Lniversitat
wien

MASTERARBEIT / MASTER’S THESIS

Titel der Masterarbeit / Title of the Master‘s Thesis

,,Die Wirkung von Deviant Behavior in der Werbung auf

ErfolgsgrofBen des Marketings*

verfasst von / submitted by

Tina Angerer BSc (WU)

angestrebter akademischer Grad / in partial fulfilment of the requirements for the degree of-

Master of Science (MSc)

Wien, 2021 / Vienna 2021

Studienkennzahl It. Studienblatt / A UA066915
degree programme code as it appears on
the student record sheet:

Studienrichtung It. Studienblatt / Masterstudium Betriebswirtschaft UG2002
degree programme as it appears on

the student record sheet:
Betreut von / Supervisor: em. 0. Univ.-Prof. Dip.-Ing. Dr. Dr. h.c. Udo Wagner

Mitbetreut von / Co-Supervisor: Dr. Sandra Pauser






Danksagung I

Danksagung

Hiermit bedanke ich mich bei allen, diec mich beim Verfassen dieser Masterarbeit am

Lehrstuhl fiir Marketing unterstiitzt haben.

Dabei gilt meine Dankbarkeit besonders meinen Betreuern o. Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Dr.
Dr. h.c. Udo Wagner und Dr. Sandra Pauser, die mich durchgehend beraten haben und
stets den Prozess meiner Masterarbeit zielgerichtet unterstiitzt haben. Zugleich danke
ich allen MitarbeiterInnen des Lehrstuhls fiir Marketing, die bei Fragen stets ein offenes

Ohr fiir mich hatten.

Ich bedanke mich ebenfalls bei allen Teilnehmerlnnen der empirischen Studie, sowie
bei Edwin Baroian, dem Restaurantbesitzer von Schlipf&Co, der durch die zur Verfii-

gungstellung seines Restaurants betrachtlich zum Erfolg der Studie beigetragen hat.

Mein besonderer Dank gilt meinen Eltern, Jutta und Franz Angerer fiir die stindige Un-
terstlitzung sowie deren Glauben an mich wihrend meiner gesamten Studienzeit. Wei-

ters bedanke ich mich fiir den Riickhalt und den Zuspruch, den sie mir gegeben haben.

Ebenso danke ich meinem Partner Stefan, der mich immer motiviert und meine Stiitze

wiahrend dieser intensiven Zeit war.

Ebenfalls bedanke ich mich bei meinen Freundinnen Valerie, Johanna, Lisa und Kers-
tin, die mir immer mit unterschiedlichem Rat zur Seite standen und mich fortwahrend

aufbauten.



Inhaltsverzeichnis v
Inhaltsverzeichnis

Danksagung I
Inhaltsverzeichnis v
Abbildungsverzeichnis \%1
Tabellenverzeichnis VI
1 Einleitung 7
1.1 ProbIemMSLEIIUNG ......ocvieiieiieiiciecie ettt sae e s e e staesseesseesseensnessaens 8
1.2 AUTDAU AT ATDEIE ...ttt ettt 11
2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der Werbung 13
2.1 Definition des Terminus Deviant Behavior...........ccoccvevierierienienieieeeeeceeee e 13
2.1.1 Konstruktionsmerkmale von Devianz............cccceeeveeiieriienienniinieeeeceeieee e 15
2.1.2  Typen von Deviant Behavior.........ccccvecveriieiieniesiieieeiieieeie e ere e sse e ssessesresnnes 16
2.2 Deviant Behavior in der Werbung ...........cccveeveriieriieniieniiesieeieeieeieeie e 16
2.2.1 Gliederung und Herleitung von Deviant Behavior in der Werbung..........cccccccevveeennne. 17
2.2.2  Zielsetzung von Deviant Behavior in der Werbung ..........c.cccoccveeveciiecinciennienceeieeneeene, 18
3 Erfolgsgrofien des Marketings 31
3.1 Einstellung Zur MarKe..........ceecvveciieciieiieieeie e eie ettt ete et e e ene e snsesnsesnsesnsesnnas 31
3.2 KAUTADSICHE ...ttt 32
33 WOTd-0f MOULN ...ttt st 33
34 Wahrgenommene Produktqualitit ...........c.cceeviieiieciecinieeieee e 34
4 Klassifizierung differierender Kulturen 36
4.1 Individualismus — KOIIEKtiVISINUS ......ccvveevirriieiieiieieeieeieeie et 36
42 High-context versus Low-context KUlturen...........cccccvevverieriienieenieenieiceeeeeeee e 37
4.3 Enge versus lockere KUItUren ..........cccccvevieiiiriiiiiieciecieciece e 38
5 Empirische Studie — Modellentwicklung 42
5.1 EMPITiSChe StUAIC ......eeiiiiieiieie ettt ettt ettt et ens e ssbesesesnseennas 42
5.2 MOARIEIKIATUNG......ccvieiieiieiieie ettt ettt e e et e esbeesseensaensaenseesseenns 43
6 Konzeption und Durchfiihrung der empirischen Studie 47
6.1 FOTSCRUNGSZICL ....ocuvieiiieiieieeitee ettt ettt ettt e e e e e e enseenseenns 47
6.2 UnNtersUChUNESACSIZN ......eeuvieiieeiieiieieeie ettt ettt ete et esbeesseessaesbeesseesseensaenseensaesseenns 47
6.2.1 Konstruktion des SMUIUSMALETIALS ........cceccvereirriieeierieeie e eenes 47
6.2.2  Operationalisierung der KONStrUKLE .........ceecvereirriiiriinieciesie et 49
6.2.3 Fragebogenentwicklung und Fragebogendesign.............cccovevervieriieeciieiincieniesie e 53
0.2.4  PrE-TeSt .ottt st sttt st sttt 53
6.3 Durchfiihrung der empirischen Studie..........cccecvevieriierienieieeeeee e 54
6.3.1  SHCHPTODE ...ttt ettt b et sb ettt sb et nbe b 54
6.3.2  Ablauf der DatenerhebUng...........cccecueviiiiiiieiieeie et 55



Inhaltsverzeichnis \Y

7 Datenanalyse 57
7.1 Demografische Daten...........cccveciieriiiriieniieieeeece ettt eseese e 57
7.2 Beschreibung der Experimentalgruppen..........ccveveeveeriieniieniienieeieeieesieeeeieese e 59
7.3 REHADIIIEAL ...ttt ettt ettt sttt be e nne s 60
7.4 Manipulation CRECK..........c.eecuiiiiieiiiiieit ettt seeseese s 61
8 Ergebnisse 62
8.1 Ergebnisse — gesamte StIChPIODE. ........c.vevviiiiriiieiieiieieeece e 62
8.1.1 Voraussetzungen flir eine Mediationsanalyse..........ccccevvververiierieriereenieseeseesreseesenens 62
8.2 Ergebnisse — pro StIMULIUS .....occvveiieciieiicieeieee et 69
8.2.1  Stimulus 1 - Caribll DItET........cooueiiiiieieiiiee et 73
8.2.2  Stimulus 2 - TOYOA PTIUS ....eeviiriieiieiieiie ettt e seae s e e ssnesnne s 74
8.2.3  StIMUIUS 3 — DHESEL....euieiiiiiieeee ettt 75
8.3 Moderierte MediationSanalySe.........cccvevuieeiieriieriienieenieeieeseeieeieeieesseesseeseeseeseesseesseenns 76
9 Conclusio 88
9.1 Untersuchungsergebnisse nach Hypothesen...........ccccoevvevieciieriieniieniiencececeeeie e 88
9.2 Zusammenfassende Beantwortung der Forschungsfrage............ccccevvevieneeneeneenieennenn, 91
9.3 Implikationen fUr die PraXiS.........ccceccveeeerieerieeiieeie ettt eie et ese e ssresnnesenesenes 92
9.4 Limitationen und weitere FOrsChung ...........ccccccvevveciieciiiiieieeeee e 92
Literaturverzeichnis XC1v
Fragebogen Cll

Abstract CIX




Abbildungsverzeichnis VI

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Eigene Ubersicht der Ergebnisse der Studie von Marketagent (2018).................... 9
Abbildung 2: Gesamtmodell der STUIC .........ceevierierieriierieeeteee e 46
Abbildung 3: Caribu bitter — Werbeanzeige (abweichend — nicht-abweichend) ......................... 49
Abbildung 4:Toyota Prius — Werbeanzeige (abweichend — nicht-abweichend) ............c.ccec...... 49
Abbildung 5: Diesel — Werbeanzeige (abweichend — nicht-abweichend) ..........cccceeverivenieennenne. 49
Abbildung 6: Aufrufaktion im Restaurant SChlipf & Co ......coceiiriiiininiiiiee 55
Abbildung 7: Ubersicht Teilnahme - Erhebungszeitraum................ccovevueveveevevrierereereeseeseee e, 56
Abbildung 8: Alters-/ Geschlechtsaufteilung der TeilnehmerInnen ............cccccooeeceiininienenene. 59
Abbildung 9: MediationSanalySe..........cccvevierierierienieriiertesieeseesieeeesreeseeesseeseesseeseeseesseesseenns 64
Abbildung 10: Effekte MediationSanalySe.........c.ccververierierieeniienieiesieeseesieeseesseesseesseesseesseenns 65
Abbildung 11: Moderierte Mediationsanalyse - eigene Darstellung ..........cccceevvevverveneeneennennn 76

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Eigene Ubersicht als Zusammenfassung der Typen Deviancy (Goode, 2016)........... 16
Tabelle 2: Synonyme von abweichendem Verhalten in der Literatur — eigene Darstellung........ 18
Tabelle 3: Typen von schockierenden Werbeappellen — Einstufung (Dahl et al., 2003)............. 20
Tabelle 4: Gemeinsame Kategorien Dahl et al. (2003) und Kategorien Goode (2016)............... 21
Tabelle 5: Literaturiiberblick iiber durchgefiihrte Studien im angewandten Themenbereich......23
Tabelle 6: Auflistung HypotheSen 1-0 .........cccccvvviiiriieniieiieicicciece et 45
Tabelle 7: Operationalisierung der KOonstrukte ...........cccveevveeiieriienieerieeieeceeceeeeve e 50
Tabelle 8: Querschnitt der Stichprobe nach Bevolkerungsdurchschnitt (WK O-Jahrbuch,

2079) ettt a ettt n bttt n ettt n e enes 54
Tabelle 9: Demografische Daten der ProbandInnen .............ccccooevieiinininienininieenceceeeee, 58
Tabelle 10: Aufteilung der ProbandInnen.............coccooiviiiiiiininiiiineeee e 59
Tabelle 11: Zuteilung der ProbandInnen in die unterschiedlichen Experimentalgruppen........... 60
Tabelle 12: Reliabilitit der KONSIUKLE .......ccceevuiiiiiiiiiiiieeec e 60
Tabelle 13: Manipulation Check MItteIWerte ..........cceeeveriieciieiiieiieieee e 61
Tabelle 14: Erster Teil - MediationSanalySe ...........cccvevverieeiieniierieeieeieeie e eve e eve e eveennes 64
Tabelle 15: Detaillierte Ergebnisse - MediationsanalySe...........c.ccecceverererrienininienenenceeeeee 66
Tabelle 16: Ergebnisse — Mediationsanalyse pro Stimulus (Caribu bitter, Toyota - Prius)......... 71
Tabelle 17: Mediationsanalyse - pro Stimulus (Diesel).........ccccevvrvirrirniecieciieieeie e 72
Tabelle 18: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Kulturelle Offenheit ........ 78
Tabelle 19: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Alter...........cccccoeveeceenenee. 81
Tabelle 20: Conditional Effects der Moderatorvariable Alter...........cccocevervienininienenenieieee, 83

Tabelle 21: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Geschlecht ....................... 85



1 Einleitung 7

1 Einleitung

Angesichts des steigenden Angebots, der wachsenden Zahl von Werbespots in den heu-
tigen Medien und des verstirkenden Konsums sind Unternehmen gezwungen, nach
neuen sowie alternativen Werbelosungen zu suchen. Mit derartigen Werbealternativen
sollen mehr Wahrnehmung, Unterscheidungskraft und positive Auswirkung auf die be-
worbene Marke erzielt werden. Jede Zielgruppe reagiert unterschiedlich auf Werbung,
deshalb versuchen Werbetreibende zu unterscheiden, indem sie die Emotionen und
Kaufabsichten der VerbraucherInnen nicht auf traditionelle Weise beeinflussen, sondern
mit schockierender Werbung versuchen, auf sich aufmerksam machen (Virvilaite &

Matulevic¢iene, 2013).

Um Werbeanzeigen und dazugehdrige Produktmarken in der Gegenwart erfolgreich zu
positionieren, spielt die Wertorientierung der Gesellschaft eine immer grofer werdende
Rolle. Anzeigen, die sozialen Normen, Rollen und Werte der einzelnen Kulturen unter-
streichen wirken tendenziell iiberzeugender als Anzeigen, die normabweichende Inhalte

betonen (Han & Shavitt, 1994).

Das primére Ziel einer Werbung ist es, die Aufmerksamkeit eines/einer potenziellen
KéuferIn zu gewinnen und dessen Kaufverhalten zu beeinflussen (Kroeber-Riel, 1992)
und beispielsweise Schockwerbung erfiillt dieses Ziel, indem sie den Betrachter iiber-
rascht (Javed & Zeb, 2011). Zusétzlich finden Gustafson & Yssel (1994) schockierende
Werbung als jene, die das Publikum absichtlich erschreckt und beleidigt.

Diskussionen zu diesem Thema finden sich in den letzten 25 Jahren, verstreut unter Be-
grifflichkeiten wie anstofige/aufdringliche/irritierende Werbung (Aaker & Bruzzone,
1985; Li et al., 2002; Phau & Prendergast, 2001; Waller, 2005) und auch schockierende
Appelle in der Werbung (Dahl et al., 2003). Andere Literaturquellen, wie zum Beispiel
Sabri (2012) argumentieren, dass schockierende Werbung etwa 1980, durch die AIDS-
Krise, begann. Einer der Initiatoren schockierender Werbung, war das Unternehmen
,United Colors of Benetton®, die die Welt mit ihren umstrittenen Werbeanzeigen scho-
ckierte. Werbung, die sich vom {iberwiegenden Teil der Werbeanzeigen unterscheidet
stellt fiir Benetton eines der wichtigsten Inhalte der ,,United Colors of Benetton® Kam-

pagne dar (Virvilaite & Matuleviciene, 2013).

Die absichtliche Darstellung einer Schocksituation in einer Werbung wird durch den

Prozess der Normverletzung hervorgerufen und umfasst Gesetzes- oder Sitteniibertre-
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tungen, VerstoBe gegen moralischen oder sozialen Kodex. Es besteht kaum Zweifel
daran, dass manche Firmen absichtlich gesellschaftliche Normen verletzten, um zu

schockieren (Dahl et al., 2003).

Im Themengebiet ,,.Deviant Behavior* werden solche Verhaltensmuster ebenfalls fest-
gestellt und so stuft Goode (2016) Normverletzungen als klar ersichtliches ,,abweichen-
des Verhalten ein (Goode, 2016, S. 3). Im Jahr 1997 fiihrte Mattel, ein amerikanischer
Spielzeughersteller eine ,,Barbie* — Puppenfreundin im Rollstuhl ein, und machte damit
mit Werbung auf abweichende korperliche Merkmale aufmerksam. Aber auch die Wer-
beanzeigen der Firma Dayton Hudson mit behinderten Models brachten 1991 das er-
wiinschte Aufsehen (Goode, 2016). Goode (2016) zeigt mit diesen Beispielen unter-
schiedliche Typen von abweichendem Verhalten auf, die auch manchmal in Werbein-

halten gezeigt werden.

Da der Fachterminus ,,Deviant Behavior* in der Literatur mit dem Thema Werbung
noch eher selten in Verbindung gebracht wurde, sollen aus der bestehenden Literatur

inhaltliche Parallelen herausgearbeitet werden.

Weitere Beispiele anderer Unternehmen, wie Diesel und Toyota, folgten in spiteren
Jahren und sollen auch Gegenstand dieser Untersuchung sein. Auch wissenschaftlich
wurde diese Art der Werbung néher analysiert und unter dem Fachterminus ,,Deviant

Behaviour in Advertising® subsummiert.

1.1 Problemstellung

In der heutigen Zeit wird es flir Unternehmen immer schwieriger, die Aufmerksamkeit
des Kunden mit Werbung zu erreichen (Virvilaité & Matulevi¢iené, 2013). Wie in Os-
terreich auf Reiziiberflutung reagiert wird, zeigt eine Studie von Marketagent aus dem

Jahr 2018 (Schwabl, 2018).
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Reiziiberflutung Osterreich 2018

Wie oft haben Sie das Gefiihl von Reizen bzw. Informationen iiberflutet zu werden?
80%
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o
2
=
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w
<2
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m Taglich

41%

m Mehrmals tiglich
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w -
O= (=3
x =

(=]
2
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17%

10%

0%
Mehrmals tiglich (Gesamt) Tiiglich (Gesamt) Mehrmals pro Woche Ca. einmal pro Woche
(Gesamt) (Gesamt)

Abbildung 1: Eigene Ubersicht der Ergebnisse der Studie von Marketagent (2018)

Aus Abbildung 1 kann interpretiert werden, dass mindestens 41% der Befragten (17%
(mehrmals tiglich) + 24% (tdglich)) mindestens einmal tiglich Reiziiberflutung emp-
finden. Bei 63% treten diese vielen Impressionen mehrmals pro Woche auf und 72%
der Befragten empfinden mindestens einmal pro Woche zu viele Reize (Schwabl, 2018).
Diese Auswertung zeigt, dass ein Grof3teil der Befragten von Reiziiberflutung betroffen
ist und dadurch die Differenzierung der Werbeanzeigen ein wichtiger Bestandteil des

zukiinftigen Marketings darstellt.

In einer Zeit, in der KonsumentInnen vielen Werbungen pro Tag ausgesetzt sind, versu-
chen vereinzelt Unternehmen mit Schock-Werbungen (Dahl et al., 2003) oder soge-
nanntem abweichenden Verhalten (Deviant Behavior) in der Werbung Aufmerksamkeit

fiir sich oder ihre Produkte zu erzeugen.

Eine Entwicklung, sowie ein Umdenken auf Seiten des/der VerbraucherIn sind vor al-
lem seit dem zweiten Weltkrieg erkennbar. Nach und nach wurden Konsumentlnnen
aufmerksamer und hinterfragten Eigenschaften sowie Funktionalitit von Produkten.
Kloss (2016) definierte dazu unterschiedliche Auspriagungen von Werbungen, die chro-
nologisch nach Jahren, ab dem zweiten Weltkrieg, dargestellt wurden. Sobald eine auf-
fillige Anderung in Kraft trat, wurde wieder eine neue Art der Werbeausprigung ge-
schaffen. Und so kommt es nach der ersten, zweiten, dritten und vierten Art, bei der

fiinften Art der Werbung zu einem nochmaligen Bruch mit der klassischen Werbetradi-
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tion, eingeleitet durch das Unternehmen Benetton. Dieses provozierte absichtlich mit
Werbeanzeigen der disruptiven Welt, und erzeugte dabei ein massives Aufsehen (Kloss,

2016).

Das Problem der Aufmerksamkeitsgenerierung trat dadurch bereits in den 1990er Jah-
ren auf, wo einige wenige Unternehmen wie Benetton, Diesel, Fcuk und Body Shop
dafiir beriichtigt wurden, Anzeigen zu produzieren, die explizite politische und soziale
Botschaften transportieren. Typische Werbeanzeigen enthielten anstelle von Produkt-
bildern, Bilder von Aids, Kriegen, Umweltkatastrophen, Rassismus und auch von Ver-
urteilten in der Todeszelle (Sandicki, 2011). Dabei zog das Unternehmen Kritik auf
sich, weil sie soziale Probleme kommunizierten, aber kaum Informationen iiber Losun-
gen oder weitere Informationsquellen lieferten (Parry et al., 2013). Besonders aus Sicht
des/der Verbraucherln ist es nicht unbedingt der schockierende Charakter der Werbung,
der sie beunruhigt, sondern vielmehr der mehrdeutige Zweck, der solchen Bildern zu-
grunde liegt (Parry et al., 2013). Diese Sicht des/der KéuferIn, sowie die Reaktion
des/der potenziellen KéuferIn auf eine Werbeanzeige mit schockierendem Verhalten

soll in dieser Arbeit untersucht werden.

In der Literatur existiert eine Vielzahl an Begrifflichkeiten, die sich mit Inhalten zu ab-
weichenden Verhalten in der Werbung auseinandersetzen. Eine Perspektive nach Dahl
et al. (2003) interpretiert in diesem Zusammenhang schockierende Werbung als einen
Akt oder einen Prozess, der eindeutig gegen die Normen der Gesellschaft verstoB3t. Da-
zu zidhlen Botschaften, die Gesetze und Briauche verletzten und/oder als menschrechts-

widrig einzustufen sind und/oder gegen moralische oder soziale Kodizes verstof3en.

Da dieses anstofige Verhalten in der Werbung sehr eng mit abweichendem Verhalten in
Verbindung steht, werden in der, im néchsten Abschnitt verfassten, Literaturanalyse die
Parallelen und mdgliche Ableitungen aus dem Themenfeld ,,Abweichendes Verhalten in

der Werbung* untersucht.

Um die Wahrnehmung des/der KauferIn auf dieses abweichende Verhalten in der Wer-
bung zu messen und sein daraus resultierendes Kaufverhalten zu verstehen, ist es not-
wendig zu analysieren, wie Verbraucherlnnen auf abweichendes Verhalten in der Wer-
bung reagieren und dementsprechend Kaufverhalten beeinflusst wird (Virvilaité & Ma-

tulevi€ieng, 2013).
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Werbeanzeigen, die in ihrer Handlung gegen soziale Normen verstolen und dadurch
einen Schock erzeugen, werden in verschiedenen Kulturen unterschiedlich eingesetzt,
da die Kulturen differierende Reaktionen der Adressaten (im Sinn von Abneigungsgra-
den) hervorrufen (Li et al., 2017). Dadurch darf der Einfluss von Kultur bei diesem
Thema nicht unbeachtet bleiben, worauf speziell in Kapitel 3 der Fokus gerichtet wird.
Eine Klassifizierungsform, welche sich explizit auf den Grad der Einhaltung von sozia-
len Normen festlegt, wird unter ,,Tightness-Looseness subsummiert. Enge versus lo-
ckere Kulturen beziehen sich hierbei auf die unterschiedlichen Stirken der Normen und
die Toleranz fiir Normabweichungen zwischen verschiedenen menschlichen Gruppen
(Gelfand et al., 2011). Dieser Aspekt wird in der Literatur als ,kulturelle Offenheit*

zusammengefasst.

Basierend auf diesen Erkenntnissen und des bisherigen Forschungsstandes wird die vor-

liegende Forschungsfrage abgeleitet, deren Beantwortung das Forschungsziel ist

Wie wirkt sich abweichendes Verhalten in der Werbung auf Erfolgsgrofien des Mar-

ketings aus?

1.2 Aufbau der Arbeit

In einem ersten Schritt soll der theoretisch fundierte Begriff ,,Deviant Behavior* herge-
leitet und erklédrt werden. Danach sollen Parallelen sowie Abgrenzungen zu dhnlichen
Begrifflichkeiten im Marketing gefunden werden und die Form der Werbung als ,,Devi-
ant Behavior in der Werbung* deklariert werden. Der theoretische Uberblick wird mit

einem systematisch aufbereiteten Literaturiiberblick fortgesetzt.

Gemil dem Forschungsziel wird die Wirkung von Deviant Behavior in der Werbung
auf ErfolgsgroBen des Marketings untersucht. Grundsitzlich sind eine Vielzahl von Er-
folgsgroBen des Marketings erkennbar, wie zum Beispiel Verkaufserfolg, Markenloyali-
tiat, Markenqualitét, Einstellung zur Marke und vieles anderes mehr. Der Fokus dieser
Arbeit schrinkt diese Vielzahl dieser Erfolgsgrofen ein und leitet vier wesentliche Er-
folgsgroBen aus der Literatur ab, die sich auch in der empirischen Untersuchung wieder-
finden. Im Verlauf der Untersuchung wird begriindet, warum diese vier Erfolgsgrofen
abgeleitet wurden, sowie eine diesbeziigliche Fachliteraturrecherche komprimiert auf-

gezeigt.
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Diese vier ErfolgsgroBen sind:

e Einstellung zur Marke
e Kaufabsicht
e  Word-of-Mouth,

e Wahrgenommene Produktqualitét.

Um den Einfluss differierender Kulturen in diesem Themengebiet verstidndlicher zu
machen, werden in einem folgenden Schritt Klassifizierungsformen von Kulturen niher
vorgestellt. Resultierend aus dem Theorieteil dieser Arbeit, erfolgt die Entwicklung ei-

nes Modells sowie die Hypothesenformulierung.

Die Hypothesen werden im empirischen Teil getestet und die Ergebnisse présentiert.

Daraus ergeben sich die Conclusio, sowie Limitationen und Implikationen.
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2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der

Werbung

2.1 Definition des Terminus Deviant Behavior

Da der Begriff ,,Deviant Behavior* in vielen unterschiedlichen Bereichen einer Gesell-
schaft verwendet wird, sollen im Folgenden eine Definition sowie eine Zuordnung zum

Marketingbegriff erfolgen.

Deviant Behavior wird in der wissenschaftlichen Fachliteratur als Abweichung des
Handelns von sozialen Normen gesehen, das oft auch in der Gesellschaft auf Missbilli-
gung stoBt (Clinard, 1957). Weltweit existieren differierende Gesellschaftsformen, die
sich aus sozialem Verhalten von Personengruppen, Einzelpersonen und Organisationen
oder sonstigen Kollektiven zusammensetzen konnen (Sozialeinheiten). Aus diesen Ge-
sellschaftsformen konnen gesellschaftliche Normen entstehen, die in den jeweiligen
Sozialeinheiten zu unterschiedlicher Bewertung von Werbeanzeigen fiihren konnen. Bei
Stimuli, die nicht gesellschaftlichen Normen entsprechen, sondern aus der Sichtweise
der Gesellschaftsgruppe (Sozialeinheit) anstoBig, unangemessen und unsachgemif er-
scheinen, besteht die Gefahr, dass der Verursacher dieser, nicht der Norm entsprechen-
den Stimuli bestraft, denunziert, gedemiitigt oder von der Gruppe gemieden wird
(Goode, 2016). Normen, die fiir gesellschaftliche Gruppen gelten und meist, jedoch
nicht immer, objektiv nachvollziehbar sind, stellen den Mafstab fiir die Beurteilung
dieser Stimuli dar. Die Auspriagungen derartiger Normen sind beispielsweise: Staatsver-
fassung, Gesetze, Religionen, politische Orientierungen, Vereinssatzungen, Gruppen-

zwinge und dhnliche (Goode, 2016).

Missbilligung bei Normiiberschreitung muss nicht zwangslaufig von allen Mitgliedern
einer Gesellschaft erfolgen, sondern kann sich aus einzelnen Teilgruppen des Kollektivs
heraus entwickeln. Sozialwissenschaftlich werden diese Teilgruppen des Kollektivs als
»Audience* bezeichnet. Sie beurteilen die Stirke der Normabweichung (Goode, 2016).
VerstoBt deviantes Verhalten gegen Rechtsnormen des Kollektivs fiihrt dies in der Re-
gel zu Strafverfolgung (Goode, 2016). Im Handbuch ,,The Routledge Handbook of De-
viant Behavior* herausgegeben von Bryant (2011) wird ,,Deviant Behavior* unter dem
Begriff Moral Panic auf, wie abweichendes Verhalten von Mitgliedern eines Kollektivs

mit Charakteristika wie ,,Folk devils* oder ,,Deviants bezeichnet (Bryant, Hrsg., 2011).
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Daran ist erkennbar, dass deviantes Verhalten in der Gruppe moglicherweise gedchtet

werden kann.

Das grundlegende Konzept des abweichenden Verhaltens, das von normativen Stan-
dards fiir akzeptables und inakzeptables Verhalten in einer Gesellschaft bewusst und
zielgerichtet abweicht, wurde erstmals in den 1950er Jahren von Soziologen verwandt
(Best, 2004). Im weiteren Verlauf der 1960er Jahre begannen einige Wissenschaftler
zwischen abweichendem Verhalten und sozialer Kontrolle zu unterscheiden, wobei letz-
tere als Reaktionen auf abweichendes Verhalten im Generellen definiert wurde (Cohen,

1966; Gibbs, 1966).
Goode (2016) definiert abweichendes Verhalten wie folgt:

»Sociologists define deviance as behavior, beliefs, and characteristics that violate society’s, or a
collectivity’s, norms, the violation of which tends to attract negative reactions from audiences

(Goode, 2016, S. 3).”

Derartige negative Reaktionen umfassen Bestrafung, Feindseligkeit, Verurteilung, Kri-
tik, Verunglimpfung, Herablassung, Mitleid und Verachtung (Goode, 2016). Ab wel-
chem Zeitpunkt eine Aktion, eine Einstellung oder ein Merkmal als abweichend einge-
stuft wird, variiert im Zeitablauf, zwischen Gesellschaften oder sozialen Kreisen
(Bryant, Hrsg., 2011). MaBigeblich fiir den Zeitpunkt der Abweichung sind soziale
Normen und Regeln der Gesellschaft (Goode, 2016).

Wenn eine Abweichung stattfindet oder existiert, sind vier notwendige Voraussetzun-

gen dafiir erkennbar (Goode, 2016):

1. eine Regel oder eine Norm die existiert,

2. jemanden der diese Norm verletzt (oder von dem angenommen wird, dass er sie
verletzt),

3. ein ,,Publikum® oder ein Kollektiv, das Verhalten, Uberzeugungen oder Eigen-
schaften als falsch beurteilt und

4. die Wahrscheinlichkeit einer negativen Reaktion — Kritik, Verurteilung, Zensur,
Stigma, Missbilligung, Bestrafung und dhnlichen durch die Mitglieder mindes-

tens einer dieser Publikumsgruppen.

Wie bereits bei der Problemstellung erldutert, werden immer hédufiger mogliche Verhal-

tensabweichungen und damit Verstd8e sozialer Medien durch Werbemedien genutzt.
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Um eine Produktmarke erfolgreich zu positionieren, konnen Anzeigen, die soziale
Normen, Rollen und Werte hervorheben und mit der Wertorientierung der Gesellschaft
in Verbindung stehen, tendenziell {iberzeugender sein, als Anzeigen, die normabwei-
chende Werte betonen. Dies zeigt eine Studie von Han & Shavitt (1994). Somit wird
aufgezeigt, dass das Thema ,,Deviant Behavior* als Marketinginstrument benutzt wer-

den kann.

2.1.1 Konstruktionsmerkmale von Devianz

Die Aussage, dass Abweichungen generell sozial konstruiert sind, umfasst eine Vielzahl
an Definitionsprozessen (Bryant, Hrsg., 2011). Um Devianz als solche wahrzunehmen,
werden in einem Kollektiv unterschiedliche Rahmenbedingungen und Konstruktions-
merkmale definiert. Diese Merkmale analysieren, welche Handlungen, Uberzeugungen
oder Eigenschaften vom Kollektiv als akzeptiert oder normabweichend einzustufen sind

(Goode, 2016).

Nach Goode (2016) wird von Gesellschaften und Kollektiven, innerhalb einer bestimm-
ten Kultur, Devianz in drei Stufen entwickelt. Zuerst bewerten Kollektive individuell
Kategorien iiber Handlungen, Uberzeugungen und Eigenschaften. Beispielsweise wird
dabei die Bedeutung von Diebstahl (intellektueller Diebstahl, Gegenstandsdiebstahl),
Drogenkonsum, Ehebruch und weitere Kategorien festgelegt. Weiters erfolgt eine Ein-
stufung dieser Kategorien als akzeptabel bzw. nicht akzeptabel und normativ bzw.
nicht-normativ. Am Ende entsteht eine Reaktion des Kollektivs, die eine Einschédtzung
des Fehlverhaltens mit sich triagt und einen Regelverstof} feststellt. Dabei wird soziale
Kontrolle evident. Das Ausmal} der darauffolgenden Bestrafung des Kollektivs kann
vermutlich auch zu einer sozialen Abgrenzung bei einer bestimmten Art von Menschen
fiihren und eine Verstirkung des Fehlverhalten (z.B. Diebstahl) mit sich bringen

(Goode, 2016).

Zusammengefasst bedeutet, dass die Regeln, die falsches Handeln definieren, nicht um-
sonst existieren. Verrat, der gegen die eigene Nation begangen wird, wird von den Mit-
gliedern des eigenen Nationalstaates als unrechtmifBig angesehen. Je mehr solch eine
Handlung als unrechtmiBig angesehen wird, desto eher wird sie von anderen Gesell-
schaften ebenfalls als unrechtméfig angesehen. Dennoch ist das Gebiet der vielfdltigen

Interpretationen riesig und wird von Staat zu Staat anders betrachtet (Goode, 2016).
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2.1.2 Typen von Deviant Behavior

Um die Themen und Inhalte, welche Deviant Behavior und Abweichung aufweisen, zu
verstehen, ist es wichtig, die unterschiedlichen Typen von Deviancy von Goode (2016)

aufzuzeigen:

Tabelle 1: Eigene Ubersicht als Zusammenfassung der Typen Deviancy (Goode, 2016)

Armut und Verruf Armut eine Form von abweichendem Verhalten, z.B.: Bet-
teln, wenig Ansehen von vielen unterschiedlichen Léndern
weltweit

Kriminalitit und Kriminalisierung | ,,Urverbrechen” werden von unterschiedlichen Gesellschaf-
ten als rechtméfig oder unrechtméBig eingestuft. Mord am
unrechtmafigsten, (z.B. Kannibalismus)

Wirtschaftskriminalitit und Un- | Wirtschaftsdelikte, die kriminelles und abweichendes Ver-

ternehmensverbrechen halten beinhalten und zu einer Verhaftung fiihren (auch
Rechtsfrage).
Drogenmissbrauch Der Konsum von zu viel von oder die Abhdngigkeit von

einer bestimmten Substanz wird von den meisten Gesell-
schaften als eine Form der Abweichung angesehen.

Sexuelle Abweichung Phénomene und Verhaltensweisen, die mit einem sexuellen
Hintergrund in Verbindung treten. Sexuelle Devianz wird
als ,,krank“ und ,,abnormal* eingestuft.

Unkonventionelle Uberzeugung Kognitive und intellektuelle Devianz z.B.: Atheisten versus
Theisten (kognitive Devianz), bei abweichendem Verhalten
16sen inakzeptable Uberzeugungen negative Reaktionen
aus, (Stigmatisierung, soziale Ablehnung, etc.)

Psychische Storung Eine psychische Stérung ist eine Reihe von Zustinden, die
sich charakteristisch in Handlungen, mentalen Mustern
oder als bizarr empfundenen Sprachdulerungen, sowohl

von Arzten als auch von der Laiendffentlichkeit zeigt.

Diese Typisierung in Tabelle 1 stellt einen Uberblick iiber die einzelnen Arten von De-

viant Behavior dar.

2.2  Deviant Behavior in der Werbung

Um ein Verstindnis fiir die Anwendung von Deviant Behavior in der Werbung zu be-
kommen werden Ziele von abweichendem Verhalten in der Werbung vorgestellt. Dafiir
gibt es eine Reihe von alternativen Begriffen, die die gleichen Inhalte aufweisen und

davon soll Deviant Behavior in der Werbung abgegrenzt werden.
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2.2.1 Gliederung und Herleitung von Deviant Behavior in der Werbung

In den letzten fiinfundzwanzig Jahren zeigt die Literatur die unterschiedlichsten Begriff-
lichkeiten zu anstoBiger, schockierender und provokativer Werbung. Hier sollen Defini-
tionen aufgezeigt und die Zielsetzung von Deviant Behavior in der Werbung genannt

werden.

Das Thema ,,anstoige Werbung® wird zunédchst von den Autoren Chan et al. wissen-
schaftlich behandelt (2007). Die Autoren subsumierten anstoBige Werbung unter dem
Terminus ,,unmentionables®. Darunter werden Produktwerbungen, die einen beleidi-
genden, peinlichen, schidlichen, sozial inakzeptablen oder umstrittenen Inhalt aufwie-
sen, verstanden (Chan et al., 2007). Katsanis (1994) untersuchte diesen inhaltlich um-
strittenen Kontext von Produktwerbungen und stellte fest, dass es sich bei diesen Pro-
duktwerbungen um Produkte der Korperpflege, Geburtenkontrolle, Kriegsfithrung und

Arzneimittel fur unheilbare Krankheiten handelte.

Weiters macht die Literatur auf anstoBige, aufdringliche und irritierende Werbungen
aufmerksam (Aaker & Bruzzone, 1985; Li et al.,, 2002; Phau & Prendergast, 2001;
Waller, 1999). Es wurde das Thema Werbeethik (Treise et al., 1994) sowie Sex und
Fragen des Anstands (Boddewyn, 1991) damit verbunden. Schockierende Apelle in der
Werbung (Dabhl et al., 2003) als auch spezifische Werbung, die sich an spezielle Grup-
pen richtet (Zhang & Shavitt, 2003) werden in der Literatur darunter subsumiert.

In diesem Zusammenhang nennen Dahl et al. (2003) diese Art von Werbung als einen
Akt oder einen Prozess, der sein Publikum absichtlich erschreckt und beleidigt und so-
mit eindeutig gegen Normen verstoft. Zu derartigen Werbungen zdhlen Dahl et al.
(2003) Botschaften, die Gesetze und Bréauche verletzten, als menschrechtswidrig einzu-
stufen sind und gegen einen moralischen oder sozialen Kodex verstoen. Sie emporen
ebenfalls die moralischen und korperlichen Sinne, wie die grundlose Verwendung von
Gewalt und ekelerregenden Bildern (Dahl et al., 2003). Die Definition nach Dahl et al.
(2003) ist umfassend dargestellt und auf ein breiteres Spektrum von Werbeinhalten und
Werbeformen ausgerichtet. Im Gegensatz dazu stehen Definitionen von Chan et al.

(2007).
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2.2.2 Zielsetzung von Deviant Behavior in der Werbung

In diesem Kapitel findet man die unterschiedlichen Begrifflichkeiten, welche sich in-
haltlich mit abweichendem Verhalten in der Werbung kombinieren lassen. Im An-
schluss folgt die Zielsetzung von abweichendem Verhalten in der Werbung, um ein bes-

seres Verstandnis entwickeln zu konnen.

Tabelle 2: Synonyme von abweichendem Verhalten in der Literatur — eigene Darstellung

Synonyme von Abweichendem Verhalten in der Werbung
Begriff Bedeutung Ahnlichkeit mit Abweichendem Verhalten] Quelle

Der Inhalt der Produktwerbung zeigt
ein klares Tabuthema, das bei
moglichen Zielgruppen auf Ablehnung
stoft. Verinnerlichte Normen werden

eventuell iiberschritten, emotional Durch die Verletzung verinnerlichter Normen wird
ambivalente Reaktionen eventuell eine klare Paralelle des Themas Taboo in advertising
ausgelost, wie Erregung und zu abweichendem Verhalten in der Werbung
Taboo in advertising Schuldgefiihle. aufgezeigt. Sabri (2012)

Konzentriert sich in der Literatur
héufiger auf beleidigende Produkte, Durch die mogliche Beleidigung der Verbraucher

wie Damenhygieneartikel, Alkohol durch die genannten Produktwerbungen in den

und Unterwésche. Produktwerbungen |verschiedenen Kategorien, sieht man weniger

in diesen Kategorien sehen Parallelen von offensiver Werbung zur Werbung mit

Verbraucher als vulgir, obszon oder  [abweichendem Verhalten, da mehr die Werbung des |Waller
Offensive Advertising irritierend an. Produkts als der Werbeinhalt angesprochen ist. (1999)

Die Autoren De Pelsmacker und Van
Den Bergh (1996) definieren eine
Werbung als provokativ, wenn sie

eines von drei Merkmalen aufweist: | Auch die Uberschreitung von sozialen und De

Unverwechselbarkeit, Uberschreitung |kulturellen Tabus fallt allgemeiner betrachtet unter die|Pelsmacker

eines sozialen oder kulturellen Tabus |Bedeutung von abweichendem Verhalten und & Van Den
Provocative Advertising  |oder Mehrdeutigkeit. interpretiert im weiteren Sinne eine Parallele. Berg (1996)

Ein Werbeapell, der das Publikum
absichtlich erschreckt oder beleidigt.
Die Arten von Verstofen richten sich
vorwiegend gegen einen moralischen
oder sozialen Kodex, der mogliche
Verbraucher empért. Die
Produktmarken versuchen durch Da hier eindeutige moralische und soziale Kodizes
bewusste Verletzung von Normen zu | verletzt werden und so eine klare Normabweichung
iberraschen, um so Aufmerksamkeit |[in einer Werbebotschaft kommuniziert wird, ist eine
zu generieren und im Gedichtnis des  |exakte inhaltliche Ubereinsteimmung mit Dahl et al.
Shocking Advertising Zusehers zu bleiben. abweichendem Verhalten in der Werbung gegeben.  |(2003)

Der erste dhnliche Terminus in der Literatur ist Taboo in advertising. Dabei werden
Tabuthemen im Rahmen einer visuellen oder verbalen Produktwerbung verwandt. Das
Produkt, das der/die KonsumentIn nach einem Kauf verwendet, hingegen stellt in der
Regel keinen Tabubruch dar, nur der Inhalt der Produktwerbung gestaltet sich als
Tabubruch (Sabri & Obermiller, 2012). Als Beispiel bringen Sabri und Obermiller
(2012) Benettons Verwendung von Todes-Tabus in umstrittenen europdischen Anzei-

gen fiir Damenmode-Kleidung.
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Auch der Terminus Offensive Advertising oder anstoBige Werbung wird in der Bedeu-
tung oft mit dhnlichen Assoziationen verbunden und setzt sich laut Phau und Prender-
gast (2001) aus mehreren Dimensionen zusammen. Sie untersuchen ,,die Sache®, also
Produkte und Dienstleistungen, fiir die geworben wird, ,,die Art und Weise* der Durch-
filhrung der Werbung und ,,die Medien®, also Werbetrdger wie beispielsweise Fahrzeu-
ge auf denen anstofige Werbung zu sehen sind (Phau & Prendergast, 2001). Verbrau-
cherlnnen empfinden dabei eine Werbung als beleidigend, weil ein beworbenes Produkt
nicht zur 6ffentlichen Zurschaustellung oder offeneren Diskussion geeignet ist, die Aus-
fiihrung der Werbung als vulgédr, obszon, oder irritierend angesehen wird oder die Art
der Werbung fiir ein bestimmtes Medium nicht geeignet ist (Prendergast & Huang,

2002).

Ein weiterer Terminus, der in Bezug zu Deviant Behavior in der Werbung auftritt und in
der Literatur durchwegs oft verwendet wird, ist Provokative Werbung. Dieser Begriff
wird von Vézina und Paul (1997) so definiert, dass auch abweichendes Verhalten be-

grifflich enthalten ist. Die Definition besagt folgendes:

,, Provokative Werbung ist ein bewusster Appell mit Reizen, innerhalb des Inhalts einer Wer-
bung, von denen erwartet wird, dass sie zumindest einen Teil des Publikums schockieren, so-
wohl weil sie mit Werten, Normen oder Tabus verbunden sind, die in der Werbung gewohnlich

nicht in Frage gestellt oder iiberschritten werden, als auch wegen ihrer Unverwechselbarkeit

und Mehrdeutigkeit“ (Vézina & Paul, 1997, S. 179).

Ein, ebenfalls in der Literatur oft verwendeter, Terminus ist Shocking Advertising und
dieser soll im Folgenden ndher betrachtet werden. Ein schockierender Werbeappell wird
im Allgemeinen als ein Appell angesehen, der das Publikum nicht versehentlich, son-
dern absichtlich erschreckt oder beleidigt. Dahl et al. (2003) meinen zusétzlich, dass
eine Beleidigung durch den Prozess der Normverletzung hervorgerufen wird und Ver-
stoBe gegen Normen oder Briuche umfasst. Diese Arten von VerstoBen richten sich
vorwiegend gegen einen moralischen oder sozialen Kodex (Dahl et al., 2003). Benetton
aber auch Calvin Klein waren Pioniere derartiger Werbeappelle. Schockierende Werbe-
inhalte versuchen ein mdgliches Publikum durch die bewusste Verletzung von Normen
zu iberraschen, indem sie absichtlich Normen fiir gesellschaftliche und personliche
Ideale verletzen (Dahl et al., 2003). Dabei geht es vorwiegend um den normverletzen-
den Aspekt des Schockappells, von dem angenommen wird, dass er die Aufmerksam-
keit seines Zielpublikums erregt, das dann auf die entsprechende Botschaft reagiert und

Aktivititen daraus ableitet.
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Als grundlegende Arten von ,,Shocking in Advertising nennt Dahl et al. (2003) sieben

Typen von schockierenden Werbeappellen, die als Grundlage dienen.

Tabelle 3: Typen von schockierenden Werbeappellen — Einstufung (Dahl et al., 2003)

Ekelhafte Bilder Hinweise auf Blut, Korperteile oder -sekrete, Korperdffnungen,
insbesondere Urin/Fikalien, Gase, Geriiche, Krankheiten, Parasiten,

Korperverletzung (z.B. Zerstiickelung), Tod und Verwesung

Sexuelle Hinweise Hinweise auf Masturbation, angedeutete sexuelle Handlungen,

sexuell suggestive Nacktheit oder teilweise Nacktheit

Obszonitiit Schimpfworter, obszone Gesten, rassistische Epitaphien, (Grabin-
schriften)
Vulgaritit Hinweise auf grobe oder geschmacklose Handlungen von Men-

schen oder Tieren, wie z.B. Nasebohren, Furzen, Lecken, Buckeln

oder Trinken aus der Toilette

Ungebiihrlichkeit VerstoB3e gegen gesellschaftliche Konventionen in Bezug auf Klei-

dung, Manieren usw.

Moralische Beleidigung Schiadigung unschuldiger Menschen/Tiere, grundlose Gewalt oder
Sex, Anspielung auf Personen oder Gegenstinde, die Gewalt pro-
vozieren (z.B.: Hitler), Verletzung von Normen fiir faires Verhalten
(z.B. Schieen auf den Riicken einer Person), Versetzen von Kin-
dern in provokative Situationen (z.B. sexuell, gewalttitig), Ausbeu-

tung von Opfern

Religiose Tabus Ungeeigneter Gebrauch von spirituellen oder religidsen Symbolen

und/oder Ritualen

Von diesen sieben Aspekten ausgehend von Dahl et al. (2003) wird nun versucht, eine
Herleitung und Anndherung zum Thema ,,Abweichung und abweichendes Verhalten*
zu treffen. Dabei kann festgestellt werden, dass einige definierte Kategorien iiber Devi-
ancy von Goode (2016) sich in inhaltlichen Kategorien liber Shocking Advertising von

Dahl et al. (2003) einordnen lassen.
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Tabelle 4: Gemeinsame Kategorien Dahl et al. (2003) und Kategorien Goode (2016)

Dahl et al. (2003) Goode (2016)
Ekelhafte Bilder: R, S .
Krankheiten, Korperverletzungen, Tod und v K'l.'lmmahtat und Kriminalisierung:
Totung,
Verwesung
. . Sexuelle Abweichung:
Sexuelle Hinweise: IV
. . Krankhafte oder abnormales sexuelles
Masturbation, Nacktheit,
Verhalten
Ungebiihrlichkeit
V] Unkonventionelle Uberzeugung
Religiose Tabus
Moralische Beleidigung: g Psychische Storung:
grundlose Gewalt, kranke SprachéuBerungen,

In Tabelle 4 ist ersichtlich, welche, teils inhaltlichen, Ahnlichkeiten die Kategorien nach

Goode (2016) und die Kategorien von Dahl et al. (2003) aufweisen.

So konnten die Erscheinungsformen ,,Ekelhafte Bilder* der Kategorie Kriminalitét nach
Goode (2016) zugeordnet werden, da beide Kategorien sich mit Totung und Tod ausei-
nandersetzen. Wobei Goode (2016) die Kategorie Kriminalitdt nicht im engsten Sinn
betrachtet, sondern erheblich weiter fasst. Die Kategorie ,,sexuelle Hinweise* nach Dahl
et al. (2003) stellt eine inhaltliche Ahnlichkeit zur sexuellen Abweichung nach Goode
(2016) dar. Die Bedeutungen zu ,,Ungebiihrlichkeit* sowie ,religiose Tabus* nach Dahl
et al. (2003) spiegeln sich in der Kategorie ,,unkonventionelle Uberzeugungen nach
Goode (2016) wider, sowie die ,,Moralische Beleidigung* nach Dahl et al. (2003) der

Kategorie der ,,psychischen Stérung* nach Goode (2016) zugeordnet werden kann.

Es kann daher angenommen werden, dass sich manche Inhalte des Deviant Behavior
nach Goode (2016) teilweise in Themengebieten des Shocking Advertising nach Dahl et
al. (2003) wiederfinden. Im anschlieBenden empirischen Teil wird beim Stimulusmate-
rial jedoch aus Griinden der Praktikabilitdt nicht zwischen den sieben unterschiedlichen
Typen von ,,Shocking Advertising* nach Dahl differenziert, wie hdufig in der Literatur
praktiziert, sondern rein zwischen Werbeanzeigen mit abweichendem Verhalten und
Werbeanzeigen mit nicht-abweichendem Verhalten, worunter grundlegend alle Katego-

rien nach Dahl et al. (2003) fallen.
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Um einen wissenschaftlichen Einblick in den derzeitigen Forschungsstand zu zeigen,
wird im Folgenden noch ein chronologischer Uberblick von bereits genannten und
durchgefiihrten Studien zu dem Themengebiet gegeben. Die Grundlagen und die Struk-

tur der Literaturrecherche setzen sich folgendermaflen zusammen.

Um eine einwandfreie Literaturrecherche vorauszusetzen, wurden nur Datenbanken mit
dem Fokus auf den Begriff ,,Management“ verwandt. Ausgehend von der usearch
Homepage der Universitdt Wien, wurden Suchseiten wie SpringerLink, Sciencedirect

und Wiley Online Library fiir die Suche ausgewdhlt.

Fiir die gesuchten Begrifflichkeiten lagen zunichst einige Beispiele vor, anhand derer
die intensivere Suche entstand. ,,Deviant Behavior®, ,,Shocking Advertising*, ,,Adverti-
sing Forms*®, ,,Offensive Advertising®, ,,Values in international advertising® und ,,inter-
national advertising strategies™ sind ein kleiner Auszug aus gesuchten Begrifflichkeiten,

die am héufigsten fiir die Hauptrecherche verwendet wurden.

Der Literaturiiberblick wurde chronologisch nach Erscheinungsjahren erstellt. In den
ersten Spalten sind Autor/en, Titel sowie Erscheinungsjahr dargestellt. Die vierte Spalte
zeigt die Anzahl der Teilnehmerlnnen. Die Spalte ,,Methode* zeigt gemeinsam mit der
Spalte ,,Stimulus®, wie die Studien durchgefiihrt wurden. In der Spalte ,,Ergebnis* wer-

den im Anschluss die relevanten Ergebnisse prasentiert.
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Tabelle 5: Literaturiiberblick iiber durchgefiihrte Studien im angewandten Themenbereich

JUUB}RPILA UNSTYNEY supmg
WIE [ONE PUN UNJEYQ FUTUUULT Ul Ud}sSINEY We opanms 15ueyadine Anspamun) Fuows juaguo))
FungIa A\ SPUIRDPOYIS (] *, UOTEWLIOJUL,, PUn I8, T I0YDS PUN UOHBWLIOJU] wney wi wFungm SursnpApy FunpoysuoN
ZIesudTor) Wi JYIRIGOT FuNpuIqI A Ul BITUNZIDRAULION 9suy [wway L wp nz|-Sunpoys YRIPAYISIARUN pue Funpoys o suonoeay| (7 Apms) epuEyIuEly
MW USIIW WE IPINA ‘SUNGRIA, IPUADTPOPS | UITUNGIIA, MPIPANYIKINUN § € ‘uaBoqadea UNUIPTUS SO[ |€00T poys o &g 1] s20(7|pun REPqUIUERL] TUEQ
“BIpIaM N[N52F159) uduonows uaAneFau pun Juisnzapy
uwAnisod sne XIpy uld Auuoy FungIdp USENNAU 19D 1] Auey) w seaddy
“UNYIASESUN[EYD A 2F1udm yaopol Joasy uauonoury snnung [euonowy Jo sisfpuy
IEIS TEMZ JOUI STIMLUNS IDADISOJ UNYASQESUNEYDA | Fuppoys damsod Tennou WRPUIINPOYS pun Eaurdury uy - oM
UNSIOW AP YIME AMOS “JOAIN] UONNEIY QEponpsINMm snnwng | waAnisod ‘waEnnau 10§ 1] 530 - UOMY
EBUONOWD NSYIFS MNP WUESITSUI JOU SMRUNIS FUNyI04S anu uapt wioqaderd ¢|  uaddnSmEuounndxy ¢ PWRULL T1€|910T oy opdoagd Funpoys| aFeuosmg pun L0
npru “UDIYE( 9f pun
UDSSOYWING WYIRLISID 81 VIYISIMZ UINEI]
PUn Iy UNUNUNSUO Y yoruuEwa| (snge] asorSay ‘SunSippg STIE UDULNSUO Y
19D UAEYIIAINE Y S[E PANERIU BIUNTe| SYPISIRION WINYIILNGITu[) 19T :AnBpUEnd)
SED JNE SSO[JUIT UDUID UDPUBGOI AYIH[GIIM muESm TIueZSqO
uagey (£007) I8 1 [yeq Yyoeu WIpuRqoIg|  ISIMUIH AONXIS ‘PPIF (unaupa L 8-9
(snnums 2ya1s ) Suysuaaape 21N[E B JOWNH Jpw| YRy} (€00Z) TR IYEQ “aal) wddniEsoyy Io1Aeaq Suring
%Sﬂheu‘m uoa u—cg&_ﬁ: Pl gwﬂ: UIPUBGOIJ | UOA g.—. L U2p JnE pudmdiseq An.v_vam AYNPAPISIUN Rnunsuoo | wﬂ_nw..u.)_! JUANNAIMERN
UGS (] ANEIPUEND aunf :AREIENY|  BISUNQIIA FPUADT{IOYIS L apraq) uadoqade g ¥ JanenEnd €107 Funpoys jo yedun Ay ], PUN AEQAILA
ATYODALVN - ONINIOOHS
sluqagay n.._-.ﬁum_ o_x.ﬁa—z_ .—oﬂ:—o.ia.—._ ..._a_._ _85._ uIony




24

2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der Werbung

180za3
af[ojuayay WPL[E
1p ut waddni3snyo
Jsrep waddnan »sodnaa Sumyoessipy UI{[E UWDPINM IDPJIE
ould sa1p ep ‘wapunydwd anefou spe ud0IaEy ONSIUN
UIPRQ Ul SHNOPULY BIPMM UITUNGIIA, Ul STIGE | 95015121 aampdsng B[panyny sne “TEN[EUONE N
Jne aguiuy uwwyrsafue uafel g 1EZos TUNQMHOAID H (101428 101 G-UON SNE ‘uondnay
INZ W0 S[E PUN LIUAUOUITINE 200 USzuy 9 “10D}2§ 101410 SNE 9)|  “NUP WR[YISID FuisTAPE Yooys
UDPUIRDROYDS AP UIPINM JOPRIS-IOIJ-UON W] JIDEIRYD) WAPUARDI0YDS yEnzag 0} SUONJEI [EUOROWD PuE
“USPUYNZSNEIIY IENEUONEN YIPAIYOSINM Xipy WSl SUODELIEA [EUIPTYIE 03U
pun uOIBIY YIIYISID) JNE SNZOg Ul UIUONNEIY|  RPEIEY) WIPUANAIOYIS ww uSungRAENe[d W UNUIPIIS uonednsaaur Axoperojdxa uosuIqoy
UIP UIYISLMZ IPOTYOSIINI[] JINSIIA IPINA S7 I udFunqIIAENE[d 1 1 uoA ziesury | uoa uaddnudsmoyjo  ¢|€10T uy FUISnAYOYS|  pun wg ‘sauof “Kueg
PINM PPUIAIUD
UNSTYNEY WE [OIIY 2P
DY IPINM 1ORPEGOIG
‘dunEwuy uaay
INZ yosL ], Wwaum Jne uase|
“uaunuoud Fagem sjjanbsuonewzoyuy IDNB[QOJU MOTUpaSsne
aamsod S[E NEYUIIGRAL IPUAIID{IOYIS UIPINM AYPIPAIYOSIIWM
TWIOS "UIDIULIOFUI NZ UNBRIA[ENXDS SAUIYILS pun 8 “(, uonEuLIOuUL,,
FunBenq)-SAIV 2p OISRy SEp 2qN Yais wuosIadisa] pun ,5dj,, ‘ Sunpoys,
AP JWOS VIANOW AEYUIIGIIAY IPUIRFI0YOS IO PUN UOHBULIOJU] nz oexE[daqI M )
PPUIMIL STV WAL, WNZ [PIIY UdpInm sfuy [uaway [ udap Nz [ 1pTUS Ul i (Z dpmg) ‘wpusyouEyy
UONIpuUOY I3, pun , FunfO0ys, JOp Ul uNSTYNEY W [ WITUNGIDAN JYIN[PIIYISINN £  [EUASWSNTRUDS SIS UNUWPIIS O [ pun 103quauRL] ‘(]
sluqasay snnups poypy| PuwPURPL|  Jayer PHL w0y




25

2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der Werbung

[002 52 uapuR} uIPURQOIJ 23aTunl ‘pury uazap udFom
Funqaa gy 2s591p vadaz ud uwIaF [jPrudd uarem WA ‘SMAAINU]
ODjUEIYISULD “uATUNGId M 2P PUH UL
UNYNSEINEY NP SEM ‘UIPIIM JPoRIgaT Sunpuqm A -NQEL NZ udpdsog|  wou pun UMWDY
Ul SNQE ], S9P UNNQUIY UIANESIU UDP JIW IIS SSEP “VINUIP| UOA NS PN MNAIU] G JNE PUARISEq
UIPUBQOIJ VNP0l SEP JNE SNQEL SIP UDPEYISUIST | (UOISURULNEY DI UINE JyRRSuN ‘v UdpuBqold
udAnEFou 2p FunFeniaq() R WIFRZ SMIAINU] 52 IOP ‘SIYINEBIQE A SIULD NZ B2 SUNUUYDWIYE A\ uUEMaFsne
‘prm vaypoadsaF ound| ppig ‘sinpord sop Funpomog WN PPUIMIIA IPINM nazads
1DFIUDM SEP 2qN ‘TIURUOUITIYEM SIYIOS S[B YINE IPINM ‘aym N Iz Funppasuryg| (uaFjo] USPEIII]MITAINU] uoA (YMaIyues Sursnuaape ur
NQEL WD “UIULIOUSUN[EYID A Pun -SYIgsdsar) [UdfoIsIoA ‘Sunqiop, 2p Ul sngeEL WRUIY S5TAK T1 ‘opoEp SWAR ,00qEY, JO S0PID
UDULION UOA U1y 7 uaSaF Sunquapy 20p ur udwayy, nz Sunpmswz) 1Sexyaige 2DAIAINUL) MIAINU]| (1) SMIAINUIUIIN ], UONENUNIILIOD Y JO
-NQEL SSEP “NU0RQ UIUOSIDJ UNMIAINUL 2P BRI UDPINA TIURPWIY € SNRUMNDS-TUIF aammenb 7Z|T10T uonensaawm Areununig UQes
sqEINE Y uaRSuudd JueyyuSis 2w nz pynj pun
1SQPTSNE JAMAE L Y2NP PILM HONI(] RATEULIOU [EZOS F10zad
quEyIUSLS (yooy/Bupatu) snqey, sop
B UIUIGIOMIQ 1P 2quaSaT Sunjsury sanisod TQEL| PRI wmz pun Fungom
P PITULLIIA JENNGE L UOA FUMMUIDUIE “SPUUER S[B  WSLPU Juw udBungnm 7 Jop W e, BURY 5pe u1 ooqm
IUEM IS JYIIU UDFIOZUY U UIUIINGE |, URULIU UDNEL] | ‘IE ], wayoy i uafungioy z[ wmz wpmm wafozuy |  uuowmsuoy 047|010 30 uondaaznd pwnsuo) R[MUIIGO Pun UGES
ATYODALVN - N4VL
(yoruagsayem
TS =G “G[udgIsIgEMUN
nps=1) uapueydiua
PUSWIUNSTZ DRI
AP IS QO “ANS uNSSTIAN
“opans 1NIZNE DY FungId M P IWEP UIGITIIUENI S[EJUDGD
J01{E 4 NSTOYILM 19P FBM  PULRaId SUR/ATIBIIY,, Iy ‘UMD UDUONOWIT
yopal Bury) ul ‘JUydPIQE WIPUET UIPQ SIE BIPUBQOI] aansod g pun aaneSau PUE[pPSIna(
UDP UOA NS UIPINA JYIW OISIP “UDIBA BITUNGII AN 9 UIPURQOIJ NP UASSTIN SNE UNUIPIS Aprus [eamno ssom
1P 2AISUDLO o ‘YIPUYINKID JE]Y JEM UDYISTSIUTLD UDP NZEp ‘UdTIDZUY UDAISUILFO LOE ‘TeyTuEys € SSUISIIIAPE JAISURLJO onnR]
pun UIPUEQOIJ UDYPSINIP UIP UDYISIMZ OPAMPISINUL] (|  “UITIDZUEIGID N JAISUILO 9 9 uw wIoqaSer] ||  SNE URUIPTIS 98T | LOOT 0} asuodsar sumsuo)) PUE [y (T T ‘WEYD
HIHOOTLVN = AAISNAAA0
S|uqasay snnuns]| POPIN|  wWPURI]  Aqef] P a0y




26

2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der Werbung

AP} SUONENTUNLILEO Y
Jp [Pne s[e
uoneENoAQId Sp PRID 12p
“UIPIIM TR pINA UDSSHUDT “IpInm
Funqaa Ay 2anexoa0sd UOA 1§I1JISUONENIUNKLILLO Y 1P10zaF Syepnz snphums
PAneTau U uuey yunpep ‘uyng Sungmp op I0p OM NEIS ISTBYNZ
DAnuaFaT Fun[aIsury uIANESIU UL NZ dFZUBIGIIN UIPURQOIJ UIP 1 208 ]
1DU1d Ul UONEHOAOI] SSEP “NF1oz asfeuyy apal [01-208 ] pUR) MAAINU] SEP
ISSNJUIIN 1XNUOY WA[JINXIS UOA ZJESUT UIP yamp “UA[OM UILITPUER
WU WPRISAEINE Y PUN IDPUUEIGUIIBIY PIA OSUIG 15 0 uapIoM 1FeLIT| WNIFPY UYL sNE
qssnguaoq pun uajruaFue uopPL|  aqoxdyrnsuaond)
UI0DE ] UDYISYIZDASIANEY 2P0 UDPSYEIFOWIPOIZOS “Bunqmp 2p u ngeL EBIA pUlS UDPUBQOIJ 1durd (z Apmg) yZng g
UOA JIIU YIIMYDISEAIFO PILM UOHEN0AOL| TZ WIFRZUY MYEMITSOE 0T NuEAaTsnE B[RINZ|  UOA UIPUBQOI] OLT UBA pum JOPEwsPd 3(
“waupaonznz {Anexoaosd
wanxd =¢ “aanexosord
o ydnegagn
=[) uauoBNEY < 12p
WIS Nz BaFuNQIIYRSIg 2 asap Sunaaproyny
UD[BQIIA S WU E[EYSSUONE}]OAOI JUID WIN WPUIMIDA (woquogs[eH 1ap w3z
JTYEP UDPINA ANQUINY AP J[OWILIESIT ANGUN Y ‘AL PuAFAH Funprapy]| 2F[0juayiay Ppusjnequo) FusnApY g
IPIA UIPIMM YIINPED TEY WUIMI] 05 UITIDZUBIGID N ‘any) vauoFaERNposd Ul BFRZUBIGIIA Ul UONEIOAOIJ JO SIRUH| (7 Apmis) yBng uaq
AP 1> WIIEM “VUE{E ASSTLU PUBGOI] 3P € Ul WFUNQRM WL 68| USPIMM IDUIYDU[ [ WIPI[ uwpueqoid 0€|9661 UOUBNUNUALOT) M | U/ PUn JPEWS]DJ 3]
ATHODALVN AAILVNOAOdd
STuqasay snnups| POYRIN| PwPURIL[  aqer] L] uIomy




2 Deviant Behavior als Art und Erscheinungsform der Werbung 27

Durch den Literaturiiberblick wird ersichtlich, dass es grundsatzlich noch eher wenig

Forschung zu diesem Thema gibt.

Im Hinblick auf das Stimulusmaterial werden in fast allen Studien aus dem Literatur-
iiberblick Werbeanzeigen verwendet, die beim/bei der KéduferIn eine eindeutige Verhal-
tensreaktion auslosen sollen. Bei einigen werden unterschiedlichen Grade an Provokati-
on und Tabu verwendet, bei anderen, Werbeanzeigen mit starker Normabweichung so-

wie mit schwacher oder keiner Normabweichung.

Schockierende Werbungen in den Studien setzen inhaltlich vorwiegend auf Normverlet-
zungen, um so auf sich aufmerksam zu machen (Dahl et al., 2003; Sabri, 2012). Bei
Sabri (2012) nimmt die Mehrheit einen Tabubruch in zweierlei Hinsicht wahr. Einer-
seits einen Verstofl gegen Gesprachsnormen, wobei hier nicht iiber derartige Themen
gesprochen wurde. Sowie andererseits gegen Verhaltensnormen, wobei hier das Verhal-
ten in den Werbeanzeigen gemeint ist, das von ProbandInnen als abweichend eingestuft

wurden (Sabri, 2012).

Die Studie von Sabri (2012) und Parry et al. (2013) bestédtigt ebenfalls, dass die positive
oder negative Einstellung der Verbraucherlnnen zu schockierender Werbung durch Re-
ligiositit, moralische Grundsétze, Alter und Geschlecht beeinflusst wird (Parry et al.,
2013; Sabri, 2012). Um den Einfluss dieser Faktoren auf das Kaufverhalten potenzieller
KéuferInnen zu verstehen, ist es notwendig, zu analysieren, wie jene auf abweichendes
Verhalten in der Werbung reagieren und dementsprechend ihr Kaufverhalten danach

anpassen (Virvilaité¢ & Matuleviciené, 2013).

Beziiglich des Faktors ,,Geschlecht™ gibt es unterschiedliche Ergebnisse. So finden Vir-
vilait¢ und Matuleviciene (2013) etwa in ihrer qualitativen Studie heraus, dass ein Ein-
fluss von Alter und Geschlecht existiert, in der quantitativen Studie gibt es jedoch kei-
nen Einfluss (Sabri & Obermiller, 2012). In der Untersuchung von Sabri und Obermiller
(2012) wird die Hypothese, dass Frauen Tabuthemen in Anzeigen mehr wahrnehmen
als Ménner, verworfen. Die Studie von Parry et al. (2013) zeigte, dass die Reaktion der
VerbraucherInnen auch vom Geschlecht beeinflusst waren. Dahl, Sengupta und Vohs
(2009) haben in einer weiteren Studie herausgefunden, dass es zwischen Mannern und
Frauen Unterschiede in der Einstellung zu schockierender Werbung gibt. Es wird auf-
gezeigt, dass die richtige Auswahl eines abweichenden Werbeinhalts die Sicht der Ver-

braucherlnnen unter geschlechtsspezifischen Gesichtspunkten positiv beeinflussen
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kann. Die Einblicke zeigen unterschiedliche Ergebnisse auf und sollen daher auch in der

empirischen Studie dieser Arbeit liberpriift werden.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist das Alter der Verbraucherlnnen, das Liu et al. ( 2009)
untersuchten. Es wirkt sich auf die Sicht der VerbraucherInnen auf schockierende Wer-
bung aus. Dieser Studie nach, haben jiingere potenzielle Kéuferlnnen eine bessere Ein-
stellung zu schockierender Werbung als iltere. Prendergast und Huang (2002) bestéti-
gen, dass Konsumentlnnen iiber vierzig Jahre die beworbenen Produkte eher ablehnen

als jlingere.

Der Faktor ,,Alter” nimmt in der Studie von Brugiere und Barry (2011) Einfluss auf die
Einstellung gegeniiber einer Werbung. Die Ergebnisse haben in dieser Studie gezeigt,
dass junge Verbraucherlnnen schockierender Werbung positiver gegeniiberstehen. Im
Vergleich zu élteren Verbraucherlnnen, die erkldrten, dass sie nicht mit der beworbenen
Marke identifiziert werden mdchten und lieber andere Marken auswihlen (Brugiere &
Barry, 2011). Vézina und Paul (1997) fanden auch in ihrer Studie, dass die Altersgruppe
zwischen 21 und 35 Jahren jene ist, in der Werbungen mit schockierendem Charakter
Potenzial haben fiir Erfolge und Kenntnisnahme. Nach Liu et al. (2009) haben jiingere
VerbraucherInnen eine positivere Sicht auf schockierende Werbung als dltere Verbrau-

cherlnnen.

De Pelsmacker und Van Den Bergh (1996) zeigen auf, dass Provokation als Phdnomen
der Werbung nicht durch soziodemografische sowie kéduferspezifische Faktoren beein-
flusst wird. Sabri und Obermiller (2010) stellen fest, dass bei Wahrnehmung eines Ta-
bus in der Werbung ein signifikanter Einfluss gegeniiber der beworbenen Marke als
auch gegeniiber der sozialen Norm die Marke zu kaufen. Sabri (2010) fiihrt ebenfalls
dazu aus, dass die negativen Eigenschaften des Tabus sich auf das Produkt iibertragen
und daraus resultierend, ProbandInnen denken, beim Kauf dieses Produkts damit in
Verbindung zu stehen. Dies schrinkt die Kaufabsicht potenzieller KduferInnen zusétz-

lich ein (Sabri, 2010).

Cockrill und Parsonage (2016) fiihren in ihrer Studie ein Experiment mit 2 Experimen-
talgruppen und 1 Kontrollgruppe durch. Der Stimulus der ersten Experimentalgruppe
enthilt eine schockierende Werbeanzeige. Der zweite zeigt eine positive Anzeige und
die dritte Version dient als Kontrollgruppe mit einem neutralen Stimulus. Die Werbean-

zeigen kommunizierten klare Unterschiede in den Inhalten, um von einer eindeutigen
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Unterscheidung ausgehen zu konnen. Der schockierende Stimulus ruft dabei die stirks-
ten emotionalen Reaktionen hervor, als auch die daraus resultierenden Verhaltensab-
sichten. Im Gegensatz steht der positive Stimulus, der starke positive Emotionen hervor-

ruft, jedoch weniger Verhaltensabsichten zur Folge hat (Cockrill & Parsonage, 2016).

Bei der Studie von Chan et al. (2007) versuchen die Autoren Unterschiede zwischen
deutschen und chinesischen ProbandInnen zu finden. Die Teilnehmerlnnen miissen
hierbei aufgelistete Emotionen bewerten. Dabei wird klar ersichtlich, dass die deutschen
VerbraucherInnen die kreativen Elemente in den potenziell anstoBigen Anzeigen eher
schitzen als die chinesischen. Auf der anderen Seite schétzen chinesische Verbrauche-
rInnen die informativen Elemente in den potenziell anstoBigen Werbeanzeigen eher als
deutsche (Chan et al., 2007). Dieser Unterschied zeigt, dass auch der kulturelle Aspekt

eine entscheidende Rolle einnimmt.

In der Literatur deuten zu diesem Aspekt auch die kulturell-sozialen Faktoren im Kauf-
verhalten auf Wichtigkeit. Wenn Menschen in sozialen Gruppen interagieren, lernen sie
jene Regeln kennen, die diese Gruppen fiir akzeptabel oder inakzeptabel halten (Baron
& Byrne, 1977). Day (1991) ergénzt noch, dass Werbung dann als beleidigend betrach-
tet wird, wenn der Inhalt vor allem gegen Normen des Anstands, des guten Ge-
schmacks, des &sthetischen Anstands und/oder personlichen Moralvorstellung verstof3t
(Day, 1991). Unter diesem Aspekt ist ersichtlich, dass eine Klassifizierung unterschied-
licher Kulturen stattfindet, die die Wahrnehmung von Verletzungen sozialer Normen

unterschiedlich auffassen.

Die Werbung, die einer etablierten Erwartung, wie einer sozialen oder personlichen
Norm widerspricht wird fiir Uberraschung sorgen (Stiensmeier-Pelster et al., 1995). Die
Uberraschung ist ein wesentlicher Teil des Gesamtprozesses, weil sie die Verarbeitung
von Werbeinformationen initialisiert. Durch den Effekt der Uberraschung wird die
Aufmerksamkeit auf den neuartigen Stimulus oder das neuartige Ereignis gelenkt
(Meyer et al., 1991). Uberraschung ist auch eng mit Schock verbunden, unterscheidet
sich aber von diesem. Wiahrend Schock gewohnlich ein negatives Element enthélt, be-
ruht Uberraschung auf der Widerlegung von Erwartungen sowie Unerwartetem

(Stiensmeier-Pelster et al., 1995).

Die durchgefiihrten Studien von Dahl et al. (2003) zeigen ebenfalls, dass ein Schock-

Appeal tiber die erste Aufmerksamkeit hinaus positive Effekte mit sich bringt. In dieser
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Studie war es wichtig und effektiv, die Versuchspersonen zu ermutigen, sich an die
Werbeinformationen zu erinnern. Dahl et al. (2003) leisteten ebenfalls einen wichtigen
Beitrag fiir die Wissenschaft, indem sie Schock als eine Kombination aus Normverlet-
zung und Uberraschung konzeptualisierten. Studien haben auch herausgefunden, dass
schockierende Werbeapelle, die Aufmerksamkeit erregen sollen, als eine Strategie
(Vézina & Paul, 1997), vor allem bei Neuprodukteinfiihrungen und bei Einfiihrungen

von neuen Marken, angesehen werden (Sellar, 1999).

Die Skepsis und Besorgnis iiber negative Auswirkungen des Einsatzes von schockie-
renden Werbeinhalten kann beiseitegelegt werden und als eine effektive Kommunikati-
onsstrategie angesehen werden. Dahl et al. (2003) zeigt durch Schockwerbung in einem
offentlichkeitswirksamen Kontext dass bei Zuschauerlnnen ein Bewusstsein fiir die
Normverletzung erzeugt wurde, jedoch sich die Probandlnnen auch an die Botschaft
erinnern und ein dafiir relevantes Verhalten zeigen. Vor allem bei einem untibersichtli-
chen Werbeumfeld zeigt sich, dass die Botschaft meistens gehort wird (Dahl et al.,
2003).

Virvilaite und Matuleviciene (2013) fithren dazu aus, dass, um eine positive Verbrau-
chersicht auf schockierende Werbung zu schaffen, es wichtig wire, sich auf weniger
religiése, mit geringeren moralischen Grundsétzen ausgestattete, jlingere Verbrauche-
rIlnnen zu konzentrieren. Da bei Konsumentlnnen, die diese Eigenschaften besitzen,
schockierende Werbung eine geringere Empdrung und eine weniger negative Sicht be-

wirkt.

In diesem Kontext findet die Einstellung zur Werbung ihre Beachtung. Lutz (1985) de-
finiert auch das Konstrukt ,,Einstellung zur Werbung® als eine Neigung, in bestimmten
Umgebungseinfliissen positiv oder negativ auf einen bestimmten Werbestimulus zu
reagieren. So wird auch in dem Modell dieser Arbeit die Einstellung zur Werbung in
dieser Funktion aktiv. Das Kommunikationsmodell von Holbrook und Batra (1987)
stiitzte sich auf die Ergebnisse zahlreicher Studien, die dokumentieren, dass die Einstel-
lung zur Werbeanzeige als eine vermittelnde Variable galt, die zwischen Werbeinhalt

und beispielsweise zur Einstellung zur Marke interveniert.
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3 Erfolgsgrofien des Marketings

Basierend auf der Beantwortung der Forschungsfrage, wie wirkt sich abweichen-
des/nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung auf Erfolgsgroflen des Marketings
aus, soll in einem weiteren Schritt erarbeitet werden, welche ErfolgsgroBen fiir die Mo-
dellentwicklung und Hypothesen als bedeutsam betrachtet werden. Dies sind im Einzel-

nen:

¢ FEinstellung zur Marke,
e Kaufabsicht,
e Word-of-Mouth,

e Wahrgenommene Produktqualitt.

3.1 Einstellung zur Marke

Eine Studie von Vézina und Paul (1997) hat herausgefunden, dass provokative Werbe-
anzeigen nicht unbedingt mit einer negativen Einstellung zur Marke verbunden sind.
Die Ergebnisse dieser Studie von Vézina und Paul (1997) deuten darauf hin, dass sich
die negativen Aspekte von Provokation in Werbeanzeigen auf die Einstellung der Ver-
braucherlnnen gegeniiber der Marke auswirken. Dabei ist jedoch das Mal} an Provoka-
tion ausschlaggebend. Ein moderates Mal3 Provokation kann demnach zu einem glei-
chen oder leicht besseren Effekt als eine iibliche kreative Werbestrategie einer Marke
fithren. Dieses Ergebnis stiitzt sich nur auf kurzfristige Reaktionen direkt nach Betrach-

ten der Werbeanzeige (Vézina & Paul, 1997).

De Pelsmacker und Van den Bergh (1996) analysieren in ihrer Studie ebenfalls nur eine
schwache Verbindung zwischen dem Grad der Provokation und die, sich daraus entwi-
ckelte, Einstellung zur Marke. Das Ergebnis der Studie von De Pelsmacker und Van den
Bergh (1996) ist, dass stimulusbezogene Kommunikationseffekte, wie die Einstellung
zur Werbung, markenbezogene Kommunikationseffekte, wie die Einstellung zur Marke

und die Kaufabsicht, nicht zu beeinflussen scheinen.

Die allgemeine Schlussfolgerung in der Studie von De Pelsmacker und Van den Bergh
(1996) deutet darauf hin, dass bei provokativer Werbung die Wertschdtzung der Wer-
bung als auch das Markenimage, welches als subjektive AuBenwahrnehmung zu verste-

hen ist, negativ beeinflusst werden. Eine Ubertragung der negativ empfundenen Einstel-
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lung zur Werbung auf die Einstellung zur Marke ist dabei nicht zu erkennen (De

Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996).

Aufgrund des Umstandes, dass in der Literatur viel {iber die Wirkung von provokativen,
schockierenden oder umstrittenen Werbeanzeigen auf die Einstellung zur Werbung und
in weiterer Folge auf die Einstellung zur Marke diskutiert wird, soll in den folgenden

Hypothesen im Anschluss, dies auch so beriicksichtigt werden.

3.2 Kaufabsicht

Bei der Studie von Howard und Gengler (2001) wird gezeigt, dass positive oder negati-
ve Emotionen, die gegeniiber einem Reiz erlebt werden, auf die Einstellung zu einem

Produkt und moglicherweise auf dessen Kauf iibertragen werden kdnnen.

Auch untersucht die Literatur Tabus. In einer Studie von Sabri (2012) ist sichtbar, dass
sich die Ubertragung der negativen Attribute des Tabus, negativ auf das Produkt und
auf die Kaufabsicht auswirken kann. Teilnehmerlnnen dieser Studie haben befiirchtet,
mit den negativen Attributen des Tabus in Verbindung gebracht zu werden. Das

schriankte ebenso ihre Kaufabsichten ein (Sabri, 2012).

Sabri (2012) weist auch auf die Literatur hin, in der behauptet wird, dass die Rolle nor-
mativer sozialer Einfliisse in zwei aufeinanderfolgenden Phasen der Wahrnehmung am
bedeutendsten ist. Diese Phasen sind: Phase 1: Betrachten der Werbung, Phase 2: ent-
wickeln der Kaufabsicht. Dabei spielen die Umgebungseinfliisse, in denen eine Wer-
bung gesehen wird, eine bedeutende Rolle. Beispielsweise wirkt das familidre Umfeld
auch auf die Kaufabsicht. Soziale Normen und Werte eines/einer potenziellen Kiuferln
konnen sich, nach Betrachten einer Werbeanzeige, an jenen der Familie orientieren und

moglicherweise Kaufabsichten verstirken oder abschwichen (Sabri, 2012).

An und Kim (2006) deuten ebenfalls in ihrer Studie darauf hin, dass eine negative
Wahrnehmung einer Produktanzeige automatisch zu einer geringeren Kaufabsicht fiihrt.
KonsumentInnen wiirden dadurch weniger Produkte dieser Firmen kaufen, wenn eben-
falls Produkte von Firmen verfiigbar wiren, die von derartig anstdBiger Werbung abse-

hen.
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Brugiere & Barry (2011) erwédhnen auch, dass jiingere Verbraucherlnnen besser auf
schockierende Werbung reagieren und die Kaufabsicht dabei nicht negativ beeinflusst

wird.

3.3 Word-of Mouth

Eine weitere Messgrof3e, die im Marketing eine bedeutende Rolle spielt, ist ,,Word-of-
Mouth®, die Mund-zu-Mund Kommunikation. Hierbei geht es darum, zu beobachten, ob
die Wirkung einer Werbeanzeige mit abweichendem Verhalten trotzdem zu Mundpro-
paganda fiir das jeweilige Produkt fiihrt, positiv oder negativ belegt ist und daher eher

abschreckend oder stimulierend wirkt.

Word-of-Mouth (WOM) wird als Kommunikation zwischen zwei Personen bezeichnet,
bei der eine Person als nicht werbende/r KommunikatorIn gilt und mit einem/einer Ver-
braucherln iiber das Eigentum und/oder Eigenschaften einer Marke, eines Produkts,
einer Dienstleistung, einer Organisation oder eines/einer Verkduferln spricht (Ladhari,
2007). Die schnelle und globale Reichweite von WOM und e-WOM dient dazu, immer
groBBer werdende Netzwerke von Empfangerlnnen zu erreichen (Strutton et al., 2011).
Dabei deuten frithere Studien darauf hin, dass kreative Elemente wie Unverwechselbar-
keit, Genuss und das Auftreten von Prominenten die Wahrscheinlichkeit einer viralen
Weiterleitung erhohen kdnnen (Southgate et al., 2010). Hierbei dient das Element der
Unverwechselbarkeit auch im angewandten Bereich des abweichenden Verhaltens in
der Werbung. Wird ein derartiger Stimulus deutlich, kann Word-of-Mouth Kommunika-

tion entstehen und zwar in positiver als auch in negativer Hinsicht.

Word-of-Mouth enthilt positive und/oder negative Bewertungen iiber Produkte (Smith
et al., 2005). Ebenfalls zeichnet sich WOM als eine weit verbreitete und realistische
Quelle fiir negative Informationen iiber Marken aus. Die Beteiligung an WOM stellt
eine wichtige Moglichkeit fiir Verbraucherlnnen dar, um ihre Unzufriedenheit auszu-
driicken (Smith & Vogt, 1995). Negative Informationen haben laut der bestehenden
Literatur einen grofleren Einfluss auf einen Entscheidungstriager als positive Informatio-
nen (Ahluwalia, 2002), da sie als glaubwiirdiger eingestuft werden (Herr et al., 1991).
Ein solcher Effekt kann als Negativitdtseffekt bezeichnet werden. Dabei wiegt, bei einer
Bildung einer Gesamtbewertung, die negative Gewichtung schwerer als gleich starke

positive Informationen (Ahluwalia, 2002).
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In der Studie dieser Masterarbeit soll Word-of-Mouth als Erfolgsgrofle des Marketings
untersucht und im Zusammenhang mit abweichenden Werbeelementen verbunden wer-
den. Dabei wird angenommen, dass abweichende Werbeinhalte dazu anregen negative

Word-of-Mouth Kommunikation zu betreiben, es sich also negativ auswirkt.

3.4 Wahrgenommene Produktqualitit

Auch die wahrgenommene Produktqualitit wird im Rahmen dieser Studie als Erfolgs-

grofle des Marketings untersucht.

Wahrgenommene Qualitit wird als die Wahrnehmung eines Produkts oder einer Dienst-
leistung durch den/die KundIn erkldrt, und zwar im Hinblick auf den beabsichtigten
Zweck und im Vergleich zu Alternativen (Zeithaml, 1988). Sie wird als das Urteil defi-
niert, zu dem KonsumentInnen iiber den Grad der Exzellenz eines Produktes kommen.
Dariiber hinaus behauptet Zeithaml (1988), dass sie eine mentale Einschidtzung des
KonsumentInnen widerspiegelt. Wahrgenommene Qualitit wird als ein abstraktes Kon-

zept bezeichnet, das eng mit individuellen Einstellungen verbunden ist.

Die Qualititswahrnehmung eines Individuums unterscheidet sich in einer Reihe von
Faktoren, wie beispielsweise den Moment, in dem der/die KonsumentIn die Informatio-
nen oder Daten des Produkts erhélt, die die Eigenschaften definieren (Fandos & Fla-
vian, 2006). Daher kann die wahrgenommene Qualitét als subjektive Bewertung ver-
standen werden, die KonsumentInnen iiber eine Marke, iiber ein Produkt oder iiber die
Leistung von beidem abgeben (Yu et al., 2018). KonsumentInnen bewerten dadurch die
Funktionalitit beziehungsweise den Nutzen eines Produkts oder einer Dienstleistung

entsprechend ihrer Praferenzen oder Bediirfnisse (Fandos & Flavian, 2006).

Es wird fiir diese Studie daher angenommen, dass sich ein/e Kauferln, der/die eine Pro-
duktmarke kennt und auch bereits positive Erfahrungen gesammelt hat, nur schwer von
einer Werbung mit abweichendem Verhalten beeinflussen lasst. Umgekehrt wird ver-
mutet, dass ein/e Konsumentln leicht seine Meinung iiber die Qualitit des Produktes ins

Negative dndert, wenn er die Marke nicht kennt und das Produkt noch nie benutzt hat.
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Auf Basis der genannten Marketing-Erfolgsgrolen konnen nun folgende Hypothesen

zusammengefasst formuliert werden:

Hypothese 1
Die empfundene Normabweichung der ProbandInnen mediiert den Zusammenhang zwi-
schen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-

Erfolgsgrofien negativ.

Hypothese 2
Die Einstellung zur Werbung mediiert den Zusammenhang zwischen abweichendem /

nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgrofien negativ.

Hypothese 3

Abweichendes / Nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung fiihrt zu einer schlech-
teren Einstellung gegeniiber der Marke, zu einer verminderten Kaufabsicht, zu
schlechterem Word-of-Mouth und zu einer schlechteren wahrgenommenen Produkt-

qualitdt.
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4  Klassifizierung differierender Kulturen

Im folgenden Abschnitt soll die Klassifikation von unterschiedlichen Kulturen vorge-
stellt werden. Dabei ist zu erwihnen, dass es in der Literatur diverse Einstufungskrite-
rien bei Kulturen gibt, die den Terminus ,,Kultur® von verschiedenen Perspektiven be-

trachten.

In der momentan schnelllebigen Zeit von Globalisierung und damit auch global erhiltli-
chen Produkten, ist es wichtig, den Vorteil des einzelnen Produkts hervorzuheben und
in den jeweiligen kulturellen Kontext zu stellen. Der Terminus ,,Kultur® besteht aus
»gemeinsamen* Elementen (Shweder & Levine, 1984), die uns durch Gedanken, Gefiih-
le und Verhalten sowohl auf der soziologischen als auch auf der psychologischen Ebene
der Analyse leiten (Carpenter, 2000b). Triandis (1996) hat das kulturelle Syndrom ent-

wickelt und dies wie folgt definiert:

Ein kulturelles Syndrom ist ein Muster von gemeinsamen Einstellungen, Uberzeugun-
gen, Kategorisierungen, Selbstdefinitionen, Normen, Rollendefinitionen, und Werten,
das um ein identifizierbares Thema herum organisiert ist unter denen, die eine bestimm-
te Sprache sprechen, wdhrend einer bestimmten historische Periode und in einer defi-

nierbaren geographischen Region. “ (Triandis, 1996, S. 408)

Jede Kultur ist einzigartig und hat ihre eigenen kulturellen Werte und Normen, dabei
gibt es jedoch allgemeine Gegebenheiten, die zwischen den Kulturen geteilt werden.

Diese klassifiziert die Literatur auf unterschiedliche Arten.

4.1 Individualismus — Kollektivismus

Kultur steht eng mit sozialem Verhalten innerhalb einer Gesellschaft in Verbindung und
wird in einer Klassifizierungsform als Individualismus oder Kollektivismus ausgeprégt.
Die Dimension Individualismus-Kollektivismus bezieht sich darauf, wie sich das Indi-
viduum im Verhéltnis zur Gruppe positioniert (Triandis, 1989). Individualistische Ge-
sellschaften, wie z.B. USA, Grof3britannien oder Deutschland betonen Werte wie Leis-
tung, Anerkennung usw. (Mccarty & Hattwick, 1992); in kollektivistischen Gesellschaf-
ten, wie z.B. Mexiko, Peru und Chile sind Werte wie Familie, Sicherheit, Verantwor-

tung und Konformitét mit gesellschaftlichen Normen wichtig (Hofstede, 1980).
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Sawang (2010) fand heraus, dass ein stirkerer Kollektivismus negative Auswirkungen
auf das Kaufverhalten der Verbraucherlnnen hat, wiahrend Individualismus einen positi-
ven Einfluss auf das Kaufverhalten der VerbraucherInnen hat (Sawang, 2010). Liu et al.
(2009) ergidnzen dazu, dass eine Sprache mit niedrigem Kontext eine positivere Einstel-

lung zu abweichender Werbung als eine Sprache mit hohem Kontext aufweist.

Die Form des Individualismus — Kollektivismus wird auch in den Kulturdimensionen
von Hofstede erldutert. Osterreich weist bei dem Kriterium ,,Individualismus® einen
Wert von 55 % auf und ist somit als individualistische Gesellschaft einzustufen. Das
bedeutet, dass eine hohe Préferenz fiir ein lockeres soziales Geflige vorhanden ist, in
dem von den Individuen erwartet wird, dass sie nur fiir sich selbst und ihre unmittelba-

ren Familienangehdrigen sorgen (Geert, 2020).

4.2 High-context versus Low-context Kulturen

Ein weiteres Konzept, um Kulturen zu klassifizieren, stammt von Hall (1976). Dieser
beschreibt das high-context versus low-context Konzept. Dieser konzeptualisierte eine
Low-Context-Kultur als eine Umgebung, in der Menschen keine Riickschliisse auf ihren
kulturellen Kontext ziehen und Botschaften erzeugen, die direkter und expliziter sind.
Im Gegensatz dazu konzipierte Hall (1976) die High-Context-Kultur als eine Umge-
bung, in der AkteurInnen davon ausgehen, dass die Gesprichspartner mit den sozialen
Codes der jeweiligen Kultur vertraut sind und sich impliziter Botschaften bewusst sind.
Die Folge davon ist, dass die soziale Hierarchie, wie auch die Gesellschaft im Allge-
meinen, das Leben der Menschen weniger stark beeinflusst und die Kommunikation
zwischen den Menschen expliziter und nicht personlich ist (Hall, 1976; Kim et al.,

1998).

Hall (1976) interpretiert Osterreich als Low-context Kultur. Dabei bevorzugen Konsu-
mentlnnen die direkte und explizite Informationsvermittlung, wahrend KonsumentInnen
aus High-context Kulturen indirekte und zirkuldre Kommunikationsmuster aufweisen
(Hall, 1976) sowie das Kommunizieren mit vielen Metaphern, Geschichten und Analo-
gien stattfindet (Chwialkowska, 2012). Als Beispiel zeichnet sich der osterreichische
Kommunikationsstil mit niedrigem Kontext so aus, dass er direkt auf den Punkt kommt,
direkt und selbstbewusst spricht, klare Antworten gibt und sich auf Fakten konzentriert.

Der Inhalt und die Worte sind entscheidender fiir High-context Kulturen als fiir Low-
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context Kulturen, spielen in diesen Kulturen auch die Rahmenbedingungen der Gesten

und Emotionen eine bedeutende Rolle (Chwialkowska, 2012).

4.3 Enge versus lockere Kulturen

Als néchstes wird auf eine Klassifizierungsform eingegangen, die Kulturen nach der

Strenge ihrer Normen differenziert (Carpenter, 2000).

Diese kulturelle Klassifizierung basiert auf sozialen Normen, die dementsprechend von
einer Gesellschaft mehr oder weniger eingehalten werden. Zwei Formen prigen die Dif-
ferenzierung: enge versus lockere Kultur, auch als Tightness vs. Loosness (TL) be-
zeichnet (Gelfand et al., 2011). Tightness - Loosness beinhaltet demnach die Stirke
von Normen und die Toleranz fiir Normabweichungen zwischen verschiedenen mensch-
lichen Gruppen (Gelfand et al., 2011). Die Stidrke von Normen bezieht sich eher auf den
sozialen Druck der Gesellschaft sowie den ungeschriebenen Regeln, welchen ein Indi-
viduum in einer bestimmten Kultur zu folgen glaubt. Toleranz bezieht sich auf die
Strenge von Strafen, die es in einer Kultur gibt, wenn ein Individuum gegen eine Norm

verstof3t (Li et al., 2017).

Daraus abgeleitet, haben enge kulturelle Einheiten strenge Normen, welche explizit und
stringent durchgesetzt werden (Carpenter, 2000a) und geringe Toleranz fiir Abweichun-
gen aufzeigen (Gelfand et al., 2011). Jeder einzelne muss sich an Gruppenwerte halten
und die Kulturen neigen dazu, sich in Bezug auf bestimmte Einstellungen sowie Verhal-
tensweisen homogen zu zeigen (Carpenter, 2000a). Im Gegensatz dazu definieren sich
lockere kulturelle Einheiten durch eher schwiéchere Normen, sowie einer hoheren Tole-
ranzgrenze gegeniiber Abweichungen (Gelfand et al., 2011; Li et al., 2017). So findet
sich Heterogenitét in der Einstellung dieser Kulturen o6fter (Carpenter, 2000a). Gelfand
et al. fiilhrten 2011 eine Studie in 33 Landern durch, in denen kulturelle Differenzierun-
gen aufgedeckt wurden. Es erfolgte eine Einstufung dieser Lander, unter anderem auch
in Osterreich. Osterreich wurde mit Tightness Punkten von 6.8 gemessen, welches eine
Messung in der oberen Hilfte ergibt (Gelfand et al., 2011). Daraus kann man schlief3en,

dass Osterreich dieser Studie zufolge als lockere kulturelle Einheit eingestuft wird.

Die Forschung von Tightness — Looseness stiitzte sich in den vergangenen Jahren vor-
wiegend auf Nationen, Staaten und Organisationen und lie Bereiche wie die Konsu-

mentenverhaltensforschung eher unbeachtet. Li et al. (2017) bringen das Tightness —
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Loosenes Konzept erstmals mit der Konsumentenverhaltensforschung in Verbindung,
indem die Frage gestellt wurde, wie Tightness — Loosness die potenziellen Konsumen-
tinnen durch Werbung iiberzeugt und bei der Markenbildung und der Produktannahme
sowie die Verdnderung des Verbraucherverhaltens geniigend beeinflusst (Li et al.,

2017).

Dieses Forschungsthema ist nicht nur wichtig, um die Psychologie der Werbung zu ver-
stehen, sondern auch, um Unternehmen dabei zu helfen, effektiv mit KonsumentInnen
zu kommunizieren. In lockeren Kulturen werden in Werbeanzeigen ,,Ideale* und Frei-
heit von Zwiangen hervorgehoben, in engen Kulturen wird bei Werbethemen erwartet,
dass sie die Einhaltung gesellschaftlicher Standards sowie Stabilitdt betonen. Das Fest-
halten an Bekanntem und Vertrauenswiirdigem steht dabei im Vordergrund. In diesem
Zusammenhang wird gesagt, dass Werbung in engen Kulturen eher dem folgt, was man

,tun sollte* oder verallgemeinerte Pflichten betont (Higgins, 1998).

Li et al. (2017) haben in ihrer Studie weitere Informationen zu normverletzenden und
normtreuen Akteuren getroffen. Sie vermuten, dass Werbethemen, die gegen Normen
verstolen und dadurch einen starken Schock erzeugen, in lockeren Kulturen hiufiger
vorkommen. Beispielsweise zeigt das Unternehmen Diesel 2011 mit seiner ,,Be Stupid*
— Kampagne eine Reihe von Normverletzungen, die fiir ihre Marke werben. Zum Bei-
spiel zeigt eine Werbeanzeige eine junge Frau, die ihre Briiste vor einer Sicherheitska-
mera hélt oder die Anzeige prédsentiert einen Mann, der in einem Offentlichen Garten

uriniert ( Li et al., 2017). Werbeinhalte, die klar abweichendes Verhalten aufzeigen.

Im Rahmen des Kulturkontexts untersuchten auch Li et al. (2017), wie enge und lockere
Kulturen auf normabweichende Werbethemen reagieren. Dabei wird vermutet, dass
Werbeanzeigen, die in ihrer Handlung gegen Normen verstolen und dadurch einen
starken Schock erzeugen, in lockeren Kulturen haufiger angewendet werden als in en-
gen Kulturen. Von engeren Kulturen wird dagegen erwartet, dass sie als Uberzeugungs-

taktik Akteure hervorheben, die sich an Normen halten (Li et al., 2017).

Die Vorstellung, dass Individuen in lockeren Kulturen positiver auf Normverletzungen
reagieren als in engen Kulturen, wird auch bereits in der Literatur behandelt. 2016 zei-
gen Stamkou et al. (2016) in einer Studie Reaktionen von ProbandInnen auf Normver-
letzende in 19 Landern auf. Dabei wurde festgestellt, dass Teilnehmerlnnen aus engen

Kulturen weniger bereit waren, Personen zu unterstiitzen, die in Szenarien als normver-
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letzend beschrieben wurden (z.B. zu spdt kommen in eine Besprechung, Kolleglnnen
unterbrechen und den Wunsch &uBlern, Regeln loszuwerden), als Teilnehmerlnnen aus
lockeren Kulturen. Menschen in engen Kulturen betrachten ihr Handeln explizit und
missbilligen Normverletzungen stdrker. Dadurch konnen Werbetreibende durch ihre
Werbebotschaft, die die Einhaltung von Normen impliziert, besser an den/die Verbrau-
cherln appellieren, als fiir den Fall, dass die Einhaltung von Normen nicht impliziert ist
(Stamkou et al., 2016). Im Gegensatz dazu assoziieren Menschen in lockeren Kulturen
abweichendes Verhalten seltener mit schwerwiegenden Konsequenzen. Dadurch sind
Werbetreibende in diesen Kulturen unter Umstdnden besser in der Lage, Aufmerksam-
keit von VerbraucherInnen durch normverletzende Akteurlnnen zu erzeugen (Stamkou

etal., 2016).

Das Thema Tightness-Loosness flie8t somit nach den aufgezeigten Erkenntnissen in die
Konsumentenforschung ein und kdnnte zukiinftig Werbetreibenden dabei helfen, mali-
geschneiderte Werbungen in unterschiedlichen Kulturen den Verbraucherlnnen néher-
zubringen. Vo6llig anders ist das Verhalten von VerbraucherInnen in engeren Kulturen,
wie zum Beispiel in der arabischen Welt. Hier werden deviante Stimuli in der Werbung
moglicherweise erheblich anders bewertet. In dieser Arbeit kann im empirischen Teil
nur auf eine Art von Kultur eingegangen werden, die offene Kultur. Da die kulturelle
Klassifizierung von Tightness-Looseness versucht zu interpretieren, wo sozial normab-
weichendes Verhalten akzeptiert oder abgelehnt wird, stellt eine passende Interpreta-
tionsform dar, mit welcher sich diese Masterarbeit im Weiteren auch auseinandersetzen

wird.
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Die Erkenntnisse zum Faktor ,,Kulturelle Offenheit™ werden in der empirischen Analyse

mit folgenden Hypothesen iiberpriift:

Hypothese 4a) Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziehung zwischen
abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und
Marketing-Erfolgsgrofien  iiber  den  Mediator  empfundene
Normabweichung, sodass kulturell offene ProbandInnen abweichende

Werbeinhalte besser tolerieren als kulturell verschlossene.

Hypothese 4b) Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziehung zwischen
abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und
Marketing-Erfolgsgrofien iiber den Mediator Einstellung zur
Werbung, sodass kulturell offene ProbandInnen abweichende

Werbeinhalte besser tolerieren als kulturell verschlossene.
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S  Empirische Studie — Modellentwicklung

5.1 Empirische Studie

Zur Beantwortung der anfangs beschriebenen Forschungsfragen dieser Masterarbeit
wird eine empirische Studie durchgefiihrt. Fiir die Studie wird ein kausales Marktfor-
schungsdesign im 2x3 Between Subject Design angewandt und der Zusammenhang
zwischen unterschiedlichen Variablen untersucht. Hierfiir wurde die Durchfiihrung ei-
nes Experiments vorgenommen, bei welchem im konkreten Fall eine unabhéngige Vari-
able manipuliert wird und die Auswirkungen dieser Manipulation auf die abhingigen
Variablen untersucht werden. Die unabhéngige Variable hat dabei 2 Auspragungen und

wird in 3 unterschiedlichen Werbeanzeigen von Marken analysiert.

Die unabhingige Variable ist dabei eine Werbeanzeige, die abweichendes/nicht-
abweichendes Verhalten in der Werbung zeigt. Als abhidngige Variablen werden die
ErfolgsgroBen des Marketings untersucht: Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-
of-Mouth (WOM) und wahrgenommene Produktqualitdit.

Da die empfundene Normabweichung, sowie die Einstellung zur Werbung in der Litera-
tur oft als wichtige Reaktion auf einen derartigen abweichenden oder nicht-
abweichenden Stimulus gesehen wurde, werden diese GroBen in der durchgefiihrten
Studie als Mediatoren eingesetzt, um zu iiberpriifen ob auch indirekte Effekte zwischen

der unabhéngigen und der abhingigen Variablen existieren.

AbschlieBend wird untersucht, ob die Variablen Kulturelle Offenheit, Alter und Ge-
schlecht eine mogliche Beziehung zwischen der unabhingigen Variablen und den ab-
héngigen Variablen mit den Mediatoren besser erkldren konnen, diese Gréflen werden

dafiir ins Modell als Moderatoren integriert.

Basierend auf der ausreichenden Literaturrecherche im oberen Bereich wurden auch die
Begriffe ,,Alter* und ,,Geschlecht™ als soziodemografische Merkmale {iberpriift und es

wurde in der Analyse fiir wichtig erachtet, auch diese Faktoren zu {iberpriifen.
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Hypothese 5a) Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem  Verhalten in der Werbung und Marketing-
Erfolgsgrofien iiber den Mediator empfundene Normabweichung,
sodass jiingere ProbandInnen abweichende Werbeinhalte besser

tolerieren als dltere ProbandInnen.

Hypothese 5b) Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem  Verhalten in der Werbung und Marketing-
Erfolgsgrofien iiber den Mediator Einstellung zur Werbung, sodass
jlingere ProbandInnen abweichende Werbeinhalte besser tolerieren

als dltere ProbandInnen.

Hypothese 6a) Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-
Erfolgsgrofien iiber den Mediator empfundene Normabweichung,
sodass mdnnliche Probanden abweichende Werbeinhalte besser

tolerieren als weibliche Probandinnen.

Hypothese 6b) Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-
Erfolgsgrofien iiber den Mediator Einstellung zur Werbung, sodass
mdnnliche Probanden abweichende Werbeinhalte besser tolerieren als

weibliche Probandinnen.

5.2 Modellerklidrung

In der hier angewendeten Studie wird als theoretische Basis aus dem Marketingkontext
das Stimulus-Organismus-Response (S-O-R) Framework (Mehrabian & Russell, 1974)
angewendet. Das S-O-R Rahmenwerk geht davon aus, dass bestimmte Merkmale einer
Umgebung den kognitiven und emotionalen Zustand eines Individuums anregen, was

wiederum bestimmte Verhaltensreaktionen auslost (Donovan & Rossiter, 2002).

Zunichst beriicksichtigt das S-O-R Framework drei Elemente, nimlich Stimulus, Orga-
nismus und Reaktion. Das Stimuluselement, also in dieser Studie die abweichende /
nicht-abweichende Werbeanzeige ist ,,der Einfluss, der das Individuum erregt (Eroglu
et al., 2001, S. 179). Das Organismus-Element ist der kognitive und affektive Zustand

dazwischen und manifestiert die Prozesse, die zwischen den Stimuli und den Reaktio-
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nen vermitteln (Loureiro & Ribeiro, 2011). Als letztes Element gilt das Reaktionsele-
ment, das als das Ergebnis in Form von Anndhrungs- oder Vermeidungsverhalten

des/der KundIn gesehen wird (Donovan & Rossiter, 2002).

Eine dhnliche Herangehensweise zeigt auch Dahl et al. (2003) in seinem Modell zu sho-
cking advertising. Die unabhdngige Variable war dabei die schockierende Werbung,
also das Stimuluselement. Im Organismuselement wurden die empfundene Normabwei-
chung sowie ein Uberraschungseffekt gemessen. Darauf reagierten die ProbandInnen
mit typischen Konsumentenreaktionen wie Aufmerksamkeit, Verstehen, aber auch das

Behalten der empfangenen Informationen wurde beleuchtet (Dahl et al., 2003).

Die Ausgangslage fiir die empirische Studie dieser Masterarbeit erfolgt aus den eben
genannten Standpunkten und soll dabei den Marketingkontext aufgreifen. Zunéchst be-
kommt der/die Probandln einen Stimulus vorgelegt, der eine Werbeanzeige mit abwei-
chenden / nicht-abweichendem Verhalten zeigt, darauf passiert in seinem/ihrem Orga-
nismus-Element eine kognitive und affektive Interpretation, die hier iiber die Mediato-
ren empfundene Normabweichung und Einstellung zur Werbung gemessen wird. Im
Anschluss bildet man in einem Reaktionselement die Meinung zu unterschiedlichen
ErfolgsgroBen des Marketings (Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth,

Wahrgenommene Qualitqt).

Es werden die Hypothesen noch einmal zusammengefasst dargestellt und im Anschluss

im Modell abgebildet.
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Tabelle 6: Auflistung Hypothesen 1-6

Auflistung Hypothesen

Hypothese 1

Die empfundene Normabweichung der Probanden mediiert den Zusammenhang
zwischen abweichendem / nicht abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing
— ErfolgsgroBen negativ.

Hypothese 2

Die Einstellung zur Werbung mediiert den Zusammenhang zwischen abweichendem /
nicht abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing — Erfolgsgrof3en negativ.

Hypothese 3

Abweichendes / Nicht abweichendes Verhalten in der Werbung fiihrt zu einer
schlechteren Einstellung gegeniiber der Marke, zu einer verminderten Kaufabsicht, zu
schlechterem Word-of-Mouth und zu einer schlechteren wahrgenommenen
Produktqualitét.

Hypothese 4

a) Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgrofen iiber den
Mediator empfitndene Normabweichung , sodass kulturell offene ProbandInnen
abweichende Werbeinhalte besser tolerieren als kulturell verschlossene.

b) Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziechung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgrofen {iber den
Mediator Einstellung zur Werbung , sodass kulturell offene ProbandInnen abweichende
Werbeinhalte besser tolerieren als kulturell verschlossene.

Hypothese 5

a) Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgréfen tiber den
Mediator empfundene Normabweichung , sodass jiingere ProbandInnen abweichende
Werbeinhalte besser tolerieren als dltere ProbandInnen.

b) Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgrofen iiber den
Mediator Einstellung zur Werbung , sodass jiingere ProbandInnen abweichende
Werbeinhalte besser tolerieren als dltere ProbandInnen.

Hypothese 6

a) Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-ErfolgsgroBen iiber den
Mediator empfitndene Normabweichung , sodass ménnliche Probanden abweichende
Werbeinhalte besser tolerieren als weibliche Probandinnen.

b) Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-ErfolgsgrofBen iiber den
Mediator Einstellung zur Werbung , sodass ménnliche Probanden abweichende Werbe-
inhalte besser tolerieren als weibliche Probandinnen.
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Auf Basis der aufgelisteten Hypothesen ldsst sich fiir die Studie folgendes Gesamtmo-

dell aufstellen (Abbildung 2: Gesamtmodell

| Mediatoranalyse + moderierte Mediatoranalyse

| Unabhiingige Variable | |

Wahrnehmung und Bewertung (

Abweichendes /
Nicht-abweichendes

Bewertung der Werbung:
a. Normabweichung
b. Einstellung zur Werbung

Verhalten
in der Werbung

Hi, Hay,,
Hs ()
Alter H4a,b
Geschlecht Hsap
Kulturelle Offenheit H(,a)b

<

Abbildung 2: Gesamtmodell der Studie

Erfolgsgrifien
(Abhdingige Variablen)

1. Einstellung zur Marke

2. Kaufabsicht

3. Word-of-Mouth

4. Wahrgenommene
Qualitét
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6  Konzeption und Durchfithrung der empirischen Studie

Die Modellentwicklung und die Hypothesenformulierung ist die Basis des Forschungs-
designs der empirischen Studie. Die vorgestellten Ausfiihrungen bilden die theoretische
Basis dazu. Zunéchst wird das Forschungsziel erneut aufgegriffen, ehe auf das genaue
Untersuchungsdesign eingegangen wird, in dem die Konstruktion des Stimulus Materi-
als, die Fragenbogenentwicklung, die Operationalisierung der Konstrukte, und der Pre-

test vorgestellt werden.

6.1 Forschungsziel
Das Forschungsziel ist wie folgt definiert:

Die Wirkung von Deviant Behavior in der Werbung auf Erfolgsgroen des Marketings
(Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, WOM, Wahrgenommene Produktqualitét) unter

Beriicksichtigung von Alter, Geschlecht und kultureller Differenzierungen.

6.2 Untersuchungsdesign

Bei der empirischen Studie wird ein kausales Marktforschungsdesign angewandt. Dabei
ist das Ziel, Zusammenhinge zwischen den Variablen aufzudecken. Die aufgestellten
Hypothesen werden durch ein Online - Experiment tiberpriift, das sich durch ein 2x3
Between — subject Design kennzeichnet. Dabei sind 2 Auspragungen der unabhdngigen
Variablen abweichendes/nicht-abweichendes Verhalten angenommen und 3 Werbean-
zeigen, die fiir das Experiment ausgewihlt wurden. Die teilnehmenden ProbandInnen
wurden zufillig einer Ausprdgung der unabhidngigen Variablen zugewiesen. Es gab ins-
gesamt 6 Experimentalgruppen, wobei 3 Experimentalgruppen abweichende Werbean-
zeigen enthielten und 3 Experimentalgruppen nicht abweichende Werbeanzeigen ent-

hielten (abweichendes versus nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung).

6.2.1 Konstruktion des Stimulusmaterials

Das verwendete Stimulusmaterial beachtet die Auswahl von verschiedenen Devi-
anzauspragungen.

Als Grundlage fiir das kausale Forschungsdesign wurden zunichst drei unterschiedliche
Stimuli (Werbeanzeigen), die abweichendes Verhalten in der Werbung aufzeigen, ver-

wandt. Es handelte sich hierbei um die Marken ,,Caribu bitter*, ,,Diesel* und ,,Toyota“.
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Alle drei Werbeanzeigen zeigen eine klare Abweichung der sozialen Norm und sind
damit unter Werbeanzeigen mit abweichendem Verhalten zu subsumieren. Da eine klare
Unterscheidung zwischen den Stimuli mit abweichendem Verhalten zu den Stimuli mit
nicht-abweichendem Verhalten herausgefunden werden sollte, wurden danach die drei
Werbeanzeigen grafisch umgestaltet und es ergaben sich 6 Bilder/Werbeanzeigen fiir
das Experiment. Drei Bilder mit Werbeanzeigen, in denen abweichendes Verhalten klar
sichtbar ist und drei Bilder, in denen kein abweichendes Verhalten zu sehen ist. In den

folgenden Abbildungen werden diese 6 Werbeanzeigen ersichtlich.
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Abbildung 5: Diesel — Werbeanzeige (abweichend — nicht-abweichend)

6.2.2 Operationalisierung der Konstrukte

In der nachfolgenden Tabelle wird eine Ubersicht gezeigt mit Konstrukten, die im Fra-
gebogen dargestellt werden und welche fiir die empirische Studie relevant sind. Im An-

schluss daran werden diese beschrieben.
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Tabelle 7: Operationalisierung der Konstrukte

Konstrukt

Operationalisierung

Quelle

Fehlverhalten

Ich interpretiere das Verhalten in dieser Werbung als falsch.

Swani et al., 2013

Verletzung sozialer Normen

Ich glaube, dass das Verhalten in dieser Werbung soziale|
Normen verletzt.

Swani et al., 2013

Einstellung zur Werbung

Wie bewerten Sie die gezeigte Werbung?
Negativ / Positiv
Unvorteilhaft / Vorteilhaft

Uninteressant / Interessant

Homer, 1990

Nicht irritierend / Irritierend

Strasheim et al., 2007

Einstellung zur Marke

Wie bewerten Sie die gezeigte MARKE dieser Werbeanzeige?

Homer, 1990

Kaufabsicht der Marke

Ich wiirde dieses Produkt kaufen.

Ich wiirde den Kauf dieses Produkts zu einem angemessenen
Preis in Betracht ziehen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich den Kauf dieses Produkts in
betracht ziehen wiirde ist...

Grewal et al. (1998)

Word-of-mouth

Ich werde anderen Leuten positive Dinge iiber diese Marke|
erzéhlen.

Ich werde diese Marke jemandem empfehlen.

Ich werde Freunde und Verwandte ermutigen, diese Marke zu
kaufen.

Babin et al. (2005)

Wahrgenommene Qualitit

Das Produkt dieser Werbeanzeige scheint Qualitdt zu haben.

Dieses Produkt scheint langlebig zu sein.

Dieses Produkt scheint zuverléssig zu sein.

Grewal et al. (1998)

Es gibt viele soziale Normen, an die sich Menschen in Osterreich
halten sollten.

Es gibt in Osterreich sehr klare Erwartungen daran, wie sich
Menschen in den meisten Situationen verhalten sollten.

Die Menschen in Osterreich sind sich dariiber einig, welche
Verhaltensweisen in den meisten Situationen angemessen sind

Ich esse gerne in unterschiedlichen ethnischen Restaurants.

Ich habe bereits einige Zeit im Ausland verbracht.

Kulturelle Offenheit und welche nicht. Gelfand et al., 2016
Die Menschen in Osterreich konnen frei dariiber entscheiden,
wie sie sich in den meisten Situationen verhalten mochten.
Wenn ein Mensch in Osterreich unangemessen handelt,
missbilligen andere dies.
Die Menschen in Osterreich halten sich fast immer an soziale]
Normen.
Andere Kulturen faszinieren mich.
Soziale Offenheit Ich spreche flieend eine andere Fremdsprache. Caligiuri et al., 2000
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Manipulation Check

Um herauszufinden, ob die Werbeanzeige als abweichend oder nicht-abweichend einge-
stuft wurde, wurde zu Beginn des Fragebogens eine Frage fiir den Manipulation Check
gestellt. Um zu tiberpriifen, wie sehr die ProbandInnen das Verhalten in der Werbung
als falsch empfinden und wie sehr sie empfinden, dass diese Werbung soziale Normen
verletzt, wurde die Skala zur Messung von Swani et al. (2013) angewandt.

Operationalisiert wurde anhand von folgenden Items, die auf einer siebenstufigen Skala

beurteilt wurden (von 1 = ,stimme gar nicht zu* bis 7 = ,,stimme voll zu®).
Einstellung zur Werbung

Fiir eine klare Abfrage der Einstellung zur gezeigten Werbeanzeige wurde als nichstes
die Einstellung zur Werbung abgefragt. Dabei wurde die Skala von Homer (1990) zu
,Einstellung gegeniiber der Werbung* angewandt (Homer, 1990). Die Items wurden auf
einer siebenstufigen Skala beurteilt (von 1 =, ,negativ/unvorteilhaft/uninteressant* bis 7
= ,,positiv/vorteilhaft/interessant™). Die Skala wurde um das Item ,,irritierend” von
Schlinger (1979) nach Strasheim et al. (2007) noch ergénzt. Dieses wurde ebenfalls auf
der siebenstufigen Skala beurteilt (1= irritierend bis 7 = nicht irritierend) (Strasheim et

al., 2007).
Einstellung zur Marke

Zur Einstellung zur gezeigten Marke kam die Skala von Homer (1990) zum Einsatz,
welche wiederum auf einer siebenstufigen Skala beantwortet wurde (von 1 =, Mag ich

nicht / Unvorteilhaft / schlecht* bis 7 = ,,Mag ich / vorteilhaft / gut*) (Homer, 1990).
Kaufabsicht der Marke

Um eine mogliche Kaufentscheidung der ProbandInnen herauszufinden, wird in einer
néchsten Frage die Kaufabsicht der unterschiedlichen Marken abgefragt. Dafiir kommt
eine Skala von Grewal et al. (1998) zur ,,Purchase Intention” zum FEinsatz (Grewal,
Krishnan, et al., 1998). Die Fragen sind auf einer siebenstufigen Skala erfragt (von 1 =
,»Sehr unwahrscheinlich® bis 7 = ,,sehr wahrscheinlich bzw. 1 =, ,Sehr niedrig™ bis 7 =

,»Sehr hoch®).
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Word-of-Mouth

Die Aussagen der Mund-zu-Mund Kommunikation werden ebenfalls auf einer sieben-
stufigen Skala abgefragt. Die Skala wurde von Babin et al. (2005) entwickelt und die
Aussagen wurden auf einer 7 Punkte Skala gepriift ( von 1 = ,,Stimme gar nicht zu* bis

7 =,,Stimme voll zu*) (Babin et al., 2005).
Wahrgenommene Qualitdt

Jede/r KundIn verbindet mit einer Werbung und dessen beworbenem Produkt eine ge-
wisse Qualitit, eine Langlebigkeit oder eine Bestidndigkeit (Grewal, Monroe, et al.,
1998). Diese 3 Merkmale sind bei der nédchsten Frage abgefragt, wiederum auf einer

siebenstufigen Likert Skala (von 1=,,Stimme gar nicht zu* bis 7 = ,,Stimme voll zu*).

Kulturelle Offenheit

Da der kulturelle Aspekt bei der Wahrnehmung und Interpretation eine wichtige Rolle
spielt, war es wichtig, die Sichtweise der ProbandInnen abzufragen, um eine Einschét-
zung ihrer kulturellen Offenheit zu bekommen. Dabei wurden Aussagen von Gelfand et
al. (2016) verwandt, die eine Einschétzung abfragen, wie der/die jeweilige ProbandIn
die Einhaltung von sozialen Normen sowie deren Missbilligung wahrnimmt (Michele J.
Gelfand et al., 2016). Die Befragten miissen dabei auf einer siebenstufigen Skala (von 1
= ,,Stimme ich gar nicht zu“ bis 7 = ,,Stimme ich voll zu*) die einzelnen Aussagen be-

werten.

Soziale Offenheit

Da die Frage der kulturellen Offenheit eher den allgemeinen Aspekt und eine allgemei-
ne Einschitzung der Befragten abdeckt, wird ebenfalls die personliche Einschéitzung zur
sozialen Offenheit abgefragt. Dies sollte dazu dienen, die generelle Weltoffenheit von
osterreichischen ProbandInnen einzuschidtzen, um nachfolgend Zusammenhdnge und
Riickschliisse auf die Reaktion von abweichender Werbung machen zu kénnen. Dazu
wurden aus der ABOS Skala, die fiir ,,Attitudinal and Behavioral Openness Scale* steht,
vier Aussagen verwandt, die ebenfalls in einer siebenstufigen Skala gemessen wurden
(von 1 = ,Stimme ich gar nicht zu*“ bis 7 = ,,Stimme ich voll zu*) (Caligiuri et al.,

2000).



6 Konzeption und Durchfiihrung der empirischen Studie 53

6.2.3 Fragebogenentwicklung und Fragebogendesign

Der Fragebogen wurde mit dem, fiir Studierende der Universitit Wien zugénglichen,
Online Tool SoSci Survey ausgefiihrt. Dabei war wichtig, zu Beginn die Randomisie-
rung der Zuordnung des Stimulus Material vornehmen zu konnen, da diese ausschlag-
gebend war, dass jede/r Probandln zufallig nur eine der sechs Werbeanzeigen angezeigt

bekommit.

Ziel des Experiments ist es, zu iiberpriifen, ob die Werbeanzeigen mit abweichendem
Verhalten zunéchst als abweichend von den ProbandInnen wahrgenommen werden und
ob nicht-abweichendes Verhalten als nicht-abweichend eingeschitzt wird. Dafiir gilt die
Frage des Manipulation Checks. Danach folgten alle Konstrukte, die bereits in der Ope-
rationalisierung beschrieben wurden. Als letzte Fragen vor den demographischen Anga-
ben erfolgten die Befragung zur allgemeinen Einstellung zum Thema Werbung und die

Abfrage der Marker Variablen.

In den demographischen Angaben wird berufliche Stellung, Alter, Geschlecht, Her-
kunftsland, Bildungsgrad und Wohnort (GroBstadt/landlicher Raum) abgefragt (siche
Anhang).

Bevor der Fragebogen in einem ersten Pre-Test angewandt wurde, fand eine Riickiiber-
setzung statt, um festzustellen, ob die Sinnhaftigkeit der englischen Skalen auch gege-
ben war. Diese Riickiibersetzung war erfolgreich und somit konnte ein erster Pre-Test

durchgefiihrt werden.

6.2.4 Pre-Test

Der Fragebogen ist von 60 ProbandInnen vorab getestet worden. Bei 6 Experimental-
gruppen wurden jeweils 10 Personen durch eine Randomisierung einer Experimental-
gruppe zugeordnet. Der Zeitpunkt des Pre-Tests war zwischen dem 7. Janner 2020 und
22. Janner 2020. Jedes Ende einer Befragungsseite konnte von den Pre-Test ProbandIn-
nen durch Anmerkungen, Verbesserungen, Wiinsche und Beschwerden ergénzt werden.
Die Erkennbarkeit der Markennamen auf den Werbeanzeigen kritisierten ProbandInnen
am hédufigsten. Die Markennamen konnten darauthin durch eine Bildbearbeitung ver-

groflert werden und waren fiir die Hauptstudie gut ersichtlich. Ebenfalls Schwierigkei-
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ten gab es bei Formulierungen von Antwortmdglichkeiten, die sorgfiltig umformuliert

wurden, um eine bessere Verstindlichkeit zu garantieren.

Die gesamten Feedbackriickmeldungen wurden sorgfaltig iiberpriift und zum Teil adap-

tiert.

6.3 Durchfiihrung der empirischen Studie

6.3.1 Stichprobe

Die Auswahl der Stichprobe fiir die Untersuchung fand anhand eines Quotensamples
statt. Dafiir liefert das statistische Jahrbuch 2019 der Wirtschaftskammer Osterreich die
ausgehende Grundgesamtheit, um einen Querschnitt des Alters der Bevolkerung in Os-
terreich zu bekommen (WKO-Jahrbuch, 2019). Der Bevolkerungsquerschnitt wurde in
drei Altersgruppen zusammengefasst und in der nachfolgenden Tabelle siecht man die
Zusammensetzung auf Basis des WKO-Jahrbuchs 2019. Das Ziel war es, circa 250 Pro-
bandInnen aus der Gesamtbevdlkerung zu erreichen. Die Befragten wurden von der

Autorin selbst akquiriert.

Tabelle §: Querschnitt der Stichprobe nach Bevilkerungsdurchschnitt (WKO-Jahrbuch, 2019)

maéannlich weiblich Bevolkerung gesamt Alter:
15-34 37 35 72 0,29 -15-34
35-54 42 43 85 0,34 3554
" - 55 und élter

55 und éalter 43 50 93 0,37

gesamt 122 129 250 Geschlecht:
- ménnlich

gesamt 0,49 0,51 1,00| _ weiblich

Weiters erhielt die Autorin dieser Arbeit im Rahmen eines Forderungsstipendiums der
Universitit Wien eine Forderung in Hohe von 1.500, - Euro fiir die Probandenakquise.
Dieser Betrag wurde einerseits in einem Gewinnspiel im Online Fragebogen verwendet,
dabei war es moglich 20 mal 50,- Euro zu gewinnen, andererseits wurde im Restaurant
Schlipf & Co im 8. Wiener Gemeindebezirk eine Aktion im Rahmen dieser Masterarbeit
durchgefiihrt, diese TeilnehmerInnen wurden separat behandelt. Schlipf & Co ist ein
kleines neues Restaurant, welches regionale Schlipfkrapfen aus Osttirol und Kérntner
Kasnudeln sowohl online, im Shop vor Ort oder als kleines Restaurant am Standort ver-
kauft. Vor Ort gibt es die Moglichkeit, die regionalen Schmankerln zu essen. Am 5. und

6. Mirz 2020 wurde von der Autorin nach jedem ausgefiillten Fragebogen dem/der Pro-
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bandIn ein Gutschein in Hohe von 6 Euro ausgestellt. Dieser ist im Restaurant konsu-
miert worden, wodurch 77 zusétzliche ProbandInnen akquiriert wurden. Die folgende
Abbildung zeigt den Aufruf im Restaurant Schlipf & Co, welcher auf Social Media

Plattformen geteilt wurde.

Verdiene dir 6€
fur eine Portion

(frisch oder gefroren)

Schlipf & Co
LerchenfelderstraBe 112
1080 Wien

iversitat
ien

Eine Kaoperation mit der

*Fur die MithilFe ngsprejekt erhaltst du € § Rabatt auf das gesamte Sertiment von Schlipf & Co.

Abbildung 6: Aufrufaktion im Restaurant Schlipf & Co

6.3.2 Ablauf der Datenerhebung

Die Erhebung erfolgte im Zeitraum zwischen 12. Februar 2020 und 30. Mai 2020 aus-
schlieBlich in Osterreich. Aus Abbildung 7 ist zu erkennen, dass zu Beginn der Studie
als auch wihrend der beiden Promotiontage (5. + 6. Mérz) im Restaurant Schlipf & Co

die meisten ProbandInnen teilgenommen haben.
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Abbildung 7: Ubersicht Teilnahme - Erhebungszeitraum

Die Erhebung erfolgte mittels einem von SoSci Survey generiertem Link, dieser wurde
zundchst an einen gezielten Bekanntenkreis der Autorin versandt, um die Quotenstich-
probe zu erfiillen. Der E-Mail-Text enthielt die Bitte um Weiterleitung an weitere Per-
sonen oder Bekannte als auch den Hinweis auf das Gewinnspiel am Ende der Umfrage.
Der/Die Teilnehmerln wurde wéhrend des Ausfiillens nicht kontrolliert, jedoch wurde
das Ausfiillen jeder Frage zwingend vorgegeben. Nur bei vollstandiger Beantwortung
jeder Fragenseite, konnte die ndchste Seite aufgerufen werden. Auf der Startseite wurde
dem/der TeilnehmerIn eine Einfiihrung gegeben und auf das Gewinnspiel aufmerksam
gemacht. Die zufillig gezogenen Stimuli wurden nachfolgend auf jeder Seite mit Opti-
on auf Vergroflerung, aber mit Ausnahme der letzten Seite, eingeblendet. Nach Beendi-
gung des Fragebogens konnte der/die Teilnehmerln optional die Teilnahmemarkierung
fiir das Gewinnspiel setzen und darauffolgend die E-Mail-Adresse angeben. Die Teil-
nehmerlnnen aus der Restaurant-Aktion erhielten den Gutschein im Restaurant und wa-

ren somit aus dem Gesamtgewinnspiel ausgeschlossen.
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7 Datenanalyse

Im folgenden Abschnitt erfolgt die Datenanalyse, es werden ProbandInnen beschrieben
und relevante Ergebnisse fiir die Hypothesenbeantwortung betrachtet. Fiir diese Aus-

wertung wird das Statistikprogramm IBM SPSS Statistics Version 26 verwendet.

7.1 Demografische Daten

An der Umfrage nahmen im erhobenen Zeitraum zwischen 12. Februar 2020 und 30.
Mai 2020 255 Personen teil, 5 mehr als das Ziel war. Der Fragebogen wurde 327-mal
begonnen und 270 TeilnehmerInnen konnten ihn erfolgreich beenden, was einer Been-
digungsquote von 82,5% entspricht. Aus diesen 270 mussten 15 Fragebogen aufgrund
der falschen Markennennung aus der Stichprobe ausgeschlossen werden. Zusammenfas-
send ergibt dies 255 erfolgreich erhobene Datensétze, welche in die Auswertung ein-

flieBen konnten.

In der anschlieBenden Tabelle werden {ibersichtlich die demografischen Daten der Pro-

bandInnen aufgelistet.
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Tabelle 9: Demografische Daten der ProbandInnen

Demographische Daten

Hdufigkeit in %
15-34 83 32,5
Alter 35-54 84 32,9
55+ 88 34,5
maéannlich 119 46,7
Geschlecht weiblich 135 52,9
keine Angabe 1 0,4
Student/in 31 12,2
Angestellte(r)/Beamter/In 129 50,6
Arbeiterln 9 3,5
Berufliche Stellung  Selbststéndig 44 17,3
Pensionistln 40 15,7
nicht berufstitig 1 0.4
In Ausbildung 1 0,4

offene Texteingabe

Osterreich 236 94,4
Deutschland
Herkunftsland Ean :
r(?atlen 19 5.6
Italien
Serbien
Tschechien
Lehre 17 6.7
Bildungsgrad Ma‘tura - 64 25,1
Universitits-/FH-Abschluss 147 57,6
Sonstiges 27 10,6
Wohnort GroBs'tadt 163 63,9
Landlicher Raum 91 35,7

Die Altersverteilung zeigt, dass aufgrund des angewendeten Quotensamples eine knap-
pe Einhaltung der Quote gelang. Dabei war jede Altersgruppe (15-34, 35-54 und 55+)
mit etwa 33-34% vertreten. Auch die Verteilung zwischen den Geschlechtern bewegte
sich im ausgeglichenen Rahmen, mit 46,7% minnliche Probanden und 52,9% weibli-

cher Probandinnen.
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Alter Kategorien

Abbildung 8: Alters-/ Geschlechtsaufteilung der TeilnehmerInnen

Die meisten ProbandInnen waren Angestellte(r)/BeamterIn (50,6%), danach folgten
Selbststandige Personen mit 17,3%, Pensionisten mit 15,7% und Studierende mit
12.2%. Des Weiteren gaben 94,4% an, dass ihr Herkunftsland Osterreich ist. Die Mehr-
heit der Befragten (57,6%) hat einen Universitits- bzw. FH-Abschluss, 25,1% haben als
hochsten Bildungsgrad eine Matura angegeben, der Rest Lehre (6,7%) oder Sonstiges
(10,6%). Um eine Einschitzung des Wohnortes zu bekommen, wurde dieser ebenfalls
noch abgefragt. Hierbei gaben 63,9% an in einer Grof3stadt zu leben, sowie 35,7% im

landlichen Raum zu wohnen.

7.2 Beschreibung der Experimentalgruppen

Die ProbandInnen wurden zu Beginn des Fragebogens zufillig einem Stimuli, durch
Randomisierung im Befragungstool, zugeteilt. Dabei ist eine von sechs Werbeanzeigen

ausgewdhlt worden.

Tabelle 10: Aufteilung der ProbandInnen

Teilnehmer in%

Stimulus: abweichendes Verhalten in der Werbung 130 49
Stimulus: nicht abweichendes Verhalten in der Werbung 125 51
Summe 255 100

Tabelle 10 zeigt, dass 130 Teilnehmerlnnen den Stimulus mit abweichendem Verhalten
in der Werbung gezeigt bekommen haben. 125 ProbandInnen sahen die Werbeanzeigen

mit nicht-abweichendem Verhalten.
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Tabelle 11: Zuteilung der ProbandInnen in die unterschiedlichen Experimentalgruppen

Teilnehmer in%

Werbung Caribu bitter drodneme G il 40 15,7
nicht-abweichender Stimulus 40 15,7

Werbung Toyota Prius al‘)welchen(.ler Stlmulu§ 42 16,5
nicht-abweichender Stimulus 38 14,9

Werbung Diesel a]?WGIChenqer St1mulu§ 48 18,8
nicht-abweichender Stimulus 47 18,4

Summe 255 100

Auch bei der jeweiligen Zuteilung der einzelnen ProbandInnen in die 6 Experimental-

gruppen ist die genaue Aufteilung ersichtlich.

7.3 Reliabilitit

Fiir die Reliabilitdt der Konstrukte, wurde eine Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Diese
misst, ob die einzelnen Fragenkonstrukte durch ihre Items reliabel gemessen wurden.
Dazu wird der Cronbach-Alpha Koeffizient in SPSS {iberpriift, der Items misst. Da die
unterschiedlichen Konstrukte durch ihre Items gebildet werden, sollte deren Cronbach-
Alpha Koeffizient moglichst nahe bei 1 liegen, zumindest sollte er jedoch 0,7 betragen
(Iacobucci & Churchill, 2018). Tabelle 12 zeigt die einzelnen Koeffizienten. Alle Kon-

strukte, die fiir die nachfilhrende Analyse wichtig sind, konnen als reliabel eingestuft

werden.
Tabelle 12: Reliabilitit der Konstrukte

Konstrukt Cronbach Alpha
Einstellung zur Werbung ,866
Einstellung zur Marke ,943
Markenbekanntheit ,904
Kaufabsicht ,963
Word-of-Mouth ,950
Wahrgenommene Qualitét ,907
Kulturelle Offenheit , 732
Allgemeine Offenheit ,844

*nicht reliabel
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7.4 Manipulation Check

Um sicherzustellen, ob die gezeigten Werbeanzeigen von den ProbandInnen auch rich-
tig eingeschitzt wurden, wurden zunéchst zwei Fragen im Fragebogen gestellt. Es wird
vermutet, dass jene ProbandInnen mit dem abweichenden Stimulus diesen als normab-
weichender empfunden haben, als jene, die den nicht-abweichenden Stimulus vorgelegt
bekamen. In der nachfolgenden Tabelle werden die Mittelwerte und somit die Richtung
der jeweiligen Gruppen gezeigt. Die Items der Variable empfundene Normabweichung
wurden zusammengefasst und die Signifikanz mittels t-test fiir unabhingige Stichpro-

ben tiberpriift.

Tabelle 13: Manipulation Check Mittelwerte

) Nicht-
Abweichender .
) abweichender p-value
Stimulus .
Stimulus
Empfundene Normabweichung (Composite
P g (Comp MW 5,56 3,33 <0,01
gebildet - 2 Items)

Die Gruppen, die den abweichenden Stimulus gezeigt bekamen, interpretierten das Ver-
halten in den Werbungen mit einem Mittelwert von 5,56 (von 7 Bewertungspunkten, 1=
Stimme gar nicht zu, 7= Stimme voll zu) als normabweichend. Im Gegensatz dazu be-
werteten die ProbandInnen, die den nicht-abweichenden Stimulus bekamen, im Durch-
schnitt mit 3,33 Bewertungspunkten. Die Mittelwerte unterscheiden sich auch signifi-

kant voneinander (p < 0,01).
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8 Ergebnisse

Hier werden die Ergebnisse der Analysen zu den gesamten Hypothesen erldutert. Zu-
néchst wird die gesamte Stichprobe betrachtet, in einem néchsten Schritt werden dann
die einzelnen Werbeanzeigen analysiert, um mogliche Effekte herauszufinden. Am En-
de werden die Moderatoren Alter, Geschlecht und kulturelle Offenheit noch hinzugefiigt

zur Analyse und mogliche Effekte untersucht.

8.1 Ergebnisse — gesamte Stichprobe

In einem ersten Schritt wurde eine Mediationsanaylse mit dem Process v3.3 by Andrew
F. Hayes Makro durchgefiihrt. Es wurde dabei geschétzt, ob die unabhéngige Variable
abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten die Erfolgsgrofien des Marketings beein-
flusst. Ebenfalls wurde durch die Mediationsanalyse tliberpriift, ob durch die Mediatoren
empfundene Normabweichung und die Einstellung zur Werbung die Beziehung zwi-
schen unabhdngiger Variable und abhéngiger Variablen durch den indirekten Effekt,

also iiber die Mediatoren, erklart werden kann.

8.1.1 Voraussetzungen fiir eine Mediationsanalyse

Um eine Mediationsanalyse korrekt durchfiihren zu kdnnen, sind folgende Vorausset-
zungen in den Daten zu Beginn zu analysieren. Hayes (2018) nannte dazu 5 Vorausset-

zungen flir eine Mediationsanalyse, die ndher betrachtet werden.
Normalverteilung der unabhdngigen und abhdngigen Variablen

Laut Hayes (2018) gilt diese Voraussetzung als eine der unwichtigsten und nur massive
Verletzungen haben Effekte auf die Regressionsanalyse. Da die Stichprobe mit 255 sehr
grof} ist, wird von einer Normalverteilung der unabhédngigen und abhéngigen Variablen

ausgegangen.
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Homoskedastizitdt

Der Schitzfehler sollte iiber alle vorhergesagten Werte der abhéngigen Variablen relativ
gleich sein. Bei der Bestimmung der Regressionskoeffizienten ist hingegen keine Ho-
moskedastizitét erforderlich (Hayes, 2018). Bei den Analysen wurde im Process Makro
ein Standardfehler eingegeben, um diese Voraussetzung (eher) zu erfiillen. Die Simula-
tionsforschung legt nahe, dass leichte Verletzungen der Homoskedastizitisannahme

nicht allzu bedenklich anzunehmen sind.
Linearitdt

Das Verhéltnis der Variablen war nach einer Inspektion der Matrixdiagramme mit LO-

ESS-Glittung bei allen metrischen Variablen etwa linear.
Unabhdngigkeit

Zusitzlich wird bei der Regression ebenfalls angenommen, dass die Schitzfehler statis-
tisch unabhéngig sind, das heif}t, der mit jedem Datenpunkt verbundene Fehler sollte
unabhingig vom Fehler aller anderen Félle sein. Da die Daten dieser Analyse vollig
unabhédngig erhoben wurden wird hier von keinem Problem ausgegangen (Hayes,

2018).
Zeitliche Prizedenz

Das Mediationsmodell sollte einer Annahme, von zeitlicher Prazedenz, von Ursache
und Wirkung folgen. X (unabhéngige Variable) muss daher vor M (Mediator) stattge-
funden haben und M vor Y (abhéngige Variable) (Cole & Maxwell, 2003).



8 Ergebnisse 64

M;: Normabweichung

M,: Einstellung zur Werbung

X: Abweichendes /
Nicht abweichendes
Verhalten in der
Werbung

Y: ErfolgsgroBen des
Marketings

- Einstellung zur Marke
- Kaufabsicht

- Word — of - Mouth
- Wahrgenommene Qualitit

X ...unahingige Variable
M, , ...Mediatorvariablen
Y ... abhéngige Variablen

Abbildung 9: Mediationsanalyse

Um den ersten Einfluss von abweichendem/nicht-abweichendem Verhalten in der Wer-
bung (X) auf die Mediatoren empfundene soziale Normabweichung (M;) der Proban-
dInnen und die Einstellung zur Werbung (M2) der ProbandInnen zu testen, werden diese

Beziehungen der Mediationsanalyse zunichst néher betrachtet (siche Abbildung 9).

Tabelle 14: Erster Teil - Mediationsanalyse

Modell 4 Normabweichung Einstellung Werbung
/3 p -level S p-level
Constant [ 3.33 <01 [ 347 <01
Abw. /n. abw. Verh. 2.23 <.01 -1.03 <.01
Normabw.
Einstellung Werbung
F 84.02 <.01 28.39 <.01
R’ 25 10

Nachdem die Mediatoren in das Modell aufgenommen wurden, ist der Einfluss von ab-
weichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung (X) auf den Mediator
empfundene Normabweichung signifikant (B= 2,23, p < 0,01). Der R? Wert zeigt uns,
dass abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung 25% der Varianz
der empfundenen Normabweichung erklirt. Der Regressionskoeffizient § (B = 2,23) ist
positiv, was bedeutet, wenn abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Wer-
bung um eine Einheit steigt, also wenn sich ein, in diesem Fall ein inhaltlicher Wechsel
der Werbeanzeige von keinem abweichenden Verhalten in der Werbung zu abweichen-
dem Verhalten in der Werbung dndert, steigt die empfundene Normabweichung um
2,23. Somit kann gesagt werden, dass bei stirkerem abweichendem Verhalten in der

Werbung eine hohere Normabweichung der ProbandInnen empfunden wird.
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In Abbildung 9 ist auch die Beziehung auf den zweiten Mediator Einstellung zur Wer-

bung dargestellt und in Tabelle 14 findet man dazu auch die relevanten Ergebnisse.

Abweichendes / Nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung misst auch den Media-
tor Einstellung zur Werbung signifikant (B = -1,03, p < 0,01). Der Wert R? = 10,25%
gibt an, dass Deviant Behavior in der Werbung 10,25% der Varianz von Einstellung zur
Werbung erklirt. Durch den negativen Regressionskoeffizienten (3 = -1,034) wird deut-
lich, dass bei einer Steigerung von abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten also
wiederum einer Anderung des Inhalts der Werbeanzeige von einem nicht-abweichenden
Verhalten zu einem abweichenden Verhalten die Einstellung zur Werbung um 1,034

sinkt und somit schlechter bewertet wird als vor dem Betrachten der Werbeanzeige.

M, : Normabweichung

M,: Einstellung zur Werbung

=

X: Abweichendes / Y: ErfolgsgroBen des
Nicht abweichendes Marketings
Verhalten in der - Einstellung zur Marke
Werbung - Kaufabsicht
- Word — of - Mouth
- Wahrgenommene Qualitdt

X ...unahéngige Variable
M, , ...Mediatorvariablen
Y ... abhédngige Variablen

Abbildung 10: Effekte Mediationsanalyse

Im Folgenden werden direkte und indirekte Effekte auf die vier genannten Marketing-
ErfolgsgroBen (Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenom-
mene Produktqualitdt) betrachtet. Es wird das Produkt der beiden Regressionsparameter
der indirekten Effekte iiber Bootstrapping geschitzt. Dabei werden Teilstichproben kal-
kuliert und mit jeder dieser Teilstichproben einzelne Modelle errechnet. Uber das Er-
gebnis dieser vielen Schitzungen werden dann Bootstrap-Konfidenzintervalle ermittelt
und eine mogliche Signifikanz geschétzt. Dabei ist es wichtig, dass die Konfidenzinter-

valle BootLLCI und BootULCI von null verschieden sind.



66

8 Ergebnisse

Tabelle 15: Detaillierte Ergebnisse - Mediationsanalyse
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Es wird festgestellt, dass die Mediatorvariable empfundene Normabweichung die Grofle
Einstellung zur Marke nicht signifikant beeinflusst (3= -0,03, p > 0,01 (p= 0,62)). Auch
die ErfolgsgroBBen Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Produktqualitdt
werden von der Mediatorvariable nicht signifikant beeinflusst (Bkaufabsiche = -0,01, p >

07019 Bword-of-Mouth = 0,00, p> 0,01, BWahrgenommene Qualitit ='0,01, p> 0,01)

Nach diesen Ergebnissen beeinflusst eine empfundene Normabweichung der Proban-
dInnen, nach dem Zeigen einer abweichenden Werbeanzeige, deren Einstellung zur
Marke, Kaufabsicht, getitigtes Word-of-Mouth sowie deren wahrgenommene Qualitit

nicht.

Im Gegensatz dazu, konnte jedoch ein signifikanter Effekt {iber die Mediatorvariable
Einstellung zur Werbung herausgefunden werden. Die Einstellung zur Werbung, als
einzelnes Konstrukt betrachtet, beeinflusst signifikant auch die Einstellung zur Marke,
Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Qualitdit (Bginstellung zur Marke = 0,60, p
< 0,01, Braufabsicht = 0,55, p < 0,01, Bword-oft-Mouth = 0,43, p < 0,01, Bwanrgenommene Qualitiit
=0,43, p < 0,01). Wenn die Einstellung zur Werbung also um eine Einheit steigt, steigt
auch die Einstellung zur Marke um 0,60 Einheiten, die Kaufabsicht um 0,55 Einheiten,
Word-of-Mouth um 0,43 Einheiten und die wahrgenommene Qualitidt auch um 0,43
Einheiten. Dies ist auch in Tabelle 14 im ersten Block in der Zeile Einstellung zur Wer-

bung ersichtlich.

Ein Blick auf die totalen Effekte, welche ebenfalls in Tabelle 14 ersichtlich sind, zeigt
die Summe aus direkten und indirekten Effekten. Weisen diese totalen Effekte ein signi-
fikantes Ergebnis auf, kann daraus geschlossen werden, dass ein direkter und/oder ein
indirekter Effekt existiert. Tabelle 14 zeigt, dass Einstellung zur Marke sowie die wahr-
genommene Qualitdt ein stark signifikantes Ergebnis haben (p<0,01). Die Kaufabsicht
und Word-of-Mouth zeigen ein signifikantes Ergebnis der totalen Effekte (p>0,05). Das
bedeutet, dass alle vier Erfolgsgrofen einen direkten und/oder indirekten Effekt in der

Mediationsanalyse abbilden.

In einem weiteren Schritt sollen nun die indirekten Effekte gemél Tabelle 14 betrach-
tet werden. Dabei soll festgestellt werden, ob abweichendes / nicht-abweichendes Ver-
halten in einer Werbeanzeige indirekt die ErfolgsgroBen Einstellung zur Marke, die

Kaufabsicht, das Word-of-Mouth, oder die wahrgenommene Qualitdt iber die Mediato-
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ren empfundene Normabweichung und Einstellung zur Werbung iiber die beiden Re-

gressionsparameter, die miteinander multipliziert wurden, beeinflusst.

Die Werte des Konfidenzintervalls aus der Bootstrapping Berechnung der Mediations-
analyse beim Mediator empfundene Normabweichung in Tabelle 14 enthielten bei allen
ErfolgsgroBen die Zahl Null. Daher kann davon ausgegangen werden, dass keine indi-
rekte Mediation liber diesen Mediator zu den Marketing-Erfolgsgrofen vorliegt. Daraus
kann interpretiert werden, dass ein abweichender Stimulus zwar die empfundene Nor-
mabweichung beeinflusst, jedoch diese Bewertung keinen weiteren Einfluss auf die
ErfolgsgroBen des Marketings hat. Aus diesem Grund kann die Hypothese 1 nicht ge-

stiitzt werden.

Hypothese 1 kann nicht gestiitzt werden:
Die empfundene Normabweichung mediiert den Zusammenhang zwischen abwei-
chendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und

der Marketing -Erfolgsgrofien negativ.

Anders zeigen sich die Ergebnisse iiber den Mediator Einstellung zur Werbung. Hier
kann von indirekten Effekten gesprochen werden, da alle Konfidenzintervalle der ein-

zelnen Erfolgsgroflen der Mediation den Wert null nicht einschlossen (Tabelle 14).

Einstellung zur Marke: BootLLCI =-0,92, BootULCI = -0,36.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,86, Boot ULCI = -0,32.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,69, Boot ULCI = -0,22.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,71, Boot ULCI = -0,24.

Insgesamt bedeutet das, dass die Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und den Marketing-Erfolgsgrofen vollstindig
indirekt durch den Mediator Einstellung zur Werbung mediiert wird. Dieses Ergebnis
deutet darauf, wenn ein/e ProbandIn eine Werbeanzeige mit abweichendem Verhalten
erkennt, verdndert dies zunichst seine Einstellung zur Werbung mnegativ und ver-
schlechtert daraus resultierend auch indirekt seine Einstellung zur Marke, seine Kauf-

absicht, sein getitigtes Word-of-Mouth und seine wahrgenommene Produktqualitqit.
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Zusammenfassend bedeutet dies, dass die Behauptung der Hypothese 2 vollstindig ge-

stiitzt werden kann.

Hypothese 2 kann gestiitzt werden:
Die Einstellung zur Werbung mediiert den Zusammenhang zwischen abweichen-
dem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und

der Marketing-Erfolgsgrofien negativ.

Das Ergebnis kann wie folgt interpretiert werden:

Ein Kaufinteressent, der abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung
erkennt, verschlechtert seine Einstellung zur Werbung dieser Produkte, das wiederum
wirkt indirekt negativ auf die Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word of Mouth und

die wahrgenommene Produktqualitqit.

Beziiglich der direkten Effekte von abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in
der Werbung auf die Erfolgsgroffen des Marketings sind folgende Schlussfolgerungen
zu ziehen. Bei keiner der ErfolgsgroBen konnte ein signifikant direkter Effekt analysiert
werden. Das bedeutet, dass es keinen direkten Einfluss von abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung auf die Einstellung zur Marke, die Kaufab-
sicht, Word-of-Mouth oder die wahrgenommene Produktqualitdt gibt (p > 0,05) und bei
allen Erfolgsgrofen von einer vollstindigen Mediation ausgegangen werden kann. Aus

diesen Erkenntnissen kann die Hypothese 3 nicht gestiitzt werden.

Hypothese 3 kann nicht gestiitzt werden:
Abweichendes / Nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung fiihrt zu einer
schlechteren Einstellung gegeniiber der Marke, zu einer verminderten Kaufabsicht,
zu schlechterem Word-of-Mouth und zu einer schlechteren wahrgenommenen Pro-

duktqualitat.

8.2 Ergebnisse — pro Stimulus

Nach dem im vorangestellten Kapitel die Wirkung von abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung auf Erfolgsgroen des Marketings mit zwei
Mediatorenvariablen erforscht wurde, werden im Folgenden die drei Stimuli Caribu

bitter, Toyota Prius und Diesel detailliert betrachtet und mogliche Effekte geschétzt.
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In SPSS dienten Dummy Variablen dafiir, um die Stimuli einzeln auszuwihlen. Danach
wurden fiir jede ErfolgsgroBe mit jedem Stimuli Mediationsanalysen berechnet. Im Fol-

genden sollen nun zusammengefasst die wichtigsten Erkenntnisse gezeigt werden.

Tabelle 16 zeigt dazu die Signifikanz der totalen Effekte und direkten Effekte sowie die
Ergebnisse des Bootstrapping der indirekten Effekte {iber die Konfidenzintervalle der

jeweiligen Mediatoren.
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Tabelle 16.: Ergebnisse — Mediationsanalyse pro Stimulus (Caribu bitter, Toyota - Prius)
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Tabelle 17: Mediationsanalyse - pro Stimulus (Diesel)
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8.2.1 Stimulus 1 - Caribu bitter

Der erste Stimulus Caribu bitter (n=80) zeigte in den Ergebnissen der Tabelle 16 zu-

nichst dhnliche wie bei der Analyse der gesamten Stichprobe.

So konnte ebenfalls ein signifikanter Einfluss von abweichendem / nicht-abweichendem
Verhalten in der Werbung auf die Mediatoren empfundene Normabweichung (B=2,62,
p<0,01) und die Einstellung zur Werbung (3= -1,34, p<0,01) festgestellt werden.

In der weiteren Analyse konnte ein signifikanter totaler Effekt bei der Einstellung zur
Marke gefunden werden (8=-1,06, p<0,01). Die anderen ErfolgsgroBen (Kaufabsicht,
Word-of-Mouth und wahrgenommene Qualitdt) wiesen keinen signifikant totalen Effekt

auf.

Direkte Effekte der unabhingigen Variable abweichendem / nicht-abweichendem Ver-
halten in der Werbung auf die vier gepriiften ErfolgsgroBen des Marketings gab es kei-
ne. Daher wirkt ein abweichender /nicht-abweichender Werbestimuli der Marke Caribu
bitter nicht direkt auf die Einstellung zur Werbung, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und

wahrgenommene Produktqualitdt.

Beim indirekten Effekt zur Erfolgsgroe Einstellung zur Marke, war auffillig, dass
sowohl iiber den Mediator empfundene Normabweichung (Produkt von = -0,60, Boot-
LLCI=-1.35, BootULCI= -0.03) also auch iiber den zweiten Mediator Einstellung zur
Werbung (Produkt von B= -0,62, BootLLCI=-1.41, BootULCI= -0.37) ein indirekter
Effekt zu erkennen war. Dies bedeutet, dass beim Stimulus der Marke Caribu bitter die
Probanden einerseits eine empfundene Normabweichung verspiirten, andererseits eine
Veranderung der Einstellung zur Werbung und dies wiederum beeinflusste indirekt die

ErfolgsgroBe Einstellung zur Marke.

Die Konfidenzintervalle vom Bootstrapping der indirekten Effekte von den anderen
ErfolgsgroBen Kaufabsicht, Word-of-mouth und wahrgenommene Produktqualitit wie-
sen lediglich iiber den Mediator Einstellung zur Werbung Effekte auf.

Kaufabsicht: BootLLCI = -1,45, Boot ULCI = -0.33
Word-of-Mouth: BootLLCI = -1,27, Boot ULCI = -0,29.
Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -1,25, Boot ULCI = -0,28.
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Zusammenfassend bedeutet das, dass die Kaufinteressenten die abweichendes Verhalten
in der Werbung iiber die Marke Caribu bitter wahrgenommen haben, indirekt zunichst
die Einstellung zur Werbung verschlechtern und auch die Einstellung zur Marke, die
Kaufabsicht, Word-of-mouth und die wahrgenommene Produktqualitit negativ beein-
flusst wird. Zusétzlich wird die Einstellung zur Marke auch liber den Mediator empfun-
dene Normabweichung negativ mediiert und ein indirekter Effekt kann auch hier festge-

stellt werden.

8.2.2 Stimulus 2 - Toyota Prius

Nach Zeigen des zweiten Stimulus der Toyota Prius Werbung (n= 80) sind folgende
Ergebnisse erkennbar. Die Effekte der unabhidngigen Variable abweichendes / nicht-
abweichendes Verhalten in der Werbung auf die Mediatoren empfundene Normabwei-
chung (B= 2,79, p< 0,01) und Einstellung zur Werbung waren stark signifikant (8= -1,37
p<0,01). Alle Ergebnisse sind auch in Tabelle 16 ersichtlich.

Der totale Effekt ist nur bei den ErfolgsgroBBen Einstellung zur Marke (B=-1,39, p<
0,01) stark und bei wahrgenommener Qualitit (B= -0,83, p< 0,05) signifikant. Die bei-
den anderen ErfolgsgroBen (Kaufabsicht, Word-of-Mouth) lieferten keinen signifikanten
totalen Effekt auf.

Direkte Effekte von der unabhingigen Variable abweichendes / nicht-abweichendes
Verhalten in der Werbung auf die vier Marketing-Erfolgsgroflen konnten beim Stimulus

Toyota Prius nicht analysiert werden.

Die weiteren Ergebnisse in Tabelle 16 geben die indirekten Effekte {iber die Kon-
fidenzintervalle des Bootstrapping wieder. Dabei ist ersichtlich, dass bei allen Marke-
ting-ErfolgsgroBen (Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und wahrge-
nommene Qualitit) indirekte Effekte nur {iber den Mediator Einstellung zur Werbung

stattfinden.

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -1,40, BootULCI = -0,20.
Kaufabsicht: BootLLCI = -1,39, Boot ULCI = -0,19.

Word-of-Mouth: BootLLCI =-1,29, Boot ULCI =-0,12.

Wahrgenommene Produktqualitdiit: BootLLCI = -1,16, Boot ULCI = -0,05.
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Insgesamt bedeutet dies, dass bei ProbandInnen, die einen Stimulus mit abweichendem
Verhalten in der Werbung von der Marke Toyota Prius gezeigt bekommen, dieser ihre
Einstellung zu dieser Werbung negativ beeinflusst und darauffolgend auch ihre Einstel-
lung zur Marke, ihre Kaufabsicht, ihr Word-of-Mouth und ihre wahrgenommene Pro-

duktqualitit schlechter wird.

8.2.3 Stimulus 3 — Diesel

Der folgende Stimulus der Marke Diesel (n=95) zeigt andere Ergebnisse in der Mediati-
onsanalyse als die beiden anderen Stimulusmarken Caribu bitter und Toyota Prius. Da-

zu zeigt Tabelle 17 die Ergebnisse.

Der Einfluss der unabhédngigen Variable abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten
in der Werbung ist zundchst nur auf den Mediator empfundene Normabweichung
(B=1,43, p<0,01) stark signifikant und auf den Mediator Einstellung zur Werbung nicht.
Dies weist auf eine empfundene Normabweichung nach Zeigen eines abweichenden

Stimulus der Marke Diesel hin.

Totale Effekte konnten bei diesem Stimulus bei allen Erfolgsgrofen nicht analysiert
werden. Ebenfalls gab es keine direkten Effekte der unabhéngigen Variable abwei-
chendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung und der abhéngigen Variablen
der einzelnen ErfolgsgroBen: Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und

wahrgenommene Produktqualitdt.

Ebenso waren keine Ergebnisse der indirekten Effekte ersichtlich. Alle Konfidenzin-
tervalle des Bootstrapping in den einzelnen Erfolgsgrofen enthielten den Wert null und
mussten somit ausgeschlossen werden. Von einem indirekten Effekt {iber einen der bei-

den Mediatoren konnte daher nicht ausgegangen werden.

Fazit der drei Stimulivergleiche:
Die Ergebnisse der Beispiele Caribu bitter und Toyota Prius stimmen mit den Ergebnis-

sen der gesamten Stichprobe groftenteils iiberein.

Es ist zu vermuten, dass die Stirke des abweichenden Stimulus im Fall Diesel im Ge-
gensatz zu den beiden anderen Beispielen zu gering ausgeprigt war und daher direkte
und indirekte Effekte nicht zu erkennen waren. Des Weiteren war die Stiarke des Unter-

schieds zwischen dem abweichenden und dem nicht-abweichendem Stimulus (eher) zu
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gering, sodass der nicht-abweichende Stimulus als abweichender eingestuft wurde, als

dies vermutet wurde.

8.3 Moderierte Mediationsanalyse

Da in der Literatur die Effekte von demografischen Variablen wie Alter und Geschlecht
sowie auch Effekte von kultureller Offenheit genannt sind, wurden diese drei Variablen
als Moderatoren in das bestehende Modell aufgenommen und eine moderierte Mediati-

onsanalyse durchgefiihrt.

Die Schitzung beinhaltete, ob die Beziehung zwischen der unabhéngigen Variable ab-
weichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung und den beiden Mediato-
ren: empfundene Normabweichung und Einstellung zur Werbung, noch zusétzlich von
Alter, Geschlecht und kultureller Offenheit verstarkt oder beeinflusst werden. Ebenfalls

ob dieser Einfluss mdgliche indirekte Effekte auf die vier ErfolgsgroBen des Marketings

auslost.
M;: Normabweichung

Mod.: . i
Kulturelle Offenheit, M,: Einstellung zur Werbung
Alter,
Geschlecht

X: Abweichendes / Y: ErfolgsgroBen des

Nicht abweichendes Marketings
Verhalten in der _— - Einstellung zur Marke
Werbung - Kaufabsicht

- Word - of - Mouth
- Wahrgenommene Qualitét

X  ...unahidngige Variable
M, ...Mediatorvariablen

Y ... abhidngige Variablen
Mod... Moderatorvariablen

Abbildung 11: Moderierte Mediationsanalyse - eigene Darstellung

Es wurden moderierte Mediationsanalysen mit den Moderatoren Kulturelle Offenheit,
Alter und Geschlecht, den Mediatoren empfundene Normabweichung und Einstellung
zur Werbung und den vier Erfolgsgrofien des Marketings (Einstellung zur Marke, Kauf-
absicht, WOM, wahrgenommenen Produktqualitdt) durchgefiihrt. Dabei wurde das Pro-
cess Makro von Hayes (2018) und das Modell 7 angewandt. Eine Zentrierung der steti-
gen Variablen wurde dabei durchgefiihrt. Um eine Normalverteilung zu garantieren

wurde Bootstrapping mit dem Process Makro angewandt. Ein Test auf moderierte Me-
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diation kann durchgefiihrt werden, wenn man anhand eines Art Inferenztests priift, ob

der Index der moderierten Mediation von Null verschieden ist (Hayes, 2018).

Das Bootstrapping wird dabei iiber die Werte BootLLCI und BootULCI geschitzt, wei-
sen diese den Wert null darin auf, kann von einer errechneten Modellsignifikanz des
Produkts vom indirekten Pfad ausgegangen werden. Die Ergebnisse dazu findet man in

den folgenden Tabellen.
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Tabelle 18: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Kulturelle Offenheit
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Hypothese 5 - Moderation durch Kulturelle Offenheit

Um mogliche Effekte zu erkennen wird in einer moderierten Mediationsanalyse zu-
nichst der Index of moderated mediation herangezogen, um erste Aussagen zu treffen.
Der ,,Index of moderated mediation entspricht einer Differenz zwischen den indirekten
Effekten der jeweiligen Ausprigungen der Moderatorvariablen. Schlie8t dieses Kon-
fidenzintervall den Wert null ein, kann von keinen Effekten ausgegangen werden. Be-

rechnet werden diese Intervalle wieder liber das Bootstrapping Verfahren.

Beim Moderator Kulturelle Offenheit zeigt der Index of moderated mediation (graue
Zeile in Tabelle 18, zweiter Block) sowohl bei der Mediatorvariable empfundene Nor-
mabweichung als auch bei der Einstellung zur Werbung bei allen vier Erfolgsgroflen
(Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Produkt-
qualitdt) keine Effekte, da die Konfidenzintervalle alle den Wert null miteinschlieBen.
Daher kann von keinem moderierten Mediationseffekt iiber die Variable Kulturelle Of-

fenheit ausgegangen werden.
Werte iiber den Mediator empfundene Normabweichung:

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,02, BootULCI = 0,04.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,02, Boot ULCI = 0,03.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,03, Boot ULCI = 0,02.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,03, Boot ULCI = 0,03.

Werte iiber den Mediator Einstellung zur Werbung:

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,02, BootULCI = 0,30.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,02, Boot ULCI = 0,29.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,02, Boot ULCI = 0,23.

Wahrgenommene Produktqualitiit: BootLLCI = -0,02, Boot ULCI = 0,22.

Kulturelle Offenheit eines/einer Kaufinteressentln wirkt in diesem Sinne nicht auf die
Beziehung zwischen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung
und der empfundenen Normabweichung beziehungsweise der Einstellung zur Werbung.
In einem weiteren Schritt hat Kulturelle Offenheit somit auch keine Auswirkungen auf
die ErfolgsgroBen Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrge-

nommene Produktqualitdt.
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Hayes (2018) erwdhnt dazu auch, wenn man testet, ob ein indirekter Effekt moderiert
wird, ist es weniger wesentlich, ob eine Interaktion mit einem der einzelnen Pfade, die

den indirekten Effekt definieren, durch einen formalen Test statistisch signifikant ist.

Hinsichtlich der direkten Effekte werden ebenfalls in dieser Analyse keine Ergebnisse

festgestellt.

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,71, BootULCI = 0,11.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,25, Boot ULCI = 0,56.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,34, Boot ULCI = 0,38.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,50, Boot ULCI = 0,32.

Daher kann gesagt werden, dass bei einem Miteinbeziehen des Moderators Kulturelle
Offenheit abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung die Erfolgs-
groflen des Marketings nicht direkt beeinflusst.

Daher kénnen Hypothese 5a und Hypothese 5b nicht gestiitzt werden.

Hypothese 5a kann nicht gestiitzt werden:

Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der Marketing-Erfolgsgrofen
iiber den Mediator empfundene Normabweichung, sodass
kulturell offene ProbandInnen abweichende Werbeinhalte

besser tolerieren als kulturell verschlossene.

Hypothese Sb kann nicht gestiitzt werden:

Kulturelle Offenheit moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem /
nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der Marketing-Erfolgsgroen
iiber den Mediator Einstellung zur Werbung, sodass
kulturell offene ProbandInnen abweichende Werbeinhalte

besser tolerieren als kulturell verschlossene.
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Hypothese 6 — Moderation durch Alter

Tabelle 19: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Alter
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Zu den direkten Effekten konnen in der Analyse, wie in Tabelle 19 ersichtlich, durch

miteinbeziehen der Variable Alter als Moderator keine Effekte erkannt werden.

Aus dem Ergebnis kann weiter geschlossen werden, dass der Moderator A/fer den indi-
rekten Effekt {iber den Mediator empfundene Normabweichung nicht moderiert, also
die Beziehung zwischen abweichendem/nicht-abweichendem Verhalten und der emp-
fundenen Normabweichung sowie in weiterer Folge die Erfolgsgrofen des Marketings
nicht beeinflusst. Die Konfidenzintervalle dieses indirekten Effekts sind von Null nicht

verschieden.

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,17, BootULCI = 0,09.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,15, Boot ULCI=0,11.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,12, Boot ULCI = 0,13.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,15, Boot ULCI = 0,13.

Aus diesem Grund kann Hypothese 6a nicht gestiitzt werden:

Hypothese 6a kann nicht gestiitzt werden:
Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und den Marketing-Erfolgsgrofen iiber den
Mediator empfundene Normabweichung, sodass jiingere ProbandInnen abweichende

Werbeinhalte besser tolerieren als dltere ProbandInnen.

Im Gegensatz dazu kann jedoch festgestellt werden, dass die Indizes der moderierten
Mediation beim Moderator Alter iiber den Mediator Einstellung zur Werbung bei allen
vier ErfolgsgroBen den Wert null nicht miteinschlieBen, daher kann von indirekten
Effekten ausgegangen werden, der indirekte Effekt hingt mit dem Moderator zusam-

men und somit wird die Mediation tiber den Faktor Alter moderiert.

Einstellung zur Marke: BootLLCI =-0,97, BootULCI = -0,33.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,93, Boot ULCI = -0,30.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,73, Boot ULCI =-0,21.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,73, Boot ULCI =-0,23.

Aus dieser Erkenntnis wird in einem weiteren Schritt der Interaktionseffekt der unab-
héngigen Variablen abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten in der Werbung und

der Moderatorvariablen Alter zur Mediatorvariablen Einstellung zur Werbung néher
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betrachtet. Es kann dabei von einem statistisch signifikanten Interaktionseffekt ausge-
gangen werden (B=-1,06, p<0,01). Das bedeutet, die Moderatorvariable A/ter beeinflusst
signifikant die Beziehung zwischen der unabhdngigen Variable abweichendes / nicht-
abweichendes Verhalten in der Werbung und der Mediatorvariable FEinstellung zur

Werbung.

Die Conditional Effects des Moderators Alter geben dazu detaillierte Informationen
iiber die Effekte der Mediatorvariable Einstellung zur Werbung unter Beachtung der
Alterskategorie.

Tabelle 20: Conditional Effects der Moderatorvariable Alter

Conditional effects of the focal predictor at values of moderator ALTER
alter_kategorie B p-level Cl-Intervall
-16,62 -0.21 0.36 [-.67,.25]
0 -1.06 <.01** [-1.43,-.68]
16,62 -1.90 <.01** [-2.59,-1.22]

Der Mittelwert der Variable Alter betrdgt 45 Jahre, der Wert von -1SD ergibt 28 Jahre
und +1SD ergibt 62 Jahre, dies kann auch als die durchschnittliche Abweichung vom
Mittelwert bezeichnet werden. Die Signifikanzen der Wirkung des Moderators Alter in
Bezug auf den Mediator Einstellung zur Werbung zeigen sinngemél, dass mit zuneh-
mendem Alter der Effekt einer abweichenden / nicht-abweichenden Werbung negativ

auf die Einstellung zur Werbung wirkt.

Aus diesen Griinden koénnen in einem néchsten Schritt die Konfidenzintervalle der indi-
rekten Effekte ndher betrachtet werden, welche in den letzten 4 Zeilen der Tabelle 19 zu
sehen sind, wo die indirekten Effekte iber den Moderator A/ter und die Mediatorvariab-

le Einstellung zur Werbung weiter auf die ErfolgsgroBen analysiert werden.

Dabei ist zu erkennen, dass erst ab der Zeile mean Ergebnisse betrachtet werden kon-
nen. Da wie bereits oben erwihnt, der Mittelwert der Variable Alter 45 Jahre betrégt,
treten erst Effekte in dieser Zielgruppe auf. Der Effekt kann wie folgt interpretiert wer-

den:

Sobald sich der Stimulus von nicht abweichendem Verhalten in der Werbung auf ab-

weichendes Verhalten in der Werbung éndert, sinkt die

¢ Einstellung zur Marke um B= -0,64
e Kaufabsicht um =-0,58
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e  Word-of-Mouth um = -0,45

e Wahrgenommene Produktqualitidt um 3=-0,46

iiber den indirekten Effekt von Einstellung zur Werbung ab dem Mittelwert von 45
Jahren. Sobald die noch idlteren Personen der Stichprobe betrachtet werden, sinken

die

e FEinstellung zur Marke um = -1,15
e Kaufabsicht um =-1,05
e Word-of-Mouth um f3=-0,81

e Wahrgenommene Produktqualitidt um 8= -0,82
iiber den indirekten Effekt von Einstellung zur Werbung.

Das bedeutet beispielsweise, dass eine Verschlechterung der Einstellung zur Marke von
-0,64/-1,15 Skalenpunkte iiber den Mediator Einstellung zur Werbung vor allem in den
dlteren Altersklassen ab 45 Jahren stattfindet.

Es wird dadurch angenommen, dass durch die Beriicksichtigung der Moderatorvariable
Alter, der indirekte Effekt auf die ErfolgsgroBen (Einstellung zur Werbung, Kaufab-
sicht, WOM, Produktqualitdt) besser erklart werden kann.

Daraus gehend kann Hypothese 6b gestiitzt werden:

Hypothese 6b kann gestiitzt werden:
Alter moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und der Marketing-Erfolgsgrofen {iber den
Mediator Einstellung zur Werbung, sodass jiingere ProbandInnen abweichende Werbe-

inhalte besser tolerieren als altere ProbandInnen.

Daraus kann fiir die Praxis geschlossen werden, dass abweichendes Verhalten in der
Werbung primédr auf Zielgruppen jiingeren Alters ausgerichtet sein sollte. Im Umkehr-
schluss bedeutet dies, dass wenn abweichendes Verhalten in der Werbung auf Zielgrup-
pen jenseits des Mittelwerts von 45 Jahren trifft, dazu fiihrt, dass die Einstellung zur
Werbung in diesem Alterssegment eher negativ beeinflusst wird und damit diese nega-

tive Wirkung auf die Erfolgsgroflen des Marketings iibergreift.
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8 Ergebnisse

Hypothese 7 — Moderation durch Geschlecht

Tabelle 21: Ergebnisse moderierte Mediationsanalyse — Moderator: Geschlecht
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Als dritter und letzter Moderator wurde die Variable Geschlecht herangezogen. Dabei
ist ersichtlich, dass sowohl bei der Mediatorvariable empfundene Normabweichung also
auch bei der Einstellung zur Werbung die Konfidenzintervalle der Indizes der moderier-

ten Mediation alle den Wert null miteinschlieBen.
Werte iiber den Mediator empfundene Normabweichung:

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,06, BootULCI = 0,09.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,06, Boot ULCI = 0,07.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,07, Boot ULCI = 0,10.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,08, Boot ULCI = 0,07.

Werte iiber den Mediator Einstellung zur Werbung:

Einstellung zur Marke: BootLLCI = -0,39, BootULCI = 0,53.
Kaufabsicht: BootLLCI = -0,37, Boot ULCI = 0,46.

Word-of-Mouth: BootLLCI = -0,29, Boot ULCI = 0,38.

Wahrgenommene Produktqualitdit: BootLLCI = -0,30, Boot ULCI = 0,40.

Aus diesen Ergebnissen konnen die Hypothesen 7a und 7b der indirekten Effekte nicht

gestiitzt werden und keine weiteren Ergebnisse miteinbezogen werden.

Hypothese 7a kann nicht gestiitzt werden:
Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und Marketing-Erfolgsgrofen {iber den
Mediator empfundene Normabweichung, sodass mannliche Probanden abweichende

Werbeinhalte besser tolerieren als weibliche Probandinnen.

Hypothese 7b kann nicht gestiitzt werden:
Geschlecht moderiert die indirekte Beziehung zwischen abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung und der Marketing-ErfolgsgroBen iiber den
Mediator Einstellung zur Werbung, sodass minnliche Probanden abweichende Wer-

beinhalte besser tolerieren als weibliche Probandinnen.

Das Geschlecht eines/einer ProbandIn hat in der Analyse keine Wirkung auf die Bezie-
hung zwischen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der
empfundenen Normabweichung beziehungsweise der Einstellung zur Werbung. In ei-

nem weiteren Schritt hat die Variable Geschlecht somit auch keinen Effekt auf die Er-
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folgsgroBen Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene
Produktqualitit. Es gibt also in dieser Studie keine Merkmale auf Unterschiede zwi-

schen den Geschlechtern.

Auch die direkten Effekte in dieser Analyse zeigten keine signifikanten Ergebnisse in
den Konfidenzintervallen und somit kann der Einfluss direkt von abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung auf die Erfolgsgroen (Einstellung zur Mar-
ke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Produktqualitiit) ausgeschlossen

werden.
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9 Conclusio

9.1 Untersuchungsergebnisse nach Hypothesen

Hypothese 1

Nach Zeigen einer Werbung mit abweichendem Verhalten, empfinden die ProbandIn-
nen signifikant mehr soziale Normabweichung als bei einem Stimulus, der als nicht
sozial normabweichend eingestuft wird. Der darauffolgende Einfluss dieser Wahrneh-
mung wirkt sich jedoch nicht negativ auf die ErfolgsgroBen des Marketings: Einstellung
zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und die wahrgenommene Produktqualitdit aus.
Daher mediiert die empfundene Normabweichung nicht die indirekte Beziehung zwi-
schen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der Erfolgs-

groflen des Marketings.
Hypothese 2

Die Behauptung der Hypothese 2, dass eine Mediation der Variablen Einstellung zur
Werbung den Zusammenhang zwischen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten
in der Werbung und der Erfolgsgroflen des Marketings beeinflusst, wird auswertungs-
gemil bestitigt. Das bedeutet, wenn ein/e ProbandIn abweichendes Verhalten in der
Werbung wahrnimmt, beeinflusst dies seine/ihre Einstellung zur Werbung in der Regel
negativ und in weiterer Folge hat dies einen negativen Einfluss auf die ErfolgsgroBen:
Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und wahrgenommene Produktqua-
litét.

Hypothese 3

Hinsichtlich der direkten Effekte konnten keine signifikanten Ergebnisse analysiert
werden. Das bedeutet, dass abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten keinen direk-
ten Einfluss auf die ErfolgsgrofSen des Marketings in dieser Studie gezeigt hat und ein/e
ProbandIn wegen eines abweichenden Stimulus seine/ihre Einstellung zur Marke, Kauf-

absicht, Word-of-Mouth und wahrgenommene Produktqualitét nicht &ndert.
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Priifung der Hypothesen an drei Stimuli
Caribu bitter

Die Konfidenzintervalle der indirekten Effekte tiber den Mediator Einstellung zur Wer-
bung zeigen, dass bei Kaufinteressentlnnen, die abweichendes / nicht-abweichendes
Verhalten der Werbung Caribu bitter indirekt auch alle ErfolgsgroBen Einstellung zur
Marke, die Kaufabsicht, Word-of-mouth und die wahrgenommene Produktqualitiit der
ProbandInnen beeinflusst werden. Zusédtzlich wird noch ein Effekt {iber den Mediator
empfundene Normabweichung ersichtlich. Nach einem Zeigen der Werbung Caribu bit-
ter wird demnach die empfundene Normabweichung signifikant beeinflusst und im Wei-
teren ebenfalls die ErfolgsgroBe Einstellung zur Marke. Daraus kann geschlossen wer-
den, dass bei ProbandInnen, die die ausgewihlte Werbeanzeige von Caribu bitter sahen,

sich die Einstellung zur Marke negativer entwickelte.
Toyota Prius

Die Ergebnisse der empirischen Studie in Bezug auf die Marke Toyota Prius zeigen,
dass bei allen ErfolgsgroBBen (Einstellung zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und
wahrgenommene Qualitdt) indirekte Effekte iiber den Mediator Einstellung zur Wer-
bung stattfinden. Somit werden die Erfolgsgroen des Marketings negativ von einer

Werbeanzeige mit abweichendem Verhalten der Marke Toyota Prius beeinflusst.

Diesel

Sowohl die indirekten als auch die direkten Effekte beim Stimulus Diesel lieferten an-
dere Ergebnisse. Hierbei weisen alle Erfolgsgroflen die Werte null in den Konfidenzin-
tervallen auf. Somit kdnnen keine indirekten Einfliisse iliber einen Mediator angenom-
men werden. Damit hatte die, fiir diese Studie gewéhlte, Variante keinerlei Effekt auf
die Erfolgsgrofen des Marketings. Der Grund dafiir ist, dass dem Anschein nach die,
von der Autorin manipulierte, nicht abweichend konzipierte, Werbung des Diesel Sti-
mulus von den Probandlnnen als abweichende Werbung interpretiert wurde. Es wird
daher angenommen, dass die Probandlnnen den Zusammenhang zwischen dem é&lteren

Mann und dem Sportschuh moglicherweise fehlinterpretiert haben.

Fazit der drei Stimulivergleiche:
Es ist zu vermuten, dass die Stirke des devianten Stimulus im Fall Diesel im Gegensatz

zu den beiden anderen Beispielen zu gering ausgeprigt ist und daher direkte und indi-
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rekte Effekte nicht zu erkennen sind. Die Beispiele Caribu bitter und Toyota Prius
stimmen mit den Ergebnissen der Gesamtanalyse iiberein. Es kann daher vermutet wer-
den, dass die Intensitit der Abweichung in den betreffenden Werbeanzeigen unter-

schiedlich stark ausgeprégt ist.
Hypothese 4a / 4b — Kulturelle Offenheit

Kulturelle Offenheit eines/einer Kaufinteressentln wirkt nicht auf die Beziehung zwi-
schen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der empfun-
denen Normabweichung beziehungsweise der Einstellung zur Werbung. Somit hat Kul-
turelle Offenheit auch keine Auswirkungen auf die ErfolgsgroBBen Einstellung zur Mar-
ke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Produktqualitit. Da in der Stu-
die nur Osterreichische ProbandInnen befragt wurden, kann kein Vergleich zwischen
verschiedenen Stufen kultureller Offenheit gezogen werden. Dazu miissten Befragungen

in verschiedenen Kulturkreisen durchgefiihrt werden.
Hypothese 5a / 5b — Alter

Die Ergebnisse durch die Beriicksichtigung der Moderatorvariable Alter lieferten beim

Mediator empfundene Normabweichung keine signifikanten Ergebnisse.

Anders war dies beim Mediator Einstellung zur Werbung, der signifikante Indizes der
moderierten Mediation zeigte. Dabei wurde analysiert, dass die Einstellung zur Wer-
bung der Zielgruppe ab 45 Jahren negativ durch abweichendes Verhalten in der Wer-
bung beeinflusst wird und auf die Erfolgsgrofen des Marketings tlibergreift. Eine Wir-
kung dieses Effekts konnte bei der jlingeren Zielgruppe um den Mittelwert von 28 Jah-
ren nicht erkannt werden. Daher wird davon ausgegangen, dass jiingere ProbandInnen
abweichendes Verhalten in der Werbung eher tolerieren und damit als Zielgruppe fiir

ein negativ abweichendes Verhalten in einem Werbemedium eher in Frage kommen.
Hypothese 6a / 6b - Geschlecht

Das Geschlecht eines/einer ProbandIn hat in der Analyse keine Wirkung auf die Bezie-
hung zwischen abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der
empfundenen Normabweichung beziehungsweise der Einstellung zur Werbung. Damit
hat die Variable Geschlecht keine Effekte auf die ErfolgsgroBBen Einstellung zur Marke,
Kaufabsicht, Word-of-Mouth und Wahrgenommene Produktqualitdt. Es gibt also in die-

ser Studie keine Merkmale auf unterschiedliche Reaktionen der Geschlechter.



9 Conclusio 91

9.2 Zusammenfassende Beantwortung der Forschungsfrage

Im Folgenden wird die Forschungsfrage zusammenfassend beantwortet.

Forschungsfrage:

Wie wirkt sich abweichendes Verhalten in der Werbung auf Erfolgsgrofien des

Marketings aus?
Wie die empirische Studie gezeigt hat, werden die ausgewihlten Erfolgsgrofen

e Einstellung zur Werbung
e Kaufabsicht
e Word-of-Mouth

e Wahrgenommene Produktqualitét

durch die unabhédngige Variable abweichendes / nicht-abweichendes Verhalten indirekt
durch die Mediatorvariable Einstellung zur Werbung negativ beeinflusst. Daraus kann
interpretiert werden, dass sich bei einer Anderung des Werbestimulus von nicht-
abweichend auf abweichend, die Einstellung zur Werbung in der gesamten Stichprobe
negativ entwickelt. Dieser negative Trend wirkt demnach auf die vier Erfolgsgroflen des

Marketings.

Ein zusitzlich signifikantes Ergebnis zeigt sich bei Einbeziehung der Moderatorvariab-
len Alter, denn die Ergebnisse zeigen, dass unterschiedliche Altersgruppen differierende

Einflusswirkungen aufweisen.

Aus der Beantwortung der Forschungsfrage ergibt sich eine Strategie des Einsatzes von
abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung, wie sich bereits in
renommierten Werbekampagnen und in dhnlich durchgefiihrten Studien der Literatur
gezeigt hat. Es kommt beim Einsatz dieses Marketinginstruments darauf an, wie die
Zielgruppe indirekt durch Beeinflussung des Verhaltens zur Werbung erreicht werden
kann. Eine besondere Bedeutung hat, wie die empirische Untersuchung gezeigt hat, das
Alter der potenziellen oder aktuellen Kéuferlnnen. Dazu dienen Studien von Sabri
(2012) und Parry et al. (2013). Die Forschung kann daher weiterhin diesen Aspekt als
wichtig ansehen. Zu den anderen demografischen Merkmalen, wie Geschlecht und kul-

turelle Offenheit, konnten keine Wirkungszusammenhénge festgestellt werden.
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9.3 Implikationen fiir die Praxis

Aufgrund der, am Anfang dieser Arbeit dargestellten, Reiziiberflutung und des, in wei-
ten Feldern praktizierten, Multi Channel Marketing, wird es fiir Unternehmen zukiinftig
immer wichtiger, Alleinstellungsmerkmale im Marketing zu generieren. Momentan
wird die, in dieser Arbeit analysierte, Strategie des abweichenden Verhaltens in der
Werbung relativ selten eingesetzt und ist oft noch ein exklusives Vorgehen. Moglicher-
weise ist diese Tatsache begriindet durch die bisher rudimentér wissenschaftliche Erfor-
schung der Wirkungszusammenhénge zwischen abweichendem Verhalten in der Wer-
bung und den ausgewdhlten Erfolgsgroen des Marketings. Nachdem die empirische
Studie gezeigt hat, wie ErfolgsgroBBen des Marketings indirekt beeinflusst werden kon-
nen stellt diese Untersuchung eine mogliche Handlungsalternative fiir Marketingstrate-
gien von Werbetreibenden dar. Es konnte ein gezielter Einsatz abweichender Werbein-
halte im Hinblick auf die jeweilige Zielgruppe und im Weiteren auf das jeweilige kultu-
relle Umfeld gewéhlt werden. Auch die Intensitét der abweichenden Werbung sollte an

Zielgruppen und Kulturumfeld angepasst werden.

Insbesondere die Differenzierung nach Alterszielgruppen sollte beim Einsatz von ab-
weichendem/nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung Beachtung finden und in

der Umsetzung von Werbeanzeigen strategisch und {iberlegt eingesetzt werden.

9.4 Limitationen und weitere Forschung

Limitationen des untersuchten Forschungsmodells ergeben sich in erster Linie durch die
begrenzte Zahl von ProbandInnen bei der empirischen Studie. Eine grofere Grundge-
samtheit mit umfassenderer Streubreite soziodemografischer Merkmale, wie beispiels-
weise unterschiedliche Altersstrukturen, Bevolkerungsschichten und Berufsfeldern veri-
fiziert deutlicher die, in dieser Studie untersuchten, Wirkungszusammenhénge zwischen
abweichendem / nicht-abweichendem Verhalten in der Werbung und der Einstellung

zur Marke, Kaufabsicht, Word-of-Mouth und wahrgenommener Produktqualitét.

Eine zweite Limitation und Ansatzpunkt fiir weitere Forschung ist die kulturelle Norm.
Da, wie oben ausgefiihrt, kulturelle Normen mdgliche Wirkungszusammenhénge von
abweichendem Verhalten in der Werbung und Kéuferverhalten zeigen, sollten bei zu-
kiinftigen Forschungsarbeiten insbesondere enge Kulturen offenen Kulturen gegeniiber-

gestellt, und diese Aspekte in einem Fragebogen detailliert getestet werden. Einen &dhn-
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lichen Forschungsansatz dazu lieferte Chan et al. (2007) durch seine kulturelle Studie in
China und Deutschland. Die kulturellen Aspekte wurden dabei erldutert, um mogliche

weitere Forschungsansitze zu verfolgen.

Eine weitere Limitation dieser Untersuchung sind hier nicht erforschte, aber mdglich-
erweise auftretende Langzeiteffekte. Diese empirische Studie ist nur eine Momentauf-
nahme und damit gelten abgeleitete Ergebnisse auch nur fiir den Erhebungszeitraum.
Gewohnungseffekte sind generell bei abweichender Werbung denkbar. Diese fithren
moglicherweise zu einem Riickgang der Wirksamkeit oder der Verkaufskraft. Ein wear-
out Effekt, der dabei hdufig wiederholter Schaltungsfrequenz eine Minderung positiver
Werbewirkung erzeugt, kann durch abweichendes Verhalten in der Werbung abge-
schwiécht werden. Eine derartige Wirkung kdnnte empirisch untersucht werden und zu

weiteren Forschungsergebnissen fiihren.

Eine weitere Limitation konnte eine systematische Verzerrung der Ergebnisse der empi-
rischen Studie der TeilnehmerInnen iiber die Aktion im Restaurant Schlipf&Co sein. Da
diese moglicherweise durch die zugesagte Belohnung am Ende der Befragung anders

motiviert waren, kann es sein, dass diese Ergebnisse weniger valide auftreten.

Die unterschiedlichen Werbestimuli der drei Marken Caribu bitter, Toyota Prius und
Diesel wiesen moglicherweise auch eine unterschiedliche Intensitit an Abweichung
sowie einen unterschiedlichen Grad an Erkennbarkeit des abweichenden und des

nicht-abweichenden Stimuli auf.

Weiter besteht in der wissenschaftlichen Forschung genereller Handlungsbedarf bei der
Frage: ,Existieren mdglicherweise weitere, hier noch nicht behandelte, ErfolgsgroBBen

des Marketings und wie wirken diese auf die hier behandelte Problemstellung?*
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Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

vielen herzlichen Dank fir lhre Teilnahme an dieser Studie des Lehrstuhls fiir Marketing der
Universitat Wien.

In diesem Online-Fragebogen geht es um die Bewertung von Werbeanzeigen. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten, sondern es wird nach lhrer persénlichen Meinung gefragt.
Diese Studie dient ausschlieRlich wissenschaftlichen Zwecken und ihre Daten werden
durchgehend ANONYM behandelt.

GEWINNSPIEL:

EBENFALLS KONNEN SIE IM ANSCHLUSS AN DIE UMFRAGE ALS
DANKESCHON AN EINEM GEWINNSPIEL TEILNEHMEN.

ES WERDEN 20 mal € 50 VERLOST!

Die angegebenen Daten werden absolut getrennt von lhren Antworten behandelt und kénnen nicht
darauf zurtickgefiihrt werden.

Vielen Dank im Voraus und nochmals herzlichen Dank fiir lhre Teilnahme.

Tina Angerer

Seite 02

BILDBETRACHTUNG

Betrachten Sie bitte die Werbeanzeige des jeweiligen PRODUKTS genau,
um die anschlieBenden Fragen beantworten zu kénnen.
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1. Bitte bewerten Sie folgende Aussagen in Bezug auf die gezeigte Werbeanzeige:
Stimme gar
nicht zu Stimme voll zu
Ich glaube, dass das Verhalten in dieser Werbung soziale O O O O O O O
Normen verletzt.
Ich interpretiere das Verhalten in dieser Werbung als O O O O O O O

falsch.

2. Wie bewerten Sie die gezeigte Werbung?

negativ o O O O O O positiv
o O O O O O vorteilhaft
o O O O O O interessant

O O O O O o nicht irritierend

unvorteilhaft

uninteressant

O O O O

irritierend

3. Wie bewerten Sie die MARKE dieser Werbeanzeige?
Mag ich nicht O O O O O O Mag ich
schlecht O O O gut
O O

unvorteilhaft O

O O O
O
O
O

O O O vorteilhaft
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4. Wie empfinden Sie die gezeigte Werbeanzeige?
Stimme
gar nicht zu Stimme voll zu

unvergesslich O O O O O O O

informativ O O O O O O O

humorvoll o O O O O O O

traurig o O O O O O O

Uberraschend O O O O O O O

schockierend O O O O O O O

beruhigend o O O O O O O

positiv o O O O O O o

angenehm o O O O O O O

erschreckend O O O O O O O

5. Wie gut kennen Sie die gezeigte MARKE dieser Werbeanzeige?

Damitunerfahren. O O O O O O O  Damiterfahren.
Mir nichtbekannt. O O O O O O O  Mirbekannt.
Damitnichtvetraut. O O O O O O O  Damit vertraut.
6. Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur eben gezeigten Werbeanzeige:
Sehr Sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich

Ich wiirde den Kauf dieses Produkts zu einem O O O O O O O
angemessenen Preis in Betracht ziehen.

Ich wiirde dieses Produkt kaufen. O O O O O O O

Sehr niedrig Sehr hoch

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich den Kauf dieses O O O O O O O

Produkts in Betracht ziehen wiirde ist...
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7. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zur eben gezeigten Werbeanzeige:
Stimme gar
nicht zu Stimme voll zu
Das Produkt dieser Werbeanzeige scheint Qualitat zu O O O O O O O
haben.
Dieses Produkt scheint zuverldssig zu sein. O O O O O O O

Dieses Produkt scheint langlebig zu sein.

O
O
O
O
O
O
O

Ich werde anderen Leuten positive Dinge Uber diese O O O O O O O
Marke erzéhlen.

Ich werde diese Marke jemandem empfehlen. O O O O O O O
Ich werde Freunde und Verwandte ermutigen, diese O O O O O O O

Marke zu kaufen.

8. Welche Reaktionen 16st die Werbeanzeige bei lhnen aus?

Verbinde ich mit einem schlechten O O O O O O O Verbinde ich mit einem guten
Gefihl. Gefiihl.

unangenehm O O O O O O O angenehm
Mag ich nicht O O O O O O O Mag ich
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9. Beantworten Sie nun bitte folgende Aussagen zur kulturellen Offenheit:

Wenn ein Mensch in Osterreich unangemessen handelt,

missbilligen andere dies.

Es gibt viele soziale Normen, an die sich Menschen in
Osterreich halten sollten.

Es gibt in Osterreich sehr klare Erwartungen daran, wie
sich Menschen in den meisten Situationen verhalten
sollten.

Die Menschen in Osterreich halten sich fast immer an
soziale Normen.

Die Menschen in Osterreich kénnen frei dariiber
entscheiden, wie sie sich in den meisten Situationen
verhalten mdchten.

Die Menschen in Osterreich sind sich dariiber einig,
welche Verhaltensweisen in den meisten Situationen
angemessen sind und welche nicht.

Stimme ich gar
nicht zu

@)

O

10. Beantworten Sie nun bitte folgende Aussagen zur sozialen Offenheit:

Andere Kulturen faszinieren mich.

Ich spreche flieRend eine andere Fremdsprache.

Stimme ich
gar nicht zu

Ich esse gerne in unterschiedlichen ethnischen Restaurants.

Ich habe bereits einige Zeit im Ausland verbracht.

O

O
O
O

11. Beurteilen Sie nun bitte folgende allgemeine Aussagen zur Werbung:

Insgesamt betrachtet, mag ich Werbung.
Meine generelle Meinung zu Werbung ist negativ.

Insgesamt halte ich Werbung fiir eine gute Sache.

Stimme ich gar
nicht zu

O

O
O

O
O
O

O O O O

O

O O O O

o O

O O O O

o O

O O O O
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Stimme ich

voll zu

O

O

Stimme ich

O O O O

voll zu

O

O
O
O

Stimme ich
voll zu

O O O
O O O
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12. Um welche Marke handelte es sich bei der Werbeanzeige?

13. Wie oft verwenden Sie das Internet?

Abgesehen von der Zeit, welche ich fur E-Mails aufwende, schéatze ich mich als starken Internetnutzer ein.

Ich verbringe einige Stunden pro Woche im Internet.

Im Vergleich zu vielen anderen Osterreicherlnnen, denke ich, dass ich viel Zeit im Internet verbringe.

In einer typischen Woche verbringe ich extrem viel Zeit auf tausenden von Webseiten.

S e vl
O 0O OO 0O O O
O 0O OO 0O 0 O
O 0O OO 0O O O
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14. Welche berufliche Stellung haben Sie?

Student/in
Angestellte(r)/Beamter/In
Arbeiterin

Selbststéndig
Pensionistin

nicht berufstatig

CHONONONONONG

In Ausbildung/Lehre

15. Bitte um Angabe lhres Alters

Alter

16. Ihr Geschlecht:
(O mannlich

(O weiblich

(O divers

17. Bitte geben Sie Ihr Herkunftsland an:

Herkunftsland

18. Wo befindet sich derzeit Ihr Lebensmittelpunkt?

) GroRstadt
(O Landlicher Raum

19. Bildungsgrad

(O Lehre

(O Matura

() Universitats-/FH-Abschluss
(O Sonstiges
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Abstract

Das Thema Reiziiberflutung durch Werbung betrifft immer mehr die Gesellschaft. Wer-
bung vermehrt sich rasant in allen Medienformaten und versucht sich durch Einzigar-
tigkeit von anderen abzuheben. Dabei experimentieren Unternehmen durch Differenzie-
rung ihrer Werbeanzeigen, die sich von Werbeinhalten der Wettbewerber unterscheiden.
Eine Moglichkeit, die Unternehmen teilweise schon praktizieren, ist die Gestaltung von
Werbeinhalten mit schockierenden, provokativen oder offensiven Inhalten. Das Ziel
dabei ist, die Aufmerksamkeit moglicher Konsumentlnnen auf sich zu fokussieren.
Wissenschaftliche Basis dieses Verhaltens ist die Theorie des Deviant Behavior. Dabei
werden soziale Normen des jeweiligen kulturellen Umfelds verletzt und/oder missbil-
ligt. Kulturelle Normen erlangen dabei einen hohen Stellenwert, da die in unterschiedli-
chen Kulturkreisen auftretenden Konsumentlnnen auf AnstéBigkeiten verschieden rea-

gieren.

In der wissenschaftlichen Literatur werden die Mdglichkeiten des abweichenden Ver-
haltens in der Werbung auf unterschiedlichen Abweichungsebenen analysiert. Trotzdem
ist das Thema insgesamt noch bedeckt behandelt. Die hdufigsten Inhalte bisheriger Stu-
dien umfassen die Wirkung von schockierenden oder beleidigenden Werbeinhalten auf
ProbandInnen und deren Wahrnehmung, weniger jedoch die Interpretation und Auswir-
kung auf mogliche Erfolgsgrofen des Marketings, wie die Einstellung zur Werbung, die
Kaufabsicht, Word-of-Mouth oder die wahrgenommene Produktqualitidt. Aus diesem
Grund greift die vorliegende Masterarbeit diese Forschungsliicke auf und untersucht, ob
und inwieweit abweichende Werbeinhalte Einfluss auf Erfolgsgroen des Marketings
haben und ob diese Inhalte auch erfolgreich in der Werbung eingesetzt werden konnen.
Weiters werden Einfliisse der kulturellen Offenheit, des Alters sowie des Geschlechts
beriicksichtigt. Die durchgefiihrte empirische Untersuchung zeigt, dass abweichende
Stimuli in der Werbung eindeutig auf die Erfolgsgrofen des Marketings wirken. Die
Quantifizierung der Wirkungsweise ist ein Ergebnis dieser Analyse. Die Beantwortung
der Forschungsfrage fiihrt zu einer Strategie des Einsatzes von abweichendem / nicht-
abweichendem Verhalten in der Werbung. Das hat sich in der Praxis bei renommierten
Werbekampagnen und dhnlich durchgefiihrten Studien gezeigt. Beim Einsatz des Mar-
ketinginstruments des abweichenden Verhaltens kommt es unter anderem auch zur indi-
rekten Beeinflussung der ProbandInnen. Eine besondere Bedeutung hat dabei das Alter

der potenziellen oder aktuellen KauferInnen.



