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1 Einleitung

Die globale Erwarmung und der Klimawandel, das Lothlder Ozonschicht, der
Rickgang der Regenwaldbestande, das AussterbeohbexdTier- und Pflanzenarten, die
Ausbeutung von Fischbestanden, landwirtschaftlidthatizflache und Wasserressourcen,
der saure Regen und toxische Chemikalien in det baid im Trinkwasser sind
gleichermalRen Alarmsignale und Gefahren fur Umwelt Menschheit. Am Menschen,
der durch Uberbevélkerung und riicksichtslosen KonsmafRgeblich zu den
Umweltproblemen beigetragen hat, liegt es auchsetienegativen Entwicklungen
entgegenzuwirken. (Oskamp, 2000, S. 496) Dieserantesortung werden sich die
Menschen zusehends bewusst, was sich im steigetdieweltbewusstsein der
Konsumenten bemerkbar macht. (Laroche, Bergerorm®&&o-Forleo, 2001, S. 503) Ein
aussagekréftiges und anschauliches Instrument atst&®lung des Umweltbewusstseins
in der Weltbevélkerung ist die ,Environmental Doatag Clock?. Auf ihr sollen die
Befragten eine Uhrzeit zwischen 00:01 und 12:00ebeg, die ausdrickt, wie akut der
Fortbestand der Menschheit durch diverse Umweltprob gefahrdet ist. Aktuell steht die
globale Zeit bei 09:19 Uhr — ein Ergebnis im ,ertreesorgten” Bereich. (The Asahi Glass
Foundation, 2013, S. 1) Das ausschlaggebendstéeRrdiei der Wahl der Uhrzeit war
dabei der Klimawandel. Fir die Artenvielfalt istedZeit am weitesten fortgeschritten.
(ebd., S. 2)

Der Klimawandel scheint ein besonders besorgnigenges Phanomen fir die
Menschen zu sein. Laut einer internationalen Unefragn BBC World News und
Synovaté machen sich 72 % der Befragten Sorgen dariiberJd&inzuvor waren es noch
68 %. Ein Anstieg ist auch in den Malinahmen zueiehnen, die die Konsumenten gegen
den Klimawandel setzen wie z.B. Energie sparen @#®#o auf 81 %), Mull trennen (von
65 % auf 70 %), Wasser sparen (von 65 % auf 69 8d)umweltfreundliche Produkte
kaufen (von 53 % auf 61 %). (BBC World News, 20D&se Tendenzen werden auch von
der GfK Roper Consulting Green Gauge Studie unteemiaSieben von zehn Personen
(73 %) geben an, viel oder einigermalien viel tbaméltprobleme Bescheid zu wissen —

1 Die Uhr ist Teil des ,Questionnaire on Environnareroblems and the Survival of Humankind”,
der seit 1992 jahrlich erhoben wird. In der heramogenen Umfrage wurden Personen aus 56 L&ndern
befragt.

2 Die Umfrage wurde in 22 Markten auf 6 Kontinentiurchgefiihrt und beschéftigt sich mit den
globalen Einstellungen zum Klimawandel.
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das sind 20 % mehr als im Jahr 1995. Mit dem steige Bewusstsein geht also auch ein
Anstieg im Wissen einher. AuRerdem sind 46 % déraggen davon Uberzeugt, zumindest
kleine Betrage zum Erhalt der Umwelt leisten zu ém und der Mehrheit (75 %)
verschafft es ein gutes Gefiihl, umweltfreundlictaéiungen zu vollziehen. (GfK, 2011)
Den Konsumenten wird immer mehr bewusst, dass elestszum Erhalt der Umwelt
beitragen kénnen und dass ihr Kaufverhalten inktéa Zusammenhang mit vielen
Okonomischen Problemen steht. (Laroche et al., 280503) Aufgrund des steigenden
Umweltbewusstseins nehmen viele Konsumenten audfaitifverhalten bewusster wahr,
was eine Veranderung im Konsumentenverhalten ohitaeht. Konkret bedeutet das, dass
umweltfreundlichen (,griinen”) Produkten mehr Aufikeamkeit geschenkt wird (Wang,
2012, S. 164) und die Konsumenten bewusst umweltflieche Alternativen suchen. (L.
Leonidou, C. Leonidou & Kvasova, 2010, S. 1319) [eataprechend wurden
beispielsweise in Amerika im Jahr 2008 um 24 % ngetine Produkte verkauft als 2006
und auch in den folgenden Jahren hat sich die Zasvate trotz wirtschaftlich schlechter
Lage erhoht. (Mintel, 2010)

Den Bedurfnissen der Konsumenten kommen die Unttenea nach, wodurch sich
der Trend zu grinen Produkten fortsetzt. (Schmid@&sbach, 2012, S. 76) Folglich ist
auch die Anzahl an griinen Produkten auf dem Markien vergangenen drei Jahrzehnten
betrachtlich angestiegen — und das uUber alle Ptgdykpen hinweg. (Thogersen,
Jorgensen & Sandager, 2012, S. 187) Die Unternelgeken auch noch einige Schritte
weiter. Mehr als die Halfte der europaischen Urgemen hat 6kologische MalRhahmen in
der Beschaffung (62 %) sowie in der Forschung umiviEklung (54 %) ergriffen. 40 %
der Unternehmen haben 6kologische MalRnahmen imidBekéarketing implementiert,
wovon sich ein grof3er Teil auf die Verpackung kantdert. (Belz, 2003, S. 173) Nicht nur
im Bereich der Produkte versuchen die UnternehnsechdUmweltfreundlichkeit bei den
Konsumenten zu punkten, sondern auch durch umesetitliche Bemihungen in
samtlichen Unternehmensbereichen und zuletzt dwich grines Image soll ein
Wettbewerbsvorteil geschaffen werden. (Nagar, 26814,1; Peattie, 2001, S. 188) Um die
Konsumenten von den griinen Aspekten ihrer ProdutdeServices in Kenntnis zu setzten,
nutzen Unternehmen die Werbung. (Schmidt & Donsp2@h2, S. 76) Dementsprechend
steigert sich der Anteil der grinen Werbung an @esamtwerbung seit vielen Jahren
(Banerjee, Gulas & lyer, 1995, S. 21) — von 10288 in Deutschland und GroR3britannien
von 1993 bis 2009. (Schmidt & Donsbach, 2012, $. 87
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Unter den werbetreibenden Unternehmen gibt es imviezter schwarze Schafe, die
zwar griune Kommunikation verwenden, aber keine aeswerten 0Okologischen
Aktivitaten betreiben. (Belz, 2003, S. 171) In diesFall spricht man von Pseudo-Oko-
Marketing oder ,Greenwashing’. (Belz, 2003, S. 1D&gn, 2002; Schmidt & Donsbach,
2012, S. 81) Diese Vorkommnisse fuhren dazu, dagseg Werbung oft Skepsis
entgegengebracht oder sie als irrefihrend empfundgeh (Belz, 2003, S. 175; Schmidt
& Donsbach, 2012, S. 90) Nichtsdestotrotz bleilitfi@inson zu sagen: ,Environmentalism
is perhaps one of the most global socioculturaldsampacting marketing.” (2013, S. 62)

1.1 Was bisher geschah... und jetzt — die Forschungsliicke

Die eingangs beschriebenen Entwicklungen sollenedgeén, wie umfangreich das
Forschungsgebiet rund um umweltbewusste Konsumeaoteweltfreundliche Produkte
sowie Unternehmen und grine Werbung ist. Zahletuelien beschéaftigen sich damit,
den grinen Konsumenten zu charakterisieren, um niddar diese (potentielle)
Kauferschicht herauszufinden. Einheitliche Ergebmibegen hier allerdings noch nicht
vor. Man kann allenfalls von Tendenzen sprecher, dén griinen Konsumenten
hinsichtlich seiner Demographie, Einstellungen, #fer Wissen, (Kauf-)Verhalten und
Reaktionen auf griine Werbung ausmachen. (Ankit &Wa2013; D’'Souza & Taghian,
2005; Laroche et al. 2001; Leonidou et al., 2010us, McCarty & Lowrey, 1995; Tanner
& Wolfing Kast, 2003; Wang, 2012) Weitere Forschsibgmihungen konzentrieren sich
auf griines Marketing aus Unternehmensperspektieez (R003; Peattie & Crane, 2005;
Vermillion & Peart, 2010), Klassifizierungen voniger Werbung (Banerjee et al., 1995;
Carlson, Grove & Kangun, 1993; Banerjee et al.,519horson, Page & Moore, 1995),
Geschichte und Irrefihrungspotential griner Werb(@&ghmidt & Donsbach, 2012),
Effektivitat unterschiedlicher umweltrelevanter fengebiete (M. Stafford, T. Stafford
& Chowdhury, 1996) und Auswirkungen von Naturbildar griiner Werbung. (Hartmann
& Apaolaza-lbafiez, 2009)

Bezogen auf grine Werbung und ihre Auswirkungendmuf Konsumenten bzw.
Rezipienten fokussiert sich die Forschung zumeisEastellungséanderungen (Hartmann,
Apaolaza Ibanez & Forcada Sainz, 2005) und dieiBeteaft, grine Produkte zu kaufen
bzw. mehr fir diese zu zahlen. (Nagar, 2014; Védionil& Peart, 2010) Was in den
bisherigen Studien komplett aul3er Acht gelassendeyuist der Aspekt, WIE griine

Werbung betrachtet wird. Dabei interessiert vorerall ob griiner Werbung mehr
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Aufmerksamkeit geschenkt wird als nicht griiner Wied und ob es einen Unterschied
macht, ob es sich dabei um einen griinen oder gicimen Konsumenten handelt. In der
vorliegenden Magisterstudie geht es somit nicht Auswirkungen auf die Rezipienten
nach dem Betrachten griiner Werbung (wie Erinnerdirgierungen in Einstellungen,
Kaufabsicht oder Wissen), sondern das BetrachtenAbung selbst ist zentral. Die
forschungsleitende Fragestellung lautet demnache Wétrachten Konsumenten griine
Werbung? Auf der Konsumentenseite soll zwischengmiund nicht griinen Konsumenten
unterschieden werden, um eventuelle UnterschiederiBetrachtungsweise dieser beiden
Zielgruppen aufzudecken. Auf der Werbemittelseitel\wwach Hartmann et al. (2005) und
Hartmann und Apaolaza-lbafiez (2009) zwischen fonklier griner Werbung und
emotionaler griner Werbung unterschieden. Es ist mteresse, ob funktionale griine
Werbung von griinen und nicht griinen Konsumentediaufleiche Weise betrachtet wird
(oder nicht) und welche Auswirkungen das Hinzufligeres Naturbildes — als emotionale
Komponente - auf die Betrachtungsweise und Aufnaerkeit der beiden
Untersuchungsgruppen hat. Zieht man all diese AspelBetracht, lautet die vollstandige
Forschungsfrage: Welche Unterschiede gibt es zwiscgriinen und nicht griinen
Konsumenten in der Betrachtungsweise von funktemgidiiner Werbung und funktional-

emotionaler griner Werbung (und neutraler Werbusdlantrollgruppe)?

1.2 Kurzfahrplan

Der Theorieteil dieser Arbeit beschaftigt sich mlien Aspekten griiner Werbung:
Zuerst soll eine kurze Geschichte dieser speziisdWerbegattung prasentiert werden,
anschlie3end werden Definitionen und Klassifikatiomaher beleuchtet, wobei gesondert
auf die Unterscheidung zwischen funktionaler uncotonaler Werbung eingegangen
wird, da diese fur die vorliegende Arbeit zentisl irrefihrung im Bereich der griinen
Werbung, Oko-Labelling, Naturbilder in der Werbungd die Biophilie-Hypothese

werden ebenfalls im ersten grof3en Theoriekapitedilent.

Als Theoriebasis dient, wie in einigen bisherigend®n zu diesem Themenbereich
(e. g. Montoro-Rios, Luque-Martinez & Rodriguez-Mal 2008), das Elaboration
Likelihood Model (ELM) von Petty & Cacioppo (1981983 & 1990). Die Rolle des
Involvements auf die Informationsverarbeitung wirdZuge dessen naher beleuchtet und
die Bedeutung dessen fiur die Unterscheidung ineuimd nicht griine Konsumenten

erlautert.
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Daran anknupfend folgt das Kapitel zu den grinemdgdomenten. Hier wird der
aktuelle, internationale Forschungsstand zu diBsesonengruppe referiert. Es wird auf
alle relevanten Aspekte wie Definitionen, DemograplEinstellungen, Werte, Wissen,

Kaufverhalten und Grenzen eingegangen.

Basierend auf der bisher vorgestellten Literatud uporschung werden die
Forschungsfragen und Hypothesen hergeleitet. Im ckoss wird das
Untersuchungsdesign und die Methode(n) vorgest&l#. folgen Informationen zur
Stimulus- und Stichprobenauswahl sowie zur Durchftig der Studie.

Das anschlielende Kapitel behandelt die Ergebndese Studie inkl. deren
Interpretation. Es folgt die Prifung der Hypothesend die Beantwortung der
Forschungsfragen. AbschlielBend werden die Erkessgnzusammengefasst, Probleme
und Limitationen der Studie aufgezeigt und ein Awg&lfir Methode, Wissenschaft und

Praxis geschildert.

2 Grine Werbung

Das folgende Theoriekapitel widmet sich dem Herdstier vorliegenden Arbeit —
der griinen Werbung. Es beginnt mit der Geschichte @ko-Marketings, aus dem die
grine Werbung hervorgegangen ist, von den 60eeddbis in die Gegenwart. Darauf
folgen einige gangige Definitionen aus der Literatu Oko-Marketing, griiner Werbung
und grunen Produkten und im Anschluss werden Kikaibnen prasentiert, die sich
sowohl auf den Inhalt griner Werbung als auch dwé iSchwerpunkte und die
werbetreibenden Unternehmen beziehen. Das nachderkidpitel konzentriert sich auf
das Irrefihrungspotential griner Werbung und dieaufafolgenden Reaktionen der
Konsumenten. Den Oko-Labels wird ebenso ein eigéfmsitel eingeraumt wie der
Beschreibung von funktionaler und emotionaler grWierbung und deren Wirkungen auf
die Konsumenten. Dieses erste grol3e Theoriekagaibdie3t mit einigen Ausfihrungen zu

Naturbildern in der Werbung und den Erklarungsaesader Biophilie-Hypothese.
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2.1 Geschichte

Die Geburt des modernen Umweltschutzes und wekweitmweltbewegungen
datieren Historiker im Jahr 1962. Ausschlaggebedrdvar das Buch ,The Silent Spring*
— ein Sachbuch der Biologin Rachel Carson, dasmdgativen Einfluss menschlichen
Handelns auf die Umwelt aufzeigt. Durch die Préston stichhaltiger Fakten und
anschaulicher Beispiele stellt sie die dramatis¢t@mmsequenzen von Pestizideinsatzen auf
die Tier- und Pflanzenwelt dar und veranschauligtdurch die direkte Einflussnahme und
die Verantwortung des Menschen gegenuber der Umimelitekt lautete sie dadurch die
Ara des 6kologischen Marketings und damit der gniMérbung ein, auch wenn es nach
dieser Publikation noch einige Jahrzehnte dauélte slois sich Umweltmarketing in seiner
heutigen Form in Wirtschaft und Forschung etablieatte. (Carson, 1962; Menon &
Menon, 1997, S. 52)

Die Geschichte des Oko-Marketings lasst sich lagm&h und Menon in vier Phasen
einteilen. Bis in die 70er Jahre hatte der Umwelagdke keinen Einfluss auf die
Marketingpraxis. Umweltschutzvorschriften, die dimternehmen zu erfillen hatten,
waren in den 50er und 60er Jahren schwach und eotedl. (Sale, 1993, S. 1128)
Dementsprechend gab es keine strengen, umweltbhezodegelungen oder Gesetze, die
die Unternehmen zu umweltfreundlichem Handeln Giler-Marketing motivierten. Ziele,
wie den negativen Einfluss von wirtschaftlichen Hiangen auf die Umwelt zu reduzieren,
hatten keine Relevanz bei der Entwicklung von Mankgstrategien. Umweltschutz wurde
von der breiten Offentlichkeit als ein Anliegen vétaturalisten, Sportlern und der
Wohlstandsgesellschaft gesehen und daher nicht dam alltaglichen Leben in
Zusammenhang gebracht. (Menon & Menon, 1997, SSal&, 1993, S. 1128)

In den 70er Jahren zeigte sich die erste Verandeauh diesem Gebiet. Bis zu
diesem Punkt hatten Umweltschitzer und Umweltschigénisationen versucht, allein
durch offentlichen Druck die Unternehmen zu umwelthdlicherem Handeln zu zwingen
— ohne Erfolg. Aufgrund des Misserfolges andertenldmweltschitzer ihre Taktik und
bauten nicht mehr (nur) auf den gesellschaftliclsemdern vermehrt auf den rechtlichen
Druck auf Unternehmen. Die Gesetze und Umweltsetouszhriften wurden strenger und
die Unternehmen somit gezwungen, umweltfreundliehefechnologien und
Herstellungsmethoden zu implementieren. (Adler,5199enon & Menon, 1997, S. 53)

Auch wenn diese Entwicklungen auf wirtschaftliclgaite unfreiwillig vor sich gingen,
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wurde zwischen 1970 und 1985 erstmals der Umwaeltgcin Unternehmens- und

Marketingstrategien aufgenommen. (Sale, 1993, &P den Folgejahren entwickelten
sich daraus breitere Strategien und die Unternehmeegten vermehrt Eigeninitiativen.

Dennoch erwiesen sich die Ansatze der traditionellimweltschutzregulationen als

ineffizient und inadaquat. (Adler, 1995; Menon & hm, 1997, S. 53) Infolgedessen
entstand eine Verschiebung zu l6sungsorientiertAresaitzen. Wirtschafter, Gesetzgeber
und Umweltschutzbewegungen begannen zusammenziearheid nach pragmatischen
Lésungen zu suchen. Viele Firmen sahen den Umueitsczu dieser Zeit noch als

Problem, das man l6sen und managen musste, ungeveals potentielle Chance oder
Wettbewerbsvorteil auf dem Markt. (Buchholz, 1991)

Erst in den spéaten 80ern und friihen 90ern erfuhtUdeveltschutz breite Akzeptanz
in der Wirtschaft und immer mehr Firmen integriartenweltfreundliche Strategien und
Oko-Marketing in ihre Unternehmensphilosophie. Tifenscher prognostizierten fir die
90er Jahre einen massiven weltweiten Einfluss dewéltschutzes und bezeichneten das
kommende Jahrzehnt als ,Earth Decade’. (Kirkpatri¥0) Demzufolge begann in den
90er Jahren die Blltezeit des grunen Marketings died einschlagige Forschung
konzentrierte sich ebenfalls in steigendem Mal3eyeiufe Werbeaktivitaten. (M. Stafford,
T. Stafford & Chowdhury, 1996, S. 68) Zu diesert&gitwickelte sich ebenfalls ein neues
strategisches Umweltparadigma, fir das Varadarajd®92) den Terminus
,Enviropreneurial Marketing* (EM) pragte. Menon ultenon definieren dies als:

»...the process for formulating and implementing epteneurial and
environmentally beneficial marketing activities withe goal of creating
revenue by providing exchanges that satisfy a Sr@tonomic and social
performance objectives.” (Menon & Menon, 1997, &). 5

Die Motive, die Enviropreneurial Marketing von angle umweltbasierenden

Anséatzen unterscheiden, sind (Menon & Menon, 19954):

1) Es operiert auf Basis innovativer und technologesdlosungsansatze und nicht
aufgrund von rechtlichem oder gesellschaftlichemdRr

2) Es Ubernimmt eine unternehmerische PhilosophieQmehtierung.

3) Es stellt einen Zusammenfluss von sozialer Perfoo®atkonomischen und

Okologischen Zielen dar.
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Die grundsatzliche Uberlegung dieses Ansatzes sstdass die zunehmende
Zerstorung der Umwelt ein Resultat aus einem Zusamspiel von menschlichem
Handeln, technologischem Wachstum und wirtschatli&Entwicklung ist. Ebenso sollten
es genau dieselben Krafte sein, die eine Losungliibestehenden Umweltprobleme
bereitstellen. (Menon & Menon, 1997, S.54) Heutgatést Umweltschutz bei Weitem
nicht mehr nur eine Ideologie der Aktivisten odetiNalisten, sondern durch das steigende
Umweltbewusstsein der Konsumenten ein wesentlicieil des wirtschaftlichen
Wettbewerbs am Markt. Ebenso hat sich der grineafdexd in Wissenschaft und
Forschung sowie in der Marketingpraxis etablid¢vtogtafa, 2007, S. 446) Der wachsende
Anteil an grinen Konsumenten, das steigende Umelibstsein und der Trend zu
grinem Konsumverhalten haben dazu beigetragen, dkss Wirtschafter und
Marketingtreibenden die Vorteile von umweltschoreand Produktionsprozessen,
Verpackungen und Produkten erkannt haben. Die ghismn ist also zur Realitat
geworden. (D’Souza, 2004, S. 180)

2.2 Definitionen

Wie eingangs erwahnt, hatte bis zu den 1970ernndtérliche Umwelt keinen
nennenswerten Einfluss auf die Marketingbemihungem Unternehmen. Die Griinde
daftr waren, dass einerseits die UmweltauflagetJfiternehmen zu dieser Zeit noch sehr
limitiert waren, und dass andererseits die Konsuaerenmit Vorbehalt auf
UmweltschutzmalRnahmen der Wirtschaft reagierteren@h & Menon, 1997, S. 52)
Aufgrund einer Reihe von 6kologischen und 6konohescEntwicklungen sollte sich das
in den folgenden Jahrzehnten nach und nach aniteeden 70er Jahren trat das Stichwort
,Okologie* auf den Plan und auch beachtliche Fousgsbemiihungen entwickelten sich
rund um 6kologische Themen wie Bekampfung von Urweetchmutzung, versteckte
Kosten durch diese Verschmutzung und auch schoraldaslas Umweltbewusstsein von
Konsumenten. (Sale, 1993, S. 23) Die 80er Jahrehzefen sich durch das Thema
Recycling aus, ebenso wie durch Bedenken rund wnTHama Energie, ausgeldst durch
die Ol-Knappheit. In den 90er Jahren konzentrigitk die Forschung zunehmend auf das
Umwelt- oder grine Marketing, da in dieser Zeit ditnternehmen begannen,
umweltfreundliche Produktionsprozesse, Produktenawthhaltigen Konsum zu promoten.
(M. Stafford, T. Stafford & Chowdhury, 1996, S. @8)s dieser Zeit stammen deshalb eine
Reihe von Definitionen und Klassifikationen griiéerbung. Eine dieser Definitionen ist

beispielsweise jene von Banerjee et al.:
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»,Green advertising is defined as any add, that sneee or more of the
following criteria: 1. Explicitly or implicitly addesses the relationship between
a product/service and the biophysical environmént.Promotes a green
lifestyle with or without highlighting a productiséce. 3. Presents a corporate
image of environmental responsibility.” (Banerjeal, 1995, S. 22)

Mittlerweile hat sich das griine Marketing in der rischaft etabliert und die
Werbetreibenden entwickeln spezielle Modelle undrat8gien fiur grine
Werbemaflinahmen. (Menon & Menon, 1997) Griine Aspektelen immer mehr in die
Mainstream Marketing Literatur integriert (Karndam$en & Juslin, 2003) und auch in der
Forschung spielt griines Marketing eine grol3e R@lmstafa, 2007, S. 446). Die griine
Forschung kann grob in zwei Kategorien eingeteiérden: konsumentenzentrierte
Forschung und werbezentrierte Forschung. Die koestenzentrierte Seite untersucht die
Charakteristika der Konsumenten mit dem Hauptaugekmauf deren Grad an
Umweltbewusstsein und ihrem (Kauf-)Verhalten, waldreverbezentrierte Studien sich
auf die Elemente, Inhalte und den Aufbau von grim&rbung selbst konzentrieren.
(Shrum et al., 1995, S. 72)

Nicht einig ist sich die Forschung hinsichtlich dBefinitionen fir griines
Marketing/Oko-Marketing/Umweltmarketifgund griine Werbung. Werbung kann als
Unterkategorie der diversen Marketingbemuhungenrifbery werden. Die vorliegende
Arbeit erstreckt sich nicht auf das Marketing alan@es, dennoch kann man grine
Werbung nicht ganzlich ohne seinen Marketingkonbettachten. (Kilbourne, 1995, S. 8)
Belz definiert Oko-Marketing als ,den bewusstentigirnug der tkologischen Dimension
in die marktgerichteten Aktivitdten auf den Infotinas- und Gestaltungsebenen.” (2003,
S. 170) Fir Zinkhan und Carlson sind griine Werberalafhen ,promotional messages
that may appeal to the needs and desires of emweptally concerned consumers.” (1995,
S. 1) Voss meint schlichtweg, dass eine griine Weybier Kernelemente enthalten sollte:
das Produkt, die Verpackung, den Herstellungspsoaed den umweltbezogenen Vorteil.
(1991, S. 75) Fur diese Arbeit soll eine etwas kiexgre und in der Literatur anerkannte
Definition von griiner Werbung gelten:

3 In dieser Magisterarbeit werden diese Begriffeosygm verwendet und beziehen sich auf dasselbe
Phanomen.
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»ZU ,griner’ Werbung z&hlt jedes Werbemittel, dasekt oder indirekt
die Botschaft platziert, dass sich das Beworberstipcauf den Erhalt der
Umwelt auswirkt. Dies kann wie folgt geschehen: dgs Produkt/die
Dienstleistung selbst wird als umweltfreundlich igosiert; 2) bestimmte
MalRnahmen und Prozesse innerhalb des Unternehmesrslerw als
umweltfreundlich dargestellt, z.B. umweltschoneRdeduktionsverfahren; 3)
der Werbetreibende stellt sich durch (unternehmeaisiiéngige) Mal3inahmen
als umweltfreundlich dar, z.B. durch die Anpflangumon Waldern oder
Spendenaktionen. Dabei ist es irrelevant, ob dierkanizierte ,grine’
Botschaft der Wahrheit entspricht oder nicht.” (@dat & Donsbach, 2012,
S.77)

Eine weitere wichtige Definition, die im Zuge disg€apitels erwahnt werden
soll, ist die der grinen Produkte. Grine Produltel $rodukte, die recycelte
Materialien enthalten, Abfall reduzieren, energider wassersparend sind, weniger
Verpackung verwenden oder die Menge an Schadstodthuzieren. Verglichen mit
traditionellen Produkten, sind diese weniger sabhdiir die Menschen und ihre
Umwelt und langfristig gesehen gesellschaftlich,orimisch und 6kologisch
praktikabler. (Nimse, Vijayan, Kumar & VaradarajapQ07, S. 131) Ahnlich
beschreibt Wang griine Produkte:

.Generally, if the lifecycle of a product (whichviolves material
sourcing, product manufacturing, selling, produdtlization, and
disposal) involves the functions of being ‘recydap ‘minimally
polluting’ and ‘energy saving’, than the productansidered a green and
environmentally friendly product.” (Wang, 2012,1%4)

Die Mintel Organisation geht davon aus, dass gRmé&tiken all jene Anstrengungen

von Unternehmen inkludieren, die schadlichen Es¥lder Unternehmenstatigkeiten auf

die Umwelt reduzieren. Grine Produkte und Diersttkeigen minimeren laut ihren

Angaben den Einfluss auf die Umwelt durch mindestne der folgenden Mal3nhahmen

(Mintel, 2014):

* sie verwenden recycelte Materialien,

e sie reduzieren oder verzichten auf schadliche Ckallan oder

Losungsmittel,
» sie verwenden biologische/pestizidfreie Bewirtstinrajsmethoden,
» sie reduzieren den Energie- und/oder Wasserverbrauc
* sie verwenden Forstprodukte aus nachhaltiger Walditsehaftung,

» sie verursachen weniger Mill und Verschmutzung.
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Hand in Hand mit den Definitionsversuchen geherstraaich Klassifikationen von
gruner Werbung. Dass diese mindestens genausaltigeffind wie die Definitionen selber,

soll das nachste Kapitel zeigen.

2.3 Klassifikationen griner Werbung

Typologien, Kategorien, Dimensionen und Ebenen, siogh auf den Inhalt, die
Gestaltung oder die Absicht bzw. Message von griverbung beziehen, sind vielseitig
und uneinheitlich. Ein grol3er Teil der entsprecleenditeratur ist in den 90er Jahren
entstanden, als sich die Forschung vermehrt aufliumente grinen Marketings
konzentrierte und diese in Gruppen einzuteilenuate. (Stafford et al., 1996, S. 68)
Einige bekannte Klassifikationen werden hier irsdim Kapitel referiert.

Thorson, Page und Moore (1995) untersuchten grish&Veérbespots und stellten
fest, dass sich die Werbeaussagen auf das grurduk®rodie grine Verpackung,
umweltfreundliche Handlungen des Unternehmens (Lowshat we are doing'-
commercials) oder Belehrungen der Konsumentent(iioBonal’-commercials) beziehen
kénnen. Ein Ergebnis ihrer Studie war, dass Konsiiemeallgemein sehr positiv auf griine
Werbung reagieren, wobei sich ,Look‘- und ,Instiiocial’-Werbungen besonders positiv
auf die Einstellung auswirken. Carlson, Grove urah¢un (1993, S. 31) entwickelten fur
ihre Studie eine Matrix, die zwei Klassifikationesmen kombiniert — die Werbeaussagen
und ihr jeweiliges Irrefihrungspotential. lhre Wsiechung von Werbeanzeigen aus
diversen Magazinen ergab fir die Seite der Werlsemen folgende Kategorien:
produktorientiert, prozessorientiert, imageoriemti@ktenorientiert und eine Kombination
der genannten Gruppen. Bezogen auf ihr IrrefUhnotgstial kamen die Autoren zu dem
Schluss, dass Aussagen, die die Umweltfreundlithlegmes Produktes oder das
umweltfreundliche Image des Unternehmens hervorheam meisten als irrefiihrend
betrachtet werden. (Carlson et al., 1993, S. 34)

Ein sehr umfangreiches Analyseverfahren verwendétererjee et al.. (1995, S. 23)
Sie untersuchten sowohl Print- als auch TV-Werbuanghaltlich auf finf Dimensionen:
Charakteristika (Werber, Produkt/Dienstleistung dmgluren), Grad an Grinheit (flach,
mafig oder tief), Ziel (Bewerbung eines griinen Bktek/einer grinen Dienstleistung,
eines grinen Unternehmensimages, Beeinflussunddesumentenverhaltens, Aufbau

von Unterstitzung durch z.B. Spenden), Anreizet@éest, Emotionen, Informationen,
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Umweltnutzen, Testimonials, Vorzige zu anderen &kteh) und Themen
(Luftverschmutzung, Mull, Wasserverschmutzung, $chder Tier- und Pflanzenwelt, eine
Kombination der genannten Themen oder der generBlistand der Umwelt).
Zusammenfassend meinen die Autoren, dass sich gAlerbung am besten auf drei
Ebenen beschreiben lasst: Auftraggeber (For- oder-Mrofit), Fokus der Werbung (auf
dem Werbetreibenden oder dem Konsumenten) undarigfder griinen Werbung (flach,
malfig oder tief). (Banerjee et al., 1995, S. 29)t¥ve kam die Studie zu den Ergebnissen,
dass die Bewerbung eines grinen Unternehmensindagdsiufigste Ziel griiner Werbung
ist, dass es kaum tiefgehende Umweltinformationesier Werbung gibt (und wenn doch,
dann sind es Werbungen von NGOs) und dass im Bedsc grinen Werbung sehr viel

mit Emotionen gearbeitet wird. (Banerjee et al93,5. 25)

Fur Stafford et al. (1996) stellte sich die Frageglche umweltbezogenen
Themengebiete in der Werbung besonders effekth. 8asierend auf der Typologie von
Zimmer, Stafford und Stafford (1994) zogen siefdigenden Themenbereiche in Betracht:
Bedenken in Bezug auf Mull, die Tier- und Pflanzeftwdie Biosphare, aktuelle Themen
(wie Uberpopulation und Klimawandel), Sorgen um @iesundheit, Energiebewusstsein
und umweltschonende Technologien. Die Analysenbengadass Umweltthemen, die die
eigene Gesundheit betreffen, die grof3ten Effekteli@Einstellung und die Kaufintention
der Rezipienten haben. Diesen Resultaten folgengirsen sich Menschen hauptséachlich
Uber Aspekte der Umwelt Sorgen zu machen, die ditgk physisches Wohlergehen
beeinflussen wie z.B. Wasserqualitat, Luftversctaung), das Ozonloch und giftige
Schadstoffe. Allgemeinere Themen wie die Erde @sz8s oder aktuelle Themen in den
Medien zeigten keine Effekte. Die Autoren fuhrteasdauf den fehlenden personlichen
Bezug zum eigenen Leben der Rezipienten zurickné&ytierbung sollte demnach den
Konsumenten konkrete und personlich relevante Aspedn Umweltschutz vor Augen

fuhren, um die gewilnschten Effekte zu erzieleraff@td et al., 1994, S. 77)

Einen etwas breiteren Ansatz wahlt Belz (2003). kiassifiziert europaische
Unternehmen anhand ihrer umweltbezogenen Markeafigimhmen. Unter der
Verwendung der Clusteranalyse teilt er die Untenmexiin drei Gruppen ein: die Passiven,
die Verpackungsaktiven und die Produktaktiven. 58é¥befragten Unternehmen fihren
keine nennenswerten MaRnahmen im Oko-Marketingdund sind daher zur Gruppe der

Passiven zu zéahlen. Diese Gruppe beinhaltet vehgieieise viele Unternehmen aus den
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Lederwaren-, Metall-, Rohstoff- und Maschinenindest 26 % der Unternehmen z&hlen
zur Gruppe der Verpackungsaktiven. Diese zeichobtdurch MarketingmalRnahmen im
Verpackungsbereich wie z.B. umweltschonende Venoagén oder
Verpackungsricknahme aus. In dieser Gruppe befisidbrbesonders viele Unternehmen
aus der Elektronik- und Lebensmittelindustrie. 22166 Unternehmen z&hlen zur dritten
Gruppe der Produktaktiven. Diese zeigen besondargagement im Produktbereich und
kommunizieren dies entsprechend den Konsument& ¢urch 6kologisches Design,
Umweltinformationen oder Oko-Labelling). Zu den @uktaktiven zahlen vornehmlich
Unternehmen aus Chemie, Fahrzeugbau, Elektronikiiliea und Holzverarbeitung.
(Belz, 2003, S. 175)

Eine weitere wichtige Unterteilung trifft Belz ineBug auf die Einflussfaktoren auf
das Oko-Marketing. Er teilt diese in umweltbezogene unternehmensbezogene Faktoren
ein. Zu den umweltbezogenen Faktoren zahlen diepricbsgruppen rund um das
Unternehmen, die im o©kologischen Kontext von Ratevaind, wie der nationale
Gesetzgeber, das unternehmensinterne Managemest, Kdinden (und deren
Kaufbereitschaft fur griine Produkte), die Mitarbeitinternationale Umweltgesetzgeber
bzw. —behérden,  Umweltschutzorganisationen und  didledierf.  Den
Konsumentenorganisationen, Konkurrenten und demdeélawird nur wenig Einfluss
eingeraumt. Zu den unternehmensbezogenen Einfkiesta gehdren die Grof3e des
Unternehmens, die Branche und das Land. (Belz,,200B75178)

2.4 Irreflhrung und Greenwashing

Wirtschaftlich orientierte Unternehmen erhoffenhsieinen Wettbewerbsvorteil
durch umweltbezogene Innovationen und MalRnahmem $pgicht in diesem Kontext
auch von win-win-Strategien, die es den Unternehmeauben, etwas Gutes fur die
Umwelt zu tun und dabei gleichzeitig das eigeneeth@hmen zu fordern. (Peattie, 2001,
S. 188) Durch die erbrachten Umweltschutzbemihusg#mlie Kauferschicht der griinen
Konsumenten angesprochen werden. Es ist die Aufdged®arketings, die Wiinsche und
Bedirfnisse der Konsumenten zu erkennen und deprentend zu reagieren. Peattie
(2001, S. 187) spricht in diesem Kontext sehr pagsen einer ,hunting party’ — die Beute

ist der grine Konsument. Dass bei dieser Jagd imcher mit fairen Mitteln gespielt wird,

4 In absteigender Reihenfolge nach deren Wichtigkeiv. Einfluss auf das Oko-Marketing der
Unternehmen
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fasst Belz (2003, S. 171) zusammen: Unternehmaemn,irdider Werbung vorwiegend
Okologische Argumente kommunizieren, aber keinenaesawerten Mal3hahmen in der
Produkt- oder Verpackungsgestaltung treffen, betrei Pseudo-Oko-Marketing
(Schoenheit, 1990, S. 201) bzw. ,Greenwashing‘rl@@a, Kangun & Grove, 1995, S. 228)
Unternehmen, die einzelne 6kologische MalRnahmereiggg, aber nur ausgewahlte
Problembereiche behandeln, betreiben verkiirztesNideting. (Schoenheit, 1990, S.
203) Unternehmen, die sowohl auf der Kommunikagerie als auch auf der
Gestaltungsseite ©6kologische MalRhahmen implementiesetzen einen teilintegrierten
Oko-Marketingansatz ein. (Tiebler, 1997, S. 27f)séehlieRlich Unternehmen, die ihr
Marketing mit anderen Funktionsbereichen und demsamgen ©kologischen
Produktlebenszyklus abstimmen, verfligen (iber \ildig integriertes Oko-Marketing.
(Schoenheit, 1990, S. 205; Tiebler, 1997, S. 27f)

Nicht nur das gesamte Marketing, sondern auch dimeg Werbung und ihre
Aussagen koénnen zu kurz greifen bzw. irrefihrendd umglaubwirdig fur den
Konsumenten sein. Carlson et al. (1993, S. 31)tikaarten vier Kategorien von
irrefiUhrenden Botschaften in Werbeaussagen: Unlddex mehrdeutige Informationen,
unvollstandige Informationen, falsche Informatiomeler eine Kombination der genannten
Kategorien. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass eifdt&tader Werbungen (ca. 60 %)
unklare und unvollstandige und somit irrefihrendesgagen enthéalt. Die irrefihrenden
Elemente kommen ofter in produktorientierter odeageorientierter Werbung vor als in
prozessorientierter Werbung oder bei der Prasentaginer Umweltfakten und mehr
Werbungen enthalten unklare/mehrdeutige Informatioals unvollstandige oder falsche
Aussagen. (Carlson et al., 1993, S. 34f)

Schmidt und Donsbach kommen zu einem noch drastieolErgebnis: Drei von vier
grinen Werbeanzeigen (etwa 77 %) enthalten potiemteftihrende Botschaften, wobei
das IrrefiUhrungsausmald jedoch eher gering einarstst. Im Landervergleich zeigt sich,
dass in Deutschland 85 % der grinen Werbeanzeigefiihrende Elemente enthalten,
wéhrend in Gro3britannien der Anteil mit 68 % sidgaint geringer ist. Die Autoren fuihren
diesen Unterschied auf die strengere Werberegulieino GroRRbritannien zurtick. Mit

steigender Frequenz der griinen Werbung ist auchrééishrungspotential Gber die Jahre
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gestiegen. Von 1993 bis 2009 zeigt sich ein sigaifter Anstieg des
Irrefiihrungspotentials in griinen Werbeanzeiyéchmidt & Donsbach, 2012, S. 90)

Far Irrefihrung in Bezug auf griine Werbebotschaftansich in der Literatur der
Terminus ,Greenwashing’ etabliert. Ein Unternehrbetreibt Greenwashing, wenn es sich
umweltfreundlicher darstellt, als es in Wahrhditisd die Konsumenten dadurch bewusst
in die Irre fuhrt. (Deen, 2002) Beispiele fur readistierende Greenwasher sind (Deen,
2002):

» Ein Lebensmittelhersteller, der seine Fruhstick&#o mit dem Zusatz ,naturliche
Inhaltsstoffe” bewirbt, das Getreide aber gentestimim Labor herstellt.

* Ein Vermarkter von Hahnchen-, Rind- und Schweingfle, der sein Fleisch
ebenfalls als ,rein natirlich bewirbt, seine Hihradlerdings mit Antibiotika
futtert.

» Ein amerikanisches Energieunternehmen, das sicanaleelt- und tierfreundlich
vermarktet, in Wahrheit aber durch immense Luftelensutzung zu saurem Regen
und der globalen Erwarmung beitragt.

» Ein amerikanischer Automobilkonzern, der seine uftiveeindlichen Autos
promoted, die aber — verglichen mit den meistenesard Automodellen — bei

Weitem umweltschadlicher sind.

Der Begriff ,Greenwashing’ bezieht sich demnach gudssagen oder Handlungen
von Organisationen, die suggerieren, dass ein Rtaxler eine Organisation positiv zum
Erhalt der Umwelt beitragt, obwohl dies nicht dall Bder sogar das Gegentell richtig ist.”
(Schmidt & Donsbach, 2012, S. 81) Ebenso wie desflihrungspotential in griinen
Werbungen hat auch das Greenwashing seit den 88enzugenommen. (Deen, 2002;
Schmidt & Donsbach, 2012, S. 81) Aufgrund diesenwkoklungen ist es nicht
verwunderlich, dass die Konsumenten griner Werbomg entsprechender Skepsis
gegeniberstehen. Laut einer Studie von Chase untth $0992) glauben nur 6 % der
Befragten, dass griine Werbung ,sehr glaubwiirdigtashingegen 90 % diese Werbung
fur ,einigermal3en®, ,nicht sehr* oder ,Uberhauptimi glaubwirdig“ ansehen. Die geringe
Glaubwirdigkeit und Komplexitat griiner Werbung @¢urne, 1995) zeigt auch eine 1990
durchgefuhrte Studie von Abt Associates, laut dergthubwirdigste Informationsquelle

5 Der Anstieg ist allerdings nur fuir Deutschlandn#iggant.
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fur umweltbezogene Daten eine aktive Umweltorgdiaeast, wohingegen die Werbung
einer grof3en Firma von den Befragten als am wesmggubwurdig eingestuft wird. (lyer
& Banerjee, 1995) Dieses Ergebnis scheint geretigffeu sein, da Werbeanzeigen von
Nonprofit- und Umweltschutzorganisationen tiefer hgede und umfassendere
Informationen beinhalten als Werbeanzeigen vorsaliaftlich orientierten Unternehmen.
(Banerjee et al., 1995, S. 25) Besonders bittedf@rUnternehmen ist, dass gerade die
Kauferschicht, die sie eigentlich fur sich gewinn@®chten, am negativsten auf die
Werbung reagiert. Griine und somit umweltfreundliBl@esonen finden griine Werbung
namlich nicht glaubhaft genug und stehen ihr désl&sonders skeptisch gegentber.
(D’Souza & Taghian, 2005, S. 57)

Durch das hohe Mal3 an irrefihrender Werbung uncer@vashing habend die
Konsumenten eine kritische Einstellung zu grinertWieg. Diese Bilanz ist vor allem
deshalb problematisch, da 6kologische Verpackungees Produkte in hohem Mal
erklarungsbedurftig sind und die Werbung deshallispgachende Informationen
bereitstellen muss, damit die Konsumenten den @kstben Nutzen des Produktes
erkennen. Damit dieser Mechanismus funktioniertsseia die Konsumenten der Werbung
aber ein gewisses Mal3 an Vertrauen entgegenbridgdikologische Eigenschaften meist
Vertrauenseigenschaften sind, die der Konsumembab$t weder vor noch nach dem
Produktkauf kontrollieren kann. (Belz, 2003, S. 1Ragar, 2014, S. 72) Irrefihrende
Werbung kann zu einem Vertrauensverlust bei Oketdgimotivierten Konsumenten
fuhren, der so weit gehen kbénnte, dass das Ineeaasgriner Werbung generell zurick-
oder verlorengeht. Infolgedessen ware es fir dieetdehmen auch weniger attraktiv,
umweltfreundlich zu sein, was sich negativ aufdilewelt auswirken kénnte. (Schmidt &
Donsbach, 2012, S. 91) Kilbourne (1995, S. 16) exhfif den Werbetreibenden, das
Vertrauen zu den Rezipienten wieder herzustellaern ernstzunehmende ethische und
Okologische Standards eingefuhrt werden, an deisbmght nur das Marketing, sondern

das Unternehmen als Ganzes orientiert.

Die amerikanische Federal Trade Commission (FTE)ebiden Werbetreibenden
Richtlinien an, die dabei unterstitzen sollen, wafand irrefihrende Aussagen in griner
Werbung zu vermeiden. Die Prinzipien, an denen diehRichtlinien orientieren, sind

(Federal Trade Commission, 2012):
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1. Umweltbezogene Werbeaussagen sollen klar, markahverstandlich sein.

2. Es soll ersichtlich sein, ob sich die Aussage a# Hrodukt, die Verpackung des
Produkts, eine Dienstleistung oder lediglich aufeai Teil des Produkts, der
Verpackung oder Dienstleistung bezieht.

3. Die Aussage soll nicht Ubertreiben, weder direktmandirekt. Es sollen keine
umweltfreundlichen Attribute beworben werden, weiese Attribute unbedeutend
oder nebenséchlich sind.

4. Vergleichende Aussagen sollen klar sein, um eimavWring der Konsumenten zu

vermeiden. Der Werbende sollte Beweise flr den ety haben.

Die Richtlinien der FTC besitzen keine zwingendafkrsondern haben lediglich
freiwilligen Charakter. Die Unternehmen kdnnen, s@is sich aber nicht daran halten.
Weitere Aspekte, die in den Richtlinien né&her beledtnwerden, sind beispielsweise
Hinweise zu Schlagwortern wie kompostierbar, ohoba8stoffe, recycelbar oder aus
recycelten Materialen hergestellt, erneuerbare gi@eressourcenschonend oder Hinweise

zur Verwendung von Oko-Labels. (Federal Trade Cossion, 2012)

2.5 Oko-Labels

Oko-Labelling ist ein beliebtes und weit verbreteerfahren von Unternehmen,
um auf ihre umweltfreundlichen Produkte oder Prdiduisprozesse aufmerksam zu
machen. Sie sind eine gute Madoglichkeit, ©6kologisdBiggenschaften einfach und
glaubwuirdig zu kommunizieren und werden von drittenabhangigen Institutionen
vergeben. (Belz, 2003, S. 170; OECD, 1997, S. 9 ®& Richtlinien der FTC sind auch
Oko-Labels eine freiwillige Manahme. Die Kriterjele die Unternehmen oder Produkte
erfullen mussen, damit sie ein derartiges Oko-Lab®hlten, werden von den vergebenden
Institutionen so gewahlt, dass nur ein geringee@ntsatz (fir gewdhnlich zwischen 5 und
30 %) einer Produktkategorie sie erfiilllen kann. Riéerien sind bewusst so streng
angesetzt, da sich die Untergruppe von zertifiererumweltfreundlichen Produkten von
den anderen Produkten derselben Produktkategorieebahb soll. Die weiteren
Erfolgskriterien fur Oko-Labels sind: Sie sollefiammativ und einfach zu verstehen sein,
sie sollen dabei helfen, produktbezogene Umweltvensitzung durch Innovationen zu
reduzieren, und sie sollen den Unternehmen genagaikischen Ansporn bieten, damit
diese ihre Produkte auch mit den entsprechendeeld &persehen wollen. (OECD, 2005,

S. 5) Im europaischen Markt hat sich bereits eimgzdhl von Oko-Labels integriert.
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Einige davon sind z.B. der deutsche Blaue Engelndedische Schwan, die schwedische
,Environmental Choice, das EU Eco-Label Award Svlag das kanadische
,Environmental Choice*-Programm, der Green Sedkn USA, die japanische Eco-Marke
und das franzosische ,NF Environnement‘-Label.

Die Joint Working Party on Trade and Environemeat @QECD fasst in ihren
Berichten die Auswirkungen und Erfolge diverser €labels zusammen und
unterscheidet dabei zwischen den Hauptauswirkungen Oko-Labelling, den
Auswirkungen des Labellings auf die Produzentehdas Verhalten der Konsumenten,
auf den Markt und die Umwelt. Sie weisen vorab afhin, dass die gefundenen Effekte
eng miteinander verbunden sind, sich gegenseitiginlassen und nicht scharf
voneinander zu trennen sind. Oko-Labels fungiel®ria Kommunikationswerkzeug, das
Konsumenten auf umweltfreundliche Produkte aufmarksmachen soll, und eine
Auswirkung auf das Verhalten von Konsumenten undstéiern hat. Sie steigern das
Umweltbewusstsein der Konsumenten und ihre Betafscumweltfreundliche Produkte
zu kaufen, was wiederum die Hersteller dazu vesstlanehr umweltfreundliche Produkte
herzustellen. Dies fuhrt in der Folge dazu, das$irngriine MarketingmalRnahmen
eingesetzt werden, um sich von den Konkurrenzuetenen abzuheben. Die Autoren
gehen davon aus, dass Oko-Labels durch diese g@wndReaktionen indirekt auch einen
positiven Einfluss auf die Umwelt haben. Dieserjastoch schwer auszumachen, da sich
derartige Effekte nicht von den Auswirkungen anddvial3nahmen separieren lassen.
(OECD, 1997; OECD, 2005) Weiters sind auch negdfffekte von Oko-Labelling auf
das Verbraucherverhalten denkbar, wie etwa Ubetkoation. Konsumenten von griinen
Produkten werden dazu angehalten, durch den KéaaegiProdukte ihren Teil zum Schutz
der Umwelt beizutragen, was langfristig zu einemg&nden Verbrauch dieser Produkte
fiihren konnte. (OECD, 2005, S. %f)

Oko-Labels dienen den Konsumenten als Informatioelég, Sie erscheinen als
Symbole, Codes, Zeichen oder Texte, die von delipkReiten decodiert werden und ihre
Kaufentscheidungen beeinflussen konnen. (D’Souz®)42 S. 183) Sie gelten als
Glutesiegel, die umweltrelevante Informationen Ulgexs Produkt liefern und die

Glaubwirdigkeit der Werbung und dadurch auch dag&{een der Konsumenten steigern

6 Unter welchen Konstellationen Oko-Labelling wedteregative Auswirkungen auf den Markt und
die Umwelt haben kann, stellen Mattoo und Singh9@)Sdurch eine Reihe komplexer mathematischer
Uberlegungen anschaulich dar.
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und starken. (ebd. S. 182184; Montoro-Rios, 2008%58) D’Souza (2004) entwirft ein
Modell, das vier Konsumententypen identifiziert uebchreibt, welcher Konsumententyp
am empfanglichsten fur Oko-Labels ist. Die Konsutaerkénnen klassifiziert werden in
konventionelle Konsumenten, preissensible grine skorenten, zukinftige grine
Konsumenten und rein grine Konsumenten. Wenig ébeinend kénnen rein grine
Konsumenten am ehesten durch Oko-Labels erreictitene Sie suchen nach Standards
und Prinzipien, nach denen sie ihre K&aufe richt@mlen. Fur griine Konsumenten spielen
Informationen Uber die umweltfreundlichen Attributes Produktes und kognitiv zu
verarbeitende Elemente — wie Oko-Labels — eineraentRolle beim Kauf. Label-
Information hilft den Konsumenten demnach dabéormierte Konsumentscheidungen zu
treffen. (D’Souza, 2004, S. 185)

Trotz der steigenden Beliebtheit von umweltfreuctttin Produkten und Oko-Labels
stent das Oko-Labelling an letzter Stelle der Ogisichen MarketingmaRnahmen
europaischer Unternehmen. Laut Belz betreibt etegeg fiinfte Unternehmen Oko-
Labelling (22 %). Der Prozentsatz dirfte in Wahtrfedoch noch weitaus geringer sein,
da es in der Praxis ublich ist, unter Oko-Labellingowohl 6kologische
Unternehmensmarken/-markierungen als auch Oko-tabelverstehen. Das sieht der
Autor problematisch, da Unternehmensmarken numiggdiertrauenswirdig sind. (Belz,
2003, S. 174)

2.6 Funktionale und emotionale (griine) Werbung

Das steigende Umweltbewusstsein in der Gesellschaft die weitreichende
Medienberichterstattung rund um umweltbezogene Emewie Naturkatastrophen sowie
die negativen Auswirkungen menschlichen Handelhgli@umwelt und riickwirkend auf
den Menschen selbst, fihrten zu einem sprunghaAftetieg griiner Werbung. (Hartmann
& Apaolaza-lbanez, 2009, S. 717) Damit sich einddmthmen, eine Marke oder ein
Produkt von seinen Mitbewerbern auf diesem Gelmleében kann, bedarf es einer aktiven
Kommunikation, die die umweltfreundlichen Attributdes Beworbenen aufzeigt.
(Hartmann et al., 2005, S. 10) Rulckgreifend aufeatieine Positionierungsstrategien
(Aaker, 1996; Tomczak, Esch & Roosdorp, 1997), wbnaan eine Marke durch ihre
funktionalen Attribute und/oder durch ihre emotiema VVorziige positionieren kann,
unterscheiden Hartmann et al. (2005, S. 11) zwiséinektionaler und emotionaler griiner

Werbung bzw. zwischen substanziellen und assoematiWerbeaussagen. (Hartmann &
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Apaolaza-Ibafnez, 2009, S. 718). Funktionale grueebivhg zielt darauf ab, Informationen
Uber umweltfreundliche Attribute des Beworbenen mrmitteln und so bei den
Rezipienten positive Assoziationen zwischen demdobenen Produkt und der Umwelt
herzustellen. Bei dieser Strategie sollten die dig Umwelt relevanten Vorteile des
Produktes im Vergleich zu Konkurrenzprodukten hegeboben werden und auf
Produktionsprozesse, Produktverwendung und Entagrigingewiesen werden. (Kroeber-
Riel, 1991, S. 61; Meffert & Kirchgeorg, 1998, .83 Dem nicht ganz gleichzusetzen,
aber doch ahnlich sind substanzielle Werbeauss&jerprasentieren ebenfalls konkrete
und handfeste umweltbezogene Vorteile und zieleaufab, dass die Konsumenten das
Produkt als umweltvertraglich begreifen. Derartiggussagen stellen hilfreiche
Informationen zur Verfigung, die den Konsumenten re ih individuellen
Konsumentscheidungen zugunsten der Umwelt erleichtéHartmann & Apaolaza-
Ibafiez, 2009, S. 718) Die Information in funkticeralWerbung ist am effektivsten, wenn
Sie folgende Kriterien erfullt (Montoro-Rios, Lugiartinez & Rodriguez-Molina, 2008,
S. 551):

» Sie demonstriert wesentliche und quantifizierbarert®le fur die Umwelt,
erganzend zu den Basisinformationen Uber das Pramtide die Dienstleistung.
(Davis, 1993, S. 21)

» Sie weist auf spezifische Mal3hahmen hin, die dagrdehmen, die Marke oder
das Produkt zum Schutz der Umwelt unternimmt. ($boy Page & Moore, 1995)

» Sie streicht greifbare und konkrete Vorteile fie dimwelt hervor, die durch
entsprechende Initiativen geférdert werden. (Ottni&92)

» Sie stellt eine Losung fur das aufgezeigte ProldamvVerfiigung. (Roberts, 1996,
S. 227)

Die funktionale Werbestrategie sto3t allerdings iane Grenzen, wenn sie
ausschlief3lich umweltbezogene Informationen undéflerprasentiert und der Konsument
keinen individuellen Nutzen daraus ziehen kann.s&hbe(3lich bei Personen, die sich
generell durch ein umweltfreundliches Verhalterzaichnen, erfillt diese Werbestrategie
ein personliches Bediirfnis und kann sich somit et auf die Einstellungen oder das
Kaufverhalten der Person auswirken. (Hartmann.e2@05, S. 11) Funktionale Werbung
hat auRerdem die generellen Nachteile, dass sfachinmitierbar ist und dass sie von
rationalen Kauferentscheidungen ausgeht. (Kroelpey-B991, S. 50f und S. 6164) Um
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die Nachteile funktionaler Werbung zu umgehen,fgredie Werber oft auf emotionale
Strategien zurlck, die die Gefuhle der Konsumerdesprechen sollen. Emotionale
Werbung wird in der Praxis oft verwendet, da siehssehr gut daflr eignet, die
Aufmerksamkeit der Rezipienten auf sich zu zielseh von anderem Content in den
Medien abzuheben und die Kaufer zu beeinflusseickiiizon & Holmes, 2008, S. 251f)
Emotionale griine Werbung kann auRerdem auf vigj&MVeise auf die Bedurfnisse der
Konsumenten eingehen und ihnen dadurch einen getsé&m Nutzen bieten. Folgende
emotionale Vorteile kann emotionale griine Werbuetpiben (Hartmann et al., 2005,
S. 11):

* Das Gefuhl von personlichem Wohlergehen (,warm ¢jpwas mit selbstlosem
Verhalten verbunden wird. (Ritov & Kahnemann, 199Umweltbewusste
Konsumenten erfahren personliche Befriedigung, nmdge zum Allgemeingut
Umwelt beitragen.

» Die personliche Genugtuung, die Konsumenten veespiwenn sie 6ffentlich
umweltfreundliches Verhalten an den Tag legen. AB& Dyllik, 1996)
Umweltbewusste Menschen erfahren personliche Rhifuieg, indem ihr
Umweltbewusstsein von anderen wahrgenommen wird.

* Naturnahe Geflihle, die man ansonsten ausschlidfdiatirektem Kontakt mit der
Natur erfahrt. (Kals, Schumacher & Montada, 1999,93) Die meisten Menschen
verspuren ein Gefuihl von Wohlergehen oder Glickinm&e in Kontakt mit der
Natur treten.

Als Pendent zu substanziellen Werbeaussagen kdmeerauch noch assoziative
Werbeaussagen angesprochen werden. Diese zielatlerorauf das Unternehmensimage
oder auf die Prasentation von reinen UmweltfakterDaese Aussagen sind eher vage und
weniger greifbar als die substanziellen. ImageberegAussagen sollen lediglich eine
Verbindung zwischen dem Unternehmen und der Umvez#itellen. Die Verwendung von
Naturbildern in der Werbung fallt ebenfalls in didsategorie. (Hartmann & Apaolaza-
Ibafez, 2009, S. 718)

Die unterschiedlichen Effekte der angefiuihrten Wientmeen auf die Einstellungen
der Rezipienten belegen einschlagige Studien. Widhienktionale griine Werbung dazu
fuhrt, dass das Produkt oder die Marke auf der iivgn Ebene als umweltfreundlich
bezeichnet wird, hat emotionale griine Werbung esignifikant hoheren Effekt auf die

~31 ~



Einstellung zum Beworbenen. Zwar fihrt sowohl fumikéle als auch emotionale grine
Werbung zu einer positiven Einstellungsdnderungogl ist dieser Effekt bei der
emotionalen Werbung deutlich h6her ausgepragtbedsutet jedoch noch nicht, dass rein
emotionale griine Werbung die gréf3te Wirkung zeigk dadurch am effektivsten ist, denn
eine Kombination aus funktionaler und emotionalgingr Werbung hat den grof3ten
positiven Effekt auf die Einstellung der KonsumentBie Autoren schlagen darum vor,
funktionale und emotionale Werbung nicht als zweh sgegenseitig ausschlielRende
Alternativen zu betrachten, sondern sie erganzerethander einzusetzen. (Hartmann et
al., 2005, S. 20f) Zu ahnlichen Ergebnissen komhemmann und Apaolaza-lbafiez: Auch
in ihrer Studie werden Produkte, die durch umweltfrdliche Attribute beworben werden,
signifikant positiver bewertet als Produkte ohne®gzur Umwelt. AuRerdem fuhrt das
Hinzufligen eines Naturbildes zur Werbung zu einateren Verstarkung des Effektes auf
die Einstellung. Eine Kombination aus funktionaled emotionaler griiner Werbung ist

somit auch laut dieser Studie am effektivsten. Q@& 729)

Dass emotionale griine Werbung aber nicht ausstibhefositive Effekte erzielt,
zeigt eine Studie von Chang (2012). Hier wurde Hiifektivitdt von Schuld-Appellen
(,guilt appeals’) in Abhéngigkeit vom Umweltbewussin der Rezipienten und der
raumlichen Nédhe des Themas untersucht. Die Ergebiiesagen, dass Schuld-Appelle
positive Effekte (positive Einstellungsanderung indthere Kaufintention) erzielen, wenn
der Konsument tber geringes Umweltbewusstsein gerdiber das Thema aufgrund seiner
raumlichen Nahe relevant fur ihn ist. Ebenso korpasitive Effekte erzielt werden, wenn
der Konsument tUber hohes Umweltbewusstsein veriigt das Thema raumlich weit
entfernt ist. Schuld-Appelle haben aber keinen KEffevenn das Thema raumlich weit
entfernt ist und der Konsument Uber geringes Unbegltisstsein verfugt. Ist das Thema
rdumlich nahe und der Konsument hat ein hohes Uthemlsstsein, entsteht eine Art
Bumerangeffekt und die Person reagiert negativdautWerbung. (Chang, 2012, S. 760f)
Chang erklart diese Reaktion durch die Reaktanoiitie(Brehm, 1966)

Auch wenn ein Grol3teil der wissenschaftlichen Sndlie positiven Effekte griiner
Werbung bestétigt, gibt es immer wieder Untersugeun die derartige Effekte nicht
ausmachen koénnen. Montoro-Rios et al. beispielgviesrwendeten fur ihre Studie
ebenfalls eine Kombination aus funktionaler und ®omaler griner Werbung
(umweltfreundliche Informationen Uber das Produktemotionalisierendem Naturbild),
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konnten aber keine generell positiven Effekte aid Hinstellung der Rezipienten

feststellen — weder in der Bedingung mit noch inBiedingung ohne Oko-Labels. (2008,
S. 555) Die Autoren selbst weisen darauf hin, dBsse Ergebnisse einem Grol3teil der
Literatur widersprechen und fuhren diese Tatsacheaud zurick, dass sie die

umweltbezogenen Eigenschaften lediglich als Zustimnationen eingebettet haben, und
die Umweltfreundlichkeit nicht wie in den Stimulied meisten anderen Studien im
Vordergrund stand. (2008, S. 558)

2.7 Naturbilder in der Werbung

Naturbilder sind eine wirksame Methode, um die Bom#n der Konsumenten
anzusprechen. Viele Unternehmen verwenden Abbileomnvgn reiner, unberihrter Natur
in der Werbung, um so ihre Naturverbundenheit adismken. (Hartmann & Apaolaza-
Ibafez, 2009, S. 715) So wie die bereits angesprmiStudie von Hartmann und
Apaolaza-Ibafiez (2009) zeigt, sind Naturbilder s@r wirkungsvoller Bestandteil im
Bereich der griinen Werbung, auch wenn sie in deratur teilweise als vage, unspezifisch
und irrefihrend beschrieben werden. (S. 716) Hans&rsuchte 467 britische TV-Sports
und kam zu dem Schluss, dass Naturbilder Gberdetmaitfich und in gro3em Ausmalf3 in
der Werbung verwendet werden. In 28 % der unteteucldpots wurde durch die
Prasentation von Naturbildern direkt oder indirekhe Verbindung zwischen dem
Beworbenen und der Natur hergestellt. Dabei iseadd$n anzumerken, dass unter den
herangezogenen Spots keine einzige grine Werbumrggentlichen Sinne vertreten war.
Die Spots wollten also nicht durch Umweltfreundkeht per se punkten, sondern lediglich
implizite Assoziationen mit der Natur herstelledafsen, 2002, S. 504f) Die Natur selbst
wird in den besagten Spots als gut, frisch und dergestellt, als Garant fur Echtheit und
Authentizitat, als schoner Ort fir menschliche Regation und Erholung. Sie prasentiert
sich stark (und somit eigentlich nicht schutzbejjfund sehr positiv. Wahrend in der
Werbung in erster Linie die wilde, ungezdhmte umdarthrte Natur oder Wildnis
verwendet wird, kommt auch die gezadhmte, kontnd#i&latur des Gartens in erheblichem
Ausmal’ vor. (ebd., S. 510)

Hartmann und Apaolaza-lbafiez (2009, S. 716) bereithlas Phanomen, bei dem
durch die Darstellung der Natur in einer Werbungpedssoziation der beworbenen Marke
mit der Natur hervorgerufen wird und dies zu eipesitiven Einstellung fuhrt, als

virtuelles oder Quasi-Naturerlebnis (,virtual nauwxperience’). Der Mechanismus, der
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sich dahinter verbirgt, bewirkt, dass beispielsealas Bild eines Waldes im Gedéachtnis
des Betrachters Erinnerungen und/oder Vorstellurtgaworruft, mit denen bestimmte
Geflihle wie Wohlergehen, Freude, Erholung, Frejlia#sundheit etc. verbunden werden.
Es ist anzunehmen, dass sich dieser Effekt auctdiauin der Werbung présentierten
Marken oder Produkte auswirkt und sich die positiégefuhle zur Natur auch auf die
Gefuhle bzw. die Einstellung Ubertragen. Das Koné&irtabnis beim Kauf griner

Produkte, ebenso wie die Emotionen, die beim darekKontakt mit der Natur

hervorgerufen werden, fihren zur Befriedigung desndMenschen innewohnenden
Bedurfnisses in Kontakt mit der natirlichen Umwalt treten. Dementsprechend kann
grunes Kaufverhalten durch Quasi-Naturerlebnisgérdert werden, die die Einstellung

zum Produkt positiv beeinflussen. (ebd., S. 724)

2.8 Die Biophilie-Hypothese

Doch warum ist das so? Warum sehnt sich der Memach der Natur und empfindet
Erlebnisse, die die Natur einschliel3en, als etwsitiPes? Eine Antwort darauf gibt der
amerikanische Biologe Edward O. Wilson. Der Begginder Soziobiologie geht davon
aus, dass die naturliche Umwelt ebenso zentrali®imenschliche Evolution ist wie das
Sozialverhalten selbst. (Wilson, 1993, S. 31) Dabk zur Natur und zu allem Lebendigen
nennt Wilson ,Biophilie‘’. Sie beschreibt ,the ineaendency to focus on life and lifelike
processes.” (Wilson, 1984, S. 1) Der Mensch flich sufgrund seiner fest verankerten
Affinitat zum Leben zu allem Lebendigen hingezoder positiven Emotionen zur Natur
wohnen dem Menschen inne, sie sind ihm angebordnfast verwurzelt. Sie sind das
Resultat seiner Entwicklungsgeschichte, in der eer iMillionen von Jahren hinweg
standig in engem Kontakt mit der Natur und and&pezies stand. (Mlot, 1995, S. 76)

Die Evolutionsgeschichte zeigt, dass die mensoblR&sse fur den grof3ten Teil ihrer
Geschichte — etwa 2 Millionen Jahre — in der o#tafischen Savanne gelebt hat. Viele
Eigenschaften der damaligen natiirlichen Umgebuigyzdm Uberleben unserer Rasse
beigetragen haben, finden wir auch heute noch #stheansprechend und positiv besetzt.
Beispielsweise waren Wasservorkommen fur den Mamsadlberlebensnotwendig —
sowohl aufgrund seiner physischen Bedurfnissewdh aum Schutz vor Feinden. Ebenso
siedelten sich rund um das Wasser Tiere und Pfteaizgedie fur den Menschen von Nutzen
waren. (Gullone, 2000, S. 293) Diese Affinitat zwad¥er zeigt sich auch heute noch in

vielen Lebenslagen: Menschen sind zum Beispiel dezait, fir Hauser mit Blick aufs
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Meer (oder ein sonstiges Gewasser) oder auf eiremk Phehr zu zahlen als fur
gleichwertige Hauser ohne diesen Ausblick. (Pligk@6, S. 75) Die Savanne scheint noch
immer ein Wunschlebensraum fir viele Menschen zn, gkenn es existiert Uber alle
Kulturen hinweg eine Praferenz fur Bilder von waiigem Grasland mit vereinzelten
Baumen — diese Zuneigung spiegelt sich auch inransParks wieder. Nahezu jede
natirliche Landschaft wird vom Menschen mehr fasiert als der urbane Lebensraum.
(Mlot, 1995, S. 77)

Die Biophilie ist im altesten und kleinsten Gehmewl des menschlichen Gehirns
verankert, dem Hirnstamm, auch bekannt als ,Repigehirn‘, da es das gesamte Gehirn
moderner Reptilien reprasentiert. Es reguliert mslechtige Mechanismen wie Atmung,
Herzfrequenz, die Fight or Flight Reaktion undfist grundlegende Gefiihle wie Liebe,
Hass, Angst, Lust und Zufriedenheit verantwortlieher verbindet sich die physische
Gesundheit mit der gefuhlsmafigen Verfassung. Dkdareauch, warum Kontakt mit der
Natur die Herzfrequenz des Menschen senken katiakgP2006, S. 75) Studien haben
ebenso bewiesen, dass Patienten, die in einem &maimkmer mit Blick auf die Natur
(oder auch nur mit einem Poster von der Naturgleginen niedrigeren Blutdruck haben,
sich schneller nach einer Operation wieder erholdr einfach nur ruhiger sind. (Mlot,
1995, S. 77)

Die westlichen Gesellschaften haben sich in degaregenen Jahrhunderten schnell
entwickelt und rapide verandert. Die Technik ernmdbgl es, unnatirliche Landschaften
herzustellen, Uber jegliche Distanzen hinweg zu rkomizieren und zu reisen, und
materielle Guiter durch moderne Technologien zuymiten und in jeglicher Hinsicht zu
manipulieren. Der menschliche Lebensstil hat swenglichen zu dem seiner Vorfahren,
dramatisch verandert. (Gullone, 2000, S. 294) Venurgeschichte bis zur Jetztzeit sind
durch die menschliche Lebensweise mittlerweile 020 % der Spezies dieser Welt
ausgestorben. Nur 3 % der Erdoberflache ist duathsoder sonstige Anlagen geschutzt,
95 % der Erdoberflache wird direkt vom Menschenirdfeesst und ist bewirtschaftet,
betoniert oder anderweitig in Verwendung. (Baski®97, S. 224) Aufgrund seiner
Biophilie wendet der Mensch immer wieder Energié, aum den Kontakt zur Natur
aufrechtzuerhalten. Vor allem in den vergangendmwzé&hnen wurden Anstrengungen
unternommen, um die Natur in Parks, Naturschutagebioder Reservaten zu erhalten.
Man verspricht sich davon Auswirkungen auf das psphe Wohlergehen des Menschen,
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Reduktion von Stress, der mit dem modernen Lebiéresshergeht, und ebenso einen
positiven Effekt auf die physische Gesundheit desmdéhen. (Ulrich, 1993, S. 73)

Laut der Biophilie-Hypothese waren die Menscheredange Zeit ihres Daseins
Jager, Sammler und Bauern, daher ist es unvorstellass die nattrliche Umwelt den
kognitiven und emotionalen Apparat des Menschehtrgeformt hatte. (Wilson, 1984;
Wilson, 1993) Die biophilen Lernregeln werden nidhtch modernere Versionen ersetzt,
selbst wenn der Mensch aus seiner natirlichen Utrtveebusgerissen wird. Sie werden
von Generation zu Generation weitergegeben undfesdieren sich im Menschen selbst
und in seiner Umgebung. (Wilson, 1993, S. 32)

»In short, the brain evolved in a biocentric worlibt in a machine-
regulated world. It would be therefore quite extdwoary to find that all
learning rules related to that world have beenegtas a few thousand years,
even in the tiny minority of peoples, who have gdgor more than one or two
generations in wholly urban environments.” (Wils@893, S. 32)

Durch die soeben vorgestellten Entwicklungen selltich gemacht werden, welch
bedeutsamer und tiefgehender Teil die Biophilie flen Menschen ist. Die im
vorangegangenen Kapitel beschriebenen Annahmen &ngebnisse (ber die
Auswirkungen und Effekte von emotionalen Naturhkifdéen griiner Werbung werden
dadurch erklart und bekréaftigt.

3 Das Elaboration Likelihood Model (ELM) und die
Rolle des Involvements

Die Einstellungsanderungen aufgrund von funktionalder emotionaler (grtiner)
Werbung kann man durch das Elaboration Likelihoodd® von Petty und Cacioppo
(1981; 1983) und Petty, Cacioppo und Schumann (1@8daren. Viele Studien im
Bereich der Wirkungsforschung in Zusammenhang miihgr Werbung legen das ELM
ihren Annahmen zugrunde. (Hartmann & Apaolaza-1ha8609; Hartmann et al., 2005;
Montoro-Rios, 2008) Das Modell geht davon aus, dasssuasionsprozesse auf zwel
Wegen stattfinden kénnen: auf der zentralen odedenperipheren Route. Von &hnlichen
Mechanismen geht das affect-reason-involvement m@l) von Buck, Chaudhuri,
Georgeson und Kowta (1995) und Buck, Anderson, Gha und Ray (2002) aus: Hier
werden rationale und emotionale Prozesse untecsahi®&lach dem ELM fuhrt die zentrale

Route der Persuasion zu einer Einstellungséanderdagler Rezipient die erhaltenen
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Informationen als wesentlich fir seine Kaufentsgheg ansieht und diese in Folge dessen
sorgfaltig abwiegt. Es findet also eine kognitiver&rbeitung der Informationen statt.
Anders bei der peripheren Route der Persuasiomvtieden nicht die Vor- und Nachteile
eines Themas (z.B. Produktes) abgewogen, sonderrkidstellungsdnderung passiert
aufgrund von positiven oder negativen Reizen, deammen mit dem Produkt auftreten
und bestimmte Emotionen ausldsen, oder basierensiraplen Inferenzschliissen. Diese
Hinweisreize und Inferenzen beeinflussen die Ellhstg der Rezipienten bzw.
ermoglichen es den Konsumenten, Entscheidungen kbgeitive Anstrengungen zu
treffen. (Petty et al., 1983, S. 135f)

Die Grundannahme des ELMs ist, dass sich entwederetitrale oder die periphere
Route besser dafir eignet, einen Persuasionsprioz€ssg zu setzen, je nachdem ob die
Elaborationswahrscheinlichkeit der Kommunikationgsion hoch oder niedrig ist. Ist die
Elaborationswahrscheinlichkeit hoch, gilt die zalgrRoute zur Persuasion als effektiver,
ist die Elaborationswahrscheinlichkeit niedrig,retgsich die periphere Route besser, um
die gewinschten Effekte zu erzielen. Die Elaborstieahrscheinlichkeit ist dabei
abhangig vom Involvement des Rezipienten. SindTdessna oder dessen Konsequenzen
von hoher personlicher Relevanz fir den Rezipiergenist sein Involvement hoch und
dieser eher zu einer kognitiven Anstrengung mativiedie zentrale Route zur Persuasion
ist in diesem Fall effektiver. Ist das Thema vomirgger personlicher Relevanz, dann
zeichnet sich der Rezipient durch niedriges Involeat aus und die periphere Route zur

Persuasion ist wirkungsvoller. (Petty et al., 19831 36f)

Eine wichtige Schlussfolgerung fur die Werbetredbemm ist dabei, dass je nach
Zielgruppe unterschiedliche Appelle oder Anreizectiudie Werbung vermittelt werden
sollten. Die Autoren beschreiben die Prozesse hileie Persuasionsvorgang anhand eines
anschaulichen Beispiels: Eine Person, die geraai#,@ich einen neuen Kuhlschrank zu
kaufen (hoch involviert), wird die Informationen @ner Werbeanzeige genau studieren
und vielleicht auch hinterfragen. Findet diese &erdie Informationen stichhaltig und
Uberzeugend, so werden sich diese positiv auf idist&llung gegentber dem beworbenen
Produkt auswirken. Unzureichende oder nicht zuémestellende Informationen werden
sich hingegen negativ auf die Einstellung auswirkamtrale Route zur Persuasion). Auf
der anderen Seite wird eine Person, die momentém am Kauf eines neuen Kihlschranks
interessiert ist (niedriges Involvement), nicht deAufwand betreiben, die

produktrelevanten Informationen in der Werbung mudieren. Stattdessen kénnen in
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diesem Fall Attribute wie Attraktivitat, Glaubwigkeit und Prestige des Herstellers

wiunschenswerte Effekte erzielen (periphere Ro(ge)ty et al., 1983, S. 138)

Doch was bedeuten diese Erkenntnisse konkret féir Gistaltung von griner
Werbung? Wie bereits angesprochen, kann sowohtifurdde als auch emotionale griine
Werbung zu einer positiven Einstellungsanderungli®ezipienten fihren. (Hartmann et
al.,, 2005; Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009) Aufgiu des steigenden
Umweltbewusstseins in der Bevoélkerung gehen eidigtoren davon aus, dass viele
Personen hoch involviert in griine Themen sind uachzlifolge im Bereich der griinen
Werbung die zentrale Route zur Persuasion zu bagerrist. (Carlson, Graul, Kangun &
Polonsky, 1996; Shrum, Lowrey & McCarty, 1996) Bayl993, S. 21) hat in diesem
Zusammenhang herausgefunden, dass in der Werbeadisghe, detailreiche, relevante
und aussagekréftige Informationen bezuglich der Bhiveundlichkeit eines Produktes zu
einer signifikant héheren Kaufbereitschaft unten #@nsumenten fihren als vage und
unglaubwaurdige Informationen. Die Konsumenten wollgformiert werden. Sie streben
danach, ihre Kaufentscheidungen und ihr Beduré&tisas Gutes fur die Umwelt zu tun, in
Einklang zu bringen. (Davis, 1993, S. 22)

Im Bereich der grinen Werbung ware ein Ansatz, alesschlie3lich von hoch
involvierten Konsumenten und einer zentralen RautePersuasion ausgeht, dennoch zu
kurz gegriffen — vor allem, da in der Werbeprax@utg emotionale Elemente und
Naturbilder verwendet werdén(Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2009, S. 720) Diese
Strategie hat sowohl basierend auf den Schlussfoigen des ELMs als auch
zuruckgreifend auf die Biophilie-Hypothese ihre &gdrtigung. Naturbilder in der
Werbung fuhren nicht zu kognitiven, sondern zu eomaien Prozessen, die die
Einstellung zum Beworbenen beeinflussen kdnnenurdédler wecken aul3erdem nicht
Skepsis in den Konsumenten, so wie es bei vageruodéaubwirdigen Aussagen der Fall
ist, da sie die kognitive Kontrolle der Rezipientemgehen. (Hartmann & Apaolaza-
Ibafez, 2009, S. 721) Und wie Hartmann et al. (2008 Hartmann und Apaolaza-Ibafiez
(2009) zeigen konnten, funktionieren die durch eomatie grine Werbung
hervorgerufenen peripheren Persuasionsprozesse gewessen Bedingungen besser als

ihr funktionales Pendant.

" Die Vorteile emotionaler griiner Werbung wurdeneitsrim Kapitel ,Funktionale und emotionale
(griine) Werbung" ausfihrlich erlautert.
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4 Der grine Konsument

Der grine Konsument ist die zentrale Figur im griMarketing. Werbetreibende
und Wissenschatftler versuchen, moglichst viel ider grinen Konsumenten und seine
Bedurfnisse herauszufinden, ihn zu identifizieremd uzu verstehen, um so
malf3geschneiderte Angebote erstellen zu konnenti@@e®01, S. 187) Die Dimensionen,
anhand derer griine Konsumenten meistens charagtewsrden, sind: inre Demographie,
ihr Wissen, ihre Einstellungen, ihre Werte und/adermen und ihr Verhalten. (Laroche,
2001; Tanner & Wolfing Kast, 2003) Grine Konsumargeichnen sich durch ihr hohes

Umweltbewusstsein aus:

~People with low levels of environmental conscioeissm are those whose
purchasing behaviours are influenced minimally hyi@nmental concerns.
On the other hand, their counterparts, with higkele of environmental
consciousness, are those who engage in a wide rahgsmvironmental
behaviour while holding certain values and attisidéChang, 2012, S. 745)

Das Umweltbewusstsein ist ein multidimensionales$tawkt, das sich aus den
Kognitionen, den Einstellungen und dem VerhalteneeiPerson zusammensetzt.
(Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos, 1996, $) Bementsprechend existieren in
der Marketingliteratur vielfache Definitions- ung€ationalisierungsversuche zu diesem
Konstrukt. Einfach ausgedruckt versteht man untenwdltbewusstsein ,the degree to
which a person is oriented toward concern for tmdrenment.” (Lin & Chang, 2012, S.
127) Weiters kann man Umweltbewusstsein definieten,a psychological tendency to
engage in pro-environmental behaviours that refléoe individual’s recognition of, and
value judgments and behavior intentions towardsirenmental issues.” (Chang, 2012,
S. 744)

Das hohe Umweltbewusstsein ist ein wichtiges, amdr allgemein gehaltenes
Beschreibungsmerkmal des griinen Konsumenten. iheitiche Definition des griinen
Konsumenten gibt es bis dato noch nicht und dakieelle Forschungsliteratur bezlglich
der Charakteristika dieser Konsumentengruppe zvedar simfangreiche, jedoch oft
widerspruchliche Ergebnisse liefert, ist eine kl@eschreibung zu diesem Zeitpunkt
schwierig. Viele Autoren in diesem Gebiet berufesh sleshalb auf die Definition von
Shrum et al., die annehmen ... we consider the gmesumer to be anyone whose
purchase behavior is influenced by environmentacems.” (1995, S. 72) Zinkhan und

Carlson beschreiben griine Konsumenten als jene asbavorried about more than just
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the purchase and consumption processes. They sweahcerned about the production
process, in terms of scarce resources consumedthagdare concerned with product

disposal issues (e.g., recycling).” (1995, S. 2)

Zur Beschreibung des grinen Konsumenten werdetieafiographische Daten wie
Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung herangemodn der Literatur ist man sich
jedoch weitgehend einig, dass im Bereich des griimsumverhaltens demographische
Daten weniger Erklarungskraft besitzen als psychitgghe Daten, da in vielen Studien
kein oder nur ein geringer Zusammenhang zwischenodeaphischen Variablen und
umweltfreundlichen Einstellungen und Verhaltenseeisachgewiesen werden konnte.
(Laroche et al., 2001, S. 505; Shrum, 1995, SRid)erts (1996, S. 224) fand heraus, dass
demographische Daten nur zu 6 % das umweltfreumelkonsumentenverhalten erkléaren
konnen. Alter, Geschlecht und Einkommen waren dabei einzigen signifikanten
Einflussvariablen. Figt man die Einstellung betmeffen Variablen hinzu, kann das
umweltfreundliche Verhalten von Konsumenten zu 4®8dart werden. Dadurch wird
verdeutlicht, wie viel mehr Gewicht psychographesé&lemente bei der Beschreibung des

grinen Konsumenten haben.

Da, wie die folgenden Kapitel zeigen werden, diekeBntnisse zu den
psychografischen Faktoren und Verhaltensweisen geésen Konsumenten sehr
umfangreich, komplex und teils widersprichlich siedtwirft Peattie einen alternativen
Ldsungsvorschlag: Demnach macht es keinen SinrKalisumenten in griine und nicht
grune zu unterteilen, sondern die Situation undkaatext entscheiden, ob eine Person ein
umweltfreundliches Kaufverhalten an den Tag legtisBielsweise kann dieselbe Person
biologische Freilandeier kaufen, weil inr das Themnghtig ist und sie daran glaubt, durch
den Kauf einen positiven Beitrag zu leisten, aber kkauft keinen FCKW-freien
Kihlschrank, weil das Thema fir sie nicht von Bedeg ist oder sie denkt, darauf keinen
Einfluss zu haben. (Peattie, 2001, S. 194)

Da in der gangigen Forschungsliteratur dennocldaritnterscheidung in griine und
nicht grine Konsumenten gearbeitet wird, soll diEsgeilung auch in dieser Arbeit
getroffen werden. Einige Studien und Autoren gemech einen Schritt weiter und teilen
die Konsumenten nicht nur in grine und nicht grigia, sondern beschreiben
unterschiedliche Typen von grinen Konsumenten.Atiszug daraus wird im nachsten
Kapitel vorgestellt. AnschlielRend folgen weiteresRinrungen zu demographischen und

psychografischen Daten sowie zum Verhalten vongrifonsumenten.
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4.1 Typologien griner Konsumenten

Wie bei der griinen Werbung gibt es auch im Bereieh griinen Konsumenten
Klassifikationen. Einen interessanten und aktuefesatz liefert Wang (2012), der eine
Verbindung zwischen dem Lifestyle von Personen ianein Konsumverhalten herstellt.
Er identifiziert dabei drei Typen von Konsumentedie Planorientieren, die
Karriereorientierten und die FashionorientiertdanBrientierte Konsumenten richten, wie
der Name schon sagt, ihr Leben gern nach Planersaisehmen Umweltprobleme ernst
und gehen davon aus, dass diese nur durch langgrisisungen in den Griff zu bekommen
sind. Sie sehen die Zukunft der Umwelt eher negati@chen sich grof3e Sorgen um die
Umwelt und verflgen uber hohes Wissen hinsichtliciweltspezifischer Themen. Diese
Konsumentengruppe ist am empfanglichsten fir fomigie grine Werbung, die explizite
und detailreiche Informationen Uber die Umweltfrélichkeit des Produktes und die
direkten Auswirkungen auf die Umwelt aufzeigt. (WaR012, S. 169f) Karriereorientierte
Konsumenten verwirklichen sich selbst in ihrer Atb®ementsprechend sind sie an
Umweltthemen nicht interessiert und machen sichhakeine Sorgen Uber den
(zukunftigen) Zustand der Umwelt. Sie sehen dieeLdgr Umwelt nicht als ihr Problem,
da sie sie nicht in ihrer Arbeit beeinflusst, umnel zichnen sich durch ein selbstgefalliges
Konsumverhalten aus. Diese Konsumenten kann mai dMerbung, die die effektive und
effiziente Funktionsweise griner Produkte betontreiehen. Fashionorientierte
Konsumenten umgeben sich gerne mit modernen undigen Produkten. So wie die
Mode empfinden sie Umweltprobleme als kurzlebig vodibergehend. Sie sind zufrieden
mit dem Zustand der Umwelt, finden aber gleichgeiiass langfristige Problemlésungen
nur durch aktive und ernsthafte Anstrengungen gennverden kénnen. Da sich diese
Kauferschicht durch Neugierde und eine abenteuagu®ersonlichkeit auszeichnet, ist
grine Werbung, die auf die Neuheit, Innovationen die Gestaltung des Produktes
hinweist, hier am effektivsten. (Wang, 2012, S.)170

Dass es sich beim griinen Konsumenten nicht umeireiliches und fur sich allein
stehendes Profil handelt, sondern vielmehr um sabéedliche Schattierungen von
,Grunheit’, die sich durch spezifische Charaktéketuszeichnen, beschreibt auch Ramus
(2012). Sie definiert zunachst drei Typen von grironsumenten und postuliert
ebenfalls, dass Marketingstrategien typgerechtstigetten werden mussen. Sie stellt drei
Schattierungen von griinen Konsumenten vor — volr bisl dunkelgriin: den Eco-Chic,

den Economizer und den Idealisten. Der Eco-Chimishr an seinem eigenen Status als
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am Status der Umwelt interessiert. Er greift zu wahineundlichen Produkten und

Maflinahmen, weil ihm sein eigenes Image wichtigimst er sich als Trendsetter versteht.
Zu dieser Gruppe zahlen eher jingere Personemmdiocial Media Bereich sehr aktiv

sind. Der Economizer zeichnet sich dadurch aus daseld sparen will. Er greift nicht

zu umweltfreundlichen Produkten, weil diese die Wtiwschonen, sondern seine
Geldborse. Da griine Produkte oft teurer sind atss&otionelle Produkte, ist er bereit,

zunadchst mehr zu investieren und daftr langfrigtigprofitieren (z.B. energiesparende
Heizung). Der Idealist ist in dieser Typologie $eBlich der richtige‘ grine Konsument,

der sich durch hohes Umweltbewusstsein definiergrgift zu griinen Produkten, weil es
das Beste fir die Umwelt, fir die Menschheit, figr fdlgenden Generationen und fur die
Erde als solche ist. Er scheut sich nicht davosatliche (finanzielle) Bemihungen zu
tatigen und ist oftmals auch ehrenamtlich bei Untseblutzorganisationen aktiv. (Ramus,
2012)

Zuletzt soll noch auf eine weitere interessantesgif&zierung eingegangen werden,
die auch die Aspekte der Bequemlichkeit und derfB@eitschaft der Konsumenten
aufgreift. Frances (2010) préasentiert vier Typem goinen Konsumenten: Behavioral
Green Consumers, Think Green Consumers, Poteng@n3Consumers und True Brown
Consumers. Behavioral Green Consumers sind durikedgrKonsumenten, die
ausschlieB3lich Produkte kaufen, die sich positieratbimindest neutral auf die Umwelt
auswirken. AuRerdem geben sie gerne ihr Wissendifiee Produkte weiter. Think Green
Consumers versuchen sich Grof3teils umweltfreundlicherhalten und griine Produkte zu
kaufen. Wenn dadurch allerdings Unannehmlichkedtetstehen oder das griine Produkt
anderen personlichen Kriterien widerspricht (wesz 8. zu teuer ist), dann greifen diese
Konsumenten zu konventionellen Produkten. Poter@isden Consumers stehen dem
Umweltschutz neutral gegentuber. Sie sind grundshtdazu bereit, grine Produkte zu
kaufen, solange das keinen Mehraufwand bedeutesieritire Bedirfnisse erfillen. True
Brown Consumers ignorieren jegliche Umweltthemed gehen so weit, Unternehmen

und Produkte, die einen starken griinen Fokus halenjehnen. (Frances, 2010)
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4.2 Demographie

Ein vor allem unter Marktforschungsunternehmendiér Ansatz, um den griinen
Konsumenten zu definieren, ist seine Beschreibuguad demographischer Daten. Eine
gangige Annahme ist, dass der typische griine Koestihoch gebildet, wohlhabend und
politisch liberal eingestellt ist. Es handelt siom eher weibliche Personen zwischen 30
und 49 Jahren mit Kindern. (Peattie, 2001, S. 188)iesem Ergebnis kam auch eine
Umfrage von JWT (James Walter Thompson), die gr&inasumenten beschreibt als
.better educated older females with high incomestldoeral orientation”, wohingegen die
am wenigsten griinen Personen ,tended to be youmgelitical, less well educated males*.
(Levin, 1990, S. 74)

Bemuhungen, den griinen Konsumenten zu identifizienel zu definieren, reichen zuriick
bis Anfang der 70er Jahre. Pioniere auf diesem Recen Berkowitz und Lutterman
(1968) und Anderson und Cunningham (1972). Zusarfassend portratierten sie auf
demographischer Basis den hoch gesellschaftsbeamiksihsumenten als weiblich, ,pre-
middle aged’, hoch gebildet und mit tGberdurchschetiem soziobkonomischem Status.
(Laroche et al., 2001, S. 504) Diese Annahmen wunaeLaufe der folgenden Jahrzehnte
teilweise bestétigt, aber auch oftmals widerleghai€ (2000) kam ebenfalls zu dem
Schluss, dass hoch involvierte grine Konsumentear é@me hohere Bildung und ein
hoheres Haushaltseinkommen verfiigen. Banerjee witele (1994) bestatigten, dass
das Umweltbewusstsein von Frauen signifikant higterls das der Manner. Zu ahnlichen
Ergebnissen kamen Laroche et al.. Sie erstellterPedfil jener Konsumenten, die sich
durch Uberdurchschnittliche Zahlungsbereitschaftnsichtlich griiner Produkte
auszeichnen. Demnach sind 57 % der befragten Frdaea bereit, mehr fir grine
Produkte zu zahlen, jedoch nur 40 % der Mannerofttee et al., 2001, S. 511) Weiters
ergab ihre Studie, dass Personen die verheiratet (§6 % davon wirden mehr far
umweltschonende Produkte zahlen) und Kinder hatien gind es 57 %) eher dazu bereit
sind, einen gré3eren finanziellen Aufwand fur grétnedukte auf sich zu nehmen.

Neuere Studien und Umfragen zeichnen ein etwas resdBild des grinen
Konsumenten. So wie der grine Konsum an sich d@rfle auch die typische griine
Kauferschicht in den vergangenen Jahren gewandblrh Laut einer Studie der Mintel
Organisation hat sich die Anzahl der Konsumentés,gdiine Produkte kaufen, in den

letzten Jahren verdreifacht, wohingegen die ZahlRErsonen, die angibt, niemals zu
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grinen Produkten zu greifen, sich im selben Zeitravalbiert hat. Die beliebteste
Produktgruppe fur umweltfreundliches Kaufverhalstallen Haushaltsprodukte dar. In
einer Linie mit der bisherigen Forschungsliteratat die Erkenntnis, dass grune
Konsumenten hoch gebildet sind und generell Ubeereigehobenen Status verfugen.
Interessant ist jedoch, dass beziglich des Alters erschiebung stattgefunden haben
durfte. Im Gegensatz zur bisherigen Forschung lbetathdie Mintel Organisation den
typischen griinen Konsumenten als eher jung. Ijligsten Untersuchungsgruppe (18 bis
24 Jahre) befanden sich mit Abstand die meistenguinaisten Konsumenten. Den griinen
Konsumenten beschreiben die Autoren deshalb atgejurwachsenen (zwischen 18 und
34 Jahren). (Mintel, 2014; Vermillion & Peart, 208 68)

Wie soeben aufgezeigt, kann man den grinen Kongeméis zu einem gewissen
Grad durch seine demographischen Merkmale pontefitie auch wenn die Erkenntnisse
Uber diese Einflussfaktoren sehr uneinheitlich sibénnoch kommen einige wenige
Autoren auch zu dem Schluss, dass die Demogragieehdupt keine Rolle bei der

Beschreibung des griinen Konsumenten spielt. (D’&8uzaghian, 2005, S. 57)

4.3 Einstellungen

Viele Untersuchungen beschaftigen sich mit denlpsg@aphischen Merkmalen des
grinen Konsumenten und im Bereich dessen besondeseinen Eistellungen, da man
sich weitgehend einig ist, dass diese groRe Enkgikraft bei der Beschreibung des griinen
Konsumenten und seines Kaufverhaltens haben. (Ta&Ngolfing Kast, 2003, S. 893)
Da im vorangegangenen Kapitel mit der Studie demt&liOrganisation geendet wurde,
soll nun mit deren Ergebnissen zu den Einstellumiggmgriinen Konsumenten fortgefahren
werden. Wie erwahnt, ergab diese Umfrage, dasslebai den griinen Konsumenten eher
um junge Erwachsene als um altere Personen habBéete junge Kauferschicht sieht sich
nicht verantwortlich fir den aktuellen Zustand uesePlaneten, sondern schreibt die
Schuld an den derzeitigen und zukinftigen Umwelifmmen den grol3en Unternehmen
und der Wirtschaft zu, die jahrelang durch unvevantliche, gewinnorientiere
Malinahmen, die Umwelt geschadigt haben. Demensgndchnteressieren sich diese
jungen grinen Konsumenten mehr fir die Umweltmafeahvon Unternehmen als die
Kéauferschicht 35+ und sie tendieren eher dazu,rdetenen und Produkte zu meiden, die
die Umwelt schadigen. (Mintel, 2014)

~ 44 ~



Ein besonders umfangreiches Profil zum grinen Kioesiien erstellten Shrum et al.
(1995). Bezuglich der Einstellungen kamen die Aemozu dem Schluss, dass der grine
Konsument sich sehr fiir neue, grine Produkte isse¥d, aber preissensibel ist und auch
nur tUber geringe Markenloyalitat verfligt. Wie scleamige Studien davor bestétigten die
Autoren, dass griine Konsumenten eher skeptischngjbge Werbung im Allgemeinen
sind. Fur Frauen gilt, je groRBer ihre Neigung @tiine Produkte zu kaufen, desto
skeptischer sind sie gegenuber der Werbung. Daipei diese Konsumenten eher
empfanglicher fir Print- als fur TV-Werbung. Begdét kann diese Haltung dadurch
werden, dass grine Konsumenten allgemein Informafieeker und an detailreichen
Informationen interessiert sind und diesem Bed#&rfkbnnen Print-Medien besser
nachkommen als der Rundfunk. (Shrum et al., 199808

Chan (2000) postuliert fur den griinen Konsumendess er griine Produkte als gut
fur die eigene Gesundheit empfindet und dass eordéberzeugt ist, dass der Konsum
umweltfreundlicher Produkte dabei hilft, Ressourzarsparen. Sehr griine Konsumenten
lassen sich von anderen Personen, der RegierungWmgeltschutzorganisationen
beeinflussen, haben aber eine starke Selbst-ldentitd beschreiben sich selbst als
umweltbewussten Konsumenten, der sich mit Umwaettgreauseinandersetzt. Tanner und
Wodlfing Kast gehen davon aus, dass sich positivestBilungen zum Umweltschutz, zu
Fair Trade und zur lokalen/regionalen Herstellungsifiv auf den Kauf griner
Lebensmittle auswirken. Die Kosten spielen dabene eisekundare Rolle, da
umweltbewusste Personen weniger sensibel auf Resgeeren. (Tanner & Walfing Kast,
2003, S. 893) Weiters treten umweltfreundliche telhsngen eher bei Personen auf, die
kollektiv veranlagt und langzeitorientiert sind,ctsi politisch engagieren und sich
deontologisch und gesetzestreu verhalten. (Leonada@l., 2010, S. 1337) Laroche et al.
bestétigten in ihrer Studie den starken Einfluse personlichen Einstellungen auf die
Bereitschaft der Konsumenten, mehr fir umweltfrdiché Produkte zu zahlen. Sie kamen
zu dem Ergebnis, dass mindestens 50 % des Verbaliach die Einstellungen erklart
werden kann. Grine Konsumenten zeichnen sich deigeufdadurch aus, dass sie
Umweltprobleme ernst nehmen, dass sie der Annahmé, gslass Unternehmen
unverantwortlich gegentiber der Umwelt handeln uasscein umweltfreundliches und —

schonendes Verhalten wichtig und keineswegs unimedgte(Laroche et al., 2001, S. 513)
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Grine und nicht grine Konsumenten unterscheidéresienfalls in ihrer Einstellung
zu gruner Werbung. Grine Konsumenten haben gererall positivere Einstellung zu
griner Werbung und griinen Themen als nicht grimsimenten. Ebenso empfinden und
bewerten hoch involvierte grine Konsumenten umefelrante Werbeaussagen (wie z.B.
Informationen beziglich Recycling, Nutzen fur dieathd oder Spenden fir
Umweltorganisationen) als positiver und wichtigés Bersonen, die nur Uber geringes
grines Involvement verfiigen. Wahrend umweltbezoiféaedeaussagen, die sich auf das
Unternehmensimage beziehen, fur Personen mit hghi@nen Involvement am wenigsten
wichtig sind, finden wenig involvierte Rezipienterdie Bewerbung des
Unternehmensimages durch umweltfreundliche Attgbals noch am ehesten wichtig.
(D’'Souza & Taghian, 2005, S. 55f) Zu bedenken blerb diesem Zusammenhang
allerdings wieder, dass grine Konsumenten an deaul@®lirdigkeit und
Uberzeugungskraft griiner Werbung zweifeln. (D’So&ZBaghian, 2005, S. 57)

Dass die Einstellung zu und Bewertung von griinerdt¥eg von hoher Relevanz ist,
zeigt eine Studie von Ankit & Mayur (2013). Die Awen schreiben, dass sich die
Einstellung zu griiner Werbung signifikant auf der&@tschaft, griine Produkte zu kaufen,
auswirkt. (S. 16) Etwas ausfuhrlicher beschreibsdn Mechanismus Nagar (2014, S. 78):
Konsumenten, die eine positive Einstellung zu grilWerbung haben, entwickeln auch
Vertrauen gegentber den Produkten des Unternehndensher Personen das Gefuhl
haben, dass grine Werbung wertvoll fir die Gedslic und eine gute
Unternehmensstrategie ist, desto positiver bewesiemlie Produkte des Unternehmens.
Ihrer Meinung nach ist es sicherer, Produkte zwegrden, die als umweltfreundlich
beworben werden. Unternehmen, die auf Umweltfraahkiéit setzen und griine Werbung
schalten, empfinden sie als vertrauenswuirdig. Déoiger vertrauen Konsumenten
Unternehmen mehr, wenn diese umweltfreundlich hHand&eses Vertrauen hat einen
direkten Einfluss auf die Markenloyalitat der Konmsnten. Einhergehend mit der
Loyalitat zur Marke, zu den Produkten und zum Umtbmen selbst geht eine erhohte
Zahlungsbereitschaft fur diese Elemente. (Nagak428. 78f) Montoro-Rios et al. (2008,
S. 558) grenzen diese Schlussfolgerungen etwasireiem sie feststellen, dass eine
positive Einstellungsdnderung aufgrund von umwalifidlichen Informationen in der
Werbung nur bei Konsumenten mit hohem Involvemeat dementsprechender zentraler

Informationsverarbeitung stattfindet.
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Die Erkenntnisse zu den Einstellungen griner Kormsuen sind, wie eingangs
angesprochen, zwar sehr umfangreich, aber wedéeidioh noch abgesichert. Diese
Unstimmigkeit wird sich auch in den folgenden Ukégiteln zum Verhalten, Wissen, den
Werten und Grenzen der grinen Konsumenten wiedgsio. Es ist jedoch wichtig an
dieser Position anzumerken, dass positive Einsigdo zum Umweltschutz kein
Phanomen von westlichen Gesellschaften ist, sorglemauch in weniger entwickelten
Landern bemerkbar macht. (Mostafa, 2007, S. 462)

4.4 (Kauf-)Verhalten

Am Verhalten griiner Konsumenten interessiert iteeisnie ihr Kaufverhalten. Fir
die Wissenschaft und vor allem fiur die werbetreden Unternehmen ist von hoher
Relevanz, ob grine Konsumenten (mit einer umweltissten Einstellung) auch
tatsachlich griine Produkte kaufen und bereit diiddiese gegebenenfalls auch mehr zu
zahlen. Kurz auf den Punkt gebracht: Auch hier sinel Forschungsergebnisse sehr
widersprtchlich und es ist aktuell nicht klar, afie Konsumenten zu griinen Produkten
greifen bzw. fur diese einen héheren (finanziellkajwand in Kauf nehmen. (Vermillion
& Peart, 2010, S. 70) Wie im Kapitel zu den Einstajen beschrieben, gehen einige
Autoren davon aus, dass eine positive Einstellungrziner Werbung — die eher griine
Konsumenten an den Tag legen — sich positiv auKdigfabsicht (Ankit & Mayur, 2013,
S. 16) und auf das Vertrauen der Konsumenten ured Bereitschaft, mehr zu zahlen,
auswirkt. (Nagar, 2014, S. 78)

Andere Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass didiNdung zwischen der
grinen Kaufintention und dem eigentlichen Kauf setitwach ist und dass ein hohes
Umweltbewusstsein nicht zwangslaufig mit grinem fikathalten korrelieren muss. Die
Einstellungen der Konsumenten spiegeln sich inetieBall also nicht in ihrem Verhalten
wieder. (Mostafa, 2008, S. 462) Einige Studien do&ntieren, dass vor allem beim Kauf
von Alltagsprodukten, in die man wenig involviest,iein hohes Umweltbewusstsein und
Okologische Einstellungen nicht ausschlaggebend. gifhogersen et al., 2012, S. 188)
Tarkiainen und Sundqvist untersuchten diese Vetrigdim Bereich biologischer
Lebensmittel und kamen zu dem Schluss, dass numgeimger Teil der befragten
Konsumenten regelmaliig zu Bio-Lebensmitteln gr8ik. fhren dieses Ergebnis darauf
zuriick, dass die Konsumenten beim Kauf von Alltagdpkten festgefahrene Routinen

verwenden und oft zu denselben Produkten greifesiaét die gesamte Produktpalette in
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Betracht zu ziehen. (2009, S. 857) ,... the reasamsemers do not buy organic food
regularly, despite their positive attitudes, isttisleological considerations are not present
in habitual shopping activities with extremely Ilted problem-solving requirements.”
(Tarkiainen & Sundgvist, 2009, S. 859)

Griine Konsumenten zeichnen sich aber nicht nurhdirc Kaufverhalten aus,
sondern auch durch andere Charakteristika und tertsaveisen. Sie gelten als Opinion
Leader, die aktiv Produktinformationen mit andei®ersonen austauschen. Sie sind
vorsichtige Kaufer, Information Seeker und tatigdementsprechend eher keine
Impulskaufe. (Shrum et al., 1995, S. 80) Weitensl sie oft politisch aktiv und moéchten
die Gesellschaft fur Umweltprobleme sensibilisierdmweltfreundliches Kaufverhalten
fuhrt auRerdem zu hoherer Produktzufriedenheit URefsonen, die generell ein
umweltfreundliches Verhalten an den Tag Ilegen, getei dadurch ihre
Lebenszufriedenheit. (Leonidou et al., 2010, S6)¥de meisten Studien sind sich einig,
dass es sich beim griinen Konsumenten um einenmafmn Seeker handelt, der aktiv
nach (grunen) Produktinformationen sucht. Demeet3pnd zieht er umweltbezogene
Attribute der Produkte heran, bevor er eine Kawemtidung tatigt. (Laroche et al., 2001,
S. 513) Die Informationen, die der griine Konsumadrdr das Produkt erhalt, verarbeitet
er allerdings sehr subjektiv. Tadajewski und Wagrarkamoto (2006, S. 15) fanden
anhand von qualitativen Interviews heraus, dasgdiren Konsumenten aus einer Reihe
von objektiven Informationen tber ein Produkt remg aufgriffen und interpretierten, die
ihnen als wichtig erschienen. Au3erdem fihlt siehgtiine Konsument von einer grof3en
Menge an umweltbezogenen Informationen nicht Ulbeeid, sondern sucht bei Interesse
weitere themenspezifische Details. (Tadajewski &gWéa-Tsukamoto, 2006, S. 19) Aus
diesem Grund schenkt der griine Konsument griinebigrmehr Aufmerksamkeit. Er
erhofft sich davon, dass sie seinen personlicherstthach Informationen stillt, und ist

dadurch empfanglicher fir grine Werbung. (Nagat42&. 75)

4.5 Wissen

In der Konsumentenforschung geht man davon aus d#ssWissen alle Phasen eines
Entscheidungsprozesses beeinflusst — wie Konsumdnfermationen aufnehmen und
organisieren, wieviel Information bei einer Entadae@g herangezogen wird und wie
Konsumenten ein Produkt oder eine Dienstleistungeien. (Laroche et al., 2001, S. 505)

In der Forschung hat sich fiir das Oko-Wissen derskimenten der Terminus ,Ecoliteracy*
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durchgesetzt. Es beschreibt ,a general knowledgfaaif, concepts, and relationships
concerning the natural environment and its majosgstems” (Fryxell & Lo, 2003, S. 45)
... environmental knowledge involves what people Wrabout the
environment, key relationships leading to environtakaspects or impacts,

an appreciation of ‘whole systems’, and collectegponsibilities necessary
for sustainable development.” (Mostafa, 2007, 9)44

In der Forschungsliteratur wird hinsichtlich deso@kissens der Konsumenten oft
die Unterteilung von Schahn und Holzer (1990) agfdieen. Die Autoren unterscheiden
zwischen abstraktem und konkretem Wissen. DasabstOko-Wissen bezieht sich auf
das generelle Bewusstsein von Umweltproblemen updzifische Fakten Uber
umweltrelevante Themen. Das konkrete Oko-Wissdit ses eigentliche Verhalten der
Konsumenten in den Vordergrund. Es beschreibt daséff dartiber, welche Handlungen
gesetzt werden konnen, um der Umwelt weniger zadam bzw. sie zu fordern. Das
konkrete Oko-Wissen ist auch jenes, das umweltbste@sddandeln besser vorhersagt und
beeinflusst. (Mostafa, 2007, S. 449; Schahn & Hplk®90; Tanner & Wolfing Kast, 2003,
S. 886)

Im Gegensatz zu den sonstigen Eigenschaften dasmkKionsumenten ist man sich
in der Literatur weitgehend einig, dass die Ecddity einen positiven Einfluss auf das
umweltfreundliche Kaufverhalten der Konsumenten Rach Chan (2000) weil3 der griine
Konsument mehr tUber grinen Konsum Bescheid und héat#ig die Massenmedien, um
sich Uber grine Themen zu informieren. Personemn,ofter zu griinen Lebensmitteln
greifen, verfigen ebenfalls Uber ein erhdhtes grilessen. Dieses ermdglicht es ihnen,
zwischen umweltfreundlichen und umweltschadigen&adukten zu unterscheiden.
(Tanner & Wolfing Kast, 2003, S. 891) Das PEK (jeéred environmental knowledge) ist
ein guter Pradikator fur umweltbewusste Einstelemgind entsprechendes Verhalten.
Ebenso sind positive Einstellungen zur Natur béwesad fiir ein hohes Oko-Wissen und
Sorgen um die Umwelt. (Mostafa, 2007, S. 460) Dass@nh Uber die umweltbezogenen
Vorteile einer Marke oder eines Produktes fuhrt esd®m zu einer positiven
Einstellungsédnderung beim Konsumenten, wenn eren Kauf hoch involviert ist.
(Montoro-Rios, 2008, S. 559) Die gangige Ansichitdemnach, dass es einen positiven
Zusammenhang zwischen umweltbezogenem Wissen unu d&erhalten des
Konsumenten gibt. (Mostafa, 2007, S. 449)
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4.6 Werte / Normen / Ethik

Weniger einheitlich sind die Erkenntnisse zu denrtédfe Normen und der Ethik des
griunen Konsumenten.

»1 define values as desirable transsituational gjoadrying in importance,
that serve as guiding principles in the life ofe&rgon or other social entity.
Implicit in this definition of values as goals fst

1) they serve the interest of some social entity,

2) they can motivate action — giving it direction amdotional intensity,

3) they function as standards for judging and justidyaction, and

4) they are acquired both through socialization to ithamt group
values and through the unique learning experientesdividuals.”
(Schwartz, 1994, S. 21)

Laroche et al. kamen zu dem Ergebnis, dass vanatigei personliche Werte den
grinen Konsumenten beschreiben — Kollektivismus @icherheit. Kollektivismus
beinhaltet Kooperationsbereitschaft, Hilfsbereitdtiund einen Sinn fur die Ziele der
ganzen Gruppe. Kollektivistisch veranlagte Menscsietien gegebenenfalls die eigenen
Ziele zurtck und konzentrieren sich auf das Bestalie Gruppe. (Laroche et al., 2001,
S. 506) Fur umweltbewusste Personen sind Kollektivis und Sicherheit wichtige
Prinzipien fur ihre Lebensfihrung. Weiters sind @hnihre Beziehungen zu anderen
Menschen wichtig, was sich in vermehrten Sorgerm dae Wohlergehen anderer auf3ert.
Diese fursorglichen und sozialen Personlichkeited gradestiniert fur umweltfreundliche
Einstellungen und -bedachtes Verhalten. (ebd., 2@1514) Leonidou et al. (2010)
bestétigen dieses Ergebnis: Personen, die siclollektivistischen Werten orientieren,
favorisieren ein umweltfreundliches Konsumverhaliemd interessieren sich fiur die
Erhaltung des 6kologischen Wohlergehens. (Leonetal., 2010, S. 1335)

Die Autoren konkludieren, dass ethische Faktoramereistarken Einfluss auf
umweltbezogene Einstellungen haben. Besonders alegisch orientierte Personen
tendieren dazu, Uber eine sehr umweltfreundlicimstgilung zu verfiigen. Sie empfinden
die moralische Verpflichtung gegenuber der Mensithtee Umwelt zu schitzen. Grine
Konsumenten zeichnen sich au3erdem durch Gesetzestus. Aufgrund der Vielzahl an
Umweltvorschriften und einer strengen Gesetzgeluwaglen Landern, sind gesetzestreue
Menschen dazu bereit, ihren eigenen Teil zum Unsekittz beizutragen. Kurz:
Umweltfreundliche Einstellungen treten vermehrt BPersonen auf, die ,collectivistic,
long-term oriented, politically active, deontologlicand law obedient” sind. (Leonidou et
al., 2010, S. 1337)

~ 50 ~



Mostafa (2007, S. 462) geht von einer Werte-EihstgtVerhaltens-Hierarchie im
Kontext des grinen Kaufverhaltens aus. Dabei bessgn die Werte (selbst wenn sie
implizit und nicht bewusst reflektiert sind) dienStellungen und tber die Einstellungen
auch das Verhalten. Eine ahnliche Hierarchie findah bei Hanson (2013, S. 67): Laut
ihren Ergebnissen fir die kanadischen Probandenfhesst das Umweltbewusstsein der
Konsumenten ihre Einstellungen zu grinen Werbejektvon Unternehmen und tber
diese Einstellungen auch die Bereitschaft, mehgfiine Produkte zu bezahlen. Aber nicht
alle Studien kénnen einen Effekt der personlicherté/und Normen auf die Einstellungen
bzw. das Kaufverhalten der Konsumenten nachweisamner und Wolfing Kast (2003,
S. 891) konnten beispielsweise keinen Zusammenhaisghen den persénlichen Normen

und dem Verhalten feststellen.

4.7 Grenzen

Im letzten Kapitel zum griinen Konsumenten soll digkt werden, welche Grenzen
umweltfreundliches Kaufverhalten hat bzw. was Kaneaten davon abhalten kann, zu
grinen Produkten zu greifen. Wie im Kapitel zum&g/erhalten bereits erlautert, fihrt
ein hohes Umweltbewusstsein nicht immer zum Kauingr Produkte (Tarkiainen &
Sundgvist, 2009; Thogersen et al., 2012) und dimdgatzliche Kaufbereitschaft auch
nicht zwangslaufig zum tatsachlichen Kaufverhalt@viostafa, 2007) Grunde fir das
zurtckhaltende griine Kaufverhalten kénnen folgesaile: die Kosten fiir griine Produkte,
ihre mangelhafte Funktionalitat/Qualitat und dieefdis der Konsumenten aufgrund von
irrefihrender Werbung. (Vermillion & Peart, 2010, 69) Laut einer Studie der Boston
Consulting Group sind Konsumenten zwar bereit,nggiigig mehr fur grine Produkte zu
bezahlen — auch in wirtschaftlich schlechten Ze#tgedoch kaufen diese Konsumenten
grine Produkte nicht primér oder ausschlieRlichldmsveltfreundlichkeit, sondern auch
weil sie sich von diesen Produkten zusatzliche &ilertversprechen wie besseren
Geschmack oder Frische, positive Auswirkungen a&liesheit und Gesundheit oder eine
Kostenersparnis durch geringeren Energieverbrgitdnget, Roche & Munnich, 2009)

Kardash (1974) geht so weit zu behaupten, dasdaeschen griine Konsumenten
waren (mit Ausnahme jener, die sich durch Andeigieit oder rebellisches Verhalten
definieren), wenn sich Produkte und Dienstleistuirgesschliel3lich durch den Aspekt der
Umweltfreundlichkeit unterscheiden wirden. Alle samenten wirden sich bei der Wahl

zwischen einem umweltfreundlichen und einem umwbkldigenden Produkt fur das
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umweltfreundliche entscheiden, wenn die beiden Bktedansonsten komplett identisch
waren. Das ist jedoch meist nicht der Fall, dakdiasumenten fir den Grof3teil der griinen
Produkte irgendeine Art Aufwand auf sich nehmen seiis Dieser kann sein (Peattie,
2001, S. 192f):

* Eine grine Pramie — also ein hoherer Preis, sauggund dkonomischer
Notwendigkeit oder der gewahlten Marketingstrategie

« eine geringere technische Performance zugunsteer ditheren Oko-
Performance oder

* ein zusétzlicher Zeitaufwand, um grine Produkte echdlb der

konventionellen Supermarkte zu kaufen.

Diesem Zusatzaufwand stellt Peattie (2001, S. 1) Grad an Zufriedenheit
gegenuber, den der Konsument beim Kauf griner Rtedeerspurt, und erstellt mit Hilfe
dessen eine Matrix, die die Kaufwahrscheinlichkeitanschaulichen bzw. vorhersagen
soll. Dass die Kontextbedingungen des Kaufes emegativen Einfluss auf das Verhalten
haben kdnnen, bestatigen auch Tanner und Wolfirg). Klarer Studie zufolge sinkt die
Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten zu biologisdbebensmitteln greifen, wenn sie
unter Zeitdruck stehen oder hauptsachlich in koheeallen Superméarkten einkaufen.
(2003, S. 891)

Einen interessanten Aspekt zeigt Peattie auBerdeBerzug auf die Marketing-
Forschung auf: Seiner Meinung nach tragt die Famsghzum negativen und
preisintensiven Image gruiner Produkte bei, indemwsederholt die Frage stellt: ,Wieviel
mehr waren Sie bereit, fur umweltfreundliche Praduwu zahlen?“ Dabei handelt es sich
namlich nicht um eine neutrale Frage, sondern ed wwdirekt die Botschaft vermittelt,
dass grune Produkte mit einem zusatzlichen (firedlen) Aufwand verbunden sind. Ein
alternativer Ansatz ware z.B. die Frage: ,Mo6chtes rodukte kaufen, die gunstig sind,
weil sie die Umwelt schadigen? (2001, S. 190) D¥siteren missten sowohl die
Hersteller als auch der Handel verstarkt auf digngn Produkte in ihren Sortimenten
aufmerksam machen. Trotz der umfangreichen Medmfiierstattung sind viele
Konsumenten noch immer der Meinung, dass es ketter oanzureichende grine
Alternativen in bestimmten Produktgruppen gibt. Beschweren sich Uber das ,grine
Getto" in vielen Supermarkten, wo oft ein limitiest Sortiment an griinen Produkten an

unattraktiven, wenig frequentierten Platzen depbisé (Manget et al., 2009)
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5 Forschungsfragen und Hypothesen

Wie der oben referierte Forschungsstand erkennsst, [konzentrierte sich die

bisherige Forschung zu griiner Werbung hauptsacaii€irei Schwerpunkte:

1. Grine Werbung per se, ihre Erscheinungsweisenniraté (Merkmale,
Klassifikationen, Irrefiihrungspotential, Naturbitdemotionale
Komponenten und Argumente)

2. Umweltbewusstsein, griines Involvement und griineskiorenten

3. Wirkung von griuner Werbung auf die Rezipienten/Konsnten
(Einstellungsanderungen, Vertrauen, Erinnerungsiegen,

Kaufintentionen und —entscheidungen)

Diese Arbeit wird einerseits jeden dieser drei A$peaufgreifen und diese
kombinieren und andererseits sich aus einem voliguen Blickwinkel dem
Themenbereich ndhern. Aus Punkt Eins wird die Weileng in funktionale und
emotionale griine Werbung ibernommen. Wie in Punldi 2rwéhnt, wird eine Einteilung
in grine und nicht griine Konsumenten stattfindevobei das Umweltbewusstsein bzw.
grine Involvement ausschlaggebend fur die Untertgilsein wird — und zu Punkt Drei
wird die Wirkung von funktionaler und emotionalereYidung auf griine und nicht griine
Konsumenten erforscht. Im Bereich der Wirkung finsieh die Forschungsliicke, zu der
diese Magisterarbeit einen Beitrag leisten sollefster Linie wird es bei der folgenden
Studie namlich nicht darum gehen, wie sich grinediMeg auf die Erinnerung, Einstellung
und Kaufintention auswirkt, sondern wie (griine) Komenten griine Werbung betrachten,
sprich, wieviel Aufmerksamkeit und Zuwendung sie sbhenken und welche Elemente
der Werbung besonders intensiv betrachtet werden.2éntralem Interesse ist also, die
Betrachtungsweise der unterschiedlich gestaltetéimesp Werbungen und der darauf
platzierten Elemente wie Text, Produkt, Kleingeditas, Labels und Hintergrund zu

untersuchen.

Da in der Literatur von unterschiedlichen Effekvem funktionaler und emotionaler
griner Werbung ausgegangen wird, soll auch in dieSall eine derartige Unterteilung
stattfinden. Im Konkreten soll untersucht werdereloe Unterschiede sich in der
Betrachtungsdauer und in den Blickverlaufen bzwatonen ergeben, wenn man zu einer

funktionalen grinen Werbung die emotionale KompomeNaturbild hinzugibt. Laut
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Hartmann und Apaolaza-lbafiez (2009) wirkt grine BAeg mit Naturszenario
emotionaler als solche ohne Naturszenario. Als Kdiimistanz dient eine funktionale
neutrale Werbung, die hinsichtlich der Betrachtéeme Unterschiede zwischen griinen
und nicht grinen Konsumenten hervorrufen solltesafiumengefasst lautet die erste

Forschungsfrage daher:

FF1: Welche Unterschiede gibt es zwischen grinehnicht griinen Konsumenten
in der Betrachtung von funktional-emotionaler gntingerbung, funktionaler griner

Werbung und neutraler funktionaler Werbung?

Um die Hypothesen aus dieser Forschungsfrage zarigeen, werden mehrere
Aspekte der bereits erwahnten Theorie verknipfinZinen zeichnet sich der grine
Konsument dadurch aus, dass er Uber ein hohes gyilirelvement (also ein hohes
Umweltbewusstsein) verfugt, dass er sich fur grBnedukte interessiert (Shrum et al.,
1995, S. 80), sich mit Umweltthemen auseinanderdghan, 2000), eine gewisse
Sensibilitat fur Umweltprobleme hat und ein umweltindliches Verhalten an den Tag
legt. (Laroche et al., 2001, S. 513) Aufgrund dedsedet der grine Konsument grine
Werbung und die darin enthaltenen Themen und IrdGonen wichtiger als nicht grine
Konsumenten. (D’Souza & Taghian, 2005, S. 55) Ad8er ist der griine Konsument ein
Information Seeker (Shrum et al., 1995, S. 80),mwusst nach griinen Informationen
sucht, bevor er einen Kauf tatigt. (Laroche et 2001, S. 513) Er ist aufgrund seines
Bedurfnisses nach Informationen empfanglicher fiing Werbung und schenkt ihr mehr
Aufmerksamkeit. (Nagar, 2014, S. 75) Weiters mossiése Uberlegungen die Kraft von
Naturbildern einbezogen werden. Wie bereits duiehBibphilie-Hypothese von Wilson
(1984; 1993) aufgezeigt, fuhlt sich der Mensch gelheur Natur hingezogen — unabhéangig
davon, ob er ein griiner Konsument ist oder nichhd sollte ein hinzugefigtes Naturbild
auch einen gewissen Effekt auf die Aufmerksamlkaitwvicht griinen Konsumenten haben.
Hartmann und Apaolaza-lbafiez (2009) haben diesdektEbereits im Bereich der

positiven Einstellungsanderung nachgewiesen.

Daraus ergeben sich die Uberlegungen, dass griinsutenten a) griine Werbung
generell langer betrachten als nicht grine Konswoemenb) der Unterschied in der
Betrachtungsdauer zwischen grinen und nicht griemsumenten bei funktionaler

griner Werbung gréf3er sein misste und c) es kéln&rschied in der Betrachtungsdauer
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zwischen grinen und nicht grinen Konsumenten heraler funktionaler Werbung geben

durfte. Die erste Hypothese lautet daher:

H1l: Grine Konsumenten betrachten grine Werbungelarads nicht grine
Konsumenten, wobei der Unterschied zwischen grimemicht griinen Konsumenten bei
funktionaler griner Werbung groR3er ist als bei tiorkal-emotionaler griiner Werbung. Es
gibt keinen Unterschied zwischen grinen und nichingn Konsumenten in der

Betrachtungsdauer von neutraler funktionaler Wegbun

Teilt man die Konsumenten nun in grine und niciihgrauf und konzentriert sich
auf die Unterschiede innerhalb der jeweiligen Grifyezogen auf die unterschiedlich
gestalteten Werbungen, kénnen die Hypothesen zmgkiduei formuliert werden. Griine
Konsumenten sollten sich als Information Seekelsawfgrund ihres hohen Interesses an
grinen Themen und Produkten generell langer mihegriWerbung als mit neutraler
Werbung beschatftigen. Das Hinzufligen eines Natlebikollte diesen Effekt zusatzlich

verstarken. Daher ergibt sich folgende zweite Hypse:

H2: Grine Konsumenten betrachten funktional-emat®griine Werbung langer als
funktionale griine Werbung und funktionale griine Mag langer als funktionale neutrale

Werbung.

Formuliert man dieselbe Hypothese fir nicht grirenglimenten, so muss man
davon ausgehen, dass sich diese wegen des Naggrhiliger mit funktional-emotionaler
griner Werbung beschaftigen als mit funktionaléngr oder neutraler Werbung. Es durfte
jedoch keinen Unterschied zwischen funktionalerngriiund funktionaler neutraler

Werbung geben. Daher ergibt sich folgende Hypothese

H3: Nicht grine Konsumenten betrachten funktiomabgonale griine Werbung
langer als funktionale griine Werbung, es gibt hijege keinen Unterschied in der

Betrachtungsdauer von funktionaler griiner Werbumdyneutraler funktionaler Werbung.

Die Hypothesen eins bis drei kbnnen auch in Abloigdli abgelesen werden.
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Hypothesen 1 bis 3

Betrachtungsdauer

funktionale neutrale funktionale griine Werbung funktional-emotionale griine
Werbung Werbung

experimentelle Gruppe

e=@==griin nicht griin

Abbildung 1: Betrachtungsdauer der Werbeanzeigemp@thesen 1 bis 3)

Um die Annahmen und potentiellen Erkenntnisse amshisherigen Hypothesen zu
vertiefen, sollen nun spezifische Elemente derr(gn)i Werbungen herausgegriffen und
naher betrachtet werden. Die interessierenden Hiwrgnd dabei: Text, Hintergrund,
Kleingedrucktes (in diesem Fall Inhaltsstoffe), Glkabels und beworbenes Produkt. In
dieser Hinsicht wird untersucht, ob grine und nidriine Konsumenten den
unterschiedlichen Elementen unterschiedlich viel dd&ggung beimessen bzw.
unterschiedlich viel Aufmerksamkeit schenken undécthwe Rolle dabei die Gestaltung der

Werbung spielt. Die zweite Forschungsfrage laudéted:

FF2: Welche Unterschiede gibt es zwischen grinehnicht grinen Konsumenten
bei der Betrachtung von Text, Hintergrund, Inhadtfen, Oko-Labels und Produkt auf
funktional-emotionaler griner Werbung, funktionalgriner Werbung und neutraler

funktionaler Werbung?

Und wieder: Aufgrund ihrer Natur als Informationeger und ihrem grof3en
Interesse an griinen Produkten und produktbezodefemationen ist davon auszugehen,
dass grine Konsumenten den Text auf griner Werbntggsiver betrachten bzw.
vollstandiger lesen als nicht grine Konsumentendass grine Konsumenten auf3erdem
den Text auf griner Werbung intensiver betrachtenemen auf nicht griner Werbung.
Wie bei der H1 sollte der Unterschied zwischen grimnd nicht griinen Konsumenten bei
funktionaler griiner Werbung starker sein als bekfional-emotionaler griiner Werbung.

Daher lautet die vierte Hypothese:
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H4: Grine Konsumenten beschaftigen sich bei griMerbung intensiver mit dem
Text als bei nicht griiner Werbung und nicht grinengumenten. Der Effekt ist bei

funktionaler griiner Werbung starker als bei funkdileemotionaler griiner Werbung.

Als Information Seeker sind griine Konsumenten niaht an oberflachlicher oder
offensichtlicher Information interessiert, sondauch an detailreichen Angaben. (Shrum
et al, 1995, S. 80) Hoch involvierte Personen mdgmentsprechend hohem
Umweltbewusstsein sind intrinsisch motiviert, Inf@tionen Uber umweltfreundliche
Attribute des Produkts (zentral) zu verarbeitemg@y, 2012, S. 745) Daher mussten griine
Konsumenten eher dazu motiviert sein, das Kleingdde auf Werbeanzeigen zu
studieren und sich auch aufgrund ihrer allgemeiS&epsis gegeniber der Werbung
(D’'Souza & Taghian, 2005, S. 57; Shrum et al., 199580) intensiver mit den weniger
auffallig prasentierten Informationen beschéftigeaher lautet die Hypothese:

H5: Griine Konsumenten schenken den Inhaltsstoféerallen drei Werbeformen

mehr Beachtung als nicht griine Konsumenten.

Dieselben Uberlegungen gelten auch fiir die H6. Dsieh bei Oko-Labels auch um
(Zusatz-)Information handelt, die vor allem grinenkumenten gerne zu Rat ziehen
(D’Souza, 2004, S. 183185), wird davon ausgegardmss griine Konsumenten den Oko-
Labels auf griiner Werbung mehr Beachtung scherkemdt griine Konsumenten. Daher

ergibt sie die folgende Hypothese:

H6: Griine Konsumenten schenken den Oko-Labels himieg Werbung mehr

Beachtung als nicht griine Konsumenten.

Emotionalisierende Elemente ziehen die Aufmerksatvded sich und haben das
Potential, sich von anderem Content abzuhebenkif3ion & Holmes, 2008, S. 251f)
Zusammen mit den Erkenntnissen zur Wirkungsweiseernotionalen Naturbildern und
der menschlichen Biophilie kann man annehmen, dessHintergrund auf der funktional-
emotionalen griinen Werbung mehr Beachtung gescheértkals dem Hintergrund auf der
funktionalen griinen und funktionalen neutralen Wieadh In diesem Fall diirfte es keinen
Unterschied machen, ob es sich dabei um einen grader nicht griinen Konsumenten
handelt.
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H7: Sowohl griine als auch nicht griine Konsumentbersken dem Hintergrund bei
funktional-emotionaler griiner Werbung mehr Beachtwals bei funktionaler griner

Werbung und neutraler funktionaler Werbung.

Die letzte Hypothese soll einen negativen Effekzeigen und eine Art Gegen- oder
Zusatzhypothese zur H7 darstellen, bei der angeresmmird, dass der Hintergrund bei
funktional-emotionaler griiner Werbung langer béttacwird als bei den beiden anderen
Werbungen. Aus dem Grund, dass das emotionale INlaturel Aufmerksamkeit auf sich
zieht, kann gefolgert werden, dass das Produkssdidurch etwas in den Hintergrund
gedrangt wird und es durch das Naturbild zu eiegrigsen Ablenkung kommt. Dies sollte
sowohl fur die grinen als auch fir die nicht grium@nsumenten der Fall sein. Einen
derartigen Ablenkungseffekt bestatigten auch Striefolland, van Baaren & Van
Knippenberg (2010, S. 44). Sie kamen zu dem Ergelatldass humorvolle Texte mehr
visuelle Aufmerksamkeit erhalten als humorlose &axtd dass dadurch dem Kontext, in
dem der Humor auftritt, weniger Aufmerksamkeit desstkt wird. Derselbe Effekt wird
hier fur funktional-emotionale griine Werbung anganen. Deshalb lautet die letzte
Hypothese:

H8: Bei funktional-emotionaler griner Werbung widkm Produkt weniger
Beachtung geschenkt als bei funktionaler grinerbtMey und neutraler funktionaler

Werbung — sowohl von grtinen als auch von nicht gmilionsumenten.
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Die Hypothesenibersicht in Tabelle 1 fasst die Hiygsen eins bis acht noch einmal

ubersichtlich zusammen:

H | Merkmal grine nicht griine
Konsumenten = Konsumenten
1.1  funktional-emotionale langer kurzer
grine Werbung
1.2. funktionale griine langer kurzer
Werbung
1.3. | funktionale neutrale gleich gleich
Werbung
funktionale funktionale funktional-
neutrale grune emotionale
Werbung Werbung grine
Werbung
2 | grune Konsumenten kirzer langer am langsten
3 | nicht griine Konsumenten gleich gleich langer
grine nicht griine
Konsumenten = Konsumenten
4 | Text auf griner Werbung mehr weniger
5 | Inhaltsstoffe mehr weniger
6 | Oko-Labels auf griiner mehr weniger
Werbung
funktionale funktionale funktional-
neutrale grine emotionale
Werbung Werbung grine
Werbung
7 | Hintergrund weniger weniger mehr
8 | Produkt mehr mehr weniger

Tabelle 1: Hypothesenibersicht
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6 Untersuchungsanlage und Methode

In diesem Kapitel erfolgt eine umfassende Darstgllider fur diese Studie
verwendeten Methoden. Das erste Unterkapitel bésgihgich mit der Methodenwahl und
der Verknupfung der einzelnen Erhebungsschritteralifafolgt die Prasentation des
Forschungsdesigns und der daraus resultierendeerid@ntalgruppen. Einen wichtigen
Schritt stellte die Auswahl und Erstellung der Siiindar, die im Folgekapitel beschrieben
wird — von der Auswahl der Produktgruppe bis zunkketen Gestaltung der Stimuli.
Danach wird wieder auf die Methoden verwiesen ueckid Aufbau naher erlautert. Im
Anschluss werden samtliche relevanten Konstrukt@riad®len/ltems und Indizes
aufgelistet, erklart und auf ihre Reliabilitat Opeift. Darauf aufbauend erfolgt die
Darstellung eines Modelles, das erlautern soll,grime und nicht grine Konsumenten in
der vorliegenden Arbeit unterschieden werden. Cahste Unterkapitel beschéftigt sich
mit Ausfihrungen zur Stichprobe und fihrt von dersten Anstrengungen zur
Rekrutierung von Probanden bis zu den demograpdnsdickdaten der endgultigen
Stichprobe. AbschlieRend werden in diesem KapeelAblauf und die Durchfihrung der
Studie ausfuhrlich beschrieben. Hier wird beispweise auf die Feldzeiten der einzelnen
Untersuchungsmethoden, auf statistische FakterauMethoden, auf Probleme wéahrend
der Erhebungsphase und wie diese geldst wurdendasif Gewinnspiel und dessen

Abwicklung und zuletzt auf die Vorbereitungen zurat&hexport eingegangen.

6.1 Methodenwahl und Verkniipfung

Um den Anforderungen der Theorie und Forschungsfram entsprechen und die
Hypothesen gewissenhaft testen zu konnen, wurderreme Datenerhebungen
durchgefuhrt sowie Methoden kombiniert und aufederabgestimmt. Die verwendeten
Methoden waren zum einen Online-Fragebdgen undandaren ein Experiment, das sich
der Eye-Tracking-Methode bediente. Die Erhebungalgtdn der Reihenfolge: Vor-
Fragebogen, Eye-Tracking-Experiment, Nach-Fragatodeie Funktion des Vor-
Fragebogens war es, griine von nicht grinen Konstemen trennen. Durch die gewahlten
Fragen, Skalen und Konstrukte sollte das grinelvewoent der Konsumenten erhoben
werden. Dieses wurde wiederum zur Unterteilungrimg und nicht griine Konsumenten
herangezogen. Der Vor-Fragebogen enthielt eine egrAfzahl an Fragen, die die

Einstellungen der Konsumenten (zu grinen Produktea, Umwelt, zu ihren
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Kaufgewohnheiten) erhoben, eine Reihe von Wissagsfr, die zur Ermittlung der
Ecoliteracy dienten und ebenso eine Vielzahl voteAkungsfragen, die den eigentlichen

Inhalt der Studie verschleiern sollten.

Um die Effekte der grinen Werbung auf die visuekaifmerksamkeit
(Betrachtungsdauer und —weise) der Probanden zsemesvurde die Eye-Tracking-
Methode gewahlt. Eye-Tracking eignet sich gut, umn dsuelle Aufmerksamkeit von
Rezipienten zu messen. Die Methode ermittelt diine’-Aufmerksamkeit der Probanden
—im Gegensatz zur ,offline* — also nachtraglichkeRerformance der Probanden. (Strick et
al., 2010, S. 39) Das Geréat zeichnet die Augenbangen des Betrachters wahrend der
Stimulusdarbietung auf, indem es den dunkelsteh des Auges (die Pupille) und den
hellsten Teil des Auges (den Hornhaut- bzw. Konrediglx) in Beziehung zueinander setzt.
(ebd., S. 41) Unmittelbar nach der Stimulusprasemeaauf einem PC-Monitor und der
Aufzeichnung der Augenbewegungen der Probanderhdiea Eyetracker wurden die
Teilnehmer noch darum gebeten, einen Nach-Frageb@gyeszufillen. Dieser fand
ebenfalls online statt. Der Nach-Fragebogen erhelfreie und gestiitzte Erinnerung der
Probanden, ihre Einstellungen zu einer Auswahl ateen gezeigten Marken und ihre

Kaufintentionen.

Um die Daten der drei Erhebungen verknipfen und Bersbanden trotzdem
vollstandige Anonymitat zusichern zu konnen, wurderei Hilfsmittel verwendet: der
personliche Probanden-Code und die Probanden-Nunimafor-Fragebogen hatten die
Befragten die Mdglichkeit, ihren persénlichen Proden-Code zu erstellen. Dieser setzte
sich aus den ersten zwei Buchstaben des VornamendVidtter, den ersten zwei
Buchstaben des Vornamens des Vaters und dem AéerPdobanden zusammen.
Denselben Code hatten die Teilnehmer auch im Naabebogen anzugeben. Dadurch
wurden Vor- und Nachfragebogen verknipft. AuRerdearde jedem Probanden in
chronologischer Reihenfolge nach dessen Erschamdrabor eine Probanden-Nummer
zugewiesen. Diese Nummer wurde sowohl vor dem HgeKing-Experiment im
Computer mit dem Eyetracker eingetragen als auclemNach-Fragebogen eingegeben.
Somit konnten die Daten aus dem Eyetracker mitnesgs dem Nach-Fragebogen in
Verbindung gebracht werden und alle Elemente deerizahebung waren miteinander

verknupft.
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6.2 Forschungsdesign

Das Untersuchungsdesign umfasst sowohl die Konsiemebzw. in diesem Fall
Probandenseite als auch die Stimuliseite. Das Desagteht somit aus den Faktoren
Griunes Involvementbei hohem griinen Involvement handelt es sich umanegriinen
Konsumenten, bei niedrigem griinen Involvement hiaredesich um einen nicht grinen
Konsumenten) undArt der Werbung (hier wird zwischen funktionaler neutraler,
funktionaler griiner und funktional-emotionaler getillVerbung unterschieden). Das griine
Involvement der Rezipienten wurde durch den VoigEgen erhoben und ist somit eine
gegebene Eigenschaft der Probanden. Die Art der bAvigr wurde je nach
Untersuchungsgruppe manipuliert und die griinenniciat griinen Konsumenten wurden
per Zufallssystem den Untersuchungsgruppen zugewi&er Faktor griines Involvement
dient zur Uberpriifung der Effekte von hohem bzvednigem Umweltbewusstsein, der
Faktor Art der Werbung dient zur Uberpriifung defeEfe von funktionaler und
emotionaler griner Werbung auf die Aufmerksamkeit Bezipienten. Es entsteht somit
ein 2x3 experimentelles Design mit sechs Experialgnippen, die in Tabelle 2

veranschaulicht werden.

grunes Involvement / gruner Konsument | nicht griiner
Art der Werbung Konsument
funktionale neutrale Werbung (KG) Gruppe 1 Gruppe 2
funktionale griine Werbung (VG1) Gruppe 3 Gruppe 4
funktional-emotionale griine Werbung Gruppe 5 Gruppe 6
(VG2)

Tabelle 2: Forschungsdesign

Mithilfe eines Online-Zufallsgeneratdrsvurden alle Teilnehmer, die den Vor-
Fragebogen ausgefillt hatten, einer Experimentpfgguzugeordnet. Es war zu diesem
Zeitpunkt noch irrelevant, ob es sich bei dem jégen Probanden um einen griinen
Konsumenten handelte oder nicht — diese Untertgilbmw. die Auswertung des Vor-
Fragebogens wurde erst im Nachhinein durchgefiot.allem aus ethischen Grinden
und der Zusicherung vollstandiger Anonymitat sollieim Besuch im Labor nicht

ersichtlich sein, ob es sich um einen griinen ot griinen Konsumenten handelt. Daher

8 http://graphpad.com/quickcalcs/randomizel/
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wurden alle Teilnehmer einer der drei Versuchsgeappugeordnet: VG1 = funktionale
grine Werbung, VG2 = funktional-emotionale grinerbdag und KG = funktionale
neutrale Werburny

6.3 Werbeanzeigen als Stimulusmaterial

Als Stimuli dienten drei selbst erstellte und maigrte Werbeanzeigen. Die Wahl
fiel auf Printanzeigen, da die Augenbewegungen e@nem Standbild mittels Eye-
Tracking-Methode einfacher zu erfassen und auszeweind als auf einer Abfolge von
Bildern wie es etwa bei TV-Spots der Fall ware. &ufem wurde bereits im Theorieteil
angesprochen, dass sich Printanzeigen besser mgmaneum (komplexe) Informationen
zu Ubermitteln und dass vor allem griine Konsumelmiemmationen eher in Printmedien
suchen und diesen auch mehr Vertrauen schenkeruniSét al., 1995) Die Anzeigen
wurden gemal den drei Untersuchungsgruppen konizipid gestaltet. Es handelte sich
um Text und Bild-Werbeanzeigen, wobei sowohl digtTals auch die Bildkomponente
den Untersuchungsgruppen entsprechend manipuliedew Fir die funktionale neutrale
Anzeige wurde ein neutraler Hintergrund und ein trader Text (ohne grine
Informationen) verwendet, flr die funktionale griMenzeige wurde der gleiche
Hintergrund wie fur die funktionale neutrale Anzeigerwendet, jedoch wurde der Text
einem griinen Produkt entsprechend abge&ndert,nti@tdstoffe angepasst und Oko-
Labels anstatt neutraler Marken-Zeichen eingeftgt. die funktional-emotionale griine
Anzeige wurde lediglich der Hintergrund durch emmotionales Naturbild ersetzt, der Rest
wurde von der funktionalen griinen Anzeige tbernomras Produkt blieb auf allen drei
Anzeigen identisch (lediglich das Wort ,Top-Qualit&urde fir die grinen Anzeigen auf

,Bio-Qualitat' abgeandert).

Das ausgewahlte Produkt war ein Spulmittel der MaHcosch’. Dieses Produkt
wurde aufgrund mehrerer Uberlegungen ausgewahlin Zinen wurde bewusst ein
Produkt aus dem Low-Cost-Segment ausgewahlt, dalli@gsprodukten das Involvement
generell niedriger ist als bei hochpreisigen Proelukund so ein hohes Involvement eher
auf eine hohe Umweltfreundlichkeit zuriickzufihreh Zum anderen kann man davon
ausgehen, dass alle Probanden mit diesem Produkngitel allgemein) vertraut sind und

es regelmaRig im Alltag verwenden und kaufen. Dest&ken spielt eine Rolle, dass laut

9 Die Probandenliste mit der Zufallszuordnung zu Wersuchsgruppen ist im Anhang zu finden.
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Stafford et al. (1996) Produkten und Themen, diektlidas physische Wohlergehen und
die Gesundheit des Menschen beeinflussen, mehruBedg zugesprochen wird als
Themen, die das nicht tun. Informationen bezUudhalb-, Duft- und Konservierungsstoffe
sind somit ebenso wichtig wie die Auswirkungen Besduktes auf die Umwelt. Aul3erdem
wird Spulmittel vor allem aufgrund seiner Zusamnetngng mit Chemie in Verbindung
gebracht und Unternehmen, die in der Chemie-Bratdtig sind, zahlen am ehesten zu
jenen, die produktaktive Werbemalinahmen treffealz(B2003) Gewisse Produktgruppen
wie Kosmetika oder Kleidung sind grundsétzlich des Uberlegungen ausgeschieden, da
diese geschlechterspezifisch variieren und sichalbslie Werbeanzeige an das jeweilige

Geschlecht des Probanden richten misste.

Gearbeitet wurde mit fiktiven Anzeigen, die sicleabehr wohl an realen Anzeigen
orientierten. Bei der Entscheidung Uber das Prodekbst fiel die Wahl auf ein real
existierendes Produkt, da einige Probanden auf géinzlich unbekanntes Produkt
maoglicherweise skeptisch reagieren hatten koénném.ADzeigen bestsanden aus einem
grol3en, angepassten Slogan am oberen Rand derg&neaem ca. 440 Zeichen langen
Text und einer vierstufigen Aufzahlung, dem grofder Mitte der Anzeige platzierten
Produkt, zwei Oko-Labels bzw. Marken-Zeichen in gahten unteren Ecke der Anzeige
und den kleingedruckten Inhaltsstoffen in der limkmteren Ecke der Anzeige. Der Text
und die Inhaltsstoffe fur die Anzeigen wurden haéphlich vom Flaschentext des
beworbenen Spilmittels bzw. von anderen Spulmiti@d@rnommen, um mdglichst

authentische Angaben zu machen.

Der Text und die Inhaltsstoffe fur die funktionakutrale Anzeige lauteten wie folgt:

FROSCH ist der Kraftprotz in unserer Spulmittel-Hé&nEs ist hochkonzentriert und
dadurch sehr ergiebig und kraftvoll. Die gute Rgimgskraft bietet sauberes und streifenfreies
Geschirr. Dank der Ultra-Fettldse-Formel entferrats dkonzentrat selbst hartnackigste
Fettverschmutzungen und Eingebranntes, wirkt zéssil) gegen Geriiche und hinterlasst

glanzend sauberes Geschirr - ohne milhseliges SmmuBlr ein brillantes Ergebnis.

» Hochste Fettlosekraft
» Extra Glanz-Effekt und exklusiver Zitronenduft.
* Top Preis-Leistungs-Verhaltnis.

» Sanft zur Haut. Fur weiche, gepflegte Hande.
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Inhaltsstoffe:
15-30% anionische Tenside; 5-15% amphotere Tendiidistoffe (Citral, Limonene,
Linalool), 2-Bromo-2-nitropropane-1,3-diol, Methilloroisothiazolinone,

Methylisothiazolinone

Der Text und die Inhaltsstoffe fur die funktionadgiine und die funktional-
emotionale griine Werbeanzeige lauteten folgendezmal}

FROSCH verwendet besondere Sorgfalt auf die nattgeatntwicklung effizienter
Produkte. Unser Geschirrspllmittel ist kraftvollduikologisch, die Inhaltsstoffe basieren auf
pflanzlichen und mineralischen Rohstoffen. Alle dithstoffe sind vollstandig biologisch
abbaubar, aufer Mineralien. Mineralien sind natlidi Feststoffe. Unser nachhaltiges

Gesamtkonzept wird durch das Zertifizierungsinstfincotte Environment tberprdft.

» Biologisch abbaubar.
« Keine Duft- und Farbstoffe, keine Allergene.
* Flasche zu 100 % recyclebar.

» Dermatologisch getestet. Fir empfindliche Haut.

Inhaltsstoffe:
>30%: Wasser, 5-15%: anionische Tenside, <5%: fatische Tenside, Duftstoff (Note:

Zitrone; enthalt: Limonene, Citral), Aloe Vera, Rlisdure, Kochsalz, Zitrat, Weizeneiweil3

Die Anzeigen wurden mit Hilfe eines Grafikers seéllesstellt. Die Fotos des
Spulmittels und des Hintergrundes fir die funktiergriine Werbung und die funktionale
neutrale Werbung wurden ebenfalls selbst geschassgearbeitet. Ausschliel3lich das
emotionalisierende Naturbild fur die funktional-etioaale griine Anzeige wurde aus dem
Internet tbernommen. Die Anzeigen wurden mehrfathbearbeitet, um ein optimales
Text-Bild-Verhéltnis zu schaffen und die drei Arge deckungsgleich und vergleichbar
zu machen und um eine Verzerrung der Ergebnissgund der Anzeigenerstellung zu
verhindern. Nach der Durchfiihrung eines Pre-Tegtslem Eyetracker im Labor und der
Einholung von Fachmeinungen wurden die HintergrigheleAnzeigen von unscharf und
verschwommen auf scharf umgewandelt, da Persomanfedintergriinde besser fixieren
kénnen, was sich auf die Betrachtung der Hintergeiuimd der Gesamtanzeigen auswirken

kann. Die drei als Stimuli fungierenden Werbeaneeigaren die folgendéh

10 Eine vergroRerte Ansicht der Anzeigen ist im Arthan finden.
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QUALITA-I DIE WIRKT! AT WIRKT!
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Ecolabel

Abbildung 2: Funktionale neutrale Werbung
Abbildung 3: Funktionale griine Werbung

Abbildung 4: Funktional-emotionale griine Werbung

Zusatzlich dazu wurden acht weitere Werbeanzeigen bplakate nach keinem
bestimmten Schema ausgewahlt, die der Ablenkungediaind den Inhalt der Studie
verschleiern sollten. AuRerdem flhrte eine Studialin eine &hnliche Untersuchung
durch und verwendete ebenfalls drei manipulierte ro&@nzeigen, die je nach
Untersuchungsgruppe variiert€nJeder Proband sah demnach zehn Werbeanzeigen: eine
Anzeige aus der vorliegenden Arbeit (mit Spulmjiteine Anzeige aus der Arbeit der
Kollegin (mit Auto) und acht weitere Anzeigen zubplénkund?.

6.4 Aufbau der Fragebogen

In der Studie kamen zwei Fragebégen zum Einsata: \Edr- und ein Nach-
Fragebogen. Bei beiden Fragebdgen handelte esisidhnline-Erhebungen, die mit der
Online-Befragungssoftware Unipafkdurchgefiinrt wurden. Der Vor-Fragebogen diente
hauptséachlich zur Erhebung des griinen Involvemdsits eilnehmer und zur Einteilung
der Probanden in grine und nicht griine Konsumeriden. Nach-Fragebogen wurde
durchgefuhrt, um die Effekte der prasentierten Agere auf die Erinnerung, Einstellung

und Kaufintention der Rezipienten zu messen.

11 Die Magisterarbeit der Kollegin Sonja Froschl wirdter dem Titel ,Grin, griin, grin ist meine
liebste Werbung“ erscheinen.

2 Die Anzeigen der Kollegin sowie die Anzeigen zinlénkung sind ebenfalls im Anhang zu finden.

13 http://www. unipark.info
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Vor-Fragebogen

Um das grune Involvement der Teilnehmer zu ermnift@uirden im Vor-Fragebogen

folgende Konstrukte abgefragt:

» die Einstellung zu griinen Produkten,

» das Kaufverhalten in Bezug auf griine Produkte,

» das empfundene Wissen uber grine Produkte,

» das tatsachliche Wissen Uber griine Produkte ung¢kungen (Ecoliteracy)
und

» die Einschatzung, durch das eigene Konsumverha&teas bewirken zu

kdnnen.

Der Vor-Fragebogen begann mit einem kurzen Begrjert, in dem die
Probanden darauf hingewiesen wurden, dass es siaine wissenschaftliche Studie im
Rahmen  zweier = Magisterarbeiten am Institut  fur  Rugilk-  und
Kommunikationswissenschaft der Universitdt Wiendedhund dass diesem Fragebogen
ein Experiment am besagten Institut folgt. Genauerte Laboruntersuchung wurde hier
noch nicht erwahnt, diese Angaben wurden spateMadrtbermittelt. Ebenfalls wurde
im Einleitungstext ein Gewinnspiel angekindigt,ddsn Interessierten als Anreiz dienen
sollte. Auf der nachsten Seite folgte die Bitte Eustellung des persdnlichen Codes zur
Gewaéhrung vollstandiger Anonymitat. Weiters folgferagen zu den demographischen
Daten der Befragten. Von Interesse waren Geschlatkt, Bildung, Einkommen und ob
der Befragte Student war oder nicht. Darauf folgiexi Seiten mit insgesamt 36 Fragen in
Form einer 6-stufigen Likert-Skala. Von diesen 3&dgen handelte es sich bei 19 Fragen
um Fragen mit Bezug zu grinen Produkten oder zuwéltm Die restlichen 17 Fragen
dienten zur Ablenkung und bezogen sich auf soZatelinschtheit, Liberalismus und
kollektive Einstellungen. Von den 19 relevantengerafokussierten acht die Einstellung
der Probanden zu grinen Produkten und zum Kauf egrifrodukte, sechs ihr
Kaufverhalten, zwei ihr empfundenes Wissen UberngriProdukte und drei ihre
eingeschatzte Effektivitat des Konsumverhaltense 86 Fragen dieses Blocks wurden
randomisiert. Eine 6-stufige Likert-Skala wurde @élt, da eine mittlere oder neutrale
Auspragung in diesem Zusammenhang nicht sinnvalewdm die Probanden in grine
und nicht griine Konsumenten einteilen zu kdnnergstelzumindest eine Tendenz in eine

Richtung angegeben werden.
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Den Fragen zur Einstellung folgten die Wissensinageierst wurde das Wissen zu
grinen Zeichen und Symbolen abgefragt. Dieser Oestand im Konkreten aus zwei
Fragen zu grinen Symbolen und zwei Ablenkungsframgeanderen Symbolen. Darauf
folgten weitere Fragen zu unterschiedlichen Wisgelieten (ohne Symbole). Vier davon
bezogen sich auf grine Produkte und VerpackungemedéWerwertbarkeit und
biologische Abbaubarkeit, der Rest diente wiedemumAblenkung. Die Wissensfragen

wurden ebenfalls randomisiert.

Am Ende des Vor-Fragebogens wurden die Probandem ineer E-Mail Adresse
und ihrer Telefonnummer gefragt, um sie im FaliesiGewinnes kontaktieren zu kénnen.
Daraufhin wurden die Teilnehmer auf einen Link asifksam gemacht, der sie zu einem
Online-Kalender fiihrte, in dem sie sich fir einearrin fur die Laboruntersuchung
eintragen konnten. Es handelte sich dabei um efaéender auf der Plattform Doodfe
die zur Terminvereinbarung wertvolle und nitzlicheols zur Verfigung stellt. Die
Teilnehmer konnten einen Termin auswahlen und ransaieder ihre E-Mail Adresse
angeben, um ihnen weitere Informationen zum Expamninreine Bestatigung des Termins
und in weiterer Folge auch eine Erinnerung per Magenden zu kdnnen. Abschliel3end
wurde den Probanden die Gelegenheit gegeben, ellenfinmerkungen zum ersten Teil

der Studie zu machen.

Nach-Fragebogen

Der Nach-Fragebogen wurde unmittelbar nach demTEgeking-Experiment im
Labor von den Probanden ausgeftillt. Auf der erSieite wurde vom Untersuchungsleiter
die Probanden-Nummer der jeweiligen Person eingetraAuf der zweiten Seite folgten
die Begrif3ung des Probanden und kurze Instruktianemweiteren Geschehen. Wie im
Vor-Fragebogen wurden auch hier die Teilnehmer damehalten, ihren persénlichen
Code zu generieren. Durch die Probanden-Nummedand’robanden-Code konnten die
drei Teile der Studie problemlos zusammengefuhrtem® Die Konstrukte, die im Nach-
Fragebogen thematisiert wurden, waren:

* ungestiutzte und gestitzte Erinnerung,
» Einstellung und

+ Kaufintention.

14 hitp://doodle.com/de/
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Wie angegeben, bezog sich die erste Frage auf mijestiitzte Erinnerung der
Probanden. Hier sollten die Personen alle Markéndhlen, von denen sie glaubten, sie
im Eye-Tracking-Experiment gesehen zu haben. Ddi@gte die gestitzte Erinnerung,
bei der alle zehn Marken aus den prasentiertenigezeind noch weitere sechs Marken
angefuhrt waren, die im Experiment nicht zu sehemew. Die Antwortmdglichkeiten
wurden randomisiert. Daraufhin folgte die Erhebuser Einstellungen zu vier im
Experiment gezeigten Marken — eine davon war ,Hrogfiir die vorliegende Arbeit
relevant), eine war ,Honda' (fur die Arbeit der Kegdin relevant) und die weiteren beiden
waren ,Red Bull Mobile* und ,Elvital* (zur Ablenkuy). Die Probanden wurden gebeten,
die Marken anhand von funf Adjektivpaaren auf etiwstufigen Likert-Skala zu bewerten.
Anschliel3end wurde gefragt, fur wie wahrscheinkshdie Probanden halten, in naherer
Zukunft ein Produkt der prasentierten Marke zu &auAbschlieRend gab es wieder Raum

fur Anmerkungen und die Frage, ob die ProbandeGaminnspiel teilnehmen méchten.

6.5 Konstrukte, Variablen und Indizes

Nachdem im vorigen Kapitel der grobe Aufbau degetsgen erlautert wurde, wird
im folgenden Kapitel auf die einzelnen Konstrukiéher eingegangen, die durch die
Fragebdgen erhoben wurden, um die Hypothesen prifeginnen. Die Konstrukte sowie
die dazugehdrigen Fragen wurden grof3teils aus itknatur ibernommen. Um das griine
Involvement der Probanden zu bestimmen, wurden fliggenden Konstrukte
herangezogen: die Einstellung zu griinen Produkiehzum Kauf griiner Produkte, das
Kaufverhalten, das empfundene Wissen uber gringuRte, das tatsachliche Wissen tber
grine Produkte und Verpackungen (Ecoliteracy) uacthpfundene Konsumeffektivitat.
Der Nach-Fragebogen erhob die Konstrukte (ungdstiind gestitzte) Erinnerung,

Einstellung zur Marke und Kaufintention.

Einstellung zu griinen Produkten und zum Kauf griinerProdukte

Um die Einstellungen der Konsumenten zu griinen iikteth und zum Kauf griner
Produkte zu messen, wurden die entsprechendenrFaagalen Studien von Chang (2011,
S. 22) und Miniard, Bhatla, Lord, Dickinson und @na (1991) tbernommen. Konkret
wurden die drei Produkt-Einstellungs-ltems von Mmdi et al. angewandt und einmal fur
grine Produkte per se und ein zweites Mal fur deafkriner Produkte formuliert. Die
Fragen lauteten demnach: ,Ich mag grine Produkteti, empfinde griine Produkte als
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etwas Positives”, ,Griine Produkte sind gut furdmwelt®, ,Ich mag es, griine Produkte
zu kaufen®, ,Ich empfinde den Kauf griiner Produiie etwas Positives” und ,Der Kauf
griner Produkte ist zu bevorzugen®. Aul3erdem wulemliesem Konstrukt noch zwei
weitere Items von Chang (2001, S. 22) hinzugefi@tine Produkte leisten keinen Beitrag
zur Verlangsamung der Umweltschadigung) (nd ,Ich bin stolz auf mich, wenn ich
grune Produkte verwende.” Das erste Item fangtinstellung zum Produktnutzen ein
(und wurde in der Auswertung umcodiert, da es meggpolt ist) und das zweite Item
spricht den emotionalen Vorteil, den die Konsumenbzim Kauf griiner Produkte
erhalten, an. Das Konstrukt (kurz genannt ,Einstejlgriine Produkte”) bestand daher aus
acht Items, aus denen ein Index (Idx_EinstellungngrProdukte) gebildet wurde. Der
Index bzw. das Konstrukt wurde auf seine Religildemessen. Cronbach’s Alphg (
betragt 0.88, das heil3t, die interne KonsistenXKaestrukts erweist sich als reliabel.

Kaufverhalten

Das néachste Konstrukt, das zur Beschreibung uneldtrig des grinen Involvements
der Probanden diente, war das Kaufverhalten des#menten. Daflr wurden insgesamt
sechs Items herangezogen. Die beiden Fragen ,ltleibe besonderen Aufwand, um
Produkte in biologisch abbaubarer Verpackung zddmdwnd ,Ich wiirde auch dann von
meinen Ublichen Putzmittelmarken zu umweltfreurtdic Putzmitteln wechseln, wenn ich
EinbulRen bei der Reinigungskraft auf mich nehmesstal wurden von der Studie von
Shrum et al. (1995, S. 79) ibernommen. Zwei weikeagen, urspringlich von Kim und
Choi (2005, S. 595), wurden integriert: ,Ich halbban einmal aus 6kologischen Grinden
zu anderen Produkten gewechselt” und ,Wenn icWéial zwischen zwei gleichwertigen
Produkten habe, kaufe ich das, welches der Umwedt anderen Menschen weniger
schadet.” In diesem Fall wurden aul3erdem zwei wef@agen selbst entworfen, die da
waren: ,Ich habe innerhalb der letzten 3 Monateusstein grines Produkt gekauft* und
»Ich bin bereit, fur ein Produkt etwas mehr zu bdea, wenn ich dafir ein griines Produkt
erhalte”. Die sechs vorgestellten Fragen wurdereimem Index (Idx_Kaufverhalten)
zusammengefasst und dieser durch Cronbach’s Alpiias@ine Reliabilitat geprift.
Cronbach’s Alpha betragt 0.82, das bedeutet, direamygen Items erheben denselben

Sachverhalt.
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Empfundenes Wissen

Das empfundene Wissen der Probanden spielte beiEdebung des grinen
Involvements ebenfalls eine Rolle. Hier ging esudgrwie die Konsumenten ihr Wissen
Uber grine Produkte aus ihrer Eigenperspektiveckiétizen. Die Fragen dazu stammten
von Mohr, Eroglu & Ellen (1998, S. 52) und lautet®fenschen, die mich kennen, halten
mich fir einen Experten auf dem Gebiet griner Pktefuund ,Verglichen mit einer
durchschnittlichen Person, weil3 ich sehr viel Uubgrine Produkte®. Die
Reliabilitatsanalyse zu diesem Konstrukt bzw. Indéox_empf Wissen) ergab ein

Cronbach’s Alpha von 0.79 — ein akzeptabler Wert.

Empfundene Konsumeffektivitat

Die empfundene Konsumeffektivitat driickt die Eirédziung der Probanden, durch
das eigene Konsumverhalten etwas bewirken zu k¢remes Drei Fragen von Ellen,
Wiener und Cobb-Walgren (1991, S. 107) wurden ztheBung dieses Konstrukts
herangezogen: ,Ein Einzelner kann nicht viel flire diUmwelt tun® R),
,JUmweltschutzbemihungen einer einzelnen Person smhlos, solange andere
Umweltschutz ablehnen'Rj und ,Die Bemihungen einzelner Personen zum Edwelt
Umwelt sind nutzlos, solange andere sich weigaeNatur zu schitzen'R). Da die drei
Items negativ gepolt waren, wurden sie fur die &em Analysen umcodiert. Der
Reliabilitatswert fur das Konstrukt (Idx_empf. Koamseffektivitat) betragt mit Cronbach’s
Alpha 0.82 und ist daher ausreichend reliabel.

Index griines Involvement

Um das griine Involvement der Probanden zu ermjtiainden alle bisher erwahnten
Konstrukte und Items herangezogen und zu einemxlzdesammengefihrt. Samtliche
Items waren in einer 6-stufigen Likert-Skala orgat — die Skalen reichten von 1
»Stimme Uberhaupt nicht zu® bis 6 ,stimme voll uganz zu“ — und konnten somit in einen
Index (Idx_grines Involvement) Gberfuhrt werdersgesamt 19 Items wurden so in einen
Index integriert. Die Reliabilitatsanalyse ergalm €ronbach’s Alpha von 0.89, was
bedeutet, dass die zusammengefassten Items demSabbverhalt — in diesem Fall das
grune Involvement — erfassen. In Tabelle 3 werdmhmals samtliche Konstrukte, Items

und Reliabilitatswerte anschaulich und Ubersichttiargestellt.

~71 ~



Nr. | Item Konstrukt Anzahl Cronbach’s
der ltems | a
1 Ich mag griine Produkte.
2 Ich empfinde grine Produkte als etwas
Positives.
Grune Produkte sind gut fir die Umwelt.
4 Ich mag es, grine Produkte zu kaufen.
5 Ich empfinde den Kauf griiner Produkte
als etwas Positives. Eistellung
6 Der Kauf griner Produkte ist zgriine Produkte 8 0875
bevorzugen.
7 | Grune Produkte leisten keinen Beitrag
zur Verlangsamung der
Umweltschadigung R)
8 Ich bin stolz auf mich, wenn ich grune
Produkte verwende.
9 Ich betreibe besonderen Aufwand, um
Produkte in biologisch abbaubarer
Verpackung zu kaufen.
10 |Ich wirde auch dann von meingn
ublichen Putzmittelmarken Zu
umweltfreundlichen Putzmittelp
wechseln, wenn ich Einbul3en bei der
Reinigungskraft auf mich nehmen
iisste. Kaufverhalten 6 0.823
11 | Ich habe schon einmal aus 6kologischen
Grunden zu anderen  Produkten
gewechselt.
12 | Wenn ich die Wahl zwischen zwei
gleichwertigen Produkten habe, kaufe
ich das, welches der Umwelt und

anderen Menschen weniger schadet.
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13

Ich habe innerhalb der letzten 3 Mon

bewusst ein grines Produkt gekauft.

ate

14

Ich bin bereit, fir ein Produkt etw:
mehr zu bezahlen, wenn ich dafir ¢

griines Produkt erhalte.

S

W,
=)

15

Menschen, die mich kennen, halten mich

fur einen Experten auf dem Geb

griner Produkte.

et

empfundenes

16

Verglichen mit einer durchschnittliche
Person, weild ich sehr viel Gber grd
Produkte.

n  Wissen

ne

0.789

17

Ein Einzelner kann nicht viel fir di
Umwelt tun. R)

e

18

Umweltschutzbemiihungen
einzelnen Person sind sinnlos, sola

andere Umweltschutz ablehneR) (

einer

ngempfundene

Konsum-

19

Die Bemuihungen einzelner Persor
zum Erhalt der Umwelt sind nutzlo
solange andere sich weigern, die Ng

zu schitzen.R)

eneffektivitat
S,

itur

0.819

N =109

grunes

Involvement

19

0.891

klassiert. Der Index wurde durch einen Trennwegl@iche Perzentile aufgeteilt, dadurch

Tabelle 3: Reliabilitatsanalyse

In einem weiteren Schritt wurde nun der Index zuriingn Involvement visuell

entstanden zwei Gruppedene, deren Wert zwischen 2,16 (niedrigster Wert) 4,16

(Trennwert) lag, wurden der ersten Gruppe (niedrigigines Involvement) zugeteilt, und

jene, deren Wert zwischen 4,17 und 5,74 (h6chstt)Wag, kamen in die zweite Gruppe

(hohes gruines Involvement). Zu diesem Zeitpunkehgzte eirhohes grines Involvement

noch nicht automatisch, dass es sich hier um egnénen Konsumenten handelt und
umgekehrt, da noch ein weiteres wichtiges Konsthiktugezogen werden musste: die

Ecoliteracy.
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Ecoliteracy

Bei der Ecoliteracy handelt es sich um ein weitétesstrukt, das im Rahmen des
Vor-Fragebogens erhoben wurde und das fir die téitang der Probanden in griine und
nicht grine Konsumenten relevant war. Den Teilnehnveurden sechs Wissensfragen
gestellt, wovon sich zwei auf griine Symbole bezagahvier generelle Fragen zu griinen
Produkten und umweltfreundlichen Verpackungen dlirsnh. Die beantworteten Fragen
wurden manuell ausgewertet. All jene, die mehdeds Fragen richtig beantwortet hatten,
wurden der Gruppe mit hohem Wissen (hoher Ecotitgraugeteilt, all jene, die 0 bis 3
Fragen richtig beantwortet hatten, kamen in diepBeumit niedrigem Wissen (niedriger

Ecoliteracy).

Nun konnte die Einteilung in griine und nicht grik@ensumenten vorgenommen
werden. Es wurden nur jene Probanden als griine utessten identifiziert, die sowohl
Uber ein hohes Involvement als auch Uber eine Bobbteracy verfugten. Teilnehmer, die
nur Uber geringes grines Involvement, aber einee hBholiteracy verfligten oder
Teilnehmer, die tber ein hohes Involvement, abee geringe Ecoliteracy verfigten,
sowie Teilnehmer, die sowohl tber ein niedrigemgsgilnvolvement als auch Uber eine
niedrige Ecoliteracy verfligten, wurden der Gruppa dicht grinen Konsumenten
zugewiesen. Abbildung 5 veranschaulicht grafiscle die Probanden den Gruppen

zugeordnet wurden.

Die Variable gruner oder nicht griner Konsument fist die nachfolgenden
Hypothesentests die unabhéangige Variable (UV).aklséngige Variable (AV) wird die
visuelle Aufmerksamkeit, die die Probanden den \Wanlzeigen bzw. den einzelnen

Elementen der Anzeigen schenken, herangezogen.
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Einstellung

Kaufverhalten

empfundenes

Wissel
*hoch / **hoch

empfundene grines griner

Konsum- Involvemen*

* **njedri Konsument
effektivita B 6 GIERE

*niedrig / **hoch

Ecoliteracy** nicht griiner

Konsument

*niedrig / **niedrig

Abbildung 5: Modell zum griinen Konsumenten

Visuelle Aufmerksamkeit

Zur Messung der visuellen Aufmerksamkeit wurden reehParameter aus den Eye-
Tracking-Daten herangezogen. Diese Werte wurdenRahmen des Eye-Tracking-
Experiments erhoben und im Softwareprogramm ,BeGazsgewahlt und exportiert. Die
relevanten Werte fur die spateren Analysen warerkdid Time in ms, die Entry Time in
ms, die First Fixation Duration, Glances Count,afion Count, die Fixation Time in ms

und die Dwell Time in ms.

End Time: Bei der End Time handelt es sich um @&e&achtungsdauer, die in
Millisekunden gemessen wird. Sie erhebt die Zeihvérscheinen des Plakats (bzw. des
interessierenden Elements auf dem Plakat) bis z@théél zum néachsten Plakat. Sie gibt

also an, wie lange sich der Proband ein bestimRldsat angesehen hat.

Entry Time: Die Entry Time beschreibt ebenfallseeifeitdauer in Millisekunden.
Sie gibt an, wie lange es vom Erscheinen des Stisnbtw. der AOI dauert bis der Blick

zum ersten Mal auf die betreffende AOI fallt. Fig Bntry Time gilt also, je kirzer, desto
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,besser’, sprich, desto schneller fallt der Blick die AOI bzw. desto mehr ist ein Element
auf einer Anzeige in der Lage, die Aufmerksamkeis @etrachters schnell auf sich zu

ziehen.

First Fixation Duration: Die First Fixation Duratiost auch eine Betrachtungsdauer

in Millisekunden. Sie beschreibt, wie lange digeisxation einer AOI anhalt.

Glances Count: Dieser Parameter gibt an, wie ofBtlek des Betrachters von aul3en

auf eine bestimmte AOI gefallen ist. Sie misst daaimdie Anzahl der Blicke.

Fixation Count: Dieser Wert misst die Anzahl detdfionen innerhalb einer AOI.

Fixation Time: Gibt die Summe aller Fixationsdauamerhalb einer bestimmten

AOI in Millisekunden an.

Dwell Time: Die Dwell Time beschreibt ebenfalls einVerweil- oder
Betrachtungsdauer. Sie misst die Verweildauer déskds auf einem bestimmten
definierten Bereich des Plakats (der AOI). Sie gibMillisekunden an, wie lange eine
Person insgesamt auf die eine AOI geschaut hatstimher die Summe aller Fixationen
und Sakkaden innerhalb der AOI.

Die Parameter aus den Eye-Tracking-Daten tragenmt goimMessung der visuellen
Aufmerksamkeit bei, die dem jeweiligen Element geskt wird bzw. die das jeweilige
Element generiert. Die Werte, die die visuelle Aefksamkeit messen, sind in den

Hypothesen dieser Arbeit als abh&ngige Variable)(AYverstehen.

Einstellung zur Marke

Die Einstellung zur Marke ,Frosch’, die fir die nyawmlierten Anzeigen
herangezogen wurde, wurde durch den Nach-Fragelsfgeben und stellt ebenfalls eine
abhangige Variable (AV) dar. Ein semantisches [Defféial mit finf Adjektivpaaren wurde
vorgegeben, anhand derer die Befragten die Markesdh' bewerten sollten. Die
Adjektivpaare ,negativ/positiv, ,unsympathisch/sgathisch®, ,unattraktiv/attraktiv*,
Luninteressant/interessant® und ,nicht empfehlentlempfehlenswert® wurden
verwendet und in einen Index (ldx_Bewertung Froseimgegliedert. Die interne
Konsistenz des Indexes erwies sich als gegebemip@otr’'sa = 0.88).
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6.6 Stichprobe

Da eine Eye-Tracking-Studie im Bereich der grinearbMng ein relativ neuer
Ansatz zur Aufmerksamkeitsmessung ist, wurden flie dStichprobe kaum
Einschrankungen gemacht. Weder in Bezug auf Gedahlalter oder Einkommen, noch
fir sonstige soziodemographische Variablen galessiktive Vorgaben. An der Studie
durften allerdings ausschlie3lich Erwachsene abatfen teilnehmen. Um Probanden zu
rekrutieren, wurde anfangs hauptsachlich Gber pécsi@ Kontakte gearbeitet. Freunde,
Bekannte, Familie, Studien- und Arbeitskollegen demr per Facebook, Mail oder
personlichem Kontakt zu der Studie eingeladen. Deme standardisierte Mail wurde der
Link zum Vor-Fragebogen unter den Bekannten vetdtrteebenso gab es auf Facebook
eine eigene Veranstaltung mit dem Titel ,Support iagisterarbeit ;)*, zu der samtliche
Kontakte eingeladen wurden und in der ebenfallsLilek zum Vor-Fragebogen sowie
weitere Informationen und Updates zur Studie bgestellt wurden. Etwa 50 % der
Studienteilnehmer wurden schlussendlich durch pédie Kontakte jeglicher Art

angeworben.

Eine weitere MalRnahme zur Gewinnung von Probandandie Verteilung von
Flyern und Kartchen am Publizistik-Institut, im Hageb&aude der Universitat Wien und in
Studentenwohnheimen. Aul3erdem wurde auf Facebooklivarse studienbezogene
Gruppen wie ,Publizistik Erfahrungsaustausch’, ,Fzistik Masterstudien Univie* und
Alumni der Publizistik- und Kommunikationswissehsdt / Uni Wien' gepostet und um
Mithilfe gebeten. Da diese gesetzten MalRnahmen k#irkung zeigten, wurde die
Vorgehensweise etwas abgeandert. Es wurde eireedrstiellt, in die sich die an der Studie
interessierten Personen mit ihrem Namen und ihr@it-Mdresse eintragen konnten, und
an diese Mail-Adressen wurde daraufhin eine stalisiarte Mail mit den Infos zur Studie
und dem Link zum Vor-Fragebogen geschickt. Des &veit wurden in den Vorlesungen
SPEZI (Spezialvorlesung) und WERB (Vorlesung zuMiag und Marktkommunikation)
von Herrn Prof. Matthes am 10. Dezember 2013 und.ailanner 2014 Flyer und Kartchen
verteilt und mit der Liste Mail-Adressen gesammalif diese Weise wurden in etwa die

weiteren 50 % unserer Probanden geworiien.

15 Samtliche Hilfsmittel zur Anwerbung der Probanderd im Anhang zu finden.
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109 Personen absolvierten alle drei Teile der $t(dbr-Fragebogen, Eye-Tracking-
Erhebung und Nach-Fragebogen). Von allen diesemé@fenern waren die Datensatze
vollstandig vorhanden und konnten fir die Auswegtumerangezogen werden, die
StichprobengrofRe (N) betréagt somit 109 Probandem dfesen Personen waren 63 %
weiblich (n = 69) und 37 % méannlich (n = 40). 4 $&eren gaben eine allgemeinbildende
Schule als hoéchste abgeschlossene Ausbildung an%j4 11 Personen eine
Lehrlingsausbildung oder berufsbildende mittlerée (10 %), 55 Personen haben eine
AHS oder BHS mit Matura abgeschlossen (51 %) un&@&%onen haben den Abschluss
einer Universitat oder Fachhochschule (36 %). Viem Blefragten verdienen 38 % (n = 41)
weniger als 500 Euro im Monat, 28 % (n = 30) 500 dmter 1000 Euro, 18 % (n = 20)
1000 bis unter 1500 Euro und der Rest verteilt sichdie hoheren Kategorien 1500 bis
unter 2000 (8 %, n = 9), 2000 bis unter 2500 (;:1%,5), 2500 bis weniger als 3000 (3 %,
n = 3) und tber 3000 (1 %, n = 1). In der Stichpr@ demnach eine Verlagerung zu hoch
gebildeten Personen und Personen mit eher wenkp&imen zu erkennen. Erkléaren kann
man diese Verlagerung damit, dass die Probandé&i® 24 aus Studenten bestanden (n =
76) und zu 30 % aus nicht Studenten (n = 33). Ausige vom Alter der Probanden kann
man von einer relativ jungen Stichprobe sprech&n/(n = 84) der Teilnehmer waren
zwischen 16 und 29 Jahre alt, 11 % (n = 12) zwis@@eund 39 Jahre, 6 % (n = 6) zwischen
40 und 49, 6 % (n = 6) zwischen 50 und 59 und 1% () 60+. Das Durchschnittsalter
(M) liegt bei rund 28 Jahren (SD = 9.61), der jiiagkeilnehmer war 18 Jahre, der alteste
66. Die zuféllige Zuteilung zu den experimentell&nuppen bei der Eye-Tracking-
Erhebung erfolgte sehr gleichmafdig. 36 Personer?gB8varen in der KG (funktionale
neutrale Werbung), 37 Personen (34 %) waren inVét (funktionale griine Werbung)
und 36 Personen (33 %) waren in der VG2 (funkti@mabtionale griine Werbung).

6.7 Ablauf und Durchfihrung der Studie

Der Vor-Fragebogen ging am 1. Dezember 2013 onimksollte voraussichtlich bis
zum 31. Dezember im Feld bleiben. Aufgrund von Brmienmangel wurde die Feldzeit
des Fragebogens verlangert — zuerst auf den 10ed@014, dann bis zum Ende der
Laborphase am 24. Janner. Das Brutto-Gesamtsamgtieigb 294 Personen. Die
Nettobeteiligung lag bei 221 Personen, das sind7/8p des Brutto-Gesamtsamples
(= Ausschopfungsquote). Vollstandig beendet halmn\tor-Fragebogen 126 Personen,
das sind 57,01 % der Nettobeteiligung, daraus egjdh eine Beendigungsquote von
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42,86 %. Die meisten Abbriche gab es auf der Willikeens-Seite. Man muss hier
erwahnen, dass der Link zur Terminvereinbarungdi@ér Labor-Untersuchung auf der
vorletzten Seite des Fragbogens platziert war ucitt auf der Endseite. Man kann davon
ausgehen, dass einige Teilnehmer den Fragebogergawa ausgeflllt haben, aber nach
der Terminvereinbarung auf der vorletzten Seitelgessen haben und somit nicht bis zur
Endseite gekommen sind. Das konnte die Zahlen etweaserrt haben, sodass die
Beendigungsquote wahrscheinlich etwas hdher iste Diittlere Bearbeitungszeit
(arithmetisches Mittel) des Vor-Fragebogens beRldlinuten und 14 Sekunden und der
Median liegt bei 16 Minuten und 10 Sekunden.

Wie erwéahnt, wurden die Befragten am Ende des Yag&ébogens zu einem Online-
Terminkalender weitergeleitet, um sich einen Ternfim die Labor-Untersuchung
auszusuchen. Die Teilnehmer wurden gebeten, iheened und ihre Mail-Adresse zum
gewilnschten Termin in den Kalender einzutragen,itddmen eine Bestatigung des
Termins und weitere Informationen zur Studie peil Mageschickt werden konnten. Am
selben Tag wurde den Teilnehmern die entsprechbrideMail geschickt. Die Labor-
Termine waren vom 13. bis 17. Janner und vom 2Z0zinin 24. Janner 2014 jeweils von 9
bis 17 Uhr im 30-Minuten-Takt. Zwei bis drei Taga dem jeweiligen Termin wurde den
Teilnehmern eine Erinnerungs-Mail geschickt, wa#$ sils sehr wirkungsvoll erwies, da

kaum Teilnehmer unentschuldigt nicht zum Termin &am

Die Labor-Erhebungen fanden innerhalb von zwei Wocfvom 13. bis zum 24.
Janner 2014) statt. Es gab zwei Untersuchungsleltersich tageweise abwechselten,
sodass immer nur ein Versuchsleiter bei den Erhgdgrunanwesend war. Um die
Instruktionen wéhrend der Labor-Untersuchung zu ewéeitlichen, wurden
standardisierte Anleitungen entworfen. Nach derrB8@gng wurde den Probanden das
Verfahren kurz erlautert und sie wurden gebetendeon PC mit dem Eyetracker Platz zu
nehmen. Der Versuchsleiter nahm vor dem PC am NisblarPlatz und erklarte die weitere
Vorgehensweise. Zwischen den beiden Tischen bzw viRC eine Trennwand aufgestellt,
sodass sich die Probanden wahrend der Untersuahichg beobachtet vorkamen. Als
Nachstes wurde die Position des Probanden austsrisbdass der Eyetracker die Augen
des Teilnehmers optimal erfassen konnte. Mit démioe ,IView' wurde die Position des
Probanden eingerichtet. Gestartet wurde die Erhggbuso wie die Programmierung des
Experiments — mit der Software ,SMI Experiment @ehtvVom Versuchsleiter wurde im
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Experiment Center die chronologische Probanden-Nemaimgegeben und anschlie3end
folgte die Kalibrierung der Augenbewegungen. Darexrsichien eine kurze BegrufRung auf
dem Bildschirm und die Erhebung startete. Ab dentpdakt wurden die Probanden
gebeten, sich nicht mehr zu bewegen, da die AuggnP@rsonen sich wéhrend der
gesamten Erhebung an etwa derselben Stelle befisolden. In der Folge sahen die
Teilnehmer zehn unterschiedliche Werbeanzeigen rantler eine Anzeige fir das
Spulmittel ,Frosch’, die je nach Untersuchungsgeipmanipuliert wurde. Die Probanden
konnten sich die jeweiligen Anzeigen beliebig largehen und durch ein gesprochenes
,Weiter’ dem Untersuchungsleiter das Signal zum ket der Anzeigen geben. Der
Untersuchungsleiter konnte dann durch das Dricleeridertaste zur nachsten Anzeige
wechseln. Zwischen den einzelnen Anzeigen ersahiremgrauer Hintergrund mit einem
kleinen x‘ in der Mitte des Bildschirms, um denidd der Probanden wieder in die Mitte
des Bildschirms zu fuhren und somit den Ausgangsdpdes Blickverlaufes fur die
folgende Anzeige zu standardisieren. Nach den pesentierten Werbeanzeigen erschien
auf dem Bildschirm die Bitte, sich nun wieder aig Kreise (Validierung) am Bildschirm

zu konzentrieren und diesen mit den Blicken zudnlg

Kleinere Probleme traten wahrend der Durchfiihrungse hauptsachlich bei der
Kalibrierung der Probanden auf. Bei dicken Brillgsgrn bzw. Brillen mit dicken, engen
Fassungen konnte der Eyetracker manchmal die Boplkr Augen nicht erkennen. Die
Probanden wurden in diesem Fall gebeten, die Baileunehmen. Weiters gab es bei
weiblichen Probanden mit sehr starkem Augen-Makemplikationen bei der
Kalibrierung, die aber ebenfalls behoben werdemi@m— z.B. durch Herunterlassen der
Jalousien im Labor. Ebenso war es bei Untersuchiemhgshmern mit Kontaktlinsen.
AulRerdem kam es bei sehr grof3en und sehr kleinesudtespersonen immer wieder zu
Positionierungsschwierigkeiten, da sich die Auganeiner Hohe befanden, die der
Eyetracker nicht fassen konnte. Dieses Problem tkoaber ebenfalls behoben werden,
indem der Eyetracker bzw. der PC leicht verschotaide. Am Ende konnte die Erhebung
mit jedem Teilnehmer, der ins Untersuchungslab&ogemen ist, durchgefiihrt werden.
Die Validierung erfolgte standardmaflig zweimal freilnehmer und das Experiment

wurde jeweils mit dem besseren Wert fortgesetztabgeschlossen.
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Nach dem eigentlichen Eye-Tracking-Experiment wlgunverziglich die
Nachbefragung. Der Nach-Fragebogen wurde an eirgtanen PC im Labor gedffnet und
vom Untersuchungsleiter wurde die Probanden-Nunemgregeben. Infolgedessen nahm
der Proband am PC Platz und flllte die Nachbefrggams. Die Feldzeit des
Nachfragebogens war dementsprechend gleich demadeitder Laboruntersuchung (vom
13. bis zum 24. Janner 2014). Alle Versuchspersotienins Labor gekommen sind und
das Eye-Tracking-Experiment gemacht haben, haberth aden Nach-Fragebogen
ausgefullt und beendet. Das Gesamtsample betr&d®drsonen, die Nettobeteiligung sind
110 Personen, was auf eine Ausschopfungsquote %65 96 schliel3en lasst. Die Zahlen
sind leicht erhdht, da der Fragebogen einige Male Bestzwecken auf- und wieder
zugemacht wurde. Das tatséchliche Gesamtsample @8 Personen mit einer
Beendigungsquote von 100 %. Die mittlere Bearbggarit (arithmetisches Mittel) des
Nach-Fragebogens betrug 18 Minuten und 55 Sekurdriiedian liegt bei 16 Minuten
und 40 Sekunden (diese Zahlen sind ebenfalls leighér als die tatséchliche Zeit, da der
Fragebogen vom Untersuchungsleiter schon gedffnetley bevor oder wahrend der
Proband am Eye-Tracking-Experiment teilnahm.) NaBleendigung des Nach-
Fragebogens konnten sich die Probanden an einemei|eur Verfligung gestellten Buffet

bedienen.

Unter allen Probanden, die die Untersuchung vaititiabsolviert hatten, wurden
funf Amazon-Gutscheine zu jeweils zehn Euro verldsh Ende des Nach-Fragebogens
wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie an der Vergsteilnehmen méchten. Unter allen
Ja'-Antworten wurden funf Gewinner per Zufallssget ermittelt. Der Research
Randomizef® zog zufallig fiinf Probanden-Nummern zwischen 0 Lihd. Den Gewinnern
wurde per Mail ein Amazon-Gutscheincode zugeschickt

Daraufhin folgte die Vorbereitung zum Datenexporiduzur Auswertung. Im
Programm ,BeGaze* wurden mithilfe des AOI-Editoosgenannte AOIs (Areas of Interest)
erstellt. Dadurch konnten, zusétzlich zu den WedenGesamtanzeigen, die Werte der
einzelnen AOIs ermittelt und ausgegeben werden Abi@ldungen sechs bis acht zeigen
die entsprechenden AOIs auf den WerbeanzeigenDien wurden anschlie3end aus
BeGaze exportiert und tras Statistikprogrami®PSS importiert. Die Daten aus den beiden

Fragebdgen wurden ebenfalls exportiert und in SPSrtiert, sodass dadurch drei

16 http://www.randomizer.org/
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separate SPSS-Files entstanden. Diese drei Filedewubereinigt — die fehlenden
Wertelabels wurden eingegeben, Variablen umbenanestlaufe, ungultige und
unvolistandige Falle geldscht und auch jene Faltedeer Vor-Befragung, zu denen es kein
Pendant in der Nach-Befragung gegeben hat, wurtierniert. Sobald alle drei Files
bereinigt waren, konnten sie mithilfe der Schlisseablen Probanden-Code und
Probanden-Nummer zusammengefuhrt werden und daderthtand das fur die
Auswertung der Daten relevante Datenfile. Allen F#len der Labor-Untersuchung
konnte der jeweilige Datensatz aus der Vor-Befrgguugeordnet werden. Das

Verknupfen verlief somit ohne gréRere Probleme. Bad-File bestand daher aus einer

Stichprobengrdof3e (N) von 109 Personen bzw. Fallen.

Abbildung 6: AOIs - funktionale neutrale Werbung {KG
Abbildung 7: AOls - funktionale griine Werbung (VG1)

Abbildung 8: AOIs - funktional-emotionale griine Weng (VG2)
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7 Ergebnisse

Im Ergebnisteil dieser Arbeit werden die Resultaker Eye-Tracking-Studie
aufbereitet, veranschaulicht und referiert. Dasite€afpeginnt mit einer Darstellung der
schlussendlichen Aufteilung der Probanden auf dietsuchungsgruppen und ihre
Zuordnung zu den griinen und nicht grinen Konsumeg®folgt ein Manipulationscheck
der erstellten Werbeanzeigen. Hier soll kontrdligrerden, ob die experimentelle
Manipulation der Stimuli eine Auswirkung auf dieswelle Aufmerksamkeit der
Teilnehmer hatte. Des Weiteren wird ein Blick dé&rageworfen werden, ob die
demographischen Angaben der Personen einen Eirdlifsdie Grinheit der Probanden
haben, sprich, ob sich grine und nicht griine Personder vorliegenden Studie in ihrer
Demographie unterschieden. Sollte dies der Fafl, seird ein kurzes Profil des griinen
Konsumenten skizziert. Im Anschluss folgt der Keilndieses Kapitels — die Prifung der
Hypothesen. Durch die H1 werden die Unterschiedechwen den griinen und nicht griinen
Konsumenten hinsichtlich der BetrachtungsdaueMderbeanzeigen aufgedeckt. Die H2
konzentriert sich auf die grinen Konsumenten undawda ob diese den Stimuli
unterschiedlich viel Aufmerksamkeit schenkten. Eii@ Gberprift dasselbe fir die nicht
grinen Konsumenten. Durch die Verifizierung bzwlsiaierung dieser ersten drei

Hypothesen wird die erste Forschungsfrage umfadseantwortet.

Die darauf folgenden Hypothesen konzentrieren sichdie einzelnen Elemente
bzw. Bereiche (AOIs) auf den Werbeanzeigen. Diebddieht sich auf den Textteil der
Anzeigen und ob diesem von griinen und nicht grif@msumenten je nach Werbeanzeige
unterschiedlich viel Aufmerksamkeit geschenkt wuoder nicht. Die H5 testet dasselbe
Phanomen bezogen auf die Inhaltsstoffe bzw. damdé@eruckte. Anhand der H6 wird
uberpriift, ob den Oko-Labels je nach Werbeanzeige griinen und nicht griinen
Konsumenten unterschiedlich viel Aufmerksamkeitcheskt wurde. Die H7 thematisiert
die Hintergrinde der Anzeigen, also den Effekt el@otionalen Komponente Naturbild
auf die Aufmerksamkeit der griinen und nicht griRerbanden. Und die H8 testet zuletzt,
wieviel Aufmerksamkeit je nach Untersuchungsgrupieen Produkt auf der Anzeige
geschenkt wurde. Die Ergebnisse der H4 bis H8 weathschliel3end zusammengefihrt,
sodass die FF2 beantwortet werden kann. Eine hatiaion der Ergebnisse und eine

Diskussion Uber die Resultate finden ebenfalls@ésem Kapitel statt.
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7.1 Grune und nicht griine Konsumenten — Aufteilung aufdie
Experimentalgruppen

Die Zuteilung zu den Versuchsgruppen (KG = funkdienneutrale Werbung,
VG1 = funktionale grine Werbung, VG2 = funktionah@ionale griine Werbung) wurde
zwar per Zufallssystem durchgefuhrt, es konnte abmrtrolliert werden, dass die
Probanden gleichmé&Rig auf die drei Versuchsgrupeeteilt wurden, sprich, dass die
Versuchsgruppen gleich grol3 waren. Die Zuteilungdea griinen und nicht griinen
Konsumenten konnte nicht auf diese Weise kontrbllieerden, da die Probanden sich
durch ihre Angaben im Vor-Fragebogen quasi setbdid jeweilige Gruppe eingliederten.
Ein Uberhandnehmen der nicht griinen Konsumententkattadurch verhindert werden,
dass bei der visuellen Klassierung des Indexes guimen Involvement der Trennwert
etwas herabgesetzt wurde (auf 3,8 bei einer 6gemfiSkala), da dieser durch die
Aufteilung in gleiche Perzentile verhaltnismaligch@angesetzt war (4,16). Durch diese
Maflinahme wurde eine gleichmafiige Aufteilung deb&nden in grine und nicht griine
Konsumenten erreicht. Schlussendlich waren 55 Rersnicht griin und 54 Personen grin
— ein ausgewogenes Verhdltnis. Die zuféllige Zutgl in die einzelnen
Untersuchungsgruppen war wie folgt: 25 PersoneteirKG (70 %) waren nicht grin und
11 Personen in der KG waren grin (30 %). 16 Teiimahin der VG1 waren nicht griin
(43 %), wahrend 21 Teilnehmer in der VG1 griin wdfeh%). 14 Probanden in der VG2
waren nicht grin (39 %) und 22 Probanden in der M@en grin (61 %). Die Tabelle 4
soll die Aufteilung der Probanden auf die Untersungdsgruppen nochmal

veranschaulichen.

Konsument / nicht griin gran gesamt
Versuchsgruppe

KG 25 (70 %*) 11 (30 %) 36
VG1 16 (43 %) 21 (57 %) 37
VG2 14 (39 %) 22 (61 %) 36
gesamt 55 54 N =109

Tabelle 4: Aufteilung der Probanden auf die Unteraungsgruppen

*innerhalb der Versuchsgruppe
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Zum besseren Verstandnis des grinen Konsumentedewum Anschluss die
demographischen Daten der griinen Probanden mih jdee nicht grinen Probanden
verglichen. In den Variablen Alter, GeschlechtdBihg, Einkommen und Studentenstatus
gab es keinerlei signifikante Unterschiede zwischgriinen und nicht grinen
Konsumenten. Das Alter hat keinen signifikanterelgfauf die Grinheit des Konsumenten
(p=.447, ns), ebenso wenig das Geschlecht (p=.d)/oder die Bildung (p=.27, ns).
Ebenfalls keine Beziehung gibt es zwischen der Bgiinder Konsumenten und ihrem
Einkommen (p=.447, ns) sowie ihrem Status als Stiehe(p=.327, ns). Wie im Theorieteil
angefuhrt, geht man in der Forschungsliteratur daaws, dass die Demographie sehr
wenig Beitrag zur Beschreibung des griinen Konsuemdetsten kann. Diesem Tenor kann

durch dieses Ergebnis beigepflichtet werden.

7.2 Manipulationscheck

Bevor die Hypothesen uberprift werden, soll duramere Manipulationscheck
herausgefunden werden, ob die Gestaltung der Wezbigen und die Zuteilung zu den
unterschiedlichen Experimentalgruppen (KG, VG1 M@&PR) eine Wirkung erzielt haben
und die manipulierten Werbeanzeigen von den Pradatatsachlich unterschiedlich lang
betrachtet wurden. Um dies zu kontrollieren, wureilee einfache Varianzanalyse
durchgefuhrt (N=109), wobei als unabhangige Vaaal experimentelle Gruppe und als
abhangige Variable die Betrachtungsdauer in Milis®len fungierte. Die Analyse zeigte
einen generell signifikanten Effekt der experiméateGruppe auf die Betrachtungsdauer
der Anzeige, F(2,106)=4.55, p<.GB=.079.

Durch die Post-Hoc-Tests sollten die Beziehungenisdven den drei
Experimentalgruppen weiter aufgeschlisselt werHsrzeigte sich, dass zwischen der KG
(funktionale neutrale Werbung) und der VG1 (funktite griine Werbung) ein tendenziell
signifikanter Effekt vorhanden ist (p=.07). Die Asige in der VG1 wurde tendenziell
signifikant langer betrachtet (n=37, M=24781, SD434) als die Anzeige in der KG
(n=36, M=17487, SD=10101). Zwischen der KG und ¥&2 (funktional-emotionale
grine Werbung) gibt es einen signifikanten Effegk.05), jedoch gibt es keinen
signifikanten Effekt zwischen den Anzeigen der VGid der VG2 (p=.88, ns). Die
Anzeige in der VG2 wurde signifikant langer betitatlin=36, M=26358, SD=14853) als
die Anzeige in der KG und geringfiigig langer al® d\nzeige in der VG1. Die

Manipulation war generell gesehen somit erfolgreioid bei genauerer Betrachtung
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zumindest teilweise wirkungsvoll. Die folgenden Ehkiapitel sollen durch die
Uberpriifung der Hypothesen zeigen, wie sich diekEé der Manipulation innerhalb der

Versuchsgruppen grine und nicht grine KonsumentBara.

7.3 Visuelle Aufmerksamkeit bezogen auf die Gesamtanz:
grune vs. nicht grine Konsumenten

Die ersten drei Hypothesen beziehen sich auf dieelie Aufmerksamkeit, die die
Probanden den Werbeanzeigen in Abhangigkeit von jeleeiligen Versuchsgruppe
schenkten. Dabei interessiert auf3erdem, ob esesediFallen Unterschiede zwischen
grinen und nicht grinen Konsumenten gab. Die vsu#aifmerksamkeit wird durch die
Betrachtungsdauer der Anzeigen ermittelt. Im EyaeKing-Kontext wurde im Rahmen
dieser Studie die Betrachtungsdauer mithilfe Bed Timebestimmt. Diese misst, wie
lange ein bestimmter Stimulus (hier die Werbear®ery sehen war. (Da die Probanden
bei dieser Studie selbst entscheiden konnten, angd sie eine vorgegebene Anzeige
betrachten wollen, kann daraus ermittelt werder, wiel visuelle Aufmerksamkeit die

Teilnehmer den Anzeigen schenkten.) Die End Timele/in Millisekunden (ms) erhoben.

Die erste Hypothese lautete: (H1) Griine Konsumeh&trachten griine Werbung
langer als nicht griine Konsumenten, wobei der Woteed zwischen grinen und nicht
grinen Konsumenten bei funktionaler griner Werbgnd3er ist als bei funktional-
emotionaler griner Werbung. Es gibt keinen Unteestlzwischen griinen und nicht

grinen Konsumenten in der Betrachtungsdauer votmaieufunktionaler Werbung.

Zur Uberpriufung der ersten Hypothese wurde eindfalterielle Varianzanalyse
durchgefuhrt. Die festen Faktoren bzw. unabhéngifgmablen waren die experimentelle
Gruppe und die Grunheit des Konsumenten. Als dadréingig wurde die Variable End
Time in ms behandelt. Die Mittelwerte und Standbvadgichungen werden in Tabelle 5

dargestellt.
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Versuchsgruppe Konsument Mittelwert (M) | Standardabweichung

in ms (SD) in ms
KG nicht grin 16.044 10.414
gran 20.765 8.931
VGl nicht grin 25.050 16.939
gran 24.576 12.744
VG2 nicht grin 23.644 10.014
grun 28.085 17.250

Tabelle 5: Betrachtungsdauer der Gesamtanzeigen 189=

Die Tests der Zwischensubjekteffekte zeigen einendénziell signifikanten
Haupteffekt der experimentellen Versuchsgruppe (@anipulierten Werbeanzeigen),
F(2,103)=2.89, p=.06. Dadurch wird rund 5 % der isax erklart. Es gibt keinen
signifikanten Effekt der Grinheit der Konsumentehh( es hat keinen signifikanten
Einfluss, ob es sich um einen grinen Konsumentewldiaoder nicht), F(1,103)=1.17,
p=.28. Nur 1,1 % der Varianz werden dadurch erkEenfalls gibt es keine signifikante
Interaktion zwischen der experimentellen Gruppe ded Grunheit der Konsumenten,
F(2,103)=.41, p=.66112=0.008. Das heil3t, die experimentelle Gruppe bewsst die
visuelle Aufmerksamkeit nicht in Abhangigkeit voerdGriinheit des Konsumenten. Es
gibt keine Interaktion zwischen der experimentellénuppe und der Grinheit der
Konsumenten. Somit gibt es auch keinen signifikatdaterschied zwischen den griinen
und den nicht grinen Konsumenten hinsichtlich deetr&htungsdauer der

unterschiedlichen Anzeigen.

Da es einen tendenziell signifikanten Haupteffeker dexperimentellen
Versuchsgruppe gibt, soll dieser hier néaher beleteterden. Die Post-Hoc-Tests zeigen,
dass der funktionalen grinen Werbeanzeige (VGIeeziell signifikant mehr visuelle
Aufmerksamkeit geschenkt wird als der funktionalitn@len Anzeige (KG) (p=.07). Der
funktional-emotionalen grinen Anzeige (VG2) wirdgrafikant mehr visuelle
Aufmerksamkeit geschenkt als der funktional neatrahnzeige (p<.05). Der funktional-
emotionalen Werbeanzeige wird mehr visuelle Aufreamkkeit geschenkt als der
funktionalen griinen Werbeanzeige, jedoch nichtikgmt (p=.88, ns). Diese Effekte sind
unabhangig von der Grinheit der Konsumenten unttrgedomit Uber alle Probanden

hinweg.
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Der Vergleich der Mittelwerte und die graphischeddallung der Ergebnisse zeigen
die graduellen (nicht signifikanten!) Unterschierischen griinen und nicht griinen
Konsumenten auf. Der Anstieg der visuellen Aufmankkeit (Betrachtungsdauer = End
Time) verlauft fur die grinen Konsumenten wie inpdthesenteil formuliert und skizziert.
Die grinen Werbeanzeigen werden langer betractgeati@ nicht grine Anzeige, wobei
die emotionale-funktionale griine Anzeige langerdmtitet wird als die funktionale grine
Anzeige. Die nicht grinen Konsumenten betrachtegegealie getroffene Annahme die
funktionale griine Anzeige langer als die funktienaleutrale Anzeige. Aul3erdem
betrachten sie die funktionale griine Anzeige auctgér als die funktional-emotionale
grine Anzeige. Unterschiede zwischen grinen unit gainen Konsumenten sind am
ehesten bei der funktionalen neutralen Anzeigehader funktional-emotionalen griinen
Anzeige auszumachen, wobei die grinen Konsumentenbeésagten Anzeigen mehr
visuelle Aufmerksamkeit schenken. In der Betrachtaiauer der funktionalen griinen
Anzeige unterscheiden sich griine und nicht grineskimenten nicht. In Abbildung 9

werden diese Ergebnisse grafisch veranschaulicht.

visuelle Aufmerksamkeit der Gesamtanzeige
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Abbildung 9: Visuelle Aufmerksamkeit bezogen ai3isamtanzeige (H1)

Da sich die H1 auf die Unterschiede zwischen griimehnicht griinen Konsumenten
konzentrierte und es in dieser Hinsicht zu keingnikanten Ergebnissen kam, muss die
erste Hypothese vollstandig falsifiziert werden.i® Konsumenten betrachten griine
Werbung nicht langer als nicht grine Konsumentes.idt kein signifikanter Effekt
auszumachen, daher ist dieser auch bei funktiogalerer Werbung nicht groRer als bei
funktional-emotionaler griiner Werbung — die Tendgeht sogar zum Gegenteil. Die

Unterschiede in der Kontrollgruppe sind ebenfaithnsignifikant.
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Grune Konsumenten

Wie soeben aufgezeigt, gibt es keine signifikaritererschiede zwischen griinen
und nicht grinen Konsumenten hinsichtlich der BR#tiangsdauer der Gesamtanzeige. In
einem weiteren Schritt sollen nun mogliche Effaktel Tendenzen innerhalb der Gruppen
grin und nicht grin aufgedeckt werden. Die H2 kotrzerte sich auf die grinen
Konsumenten und lautete: Griine Konsumenten betnadiinktional-emotionale grtine
Werbung langer als funktionale griine Werbung umdtionale griine Werbung langer als
funktionale neutrale Werbung.

Fur diese und fur die folgende Hypothese wurdeéddiggabe des Datenfiles in griine
und nicht griine Konsumenten geteilt und im Anschlasme einfache Varianzanalyse
durchgefuhrt. Die unabhéngige Variable war die expentelle Gruppe, die abhangige
Variable war wiederum die End Time in ms. Die Arsa\ergab, dass die experimentelle
Gruppe innerhalb der grinen Konsumenten (n=54)ekesignifikanten Einfluss auf die
Betrachtungsdauer der Werbeanzeige hatte, F(2,31)=f=.3712=.038. Auch die Post-
Hoc-Tests zeigen keine signifikanten Ergebnissadem lediglich die Tendenzen, die
schon unter der H1 erlautert wurden: In der VG1 24576, SD=12744) wurde die
Werbeanzeige langer betrachtet als in der KG (M830%5D=8931) und in der VG2
(M=28085, SD=17250) wurde die Anzeige langer béitietcals in der KG und in der VG1.
Innerhalb der grinen Konsumenten gehen die Tendemnize auch an der Abbildung 9
abgelesen werden kdnnen, zwar genau in die prageosts Richtung, jedoch sind die

Ergebnisse nicht signifikant, somit muss die H2néhlés falsifiziert werden.

Nicht griine Konsumenten

Dieselbe Analyse wurde im Anschluss fur die nichingn Konsumenten (n=55)
durchgefuhrt. Hier zeigt sich ein tendenziell sidgainter Effekt der experimentellen
Gruppe auf die Betrachtungsdauer (End Time in nes)Werbeanzeigen, F(2,52)=3.06,
p=.056,12=.105. Die Post-Hoc-Tests zeigen, dass der temnelesignifikante Unterschied
vor allem zwischen der KG und der VG1 auszumacsiefp.09). Unter den nicht griinen
Konsumenten betrachteten die Probanden in der \i&flidktionale griine Werbeanzeige
langer (M=25050, SD=16939) als die Probanden in Kiér die funktionale neutrale
Anzeige (M=16044, SD=10414). Zwischen der KG und\&2 sowie zwischen der VG1
und der VG2 gibt es keine signifikanten Unterschiddie Mittelwerte zeigen, dass die
Probanden in der VG2 die funktional-emotionale griMerbeanzeige geringfligig weniger
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lang betrachteten (M=23644, SD=10014) als die Rrdba in der VG1 die funktionale
grine Anzeige (p=.95, ns) und dass sie die funitiemotionale griine Anzeige langer
betrachteten als die Probanden in der KG die fonkle neutrale Anzeige (p=.20, ns). Da
die H3 lautete, nicht griine Konsumenten betrachiektional-emotionale griine Werbung
langer als funktionale griine Werbung, es gibt hyege keinen Unterschied in der
Betrachtungsdauer von funktionaler griiner Werbumdyneutraler funktionaler Werbung,
muss diese Hypothese unter Berlcksichtigung deelifigse vollstandig falsifiziert
werden. Die nicht grinen Konsumenten betrachten fdntional-emotionale griine
Werbung weniger lang als die funktionale grine Wagbund die funktionale griine

Werbung langer als die funktionale neutrale Werbung

Interpretation:  Der Manipulationscheck zeigt, dass die Maniputatesfolgreich

war und (zumindest teilweise) erreicht hat, was swmlte. Die Varianzanalyse
veranschaulicht, dass es Uber alle Probanden himiven Effekt der experimentellen
Gruppe gibt. Die Probanden betrachteten die gridsepeigen generell langer bzw.
intensiver als die neutrale Anzeige. Zwischen dakfionalen grinen Werbung und der
funktional-emotionalen griinen Werbung trat allegdimicht der erhoffte Unterschied ein.
Das Hinzufligen eines Naturbildes hat in dieser i8t(ltezogen auf die Betrachtungszeit
der Gesamtanzeige) keinen wesentlich (sondern ldiefslich gering) verstarkenden
Effekt. Der grine Aspekt an sich durfte einen sstarken Effekt auslosen, da die
funktionale neutrale Anzeige und die funktionalérgr Anzeige exakt identisch aufgebaut
waren und sich ausschlief3lich im Textinhalt, dehaltsstoffen, dem Slogan und den
Labels/Logos unterschieden. Die langere Betraclszeig der funktionalen griinen
Anzeige muss daher auf die umweltbezogenen Infaomen zurtickzufiihren sein. Diese
Befunde bestétigen, dass grine Werbung an siclh, @iic funktionale, die sich durch

Argumente und Informationen auszeichnet, grol3e Wigen erzielen kann.

Bezieht man nun die Griinheit der Konsumenten ii\dedyse mit ein und betrachtet
den Einfluss der unterschiedlichen Werbeanzeigef g@uine und nicht grine
Konsumenten, so veradndern sich die Effekte numgéigig. Es gibt zwar nach wie vor
(tendenziell) signifikante Unterschiede zwischem déersuchsgruppen, aber griine und
nicht grine Konsumenten unterscheiden sich kaune. Exigebnisse zu den grinen
Konsumenten zeigen zwar genau die prognostiziétmakte, jedoch sind diese so gering
ausgepragt, dass sie keine aussagekraftige Bedghtinen. Die Tendenz geht dahin, dass
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grine Konsumenten funktionale griine Werbung labgerachten als funktionale neutrale
Werbung und dass das Hinzufiigen eines Naturbildsen Effekt zusatzlich verstarkt. In
diesem Fall wirde sowohl das hohe grine Involvendentgrinen Konsumenten zum
Tragen kommen, als auch die Biophilie-Hypothese, die zusatzliche Zuwendung zur

emotionalen Anzeige erklaren wirde.

Bei den nicht grinen Konsumenten verlaufen die €ardn ahnlich, aber nicht ganz
ident. Sie sprechen ebenfalls deutlich mehr aufuh&tionale griine Werbung an als auf
die funktionale neutrale Werbung, indem sie erslénger betrachten, jedoch fiihrt das
Hinzufligen eines Naturbildes bei ihnen zu einemMiederung des Effekts. Sie betrachten
die funktionale griine Werbung somit am langstefglgevon der funktional-emotionalen
grunen Werbung. Die funktional neutrale Anzeiged&ilauch unter den nicht griinen
Konsumenten das Schlusslicht. Erklaren kénnte nasnddmit, dass die grinen Attribute
der funktionalen griinen Werbung maoglicherweise Agpenthalten, die auch fur die nicht
grinen Konsumenten relevant sind oder deren Irgeragecken. Zumindest dirfte die
funktionale griine Werbung auch bei den nicht grikensumenten — trotz identischer
Aufmachung — mehr visuelle Aufmerksamkeit auf sedhen als die funktionale neutrale
Werbung, die eventuell als alltéaglich oder konveméll empfunden wird. Womaglich fihrt
das Naturbild bei den nicht grinen Konsumenten tniclzu einer
Aufmerksamkeitssteigerung, da ihnen die Anzeigendam griin‘, also zu umweltbehaftet

wird, und sie darauf mit Reaktanz reagieren.

7.4 Visuelle Aufmerksamkeit bezogen auf einzelne Elemén
(AQIs) der Anzeigen

In diesem Kapitel werden die Hypothesen 4 bis &hdhlt, die sich jeweils auf ein
bestimmtes Element auf den Werbeanzeigen konzeri®ie H4 stellt Prognosen zur
Betrachtung des Textes auf den Anzeigen auf, ddrehH5 wird die Betrachtung des
Kleingedruckten — in diesem Fall der Inhaltsstefiedher beleuchtet, die H6 fokussiert die
Betrachtung der (Oko-)Labels, die H7 bezieht sidrdan Hintergrund der Werbeanzeigen
und die H8 beschreibt potentielle Effekte auf dietrBchtung des Produktes auf den
Anzeigen. Die aufgezéhlten Anzeigen-Elemente (AOA®rden Kapitel fur Kapitel
abgehandelt und hinsichtlich folgender Eye-Trackivigrte analysiert: Entry Time in ms,
First Fixation Duration, Glances Count, Fixationu@t Fixation Time in ms und Dwell
Time in ms. Die festen Faktoren bei den Analysehest wieder die experimentelle Gruppe

und die Grunheit der Konsumenten dar.
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Bevor die Analysen und Ergebnisse zu den einzei@@ls prasentiert werden, soll
kurz auf ein fur Eye-Tracking-Experimente typiscBeswertungsverfahren eingegangen
werden — die Heat Map. Die Heat Map ist eine ArtddaAnzeige, die das Blickverhalten
der Probanden visualisiert. Sie kennzeichnet jemit@ auf einem Stimulus, die besonders
haufig fixiert wurden. Durch unterschiedliche Fattettierungen wird das Ausmald der
Aufmerksamkeit, die der jeweiligen Region auf deiim8lus zuteilwurde, dargestellt. Zur
Prufung der Hypothesen ist dieses Verfahren betéffezu ungenau — auf3erdem sind auch
die Unterschiede zwischen griinen und nicht grinenskimenten nicht ersichtlich —
dennoch kann man sich dadurch einen erster Eindrankder Relevanz der einzelnen
AOIs machen. Die Abbildungen 10 bis 12 zeigen, ddie bis dunkle Blauverfarbungen
flr eine geringe oder nur periphere WahrnehmuresteGrine bis gelbe Schattierungen
stehen fur gesteigerte Aufmerksamkeit auf dem é#mgeen Bereich und orange bis rote

Einfarbungen kennzeichnen schliefilich jene Purthéeintensiv betrachtet wurden.

Auf allen drei Anzeigen ist ein grol3er roter Puwltekt auf dem Produkt zu
erkennen. Dies kann zwar fur hohes Interesse amo&nen oder flr eine grof3e
aufmerksamkeitsfordernde Wirkung des Produktes estelman muss jedoch auch
anmerken, dass zwischen den einzelnen Anzeigegrauer Hintergrund mit einem x‘ in
der Mitte projiziert wurde, um die Blicke der Prol@n immer wieder in die Mitte des
Bildschirmes zurtickzufiihren und so die gleiche Aamggposition fir jede Anzeige zu
schaffen. Auch daher konnte die erhdhte Aufmerksaimin Zentrum der Anzeigen
rihren. Weitere Fixationspunkte scheinen sich imeB& des Textes zu finden, wobei der
Text auf der funktionalen neutralen Anzeige leioiéhr bzw. intensivere Fixierungen
aufweist als der Text auf der funktionalen grinerzéige. Der Text auf der funktional-
emotionalen griinen Anzeige scheint am wenigsteradigiet worden zu sein. Das Gleiche
gilt fur die Inhaltsstoffe in der rechten untereck& der Anzeigen. Den Oko-Labels durfte
in der funktionalen griinen Bedingung am meistenarksamkeit geschenkt worden sein.
Auf der funktional-emotionalen griinen Anzeige is3ardem auf dem Hintergrund im
Bereich des Wasserfalls eine leicht blaue Verfagbmn erkennen, die auf etwas mehr
Aufmerksamkeit hindeutet als der Hintergrund auf @lenktionalen Anzeigen generieren
konnte. Da es sich bei diesen Aussagen mehr unSgiekulation als um eine stichhaltige
Analyse der Ergebnisse handelt, sollen nun im Alsshweitere Hypothesentests
durchgefuhrt werden, um zu sehen, welche dieseeNigeranschaulichten Tendenzen sich

auch tatsachlich bewahrheiten.
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Abbildung 10: Heat Map - funktionale neutrale Agzei
Abbildung 11: Heat Map — funktionale griine Anzeige

Abbildung 12: Heat Map — funktional-emotionale geiinzeige

7.4.1 Text

Die erste AOI, die hinsichtlich ihrer Eye-Trackiigerte untersucht wurde, war der
Werbetext auf den Anzeigen (ohne Slogan und Instaft®). Es wurde eine zweifaktorielle
Varianzanalyse durchgefuhrt, wobei die unabhangiyaniablen die experimentelle
Gruppe und die Grunheit der Konsumenten waren uadaldhangigen Variablen die
jeweiligen Parameter aus den Eye-Tracking-Datee. éitsprechende Hypothese (H4)
lautete: Grine Konsumenten beschéftigen sich bieieg\Werbung intensiver mit dem Text
als bei nicht griner Werbung und nicht griine Koreten. Der Effekt ist starker bei
funktionaler griner Werbung als bei funktional-emoéler griner Werbung.

Als erster Parameter wurde diatry Timein ms herangezogen. Diese beschreibt die
durchschnittliche Dauer bis die AOI zum ersten Maért wird. Die Analyse zeigte weder
fur die experimentelle Gruppe (p=.253, ns), noch die Grinheit der Konsumenten
(p=.928, ns) oder die Interaktion der beiden Vdealk(p=.401, ns) signifikante Effekte.
Dementsprechend waren auch die Post-Hoc-Tests signfifikant.

Die Analyse zum Weirfirst Fixation Durationin ms (Dauer der ersten Fixation der
AOI in Millisekunden) zeigte einen tendenziell sigranten Effekt der Grinheit des
Konsumenten, F(1,103)=3.61, p=.0$=.034. Die experimentelle Gruppe hatte keinen
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Effekt auf die First Fixation Duration (p=.776, nsjid es gab auch keine Interaktion
zwischen Grinheit des Konsumenten und experimenteGruppe (p=.408, ns),

dementsprechend ist der Effekt der Grunheit des skoenten nicht von der

experimentellen Gruppe abhangig und gilt tber @ieppen hinweg. Die Abbildung 13

zeigt: In der KG dauert die erste Fixation des &sxtler nicht grinen Konsumenten
(M=201,84, SD=80,69) langer als die Fixation deiingn Konsumenten (M=160,74,
SD=50,12), in der VG1 dauert die erste Fixation Gestes der griinen und nicht grinen
Konsumenten in etwa gleich lang (nicht grin: M=269,SD=103,24, grin: M=169,21,

SD=65,10) und in der VG2 dauert die erste Fixatilam nicht grinen Konsumenten
(M=203,90, SD=102,30) wieder langer als die derngri Konsumenten (M=157,71,
SD=51,98). Der Effekt ist in der VG2 am grofl3ten.(85.

erste Fixation des Texts
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180 169
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160/ 157
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150
140

First Fixation Duration in ms
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experimentelle Gruppe

=@=griin nicht griin

Abbildung 13: Dauer der ersten Fixation des Texkts)

Der nachste ParameterGlances Coun{misst, wie oft der Blick von aufl3en in die
betreffende AOI gewandert ist) — lieferte keinengiganten Ergebnisse. Weder die
experimentelle Gruppe (p=.931, ns), noch die Griirtteg Konsumenten (p=.34, ns) oder
die Interaktion der beiden Variablen (p=.784, nsyab laut der zweifaktoriellen

Varianzanalyse eine signifikante Beziehung.

Bei der Analyse zum néachsten Paramekexation Count (die Anzahl der
tatsachlichen Fixationen einer AOI) kam es wieder tendenziell signifikanten
Ergebnissen. Die Grunheit der Konsumenten hat dimetenziell signifikanten Einfluss
auf die Anzahl der Fixationen, F(1,103)=3.65, p9,0B=.034. Die experimentelle Gruppe
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(p=.234, ns), sowie die Interaktion zwischen daddrefesten Faktoren (p=.437, ns) haben
keine Effekte auf die Anzahl der Fixationen, somit der Effekt der Grinheit der
Konsumenten uber alle Versuchsgruppen hinweg. IraiDéxieren in der KG grine
Konsumenten (M=39, SD=23) den Text Ofter als nighine Konsumenten (M=22,
SD=22), ebenso in der VG1 (grin: M=41, SD=27, ngiin: M=33, SD=22) und in der
VG2 (gran: M=40, SD=25, nicht griin: M=38, SD=23emJnterschied zwischen griinen
und nicht griinen Konsumenten ist in der KG am gnop<.05).
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Abbildung 14: Anzahl der Fixationen innerhalb dexfes (H4)

Die Analysen zu den Parametéfiation Timein ms (Gesamtdauer aller Fixationen
in der AOI) undDwell Timein ms (Gesamtdauer aller Fixationen und Sakkaadeerhalb
der AQOI) ergaben keine signifikanten Ergebnisse Mittelwertvergleiche zeigen aber,
dass bei beiden Werten die grinen Konsumenten d@sm duf den Anzeigen langer
betrachten, wobei beide Konsumentengruppen denifialdr VG1 langer betrachten als
den Text in der KG. Die nicht grinen Konsumenteindatiten den Text auf der Anzeige
in der VG2 aulBerdem noch langer als jenen in defl,M@hingegen bei den grinen
Konsumenten der Effekt in der VG2 etwas abnimmte Bibbildung 15 soll diese
Ergebnisse veranschaulichen. Die Befunde fiur dieelDWime sind denen der Fixation

Time sehr ahnlich — beide sind jedoch durchwegdstsiignifikant.
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Verweildauer im Text
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Abbildung 15: Verweildauer im Text (H4)

Zusammenfassend kann man zu den Ergebnissen auwsndgrsen zur H4 sagen,
dass grine Konsumenten in den meisten Parametaritedé¢ auf der grinen Werbung
tendenziell intensiver betrachten als nicht grim&stmenten. Die griinen Konsumenten
betrachten jedoch auch den Text auf der neutrafereie intensiver als die nicht griinen
und der Unterschied zwischen griinen und nicht gri@nsumenten ist in den meisten
Fallen (aul3er bei der First Fixation Duration) gr &G am grof3ten. Die H4 kann somit

nur teilweise verifiziert werden.

Interpretation: Beziglich der Betrachtung des Textes ist festzahaldass die

experimentelle Gruppe keine signifikanten Effekislaste und die gefundenen Tendenzen
grol3teils auf die Griunheit der Konsumenten zurifikmen sind. Griine Konsumenten
betrachten den Text Uber alle experimentellen Geopipinweg langer als nicht grine
Konsumenten. Sie werden somit ihrer Zuschreibuadrdbrmation Seeker gerecht, da sie
offenbar an den Informationen tUber das Produktestert sind — sie betrachten den Text
haufiger und langer als die nicht grinen Konsunmrenibeeser Effekt gilt fir die grinen
Werbeanzeigen und ebenso fir die neutrale Anzé&ge Erklarung hierfir ware, dass
grine Konsumenten generell auf der Suche nach grattebuten beworbener Produkte
sind und deshalb auch auf neutralen Anzeigen Irddionen Uber umweltbezogene
Eigenschaften des Beworbenen suchen. Grine Konsemesind demnach generell
empfanglicher fur Text und Information, sprich, finktionale Werbung, aufgrund ihres
hohen Involvements. Wahrend die visuelle Aufmerlsgibder griinen Konsumenten tber

die Versuchsgruppen hinweg konstant bleibt, verdndeeh jene der nicht grinen
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Konsumenten in Abhangigkeit von der Versuchsgrupyi. steigender Grinheit der
Anzeige steigt auch die Aufmerksamkeit der niclitngn Konsumenten. Das bedeutet,
nicht grine Konsumenten betrachten den Text aufuthétionalen griinen Anzeige langer
als jenen auf der funktionalen neutralen Anzeigel dien Text auf der funktional-
emotionalen grinen Werbung am langsten und haefigdEs konnte sein, dass die
offensichtliche Darstellung des Produktes als ,guimd gut fir die Umwelt dieses von
Konkurrenzprodukten aus derselben Produktkategdofeebt und als neu und innovativ
erscheinen lasst, wodurch auch das Interesse d@rgriinen Konsumenten geweckt wird
und sich diese aus Neugierde auch mehr dem Texhevid Der Effekt wird durch das

Hinzufligen des Naturbildes verstarkt.

7.4.2 Inhaltsstoffe

Die zweite AOI, die von Interesse war, waren diealtsstoffe in der linken unteren
Ecke der Werbeanzeigen. Sie waren bewusst klein unaifféllig gehalten, um zu
Uberprifen, ob grine Konsumenten mehr (visuellamyvand betreiben, um an fir sie
relevante Informationen zu kommen. Die H5 lautetementsprechend: Grine
Konsumenten schenken den Inhaltsstoffen bei alieiivderbeformen mehr Beachtung als
nicht grine Konsumenten. Wieder wurde eine zweifaddle VVarianzanalyse durchgefihrt
(UVs: experimentelle Gruppe und Griinheit des Koresuben, AVs: die jeweiligen Werte
zur Messung der visuellen Aufmerksamkeit).

Die Entry Timein ms wurde wieder als erster Messwert herangezdgie Analyse
ergab keine signifikanten Ergebnisse in Bezug auérperimentelle Gruppe (p=.111, ns),
die Grunheit der Konsumenten (p=.895, ns) odedaufnteraktion der beiden Variablen
(p=.288, ns).

Auch die Signifikanz-Werte zuFirst Fixation Durationin ms lieRen auf keine
Effekte zwischen der Betrachtungsdauer der ersigatibn und der experimentellen
Gruppe (p=.339, ns), der Grunheit der Konsumerget862, ns) oder der Interaktion der
beiden schlieBen (p=.643, ns). Dennoch soll hiez kauf die Mittelwertvergleiche
eingegangen werden, da der Verlauf dieser inteméssscheint und in Abbildung 16 auch
grafisch dargestellt wird. Sowohl griine als auadhnhgriine Konsumenten betrachten die
Inhaltsstoffe in der KG am wenigsten (nicht grin=2M\84,84, SD=163,66, grun:
M=185,79, SD=150,52). In der VG1 betrachten diengriiKonsumenten die Inhaltsstoffe
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langer (M=268,11, SD=225,33) als in der KG und atdtger als die nicht grinen
Konsumenten (M=216,88, SD=209). Bei den nicht gnim@®nsumenten kommt es
ebenfalls zu einem moderaten Anstieg. In der V@Rtgilie First Fixation Duration der
grinen Konsumenten wieder etwas (M=232,05, SD=#j0w8ohingegen die der nicht
grinen Konsumenten weiterhin ansteigt (M=264,56:81%,19).

erste Fixation der Inhaltsstoffe
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Abbildung 16: Dauer der ersten Fixation der Inhattsffe (H5)

Die Analyse zum Parameté&lances Countergab ebenfalls keine signifikanten
Ergebnisse. Weder die Zugehdrigkeit zur experinlieméSruppe (p=.867, ns), noch die
Griunheit der Konsumenten (p=.240, ns) oder digadkteon dieser Faktoren (p=.236, ns)
hat signifikante Auswirkungen auf die Anzahl deicBé, die auf die Inhaltsstoffe geworfen
werden. Die Mittelwertvergleiche weisen jedoch egnel3e Diskrepanz zwischen grinen
und nicht griinen Konsumenten in der KG auf. DeclBter grinen Konsumenten fallt in
der KG mehr als doppelt so oft auf die Inhaltsst@¥1=4,4, SD=6,2) als jener der nicht
grinen Konsumenten (M=2,2, SD=2,3). In der VG1 ifigri=3, SD=2,6, nicht grun:
M=2,9, SD=2,7) und in der VG2 (griin: M=3,3, SD=)itht grin: M=3,4, SD=2,1) gibt
es keine Unterschiede zwischen den beiden Konsemgmnippen. Ein sehr &hnliches Bild
ergibt sich bezuglich des ParametEmsation Count Hier ist der Unterschied zwischen
grunen und nicht griinen in der KG noch starkerchtsch (grin: M=10,1, SD=14,3, nicht
grun: M=4,5, SD=5).
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Die Fixation Timein ms ist der erste Messwert zur AOI Inhaltsstofier ein
tendenziell signifikantes Ergebnis liefert. Die enmentelle Gruppe ist hier der Faktor,
der einen Effekt auf die Fixationszeit hat, F(2 2395, p=.05712=.053. Die Grunheit
der Konsumenten (p=.820, ns) und die Interaktiorsawen experimenteller Gruppe und
Grlunheit (p=.281, ns) haben keinen signifikanterflgss auf die Fixation Time, der Effekt
der experimentellen Gruppe ist somit nicht von @eiinheit der Konsumenten abhangig
und gilt Gber alle Gruppen hinweg. Die Post-Hoct3 egigen, dass es einen signifikanten
Unterschied zwischen der KG und der VG2 gibt (p¥x.0e Unterschiede zwischen KG
und VG1 (p=.380, ns) und VG1 und VG2 (p=.339, ms) sicht signifikant. Sowohl griine
als auch nicht griine Konsumenten fixieren die lisisébffe in Summe in der VG1 langer

als in der KG und in der VG2 signifikant langer msler KG und langer als in der VG1.

Diese Tendenzen spiegeln sich auch in den ErgebnzmsDwell Timein ms wieder.

Die experimentelle Gruppe hat auch hier einen teniéé signifikanten Haupteffekt auf
die Betrachtungsdauer der Inhaltsstoffe, F(2,103%20=.06912=.05. Die Grinheit der
Konsumenten hat keinen Effekt (p=.680, ns), ebensaig gibt es eine Interaktion
zwischen experimenteller Gruppe und Grunheit (p&,.5%). Die Post-Hoc-Tests ergaben
wieder einen signifikanten Unterschied zwischen W@ VG2 (p<.5). Sowohl griine als
auch nicht griine Konsumenten verweilen auf denlisstaffen in der KG am wenigsten,
in der VGL1 ist die Verweildauer auf dieser AOI langls in der KG und in der VG2
verweilen die Blicke der Probanden am langsterdauofinhaltsstoffen.

Verweildauer auf den Inhaltsstoffen
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Abbildung 17: Verweildauer auf den InhaltsstoffersH
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Die H5 muss somit ebenfalls falsifiziert werden, lkganer der Werte signifikante
Unterschiede zwischen grinen und nicht griinen Koestien aufgedeckt hat. Bei keinem
Parameter war es der Fall, dass grine Konsumehtgralle Versuchsgruppen hinweg die
Inhaltsstoffe langer oder 6fter betrachteten.

Interpretation: Die Grinheit der Konsumenten spielt bei der Bétiang der

kleingedruckten Inhaltsstoffe keine signifikantdIBoEs scheint, dass im Allgemeinen die
grinen Konsumenten nicht mehr visuellen Aufwandrdiieén, um an detaillierte
Informationen tber das (griine) Produkt zu kommenercEinfluss kann hier allerdings
auch das Vorwissen der griinen Konsumenten habegseRennen das beworbene Produkt
(das in Wirklichkeit tatsachlich ein griines Prodigt} eventuell schon besser und haben
sich moglicherweise schon mit den Inhaltsstoffersemandergesetzt. Die griinen
Konsumenten nehmen die Inhaltsstoffe auf allen Ayeregleich schnell wahr, nicht grine
reagieren auf das Kleingedruckte auf der funktienajriinen Anzeige am langsamsten.
Beide Konsumentengruppen betrachten die Inhalteséoff den griinen Anzeigen bei der
ersten Fixation langer als auf der neutralen Areewgobei sich die grinen eher bei der
funktionalen Anzeige langer mit den Inhaltsstoffeschaftigen und die nicht griinen bei

der funktional-emotionalen Anzeige.

Betrachtet man die Tendenzen einiger Parameten¢&aCount, Fixation Count,
Fixation Time, Dwell Time), so fallt auf, dass diylinen Konsumenten auch bei der
funktionalen neutralen Werbung mehr auf die Inisédffe achten als die nicht griinen —
sie betrachten diese o6fter und langer. Dies kodatauf zurtckzufiihren sein, dass sich
grine Konsumenten auch auf umweltschadigende Skaffeentrieren, um mdogliche
Schaden fur die Umwelt abzuwéagen. Sowohl grineaath nicht griine Konsumenten
betrachten bei funktional-emotionaler griiner Werbule Inhaltsstoffe langer als bei
funktional neutraler Werbung. Das Naturbild scha&ntliesem Fall somit einen positiven
Effekt auf die Betrachtungsdauer zu haben. Die &ekion als griine Werbung (in diesem
Fall verstarkt durch das Naturbild) scheint bei #&msumenten dazu zu fuhren, dass sie
(sei es durch Interesse oder durch Skepsis) datsstoffe des Produktes mehr beachten

bzw. kontrollieren.
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7.4.3 Oko-Labels

Die nachste Hypothese bezog sich auf die Oko-Lab®iggrund ihres hohen
Involvements missten sich griine Konsumenten mét®larLabels auf griiner Werbung
konzentrieren als nicht griine Konsumenten und auglr als auf andersartige Logos auf
neutraler Werbung. Fur nicht griine Konsumententéi@$ hingegen keine Rolle spielen,
welche Art von Logo bzw. Label auf den Werbeanzeigeu sehen ist, und
dementsprechend missten sie diese Uber alle dparimentellen Gruppen &hnlich
betrachten. Die H6 lautete daher: Griine Konsumestieenken den Oko-Labels bei griiner

Werbung mehr Beachtung als nicht griine Konsumekt&s.und AVs wie gehabt.

Die beiden Parameter zum ersten Blick — Entry Time First Fixation Duration —
ergaben keine signifikanten Ergebnisse. Die Teneleder Mittelwertvergleiche gehen in
die Richtung, dass die grinen Konsumenten in der é@ langereEntry Time
(M=22592,83, SD=4996,29) haben als in der VG1 (Ms4¥585, SD=11151,33) und in
der VG2 (M=15085,71, SD=13703,6), d.h. dass ihclBlbei den grinen Werbungen
schneller auf die Labels fallt als bei der nichiirgn Werbung auf die vergleichbaren
Logos. Fur die nicht grinen Konsumenten ist diedeea eher umgekehrt. Bei ihnen ist
die Entry Time in der KG kurzer (M=9821, SD=9490&33 in der VG1 (M=15702,48,
SD=9405,5) und in der VG2 (M=14437, SD=11311,12dér VG1 und in der VG2 ist die
Entry Time der griinen und nicht grinen Konsumenntextwa gleich lang.

Dauer bis zur Erstbetrachtung
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Abbildung 18: Dauer bis zur ersten Fixation des ¢&lak(H6)
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Es gab ebenfalls keine signifikanten Effekte aef Dauer des ersten Blickdsirst
Fixation Duratior). Die experimentelle Gruppe (p=.154, ns) und diginBeit der
Konsumenten (p=.980, ns) hatten keine Effekte aegedGroRe und es gab auch keine
Interaktion zwischen den beiden festen Faktoren6(ps ns). Aufgrund der Mittelwerte
kann man erkennen, dass die erste Fixation deegriionsumenten in der KG kuirzer war
(M=106,17, SD=192,58) als in der VG1 (M=188,27, 328) und in der VG2 (M=216,11,
SD=176,4). Die erste Fixation der nicht grinen Konenten war in der KG langer
(M=152,82, SD=135,04) als jene der griinen Konsuarem der KG. Sie blieb in der VG1
(M=151,7, SD=193,06) in etwa auf demselben Leveal gteigerte sich in der VG2
(M=208,56, SD=223,8).

Den ersten signifikanten Effekt zur AOI Oko-Labglab es bei dem Parameter
Glances CountHier hatte die experimentelle Gruppe einen sikmiften Effekt auf die
Anzahl der Blicke, die von aufRen auf die AOI waneler F(2,103)=4.597, p<.05?=.082.
Die Post-Hoc-Tests zeigten, dass es einen signifkaUnterschied zwischen der KG und
der VG1 gibt (p<.05). Die Unterschiede zwischen Ki6d VG2 (p=.174, ns) sowie
zwischen VG1 und VG2 (p=.808, ns) waren nicht gigant. Die Labels auf den griinen
Anzeigen wurden sowohl von den griinen als auchdeomicht griinen Konsumenten ofter
betrachtet als die Labels auf der nicht griinen \egb Bei den griinen Konsumenten
fuhrte die emotionale Komponente in der VG2 zu eigeringfligigen Minderung des
Effekts.

Ein ahnliches Bild zeichnen die Ergebnisse zumrRaterFixation Count Auch hier
gibt es einen signifikanten Haupteffekt der expenitellen Gruppe auf die Anzahl der
Fixationen, F(2,103)=3.54, p<.05?=.064. Die Grunheit der Konsumenten hat keinen
signifikanten Effekt (p=.407, ns), ebenso wenigtgds eine Interaktion der beiden
Variablen (p=.656, ns). Die Post-Hoc-Tests zeigemere tendenziell signifikanten
Unterschied zwischen der KG und der VG1 (p=.072yisghen der KG und der VG2
(p=.237, ns) und zwischen der VG1 und der VG2 (p5,3s) gibt es keine signifikanten
Unterschiede. Sowohl griine als auch nicht griinesenten fixieren die Oko-Labels
auf den griinen Anzeigen (vor allem auf der funkdlen griinen Anzeige) ofter als in der
KG.
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Die Ergebnisse zuFixation Timeund zurDwell Timekdnnen zusammengefasst
werden, weil sie sich sehr ahneln. Es gibt bei dreiParametern einen tendenziell
signifikanten Effekt der experimentellen Gruppexéfion Time: F(2,103)=2.86, p=.062,
1n%=.053, Dwell Time: F(2,103)=2.82, p=.0642=.052). Auf beide Werte gibt es keine
signifikanten Effekte durch die Grunheit der Kon&mten oder eine Interaktion von
Grunheit und experimenteller Gruppe. Die Post-Hest3 ergeben keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Versuchsgruppen. DieeMutrtvergleiche zeigen, dass die
Labels auf der Anzeige in der VG1 langer betracivatden als jene auf der Anzeige in
der KG und dass es bei den grinen Konsumentenri@2 zu einer Verstarkung des
Effektes kommt, wahrend es bei den nicht grinenskiorenten in der VG2 zu einer

Verminderung des Effektes kommt.

Zusammenfassend kann man zur visuellen Aufmerksiafikalie AOI Oko-Labels
sagen, dass es keine signifikanten Unterschiedschemn grinen und nicht griinen
Konsumenten hinsichtlich der Betrachtungsdauer whdufigkeit gibt. Die griinen
Konsumenten nehmen die Oko-Labels auf den griingeigen tendenziell schneller wahr
als die nicht griinen Konsumenten. Beide Konsumentgpen betrachten die Oko-Labels
auf den griinen Anzeigen intensiver als die Labetsdar nicht grinen Anzeige. Die H6

muss somit ebenfalls falsifiziert werden.

Interpretation: Hinsichtlich der Betrachtung der (Oko)-Labels #pier allem die

Gestaltung der (griinen) Werbung eine tragende RDIke Grinheit der Konsumenten
wirkt sich nur in geringen Tendenzen auf die Bditangsweise der Anzeigen aus. Grine
Konsumenten nehmen die Oko-Labels beispielsweibaedler wahr als die neutralen
Logos auf der funktionalen neutralen Anzeige. Nigntine Konsumenten fixieren
hingegen schneller die neutralen Logos. Diese Trenlénnte dadurch bedingt sein, dass
die Oko-Labels den grinen Konsumenten schon bekasimd und der
Wiedererkennungseffekt zu einer schnelleren Realiibrt. Die grinen Konsumenten
betrachten die Oko-Labels bei der ersten Fixatimgér als die neutralen Logos, was auf
ihr hoheres grines Involvement und ihr generelle®erésse an umweltbezogenen
Informationen zurlckgefuhrt werden kann. Sowohl ngrials auch nicht grine
Konsumenten betrachten die Oko-Labels auf der fon&t-emotionalen griinen Anzeige
bei der ersten Fixation am langsten. Das emotioNairbild scheint hier kurzfristig

weiteres Interesse an naturbezogenem Bildmaterialerken.
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Griine und nicht griine Konsumenten betrachten die-lGkels auf griinen
Werbungen wesentlich ofter als die Logos auf dertraéen Werbung. So wie bei den
Inhaltsstoffen kann man hier annehmen, dass duectprine Werbung (durch den Slogan,
den Text oder das Produkt selbst) bei beiden Koestengruppen Interesse an weiteren
Informationen zum Produkt geweckt wird und die Reziten die Oko-Labels deshalb
intensiver betrachten. Vor allem bei funktionaleiirger Werbung wandern die Blicke der
Probanden hé&ufiger zu den Oko-Labels zuriick. Ergwdihdet hier eine gewisse
Ablenkung durch das Naturbild auf der funktionalegimnalen griinen Werbung statt oder
die funktionale Werbung wirkt glaubwirdiger, wodarcauch den Labels mehr

Aufmerksamkeit geschenkt wird.

Beide Konsumentengruppen betrachten die Oko-Lainsigesamt langer als die
neutralen Logos — die grinen tendieren eher daen, lchbels auf der funktional-
emotionalen griinen Werbung mehr Beachtung zu semenkihrend die nicht griinen die
Labels auf der rein funktionalen griinen Werbungéiriixieren. Hier kdnnte es wiederum
der Fall sein, dass sich nicht griine eher von datienalen Naturbild ablenken lassen,
wahrend die grinen Konsumenten ernsthafter ausdehe nach Informationen sind. Der
generell intensiveren Zuwendung zu den Oko-Lalmels'érgleich zu den neutralen Logos
kénnte auch die Skepsis gegenuber griner Werbugrgizde liegen. Wie im Theorieteil
angefihrt, wird griine Werbung oft skeptisch betietchind als wenig glaubwtirdig erlebt,
das konnte ausschlaggebend dafiir sein, dass Ziertiingen in Form von Oko-Labels

mehr Beachtung geschenkt wird.

7.4.4 Hintergrund

Die nachste Hypothese konzentrierte sich auf demerjrund der Werbeanzeigen —
in der Eye-Tracking-Fachsprache auch ,White Spgeeannt. Fir die Erhebung und den
Export der Werte, die die Blickverlaufe auf dem tdngrund beschreiben, wurden keine
eigenen AOIs gebildet, sondern alle Blicke, dichsati3erhalb der sonstigen definierten
AOIs befanden, herangezogen. Nachdem durch dieiopemten AOIs samtliche
vordergrindigen Elemente wie Slogan, Text, Inhtaifés, Labels und Produkt abgedeckt
waren, konnten alle sonstigen Blicke dem Hinterdrumugerechnet werden. Die H7
postuliert, dass das Naturbild auf der funktiomabéonalen griinen Anzeige in der VG2
mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen wirde als dieutralen Hintergrinde
(Kiachenlandschaft und Geschirr) auf den Anzeigerkde und der VG1. Die Hypothese
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lautet dementsprechend: Sowohl grine als auch gicime Konsumenten schenken dem
Hintergrund bei funktional-emotionaler griner WerQu mehr Beachtung als bei

funktionaler griiner Werbung und neutraler funktien&verbung.

Wieder wurde eine zweifaktorielle Varianzanalyserctigefiihrt, um eventuelle
Effekte durch die Grinheit der Konsumenten undekigerimentellen Versuchsgruppen
aufzudecken. Die erste abhangige Variable in Bemigden Hintergrund war dientry
Time in ms. Hier konnte ein tendenziell signifikanteawpteffekt der Grinheit des
Konsumenten ausgemacht werden, F(1,101)=3.61, pr®8034. Die experimentelle
Gruppe hatte keinen signifikanten Einfluss auf Erdry Time (p=.333, ns), auch gab es
keine Interaktion zwischen den beiden festen Fakt{p=.822, ns). Die Mittelwerte lassen
erkennen, dass die grinen Konsumenten Uber alleriBxgntalgruppen hinweg den
Hintergrund weniger schnell wahrnehmen als dietrgciinen Konsumenten. Es dauert bei
den grinen Konsumenten also langer bis ihr Blick den Hintergrund fallt und die
Mittelwerte ihrer Entry Time in Millisekunden sindemnach héher. Die beiden
Konsumentengruppen unterscheiden sich nicht ined@erimentellen Bedingungen. Der
Hintergrund in der VG1 wird am wenigsten schnellhwggenommen, gefolgt vom
Hintergrund in der KG. Am schnellsten wird der Hirgrund auf der funktional-

emotionalen grinen Anzeige in der VG2 wahrgenommen.

Dauer bis zur Erstbetrachtung
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Abbildung 19: Dauer bis zur ersten Fixation destdigrundes (H7)
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Zur Dauer der ersten FixatioRifst Fixation Duration gibt es keine signifikanten
Ergebnisse. Die Grinheit des Konsumenten (p=.763, die experimentelle Gruppe
(p=.650, ns) und die Interaktion der beiden Vagabl(p=.243, ns) haben keine
signifikanten Effekte auf die Dauer der ersten 8ettung des Hintergrundes. Die
Tendenzen gehen dahin, dass grine Konsumenten dawardidund auf der grinen
Werbung bei der ersten Betrachtung langer fixiesds,den Hintergrund auf der nicht
grunen Werbung. Sie betrachten den Hintergrunadlaugrinen Werbung auch langer als
die nicht grinen Konsumenten. Bei den nicht grilkensumenten ist der Effekt genau
umgekehrt, sie betrachten die Hintergrinde aufgiténen Werbungen weniger lang als
den Hintergrund auf der neutralen Werbung. DermagiHintergrund in der VG1 wird
sowohl von den grinen als auch von den nicht grii@sumenten gleich lang betrachtet

wie der emotionale griine Hintergrund in der VG2.

Versuchsgruppe Konsument Mittelwert (M) | Standardabweichung
in ms (SD) in ms
KG nicht grin 210,52 132,09
gran 156,22 54,81
VGl nicht grin 187,69 85,93
grun 226,43 134,09
VG2 nicht grin 191,25 68,57
grun 229,75 179,14

Tabelle 6: Dauer der ersten Fixation des Hintergites (H7)

Die Analysen zu den weiteren Eye-Tracking-Wertem zHintergrund ergaben
durchwegs keine signifikanten Ergebnisse, wiesen alte die selben Tendenzen auf. Die
experimentelle Gruppe (p=.480, ns), die Grinhest lensumenten (p=.456, ns) oder die
Interaktion der Faktoren (p=.628, ns) haben beisprse keine signifikanten Effekte auf
den Parameter Glances Count. Die Blicke beider Himentengruppen fallen in der VG2
am oftesten auf den Hintergrund (grun: M=9,6, SB=hicht griin: M=9,4, SD=4,7),
gefolgt von der VG1 (grin: M=8,9, SD=6,3, nicht griv=9, SD=6,4). Den Hintergrund
auf der KG betrachten die grinen Konsumenten l&i\e®, SD=6,2) als die nicht griinen
(M=6,6, SD=5,3). Die detaillierten Ergebnisse zuandPeteFixation Countwerden nicht
gesondert angefiihrt, da sie den Werten des Glabaest sehr &hneln — nur in der VG2
betrachten die grinen Konsumenten den Hintergrimher als die nicht grinen

Konsumenten.
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Die Ergebnisse zur Fixation Time in ms und zur DWehe in ms sind ebenfalls fast
ident. Bezogen auf di€ixation Timehaben die experimentelle Gruppe (p=.2, ns), die
Grunheit des Konsumenten (p=.417, ns) und diedktem der beiden Variablen (p=.457,
ns) keine signifikanten Effekte. Die Post-Hoc-Testgen jedoch, dass zwischen der KG
und der VG2 ein tendenziell signifikanter Untergchbesteht (p=.079). Der emotionale
Hintergrund auf der Anzeige in der VG2 wird von dgrinen am langsten fixiert
(M=4524,19, SD=4732,98), bei den nicht grinen Komsaten ist kein Unterschied
zwischen der VG1 (M=3380,96, SD=2888,29) und deR\(¥=3486,17, SD=2535,32)
auszumachen. Bei den griinen Konsumenten ist somitegtaus groéf3erer Unterschied zur
VG1 (M=2827,8, SD=2264,05) auszumachen als bendgt griinen Konsumenten. Von
den griinen Konsumenten wird der Hintergrund auiMd&t am wenigsten lang fixiert, von
den nicht grinen Konsumenten jener in der KG (M=228, SD=2096,21). Die
Ergebnisse zubwell Timemiussen hier ebenfalls nicht naher erdlautert werdeil sie

denen der Fixation Time nahezu entsprechen. Sidemen Abbildung 20 veranschaulicht.
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Abbildung 20: Verweildauer auf dem Hintergrund (H7)

Greift man nun wieder auf die Hypothese zurlick,smaan dazu sagen, dass es zwar
einige tendenzielle Unterschiede zwischen grinehnicht griinen Konsumenten in der
Betrachtung des Hintergrundes gibt, aber keineifdignten Unterschiede zwischen der
Betrachtung der funktionalen griinen und der fumdleemotionalen griinen Werbung.

Grine Konsumenten fixieren den Hintergrund auf figrktional-emotionalen griinen
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Werbung eher ofter und langer als nicht grine Korenten. Die Unterschiede in der
Dauer der Betrachtung des Hintergrundes sind jedaclzwischen der KG und der VG2
tendenziell signifikant und nicht zwischen der VGid der VG2. Die H7 muss daher
ebenfalls falsifiziert werden.

Interpretation: In Bezug auf den Hintergrund der Werbeanzeigefertien die

angestellten Analysen nur wenige bis keine sigaiften Ergebnisse. Trotzdem sollen die
aufgezeigten Tendenzen fur eine Interpretationfggzogen werden. Grundséatzlich kann
man sagen, dass griine Konsumenten den Hintergraidweniger schnell wahrnehmen
als nicht grine Konsumenten — in allen experimé@rieGruppen. Daraus kdnnte man
schlieBen, dass sich griine Konsumenten eher mitvdadergrindigen Informationen
beschaftigen als mit den Hintergrundbildern undsdasht griine Konsumenten sich eher
durch die Gestaltung des Hintergrundes ablenkeseirelszw. generell nicht so sehr an den
Informationen auf der Werbeanzeige interessied.dbie Tendenz geht aul3erdem eher
dahin, dass das Naturbild auf der funktional-enmaien griinen Anzeige bei der ersten
Fixation langer betrachtet wird als der neutralatefigrund auf der funktionalen griinen
Anzeige. Wieder wird der emotionale Hintergrunddifudie nicht grinen Konsumenten
schneller wahrgenommen, wahrend er dafir von démegr Konsumenten langer
betrachtet wird. Das emotionale Naturbild hat sateg Potential die Aufmerksamkeit der
nicht grinen Konsumenten unbewusst auf sich zienieds kann diese Aufmerksamkeit
allerdings nicht lange halten. Wohingegen die gnilkensumenten etwas langer brauchen
bis sie sich dem Naturbild widmen, dieses dann abegehender betrachten. Auch die
weiteren Tendenzen wirden diese Annahme bestatigbar alle Parameter hinweg
betrachten die grinen Konsumenten das emotionaterihld 1anger und oOfter als das
neutrale Hintergrundbild auf den funktionalen Amgsxi. Sie betrachten den griinen
Hintergrund auch langer und 6fter als die nichingri Konsumenten. Das Naturbild wird
ebenso von den nicht griinen Konsumenten 6fterfiale der neutrale Hintergrund, jedoch
durfte diese Konsumentengruppe sich schneller widakeon abwenden. Sowohl der Blick
der grinen als auch jener der nicht grinen Konstenewird somit tendenziell immer
wieder vom emotionalen Naturbild angezogen. DiepBilie-Hypothese erklart diese
(unbewusste) Hinwendung, Zuwendung und BevorzuglergNatur sehr gut. Auf dem
Naturbild gehalten wird der Blick allerdings eherrrvon den griinen Rezipienten, was
wiederum durch ihr héheres grines Involvement anldheres Umweltbewusstsein bzw.

ihre grol3ere Liebe zur Natur zu erklaren ist.
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7.4.5 Produkt

Die letzte AOI, die im Rahmen der Hypothesentests interesse war, war das
Produkt selbst — in diesem Fall die Flasche de$n3fiéls. Es wurde angenommen, dass
dem Produkt auf der funktional-emotionalen griinenzdéige in der VG2 weniger visuelle
Aufmerksamkeit geschenkt wird als dem Produkt @uf loeiden anderen Anzeigen, da das
emotionale Hintergrundbild die Aufmerksamkeit eqef sich zieht als die neutrale Kiche.
Die H8 lautete: Bei funktional-emotionaler griineeibung wird dem Produkt weniger
Beachtung geschenkt als bei funktionaler grinerbtMey und neutraler funktionaler
Werbung — sowohl von griinen als auch von nicht gmilkonsumenten. Die Ergebnisse
zur H7 deuteten darauf hin, dass vor allem grineskimenten eher dazu tendieren, das
Naturbild 6fter und langer zu betrachten, als dautralen Hintergrund auf der funktionalen
grinen Anzeige. Nicht grine Konsumenten reagiereneigll schneller auf den
Hintergrund, was darauf hinweisen konnte, dass gidhe Konsumenten eher schneller

dem Produkt zuwenden.

Eine zweifaktorielle Varianzanalyse wurde flr derardMeter Entry Time
durchgefuhrt und zeigte hoch signifikante Ergelmnessf. Es gibt einen hoch signifikanten
Haupteffekt der experimentellen Gruppe, F(2,10346.p<.01. 11,1 % der Varianz
werden durch die manipulierten Werbeanzeigen drlddenso gibt es einen signifikanten
Effekt der Grunheit der Konsumenten, F(1,103)=384.051,12=.037 und eine hoch
signifikante Interaktion zwischen den Faktoren eipentelle Gruppe und Griinheit des
Konsumenten, F(2,103)=7.55, p=.00$=.128 - das bedeutet, dass der Einfluss der
experimentellen Gruppe von der Grinheit des Konsiemeabhangt.

Betrachtet man nun die Post-Hoc-Tests, so erkenam minen signifikanten
Unterschied zwischen der KG und der VG1 (p=.052¢. Onterschiede zwischen der KG
und der VG2 (p=.363, ns) und zwischen der VG1 uad\dG2 (p=.594, ns) sind nicht
signifikant. Die weiteren Analysen ergaben, dassdea nicht grinen Konsumenten die
Zugehdrigkeit zur experimentellen Gruppe keinenifkpnten Einfluss hatte (p=.301, ns),
wahrend die experimentelle Gruppe bei den griinamslimenten einen hoch signifikanten
Effekt hatte (p=.001). Innerhalb der griinen Konsuiee gab es einen hoch signifikanten
Unterschied zwischen der KG und der VG1 (p<.01) andh zwischen der KG und der
VG2 (p<.01). Der Unterschied zwischen der VG1 umd W¥G2 war auch hier nicht
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signifikant (p=.955, ns). Innerhalb der Kontrollppe gab es einen hoch signifikanten
Effekt beeinflusst von der Grinheit der Konsumen{pr.01). Dieser Effekt konnte

tendenziell auch in der VG1 (p=.082), nicht jedanhder VG2 ausgemacht werden
(p=.328, ns).

Die Effekte zwischen den Gruppen sind folgendermafe lesen: In der KG
betrachten die nicht grinen Konsumenten das Prostakéentlich schneller (M=456,86,
SD=1680,28) als die nicht grinen Konsumenten (MZJ¥8) SD=9338,77), d.h. bei den
griunen Konsumenten dauert es in der KG langehbiBlick auf das Produkt fallt. In der
VG1 fallt der Blick der grinen (M=41,16, SD=70,1d)d nicht grinen Konsumenten
(M=9,12, SD=15,54) fast zeitgleich zum ersten Mal das Produkt — fur die grinen
Konsumenten bedeutet das, dass sie das Produkleadfinktionalen grinen Werbung
wesentlich schneller wahrnehmen als jenes aufidat grinen Werbung. In der VG2 tut
sich wieder ein Unterschied zwischen grinen undéitniciinen Konsumenten auf: Die
grunen brauchen bei dieser Bedingung nur geringfidgiger bis ihr Blick auf das Produkt
fallt (M=434,42, SD=1438,02), wahrend die nichtrggii in der VG2 am langsten brauchen
bis sie zum ersten Mal das Produkt betrachten (M38y, SD=5347,9). Zur grafischen
Darstellung dieser Ergebnisse dient die Abbilduhg 2

Dauer bis zur Erstbetrachtung
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Abbildung 21: Dauer bis zur ersten Fixation desdrktes (H8)
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An der Dauer der ersten Fixatiofirst Fixation Duratior) sind keine signifikanten
Effekte festzumachen. Weder die Zugehdorigkeit zpeementellen Gruppe (p=.692, ns),
noch die Gruinheit des Konsumenten (p=.712, ns) diddnteraktion der beiden Variablen
(p=.304, ns) fuhrte in diesem Zusammenhang zu fégnten Ergebnissen. Die
Mittelwerte zeigen, dass die griinen Konsumentemgkigig dazu tendieren, das Produkt
bei der ersten Betrachtung in der VG1 langer zerfen als in der KG und in der VG2 am
langsten betrachten. Die nicht griinen Konsumengtrathten bei der ersten Fixation in
der KG und in der VG1 das Produkt gleich lang, wgeigen sie es in der VG2 am

wenigsten lang betrachten.

Die weiteren Parameter zur Betrachtung des Produktenten allesamt einen
signifikanten Effekt der experimentellen Gruppédeslen. Zumeist sind die Unterschiede
zwischen der neutralen Anzeige und den beiden grimeeigen auszumachen — letztere
werden sowohl von griinen als auch von nicht grikensumenten haufiger und auch
langer betrachtet. Die Analyse zum Param@lances Counkeigte einen signifikanten
Haupteffekt der experimentellen Gruppe, F(2,10353p<.05,1?>=.066, jedoch keinen
Effekt der Grunheit der Konsumenten (p=.959, ng) auch keine Interaktion zwischen
Experimentalgruppe und Grinheit (p=.263, ns). Dentetschied zwischen den
experimentellen Gruppen erwies sich ausschlieldwischen der KG und der VG2 als
signifikant (p<.05). Sowohl der Blick der griinens awuch jener der nicht grinen
Konsumenten fallt in der VG2 signifikant 6fter alds Produkt als in der KG. Auch in der
VG1 ist im Vergleich zur KG ein leichter (nicht sifjkanter) Anstieg der Anzahl an

Betrachtungen zu erkennen.

Die Befunde zum WerFixation Countsind ahnlich. Es gibt einen signifikanten
Haupteffekt der experimentellen Gruppe, F(2,103)35p<.01,1?=.095, jedoch keinen
Effekt der Grunheit (p=.467, ns) und auch keineraittion der beiden Variablen (p=.339,
ns). Die Post-Hoc-Tests zeigen, dass es eineneferall) signifikanten Unterschied
zwischen den Gruppen KG und VG1 (p<.05) sowie K@ U2 (p=.065) gibt. Auch hier
wird die AOI Flasche in der KG von beiden Konsuneaigiruppen am wenigsten oft fixiert,
zwischen der KG und der VG1 gibt es einen signifieka Anstieg in der Anzahl der
Fixierungen und das Produkt auf den Anzeigen det @ der VG2 wird in etwa gleich

oft von beiden Konsumentengruppen betrachtet.
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Diese Tendenzen spiegeln sich ebenfalls in den ®éauernFixation Timeund
Dwell Timein ms wieder. Die experimentelle Gruppe hat eitech signifikanten
Haupteffekt auf die Fixation Time und auf die Dwdalime (fuir beide gilt p<.01 —
F(2,103)=5.33 bzw. 5.66)>=.094 bzw. .099). Es gibt in beiden Fallen keirfielge der
Gruinheit der Konsumenten oder Interaktionen zwisclen festen Faktoren. Zwischen KG
und VGL1 gibt es (tendenziell) signifikante Unteligde in der Fixation Time (p=.055) und
in der Dwell Time (p<.05). Ebenso gibt es signifikmUnterschiede zwischen den Gruppen
KG und VG2 (p<.05). Kein signifikanter Unterschisthhingegen zwischen VG1 und VG2
auszumachen. Sowohl griine als auch nicht grineutosisten betrachten das Produkt auf
der Anzeige in der VG1 signifikant langer als dasdRkt in der KG. Zwischen VG1 und
VG2 sind nur sehr geringfiigige Tendenzen auszunma@é@ne Konsumenten betrachten
das Produkt in der VG2 langer als in der VG1, behingrinen Konsumenten ist es

umgekehrt).
Verweildauer auf dem Produkt
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Abbildung 22: Verweildauer auf dem Produkt (H8)

Bezogen auf die Hypothese 8 bedeutet das, dassrdigheit der Konsumenten in
diesem Fall keine Rolle spielt (wie angenommen)it-Ausnahme der Entry Time. Die
experimentellen Gruppen und somit die unterschibdiestalteten Werbeanzeigen haben
tatsachlich auf fast alle Parameter signifikanteflesse. Jedoch sind diese Unterschiede
jeweils nur zwischen den Experimentalgruppen KG @l bzw. KG und VG2
auszumachen, nie jedoch zwischen VG1 und VG2, wiger Hypothese angenommen.

Daher muss die H8 auch falsifiziert werden.

~112 ~



Interpretation: Griine Konsumenten scheinen sich bei nicht grinerb®anzeigen

,auf den ersten Blick’ weitaus weniger flr das Rikidzu interessieren als bei griinen
Werbeanzeigen — zumindest dauert es bei der furddea neutralen Anzeige am langsten
bis ihr Blick zum ersten Mal auf das beworbene Bkod&llt. Bei funktionaler griiner und

funktional-emotionaler griiner Werbung fallt ihr &t in etwa gleich schnell auf das

Produkt — der Hintergrund scheint fir die grinem#&anenten somit keine beeinflussende
Rolle zu spielen. Bei den nicht griinen Konsumeimgerzumindest was den ersten Blick
betrifft, eine Tendenz dahingehend zu erkenners di@sdas Produkt auf der funktional-
emotionalen griinen Anzeige etwas spater visuellrmedimen als das Produkt auf den
Anzeigen mit neutralem Hintergrund. Das kénnte dianenweisen, dass sich nicht griine
Konsumenten eher durch das emotionale Naturbildendeih lassen als grine

Konsumenten.

Weiters weisen alle weiteren analysierten Paranteteauf hin, dass sowohl griine
als auch nicht grine Konsumenten dem Produkt anfgténen Werbeanzeigen mehr
visuelle Aufmerksamkeit schenken als dem Produltdmr neutralen Werbung. Der
Hintergrund kann somit nicht ausschlaggebend férggifundenen Effekte sein, da dieser
in der funktionalen neutralen und in der funkti@magrinen Bedingung ident war und nur
fur die funktional-emotionale Anzeige abgeanderrdeu Die Biophilie-Hypothese und
sonstige Aspekte emotionaler Werbung durften hHsw aicht zum Tragen kommen. Es
scheint eher die Grunheit der Werbung an sich eiferkt zu erzielen. Durch den Slogan
oder den Text, die auf das griine Produkt hinweisdigssen die Probanden (unabhéangig
von ihrer eigenen Griunheit) neugierig auf das Pkbdeworden bzw. muss ihr Interesse
an dem Produkt geweckt worden sein, denn sie We&acas Produkt sowohl auf der
funktionalen als auch auf der funktional-emotionaletinen Anzeige langer und ofter als
jenes auf der funktional neutralen Anzeige. Diengrii Attribute des Produktes oder das
grine Produkt an sich zieht somit mehr visuellemerksamkeit auf sich als das neutrale
Produkt, was auch zu intensiverer Beschéaftigungder griinen Produkt fihren misste.
Die funktionalen Informationen tber die Umweltfrellinhkeit des Beworbenen erzielen
hinsichtlich der Aufmerksamkeit fiir das Produkt sagher positive Effekte als emotionale

Komponenten wie ein Naturbild.

~113 ~



Die Ergebnisse der Hypothesentests sind in Talel®ch einmal Gbersichtlich
zusammengefasst. Die Zeilen enthalten die einzeBlekverlauf-Parameter und die

Spalten beinhalten die jeweiligen AOIs, auf diehgiee Parameter beziehé&n.

AOI / H1 — H3 H4 H5 H6 H7 H8
Parameter Gesamt- Text | Inhalt Labels Hinter- | Produkt
anzeige grund
End Time in ms Gruppe: | x X X X X
t. sig.
Entry Time in ms X ns ns ns gran: | Gruppe: sig.

t. sig. grun: t. sig.

Interaktion:
sig.
First Fix Duration in | X grin: ' ns ns ns ns
ms t. sig.
Glances Count X ns ns Gruppe: ns Gruppe:
sig. sig.
Fixation Count X grin: ' ns Gruppe: | ns Gruppe:
t. sig. sig. sig.
Fixation Time inms | X ns Gruppe: | Gruppe: ns Gruppe:
t. sig. t. sig. sig.
Dwell Time in ms X ns Gruppe: | Gruppe: ns Gruppe:
t. sig. t. sig. sig.

Tabelle 7: Ubersicht tiber Hypothesenpriifung undigééne Signifikanzen

17 ns‘ bedeutet nicht signifikant, ,Gruppe‘ steht fiie experimentelle Gruppe, der die Probanden
zugeteilt wurden, ,griin‘ steht fur die Grinheit depbanden und ,(t.) sig.’ steht fur (tendenzisidnifikant.
Die genauen Ergebnisse sind in den jeweiligen ie&pitachzulesen.
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7.5 Erinnerung, Einstellung und Kaufabsicht

Die Wirkungen der manipulierten Werbeanzeigen aefttinnerungsleistung, die
Einstellung zur Marke und die Kaufabsicht der grumed nicht grinen Konsumenten
waren kein zentraler Teil dieser Studie, wurderopddim Rahmen der Nach-Befragung
aus forschungslogischen Grinden miterhoben. Defstoldigkeit halber werden die
Ergebnisse zu diesen Konstrukten hier kurz angariss

Die experimentelle Gruppe und die Grinheit der Kiomsnten hatten keine
signifikanten Effekte auf die freie Erinnerung derobanden. Die Mittelwerte lassen
erkennen, dass die funktional-emotionale grine V@b von beiden
Konsumentengruppen am ehesten erinnert wird ureldiasdnterschied zwischen griinen
und nicht griinen Konsumenten bei der funktionalémgn Werbung am gréf3ten ist (griine
erinnern sich o6fter daran als nicht griine). Die l§®& zur gestitzten Erinnerung lieferte
tendenziell signifikante Ergebnisse: Sowohl die exkpentelle Gruppe (F(2,103)=2.45,
p=.09112=.045) als auch die Griinheit der Konsumenten {B3)=3.42, p=.0612=.032)
hatten tendenziell signifikante Effekte auf dietgeze Erinnerung an die Marke ,Frosch’.
Auch gab es eine tendenziell signifikante Inte@ktizwischen diesen Faktoren,
F(2,103)=2.58, p=.081n2=.048, was bedeutet, dass der Effekt der manipeiie
Werbeanzeigen von der Grinheit des Konsumentennglthdst. Die Post-Hoc-Tests
zeigten keine signifikanten Unterschiede zwischaan d/ersuchsgruppen, aber die
Mittelwertvergleiche lieRen erkennen, dass sichhinigrine Konsumenten am
allerwenigsten an die funktionale griine Werbungresin kdnnen und an die funktional-
emotionale grine Werbung am meisten. Grine Konstenekdnnen sich generell an
grine Werbung besser erinnern als an die neutraebWg, wobei funktionale und
funktional-emotionale grine Werbung gleich gut eeirt wird. Zusammenfassend kann
man sagen, dass die Erinnerungsleistung bei bé&dasumentengruppen in der VG2 mit

der funktional-emotionalen griinen Werbung am besatan

Die experimentelle Gruppe und die Grinheit der Kiomsnten hatten keine
signifikanten Effekte auf die Einstellung der Proben zur Marke ,Frosch'. Ebenso gab
es keine Interaktion zwischen den beiden Varialilea Mittelwerte lassen erkennen, dass
die Einstellung der griinen Konsumenten tber allsMshsgruppen hinweg besser war als
die Einstellung der nicht grinen Konsumenten. Wadhrdie grinen Konsumenten in
diesem Bereich keine Unterschiede zeigten, beveereie nicht grinen Konsumenten die

funktionale griine Anzeige geringfligig besser adsatideren beiden Anzeigen.
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Hinsichtlich der Kaufabsicht weist die Grinheit #@msumenten einen tendenziell
signifikanten Effekt auf, F(1,103)=3.17, p=.078=.03. Obwohl die experimentelle
Gruppe keinen signifikanten Haupteffekt aufweist.(#3, ns), gibt es einen signifikanten
Unterschied zwischen der KG und der VG1 (p=.022)n® Konsumenten sind sowohl in
der KG (M=4,82, SD=1,25) als auch in der VG1 (M#5,3D=,85) eher dazu bereit, das
Produkt zu kaufen als nicht grine Konsumenten (K&3,92, SD=1,53, VG1: M=4,69,
SD=1,49). Beide Konsumentengruppen wurden ehePdadukt in der VG1 kaufen als
jenes in der KG. Griine Konsumenten wirden am emesta Produkt in der VG1 greifen,
wéhrend nicht griine Konsumenten am ehesten dasilRriodder VG2 erwerben wirden
(M=4,79, SD=1,05).

8 Zusammenfassung und Diskussion

Diese Magisterarbeit beschaftigte sich mit denl&igelaufen von griinen und nicht
grinen Konsumenten und mit der aufmerksamkeitsfiadin Wirkung griiner Werbung.
Zentrales Ergebnis der durchgefiihrten Eye-TracBnglie ist, dass grine Werbung im
Allgemeinen tatsachlich Uber eine aufmerksamkaitigfiinde Wirkung verflgt, da die
meisten Analysen eine vermehrte Zuwendung der Rd#a zu den grinen
Werbeanzeigen oder Teilen dieser Anzeigen aufdeckter erwartete positive Effekt von
Naturbildern konnte in dieser Studie nicht bestatigrden. Zwar gab es eindeutige
Hinweise darauf, dass griine Werbung mehr visuellBn@rksamkeit auf sich zieht als
funktionale neutrale Werbung, jedoch konnten kemessagekraftigen Unterschiede
zwischen funktionaler griner und funktional-emoéilan griiner Werbung gefunden
werden. Die Ergebnisse von Hartmann et al. (2008) artmann und Apaolaza-lbafiez
(2009) konnten durch diese Studie somit nur tesdeddestatigt werden, da sich grine
Werbung zwar positiv auf die visuelle Aufmerksanmkigr Rezipienten auswirkte, aber die
emotionale Komponente, die der Werbeanzeige duasi\aturbild verliehen wurde, den

positiven Effekt auf die visuelle Aufmerksamkeitr dR&robanden nicht verstarkte.

Das Umweltbewusstsein der Personen, das in diesgfieSals ,Grunheit der
Konsumenten’ eingefiihrt wurde, erwies sich als tnecklarungskraftiger Faktor in Bezug
auf die Betrachtungsweise der Werbeanzeigen. Guiivtk nicht griine Konsumenten
betrachteten die Werbeanzeigen unabhangig vongarienentellen Gruppe — bis auf

wenige Ausnahmen — beinahe ident. Das gruine Inuadwée und die Ecoliteracy der griinen
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Konsumenten hatten zwar teilweise Effekte auf degr&htungsweise und —dauer der
Werbeanzeigen bzw. auf Teile davon, jedoch nicliteim Ausmald und in der Starke wie
erwartet. Die Effekte der Anzeigengestaltung Ub@evosomit die Effekte der Grinheit
der Konsumenten. Letztere zeigte hauptséchlichdeeiBetrachtung der Texte auf den
Werbeanzeigen eine Wirkung. Grine Konsumenten &thenden Texten auf den
Anzeigen mehr Beachtung als nicht grine Konsumer@@® betrachteten die Texte
generell langer — Uber alle experimentellen Gruppeweg — und wurden somit ihrem
,Ruf als Information Seeker gerecht. Das bedeusier auch, dass sich diese
Konsumentengruppe bei der Betrachtung des Textés vion der Gestaltung der Anzeige
beeinflussen lie3, anders als die nicht grinen HWoesten. Auf diese hatte die
Manipulation der Anzeigen einen Effekt, da sie daxt auf der funktionalen grinen
Anzeige intensiver lasen als den Text auf der fionielen neutralen Anzeige und jenen auf

der funktional-emotionalen Anzeige langer als deinder funktionalen griinen Werbung.

Wahrend sich die Griinheit der Konsumenten bei @graBhtung des Textes somit
signifikant auswirkte, war dieser Effekt bei demikbedruckten Inhaltsstoffen nur noch
schwach bemerkbar. Grine Konsumenten betrachteteninthaltsstoffe (auf allen
Anzeigen) nur geringfugig intensiver als nicht ggitlonsumenten. Sie schienen somit in
diesem Fall keinen grof3en Mehraufwand zu betreibenan detailliertere Informationen
Uber das Produkt zu kommen. Im Bereich der Labeds bogos war die Auswirkung der
Griunheit der Konsumenten schlie3lich ganz versclowaon Griine und nicht grine
Konsumenten unterschieden sich nicht in der Betwachdieser Zertifizierungen. Hier
kam allerdings wieder die Anzeigengestaltung zuag&n: Oko-Labels wurden namlich
von beiden Konsumentengruppen intensiver betracifgeneutrale Logos. Der Blick der
Probanden fiel auf die umweltbezogenen Labels ditek sie fixierten diese auch langer
als die nicht grinen Logos. Oko-Labels haben laigsah Ergebnissen daher

aufmerksamkeitsférdernde Wirkung.

Der letzte Effekt, der im Rahmen dieser Studie kdatie Grinheit der Konsumenten
ausgelost wurde, war im Bereich des HintergrundeBrlen. Die grinen Konsumenten
nahmen den Hintergrund auf allen Anzeigen wenigénsll wahr als die nicht griinen
Konsumenten. Daraus kann man schliel3en, dassstiéa dlicke der griinen Konsumenten
von anderen Informationsquellen auf sich gezogem&muwie z.B. vom Text, Slogan oder
dem Produkt selbst. Griine scheinen sich weniger Komtergrund ablenken oder fangen
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gelassen zu haben und ernsthafter auf der Suclmerel@vanten Informationen gewesen
zu sein, wahrend nicht griine Konsumenten schnalieden Hintergrund reagiert haben.
Dieser Effekt spielte sich allerdings nur in desten Reaktionen auf die Anzeige ab, denn
die weiteren Tendenzen verliefen dahingehend, glése Konsumenten das Naturbild auf
der funktional-emotionalen griinen Werbung ofter l@rdyer betrachteten als nicht griine
Konsumenten. Dieses Ergebnis kdnnte auch damitiga@imenhang stehen, dass griine
Konsumenten die funktional-emotionale grine Werbuslg Ganzes eher langer
betrachteten als die funktionale grine Werbung aanch langer als die nicht grinen
Konsumenten. Diese Tendenz war jedoch nicht skgmti somit wére es auch maéglich
und denkbar, dass die Aufmerksamkeit, die das Néduauf sich zog, auf Kosten anderer
Bereiche der Werbeanzeige ging. Im Rahmen diesedi&Stwurden jedoch nur die
Unterschiede zwischen denselben Bereichen aufaghiedlichen Anzeigen untersucht

und nicht jene zwischen den Bereichen einer eiereAnzeige.

Ein wichtiges (um nicht zu sagen, das wichtigstentent auf den Werbeanzeigen
war das Produkt. In diesem Bereich kam es zu ethkduollen Effekten, ausgeldst durch
die Gestaltung der Werbeanzeigen. Das SpulmittelMbrke ,Frosch® wurde auf den
grinen Anzeigen wesentlich intensiver betrachtetak exakt gleiche Spulmittel auf der
neutralen Anzeige. Sowohl griine als auch nichtgiKionsumenten fixierten das Produkt
in den grinen Werbungen o6fter und langer als daslukt in der neutralen Werbung.
Zwischen funktionaler und funktional-emotionaleiiiger Werbung gab es hinsichtlich der
Betrachtung des Produktes keine Unterschiede. Dimt@it der Werbeanzeigen hatte

einen starken Einfluss auf die visuelle Aufmerksaitiidie das Produkt erfuhr.

Durch die Darstellung und die Zusammenfassung dagtigsten Ergebnisse wurden
im Prinzip die zwei forschungsleitenden Fragestgjan schon beantwortet. Die
Ubergeordnete Forschungsfrage lautete (FF1): Weldhierschiede gibt es zwischen
grinen und nicht grinen Konsumenten in der Betwghtvon funktional-emotionaler
griner Werbung, funktionaler griiner Werbung undtrader funktionaler Werbung? Die
Formulierung der Forschungsfrage richtete sich asigeeinlich hauptsachlich auf die
Unterschiede zwischen griinen und nicht griinen Kmoesten, die nicht im erhofften
Ausmald gefunden wurden. In Bezug auf die Betrag/siauer der Gesamtanzeigen gab
es keine signifikanten Unterschiede zwischen griimehnicht griinen Konsumenten. Das
Umweltbewusstsein der Personen hat in dieser Studian dieser Hinsicht somit keine
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ausschlaggebenden Wirkungen erzielt bzw. keineRegr&influss auf die Betrachtung der
Anzeigen gehabt. Das griine Involvement war keiakstEinflussgrof3e in Bezug auf die
Betrachtungsdauer der grinen und nicht grinen AemeiHoch in Umweltthemen
involvierte Personen betrachteten die grinen Amzeigicht wesentlich langer als

Personen mit niedrigem griinen Involvement.

Viel mehr ins Auge gestochen sind bei der Ausweytder Ergebnisse die Effekte,
die griine Werbung an sich erzielen kann. Uber pesEffekte griiner Werbung auf die
Eistellung zur Marke, die Kaufabsicht der Konsumeentnd ihre Bereitschaft mehr zu
zahlen und das Interesse am Beworbenen bzw. dasawen in die Werbung, das Produkt
oder das werbetreibende Unternehmen wurde im Tétedrausfuhrlich berichtet. Es ist
interessant zu sehen, dass sich diese positivektEfduch auf die Betrachtung von griiner
Werbung ausdehnen lassen. Griner Werbung wird wefmerksamkeit geschenkt als
nicht griner Werbung. Weiterfihrend konnte kein dgsthied zwischen funktionaler
griner Werbung und funktional-emotionaler griinerrMdeag ausgemacht werden, d.h.
dass das Hinzufiigen eines Naturbildes den positiviéekt der funktionalen griinen
Werbung nicht verstarkte bzw. veranderte. Funkten&erbung mit Argumenten und
Informationen ist laut den Ergebnissen dieser 8tsdmit wirkungsvoller als emotionale
Komponenten in der Werbung. Eine rein emotionaleedge war nicht Teil dieser
Untersuchung, somit kann nicht mit Sicherheit bg@tetuwerden, dass funktionale griine
Werbung wirkungsvoller ist als emotionale grine Weg, aber da die emotionale
Komponente keine Effekte in Bezug auf die Betraobsgauer der Gesamtanzeige erzielte,

wird von einer geringeren Wirkung emotionaler Werpausgegangen.

Da scheinbar die funktionalen Aspekte der grinerrbéémzeigen die positiven
Effekte auf die Aufmerksamkeit der Probanden atsigkann daraus geschlossen werden,
dass im Bereich der griinen Werbung eher die zerfRalite der Informationsverarbeitung
gegangen wird. Die griinen Attribute des Beworbdasten die grundsatzliche Steigerung
in der Aufmerksamkeit der Probanden aus und nielst daturbild. Es waren somit der
Slogan, der Text, die Labels und das Kleingedryclie die Rezipienten aufmerksam
machten und diese Teile der Werbung sollten inRlaxis dementsprechend gestaltet
werden. Glaubwirdige und wahre Informationen sinchtig, da sich vor allem griine
Konsumenten ausgiebig mit dem Text auf den Anzelgechaftigten und die Argumente
gemal der zentralen Route der Informationsveranhgikognitiv evaluieren und genau
abwagen. (Petty et al., 1983, S. 135f)
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Die zweite Forschungsfrage nahm ebenfalls Unteesliehzwischen griinen und nicht
grinen Konsumenten ins Visier, konzentrierte sietiogch auf die Betrachtungsweise
einzelner definierter Bereiche auf den Werbeanzeibéese waren: Text, kleingedruckte
Inhaltsstoffe, (Oko-)Labels, Hintergrund und ProdiiXie Forschungsfrage lautete (FF2):
Welche Unterschiede gibt es zwischen grinen unbt gainen Konsumenten bei der
Betrachtung von Text, Hintergrund, InhaltsstoffeDko-Labels und Produkt auf
funktional-emotionaler griiner Werbung, funktionalgriner Werbung und neutraler
funktionaler Werbung? Wieder lag der Fokus der éluuagsfrage auf den Effekten, die
die Grunheit der Konsumenten auf die BetrachtungWderbung hat. Anders als bei der
ersten Forschungsfrage konnten hier zumindest d&®v hinsichtlich spezifischer,
definierter Bereiche Effekte gefunden werden, di¢ die Grinheit der Konsumenten

zuruckzufiihren waren.

Im Bereich des Textes waren die einschlagigsterkigf auszumachen. Griine
Konsumenten betrachteten den Text auf allen Wedsggen intensiver als nicht grine
Konsumenten. Vor allem fixierten sie den Text dtted hatten innerhalb des Textes mehr
Fixationen als nicht griine Konsumenten, was daehife3en lasst, dass sie den Text nicht
nur intensiver betrachtet, sondern auch eher geldsben als die nicht grinen
Konsumenten. Wie bereits erlautert, lassen sichediergebnisse durch das hohe griine
Involvement und die Charakterisierung des griinenskimenten als Information Seeker
gut erklaren. Auch im Bereich der kleingedrucktenaltsstoffe waren diese Effekte noch
bemerkbar, jedoch in geringerem Ausmal3. Das Irgereler grinen Konsumenten an
Informationen erklart auch, warum diese wenigechasuf den Hintergrund der Anzeigen
reagierten. Ihr Blick fiel wesentlich spater auhdeintergrund der Anzeigen als bei den
nicht grinen Konsumenten. Dennoch erzielte dasrhidduam ehesten Effekte bei den
grinen Konsumenten, da diese deutlich langer uted &fif den emotionalen Hintergrund
blickten als die nicht griinen Konsumenten. Ein Efteer moglicherweise darauf schliel3en
lasst, dass umweltbedachte Personen empfangliaheéddturbilder sind oder aufgrund
ihres hohen griinen Involvements diese bewusstwdswusst intensiver betrachten.

Auf die Parameter der anderen AOIs hatte die Gritirder Konsumenten keine
nennenswerten Auswirkungen. Hier kam eher die Gaiintler Werbeanzeigen zum
Tragen. Im Allgemeinen erzielte die Gestaltung Alezeigen besonders im Bereich des
Produktes und auch bei den Labels wesentliche teffértiine Werbung fuhrt dazu, dass

dem (griinen) Produkt mehr visuelle Aufmerksamkegaipenkt wird und auch die Oko-
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Labels ziehen mehr Aufmerksamkeit auf sich alsnaéeit_ogos — sowohl im Bereich der
funktionalen grinen als auch der funktional-ematlen grinen Werbung, und

gleichermal3en von griinen und nicht griinen Konsusnent

Ziel der Studie war es, mehr Uber griine Konsumeuatehauch Uber die Wirkung
von gruner Werbung herauszufinden. Die Forschurgslibestand und besteht auch
weiterhin darin, dass keine bis wenige Befunde diBetrachtung von griiner Werbung
vorliegen. Zwar ist das Forschungsfeld rund um gsiMarketing im weitesten Sinne grof3
und bietet Ansatzpunkte fur vielfaltige Untersucpemn, auch im Bereich der
Wirkungsforschung, dennoch sind die Blicke der Konenten und die (visuelle)
Zuwendung zu griner Werbung noch kaum untersuchdevo Diesem Mangel hat sich
die vorliegende Magisterarbeit gewidmet und glegitnig versucht, zur Schliel3ung der
Forschungslicke beizutragen. Bevor nun abschlieBersthlicke und Implikationen fir
Wissenschaft und Praxis aufgezeigt werden, wirceafje Probleme und die Grenzen der

durchgefuhrten Studie eingegangen.

8.1 Limitationen der Studie

Das grol3te Defizit der durchgefuihrten Studie ishgbe geringe Probandenanzahl.
Die Bereitschaft zur Teilnahme war trotz umfangneic Bemihungen seitens der
Versuchsleiter eher gering. Eine Stichprobengro@e 109 Probanden bei einem 2x3
experimentellen Design ist nur knapp ausreicherghtZnan dazu noch die unregelmafige
Verteilung der Probanden auf die sechs Versuchpgruinzu (aufgrund der grof3teils
unkontrollierbaren Zuteilung zu griinen und nichirggn Konsumenten), kommt man auf
teilweise sehr kleine Gruppengréf3en, die nicht selssagekréaftige Ergebnisse nach sich
ziehen. Fur eine verbesserte Replikation der Stwdiee somit auf jeden Fall eine
umfangreichere StichprobengrolRe zu empfehlen. Vgeieghebt die Studie keinen
Anspruch auf Reprasentativitdt, da die Probandech neinem Schema ausgewéhlt
wurden, sondern alle Interessierten eingeladen evumhd mitmachen durften. Man kann
daher weder Schlussfolgerungen auf die Gesamtbenily ziehen noch bestimmte

Zielgruppen beschreiben.

Bemangeln, verbessern oder abandern kann man aoféelid Einteilung in griine
und nicht grine Konsumenten. Im Fragebogen zurltmg des griinen Involvements
wurden die fur diese Studie als wichtig und passerathteten Fragen, Variablen und
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Konstrukte ausgewahlt, die sich zwar in der bigjeriForschung bewahrt haben, die man
aber ebenso abandern, austauschen und variieran kenre andere Auswahl der Fragen
und Frageblocke hatte das Konstrukt ,grines Invaokmet’ anders, maoglicherweise
treffender erhoben. Infolgedessen kann man aucEutielung zu den griinen und nicht
grinen Konsumenten kritisieren. Der Index zum gniimyolvement wurde durch einen
Trennwert auf gleiche Perzentile aufgeteilt, waddutet, dass auch ,eher griine Personen’
in die Gruppe der grinen Konsumenten inkludiertdear Eine Moglichkeit ware hier,
diese Zuteilung strenger zu gestalten und nur ersonen als grine Konsumenten zu
klassifizieren, deren Antworten im extrem griinemeiizh liegen. Zieht man ausschlief3lich
extrem umweltbewusste Personen fir die Gruppe dereg Konsumenten heran, waren
aussagekréftigere und eindeutigere Ergebnisse warten. Fur die weiterfiihrende
Forschung wéare auch denkbar, Unterscheidungenhalteder griinen Konsumenten zu
treffen und eine der beschriebenen Klassifikationem grinen Konsumenten zu

verwenden.

Auch im Bereich der Stimuli und der ProgrammierdegStudie sind Optimierungen
denkbar. Beispielsweise konnen die Ergebnisse fiir Rrodukt aus einer anderen
Produktgruppe vollkommen anders aussehen. Fir ditsdie wurde bewusst ein
Alltagsprodukt aus der Low-Cost-Kategorie gewdldd auf diese Weise ein hohes
Interesse in das Produkt auf hohes griines Involeem@tckflihrbar ist und nicht etwa
auf eine hohe Prestigetrachtigkeit, populare Mader exklusive Preise. Es wére jedoch
denkbar, dass ein High-Cost-Produkt das (griinedlewnent zusatzlich verstarkt und
dadurch die Blicke der Rezipienten und somit itlmisuelle) Aufmerksamkeit beeinflusst
werden. Die Gestaltung der Anzeigen kann natiibelebig abgeandert werden. Fir die
aktuelle Studie wurde eine sehr klassische Angttdr Werbeanzeige gewahlt, die auch
klare Abgrenzungen der AOIs ermdglichte und diel&dinicht von sich aus zu bestimmten

Bereichen auf der Anzeige hinfuhrte.

Einen gewissen (Ablenkungs-)Effekt kann und soll nmaauch den
Ablenkungsanzeigen einraumen. Die Anzeigen wurdengder Name sagt, zur Ablenkung
der Probanden von den wirklich fir die Studie ralgen Anzeigen verwendet und in das
Eye-Tracking-Experiment eingebaut. Die Anzeigen Ablenkung waren grof3teils
humorvoll, politisch und mit Abbildungen von Tiereder Menschen versehen. Die
Spulmittelanzeigen waren dagegen schlicht gestaitas moglicherweise dazu geflhrt

haben kénnte, dass die Ablenkungsanzeigen alegsanter wahrgenommen wurden und
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die relevanten Stimuli dadurch an Aufmerksamkeibél3en mussten. Falls dieser Effekt
eingetreten sein sollte, so wirde er sich allediiger alle drei Stimuli-Gruppen verteilen

und durfte die Ergebnisse daher nicht verzerren.

Aul3erdem ist wie bei allen Laborstudien zu beriadikggen, dass das Experiment in
einem Labor stattgefunden hat und die Laborsitnadio sich Effekte auf die Probanden
gehabt haben kénnte. Man kann davon ausgehen,diadRezipienten im Alltag den
Werbeanzeigen in den meisten Fallen weniger bevBsathtung schenken und einige
durch den Drang, ein ,guter Proband' zu sein, diezéigen genauer und langer
betrachteten, als sie das im Alltag tun wirden. Awiarde sich dieser Effekt ebenfalls auf
alle Experimentalgruppen verteilen, eine kirzergddtungsdauer kénnte sich dennoch
auf die Blickverlaufe der Personen auswirken. Zlgdt muss berucksichtigt werden, dass
sich die Personen durch den experimentellen Chardkt Situation in einem Stadium mit
hohem Involvement befunden haben. Mdglicherweisbehadadurch nicht grine
Konsumenten, die sich in Realsituationen viellemoht so intensiv mit griiner Werbung
beschaftigt hatten, ihr trotzdem Beachtung gesdheiller Effekt der sozialen
Erwilinschtheit kommt hier erschwerend hinzu, daheines Umweltbewusstsein und ein
Favorisieren umweltfreundlicher Produkte in der &eg@ls richtig’, wichtig und

winschenswert erachtet wird.

Vor allem spielt auch eine Rolle, dass AnzeigedanRegel in einer Zeitung, einer
Zeitschrift, einem Magazin etc. untergebracht surdl nicht auf einem groRen PC-
Bildschirm betrachtet werden. Aul3erdem sind Anzeidjeser Art normalerweise in einen
Kontext eingebunden und stehen hinsichtlich dernfarksamkeit der Rezipienten in
Konkurrenz mit weiteren Anzeigen oder Artikeln, djkichzeitig prasentiert werden.
Diese Fulle an Reizen dirfte wiederum ganz andewmémArksamkeitsprozesse und

Blickverlaufe in Gang setzen.
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8.2 Ausblick

Aus den Limitationen dieser Studie und aus ihrels tenerwarteten Ergebnissen
lassen sich vielfaltige Anknldpfungspunkte fir wedt&orschungsbemihungen ableiten.
An die Diskussion der Ergebnisse und Probleme digdaeit schliel3en der Methoden-,
der wissenschaftliche und der AnwendungsausbliciSanliefern Anhaltspunkte fur die
Forschung, weisen nochmals auf den Beitrag diesleeidAzum Forschungsfeld hin und

zeigen auf, welche Relevanz die Ergebnisse fuUPdais haben.

Methodenausblick

Das Eye-Tracking-Verfahren ist eine beliebte Methadder Werbeforschung und
hat in den vergangenen 20 Jahren in der KonsumemteinVerbeforschung an Bedeutung
gewonnen. (Holmqvist, Nystrém, Andersson, Dewhuatpdzka & von de Weijer, 2011,
S. 11) Es eignet sich dazu, Blicke einzufangen antzuzeichnen, Verweildauern,
Sakkaden und Fixationen fir definierte Bereiche \Aldrbeanzeigen aufzuzeigen und
auszugeben. In der beschriebenen Studie wurdere di¢srte fir einzelne AOIs
ausgegeben und die jeweils gleichen AOIs auf ucheézdlichen Anzeigen miteinander
verglichen. Fur weitere Studien ware es interess#iat AOIs innerhalb einer Anzeige
miteinander zu vergleichen und eine Art Rangreihaugustellen, die Aufschluss dariiber
gibt, welchen Bereichen der Anzeige(n) die meistéerksamkeit entgegengebracht wird

— wieder mit Bedacht auf Unterschiede zwischen gmiimd nicht grinen Konsumenten.

In der Studie wurden die Werbeanzeigen hintereieapdéasentiert und von den
Probanden somit einzeln betrachtet. Eine Variatimser Prasentationsweise ware, die
Anzeigen nebeneinander und gleichzeitig zu zeigeanso zu messen, welche Anzeigen
die Aufmerksamkeit schneller fangen kdnnen und iegé&hsatz zu anderen Stimuli
dominieren. Hier ware denkbar, entweder zwei unteesilich gestaltete griine Anzeigen
nebeneinander zu legen oder auch eine neutraleimedgrine Werbeanzeige. Da das
emotionale Naturbild in der beschriebenen Studie sulhnwache Wirkung gezeigt hat,
konnte mit starker emotionalisierenden Bildern expentiert werden. Auch die Effekte
einer rein emotionalen Werbung wéren interessastfouschen. Weiters wére es maglich,
fiktive Seiten aus Zeitungen oder Zeitschrifteneratellen und die Anzeigen in einen
reellen Kontext zu setzen. Die Blickverlaufe inr@bhdieser fiktiven Seiten und die
visuelle Aufmerksamkeit, die den unterschiedlicktgketen griinen Anzeigen in direkter

Konkurrenz zu anderem Content geschenkt wird, bielee spannende Forschungsliicke.
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Wissenschaftlicher Ausblick

Da die Anzahl an wissenschaftlichen Publikationem iBereich des
Umweltmanagements, das auch Oko-Marketing und gNerdung umfasst, in den letzten
Jahren zunehmend angestiegen ist und an Bedeuwtwamngen hat, sind die Aktualitat und
Relevanz der vorliegenden Arbeit unbestreitbar. Besonanzboden fir Fragestellungen
des Umweltmanagements ist sowohl in der betrielisefiaftichen und in der
Werbeforschung als auch in der Praxis grof3. (MefeKirchgeorg, 1998, S. X im
Vorwort) Diese Arbeit sollte einerseits einen Bagizur werbemittelzentrierten Forschung
leisten, da mit unterschiedlich gestalteten und imdierten Werbeanzeigen gearbeitet
wurde und deren Potential, die Aufmerksamkeit derzipienten auf sich zu ziehen
untersucht wurde, und andererseits auch zur kons@meentrierten Forschung beitragen,
da das grune Involvement der Konsumenten aussatiegd war und Erkenntnisse Uber
die Blickverlaufe und die visuelle Aufmerksamkegrijner) Konsumenten gewonnen

wurden.

Wie im Theorieteil dargestellt, gibt es eine Vidifan Studien, die sich auf die
Wirkungen griner Werbung konzentrieren. Im Fokeheth u.a. Erinnerungsleistungen,
Einstellungsénderungen, Kaufintentionen, Vertraaafimu, Loyalitat  und
Glaubwirdigkeit. Betrachtet man Blickverlaufe, didurch die Gestaltung der
Werbeanzeigen generiert werden, auch als eine AUy der Anzeige, so ergénzt diese
Studie den Wirkungsbereich griiner Werbung oderKkialog an Konstrukten, die von
gruner Werbung beeinflusst werden kdnnen. Die RBlid&r Konsumenten waren in diesem
Fall gleichzusetzen mit der Erinnerung, Einstelludgufintention etc. Und doch nicht
ganz. Denn die Blicke und die damit verbundeneyalls Aufmerksamkeit finden im
Rahmen der Informationsaufnahme statt und sindtsallan anderen Wirkungskategorien
vorgelagert. Demnach konnen sie diese auch bessdiu Die Wirkung der grinen
Werbung passiert, entsprechend dieser Interprataohon bei der Encodierung der

Informationen.

Gesichert ist allerdings noch nicht, ob die Bliaked die dadurch stattfindende
Informationsaufnahme die Einstellungen zum Betreateimt bzw. Beworbenen beeinflussen
oder umgekehrt, die vorgelagerten Einstellungem @zen auch das grine Involvement)
die Blicke, deren Verlaufe, die visuelle Aufmerkdait und damit wieder die

Informationsaufnahme bestimmen — oder ob sich Beidganzt bzw. miteinander
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konkurriert. Die experimentelle Logik der hier dogefiihrten Studie ging eher davon aus,
dass die Einstellungen (in diesem Fall definiercdulas grine Involvement) die Blicke
der Rezipienten beeinflussen. Ebenso wie die Gestalder Werbeanzeigen diese
beeinflussen kann. Zu guter Letzt muss auch feattgghwerden, dass die Blicke somit
ebenso zur Beschreibung des griinen Konsumenteadmit wie Erkenntnisse zu deren
Einstellungen, Werte und Normen, Verhalten und Dgnayohie. Darum sollte es auch nicht
verwundern, dass die Ergebnisse in diesem Berenhuso vielfaltig, umfangreich und
teilweise widersprichlich sind wie bei vielen areter Versuchen, den grinen

Konsumenten zu charakterisieren.

Anwendungsausblick

Grine Themen wie Umweltschutz werden nicht nuran\Wissenschaft diskutiert,
sondern auch in der Praxis. Kaum ein Thema besstitudie Entwicklung von Branchen
und Unternehmen in der jingsten Vergangenheit sbhadtig wie der Umweltschutz und
Umweltschutzbemihungen. (Meffert & Kirchgeorg, 1998. 3) Die Erde sendet
Alarmsignale und die Gesellschaft reagiert daraitfgesteigertem Umweltbewusstsein
und dem Bedurfnis nach umweltfreundlichen ProdukBarauf reagieren wiederum die
Unternehmen, die vermehrt grine Produkte anbietett diese auch entsprechend
bewerben. Es herrscht weitgehend Einigkeit daridess das Allgemeinwohl und
wirtschaftlicher Erfolg keine ,entweder-oder-Opteam mehr sind, sondern miteinander
verstrickt sind und Hand in Hand gehen kénnen. @he& Menon, 1997, S. 64) Indem
Unternehmen auf Umweltprobleme eingehen und disbeéiziglichen Bedurfnisse der
Konsumenten befriedigen, erzeugen sie win-win-8iuan, die sowohl gut fur die Firma
als auch fur den Planteten sind (Peattie, 2001188) — und dabei gleichzeitig

Konsumentenbedurfnissen entgegenkommen.

Da grune Produkte nach wie vor in direktem Wettbhbwenit konventionellen
Produkten und auch anderen grinen Produkten steheemcht es Uberzeugende
Werbemalinahmen und griine Werbung, die in der Lsigedie Aufmerksamkeit der
Konsumenten zu fangen und sie zu Uberzeugen. Bstarenis fur die Blickverlaufe der
jeweiligen Zielgruppe ist ein wichtiger und hilfchier Anhaltspunkt fir die Gestaltung
erfolgreicher Werbeanzeigen. Zu diesem Verstandmiglie vorliegende Arbeit versucht,
ihren Beitrag zu leisten. Weil3 man, worauf die Konenten bewusst oder unbewusst ihren
Fokus legen, welchen Informationen sie wieviel Zodng schenken und wie man ihre

Aufmerksamkeit fesseln kann, kann man die entspraién Anzeigenbereiche optimieren
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und gegebenenfalls ausbauen. Da die Ergebnissr @irglie darauf schlie3en lassen, dass
grine Konsumenten vermehrt den Text auf den Anndigérachten, ware es sinnvoll, die
Argumente und Informationen vorsichtig zu wahldiaugwirdig und nachvollziehbar zu
gestalten und eventuell zu belegen. Oko-Labelsisehesin besonders wirkungsvolles
Element zu sein, um die Aufmerksamkeit der Konsusremuf sich zu ziehen. Deren
Verwendung ist laut den Ergebnissen dieser Studmitsebenfalls ratsam. Was die
Gestaltung des Hintergrundes betrifft, ist noch tevei Forschung von Noéten.
Maglicherweise muss das Naturbild besonders emalimarend gewahlt und mit weiteren

emotionalisierenden Elementen kombiniert werdendenrtlichere Effekte zu erzielen.

Emotionale Komponenten sind im Bereich der grineerbling allerdings mit
Bedacht einzusetzen, da stark emotional gepragtdoaietschaften vielfach von den
Konsumenten als ,Pseudo-Oko-Konzepte' erkannt werdmd selbst kurzfristige
Markterfolge auf Kosten von langfristigen Glaubwigieitsverlusten gehen. (Meffert &
Kirchgeorg, 1998, S. 446)

.Die ©Okologieorientierte Kommunikation steht im beseren
Spannungsfeld zwischen emotionaler Aktivierung wational begrindeten
Leistungsbeweisen. Glaubwirdige, integrierte Komikatironskonzepte, die
auch eine kompetente Umweltinformation am PoS [tPairBale — Anm. d.
Verf.] sicherstellen, werden zu zentralen Erfolgsfeen des Oko-Marketing.*
(ebd., S. 445f)

Die Autoren prognostizieren, dass im Bereich kumgler Konsumguter das
Umweltargument auf Dauer zum kommunikationspolitest Standard werden wird und
bei langlebigen Produkten die rationale Argumeatatn Gewicht gewinnen wird. Ein
integriertes, ©kologieorientiertes Kommunikationskept kann dabei zur allgemeinen
Glaubwirdigkeit eines Unternehmens beitragen. (eBd.446) Diese scheint umso
wichtiger, da Unternehmen aufgrund ihrer vielf@tigAustauschbeziehungen mit der
naturlichen Umwelt als Hauptverursacher von Umwékislen angesehen werden und
einer o©kologisch sensibilisierten Offentlichkeit ggalberstehen. Die nachhaltige
Veranderung der Wechselwirkungen von ZivilisatiomduNatur und die damit
einhergehenden Auswirkungen auf das okologischecl@ewicht sind eine globale
Gefahr. Umweltschutz ist somit kein voribergehendésdethema, sondern eine

Jahrhundertaufgabe unserer Gesellschaft. (eb813.
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Schlussbemerkung

Die menschliche Existenz und personliche Erfullsigd auf vielfache Weise
abhangig von unserer Beziehung zur Natur. DieséiBedse erstrecken sich nicht nur auf
die materielle Ebene der Umwelt, sondern auch eofEinfluss der natirlichen Umwelt
auf unsere emotionale, kognitive, asthetische ogdrsspirituelle Entwicklung. Selbst die
Tendenz, Elemente der Natur zu meiden, abzulehndrunter Umstanden zu zerstéren,
kann als Ausdehnung des uns inharenten Bedurfnisaels einer tiefen und intimen
Beziehung mit dem gewaltigen Spektrum an Leben wmdins gesehen werden. (Kellert,
1993, S. 42) Doch welche Konsequenzen hat es latigffiir die Menschheit, wenn wir
der Natur, die wir auf so vielfaltige Weise fur edrfulltes Leben brauchen, permanent
Schaden zuftigen, ihre Ressourcen achtlos versclanemd das ,knappe Gut' (Meffert &
Kirchgeorg, 1998, S. V im Vorwort) Umwelt weiterhrticksichtslos ausbeuten? Es ist
davon auszugehen, dass die Vernachlassigung deschiehen Abhéngigkeit von der
Natur die Wahrscheinlichkeit einer benachteiligiex herabgeminderten Existenz erhéht
— wieder nicht nur im materiellen Sinne, sonderchathinsichtlich einer Reihe von

affektiven, kognitiven und evaluativen Aspektenellirt, 1993, S. 42f)

»~Jeder Mensch ist mitverantwortlich fir das gegentigie und zukunftige
Wohlergehen der Menschheitsfamilie und fur das hehd der Erde.”
(Erd-Charta, 2000)
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10.1 Fragebogen 1 — Grines Involvement

(Seite 1) Willkommen
Lieber Teilnehmer,
wir freuen uns Uber dein Interesse an dieser wssdeitlichen Studie, die wir im
Rahmen unserer Magisterarbeit am Institut fur Pugilk- und
Kommunikationswissenschatft der Universitat Wienctifiihren.
Wir mochten dich bitten, alle Fragen aufmerksantesen und zu beantworten. Die
gesamte Befragung dauert nicht langer als 15 Mimute
Es gibt keine richtigen oder falschen Antworterrsuehe also, die Fragen moglichst
spontan und ehrlich zu beantworten.
Bitte beachte, dass es sich hierbei um den ersmriner zweiteiligen Studie handelt
und wir dich in Folge dessen auch fur ein ca. 3@tiges Experiment an unser Institut
einladen werden. Die Teilnahme am zweiten TeilStedie ist unbedingt erforderlich, da
wir die Daten aus dem ersten Teil sonst nicht weigen konnen.
Als kleines Dankeschon werden unter allen Teilnafdea, welche die Umfrage
vollstéandig ausgefullt haben, 5 Amazon-Gutschemé&\iert von 10 € verlost.
Vielen Dank fur deine Unterstiitzung!

Sonja und Karin

(Seite 2) Code
Generiere deinen personlichen Code!
Um die vollstandige Anonymitét zu garantieren, @tstnun bitte deinen ganz
personlichen Code, damit wir beide Teile der Studiieinander verkntpfen kdnnen.
Der Code setzt sich wie folgt zusammen:
Die ersten beiden Buchstaben des Vornamens deingefyidie ersten beiden
Buchstaben des Vornamens deines Vaters und degniAlZahlen.
Beispiel: Heil3t deine Mutter Maria, dein Vater Jased du bist 24 Jahre alt, dann lautet
dein Code: MAJO24

Gib hier deinen personlichen Code ein:
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(Seite 3)Demografischéaten
Gib bitte zunéachst die folgenden Angaben zu deésgson an:
o weiblich

o mannlich

Wie alt bist du?
Bitte gib dein Alter in Zahlen an.

Was ist deine hochste abgeschlossene Ausbildung?
o Allgemein bildende Pflichtschule
o Lehrlingsausbildung, berufsbildende mittlere Sehul
o Matura (AHS, BHS)
o Hochschulverwandte Ausbildung (Akademie, Kolleg)

o Universitat, Fachhochschule

Wie hoch ist dein monatliches Nettoeinkommen?
o weniger als 500 Euro
o 500 bis weniger als 1000 Euro
o 1000 bis weniger als 1500 Euro
o 1500 bis weniger als 2000 Euro
o 2000 bis weniger als 2500 Euro
o 2500 bis weniger als 3000 Euro
o mehr als 3000 Euro

Bist du derzeit als Student inskribiert?
o Ja, ich bin Student.
o Nein, ich bin kein Student

(Seite 4) Einstellung 1 — randomisiert
Im Folgenden kommen einige Aussagen zu deinen geeken Verhaltensweisen und
Einstellungen.
Bitte gib auf einer Skala von 1 ,stimme Uberhauphnhzu® bis 6 ,stimme voll und ganz

zu* an, inwiefern die folgenden Aussagen auf dierspnlich zutreffen.
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stimme stimme voll
Uberhaupt und ganz
nicht zu 2u
Ich mag griine Produkte. (Griine Produkte o o) o o
sind umweltfreundliche Produkte, z.B. durch
eine umweltschonende Produktion, eine
umweltfreundliche Verpackung usw. Grine
Produkte setzen gezielt auf den Schutz der
Natur und auf Nachhaltigkeit.
Ich empfinde griine Produkte als etwas | o o o o
Positives.
Grine Produkte sind gut fur die Umwelt. | o o o o
Grune Produkte leisten keinen Beitrag zur o o o o
Verlangsamung der Umweltschadigung.
Ich bin stolz auf mich, wenn ich griine o o o o
Produkte verwende.
Ich mag es, griine Produkte zu kaufen. o o o o
Ich sage immer, was ich denke. o o o o
Ich bin nie argerlich, wenn ich meinen o o o o
Willen nicht bekomme.
Ich bin immer gewillt, einen Fehler, den icho o o o
mache, auch zuzugeben.
Ich habe gelegentlich mit Absicht etwas | o o o o
gesagt, was die Gefuhle des anderen
verletzen konnte.
Manchmal bin ich neidisch, wenn andere | o o o o
Glick haben.
Die Ertrage grofRer Industrien sollten durcho o o o
die Regierung kontrolliert werden.
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(Seite 5) Einstellung 2 — randomisiert
Im Folgenden kommen einige Aussagen zu deinen geeken Verhaltensweisen und
Einstellungen.
Bitte gib auf einer Skala von 1 ,stimme Uberhauphnhzu® bis 6 ,stimme voll und ganz

zu" an, inwiefern die folgenden Aussagen auf dierspnlich zutreffen.

stimme stimme
Uberhaupt voll
nicht zu und ganz
zZu

Der Kauf griner (umweltfreundlicher) o o o o o o

Produkte ist zu bevorzugen.

Ich empfinde den Kauf griiner Produkte als o o o o o o

etwas Positives.

Ich bin fur ein foderales o o o o o o

Gesundheitsversicherungsprogramm fur

Frauen und Méanner jeden Alters.

Wenn die Arbeitslosigkeit hoch ist, sollte dieo o o o o o

Regierung in die Arbeitsplatzbeschaffung

investieren.

Ein durch die Regierung verwaltetes o o o o o o

Krankenversicherungsprogramm ist

erforderlich, um allen Menschen eine

angemessene medizinische Versorgung zu

gewabhrleisten.

Ich finde, Unternehmen sollten weniger vono o o o o o

der Regierung reguliert/kontrolliert werden

Ich bin fur eine Steuerreform, welche die | o o o o o o

Belastung starker auf Firmen und Personen

mit hohem Einkommen konzentriert.

Ich betreibe besonderen Aufwand, um o o o o o o

Produkte in biologisch abbaubarer

Verpackung zu kaufen.

Ich wiirde auch dann von meinem ublichen o o o o o o

Putzmittel zu umweltfreundlichen

Putzmitteln wechseln, wenn ich Einbul3en bei

der Reinigungskraft auf mich nehmen

musste.
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Ich habe schon einmal aus 6kologischen | o o o o o o
Grinden zu anderen Produkten gewechse

—

Wenn ich die Wahl zwischen zwei o o o o o o
gleichwertigen Produkten habe, kaufe ich
das, welches der Umwelt und anderen
Menschen weniger schadet.

Menschen, die mich kennen, halten mich furo o o o o o
einen Experten auf dem Gebiet griiner
Produkte.

(Seite 6) Einstellung 3 — randomisiert
Im Folgenden kommen einige Aussagen zu deinen gerben Verhaltensweisen und
Einstellungen.
Bitte gib auf einer Skala von 1 ,stimme Uberhauphtzu“ bis 6 ,stimme voll und ganz

zu* an, inwiefern die folgenden Aussagen auf dierspnlich zutreffen.

stimme stimme
tiberhaupt voll
nicht zu und ganz
Zu
Grine (umweltfreundliche) Produkte sind | o o o o o ©
recht teuer.
Ich arbeite hart, um Gruppenziele zu o o o o o ©
erreichen, auch wenn ich dafur keine
personliche Anerkennung bekomme.
Bei Gruppenarbeiten bin ich kooperativ. | o o ) o o ©
Ich helfe bereitwillig, wenn andere Hilfe | o o o o o ©
brauchen.
Ich handle zum Vorteil einer Gruppe, auch o o o o o ©
wenn das bedeutet, dass ich weniger
bekomme.
Ich teile oft Gegenstande und Augenblicke o o o o o ©
mit anderen.
Verglichen mit einer durchschnittlichen o) o) o o o ©
Person, weil3 ich sehr viel Gber griine
Produkte.
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Ein Einzelner kann nicht viel fir die Umwelto o) o o o
tun.

Umweltschutzbemiihungen einer einzelneno o o o o
Person sind sinnlos, solange andere
Umweltschutz ablehnen.

Die Bemuhungen einzelner Personen zum o o o o o
Erhalt der Umwelt sind nutzlos, solange
andere sich weigern, die Natur zu schtitzen.

Ich habe innerhalb der letzten 3 Monate | o o o o o
bewusst ein grines Produkt gekauft.

Ich bin bereit fir ein Produkt etwas mehr Zu o o o o
bezahlen, wenn ich dafir ein grines Produkt
erhalte.

(Seite 7) Wissensfrage Flaggen
Im Folgenden kommen einige Fragen zu unterschiedlen Symbolen. Bitte gib an,
welche Antwort am zutreffendsten ist. Wenn du nichganz sicher bist, antworte
einfach aus dem Bauch heraus.
Bitte verwende keine Suchmaschinen oder sonstitieniiitel zur Beantwortung der

Fragen. Das wirde das Ergebnis extrem verfalschemie Daten waren unbrauchbar!

Welche der folgenden EU-Lander haben bereits den Ea als Wahrung
Ubernommen?

Bitte ein oder mehrere Landerflaggen auswahlenicea. (Mehrfachauswahl mdglich)

. ’
Ty,
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o Weil3 nicht / keine Angabe.

(Seite 8) Wissensfrage griine Symbole
Welches der folgenden Symbole zeigt an, dass dierpackung oder das Produkt
recycelbar ist?
Bitte ein Symbol auswahlen/anklicken.
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o Weil3 nicht / keine Angabe.

(Seite 9) Wissensfrage Symbole TV
Welche der folgenden Fernsehsender sind offentlictechtliche Fernsehsender?

Bitte ein oder mehrere Symbole auswahlen/anklickdehrfachauswahl méglich)
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ProSieben

ORF €INS

o Weil3 nicht / keine Angabe.

(Seite 10) Wissensfrage Symbole Baum
Wenn du das folgende Symbol auf einer Verpackungedist, was wirde es fur dich
bedeuten?

o Die Herstellung des Produktes schadet den Pflanoéih

o Das ist ein offizielles Zeichen, um auf umweltineliche Produkte hinzuweisen.
o Das Produkt wurde aus pflanzlichen Stoffen hegdiest

o Das ist kein offizielles Zeichen, um auf umweltinelliche Produkte hinzuweisen.
o Weil} nicht, keine Angabe.

(Seite 11) Wissensfragen
Im Folgenden kommen einige allgemeine Fragen zu wschiedlichen
Wissensgebieten. Bitte gib an, welche Antworten fidich am zutreffendsten sind.
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Wenn du nicht ganz sicher bist, antworte einfach asidem Bauch heraus.
Bitte verwende keine Suchmaschinen oder sonstitieniiitel zur Beantwortung der

Fragen. Das wirde das Ergebnis extrem verfalschemie Daten waren unbrauchbar!

Welcher Person bzw. Figur wirdest du folgendes Zitazuordnen?
.l understand that everything is connected, that dlroads meet, and that all rivers
flow into the same sea.” (dt. ,Ich verstehe, dasdlas miteinander verbunden ist,
dass sich alle Straf3en treffen und dass alle Flissedasselbe Meer fliel3en.”)
o Paulo Coelho
o William Shakespeare
o Hamlet
o Christoph Columbus
o Harry Potter

o weil3 nicht, keine Angabe

Wenn du den Slogan ,Weil ich es mir wert bin“ horst an welche Marke
wurdest du denken?
o Bebe Young Care
o L'Oreal
o Nivea
o Chanel
o Dior

o weil3 nicht, keine Angabe

Der Hinweis ,aus wiederverwertbaren Materialien genacht” auf einem
Produkt oder einer Verpackung bedeutet
o aus entsorgten Produkten entsteht ein neuer Ro(Sekundarstoff).
o das Produkt wurde aus einem gebrauchten Prodektedder Verpackung hergestellt
(z.B. Taschen aus Kaffeepackungen).
o das Produkt wurde aus umweltfreundlichen Rohstdfiergestellt.
o die Herstellung des Produktes ist schadstoffarm.

o weil3 nicht, keine Angabe.
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Gesetzliche Regelungen zwingen Produzenten derzedzu, auf ihren
Verpackungen Informationen anzubringen, die die Wieerverwertbarkeit der
Verpackung anzeigen.

o wahr
o falsch

o weil3 nicht, keine Angabe

(Seite 12) Wissensfragen 2
Im Folgenden kommen einige allgemeine Fragen zu wischiedlichen
Wissensgebieten. Bitte gib an, welche Antworten fldich am zutreffendsten sind.
Wenn du nicht ganz sicher bist, antworte einfach asidem Bauch heraus.
Bitte verwende keine Suchmaschinen oder sonstitfeniiitel zur Beantwortung der
Fragen. Das wirde das Ergebnis extrem verfalschemie Daten waren unbrauchbar!

Welche Universitat ist laut ,Times Higher Education World University
Ranking 2013" die beste der Welt?
o Harvard University
o University of Oxford
o California Institute of Technology (Caltech)
o Stanford University
o Universitat Wien
o weil3 nicht, keine Angabe

Welches der folgenden Behaltnisse ware, hinsichthider
Wiederverwertbarkeit, das schlechteste zum Kauf vorruchtsaft?
o Tetrapack
o Aludosen
o Glasflaschen

o weil3 nicht, keine Angabe
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Der Ausdruck ,biologisch abbaubar” bedeutet (Mehrfachnennung maglich)
o die Zersetzung der Bestandteile eines Produktehduwebewesen.
o das Produkt besteht nur aus naturlichen Stoffen.
o die erneute Zufuhr zum mineralischen Stoffkreislau
o ich kann das Produkt kompostieren.

o weil3 nicht, keine Angabe.

Welche Stadt war Austragungsort der Olympischen Somerspiele 2012?
o London
o Peking
o Athen
o Rio de Janero
o Wien

o weil3 nicht, keine Angabe

(Seite 13) Ende
Fast geschafft!
Wie angekiindigt, bendtigen wir deine Hilfe auchim@ir den zweiten Teil dieser Studie.
Zum Dank werden unter allen Teilnehmern 5 Amazoms€heine im Wert von 10 Euro

verlost.

Gib darum bitte deine E-Mail-Adresse und deine Tel®nnummer an, damit
wir dich kontaktieren kbnnen.
Deine Daten werden absolut vertraulich behandeltausschlie3lich zum Zweck dieser
Studie verwendet!
E-Mail: | |

Telefonnummer: | |

Waébhle deinen Termin aus!
Um dir deinen Wunschtermin fir den 2. Teil der $uzh sichern, klicke nun auf den
folgenden Link (am besten in einem neuen Fenster Bdb 6ffnen) und trage dich in den
Kalender ein.
Bitte im Namensfeld unbedingt nochmal die E-Mail-Adesse angeben!!! (z.B. Max,
maxmuster@gmail.com)

waehle_hier_deinen_Wunschterimnk)

~ 153 ~



Hast du abschlieRend noch irgendwelche Fragen odé&nmerkungen zu dieser
Studie?

(Seite 14) Endseite
Vielen Dank fur deine Unterstitzung!
Du tragst damit wesentlich zu unserem Studienerfolgpei ©

10.2 Feldbericht zum Vor-Fragebogen

Feldbericht: Grines Involvement
Die angezeigten Daten beziehen sich auf die Feldzeit vom 01.12.2013 biz 24.01.2014 - Akliv seit 54 Tagen

[7) Legende

| Gesamisample |

-284-
Enceln]mas Gesarntanmple I
| Netio I -
221 Ausschiplungsquots 7537 —
Beendeat
I 126 I — Beendigungsquote 42 85
5(;% ?f:% 10 =D'°.\'n.
Legende
N (o] [ -
beendal in Bearbeitung 1. Seite gesehen nicht begonnen ausgescresnt  nicht erreichbar
22.05.2014 0918
ABSOLUTE ZAHLEN (PROZENT)

Gesamtsample (Brutto 1) 294 {100.00%)
Bersinigtes Gesamtsample (Brutte 2} 294 (100.00%)
Nettobeteiligung 221 (75.17%)
Ausschipfungsguote TEAT%
Beendigungsguote 42 85%
Variable Qluote 0.00%
Statistische Kennzahlen
Wittlere Bearbeitungszeit {arithm. Mittel} 4h 21m 13.8s8
Wittlere Bearbeitungszeit (Median) Oh 18m 102
Tageszeit mit den meisten Zugriffen Stunde 20 Anzahl 30
Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Tag 612
Durchschnittiche Teilnghmeranzahl pro Woche 28.40

Abbildung 1b: Feldbericht — Vor-Fragebogen
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10.3 Fragebogen 2 — Nachbefragung

(Seite 1) Probandennummer

Fortlaufende Nummer:

(Seite 2) BegrufRung
Lieber Teilnehmer,
den Grof3teil der Studie hast du nun schon hinter di
Wir bitten dich im Folgenden noch kurz ein paargérazu den eben gezeigten
Werbeanzeigen zu beantworten. Lies dir die Fraggs dufmerksam durch.
Es gibt keine richtigen oder falschen Antworterrsuehe also, die Fragen moglichst

spontan und ehrlich zu beantworten.

(Seite 3) Code
Generiere deinen personlichen Code!
Um die vollstdndige Anonymitat zu garantieren, @tstnun bitte deinen ganz
personlichen Code, damit wir beide Teile der Studiieinander verknipfen kénnen.
Der Code setzt sich wie folgt zusammen:
Die ersten beiden Buchstaben des Vornamens deingefyidie ersten beiden
Buchstaben des Vornamens deines Vaters und desniAlZahlen.
Beispiel: Heil3t deine Mutter Maria, dein Vater Jased du bist 24 Jahre alt, dann lautet
dein Code: MAJO24

Gib hier deinen personlichen Code ein:

(Seite 4) unterstitzte Erinnerung
Du hast zuvor einige Werbeanzeigen gesehen. An wetcMarken kannst du dich
noch erinnern?

Bitte zahle alle Marken auf, an die du dich noghrern kannst.

(Seite 5) gestitzte Erinnerung
Welche der angefiihrten Marken kannst du dich erinnen, vorher gesehen zu
haben?
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Bitte klicke alle Marken an, von denen du glaubdssss sie vorgekommen sind.

(Mehrfachantworten maglich!)

o Honda

o Frosch

o WWF

o Pampers

o Benneton
o FPO

o Astra

o Red Bull Mobile
o Elvital

o Die Griinen
o Nokia

o Nivea

o Apple

o BMW

o Palmolive

o McDonalds

(Seite 6) Einstellung Honda

Wir méchten dich nun bitten, einige Marken aus dergezeigten Anzeigen zu

bewerten. Versuche bitte méglichst spontan zu antwten. Wenn du die Marke noch

nicht kanntest, gibt trotzdem einfach deinen erstericindruck an.

Bitte schatze ,Honda" anhand der folgenden Eigeaiteh ein.

HONDA

The Power of Dreams

nicht
empfehlenswert

negativ o o o o o o| positiv

unsympathisch o o o o o o| sympathisch

unattraktiv o o o o o o| attraktiv

uninteressant o o o o o o| interessant
@) @) O O O @)

empfehlenswert
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Kannst du dir vorstellen, in naherer Zukunft einmal ein Auto der Marke

,Honda" zu kaufen?

Fur wie wahrscheinlich wirdest du dies einschatzen?

Sehr o
unwahrscheinlich

sehr
wahrscheinlich

(Seite 7) Einstellung Red Bull

Wir méchten dich nun bitten, einige Marken aus dergezeigten Anzeigen zu

bewerten. Versuche bitte moglichst spontan zu antwten. Wenn du die Marke noch

nicht kanntest, gibt trotzdem einfach deinen erstericindruck an.

Bitte schatze ,Red Bull Mobile* anhand der folgend&genschaften ein.

Red Bull

== _‘“-p\
!

ILE

negativ o o o o o o positiv

unsympathisch| o o o o o o sympathisch

unattraktiv o o o o o o attraktiv

uninteressant | o o o o o o interessant
O @) O O O @)

nicht

empfehlenswert

empfehlenswer

Kannst du dir vorstellen, in naherer Zukunft einmal ein Auto der Marke ,Red Bull

Mobile* zu kaufen?

Fir wie wahrscheinlich wiirdest du dies einschatzen?

Sehr o
unwahrscheinlich

sehr
wahrscheinlich

(Seite 8) Einstellung Frosch

Wir méchten dich nun bitten, einige Marken aus dergezeigten Anzeigen zu

bewerten. Versuche bitte moglichst spontan zu antwten. Wenn du die Marke noch

nicht kanntest, gibt trotzdem einfach deinen erstericindruck an.
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Bitte schatze ,Frosch* anhand der folgenden Eigeaiten ein.

S ———

Frosch

negativ o o o o o o positiv
unsympathisch| o o o o o o sympathisch
unattraktiv o o o o o o attraktiv
uninteressant | o o o o o o interessant
nicht o o o o o o empfehlenswert
empfehlenswert

Kannst du dir vorstellen, in ndherer Zukunft einmal ein Auto der Marke ,Frosch*
zu kaufen?

Fur wie wahrscheinlich wirdest du dies einschatzen?

Sehr o) o o o o ol sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich

(Seite 9) Einstellung Elvital
Wir mochten dich nun bitten, einige Marken aus dergezeigten Anzeigen zu
bewerten. Versuche bitte moglichst spontan zu antwten. Wenn du die Marke noch

nicht kanntest, gibt trotzdem einfach deinen ersterficindruck an.

Bitte schatze ,Elvital* anhand der folgenden Eigdradten ein.

ELVITAL

TOTAL REPAIR
E X T R E M E
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negativ o o o o o o positiv

unsympathisch| o o o o o o sympathisch

unattraktiv o o o o o o attraktiv

uninteressant | o o o o o o interessant
O @] O O O @]

nicht
empfehlenswer

empfehlenswer|

Kannst du dir vorstellen, in naherer Zukunft einmal ein Auto der Marke ,Elvital*

zu kaufen?

Fir wie wahrscheinlich wiirdest du dies einschatzen?

Sehr

unwahrscheinlich

o| sehr

(Seite 10) Anmerkungen

Fertig! ©

Hast du noch irgendwelche Anmerkungen zu dieser Ustsuchung?

Mochtest du an der Verlosung der Amazon-Gutscheinilnehmen?

oja onein

(Seite 11) Endseite

Vielen Dank fur deine Teilnahme!

Karin & Sonja
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10.4 Feldbericht zum Nach-Fragebogen

Feldbericht: Nachbefragung

Die angezeigten Daten beziehen =ich auf die Feldzeit vom 12.01.2014 biz 26.01.2014 - Aktiv =eit 14 Tagen

[7) Legende

Gesamtsample (Brutto 1}

Bereinigtes Gezamtzample (Brutte 2)
Nettobeteiligung

Ausschipfungsguote

Beendigungsquote

Wariable Quote

Statistische Kennzahlen

Mittlere Bearbeitungszeit farithm, Mittel)
Mittlere Bearbetungzzeit (Median)
Tageszzeit mit den meisten Zugriffen
Durchschnittliche Teinehmeranzahl pro Tag
Durchschnittiche Teinehmeranzahl pro Woche

Seite mit meisten Abbrichen

Gesamisample
-115-

Bersinigtes Gesamtsample
-115.

-110-

Besandet
~108-

Netio I
o

beendet in Bearbeitung 1 Seite gesehen nicht begonnen  ausgescreenl  nicht erreichbar

22.052014 10110
ABSOLUTE ZAHLEN (PROZENT)

115 (100.00%)

115 (100.00%)

110 (95.55%)

95 EE%

9478%

0.00%

Oh 18m 55.07s

0h 16m 40s

Stunde 8 Anzahl 16
10.45

3833

Seite: Probandennummer Anzahl 5

Abbildung 2b: Feldbericht - Nach-Fragebogen
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10.5 Malnahmen zur Rekrutierung von Probanden

Um Studienteilnehmer zu gewinnen, wurde folgenddsnhaterial an Personen

verteilt:

10.5.1 Flyer

Verteilt wurden ca. 200 Flyer am Publizistik-Ingtiind in Studentenwohnheimen.

Hallo,
wir brauchen dringend deine Unterstitzung fur undéagisterarbeit!

Unsere Studie besteht aus 2 Teilen — einem Onliagdbogen und einem
kurzen Experiment an unserem Institut.

Mit diesem Link gelangst du zur Umfrage:
http://ww2.unipark.de/uc/FroeschlRittsteuer/6f27/

Alles Weitere erfahrst du nach der Teilnahme online

Vielen Dank!
Sonja & Karin

Infos gibt's auch auf Facebook im Event ,Suppornt Biagisterarbeit ;)"
https://www.facebook.com/events/353525208124812/

Abbildung 3b: Flyer

10.5.2 Kartchen

Es wurden ca. 100 Kartchen verteilt - hauptsachhdhublizistik-Vorlesungen.

Hallo, Mit diesem Link gelangst du zur Umfrage:
wir brauchen dringend deine Unterstitzung | http://ww2.unipark.de/uc/FroeschliRittsteue
fir unsere Magisterarbeit. Unsere Studie r/6f27/

besteht aus 2 Teilen - einem Fragebogen und | Alles Weitere erfahrst du nach der Teilnahme
einem kurzen Experiment in unserem Labor. | online. Vielen Dank!
Sonja & Karin

9

Abbildung 4b: Kartchen
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10.5.3 Liste mit Mail-Adressen

Da das Verteilen der Flyer und Kartchen keine Whikaeigte, wurde in der Folge
eine Liste erstellt, in die Interessierte ihre Mailresse eintragen sollten. An diese
Adressen wurde anschlieRend eine Info-Mail verdthidiese MalRnahme zeigte mehr

Wirkung als das Verteilen der Flyer und Kartchen.

Teilnehmerliste-Studie'Eye-Tracking]

Liebe-Interessierte, wir-brauchen-noch-etliche-Teilnehmer-fir-unsere-Magisterstudie-und-bitten-euch-
darum-um-eure-Hilfe!-Alles-was-ihr-tun-musst-ist,-einen-kurzen-Online-Fragebogen-auszufiillen-und-an-
einem-spannenden-Eyetracking-Experiment-am-Publizistik-Institut-teilzunehmen-({Termin-frei-
wihlbar,-Dauer-max.-30-Min.).-Als-kleines-Dankeschdn-verlosen-wir-Amazon-Gutscheine-unter-allen-

Teilnehmern-und-versorgen-euch-mit-leckerer-Verpflegung.-

Deine-E-Mail-Adresse-wird-ausschlieBlich-dafiir-verwendet,-um-dir-den-Link-zum-Fragebogen-und-

ein-paarinfos-zu-unserer-Studie-zuzuschicken!q]

Nr.H | Vorname- Mail-Adresse-(wichtig!)H Info-Mailf] =
(optional)x geschicktn
381 | g o] H u
390 | g o o] H
400 | g H H H

Abbildung 5b: Teilnehmerliste

10.5.4 Veranstaltung auf Facebook

Eingeladen wurden samtliche Freunde auf Faceboag&waren 278 Personen.
Gepostet wurden Erinnerungen und Updates zur StDéieVeranstaltungstext lautete
wie folgt:

Hallo und willkommen zum gro3ten Event des Jahuaserer Magisterarbeit! ;-)

Vor Kurzem ist unsere Studie gestartet und jetht ge darum, moglichst rasch,
maoglichst viele Probanden zusammenzubekommen. Dadichen wir die
Unterstitzung jedes einzelnen von euch. Ohne eeletsgnicht! Darum gebt euch bitte
einen Ruck und macht bei unserer Studie mit!

Worum geht's?: Unsere Studie besteht aus 2 Tegarem online-Fragebogen und einem
kurzen Experiment am Publizistik-Institut. Alles Wéee erfahrt Ihr direkt in der
Umfrage.

Hier geht's zum Fragebogeéritp://ww2.unipark.de/uc/FroeschliRittsteuer/6f27/

Bei Fragen konnt ihr euch naturlich jederzeit bes melden. Freunde einladen ist gerne
erlaubt!™

Was ihr dafir bekommt?: ein nettes Gewinnspiekdee Verpflegung vor Ort und jede
Menge gutes Karma ;-) DANKE an alle Teilnehmenden!

Liebe GrufRe und bis bald :-) Sonja & Karin

~162 ~



10.6 E-Mail-Verkehr mit den Probanden

An die Personen, die durch personliche Kontakteutekt wurden, und an die
Studierenden, die sich in die Probanden-Liste @iagen haben, wurde folgendes Malil

inkl. dem Link zur Umfrage geschickt:

Liebe/r XY,

vielen Dank fur dein Interesse an unserer Studigcts vorweg: Wir brauchen noch jede
Menge Teilnehmer, darum ware es uns eine riesda,klienn du dir ein bisschen Zeit
nimmst und wirklich mitmachst. Es ist fur dich &favenig Aufwand, aber fir uns eine
ganz wichtige Unterstitzung. (Und auch wenn dasrnvbisschen verzweifelt klingt —
was wir im Grunde auch sind™ - wir wissen echhhigvas wir machen sollen, wenn wir
zu wenig Teilnehmer zusammenbekommen. Daher nocthieditte: Mach bitte mit!)
Jeder Einzelne zahlt!

Wie gesagt, besteht die Studie aus zwei einfachdrkurzen Teilen: Erstens ebnline-
Fragebogen(dauert max. 15 Min.) und zweitens &we-Tracking-Experiment am
Publizistik-Institut (dauert max. 30 Min.).

Zu gewinnen gibt es Amazon-Gutscheine, wir werdendckere Verpflegung im Labor
sorgen und das Eye-Tracking-Experiment ist au3esmspannend.

Zum Fragebogen und weiteren Infos geht’s hier:
http://ww2.unipark.de/uc/FroeschiRittsteuer/6f27/

Am Ende des Fragebogens kommst du durch einenzurdinem Kalender, wo du dir
einen Termin fur das Experiment aussuchen kannst.

Alles Liebe,
Sonja & Karin

10.6.1 Info-Mail

Nachdem die Probanden den ersten Teil der Stuéie Fdagebogen zum griinen
Involvement) abgeschlossen und sich fur einen BEweKing-Termin in Doodle

eingetragen hatten, wurde ihnen folgendes Info-gesichickt:

Liebe/r XY,

vielen Dank fur dein Interesse und deine Teilnalamenserer Studie.

Den Vorabfragebogen und somit den ersten Teil teti& hast du schon erfolgreich
abgeschlossen. Damit du weil3t, was dich im zwditgherwartet, hier ein paar Infos
dazu:

Beim zweiten Teil unserer Studie handelt es sichetma Eye-Tracking Untersuchung.
Diese tut nicht weh, im Gegenteil, sie macht sagdur viel Spal3! Du kommst einfach
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zum vereinbarten Termin an unser Institut und nitimsnserem Labor vorm PC Platz.
An den PC ist ein sogenannter Eye-Tracker angessdio Ein Eye-Tracker ist ein Geréat,
mit dem man Augenbewegungen und Blickverlaufe acifireen kann.

Die Untersuchung wird maximal 30 Minuten dauerre Daten aus der Eye-Tracking
Untersuchung und dem kurzen Nachfragebogen sir@wt@onym, d.h. wir kdnnen
weder deine Blickverlaufe noch deine FragebogerwArten mit dir in Verbindung
bringen.

Fur leckere Verpflegung vor Ort ist gesorgt!

Das Ganze findet statt am:

Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissehsft der Universitat Wien
Wabhringer Stral3e 29, 7. Stock

1090 Wien

Dein Termin: ...

(Wenn du das Institut betrittst, halte dich linkgllgeh zu den Aufztigen. Dann fahrst du
damit in den 7. Stock. Oben angekommen halte dichts und hinter der letzten Tar
befindet sich unser Labor. Falls die Tur geschlosse warte bitte kurz drauf3en — der
Teilnehmer vor dir ist vielleicht noch nicht fertig/ir holen dich dann.)

Falls du uns nicht findest oder du kurzfristig ajgsamusst, sag bitte Bescheid!
Sonja:Handy-Nr
Karin: Handy-Nr

Bis bald! Wir freuen uns auf dic®
Sonja & Karin

10.6.2 Erinnerungs-Mail

2 Tage vor dem Eye-Tracking-Termin wurde jedem Bnolen eine Erinnerung per
Mail geschickt. Teil der Erinnerung waren Inforneaiien zum Termin, Kontaktdaten der
Untersuchungsleiter, Ort und Anfahrt mit den offiehen Verkehrsmitteln. Diese
Maflinahme erwies sich als sehr wirkungsvoll unaéidh, da nur sehr wenige Probanden

ihren Termin absagten oder nicht auftauchten. Dienerung lautete wie folgt:

Liebe/r XY,
wir mochten dich nur kurz an deine Teilnahme aretersMagisterstudie erinnern.
Danke, dass wir uns auf dich verlassen kéngagn!

Dein Termin:

Da wir einen ziemlich straffen Terminplan haberteni wir dich mdglichspuinktlich zu
kommen!
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Falls du nicht kommen kannst, gib uns bitte unbgidBescheid! Wir wirden sonst
namlich unnétig auf dich warten. Es sind auch neiahpaar Termine frei, also wenn du
an deinem Termin nicht kommen kannst, aber trotzgem teilnehmen mdchtest, kannst
du das ebenfalls gerne mit uns ausmachen.

Hier nochmal unsere Handynummern, falls du unstrictest oder kurzfristig absagen
musst:

Sonja:Handy-Nr. Sonja

Karin: Handy-Nr. Karin

Ort:

Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissehsft der Universitat Wien
Wabhringer Stral3e 29, 7. Stock

1090 Wien

(Wenn du das Institut betrittst, halte dich linkgllgeh zu den Aufztigen. Dann fahrst du
damit in den 7. Stock. Oben angekommen halte dichts und hinter der letzten Tar
befindet sich unser Labor. Falls die Tur geschlossie warte bitte kurz draul3en — der
Teilnehmer vor dir ist vielleicht noch nicht fertig/ir holen dich dann.)

Anfahrt mit den Offis:

Stral3enbahnen: 37, 38, 40, 41, 42 (das Instityt ievischen den Stationen
Schwarzspanierstral3e und Spitalgasse bzw. Sensehgaer auch 5 und 33 (Station
Spitalgasse).

Bis bald,
Sonja & Karin

10.7 Zuweisung zu den Versuchsgruppen

Alle Teilnehmer wurden per Zufallssystem den 3 Mehsgruppen zugewiesen.
Verwendet wurde dafiir die Websitettp://graphpad.com/quickcalcs/randomizeiiks
steht die Probandennummer, rechts die VersuchsgrdpiKG, B=VG1 und C=VG2.

1 B 21 B 41 B
2 B 22 A 42 A
3 C 23 B 43 C
4 A 24 A 44 B
5 C 25 B 45 B
6 B 26 B 46 A
7 B 27 B 47 B
8 B 28 A 48 B
9 C 29 C 49 C
10 C 30 A 50 A
11 B 31 C 51 A
12 C 32 C 52 A
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13 B 33 B 53 B
14 B 34 B 54 A
15 B 35 A 55 C
16 C 36 A 56 A
17 C 37 A 57 A
18 A 38 A 58 A
19 C 39 B 59 C
20 B 40 C 60 C
61 A 81 C 101 A
62 C 82 B 102 B
63 C 83 B 103 B
64 A 84 C 104 C
65 C 85 A 105 A
66 B 86 B 106 C
67 A 87 A 107 A
68 A 88 B 108 C
69 C 89 C 109 B
70 A 90 C 110 C
71 A 91 A 111 A
72 C 92 C 112 C
73 C 93 A 113 C
74 A 94 A 114 B
75 C 95 B 115 C
76 B 96 B 116 C
77 C 97 B 117 B
78 A 98 A 118 C
79 B 99 B 119 A
80 A 100 C 120 A

Tabelle 1b: Zuweisung zu den Versuchsgruppen

10.8 Anweisungen des Versuchsleiters

Die Instruktionen wahrend der Durchfihrung der Hyaeking-Studie wurden

ebenfalls standardisiert.

Einleitende Instruktion:

Erst einmal danke, dass du an unserer Untersudkingnmst. Eins gleich vorweg: Alle
Angaben, die du heute machst, werden streng védnauehandelt. Wir kbnnen und
wollen nicht deine Angaben auf dich persénlich zifihren.
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In der folgenden halben Stunde bitten wir dich, angektndigt bei unserer Eye-
Tracking Untersuchung teilzunehmen und danach eo@n kurzen Fragebogen zur
Studie auszufullen. Bei der Eye-Tracking Untersunchbitten wir dich einige
Werbeanzeigen am PC-Monitor anzusehen. Wir werdeHlilfe des Eye-Trackers deine
Blickverlaufe aufzeichnen. Uns interessiert, wierldanzeigen betrachtet werden, mehr
dazu spater... Wir kdnnen nun beginnen. Bitte nimnP&rPlatz und schalte dein Handy
aus — bitte nicht auf Vibration schalten, sondeklh ganz ausschalten, wir méchten
jede Ablenkung vermeiden.

Proband nimmt an PC 1 (Eye-Tracker) Platz.

Eye-Tracking Instruktion:

Du bekommst nun einige Werbeanzeigen prasentiextADzeigen sind unterschiedlich
aufgebaut und es werden unterschiedliche Prod@teten. Bitte betrachte die
Anzeigen mdglichst genau. Du kannst jede Anzeigarsge betrachten wie du mochtest
— je nach deinem Interesse. Wenn du mit einer Ayezfartig bist, sag bitte ,Weiter*.
Nach jeder Anzeige erscheint ein kurzes ,x“ auf d&étdschirm, um deine Augen wieder
in selbe Ausgangsposition zuriickzufuhren.

Bitte versuche, dich so wenig wie méglich zu beweden besten ware es, wenn du
deinen Oberkoérper in einer Position lasst. Bithhvor- oder zuriickbeugen. Schau bitte
immer auf den Bildschirm und bewege deinen Kophnign und her.

Position des Probanden einrichten.

Wir machen nun einen ersten Test. Bitte folge demsam Bildschirm. Wie gesagt,
bitte nur mit den Augen, nicht mit dem Oberkorpeeiodem Kopf.

Kalibrierung abgeschlossen. Instruktion erscheimt Rildschirm.

Keine Sorge: es wird nicht kompliziert. Schau dinreinfach die Werbeanzeigen an.
Wenn du mit einer Anzeige fertig bist, dann sada&hn ,Weiter*.

Bitte stell keine Fragen, weil das die Messungtte@chtigen kann. Alles klar?
Untersuchung wird durchgefihrt.

Und noch zum Schluss: Bitte schau nun wieder aaiKadeise.

Eye-Tracking Untersuchung fertig. Es geht weiten 2lachfragebogen.

Instruktion Nachfragebogen:

Den Hauptteil der Untersuchung hast du nun abgessah. Zum Schluss bitten wir dich
noch einen kurzen Nachfragebogen am PC auszuflierf-ragen beziehen sich alle auf
die soeben gesehenen Werbeanzeigen. Bitte lielsedifragen genau durch und antworte
dann einfach spontan. Wie immer gibt es keine igeintund keine falschen Antworten.

Proband nimmt an PC 2 Platz.

Das wars schon. Vielen Dank fiirs Mitmachen, firsbétkommen und fur deine
Unterstitzung. Du kannst dich nun gerne an unsé&teimen Buffet bedienen bis der
nachste Proband kommt.
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10.9 Werbeanzeigen ,Frosch*

QUALITAT DIE WIRKT!

FROSCH ist der Kraftprotz in unserer Spiilmittel-Familie. Es ist
hochkonzentriert und dadurch sehr ergiebig und kraftvoll. Die gute
Reinigungskraft bietet sauberes und streifenfreies Geschirr. Dank der
Ultra-Fettlose-Formel entfernt das Konzentrat selbst hartnackigste
Fettverschmutzungen und Eingebranntes, wirkt zuverlissig gegen Geriiche
und hinterlasst glanzend sauberes Geschirr - ohne miihseliges Schrubben.
Fur ein brillantes Ergebnis.

¢ Hochste Fettlosekraft

o Extra Glanz Effekt und {;I{lglllsi\'el' Zitronenduft.

¢ Top Preis-Leistungs-Verhaltnis.

e Saft zur Haut. Fuir weiche, geptlegte Hﬁ;ndc.
]

Aloe Vera
Handspiil-Lotion

-___._'_.___—l_’
Hautpflegende Spulkraft mit
naturlicher Aloe Vera

Top-Qualitat seit 1986°

| — ————
y/

! . //’-\
: Duftstoffe (Citrall E1Te % SRy \ f\\\
2-Bromo-2-nitropropane-1,3-diol. &_ﬂ

Meth V Ichloroisothiazolinone; Meth N lisothiazolinone aloe vera

Abbildung 6b: Funktionale neutrale Werbeanzeige
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BIO-QUALITAT WIRKT!

FROSCH verwendet besondere Sorgfalt auf die nachhaltige Entwicklung
effizienter Produkte. Unser Geschirrspiilmittel ist kraftvoll und okologisch,
die Inhaltsstoffe basieren auf pflanzlichen und mineralischen Rohstoffen.
Alle Inhaltsstoffe sind vollstandig biologisch abbaubar, aufler Mineralien.
Mineralien sind naturliche Feststoffe. Unser nachhaltiges Gesamtkonzept
wird durch das Zertifizierungsinstitut Vincotte Environment uberpruft.

* Biologisch abbaubar.

e Kéine Duff“::- und F arbstoffe, keine Allergene.

o Flasche zii 100 % fecyclebar,

Aloe Vera
Handspiil-Lotion

"-‘——_—-———'-——.
Hautpflegende Spulkraft mit
naturlicher Aloe Vera

SRl

InlaltSStoffe:

enthalt: Limonene, ( e : i . I s EC[]'&I]E'

Milchsaure, Kochsalz, : eil; woww.ecolabel.au

Abbildung 7b: Funktionale griine Werbeanzeige
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BIO-QUALITAT WIRKT!

FROSCH verwendet besondere Sorgfalt auf die nachhaltige Entwicklung
effizienter Produkte. Unser Geschirrspiilmittel ist kraftvoll nd
okologisch, die Inhaltsstoffe hasieren auf pflanzlichen und mineralischen
Rohstoffen. Alle Imhaltsstoffe sind vollstindig biologisch abbaubar,
auler Mineralien. | Mineralien sind natirliche Feststoffe. Unser
nachhaltiges Gesamikonzept wird durch das Zertifizierungsinstitul
. Vincotte Environment iiberpriift.

*  Biuologisch abbaubar.

*  Keine Duft- und Farbstoffe, keine Allergene.

Flazche zw 100 % reeyclebar.

) Dermatologisch getestel. Fiir empfindliche Haut.

Aloe Vera
Handspiil-Lotion

Hautpliegende Splikraft mit
naitirficher Aloe Vera

V)

s

Lt

=

Inhaltsstoffe:

=30 Y /o ;

nicht-ionische Ten I itrone . - e _ \!
' tcolabel

wiww.ocolabol.ew

Abbildung 8b: Funktional-emotionale griine Werbeagee
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10.10 Werbeanzeigen der Studienkollegin

WEIL QUALITAT EINFAGE |
UNWIDERSTEHIC STRRER ¢ -0 Ciic

-‘Bestmoglicher Schutz mlt dem alIerbesten Slghg“ w‘ltssystém

LA

I 8 - Sitze, soiflexibelk V\!’le Ihn Leben_ %n@vanven V/ 'glc Seats des?
k , {1l Y

Civic - in mehreren Varlanten um Iappbar :
b

i

W|cht|gsten Bed|eneiemente

gAuch m|t CMBS (CO”ISISH' I\/Imgahon Brake System) erfi'
, S == i
'S -

The Power of Dreams

Abbildung 10b: Neutrale Anzeige der StudienkolleginNaturbild
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" DER UMWEL A

’\ A Wenlger Verbrquch & wéﬁ’ng

ehrere Instrumenteiim.Cockpit
chonend Sie fahren

-

The Powerof Dreams -

Abbildung 11b: Griine Anzeige der StudienkolleginNaiturbild

10.11 Werbeanzeigen zur Ablenkung

Zusatzlich zu den beiden relevanten Anzeigen auvaliegenden Studie und der
Studie der Studienkollegin wurden acht weitere Wanzeigen zur Ablenkung der
Probanden eingebaut.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Abbildung 12b: Ablenkungsanzeige 1

Quelle: http://hypesrus.com/blog/2011/11/17/benetton-untkat@pagne/benetton-unhate-campaignzbiletzt
abgerufen am 23.07.2014
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MWELT. SAU

= GAUBERE UMWEL .
CEMEINSAM SCHAFFER WIR DAS

Abbildung 13b: Ablenkungsanzeige 2

Quelle: http://m.heute.at/news/politik/cme55772,71784letzt abgerufen am 23.07.204

i
| DIE SOZIALE
| HEIMATPARTEI

www.fpoe.at

Fiir mic
unsere

Ei/hcstrache

Abbildung 14b: Ablenkungsanzeige 3

Quelle: http://kurier.at/politik/inland/wahl2013/neue-fp-k@egne-fuer-nationalratswahl-liebe-deine-
naechsten/22.529.888uletzt abgerufen am 23.07.2014
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I s

WIRGEEmit=ur

1. Weiche, flexible Biindchen an den Beinen
2. Extra saugféhig und diinn

3. Superweich

4. Starker Bund und sehr dehnbare Seiten
5. Unsere trockenste Windel

Abbildung 15b: Ablenkungsanzeige 4

Quelle: http://www.baby-markt.at/Pflege-Ernaehrung/Windeln-¢tgtuecher/Windeln/Pampers-Active-Fit-Gr-
3-Midi-4-9-kg-Value-Bag-56-Stueck.htmuletzt abgerufen am 23.07.2014

DA WURDE DOCH
WAS GEMACHT!

3
=
§
=
:
g
3
g
]
H
H

Astra. Was dagegen?

Abbildung 16b: Ablenkungsanzeige 5

Quelle: http://www.gutewerbung.net/astra-werbung-neuer-kastepHijpp-und-keuntje/zuletzt abgerufen am
23.07.2014
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ELVITAL

TOTAL REPAIR
E X T R E M E

»ENDLOS GESCHMEIDIGES

UND LEBENDIGES HAAR -
ABSCHNEIDEN KOMMT
NICHT MEHR IN FRAGE”

DOUTZEN
KROES

Abbildung 17b: Ablenkungsanzeige 6

Quelle: http://lounge.loreal-paris.de/total-repair-extremelletzt abgerufen am 23.07.2014

MIT DEN TOP-SMARTPHONES
U

*| 1500 MIN
| 1500 SMS
1500 MB

t17,

KEIN AKTIVIERUNGSENTGELT

Jetzt Vertrag abschlieBen und dein exklusives Sebastian Vettel Smarf Tphone -Caver sichern,
Mehr dazu und zu all deinen weiteren Benefits unter:

www.redbullmobile.at

Abbildung 18b: Ablenkungsanzeige 7

Quelle: http://www.redbullmobile.com/aboutiuletzt abgerufen am 23.07.2014
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RATEN SIE MAL, WER BESSER PER GESETZ GESCHUTZT WIRD.

Es ist der Schuh. Thn sct in Europa Mark hte mit Gesetzen und Strafen gegen Produktpirateriec und Raubkopien. Um den Orang-Utan und seinen
Leb Wald k sich die pliischen Gesetze dagegen kaum. Der Handel mit Holz aus illegalen Quellen bleibt bisher in den meisten Filllen ohne
rechtliche Folgen — hat aber schwerwiegende Auswirkungen [iir unsere Umwelt: Weltweit werden Wiilder zerstirt, die das Klima schiitzen und eine unendliche
Artenvi behert Deshalb t wir lhre Stimme fiir ein starkes Holzk Mehr Ini ionen unter www.wwi.de/holzhandelsgesetz

Abbildung 19b: Ablenkungsanzeige 8

Quelle: http://www.marketing-blog.biz/archives/5336-Ausgezetd-WWFE-Kampagne.htnzuletzt abgerufen

am 23.07.2014

10.12 Gewinner der Amazon-Gutscheine

Die Gewinner der 5 Amazon-Gutscheine wurden mitfedider Website

www.randomizer.orgermittelt. Gezogen wurden 5 Nummern zwischen 0 @dd0.

Gewonnen haben die Probandennummern 44, 67, 108] 97. Die Gewinner wurden per

E-Mail verstandigt.

0w randomizer.org) form. bt

“'RANDOMIZER
Research Randomizer Results

1 Set of 5 Unique Numbers Per Set
Range; From 1 to 109 — Unsorted

Job Status: Finished

Set #1:

44, 67, 108, 9, 17

Abbildung 20b: Ermittlung der Gewinner
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Abstract (Deutsch)

Umweltprobleme sind gegenwaértig ernster denn je usol auch das
Umweltbewusstsein der Bevdlkerung und ihre wachseriEmpfanglichkeit fir
umweltschonende Produkte. Der Markt reagiert ag$el Bedurfnis mit einer steigenden
Anzahl an umweltfreundlichen Produkten, deren Vefkhurch grine Werbung geférdert
werden soll. Die Werbetreibenden haben die Wahéawen funktionaler und emotionaler
gruner Werbung oder einer Kombination der beidemen. Es stellt sich hier die Frage,
welcher Strategie es am besten gelingt, die Aufsaerikeit der Konsumenten zu gewinnen
— v.a. jene der kauf- und zahlungsbereiten grinensimenten. Basierend auf dem
Elaboration Likelihood Model wird davon ausgegangeass grine Konsumenten
aufgrund ihres hohen grinen Involvements funktienagriner Werbung mehr
Aufmerksamkeit schenken als konventioneller Werbhutey sie an Informationen Uber
umweltfreundliche Produkte interessiert sind. DieufrAerksamkeit nicht griner
Konsumenten sollte durch emotionale Komponenten Nagurbilder gesteigert werden
kénnen. Der zugrundeliegende Erklarungsansataasiuba. die Biophilie-Hypothese von
Wilson. Zur Uberprufung der Annahmen wurde eine -Egacking-Studie durchgefiihrt
und die visuelle Aufmerksamkeit von grinen und nigninen Konsumenten auf
funktionaler neutraler, funktionaler grtiner und Ktional-emotionaler griner Werbung
gemessen. Die Ergebnisse zeigen, dass grine Werbangrell Uber eine stark
aufmerksamkeitsférdernde Wirkung verfligt — sowaildriinen als auch bei nicht griinen
Konsumenten. Das Hinzufiigen eines Naturbildes sthaen Effekt jedoch nicht zu
verstarken. Grine Konsumenten beschaftigen siclillalisher mit dem Text auf
Werbeanzeigen und betrachten das Naturbild langed dfter als nicht grine

Konsumenten. Auch Oko-Labels kommt eine stark atksaankeitsférdernde Wirkung zu.

Stichwoérter: grine Werbung, griner Konsument, Umweltbewusstsé&ge

Tracking, visuelle Aufmerksamkeit
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Abstract (English)

At present environmental problems are more seritwas ever and so is the
environmental consciousness of the general pubiitt itss growing receptiveness for
environmentally sound products. The market reactthese needs with a growing number
of environmentally friendly products, whose sales@omoted through green advertising.
Advertisers can choose between functional and emalti green advertising and a
combination of these two strategies. In this confex question arises which strategy works
best for gaining consumers’ attention — especitly one of green consumers who are
willing to buy and pay more for green products.&hsn the Elaboration Likelihood Model
this study suggests that due to their high gregnlvement green consumers pay more
attention to functional green advertisements tlaconventional advertisements because
they are interested in information about environtansound products. The attention of
non-green consumers should rise through emoti@raponents like nature imagery. The
underlying explanatory approach for the latterudels the biophilia hypotheses by Wilson.
In order to test these assumptions an eye tracktimdy was conducted and the visual
attention of green and non-green consumers oni@madtneutral, functional green and
functional-emotional green advertisements was mredsiResults show that in general
green advertising has an attention-generating teffemn green consumers as well as on
non-green consumers. The adding of nature imagems not to intensify the effect. Green
consumers deal with the text on advertisementsnio@ extensive manner than non-green
consumers and they also look at nature imageryeloagd more often than non-green

consumers. Eco-Labels receive a considerable anodatitention as well.

Key words: green advertising, green consumer, environmeataaousness, eye

tracking, visual attention
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