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Abstract
This thesis covers the topic multisensory marketing and embodiment. It tries to prove if the
difference in depiction of a person eating or holding a product, together with a logo, which
either gives a hint about the cultivation or the taste of the product has a different influence on
the liking of the product as well as the intention to buy it. Additionally there will be an
analysis of the allergies, to control and shed light on the resulting differences, which were
ignored in former studies. It was found that there was an influence of the art of the product.
There was no interaction present in this study between the eating and non-eating condition
together with the shown banner. Liking and the intention to buy changed neither without
removal of allergic subjects from the data, nor without removal. The lack of effect could be
due to small influence of the different conditions. It is also argued that the side of the hand the
depicted person is holding the product could have had an influence on the resulting data.

Keywords: multisensory marketing, embodiment, framing, advertisement
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Einleitung

In den letzten Jahren wurde versucht unterschiedliche Wege und
Herangehensweisen in der Marktforschung betreffend der Rolle der Sinne des
Konsumenten bei der Betrachtung eines Produktes unter einem einzelnen Begriff
zusammenzufassen. Untersucht werden hier Mechanismen, die zu einer
Kaufentscheidung flihren kdnnen. Das multisensorische Marketing (engl.: multisensory
marketing, Krishna & Schwarz, 2014) umspannt nun unterschiedliche Bereiche der
Konsumentenforschung und versucht, vereinfacht gesagt, zu erforschen wie sich
verschiedene Sinneseindriicke zu einem Ganzen integrieren lassen und wie sich diese
auf das Kaufverhalten der Konsumenten auswirken.

Verschiedene Forscher (Barsalou, 2008, siehe auch Barsalou, 2010; Wilson,
2002), die dieses Thema untersuchen, vertreten die Ansicht, dass mentale Aktivitaten
ganz oder zu groRen Teilen in den Sinneswahrnehmungen verankert sind. Diese
begriinden damit den Begriff ,, grounded cognition®. Eine der etwas radikaleren
Ansichten zu diesem Thema argumentiert, dass alle gedanklichen Handlungen (mental
acts) als sensorische und modalitatenspezifische Stimulation aufgefasst werden kénnen
(Barsalou, 1999).

Barsalou (2008, p. 618): ... “as an experience occurs (e.g., easing into a chair),
the brain captures states across the modalities and integrates them with a multimodal
representation stored in memory (e.g., how a chair looks and feels, the action of sitting,
introspections of comfort and relaxation). *

Wenn eine Erfahrung gemacht wird, zum Beispiel die, sich auf einen Sessel zu
setzen, nimmt das Gehirn die momentane Beschaffenheit (states) der Modalitaten wahr,
und integriert diese mit einer multimodalen Reprasentation im Gedéchtnis. Unter
anderem wirde hier hineinfallen, ob der Sessel bequem ist und es angenehm ist, auf ihm

ZU sitzen.
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Der Sinn der Verwendung von Elementen aus den multisensorischen Marketing
ist der, dass also unterschiedliche Sinne auf einmal angesprochen werden, um so bessere
Einstellungen zum présentierten Produkt herbeizufiihren. Jedoch fliel3t laut Elder und
Krishna (2010) auch externe Information ein, die ebenfalls Beachtung finden kann und
fahig ist, die endgultige Einstellung zum Produkt zu veréndern. Dies kdnnte zum
Beispiel eine eingeblendete Werbebotschaft sein, die einen zusatzlichen Kontext bildet
und deren Informationen fir eine Entscheidung wichtig sein kann.

Es wurde bereits viel Forschung zum Einfluss der Sinne auf Kognition
durchgefuhrt, jedoch wurde hierbei selten ein Bezug zu externer Information hergestellt.
Die vorliegende Studie versucht nun unter anderem einen Bezug zu externer
Information in Form von Werbebotschaften herzustellen.

Theoretischer Hintergrund
Embodiment

Informationen, die aus korperlicher Beschaffenheit und Zustdnden kommen,
sollten also ebenso zur Urteilsfindung herangezogen werden wie die Eindricke der
klassischen Sinne selbst. So kann beispielsweise auch ein schneller Herzschlag die
Attraktivitat von Pin-up-Girls erhdhen, wie sich bereits in den Studien von Zillmann
(1978), zeigen konnte. Mentale Simulation, Information aus States des Korpers (engl.:
bodily states) haben so einen Einfluss auf die Einsch&tzung von Stimuli, wie hier zum
Beispiel auf die Attraktivitat.

Wegweisend in diesem Gebiet ist die Forschung von Strack, Martin und Stepper
(1988). Die Autoren untersuchten, ob die Aktivitat der Muskeln im Gesicht einer Person
Einfluss auf die Bewertung von Cartoons haben konnte. Die tiefere Idee dahinter war,
zu erforschen, ob die Anspannung und Entspannung der Gesichtsmuskeln einen
Einfluss auf das emotionale Erleben der Versuchsperson haben kann. Um mehr dartiber

hinauszufinden, lieRen sie Probanden einen Stift, entweder mit den Zéhnen oder mit den
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Lippen halten. Die Bedingung des Haltens mit den Zahnen sollte die Aktivierung der
Muskeln erleichtern, die fur ein Lacheln gebraucht wurden. Die Bedingung des Haltens
mit den Lippen auf der anderen Seite, sollte die Aktivierung dieser Muskeln verhindern.
Es wurde der Personen erzahlt, dass die Mdglichkeiten von Personen mit Handicap
einen Stift zu halten und andere Dinge des Alltags zu erledigen, erforscht werden sollte,
was wiederum den eigentlichen Zweck der Studie verschleiern sollte.

Ein Vorteil dieses Experimentdesigns war, dass den Personen so nicht bewusst
war, dass sie in dieser Hinsicht manipuliert wurden. lhnen war also nicht bewusst,
welche Emotion fiir sie erleichtert, und welche erschwert wurde. Diese Manipulation
machte es moglich, den Einfluss der Mimik auf die Emotion selbst zu erforschen. Es
stellte sich tatséchlich heraus, dass sowohl die ein Lacheln erleichternde, als auch die,
die ein Lacheln verhindernde Variante, auf die Bewertung der Cartoons einen Einfluss
in die erwartete Richtung zeigen konnte. Wurde durch das Halten des Stiftes ein
Lacheln verhindert, fielen die Bewertungen der Cartoons schlechter aus, als in der
anderen Bedingung, wenn ein Lacheln beglinstigt wurde.

Wichtig fur das multisensorische Marketing ist ebenfalls, dass sich die Kunden in
die Situation versetzen konnen, in der sie das angepriesene Produkt benutzen. Elder und
Krishna (2012) fuhrten zu mentaler Stimulation einige Experimente dieses Themas
betreffend durch. Personen in ihren Studien wurden dazu gebracht, sich vorzustellen mit
einem Objekt zu interagieren. Dies nannten die Autoren Elder und Krishna (2012),
mentale Simulation.

Sie untersuchten in ihrer Studie, ob sich schon die Art der Abbildung eines
Produktes darauf auswirken kann, ob die Person sich mehr oder weniger gut in die
Benutzung des Produktes hineinversetzen kann, und dadurch das Verhalten der
Versuchsperson beeinflusst werden kénne. Elder und Krishna (2012) verwendeten daftr

Abbildungen von Produkten, zum Beispiel einer Suppe mit L6ffel, mit denen die
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Interaktion mit der dominanten Hand der Personen erleichtert werden sollte. Dadurch
sollte die herbeigefiihrte mentale Simulation erleichtert werden, im Gegensatz zu
Bildern, bei denen diese Veranderung nicht vorgenommen wurde, oder die dominante
Hand der Versuchsperson nicht angesprochen wurde.

Ein Beispiel hierzu aus den Experimenten von Elder und Krishna (2012) ist ein
Bild auf dem eine Suppe abgebildet ist. Im vollen Teller liegt ein Loffel entweder mit
dem Stiel zur linken. oder mit dem Stiel zur rechten Seite. Rechtshander wird die
mentale Simulation durch den auf der rechten Seite liegenden Loffel erleichtert. Es wird
hier davon ausgegangen, dass es leichter fur diese Personen sei, mit ihrer dominanten
Hand danach zu greifen, mit welcher sie auch normalerweise einen Loffel benutzen
wirden. Der Loffel auf der linken Seite sollte die mentale Simulation erschweren, da sie
diesen erst im Gedanken drehen missten, um diesen benutzen zu kdnnen. Als
Kontrollbedingung diente hier ein Teller der ohne Loffel abgebildet wurde, der unter
keine der Bedingungen fallen sollte.

Dieselben Forscher hatten auch schon zuvor festgestellt, dass Werbung, die
mehrere Sinne gleichzeitig anspricht, im Gegensatz zu Werbung, die weniger Sinne
miteinbezieht, besser in der Lage ist, ein positiveres Urteil in einem angeschlossenen
Geschmackstest zu erzielen (Elder & Krishna, 2010). Externe Information war in den
Experimenten dieser Forschergruppe also in der Lage das Geschmacksurteil zum
Positiveren zu verandern.

Hadi und Valenzuela (2014) untersuchten ebenfalls, ob sich intime Gesten, wie
eine Umarmung einem Produkt gegenuiber auf die Entscheidung, dieses zu kaufen,
auswirken konnen. Ein Produkt so zu bertihren soll ,, Emotional Attachement* auslésen
konnen. Die Forscher lie3en Personen Packungen von Kichenrollen in
unterschiedlichen Bedingungen durch das Labor tragen. Sie fanden heraus, dass, wenn

ein Produkt anthropomorphe Merkmale aufwies, zum Beispiel ein aufgedrucktes
10
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Gesicht, durch eine Umarmung des Produktes die Kaufentscheidungen dem Produkt
gegenuber hoher ausfielen als in der Kontrollbedingung.

Die Forscher argumentierten, dass nur positive Gesten, die auch als solche
verstanden wurden, in der Lage waren die Kaufentscheidungen und Einstellungen zum
Positiven zu verandern. Die Geste sollte dazu jedoch nicht nur ausgefuhrt werden,
sondern man sollte sie auch so meinen, um einen Effekt zu erzielen (Hadi &
Valenzuela, 2014).

Einfluss der affektiven Verarbeitung

Nun stelle man sich eine Person, die gerade einen Einkauf tatigt vor. Es mdgen
unterschiedliche Einflussfaktoren auf diese wirken, sei es nun die Werbung, die um sie
herum présentiert wird, anthropomorphe Produkte mit aufgedruckten Gesichtern oder
ahnliches. Ein weiterer Einflussfaktor ist hier vor allem auch das gesetzte Ziel, das die
Person vor Augen hat.

Ziele sind wichtige Faktoren, wenn es darum geht, wie wir uns schlussendlich
entscheiden. In der Psychologie wurden diese oft implizit gehandhabt und
vorausgesetzt. Man findet diese unter anderem in den unterschiedlichsten
Aufgabenstellungen psychologischer Studien wieder (Gollwitzer & Moskowitz, 1996).
Ziele werden ebenfalls als der Startpunkt des Handels wahrgenommen. AufRerdem gilt
das Prinzip der aktiven Konstruktion, darunter versteht man, dass Eigenschaften des
Individuums mit Eigenschaften der Umwelt interagieren. Zuséatzlich wird stets der
Istzustand mit dem Sollzustand verglichen (Gollwitzer & Moskowitz, 1996).

Moderne Theorien der Zielverfolgung betreffend, sind unter anderem die Theorie
des Inhalts (Theory of Goal Content), die versuchen Unterschiede in zielgerichtetem
Verhalten aufzuzeigen, je nachdem wie ein Ziel formuliert wurde (Gollwitzer &

Moskowitz, 1996).
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Hier ist auch die Theorie der Selbstregulation (Self-regulatory Theory) zu
erwéhnen, die versuchen die Einflusse zu erforschen, die den Einfluss von Zielen und
Zielsetzung auf das Verhalten erforschen (Gollwitzer & Moskowitz, 1996).

Ein sehr wichtiges Modell, das Modell der Aktionsphasen (Model of Action
Phases) auf das hier genauer eingegangen wird, wurde von Heckenhausen und
Gollwitzer (1987) erstellt (siehe auch Gollwitzer, 1990; Heckenhausen, 1991). Dieses
Model gliedert die Phasen der Zielverfolgung in eine pra-aktionale, eine aktionale und
eine post-aktionale Phase.

Die pra-aktionale Phase dient zur Festlegung eines Ziels und dazu die
Ausfiihrung von zum Ziel fuhrenden Handlungen zu planen, zum Beispiel wann oder
wo ein Produkt erworben werden soll. Darauf folgt die aktionale Phase, unter welcher
man grob die Ausfuhrung des Planes verstehen kann. Darunter fallt eine Entscheidung
zum Kauf eines Produktes. Danach wird in der post-aktionalen Phase evaluiert
inwiefern das Ziel erreicht wurde, und ob die vorhandenen Bediirfnisse befriedigt
worden sind (Heckenhausen & Gollwitzer, 1987).

Mdochte man nun die Einfllisse des multisensorischen Marketings auf die
unterschiedlichen Phasen der Zielverfolgung testen, kann man nun durch
unterschiedliche Fragestellung versuchen, auf die Phasen separat einzugehen. In der im
Folgenden beschriebenen Studie wird unter anderem versucht eben dies zu
bewerkstelligen.

Einfluss der erwarteten Handlung

Nicht nur die Ziele einer Person, auch die Erwartung der kommenden Handlung,
konnen einen Einfluss auf den erwarteten Effekt haben. Forscher argumentieren, dass
das Beobachten einer Bewegung dazu flhrt, dass die passende Bewegung beim
Beobachter aktiviert wird. Wenn man die Aktivitat des Gehirns beobachtet findet man

ein dhnliches Ergebnis. Hier wird ersichtlich, dass fir beide Mechanismen, Beobachten
12
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und Ausflihren einer Bewegung, sehr &hnliche Hirnareale benutzt werden (Keysers &
Gazzola, 2006).

Von einigen Forschern wird argumentiert, dass Wahrnehmung, aber auch
Intention der beobachteten Handlung, einen Einfluss auf die Reaktion haben kénnen
(Prinz, De Maeght & Knuf, 2005).

Genschow und Brass (2015) flihrten Experimente durch, die zeigten, dass auch
eben diese Intention der beobachteten Aktion einen Einfluss auf das Verhalten haben
kann. In ihren Experimenten wurden Versuchspersonen gebeten ein Video anzusehen.
In diesem war ein Model zu sehen, dass die Nase runzelte, oder dem die Haare ins
Gesicht fielen. Hatte dieses Model die Hande frei und setzte keine Aktion die fallenden
Haare aus dem Gesicht zu wischen oder die offensichtlich juckende Nase zu kratzen,
wurden auch bei den Versuchspersonen weniger dieser Handlungen ausgelst, als wie
wenn das Model die H&nde voll hatte und sich nicht auf der Nase kratzen konnte
(Genschow & Brass, 2015).

Forschungsliicke

Es findet sich sehr viel Literatur iber Embodiment in der Sozialpsychologie, aber
sehr selten wurde bis jetzt der Einfluss der Gestaltung von Werbung auf die
Entscheidungen von Konsumenten erforscht. Die folgende Studie wird sich darauf
spezialisieren, aufbauend auf die Studie von Elder und Krishna (2012), noch mehr
spezifische Aspekte der Gestaltung der Werbeanzeige auf die Kaufentscheidungen der
Konsumenten zu beriicksichtigen.

Anders als bei den Studien von Elder und Krishna wird sein, dass die Produkte
kurz vor dem Verzehr abgebildet werden. Auf diesen Aspekt sind die Autoren der
genannten Studie in keinster Weise eingegangen. In der hier durchgefiihrten Studie
werden die abgebildeten Produkte also zusammen mit einer Person abgebildet, die in

Interaktion mit diesen tritt. Dies wurde iberhaupt noch nicht versucht zu untersuchen
13
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und es gibt, betreffend der Interaktion der Personen mit den Produkten noch keinerlei
empirische Forschung. Dies mach die hier durchgefuhrte Studie einzigartig und
wertvoll. Es handelt sich hierbei also um keine genaue Replikation des Papers von Elder
und Krishna (2012), sondern um eine Erweiterung, wie es sie so noch nicht gegeben hat.

Ziel ist es also nun zu erforschen wie Werbeanzeigen den Prozess des
Embodiments nutzen kénnen, um Konsumentenbeurteilungen zu verandern, und das
zum Positiveren. Es gilt zu zeigen, wie das Framing einer Anzeige, hier in Form eines
Schriftzuges mit unterschiedlicher Aussage, auf Prozesse des Embodiments wirken
kann.

Konkret ist das Ziel dieser Studie zu untersuchen, ob es Effekte bei den
Konsumurteilen gibt, bei einer unterschiedlichen Darstellung von Lebensmittel kurz vor
dem Verzehr und beim bloRen Halten des Produktes. Der Prozess des Embodiment ist
Simulation. Diese Simulation sollte helfen, wenn sie auf den Geschmack gerichtet ist,
die Konsumentenentscheidungen, also die Einstellungen gegentiber dem Produkt und
die Wahrscheinlichkeit mit der man es kaufen wiirde zu erhéhen. Wenn das Produkt
beim Verzehr abgebildet ist, wird also vermutet, dass dies zu besseren Einstellungen
dem Produkt gegenuber fuhren wird, und dieses dann auch eher gekauft wird. Wenn der
Fokus einer Anzeige auf hedonischen, Ich-bezogenen-Aspekten liegt, im Vergleich zu
einem Aspekt, der auf dul3ere Faktoren hinweist, in etwa den Anbau des Produktes,
sollten die Entscheidungen der Personen dieses Produkt zu kaufen ebenfalls hoher
ausfallen. Die Idee ist somit, dass der Effekt im Framing auf den Geschmack verstérkt
wird, jedoch nicht, wenn auf Anbau geframed wird.

Treffen nun diese beiden Aspekte zusammen, werden die besten Einstellungen
dem Produkt gegeniiber erwartet. Dies wird nochmals genau im folgenden Abschnitt

erklart, in dem die Hypothesen erldutert werden.

14
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Tatsachlich ist mir keine Forschung bekannt, die untersucht ob das Framing einer
Anzeige im angesprochenen Sinne Effekte des Embodiments moderiert. Auch gibt es
keinerlei Forschung, die einen Werbebanner und Personen inkludiert. Dies macht diese
Studie neu und wertvoll.

Hypothesen

Sehr vereinfacht gesagt, kdnnte man nun aus der Literatur ableiten, dass je mehr
Sinne auf verschiedene Arten von einem Produkt auf positive Weise angesprochen
werden, desto besser féllt die Einstellung und Entscheidung dem Produkt gegentber
aus.

Vor allem aufbauend auf die Forschung von Elder und Krishna (2011) wurde
klargestellt, dass unter anderem die Position eines Loffels es moglich machen kann, die
Kaufentscheidungen und das Verlangen nach einem Produkt positiv zu verandern, wenn
dieser in die Richtung der dominanten Hand zeigt. Die Position eines Loffels kann also
je nach Zuganglichkeit zur dominanten Hand einen Einfluss auf die dem Produkt
entgegengebrachten Einstellungen und Kaufentscheidungen haben (Elder und Krishna,
2011). Ebenfalls die an den Korper gedriickte anthropomorphe Kiichenrollenpackung,
in den Experimenten von Hadi und Valenzuela (2014) erreichte einen positiven Effekt,
wenn der Geste ein Sinn zugesprochen wurde.

Eine interessante Frage, derer sich diese Masterarbeit im Folgenden auch widmen
wird, ist, ob die Art und Weise, wie eine Person auf einem Bild zusammen mit einem
Produkt abgebildet ist, einen Einfluss auf die Einstellung dem Produkt gegeniiber (pra-
aktionale Phase) und den resultierenden Kaufentscheidungen (aktionale Phase) hat.
Wenn die abgebildete Person das Produkt nur in den Handen hélt, sollte die mentale
Simulation geringer ausfallen, als wenn das Produkt gerade verzehrt wird.

Zusatzlich werden in dieser Studie die Bilder noch mit einem Schriftzug versehen,

der zusatzlich nochmals auf den Geschmack, oder auf den Anbau hinweisen soll. Dies

15
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soll unterschiedliche wirkende externe Einflisse wiederspiegeln. Aus der Literatur geht
hervor, dass nun der grofite Effekt dort zu erwarten ist, auf dem das Produkt beim
Verzehr abgebildet ist, und zusatzlich den Schriftzug mit dem Hinweis auf den
Geschmack tragt.

HZla. Wird das Produkt kurz vor dem Verzehr abgebildet, resultieren hthere Werte
in Verlangen und Mdégen als wenn das Produkt beim Verzehr nicht gezeigt wird.

H1b. Dieser Effekt ist starker, wenn der Titel der Anzeige auf Geschmack hinweist
als auf biologischen Anbau.

Methode

Stichprobe

Insgesamt nahmen 143 Personen an dieser Uniparkstudie teil. Davon waren 84
Frauen (58.7 %) und 59 Manner (41.3 %). Diese waren zwischen 19 und 60 Jahre alt,
mit einem Durchschnittsalter von M = 28.92 und einer Standardabweichung von 7.646
Jahren. Unter den 143 Personen gaben 98 an Studenten zu sein, 40 dieser Studenten
studieren Psychologie. Der Rest der Teilnehmer gab an kein Studium zu absolvieren.

In Gruppe 1 (Label: 100 % Geschmack) befinden sich nach vollstandiger
Erhebung der Daten 53 Personen zwischen 21 und 58 Jahren. Das durchschnittliche
Alter dieser Personen betragt 28.32 Jahre, mit einer Standardabweichung von SD =
6.838. 32 dieser Personen waren weiblich, dies entspricht 60.4 Prozent der Personen in
dieser Gruppe.

In Gruppe 2 (Label: 100 % Biologisch) befinden sich nach vollstandiger Erhebung
der Daten 45 Personen zwischen 19 und 60 Jahren. Das durchschnittliche Alter dieser
Personen betrégt 30.16 Jahre, mit einer Standardabweichung von SD = 9.000. 25 dieser
Personen waren weiblich, dies entspricht 55.6 Prozent der Personen in dieser Gruppe.

In Gruppe 3 (kein Label) befinden sich nach vollstandiger Erhebung der Daten 45

Personen zwischen 19 und 51 Jahren. Das durchschnittliche Alter dieser Personen

16
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betragt 28.40 Jahre, mit einer Standardabweichung von SD = 7.082. 27 dieser Personen
waren weiblich, dies entspricht 60 Prozent der Personen in dieser Gruppe.
Material

Die fur die Studie verwendeten Bilder entstammen aus dem Bildarchiv Fotolia. Es
wurde vor allem darauf geachtet, dass die Bilder nicht bekannt waren, und auch keine
bekannten Personlichkeiten zeigten. Die Wahrscheinlichkeit schon einmal mit diesen
Bildern konfrontiert worden zu sein, wurde somit als gering eingestuft.

Die Bilder, die hier verwendet wurden zeigen jeweils eine Frau auf weillem
Hintergrund, die entweder mit Erdbeeren oder einer Schale Joghurt abgebildet ist.
Einmal zeigen die Bilder diese Frau wahrend sie die Erdbeeren oder das Joghurt nur
hélt, und einmal bei dem Verzehr des abgebildeten Produkts. Die zwei

unterschiedlichen Models hatten augenscheinlich in etwa dieselbe Attraktivitat.

Zusétzlich wird in der linken oberen Ecke des quadratischen Bildes ein Schriftzug
platziert. Dieser ist dazu gedacht den Blick auf sich zu ziehen. Deshalb wurden
schwarze Worte auf gelben Grund mit oranger Abgrenzung zum Bild selbst gewahlt.
Diese Farben wurden gewahlt, um den Blick auf sich zu ziehen, sodass der abgebildete
Schriftzug und dessen Werbebotschaft jedes Mal Beachtung finden, wenn sie
dargeboten werden.

Auch hier gab es zwei unterschiedliche Versionen des Schriftzuges, die hier die
Hypothesen umsetzen sollten. Wenn das Produkt also beim Verzehr abgebildet ist, und
zusatzlich auf den Geschmack hingewiesen wird, resultieren hohere Werte in Verlangen
und Mdogen. Zum einen représentiert der Schriftzug ,,100 % Geschmack* die
Genussbedingung. Im Gegensatz dazu, wurde die Aufschrift ,,100 % Biologisch* fiir die

Anbaubedingung dargeboten.

17



KONSUM ALS ELEMENT DES MULTISENSORISCHEN MARKETINGS

Design

Die Verwendung von vier verschiedenen Bildern und zwei unterschiedlichen

Schriftziigen zur Testung unserer Hypothesen, plus einer Kontrollbedingung die ohne

Schriftzug dargeboten wurde, ergibt insgesamt zw0lf verschiedene Bild-Schriftzug-

Kombinationen. Fiir eine Darstellung der unterschiedlichen Gruppen und deren Bilder

siehe Abbildung 1. Aus diesen wurden den Testpersonen jeweils die Bilder einer

Bedingung gezeigt, hier entweder die Bilder mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack*

(Anhang 2), ,,100 % Biologisch* (Anhang 3) oder die Bilder der Kontrollbedingung

(Anhang 4) die ohne Schriftzug présentiert wurden auf denen nur die abgebildeten

Personen mit dem Produkt in den unterschiedlichen Bedingungen zu sehen waren. Die

Versuchspersonen wurden hierzu randomisiert einer der drei Bedingungen zugeteilt.

100 % Biologisch 100 % Geschmack Kein Schriftzug
Kein & Y
Verzehr P o ".;W e 3
. Nﬁ A ) 5_‘ . Sl
S * W\ S ‘::)
4 ‘)\ = ’(l\\ d - ‘3‘ =
Verzehr T s T W - <
&"‘\\#3‘6 & %Ql f\#36 & “Q)/ e ;Q;/
RS ol | TRy el | REy 4R
s < 3 A\
|l AN

=il

Abbildung 1: Die vier unterschiedlichen Bilder sind jeweils mit dem Schriftzug ,»100% Biologisch*,

,,100% Geschmack®, oder ohne Schriftzug abgebildet. Dies repréasentiert die drei Gruppen in denen die

Bilder vorgegeben wurden um die genannten Hypothesen zu prifen. Die obere Zeile zeigt wie die

abgebildete Person das Produkt nur ansieht in der ,,Kein Verzehr” Bedingung. Die Untere Zeile zeigt die

,»Verzehr” Bedingung. Fir eine Detailansicht der Bilder und der unterschiedlichen Gruppen ist auf den

Anhang verwiesen.

Ablauf

Die Versuchsteilnehmerlnnen wurden Uber diverse online-Foren, unter anderem

durch Bitte zum Ausflllen in unterschiedlichen Facebook-Gruppen, oder durch
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Zusendung eines Links per E-Mail gebeten bei der Studie teilzunehmen. Wenn sie auf
den Link Klickten, wurden sie zur Studie, die mit Unipark durchgefthrt wurde
weitergeleitet. Auf der Seite der Studie wurden sie darlber aufgeklart, dass diese im
Rahmen einer Masterarbeit des Bereiches ,,angewandte Sozialpsychologie und
Konsumentenverhaltensforschung® durchgefiihrt wird.

Auch wurden sie darauf hingewiesen, dass die Studie ausschlieBlich
wissenschaftlichen Zwecken dient, die von den Teilnehmern angegebenen Daten
vertraulich behandelt werden, die Anonymitét der Personen gewéhrleistet bleibt, und
keine Ruckschlisse auf die individuelle Person getroffen werden konnen.

Zusétzlich wurden die Teilnehmer darauf hingewiesen, dass sie die Studie
jederzeit ohne Angabe von Griinden abbrechen kénnen, und dass es keine richtigen oder
falschen Antworten gébe. So wurden die Personen gebeten nach besten Wissen und
Gewissen zu antworten.

Daraufhin wurden zuerst allgemeine demographische Daten abgefragt, darunter
das Geschlecht (ménnlich / weiblich), das Alter, der hochste abgeschlossene
Bildungsgrad, derzeitiger Beruf und etwaige Studienrichtung.

Weiters wurde nach dem momentanen Hungergefiihl gefragt (,, Wie hungrig
fithlen Sie sich gerade®). Hier kann auf einer fiinf stufigen Likert-Skala zwischen (1)
gar nicht und (5) sehr ausgewahlt werden. Auch wurde erfragt wann die teilnehmende
Person das letzte Mal Essen zu sich genommen hat (,,Wie lange ist es her, dass Sie
etwas gegessen haben?*). Danach wurde nach Unvertraglichkeiten und etwaigen
Allergien gefragt, die hier durchaus das Antwortverhalten beeinflussen kdnnen. Die
zugehorigen Fragen lauten: ,,Haben Sie Histaminintoleranz?*, ,,Haben Sie
Laktoseintoleranz?“, ,,Sind Sie Veganer? Auf diese Fragen konnte jeweils die Antwort

ja oder nein gegeben werden.
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Nach diesen allgemeinen Fragen wird ein Bild aus einer der drei Bedingungen
prasentiert. Nachdem die Person auf weiter geklickt hat, wird das zuvor gezeigte Bild
nochmals présentiert und darunter sechs Fragen dazu gestellt.

Diese sechs Fragen werden in der Auswertung in zwei Variablen geteilt. Diese
Variablen werden im Folgenden auch Mdgen (liking) und Verlangen (desire) genannt.
Fragen zu Mogen sind ,,Das Bild gefillt mir auBBerordentlich gut®, ,,Ich habe ein
angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue® und ,,Das Bild spricht mich
personlich sehr an.“ Diese Variable misst Gefallen, Gefiihl und wie sehr man sich
angesprochen fihlt.

Verlangen setzt sich aus den Fragen ,,Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich
Lust Erdbeeren / Joghurt zu kaufen.”, ,,Ich hétte Lust, nach Beendigung der Studie
Erdbeeren / Joghurt zu kaufen* und ,,Wenn ich jetzt Erdbeeren / Joghurt zur Hand hatte,
wiirde ich es / sie sofort verzehren.* zusammen. Diese Variable misst Lust, Kaufen und
Verzehren. Zu jeder der sechs Fragen wurde eine Likert Skala mit zehn Stufen
vorgegeben mit den Endpunkten (1) gar nicht und (10) sehr.

Zusammen bilden diese sechs Fragen die Variablen Liking (Mogen, pra-aktional)
und Desire (Verlangen, aktional). Jeder Person werden alle vier Bilder einer Bedingung
prasentiert. VVor der Présentation dieser vier Bilder wird ein Probedurchgang mit einem
neutralen Bild durchgefiihrt, um die Personen mit den gestellten Fragen und dem
Antwortsystem bekannt zu machen.

Die Personen werden, wie bereits unter dem Punkt Design erlautert, randomisiert
jeweils einer der drei Gruppen (100 % Biologisch, 100 % Geschmack,
Kontrollbedingung) zugeteilt. Diese werden dann gebeten die vier Bilder der ihnen
zugeteilten Gruppe, zu bewerten, indem sie jeweils die sechs Fragen zu diesen
beantworten. Die Person wird bei jeder der sechs Fragen gebeten anzugeben wie sehr

sie dieser Aussage zustimmt. Die Antwortskala ist eine Likert-Skala, mit zehn Stufen
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zwischen (1) gar nicht und (10) sehr. Zuvor wird jede Person gebeten einen
Probedurchgang durchzufuhren. Bei diesem wird ein Bild einer Weintraube gezeigt und
es gilt, wie spater auch, die sechs Fragen wahrheitsgemal zu beantworten. Um hier
etwaigen Storfaktoren vorzubeugen wurde auf diesem Bild weder eine Person, noch ein
Schriftzug gezeigt. Es diente also ausschliellich der Gewdhnung der Versuchspersonen
auf den Ablauf und die Art und Weise der Fragestellung.

Danach wird die ,,Restrained Eating Scale” (Van Stien, Frijters, Bergers, &
Defares, 1986) in der deutschen Version dargeboten (Dinkel, Berth, Exner, Rief &
Balck, 2005). Diese besteht aus zehn Items, die zu messen versuchen, inwieweit eine
Person versucht, weniger zu essen als sie eigentlich essen mochte.

Weiters werden drei zusatzliche Fragen zu den Essgewohnheiten gestellt. Die
Frage ,,Wie hungrig fiihlen Sie sich gerade* erfasst momentanes Hungergefiihl* und
verlangt eine Antwort auf einer funfstufigen Likert-Skala zwischen (1) gar nicht und (5)
sehr. Danach wird erfragt wie oft in der Woche Obst und Gemuse konsumiert wird, und
zwar mit der Frage ,,Wie oft essen Sie Gemiise und Obst in der Woche?** (Téglich, 4-
bis 5-mal, 2- bis 3-mal, 1-mal, Nie). Und zur allgemeinen Haufigkeit des Essens an
sich: ,,Wie oft essen Sie am Tag?* (4- bis 5-mal, 3- bis 4-mal, 2- bis 3-mal, 1- bis 2-
mal).

Zum Abschluss werden noch die Fragen ,,Wie viel Prozent Thres Einkaufs machen
Bioprodukte aus®, mit einer zehnstufigen Likert-Skala zwischen ,,0 % und ,,100 %",
und ,,Ich empfinde Essen als Genuss...* ebenfalls in einer zehnstufigen Likert-Skala
zwischen den beiden Extremen (1) gar nicht und (10) sehr.

AbschlieBend wird den Teilnehmern fir das Ausfullen der Studie gedankt.
Daraufhin kann das Umfragefenster geschlossen werden.

Die Vorteile dieser Art der Testung sind eine ausgewogene Stichprobe erhalten zu

konnen, und die schnelle Erreichung viele Teilnehmer. Ein Nachteil dieser Art der
21



KONSUM ALS ELEMENT DES MULTISENSORISCHEN MARKETINGS

Fragebogenstudie ist, dass man die Umgebung in der diese ausgeftllt werden nicht
kontrollieren kann. Ideal ware hier eine ruhige Atmosphére ohne Ablenkungen. Man ist
also darauf angewiesen, dass die Teilnehmer nach bestem Wissen und Gewissen
agieren, und die Fragen gewissenhaft, und am Besten in ruhiger Umgebung ohne
etwaige Ablenkungen beantworten.

Auch ist zu hoffen, dass die Teilnehmer die Beantwortung der Fragen wirklich auf
die Bilder beziehen und auch immer die Slogans der Bedingung zu der sie zugeteilt
wurden (100 % Biologisch / 100 % Geschmack) lesen, sodass diese einen Einfluss bei
der Beantwortung der Fragen haben kénnen. Deshalb wurden die Slogans in grellen
Farben gehalten, dass sie leicht auffallen, auch wurden deshalb die Bilder jeweils noch
einmal Uber den jeweiligen sechs Fragen vorgebracht.

Ergebnisse

Fragestellung: Hat das Abbilden des Produkts kurz vor dem Verzehr einen

Einfluss auf die Werte in Verlangen und Mdgen ohne Auschluss der

Unvertraglichkeiten?

HZla. Wird das Produkt kurz vor dem Verzehr abgebildet, resultieren hohere Werte

in Verlangen und Mdégen als wenn das Produkt beim Verzehr nicht gezeigt wird.

H1b. Dieser Effekt ist starker, wenn der Titel der Anzeige auf Geschmack hinweist

als auf biologischen Anbau.

Um diese Hypothese zu testen wurde eine Manova mit der Verzehrbedingung kurz
vor dem Verzehr (Abstand zum Verzehr) und der Claim-Bedingung (Geschmack versus
Biologisch versus Kontrolle) sowie der Produktart (Erdbeere versus Joghurt) als

Messwiederholungsfaktor berechnet. Es ergibt sich somit ein 3 (100 % Geschmack
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versus 100 % Biologisch versus kein Schriftzug) x 2 (Verzehr versus kein Verzehr) x 2
(Erdbeere versus Joghurt) Design. Entsprechend der Hypothese wurde eine Interaktion
zwischen der Verzehrbedingung und der Claim-Bedingung erwartet.
Analyse der Werte ohne Ausschluss der Unvertraglichkeiten

Vorgehensweise: Die Werte werden zuerst ohne Ausschluss von
Unvertraglichkeiten in SPSS (Version: 22.0, IBM Corp., 2013) analysiert um die
Hypothesen zu testen. Dazu wird eine Anova fir die Werte des Verlangens, und danach
fiir die Werte des Mdgens durchgefiihrt. Eine Anova ist die Analyse der Varianzen und
errechnet den Einfluss von einer oder mehrerer Variablen auf die Daten. Anschliel3end
werden t-Tests durchgefiihrt um die Mittelwerte der Gruppen genauer miteinander zu
vergleichen.
Analyse der Werte in Verlangen ohne Ausschluss von Unvertraglichkeiten

Wie aus Tabelle 1 zu entnehmen ist, wurde ein signifikanter Effekt, F(1,140) =
22.982; p = .000, fiir die Art der Produkte errechnet (Erdbeere und Joghurt). AuBerdem
war ein signifikanter Effekt, F(2,140) = 5.204; p = .007, von der Art der Produkte und
dem unterschiedlichen Schriftzug (100 % Biologisch, 100 % Geschmack,
Kontrollgruppe), also der Gruppe in der sich die Personen befanden, zu verzeichnen.
Dazu kam ein signifikanter Effekt, F(1,140) = 13.879; p = .000, von Abbildebedingung
(Verzehr / nicht Verzehr) im Zusammenspiel mit der Gruppe (Schriftzug) in der die
Bilder vorgegeben wurden. AulRerdem entstand ein signifikanter Zusammenhang,
F(2,140) = 6.177; p = .003, zwischen Verzehr / nicht Verzehr, Art der Produkte und der
Art des Schriftzuges. Kein signifikanter Effekt, F(1,140) = 0.371; p = .543, entstand
zwischen Ansehen und Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das
Verlangen. Weiters wurde kein signifikanter Effekt, F(2,140) = 1.245; p = .291,
zwischen Abbildungsart und Gruppenzugehérigkeit gefunden. Aufgrund dieser

Ergebnisse wird die H1 verworfen und die HO beibehalten. Folglich hat die Darstellung
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des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr keinen Einfluss auf das

Verlangen des Produktes.

Tabelle 1: ANOVA der Werte in Verlangen ohne Ausschluss von Unvertraglichkeiten.®

Bedingung SS MS df Fehler F p*
Abbildung  Verzehr/ 1.642 1.642 1 140 0.371 543
Kein
Verzehr
Art des Joghurt 321.723 321.723 1 140 22,982 >.001
Produktes Erdbeere
Gruppe 100 % 11.027 5.514 2 140 1.245 .291
Biologisch
100 %
Geschmack
Kein
Schriftzug
Interaktion  Verzehr/ 124.202 124.202 1 140 13.879 >.001
Kein
Verzehr x
Gruppe
Interaktion  Produkt x 145.695 72848 2 140 5.204 .007
Gruppe
Interaktion  Verzehr/ 110555 55.277 2 140 6.177 .003
Kein
Verzehr x
Produkt x
Gruppe
P<.05
*N=143

Analyse der Werte in Mdgen ohne Ausschluss von Unvertraglichkeiten

Wie aus Tabelle 2 zu entnehmen ist, konnte ein signifikanter Effekt, F(1,140) =
22.019; p = .000, fur die Art der Produkte (Erdbeere und Joghurt) festgestellt werden.
Dazu kam ein signifikanter Effekt F(1,140) = 15.221; p = .000 von Abbildebedingung
(Verzehr / nicht Verzehr) im Zusammenspiel mit der Gruppe (Schriftzug) in der die
Bilder vorgegeben wurden. AulRerdem entstand ein signifikanter Zusammenhang,

F(2,140) = 4.331; p = .015, zwischen Verzehr / nicht Verzehr, Art der Produkte und der
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Art des Schriftzuges. Kein signifikanter Effekt war von der Art der Produkte und dem
unterschiedlichen Schriftzug (100% Biologisch, 100% Geschmack, Kontrollgruppe),
also der Gruppe in der sich die Personen befanden, zu verzeichnen (F(2,140) = 2.864; p
=.060). Weiters konnte kein signifikanter Effekt, F(1,140) = 0.325; p = .570, zwischen
Ansehen und Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Mogen festgestellt
werden. Ebenso wurde kein signifikanter Effekt F(2,140) = 0.268; p = .765 zwischen
Abbildungsart und Gruppenzugehorigkeit gefunden.

Aufgrund dieser Ergebnisse wird die H1 verworfen und die HO beibehalten.
Folglich hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr

keinen Einfluss auf das Mégen des Produktes.
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Tabelle 2: ANOVA der Werte in Mdgen ohne Ausschluss von Unvertraglichkeiten.

Bedingung SS MS df Fehler F p*
Abbildung  Verzehr/ 3.200 3.200 1 140 0.325 570
Kein
Verzehr
Art des Joghurt 229.310 229.310 1 140 22.019 >.001
Produktes Erdbeere
Gruppe 100 % 5.285 2.642 2 140 0.268 .765
Biologisch
100 %
Geschmack
Kein
Schriftzug
Interaktion  Verzehr/ 118.167 118.167 1 140 15.221 >.001
Kein
Verzehr x
Gruppe
Interaktion  Produkt x 59.652 29826 2 140 2.864 .060
Gruppe
Interaktion  Verzehr/ 67.250 33625 2 140 4.331 .015
Kein
Verzehr x
Produkt x
Gruppe
P<.05
*N=143

Analyse der Daten ohne Ausschluss von Unvertréglichkeiten

Zuerst wird ein Vergleich der Gruppe mit einem Schriftzug und der
Kontrollgruppe in der die Bilder ohne Schriftzug vorgegeben wurden in Bezug auf die
resultierenden Mittelwerte in den Variablen Verlangen und Mdgen berechnet, die sich
jeweils aus drei der sechs Fragen zu jedem Bild zusammensetzten. So kann der
Unterschied, den der Schriftzug auf den Bildern im Vergleich zur Kontrollgruppe (kein
Schriftzug) hervorruft, analysiert werden. Dazu wird ein t-Test durchgefhrt, zuerst fur
die Gruppe mit dem ,,Geschmack* Schriftzug, darauf folgend wird die Gruppe mit dem

Schriftzug ,,Biologisch* mit der Kontrollgruppe verglichen.
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Geschmack versus Kontrollgruppe (kein Schriftzug) ohne Ausschluss von
Unvertraglichkeiten

Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* mit der
Kontrollgruppe verglichen. Hierzu wurde ein t-Test angewandt, die Ergebnisse kdnnen
wie folgt zusammengefasst werden:

Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen weder die Werte flr Verlangen
(t(96) =-1.069, p =.288), noch die Werte fir Mogen (t(96) = -0.909, p =. 366)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(96) = -0.992, p = .324), noch die Werte fir Mdgen
(t(96) =-1.002, p =. 319) Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen
werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen weder die Werte fur Verlangen
(t(96) =-1.014, p = .313), noch die Werte fiir Mogen (t(96) = -1.247, p =. 216)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fir Verlangen
(t(96) =-0.598, p = .551), noch die Werte fiir Mogen (t(96) = -0.709, p =. 480)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Aufgrund der Ergebnisse kann festgestellt werden, dass kein Unterschied
zwischen der Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* und der Kontrollgruppe

ohne Schriftzug in Bezug auf die Werte im Verlangen und Mdgen besteht.
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Biologisch versus Kontrollgruppe (ohne Schriftzug), ohne Ausschluss von
Unvertraglichkeiten

Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Biologisch* mit der
Kontrollgruppe (ohne Schriftzug) verglichen. Hierzu wurde ein t-Test angewandt, die
Ergebnisse konnen wie folgt zusammengefasst werden:

Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen die Werte fur Verlangen (t(88) =-
3.048, p =.003), jedoch nicht die Werte fur Mogen (t(88) = -1.548, p =. 125),
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(88) = -1.357, p =.178), noch die Werte fir Mdgen
(t(88) =-0.627, p = .532) Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen
werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen weder die Werte fur Verlangen
(t(88) = 1.315, p =.192), noch die Werte fur Mdgen (t(88) = 0.915, p = .362)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fiir Verlangen
(t(88) =-1.019, p = .311), noch die Werte fir Mogen (t(88) = -0.598, p = .551)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Folglich kann nur in Bezug auf die Konsumation der Erdbeere und die Werte fur
Verlangen, ein Unterschied zwischen der Gruppe mit dem Schriftzug ,,100%
Biologisch* und der Kontrollgruppe (ohne Schriftzug) festgestellt werden.
Geschmack versus Biologisch ohne Ausschluss von Unvertréglichkeiten

Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* mit der
Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Biologisch* verglichen. Hierzu wurde ein t-Test

berechnet, die Ergebnisse kdnnen wie folgt zusammengefasst werden:
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Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen die Werte fur Verlangen (t(96) =
2.021, p =.046), jedoch nicht die Werte fir Mogen (t(96) = -0.768, p =.444)
Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen die Werte fur Verlangen (t(96) = -
2.493, p = .014) Signifikanz, und ebenso die Werte fur Mogen (t(96) = -2.048, p =
.043), wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(96) = 0.485, p = .628), noch die Werte fir Mdgen
(t(96) =-0.308, p = .758) Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen
werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fir Verlangen
(t(96) = 0.473, p = .637, noch die Werte fur Mdgen (t(96) = -0.151, p = .881)
Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Folglich kann bei der Konsumation der Erdbeere in Bezug auf die Werte flr
Verlangen ein signifikanter Unterschied zwischen der Gruppe ,,100 % Biologisch* und
,100 % Geschmack® festgestellt werden. Bei der Konsumation des Joghurts kann
hingegen sowohl in Bezug auf die Werte fur Verlangen, als auch in Bezug auf die Werte
fiir MAgen ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt
werden.

Fragestellung: Hat das Abbilden des Produkts kurz vor dem Verzehr einen

Einfluss auf die Werte in Verlangen und Mdgen mit Auschluss der Unvertraglichkeiten?

HZ1c. Wird das Produkt kurz vor dem Verzehr abgebildet, resultieren hohere Werte

in Verlangen und Mdégen als wenn das Produkt beim Verzehr nicht gezeigt wird.
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H1d. Dieser Effekt ist starker, wenn der Titel der Anzeige auf Geschmack hinweist

als auf biologischen Anbau.

Analyse der Werte mit Ausschluss der Unvertraglichkeiten

Nun werden die Werte unter Ausschluss der Unvertraglichkeiten und Allergien
analysiert. Dazu wurden mehrere Anova mit Ausschluss der Personen die angegeben
hatten an einer Unvertraglichkeit zu leiden, durchgefiihrt.
Analyse der Werte in Verlangen mit Ausschluss von Unvertraglichkeiten

Wie bei Tabelle 3 zu sehen ist, konnte ein signifikanter Effekt F(1,117) = 18.428;
p = .000 fir die Art der Produkte (Erdbeere und Joghurt) festgestellt werden. AuRerdem
war ein signifikanter Effekt F(2,117) = 4,599; p = .012 von der Art der Produkte und
dem unterschiedlichen Schriftzug (100 % Biologisch, 100 % Geschmack,
Kontrollgruppe), also der Gruppe in der sich die Personen befanden, zu verzeichnen.
Dazu kam ein signifikanter Effekt F(1,117) = 13.959; p = .000 von Abbildebedingung
(Verzehr / nicht Verzehr) im Zusammenspiel mit der Gruppe (Schriftzug) in der die
Bilder vorgegeben wurden. AuBRerdem entstand ein signifikanter Zusammenhang
F(2,117) = 5,582; p = .005 zwischen Verzehr / nicht Verzehr, Art der Produkte und der
Art des Schriftzuges. Kein signifikanter Effekt, F(1,117) = 0.066; p = .797 entstand
zwischen Ansehen und Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das
Verlangen. Weiters wurde kein signifikanter Effekt F(2,117) = 0.759; p = .470
zwischen Abbildungsart und Gruppenzugehérigkeit gefunden.
Aufgrund dieser Ergebnisse wird die H1 verworfen und die HO beibehalten.

Folglich hat auch bei Ausschluss der Unvertréglichkeiten die Darstellung des Produkts
vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr keinen Einfluss auf das Verlangen des

Produktes.
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Tabelle 3: ANOVA der Werte in Verlangen mit Ausschluss von Unvertraglichkeiten.*

Bedingung SS MS df Fehler F p*
Abbildung  Verzehr/ 291 291 1 117 0.066 197
Kein
Verzehr
Art des Joghurt 236.477 236477 1 117 18.428 >.001
Produktes Erdbeere
Gruppe 100 % 6.662 3.331 2 117 0.759 470
Biologisch
100 %
Geschmack
Kein
Schriftzug
Interaktion  Verzehr/ 96.609 96.609 1 117 13.959 >.001
Nicht
Verzehr x
Gruppe
Interaktion  Produkt x 118.020 59.010 2 117 4599 .012
Gruppe
Interaktion  Verzehr/ 77.264 38.632 2 117 5.582 .005
Kein
Verzehr x
Produkt x
Gruppe
P<.05
*N=120

Analyse der Werte in Mdgen mit Ausschluss von Unvertraglichkeiten

Wie aus der Tabelle 4 zu entnehmen ist, kann ein signifikanter Effekt F(1,117) =
18.740; p = .000 fiur die Art der Produkte (Erdbeere und Joghurt) berechnet werden.
Jedoch wurde kein signifikanter Effekt F(2,117) = 1.701; p = .187 von der Art der
Produkte und dem unterschiedlichen Schriftzug (100 % Biologisch, 100 % Geschmack,
Kontrollgruppe), also der Gruppe in der sich die Personen befanden, zu verzeichnen.
Dazu kam ein signifikanter Effekt F(1,117) = 11.247; p = .001 von Abbildebedingung
(Verzehr / nicht Verzehr) im Zusammenspiel mit der Gruppe (Schriftzug) in der die

Bilder vorgegeben wurden. Kein Zusammenhang F(2,117) = 2.620; p = .077 ergab sich
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zwischen Verzehr / nicht Verzehr, Art der Produkte und der Art des Schriftzuges. Kein
signifikanter Effekt F(1,117) = 0.219; p = .641 entstand zwischen Ansehen und

Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Mdgen. Weiters wurde kein

signifikanter Effekt F(2,117) = 0.489; p = .614 zwischen Abbildungsart und

Gruppenzugehdrigkeit gefunden.

Aufgrund dieser Ergebnisse wird auch die H1 verworfen und die HO beibehalten.

Folglich hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr

keinen Einfluss auf das Mégen des Produktes.

Tabelle 4: ANOVA der Werte in Mdgen mit Ausschluss von Unvertraglichkeiten.*

Bedingung SS MS df Fehler F p*
Abbildung  Verzehr/ 2.356 2.356 1 117 0.219 .641
Kein
Verzehr
Art des Joghurt 187.465 187.465 1 117 18.740 >.001
Produktes Erdbeere
Gruppe 100 % 10.540 5.270 2 117 0.489 .614
Biologisch
100 %
Geschmack
Kein
Schriftzug
Interaktion  Verzehr/ 80.935 80935 1 117 11.247 .001
Kein
Verzehr x
Gruppe
Interaktion  Produkt x 34.033 17.016 2 117 1.701 .187
Gruppe
Interaktion  Verzehr/ 37.715 18.858 2 117 2.620 077
Kein
Verzehr x
Produkt x
Gruppe
P<.05
*N=120
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Geschmack versus Kontrollgruppe (ohne Schriftzug) mit Ausschluss von
Unvertraglichkeiten

Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* mit der
Kontrollgruppe verglichen, unter Ausschluss der Laktose intoleranten und Histamin
unvertréglichen Personen. Hierzu wurde ein t-Test angewandt. Die Ergebnisse die
dieser ausgab lauten wie folgt:

Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen weder die Werte fiir Verlangen
(t(80) =-0.822, p = .414), noch die Werte fir Mogen (t(80) = -0.926, p =. 357)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(80) = -1.042, p = .300), noch die Werte fir Mdgen
(t(80) = -0.814, p = .418) Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen
werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen weder die Werte fur Verlangen
(t(80) =-1.636, p = .106), noch die Werte fir Mogen (t(80) = -1.325, p =.189)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fir Verlangen
(t(80) = -0.832, p = .408), noch die Werte fir Mogen (t(80) = -0.827, p =. 411)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Aufgrund der Ergebnisse kann festgestellt werden, dass auch mit Ausschluss der
Unvertraglichkeiten, kein Unterschied zwischen der Gruppe mit dem Schriftzug ,,100%
Geschmack* und der Kontrollgruppe ohne Schriftzug, in Bezug auf die Werte im

Verlangen und Moégen besteht.
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Biologisch versus Kontrollgruppe (ohne Schriftzug), mit Ausschluss von
Unvertraglichkeiten

Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Biologisch* mit der
Kontrollgruppe verglichen, unter Ausschluss der Laktose intoleranten und Histamin
unvertréglichen Personen. Hierzu wurde ein t-Test angewandt. Die Ergebnisse, die
dieser ausgab lauten wie folgt:

Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen die Werte fur Verlangen (t(75) = -
2.354, p =.021), jedoch nicht die Werte fur Mogen (t(75) = -0.865, p =.390)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(75) = -1.140, p = .258), noch die Werte fir Mdgen
(t(75) =-0.230, p = .819) Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen
werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen weder die Werte fur Verlangen
(t(75) = 0.909, p =.366, noch die Werte fur Mdgen (t(75) = 0.924, p = .358)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fiir Verlangen
(t(75) =-0.707, p = .482), noch die Werte fir Mogen (t(75) = -0.389, p = .699)
Signifikanz, wenn sie mit der Kontrollgruppe verglichen werden.

Folglich kann auch bei Ausschluss der Unvertraglichkeiten nur in Bezug auf die
Konsumation der Erdbeere und die Werte fur Verlangen, ein Unterschied zwischen der
Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Biologisch* und der Kontrollgruppe (ohne
Schriftzug) festgestellt werden.

Geschmack versus Biologisch mit Ausschluss von Unvertraglichkeiten
Hier wird nun die Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* mit der

Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Biologisch* verglichen, unter Ausschluss der
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Laktose intoleranten und Histamin unvertrdglichen Personen. Hierzu wurde ein t-Test
angewandt. Die Ergebnisse, die dieser ausgab lauten wie folgt:

Wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen die Werte fiir Verlangen
Signifikanz (t(79) = 1.699, p = .093), jedoch nicht die Werte fir Mogen (t(79) = 0.002,
p =.999) Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Wenn die Erdbeere von der abgebildeten Person nur angesehen wird, erreichen
weder die Werte fur Verlangen (t(79) = 0.221, p = .826), noch die Werte fir Mogen
(t(79) =-0.503, p = .616) Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen
werden.

Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen die Werte fiir Verlangen (t(79) = -
2.748, p = .007) Signifikanz, und ebenso die Werte fir Mdgen Signifikanz (t(79) = -
2.082, p =.041), wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Wenn das Joghurt nur angesehen wird, erreichen weder die Werte fir Verlangen
(t(79) =-0.135, p = .893, noch die Werte fur Mdgen (t(79) = -0.480, p = .632)
Signifikanz, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.

Folglich kann bei der Konsumation der Erdbeere, in Bezug auf die Werte fr
Verlangen ein signifikanter Unterschied zwischen der Gruppe ,,100 % Biologisch* und
,,100 % Geschmack® festgestellt werden. Bei der Konsumation des Joghurts kann
hingegen sowohl in Bezug auf die Werte fur Verlangen, als auch in Bezug auf die Werte
fiir MAgen ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt
werden.

Paired Samples

Ein durchgefihrter t-Test zeigte, dass, wenn die auf den Bildern abgebildete

Erdbeere nur angesehen wird, signifikant hohere Werte in Verlangen (t(119) = -2.653, p

=.009), jedoch nicht in Mdgen (t(119) = -1.614, p = .109) entstehen.
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Hohere Werte flr das Joghurt in der konsumierenden Bedingung entstehen fur
Verlangen (t(119) = 2.841, p = .005) und Mé6gen (t(119) = 2.602, p = .010)
gleichermalien.

Diskussion

Ergeben nun Schriftzuge mit dem Hinweis auf Geschmack im Vergleich zum
Schriftzug mit dem Hinweis auf den biologischen Anbau einen Unterschied in den
Variablen Verlangen und Mdégen, und werden Bilder in denen die Produkte konsumiert
werden nun wirklich zu htherem Verlangen und zu héheren Werten im Mdgen im
Vergleich zu den Werten, wenn das Produkt nur gehalten wird.

Hypothese 1 zufolge sollten Embodiment und mentale Simulation héher sein und
besser angewandt werden kénnen, wenn das Produkt beim Verzehr abgebildet wird.
Diese lautet wortlich: Wird das Produkt beim Verzehr abgebildet, resultieren hohere
Werte in Verlangen und Mdgen. Folglich ist die erste Frage die versucht wird zu
ergriinden, ob ein Unterschied zwischen der Verzehr- Bedingung und der Bedingung in
der das Produkt nur gehalten wird besteht. Laut Hypothese sollten hier die Werte fiir
Verlangen und Mogen hoher ausfallen, wenn das Produkt beim Verzehr abgebildet
wurde.

Verlangen

Die dazu durchgefiihrte Anova zeigt fur die Werte in Verlangen einen
signifikanten Unterschied, je nachdem welches Produkt abgebildet wurde. Je nach
abgebildetem Produkt verandert sich also das angegebene Verlangen. Jedoch wurden
keine signifikanten Unterschiede zwischen der Konsumbedingung und der Bedingung
gefunden, in der die Bilder nur angesehen wurden. Es entstand aber ein Effekt von Art
des Produktes und der Gruppe in der es sich befand. Folglich hat Anwesenheit und Art

des Schriftzuges einen Einfluss auf das VVerlangen in Bezug auf unterschiedliche
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Produkte. Ein Unterschied entstand ebenfalls zwischen der Abbildungsart des Produktes
(Verzehr, nicht Verzehr) und dem abgebildeten Produkt (Erdbeere, Joghurt).

Ein signifikanter Effekt zwischen Abbildungsart, Art des Produktes und Art des
Schriftzuges war in Bezug auf das Verlangen zu finden.

Unter Ausschluss der Laktose intoleranten und Histamin unvertréglichen
Personen, werden in Bezug auf das Verlangen dieselben Werte signifikant.

Die Werte in Verlangen erreichen signifikant hohere Werte in der Verlangen
Gruppe fir die Bilder auf denen die Erdbeere konsumiert wurde, und signifikant hohere
Werte fur das Joghurt beim Konsum in der Biologischen Gruppe, wenn die Geschmack
Gruppe mit der Biologisch Gruppe verglichen wird. Bei Ausschluss der Laktose- und
Histamin unvertréglichen Personen verhélt es sich hier ident.

Im Vergleich zur Kontrollgruppe, erreicht nur die beim Konsum abgebildete
Erdbeere in der Biologisch Gruppe Signifikanz, und zwar mit VVorteil und besseren
Werten in Verlangen fur die Kontrollgruppe.

Es ist also festzuhalten, dass ohne Ausschluss der Unvertraglichkeiten, kein
signifikanter Effekt, F(1,140) = 0.371; p = .543, zwischen Ansehen und Verzehren
(Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Verlangen festgestellt werden konnte.
Folglich hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr
keinen Einfluss auf das Verlangen des Produktes.

Weiters ist hervorzuheben, dass, wenn die Erdbeere konsumiert wird, erreichen
die Werte flr Verlangen (t(96) = 2.021, p = .046) statistische Signifikanz, wenn sie mit
der Gruppe Biologisch verglichen werden. Auch wenn das Joghurt konsumiert wird,
erreichen die Werte fur Verlangen (t(96) = -2.493, p = .014) Signifikanz, wenn sie mit
der Gruppe Biologisch verglichen werden. Folglich kann bei der Konsumation der

Erdbeere und des Joghurts in Bezug auf die Werte flr Verlangen ein signifikanter
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Unterschied zwischen der Gruppe ,,100 % Biologisch® und ,,100 % Geschmack*
festgestellt werden.

In Bezug auf den Ausschluss der Unvertraglichkeiten konnen folgende Ergebnisse
herausgehoben werden:

Es konnte kein signifikanter Effekt, F(1,117) = 0.066; p = .797, zwischen Ansehen
und Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Verlangen festgestellt werden.
Folglich hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr
keinen Einfluss auf das Verlangen des Produktes.

Ebenso ist festzuhalten, dass, wenn die Erdbeere konsumiert wird, die Werte fur
Verlangen (t(79) = 1.699, p = .093), jedoch nicht die Werte fir Mdgen (t(79) = 0.002, p
=.999) statistische Signifikanz erreichen, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen
werden. Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen die Werte fiir Verlangen (t(79) = -
2.748, p = .007) Signifikanz, und ebenso die Werte fiir Mdgen (t(79) = -2.082, p = .041),
wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden. Folglich kann bei der
Konsumation der Erdbeere in Bezug auf die Werte flr Verlangen ein signifikanter
Unterschied zwischen der Gruppe ,,100 % Biologisch* und ,,100 % Geschmack*
festgestellt werden. Bei der Konsumation des Joghurts kann hingegen sowohl in Bezug auf
die Werte flr Verlangen, als auch in Bezug auf die Werte fiir Mogen ein signifikanter
Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt werden.

Zusammenfassend ist hier nochmals anzumerken, dass es in Bezug auf das
Verlangen keinerlei Unterschiede in Bezug auf den Ausschluss der Unvertraglichkeiten
gegeben hatte.

Madgen
Es gab einen signifikanten Unterschied zwischen den abgebildeten Produkten in
Bezug auf das Mdgen. Das Mdgen wird also von der Art des abgebildeten Produktes

beeinflusst. Ebenso wurde eine signifikante Interaktion zwischen Verzehr / nicht
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Verzehr und der Art des Produktes, mit und ohne Ausschluss der Unvertraglichkeiten
nachgewiesen.

Mit Ausschluss der Laktose und Histamin unvertréglichen Personen wird der
Zusammenhang von Verzehr / nicht Verzehr, Art des Produktes und
Gruppenzugehdrigkeit ebenfalls signifikant.

Bei den t-Tests werden, wenn man die Biologisch Gruppe mit der Geschmack
Gruppe vergleicht, mit und ohne Ausschluss der Unvertraglichkeiten, die Werte fur
Maogen nur bei der Erdbeere, die verzehrt wird, signifikant.

Wenn mit der Kontrollgruppe verglichen wurden keine Unterschiede zwischen der
Biologisch Gruppe verglichen mit der Geschmack Gruppe das Mdgen betreffend,
statistisch signifikant.

Es ist also festzuhalten, dass ohne Ausschluss der Unvertraglichkeiten, kein
signifikanter Effekt, F(1,140) = 0.325; p = .570, zwischen Ansehen und Verzehren
(Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Mdgen festgestellt werden konnte. Folglich
hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr keinen
Einfluss auf das Mégen des Produktes.

Aufgrund der Ergebnisse kann festgestellt werden, dass kein Unterschied
zwischen der Gruppe mit dem Schriftzug ,,100 % Geschmack* und der Kontrollgruppe
ohne Schriftzug in Bezug auf die Werte im Mdgen besteht.

Weiters ist hervorzuheben, dass, wenn das Joghurt, jedoch nicht die Erdbeere
konsumiert wird, die Werte fir Mogen (t(96) = -2.048, p = .043 eine statistische
Signifikanz erreichen, wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden. Folglich
kann bei der Konsumation des Joghurts Bezug auf die Werte flir Mégen ein

signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt werden.
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In Bezug auf den Ausschluss der Unvertraglichkeiten koénnen folgende Ergebnisse

herausgehoben werden:

Es konnte kein signifikanter Effekt, F(1,117) = 0.219; p = .641, zwischen Ansehen
und Verzehren (Verzehr / nicht Verzehr) in Bezug auf das Mdgen festgestellt werden.
Folglich hat die Darstellung des Produkts vor dem Verzehr bzw. nicht vor dem Verzehr
keinen Einfluss auf das Mdgen des Produktes.

Des Weiteren ist festzuhalten, dass, wenn die Erdbeere konsumiert wird, die
Werte fur Verlangen (t(79) = 1.699, p = .093), jedoch nicht die Werte fir Mogen (t(79)
=0.002, p =.999) statistische Signifikanz erreichen, wenn sie mit der Gruppe Biologisch
verglichen werden. Wenn das Joghurt konsumiert wird, erreichen die Werte fir
Verlangen (t(79) = -2.748, p = .007) Signifikanz, und ebenso die Werte fur Mogen
(t(79) =-2.082, p = .041), wenn sie mit der Gruppe Biologisch verglichen werden.
Folglich kann bei der Konsumation der Erdbeere in Bezug auf die Werte fir Verlangen
ein signifikanter Unterschied zwischen der Gruppe ,,100 % Biologisch* und ,,100 %
Geschmack* festgestellt werden. Bei der Konsumation des Joghurts kann hingegen,
sowohl in Bezug auf die Werte fiir Verlangen, als auch in Bezug auf die Werte flr
Mdgen ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen festgestellt werden.

Zusammenfassend ist hier nochmals anzumerken, dass es in Bezug auf das Mdgen
keinerlei Unterschiede in Bezug auf den Ausschluss der Unvertréglichkeiten gegeben
hatte.

Storfaktoren der Stimuli

Die Art des Bildes selbst und des abgebildeten Produktes, hatte wie bereits
berichtet einen Einfluss auf das Mdgen und Verlangen. Dies kann unterschiedliche
Griinde haben. Da die Bilder selbst aus einem Fotoarchiv entstammen, und nicht genau
fiir diese Studie angefertigt wurden, konnten vielleicht einige der miteinwirkenden

Faktoren nicht kontrolliert werden. Genaue Position, Haltung, entgegengebrachte
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Sympathie und Ausdruck des abgebildeten Models konnten ebenfalls als Einflusse
geltend gemacht werden, die im Rahmen dieser Studie hier nicht zu kontrollieren waren.

Obwonhl bei der Auswahl der Bilder versucht wurde augenscheinlich gleichwertig
attraktive Models zu wéhlen, kdnnten auch hier Faktoren mit eingeflossen sein, da keine
genaue Schatzung der Attraktivitat der Bilder ohne und der abgebildeten Personen
vorgenommen wurde.

Bei weiterer Forschung und Verwendung dieser oder dhnlicher Bilder, wére unter
Umsténden eine Vorstudie angebracht, um derlei Einfllsse ausschlieRen zu kénnen.
Auch selbst angefertigte Bilder, die etwas genauer die Kérperhaltung, die
Bildzusammenstellung, und auch den Bildhintergrund versuchen identer zu gestalten
kénnten bei weiteren Forschungen helfen Storvariablen zu kontrollieren.

Dasselbe gilt fur die Farbzusammenstellung der Bilder, Farbe der Produkte. Bei
letzterem konnte man entgegenwirken, indem man schwarz-weil3e-Bilder verwendet.
Jedoch gilt es immer abzuwadgen, inwieweit man Faktoren wie diese kontrollieren
maochte und inwieweit es berhaupt sinnvoll ist diese zu kontrollieren.

Zudem wurden die Bilder von den Versuchspersonen als sehr gestellt
wahrgenommen, mit kinstlicher Mimik und Gestik die als Ubertrieben oder unecht
empfunden wurde.

Weiters kann argumentiert werden, dass es zu einer nicht Beachtung des
Schriftzuges gekommen sein kdnnte, was ebenfalls das Ausbleiben eines Effekts
begriinden konnte. Versuchspersonen waren in der Lage das Bild so lange anzusehen
wie sie wollten und danach auf weiter zu klicken. Es liegt jedoch keine Information vor,
wie lange sie dieses Bild wirklich betrachtet haben, und ob sie den Schriftzug wirklich

gelesen haben, obwohl dieser in sehr auffélligen Farben gezeigt wurde.
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AuBerdem gab es viele Abbriiche, was unter anderem daran lag, dass die Studie
auf Tablets oder Smartphones nicht richtig angezeigt wurde, was ebenfalls einige
Versuchspersonen riickmeldeten.

Storfaktoren der Seite der verwendeten Hand

Wenn man sich die Bilder ansieht fallt auf, dass in jenen mit der Erdbeere das
abgebildete Model diese mit der linken Hand halt und die Schissel in der rechten Hand.
Das Joghurt wird mit einem L6ffel konsumiert, der sich in der rechten Hand des Models
befindet, die Schiissel mit dem Joghurt befindet sich hier links.

Hieraus konnten sich nun weitere Storfaktoren ergeben haben. Unter anderem
wurde bereits in den Studien von Elder und Krishna (2012) gezeigt, dass die Seite mit
der ein Produkt gehalten wird, einen Einfluss auf die Einstellungen dem Produkt
gegeniber haben kann.

In deren Studien hat, bei der Prasentation eines Loffels, dessen Stiel in die
Richtung der dominanten Hand der Versuchsperson zeigte, die Einstellungen dem
Produkt gegeniiber positiv beeinflusst. War dieser also zusammen mit einer Suppe oder
einem Joghurt abgebildet, und zeigte nach rechts, dann wurden die Einstellungen der
Versuchsperson besser und fielen hoher aus, wenn die dominante Hand der
Versuchsperson ebenfalls die rechte war, und umgekehrt (Elder und Krishna 2012).

Es wurde in der hier durchgefuhrten Studie jedoch nicht nach der dominanten
Hand der Versuchspersonen gefragt. Dies hatte, im Nachhinein gesehen weitere gute
Madglichkeiten fur eine Auswertung in diesem Sinne geboten.

Bei den hier verwendeten Bildern ist jedoch nicht zu einhundert Prozent geklért,
welche Seite nun mehr Einfluss auf die Kaufentscheidungen haben sollte, da die auf den
Bildern abgebildeten Personen ein jeder ihrer Hande je eine Schissel oder eine Erdbeere
/ einen Loffel mit Joghurt halten. Man kdnnte nun argumentieren, dass das Produkt bei

der Hand, die jeweils zum Mund gefuhrt wird, und nicht die Schiissel halt zuganglicher
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sein sollte, und zusammen mit der dominanten Hand der Versuchsperson zu héheren
Mdogen und Kaufentscheidungen fiihren sollte (Elder und Krishna, 2012).

Da die Mehrheit der Bevolkerung Rechtshénder sind, ware es also der Theorie
nach leichter flr diese nach der Erdbeere zu greifen, als nach dem Joghurt, da diese auf
der rechten Seite des Bildes abgebildet ist.

Sieht man die entstandenen Ergebnisse in diesem Zusammenhang, kdnnte dies die
signifikanten Unterschiede, zu Gunsten der Bilder mit der Erdbeere auf der rechten
Bildseite erklaren, die im Zusammenhang mit Mégen und Kaufentscheidungen
gefunden wurden. Jedoch ist hier nochmals auf den wichtigen Punkt hinzuweisen, dass
hier nicht nach Links- und Rechtshandern unterschieden wurde. Jedoch ist auch
ungeklart, ob nicht andere Préaferenzen fur dieses Bild vorliegen kénnten, die hier einen
Einfluss gehabt haben kdnnten.

Weiterfiihrende Studien hierzu, kdnnten versuchen dieselben Bilder zu
verwenden, nur mit dem Unterschied diese zu spiegeln um etwaigen Unterschieden
zwischen diesen entgegenzuwirken. So wiirde der Unterschied der Seite, mit der die
abgebildete Person das Produkt hélt, einzeln herausgearbeitet werden kénnen und
einflussfrei untersucht werden kénnen.

Wahrgenommenes Eigentum des Produktes

Menschen praferieren Dinge, die sie bertihrt haben (Peck & Shu, 2009) und
lehnen Dinge ab, die andere berlhrt haben (Peck & Wiggins, 2006). Auch diese
Annahmen kdnnten einen Einfluss auf die Daten gehabt haben, da nicht die
Versuchsperson selbst die Produkte berthrt hat, sondern eine andere Person, die auf den
Bildern abgebildet war. Produkte zu berthren flhrt laut Peck und Shu (2009) zu héher

wahrgenommener Eigentumszugehdrigkeit des Produktes zu einem selbst.
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Conclusio

Was kann man nun aus dieser Studie mitnehmen? Allem voran wird Kklar, dass
noch viel Forschung auf dem Gebiet des multisensorischen Marketings nétig ist, um die
Effekte die hier entstehen, vollstandig verstehen zu kdnnen.

In dieser Studie konnten die vorgebrachten Hypothesen nicht bestatigt werden.
Jedoch scheint es einen Zusammenhang mit der Art des Produktes zu geben. Dieser
Zusammenhang, kénnte unter anderem mit der Seite der Hand zusammenhangen, mit
der die abgebildete Person das Produkt prasentiert. Dies sollte in weiterfiihrender
Forschung unbedingt in den Bezug zu der Handigkeit der VVersuchspersonen gesetzt

werden, was hier in dieser Studie entfallen ist.
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Anhang A: Fragebogen

Fragebogen

Der Fragebogen wurde auf Unipark vorgegeben. Im Anschluss finden Sie den genauen

Wortlaut und Hergang der Studie nochmals komplett vorgezeigt.
Instruktion auf der ersten Seite:
Liebe Teilnehmer! Liebe Teilnehmerin!

Vielen Dank fur die Bereitschaft an dieser Studie teilzunehmen. Die Studie wird im Rahmen
einer Masterarbeit im Arbeitsbereich ,,Angewandte Psychologie® der Universitit Wien

durchgefuhrt.

Die Untersuchung dient ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken. Ihre Angaben werden
selbstverstandlich vertraulich behandelt und anonymisiert ausgewertet, so dass keine

Rickschlisse auf Ihre Person mdglich sind.

Die Teilnahme an dieser Studie erfolgt freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von

Grinden abgebrochen werden.
Bitte antworten Sie spontan, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstltzung!
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Demographische Daten:

Bitte beantworten Sie zunachst einige Fragen zu Ihrer Person.

Geschlecht
() weiblich
() mannlich

Alter

Bitte geben Sie Ihren hochsten abgeschlossenen Bildungsgrad an.
_) kein Abschluss
() Pflichtschule
() Lehre
() Matura/Abitur
() Hochschulabschluss

Was ist Ihr derzeitiger Beruf?

() arbeitssuchend
() angestellt

(O selbststandig
(0 in Ausbildung

Falls Sie Student/in sind, was studieren Sie?
() Psychologie
() Anderes Studienfach

() kein Student/keine Studentin

Weiter

Allgemeine Fragen:

Wie hungrig fihlen Sie sich gerade?
Bitte geben Sie an, was auf Ihr momentanes Gefuhl zutrifft.

Auf einer 5-stufigen Likert-Skala konnte von Gar Nicht bis Sehr ausgewé&hlt werden.

Wie lange ist es her, dass sie etwas gegessen haben?

___Stunden.
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Fragen nach Unvertraglichkeiten:

Haben Sie irgendwelche Unvertraglichkeiten wie etwa Allergien?
Haben Sie Histaminintoleranz? Ja / Nein

Haben Sie Laktoseintoleranz? Ja / Nein

Sind Sie Veganer? Ja/ Nein

Es wird ein Beispielbild gezeigt, auf welchem eine Weintraube abgebildet ist, dieses dient

zur Eingewdhnung auf die Frageprozedur.
Das Bild wird zuerst alleine gezeigt, daraufhin erscheint es nochmals mit sechs Fragen dazu.

Beispielbild:

Abbildung 2: Dieses Bild wurde zur Erklarung der Prozedur verwendet. Es wurde hier darauf
geachtet, dass keine Verbindung zur eigentlichen Fragestellung besteht, um die
Versuchspersonen mit den Fragen vertraut zu machen ohne diese in eine bestimmte Richtung

zu primen.
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Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Weintrauben zu Essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Ich héatte Lust nach Beendigung der Studie Weintrauben zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Falls ich jetzt Weintrauben zur Hand hétte, wirde ich sie sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Das Bild gefallt mir auRerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Ich habe ein angenehmes Geflhl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Das Bild spricht mich personlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

Das Bild war bei jeder der Fragen auf einer 10-stufigen Likert-Skala zwischen Gar nicht und

Sehr zu bewerten.
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3 Bedingungen:

100 % Biologisch 100 % Geschmack Kein Schriftzug
Kein : /»v -
Verzehr & (‘;,W
i
KN
Verzehr

Abbildung 3: Die vier unterschiedlichen Bilder sind hier jéweils mit dem Schriftzug
,»100% Biologisch®, ,,100 % Geschmack®, oder ohne Schriftzug abgebildet. Dies
représentiert die drei Gruppen in denen die Bilder vorgegeben wurden um die genannten
Hypothesen zu priufen. Die obere Zeile zeigt wie die abgebildete Person das Produkt nur
ansieht in der ,Kein Verzehr Bedingung. Die Untere Zeile zeigt die ,,Verzehr*

Bedingung,

Die Bilder pro Gruppe werden dann randomisiert je einer Person zur Bewertung gegeben.

Die jeweils vier Bilder werden kurz alleinstehend gezeigt, danach werden sie nochmals

eingeblendet und die sechs oben beschriebenen Fragen werden vorgegeben.
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Gruppe 1 Geschmack

Erdbeere Joghurt

Verzehr

kein
Verzehr

Abbildung 4: In Gruppe 1 (100 % Geschmack) wurde je ein Schriftzug in Gelb mit
orangenem Rand in der linken oberen Ecke der vier Bilder prasentiert. Man kann hier in
der ersten Reihe die Produkte in der Verzehrbedingung sehen, in der zweiten Reihe die
Produkte aus der nicht Verzehrbedingung.

53



KONSUM ALS ELEMENT DES MULTISENSORISCHEN MARKETINGS

Gruppe 2: Biologisch

Erdbeere Joghurt

Verzehr

kein
Verzehr

Abbildung 5: In Gruppe 2 (100 % Biologisch) wurde je ein Schriftzug in Gelb mit
orangem Rand in der linken oberen Ecke der vier Bilder présentiert. Man kann hier in der
ersten Reihe die Produkte in der Verzehrbedingung sehen, in der zweiten Reihe die
Produkte aus der nicht Verzehrbedingung.
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Gruppe 3 Kontrollgruppe:

Erdbeere Joghurt

Verzehr

kein
Verzehr

Abbildung 6: In Gruppe 3 (Kontrollgruppe) wurde kein Schriftzug prasentiert. Man kann
hier in der ersten Reihe die Produkte in der Verzehrbedingung sehen, in der zweiten Reihe

die Produkte aus der nicht Verzehrbedingung.
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Restrained Eating Scale:

7% Wniversitat
Lo wien

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen.
Beantworten Sie die Fragen hinsichtlich der angegebenen Kategorien (nig, selten, manchmal, oft, sehr oft).

nie setten manchmal oft sehroft
Wenn Sie zugenommen haben, essen O O O O O
Sie dann weniger als normalerweise? — e ! — ~
Versuchen Sie bei Ihren Mahlzeiten = = =
weniger zu essen als Sie eigentlich ) @) @ ) @)
méchten?
Wie oft lehnen Sie Essen oder . _ . . _
Trinken, das Ihnen angeboten wird, O O 9, @) @)
aus Sorge iber Ihr Gewicht ab? - -
zsc:::;n Sie genau darauf, was Sie C) C) (:) (:) C)
Essen Sie absichtlich Essen, —~ ~ — —
welches hilft abzunehmen? & |, U @ @)
nic settan manchmal oft sehroft
Wenn Sie zu viel gegessen haben, = o o = =
essen Sie dann weniger als ) () @ ) ()
gewdhnlich in den folgenden Tagen?
Essen Sie absichtlich weniger, um ) O 'S ) e
nicht zuzunehmen? - > = g

Wie oft versuchen Sie zwischen den . . .
Mahlzeiten nichts zu essen, weil Sie ) ) ) ) )
auf Ihr Gewicht achten? - - - - -

Wie oft versuchen Sie abends nicht

zu essen, weil Sie auf Ihr Gewicht O O O O @)

achten?

Beriicksichtigen Sie Ihr Gewicht bei —~

dem, was Sie essen? @) @) @) @) @)
| Weiter |
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£7% Wniversitat
o wien

Wie hungrig fiihlen Sie sich gerade?

Bitte geben Sie an, was auf IThr momentanes Gefiihl zutrifft.

gar nicht

Wie oft essen Sie Obst in der Woche?

-
w:
Q.
=
E

) ()

—

) 4- bis 5-mal
) 2- bis 3-mal

YO
8
3
T

)

2
m

(

Wie oft essen Sie Joghurt in der Woche?
) Taglich
) 4- bis 5-mal

N
o
n

w

3
s

O O)

OC
2
® 3

LS

Wie oft essen Sie am Tag?
() 4- bis 5-mal
() 3- bis 4-mal
() 2- bis 3-mal
(") 1- bis 2-mal

O

| weiter |

O O sehr

7% wniversitat
U wien

Wie viel Prozent ihres Einkaufs machen Bioprodukte aus?
0% (O O

Ich empfinde Essen als Genuss ...

garnicht () O

O O O O (O 100%

O O O O () sehr

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme.

il
_ Weiter |
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Anhang B: Deutsche Zusammenfassung

Diese Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema multisensorisches Marketing und
Embodiment. Es wird versucht nachzuweisen, ob die unterschiedliche Abbildungsart
einer Person beim Verzehr oder nur beim Halten eines Produktes, zusammen mit einem
Schriftzug, der entweder auf den Anbau oder auf den Geschmack verweist,
unterschiedlichen Einfluss auf die Einstellung dem abgebildeten Produkt gegentber, und
den damit verbundenen Kaufentscheidungen hat. Im Weiteren wird der Einfluss von
Unvertraglichkeiten in die Analyse aufgenommen, um etwaige resultierende
Unterschiede zu beleuchten die in anderen Studien kein Ansehen fanden. Gefunden
wurde vor allem ein Einfluss der Art des Produktes, die Interaktion zwischen Verzehr und
nicht Verzehr Bedingung. Die Art und das VVorhandensein des Schriftzuges konnte nicht
bestatigt werden und entfallt in dieser Studie. Somit wurde weder mit, oder ohne
Ausschluss der Unvertraglichkeiten in Bezug auf das Mogen der Produkte und die
Intention diese zu kaufen mit jenen Variablen eine Anderung in den Angaben beobachtet.
Dies kdnnte auf mangelnden Einfluss der unterschiedlichen Bedingungen zuriickzufiihren
sein. Es wird auch argumentiert, dass die Seite mit der die abgebildete Person das Produkt

gehalten hat einen Einfluss auf die Ergebnisse genommen haben kdnnte.

Schlagwaorter: Multisensorisches Marketing, Embodiment, Framing, Werbung
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Anhang C: Curriculum Vitae
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