenn ich auf
meine innersten Gefihle hire, um eine
Antwort zu finden.

Ich mag es, mich auf meine intuitiven
Eindriicke zu verlassen.

Mit Ergebnissen "aus dem Bauch heraus"
komme ich meistens ganz gut zurecht, die
Probleme in meinem Leben zu ldsen.

Ich glaube es gibt Zeiten, in denen man
sich auf seine Intuition verlassen sollte.

Ich tendiere dazu, mich bei Handlungen
nach meinem Herzen zu richten.

Wenn es darum geht, Personen zu
vertrauen, kann ich mich auf meine
Geflhle verlassen.

Ich folge oft meinen Instinkten, wenn ich
entscheiden muss wie ich mich verhalten
soll.

Ich halte viel davon, meinen Vorahnungen
zu vertrauen.

Meine ersten, schnellen Urteile sind
wahrscheinlich nicht so gut, wie die
anderer Personen.

Ich vermute meine Vorahnungen sind
genauso oft falsch wie richtig.

Ich vertraue meinen ersten Geflhlen bei
Personen.

Ich mag keine Situationen, in denen ich
mich auf meine Intuition verlassen muss.

Ich glaube es ist toricht, wichtige
Entscheidungen auf seine Geflhle zu
grinden/basieren.

trifft
uberhaupt
nicht zu

1

c O O 00 o O o O O

O O O OO0 O O O O o

O O O OO0 O O O O O

O O O OO0 O O O O o

O O O OO0 O O O O o

c o0 0o 00 o O o O O

o O O OO0 O O o O o

O O O OO0 O O O O o

trifft
vollig

9

O O O OO0 O O O O O
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Regulatory Focus Questionaire (RFQ), (Higgins et al., 2001)

Zum Beantworten der untenstehenden Fragen wahle bitte jeweils eine der 5 Optionen.

nie oder selten manchmal sehr haufig
Fallt es dir im Vergleich zu Anderen
schwer, deine Vorstellungen
umzusetzen?

Hast du in deiner Jugend Grenzen .
Uberschritten und Dinge getan, die deine @) Q @) Q
Eltern nicht tolerierten?

Wie oft hast du Dinge erreicht, die dich

anspornten, dich danach noch mehr

anzustrengen?

Strapaziertest du in deiner Jugend haufig - ~ - - -
die Nerven deiner Eltern? - - - o i
Wie oft hieltest du dich an die Regeln

und Vorschriften deiner Eltern?

Tatest du in deiner Jugend Dinge, welche )

deine Eltern als verwerflich bezeichnet Q Q ) O
hatten?

Bist du haufig erfolgreich, wenn du etwas
Neues versuchst?

Zum Beurteilen der untenstehenden Aussagen kreuze bitte eine Ziffer zwischen 1 Uberhaupt nicht zutreffend
und 5 Sehr zutreffend an.

uberhaupt
nicht ::;':5:1:; sehr zutreffend
zutreffend

Mangelnde Sorgfalt hat mir schon ab und
zu Probleme bereitet.

In den Bereichen die mir wichtig sind, ) . )

bin ich nicht so erfolgreich, wie ich ¢ O O] ) O
mochte.

Ich bin auf dem Weg zum Erfolg.

Es gibt nur wenige Hobbys und . . ) .

Tatigkeiten, die ich aus Interesse e O @) @) O
verfolge.
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Chronic Shopping Orientation & Shopping Enjoyment Scale (CSO), (Biittner, 2011)

Auf dieser Seite finden Sie Aussagen zum Einkaufsverhalten und -erleben. Bitte geben Sie flr jede Aussage an,

inwieweit diese auf Sie persdnlich im Allgemeinen zutrifft.

trifft . .
uberhaupt 2 3 4 » . trlfftz:olhg
nicht zu x
=1

Beim Einkaufen habe ich oft SpaB.

Beim Einkaufen gehe ich mdglichst
Uberlegt und zielgerichtet vor.

Mir macht Einkaufen mehr SpaB als
den meisten anderen Menschen.

Beim Einkaufen bin ich
normalerweise auf der Suche nach
Unterhaltung.

Ich liebe es einkaufen zu gehen,
wenn ich Zeit dazu habe.

Wenn ich einkaufen gehe, versuche
ich, es schnell hinter mich zu
bringen.

Ich vertreibe mir gerne die Zeit mit
Einkaufen.

Ich verbringe meine Freizeit nicht
gerne mit Einkaufen.

Beim Einkaufen kann ich mich gut
entspannen.

Einkaufen zu gehen ist eine
Zeitverschwendung.

Beim Einkaufen erledige ich
hauptsachlich das, was ich mir
vorgenommen habe.

Einkaufen gehdrt nicht gerade zu
meinen bevorzugten
Freizeitaktivitaten.

An einem tristen Tag hebt Einkaufen
meine Stimmung.

Einkaufen ist fir mich nicht
unterhaltsam.

Beim Einkaufen sehe ich mich gerne
etwas um.

Weiter

Anhang Teil 3. Darbietung des markenassoziierten Werbejingles

In diesem Teil der Studie wird Thre Konzentrationsfahigkeit untersucht. Sie haben
zunéchst 10 Sekunden Zeit, sich eine Zahlenreihe zu merken.

AnschlieBend werden Sie 15 Sekunden durch Musik abgelenkt. Danach werden Sie
gebeten, die Zahlenreihe einzugeben. Dieser Prozess wird 10 Mal wiederholt.

Bitte vergewissern Sie sich, dass Sie den Ton aktiviert bzw. die Kopthorer aufgesetzt
haben und klicken Sie anschlieBend die Leertaste

Inquisit

DEFAULTS->



43

Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT

w

(]

|

<

L

L

w

|

<

w

w

w

-

<

_w

T)

o -

aR

g

T}

o -

~C

- o
- < o o
sm ow
T)

N < 5__
~= I
- L
I ww
L w >
o 2=2¢<
LE AD|>
o a4
02552y
NT,MRL

O N S

N § T R U C T I

DER LEERTASTE"
T)

T
6 P
)

1

M |
(90%, 90%

)

"WEITER
("ARITAL",

"WEITER BITTE MIT LEERTASTE"

__(\__ __E

g QWN A
w ELIT
a>a>20
<W<H=>
X 1m0
FHEFEFQORF
TSXXNNS
D ewwo—z
NLNNFWH

RUCT>

V- —~—~—=-YV

Wz w
XwzIT

=0
wz
"nwoo
Ow-+
xr—+
FO< >
z RSE
- FIy
wz<O0rx
0 el
B3
<. =
zz
o <
v.ODD
¥ NN

Ywo zz
-—~ ouw
»wA - o
2 n <
M |R NH
~ w
z
= w
T DNT
CT
e ® wH®
mo —w<
UEE SST
o nod
x out
Zul S3-
a-— DAE
=P« a
w "
-] * HE
Y [m]
Zuw On
w -z
o T 0w
ol <
I
o w T
w o=
Te] > w
-z o _
w O
m
w zxT
w (@]
IHGAR
www
SCUA — =
<< ?
NZASDA
z

‘W T w

- —
w
WKED
Z x O
W=
zWz-w_
z Wzl o x
AEL =_
DGHLMTD
ABAAAKN
<N=Z= <«D

</PAGE->

TEIL
DEN

E AN DIESEM
IGEN SIE NUN

TEILNAHM
VERSTA=uND

IHRE
BITTE

AR

ww

S

u

T M U L

S

ZAHLENREIHE ++++++++++++++ +

+++++++F

TEXT --e-emmn--

")

"BITTE MERKEN SIE SICH DIESE ZAHL
0
T

<TEXT ZAHLENPRAESENTATION>

ZAHLENREIHE ----------

<TEXT ZAHLENREIHE?>

|M|E_|GO_|
SEMLNBLX
O_>woxou

o _ZowrokF
-

~ ——————V



44

<ITEM ZAHLENREIHE?>

Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT

w
w
w
o
P4
<
- +
T +
< +
N —_ +
w +
w T~ +
—_ — —w +
[a) o w ey +
< RN.I. +
w zuw +
- o w_ O +
%) — o +
- <
' "0 « +
o HER
' - Sw <Y - +
' o~
1 w ~ - ZMB o +
_ @ © o< R
w e A N__ = 1] 1]
! = © < - -
' —~O N W= e w » w> w>
X ° z .4 O w .ﬂ.O > =) o B = o
N w - <o "w = = - s sz o2z >z oz > -
w o "Po x> n = = w >>>>>>«a>><« N4 w
; oo ww "o + N [ <CCCCCz << A [ :
O jprorF< - . Lo o I oD oD
< hetT_ X o wa®3go, + Sx NZ222EE 23 . XX A >
) _-—m  — < Z<— 2L> + —— 0T s ... .. .0 ..o —~ 0T == === :=:::«
© . - Pon . Ya + x @, wo [©®F = DN~ 0 x @, Wwo === >>>>>>
. M <i—, (Xo DEPF:T:BE + =D 0> «000000000m -> »w>o LI
sz oz © < X 0= 07 ERSSNGSAD + %=0 o — oo mmm-— P=wn o -—2zzzzzzz=zO
NOSNOWS O S T8 __EM(L " DTEU w - + D s o N————— — — — — x D s x (4 I
©MNMONNOT O , m©O sw,© NCRLONNNN + S -TA DEXXXXXXXXXL S T A DrNOIOLONDOQO
DONWLO©O©M~— O ! <~ » - oxa w IEIOE + OO0 SI<LCICCILICCLCT, OO0 S000000000x ,
NONOOL®OONN® ' F_uw w_ ao-=F._ =z n- Ok Zinhae
s ! TsY_ L por 4 oL + O — s w IIIIIIIII:s O_— s u MXYNXXXXXXX: 5
O OTNTOO®E — 0] z —=""u W+ w= sz o= oz oz o= o= o= = W= sz oz oz oz oz oz oz o=
s sz oz = === = 1W ' Pu 2zmaX ERLISNMT + w=4d<o = now w=-<a = now
T T TR T R R TR T TR N EOTHUOXOE POATOIUUP . WTUELI Wy mmmnnnnnor WTUELI Wy mmnnnnnnor
CANOSTODONOD—— TPICNFTCT OCVSPLNBO . VINSPV FranotwoN~oo ~— VINSPV Feanomtwo~oo~—
—_—————————V I Ve —w T —w— ==V Voo —w————=V 4+ Voo —w—V Voo —m—m—m—m—m—m——V Vo—w—w—V Vo ——m——————V
»



45
+++++++F A+

A L S

R
B L O C K S

MISCELLANOUS
T

EIH

*

BLANK SCREEN

+++++++F
<TRIAL ZAHLENREIH
RESPONSEMODE

Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT

_ _ I I
— - I I
L w | |
[0) 10) | |
I I
< < I I
@ o | |
w w I I
m m I I
< < I I
- - I I
= N4 | |
| | | |
w L I I
T T I I
- - I I
w Ll | - |
x x I I
z z | z
| | -
w w
-~ -~ _ w _ MJ
Te] Te]
o T o~ o T ~ | = | X X
NP NP P I X%
,OMTK ,OMTK [ [ <<
5RECN 5RECN 1 x I S -
- < o < o o 0o
nR/u_ CED ~ CED 1w 1 - <
Zzx_ Zzx_ o o <
Wy Zuwey oo o
w oSl w oo [ [ — ©o
oMl oMl 11 X [ -~ oo
~ P00 ~ P00 o o x — -
(SE:N (SE:N | ow Lo o mm
%) %)
z z ~~—
[TRNT! nlu [TRNT! nlu . . o
A O'w O w I« o —_
-°AF N =9 (. (. -
sx- -2 xx -0 . ® D
_OT_OC _OT_OC . .
¢ 02 ¢ 02 T o ! Lo
o o I o - "oo
[)Ne) w [)Ne) w 11 * 11 (7]
< R__ST < R__ST . w ~N
TMT =22 TMT =22 "" ¥ "" o=~
Do 2 Do 2« s o 2 !
W=z 00— Wz 0 x A oo
i a0 w ar+-©O I Ao <
O T < O T < o [ — DD
oXW_0n0 oXW_»0n0 I L1 a0 Xoo
oxrgpwo - oxrgpwo - " ax
. o _ o o o x2 ) <xe
pPoLFxa pPoLFXa L oo >00
Ve ———V Ve ——— V [ - Pl vav v
o o



Running Head: EINFLUSS WERBEMUSIK AUF DIE AUFMERKSAMKEIT 46

</VARIABLES>

Abschluss

Vielen Danke Dank fiir die Teilnahme an diesem Teil Studie. Bitte verstindigen Sie nun
den Testleiter.

Anhang Teil 4. Eyetracking
Einkaufszenario

Stellen Sie sich nun folgendes Szenario vor. Sie sind auf dem Geburtstag einer guten
Freundin eingeladen. Ihre Freundin hat Sie gebeten, ihr bei den Vorbereitungen zu helfen.
Es werden in etwa 15 Personen erwartet, darunter 6 Kinder. Thre Aufgabe ist es eine
Auswahl an Snacks und Getrinke fiir das Geburtstagsfest zu besorgen. Der Preis spielt
dabei keine Rolle.

Dafiir werden Thnen im Folgendem mehrere Supermarktregale mit verschiedenen
Produkten dargeboten. Jedes Regal wird Thnen zweimal hintereinander priasentiert. Zuerst
ohne Nummerierung der Produkte, danach mit Nummerierung.

Betrachten Sie das Regal in der ersten Darbietung und entscheiden sie sich moglichst
spontan fiir eines der dargebotenen Produkte. Bitte nennen sie anschlieend in der
zweiten Darbietung die Nummern der gewéhlten Produkte.

Wenn Sie bereit sind melden sie sich bitte bei dem Versuchsleiter

Anhang Teil 5. Darbietung Supermarktregalbilder
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Anhang Teil 6. Produktbewertung

Im Folgenden werden Ihnen einige Produkte zur Bewertung prasentiert, bewerten Sie diese bitte spontan aus dem

Bauch heraus.

| Weiter |

Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.

( \sehr \7\ \7\ \7\ \7r ( rsehr
~ unattraktiv - - - - ~ attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
-~ sehr -, sehr
= uninteressant - - - ~ interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschatzen.
~ Uberhaupt A A ~ .
= nicht positiv . - - _) sehr positiv
| Weiter |
F
¥
i
Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
-, sehr -, sehr
unattraktiv attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
~ sehr A A -, sehr
uninteressant ~ - - - interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschdtzen.
-~ Uberhaupt O O ~ .
~ nicht positiv. - - - sehr positiv

| weiter |
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f
fRittel' L,.
SPORT i, 3

Y

Aroma geschiitzt

Alpenmilch

mit 100% Alpenmikh

Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
e) sehr o) o) o) o) o) o) sehr

unattraktiv attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
0) sehr o) o) o o o o sehr

uninteressant

interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschdtzen.
O ‘rj\i!::ehrth::;ttiv O O @] O O () sehr positiv
| weiter
Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
sehr sehr
o unattraktiv © o o o o © attraktiv

Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
o sehr o 0] o o o o sehr

uninteressant interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschdtzen.

Uberhaupt ~ .
O nicht positiv O ©) O O @) () sehr positiv

[ weiter |
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Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
~ sehr
~ unattraktiv - - - -
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
sehr

~ uninteressant N N N

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschatzen.

-, Uberhaupt .
= nicht positiv. -

-, sehr

attraktiv

sehr
interessant

) sehr positiv

| Weiter |

HARIBO

Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
- ) sehr ( ) ( ) ( - ) ( - )
= unattraktiv - - - -
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
-, sehr
~ uninteressant - - -

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschdtzen.
-, Uberhaupt

nicht positiv A - -

-, sehr

attraktiv

-, sehr

interessant

I sehr positiv

| Weiter |

52
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Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
-, sehr

~, sehr
unattraktiv - - - - - - attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt fiir Sie wirkt.
-, sehr N ) ~ sehr
-~ uninteressant - - - ~ interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschdtzen.
-, Uberhaupt A A .
nicht positiv. =~ . - - = _) sehr positiv
| Weiter |
—
Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
-, sehr ~ sehr
unattraktiv - - - - - - attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt auf Sie wirkt.
~ sehr A A A ~, sehr
uninteressant - - - - ~ interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschatzen.
-, Uberhaupt s .
nicht positiv. - - - = _) sehr positiv

[ Weiter |
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/oA
; !
’ u
\|
e/
Bitte geben Sie an, wie attraktiv das Produkt auf Sie wirkt.
-, sehr . sehr
unattraktiv attraktiv
Bitte geben Sie an, wie interessant das Produkt auf Sie wirkt.
-, sehr -, sehr
uninteressant interessant
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie das Produkt als positiv einschadtzen.
-, Uberhaupt ~ .
nicht positiv sehr positiv

| Weiter |
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Konsumverhalten

55

Nun mdchten wir Ihnen noch ein paar Fragen zu Ihrem Konsumverhalten bezlglich einiger Produkte stellen. Bitte

beantworten Sie diese moglichst spontan und nehmen Ihren durchschnittlichen Konsum als Richtwert.

Weiter

Rittss d
SPORT S\
~a ‘\_»zr.

Erdbeer Joghurt

it Erdbeerstickchen ous edlesenen Friichaen

Wie haufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?
() nie () selten () manchmal () héaufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?

() sehr ungerne () O O O () sehr gerne
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?
gar nicht /
© unbekannt o O O ©) () sehr gut
Weiter

0

Rittes, 34,.
SPORT iy,

od

X
2
=
v
“
o
@
]
E
o
[~
<

Alpenmilch

ich

Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?
() nie () selten () manchmal () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke aligemein?

() sehr ungerne () @) @) (@]
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?
gar nicht /
o unbekannt o o o o

() sehr gerne

() sehr gut

Weiter
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Ristes I

5
L SPORT 'S
-

.l
a
\

54&111)1

YT

-

i : LN
Voll-Ndss: :

Lii e

Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?

() nie () selten () manchmal () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?
() sehr ungerne () B

O O - O () sehr gerne
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?

~ 9ar nicht/ A

O O O O () sehr gut
= unbekannt - - - - - 9

| weiter |

Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?
() nie () selten () manchmal () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?
() sehr ungerne () )

() () ()
=/ /

O () sehr gerne
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?

~ gar nicht /

()
U/

unbekannt Y O () sehr gut

| weiter |
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Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?

() nie () manchmal () selten () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?

() sehr ungerne () O O () sehr gerne

Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?

~ gar nicht/ ' A A A A ~
~ unbekannt - - - - = _) sehr gut
| weiter |
_‘ .‘uun VAL NE (BN \
SCHLAKWCKEN
Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?
() nie () manchmal () selten () haufig () sehr haufig
Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke aligemein?
() sehr ungerne () O O O O () sehr gerne
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?
~ 9ar nicht/ s
~ unbekannt - - - - - - sehr gut

| weiter |
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Wie haufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?

() nie () selten () manchmal () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?

() sehr ungerne () () sehr gerne

Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?
-~ gar nicht /

unbekannt ) sehr gut
| Weiter |
Wie hadufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?
) nie () manchmal () selten () haufig () sehr haufig
Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?
) sehr ungerne () = g - - ) sehr gerne
Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?
~ gar nicht / . A ~
unbekannt - - - - = _) sehr gut

| weiter |
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=
Wie hdufig haben Sie dieses Produkt in den letzten 3 Monaten gekauft?

) nie () manchmal () selten () haufig () sehr haufig

Wie gerne kaufen Sie Produkte dieser Marke allgemein?

) sehr ungerne () @) O @) O () sehr gerne

Wie gut schmeckt Ihnen dieses Produkt?

~ gar nicht/

unbekannt ' sehr gut

| weiter |

Abschluss

Zum Abschluss mochten wir IThnen noch ein paar Fragen beziiglich der gerade durchgefiihrten Studie stellen.

Worum glauben Sie geht es in dieser Studie?

Erinnern Sie sich bitte nun an jenen Teil der Studie, in welchem Sie durch Musik abgelenkt wurden.

Woran haben Sie die Musiktitel erinnert?

Konnen Sie sich an einige der vorherigen Musiktitel erinnern? Wenn ja, welche?
{Es reicht auch, wenn Sie den Titel beschreiben oder einen Satz aus dem Lied ungefahr angeben.)
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Anhang Teil 7. Lebenslauf
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1090 Wien

Telefon: 0043/6769235228
E-Mail: mimi.seidl@gmx.de
Geburtstag: 15.03.1989
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03/2009
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07/2010
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07/2013 AG in Frankfurt
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