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Abstract

In dieser Studie wird untersucht, ob emotionale oder rationale Werbeappelle das Kaufverhalten
von Konsument*innen in der DACH-Region flr Produkte im FMCG-Bereich starker beeinflussen.
Dabei liegt der Fokus der Analyse auf der unmittelbaren Auswirkung der beiden Arten von
Werbeappell sowie auf der moderierenden Funktion von Geschlecht und Umweltbeteiligung. Zur
Prifung der Hypothesen wurden eine Online-Umfrage mit 236 Teilnehmer*innen durchgefuhrt.

Dabei wurden sowohl lineare als auch moderierte Regressionsanalysen eingesetzt.

Im Gegensatz zu friheren Studienergebnissen, die darauf hindeuteten, dass emotionale Appelle
in konsumorientierten Kontexten besonders effektiv sind, zeigte diese Studie keinen wesentlichen
Unterschied zwischen emotionalen und rationalen Appellen. Ebenso hatten Geschlecht und
Umweltinvolvement, die untersuchten Moderatoren, keine signifikanten Auswirkungen auf die
Auswirkungen der Appelle. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass andere Faktoren wie die
allgemeine Produktwahrnehmung oder das Vertrauen in die Marke maoglicherweise relevanter fur

die Kaufentscheidung sind.

Es wird empfohlen, dass Unternehmen im FMCG-Sektor hybride Werbestrategien umsetzen
sollten, die sowohlemotionale als auch rationale Aspekte kombinieren, um die unterschiedlichen
Anforderungen der Zielgruppen effektiver zu erflillen. Zudem unterstreicht die Arbeit die
Notwendigkeit datengetriebener Ansatze, die eine flexible Anpassung an unterschiedliche
Marktbedingungen ermoglichen. Da die Studie auf kurzfristigen Reaktionen basiert und mogliche
Verzerrungen durch Selbstauskunft auftreten koénnten, ware es sinnvoll, in zuklUnftigen
Forschungen eine breitere Palette an Einflussfaktoren und langfristigen Effekten zu

berucksichtigen, um ein umfassenderes Bild der Werbewirksamkeit zu erhalten.



Inhaltsverzeichnis

AbbildUuNGSVErZEIChNIS ccuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiitetetetereteresessessesesesssesssssssessssssssssssasass v
TabelleNVerZeIiChNIS ... iiiiiiiiiiiiiiiiiieieiietetieeetereecetescacecescacessssesessscnsessscasessasasessnsesansns \)
ADKUIrZUNGSVEIZEICHNIS «.cuiuieiiiieiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiietiiiciteitetateteteteresasseresassesesasesasanses Vi
UbErSetZUNGSVEIZEICHNIS «...uieeeeerrereeeeiiieeeeeeeeeraeeeeeeeeeeeeessssssssssssessesssssssssssssssssessssssnnes Vil
(LIPS =111 T 1 (¥ o 7= S 1
1.1. ZielSetzung der ArbDeit.. ... e e e e 2
1.2. FANE | oY= [U o [ Y o 1= | PP 3

2. Theoretischer HINtergrund.......ccccceiiiiieiiiiiieiiiieieiieseiereesecessasecessasesssasessssasessssasessnses 5
2.1. GrUNES MaArKETING . cu it ee e et et s e s e e e e et e enesansansensansansaneannnn 5
2.1.1. GrUNE WBIDUNG ..ttt et et et e ee et et s e san s e e e e eaeannsensansansenssnnees 6
2.1.2. Griner Konsument & Grine KonsSUumMeNtin ......coveeeiiiiiiiiiiiiee e e e, 7
2.1.3. GrEENWASKNING .. ettt et et et et et e e et e e eeneens 9

2.2. Arten und Definitionen von Werbeappellen .......c.viviiiiiiiiiiiiiiiiiiir e eaes 11
2.2.1. Emotionale Werbeappelle ... ee e e e e 11
2.2.2. Rationale Werbeappelle ... et e e e e 12
2.2.3. Sonstige Arten von Werbeappellen.. ..o iiiiiiiiiiiiririr e ee e 13
2.3. Konstrukte des KONSUMVErhaltenS......ccuuviuiiiiiiieiiie ettt ettt et eeeeeeeeneeens 15
2.3.1. M E T CT 1Y = g =[O = o TP PP 15
2.3.2. =T ST a1 (e} V7=1 ) - | NS 15
2.3.3. Kaufintention & Kaufverhalten .........co.veeiiiiiiiiiiiiiii et et et e e e ens 16

3. HypothesenformulierUNg....ccccieiiiiieiiiieiiiiieieiietetereesecessesecessssesessssesessssesessasesassasens 18
4. Methodik der FOrSChUNG ....ccuiuiiiieiiiiiiiiiiiiiiieiiiitaiectesetrsasecessasecessasesessasesessasessssas 24
4.1. =14 o Yo [ O PR PP PP PRPPRN 24
4.2. FOrSCRUNGSAESIZN .. cveiiniieiiiiie ettt et re et st se s e enseassensensensensensennan 25
4.3. AuTfbau des FragebOgeNS ...c..ve i et e e e e 27
4.4, STIMIULI ettt ettt et st e et e ea e easeansenesesesenesenesannsanesannsennns 28
4.5. €51 =TS SRR OPP PP PRPRPPRN 30
4.6. Durchfihrung der DatenerhebuUNg ......cvuivniiniiiiiii e ee e s e e e e e 31



5. Deskriptive StatiStiKen .....ccoiieiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieiieitetieteteseecetescececessssesessasasessnsens 33

5.1. Deskriptive Analyse der StIChProbe.... v e e ea e 33
5.2. Deskriptive Analyse der ErgebniSSe. ... e 35
5.2.1. AbhENgige Variablen ... ..o e 35
5.2.2. Unabhangige Variablen. ...t eaesasaeaeea e e aas 38

5.3. Reliabilitdtsanalyse der KONSTrUKEE .....cvuivniiniiiiiiiii e ee e e e 40
5.4. ManipuUlatioNSCNECK. . .. ce it eee et et e e e 41
6. Datenanalyse & HypothesenUberprifung .....cccccciiiiiiinieiiiiiicccecececececececececees 44
6.1. HypothesSenUbErprUfUNg .....eu ittt st e e e e eeeeeeeeesensensannan 44
6.1.1. Einfluss der Moderatoren ... ... oo et 49

6.2. Zusammenfassung der HypothesenUberprifung.....ccccceiveiiiiiiiiiiiiiiinieie e ceeeeeans 56
8 0 1T 10 F-1=T T ] o N 57
7.1. [a] o111 2&- 14 o] =T o VRPN 58
7.2. Limitationen & AUSDUICK. .....ccuuiiiiiiiiiiiiiiiii et 61
LiteraturverzeiChNiS....ccueeieiuiiiniiiiiiiiiiiiieiictieitciieitcaieitacatettetateteecacasecasaessacassnsaces IX
ANNANG ..oiiiiiiiiieiiiiiieieiieietersetetessecesessacesessssessssssesssssssssassssssasessssasessssasessssasesassasesansas XX



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: FOrsChunNgsSmMOAEll....cu.ivniiniiiiii ettt e e ee e easaesansansansanaanns 25
Abbildung 2: Emotionale WerbEaNZEIZE. .. ...uui ittt iiie e ettt et et e es e ensasaneansensanasnns 29
Abbildung 3: Rationale WerbeanZEIZe .......vvuiiuiiiiiiiiiiiii ettt ee e easaeasansanaanns 29
Abbildung 4: Verteilung der Teilnehmer*innen nach Werbeappellen und Geschlecht............... 34

Abbildung 5: Demografische Verteilung der Teilnehmer*innen nach Herkunft und

BildUNZSADSCRLUSS ....iuiiiiiiiiii sttt et eteeaseeean s e s auseaeaseassansensansansennnns 34
Abbildung 6: Q-Q-Plot der Residuen (H1) (Stata/SE 17.0).cc..cuueiiiiieeieeiieeiieeiie et eeeeeneeeneeens 45
Abbildung 7: Histogramm der Residuen (H1) (Stata/SE 17.0) «..cvuiiuiiiiiiiiiiireiieeiieeieeeeeeeeeeeenn 46
Abbildung 8: Cook's Distance Plot (H2) (Stata/SE 17.0) «.ceuveuriniiniiiiiieieeei e et et e eneans 50



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Analyse der Bewertung der Ansprechbarkeit und des Gesamteindrucks der
WWVEBIDEANZEIZEN . eniiiiiiie ittt et e ee et ea et et st e e e tueassassassensenstnstnssnssessessessensensensennes 35
Tabelle 2: Analyse der Einschatzung der Produktqualitat und der Glaubwdurdigkeit der Marke

B ICT o) €1 =T ¢ 1= o) PR OP PP 36
Tabelle 3: Analyse der Kaufbereitschaft fur die Zahnpasta ,,Denta Bright" ........cccceiiiiiiiniinnnnn. 37
Tabelle 4: Analyse des Umweltinvolvements der Teilnehmer*innen ........cc.coeevviviiiiinnieniiniinnennen 39
Tabelle 5: Reliabilitdtsanalyse der KONSTrUKEE .....ccuveniiniiniiiiiiiie et e eaees 41
Tabelle 6: Ergebnisse des Manipulationschecks (Emotionale Gruppe) .....ccceevuvevveieeenneennennnenn. 42
Tabelle 7: Ergebnisse des Manipulationschecks (Rationale Gruppe) ......ceveeveuieeiieiieienrenrennennes 42
Tabelle 8: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H1 (Stata/SE 17.0) ...ccveveeeueeeeeeeeeecneeeeeneeeenns 48
Tabelle 9: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H2a & H2b (Stata/SE 17.0) ...cccvvveeeuveeeeneennnn. 52
Tabelle 10: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H3a & H3b (Stata/SE 17.0) ......eceeuveeeennennne. 55



Abkirzungsverzeichnis
Adj.
Bzw.
Conf. Interval
DACH
DSGVO
ELM
Eng.

FF
FMCG
H1

H2a
H2b
H3a
H3b

i0OS

M

n

0.8.

PR
RvF-Plot
SD

Std. err.
USA

us

VIF

Vs.

z.B.

Adjusted

Beziehungsweise

Confidence interval
Deutschland, Austria, Confoederatio Helvetica
Datenschutz-Grundverordnung
Elaboration-Likelihood-Modell
Englisch

Forschungsfrage

Fast Moving Consumer Goods
Hypothese 1

Hypothese 2a

Hypothese 2b

Hypothese 3a

Hypothese 3b

Internetwork Operating System
Mittelwert

Anzahl der Beobachtungen
oder Ahnliches

Public Relations
Residuals-vs.-Fitted-Plot
Standardabweichung
Standard error

United States of America
United States
Variance-Inflation-Factor
Versus

Zum Beispiel

Vi



Ubersetzungsverzeichnis

Adjusted

Between-Subjects Design
Claim Greenwashing
Coefficient

Confidence interval

Cook's Distance

Executional Greenwashing
Fast Moving Consumer Goods
Green Marketing

Involvement

Internetwork Operating System

Misleading green advertising strategies

Number of obs

Public Relations
Residuals-vs.-Fitted-Plot
R-squared

Social Media

Source

Standard error

Survey
Variance-Inflation-Factor

Within-Subjects Design

Angepasst

Unabhangiges Messdesign
Behauptungs-Greenwashing
Koeffizient

Konfidenzintervall

Cook “s Distanz
Ausfihrungs-Greenwashing

Guter des taglichen Bedarfs
Grlunes Marketing

Engagement
Internet-Netzwerk-Betriebssystem
IrrefGhrende grine Werbestrategien
Anzahl der Beobachtungen
Offentlichkeitsarbeit
Residuen-gegen-angepasste-Werte-Plot
R-quadrat

Soziale Medien

Quelle

Standardfehler

Umfrage

Varianzinflationsfaktor

Abhangiges Messdesign

Vil



1. Einleitung

In den letzten Jahrzehnten hat das Bewusstsein der Konsument*innen fur Umweltprobleme stetig
zugenommen, was sich in einem wachsenden Interesse an umweltfreundlichen Produkten
widerspiegelt (Dunlap & Scarce, 1991; Eurobarometer, 2011; Matthes et al., 2014). Diese globalen
Herausforderungen haben dazu geflhrt, dass nachhaltige Entwicklung zu einem zentralen
Bestandteil vieler Geschaftsstrategien geworden ist (Dai & Sheng, 2022). Immer mehr
Unternehmen setzen auf grine Transformationsprozesse und bringen umweltfreundliche
Produkte auf den Markt, wobei grine Werbung eine wesentliche Rolle in ihren Marketingstrategien

spielt (Pinkse & Bohnsack, 2021; Dai & Sheng, 2022).

Trotz des gestiegenen Umweltbewusstseins der Konsument*innen und der Bemuhungen von
Unternehmen, sich nachhaltiger zu positionieren, bleibt der Erfolg griner Werbung oft hinter den
Erwartungen zuruck. Ein zentrales Problem besteht in der Diskrepanz zwischen den
umweltbezogenen Werten und Einstellungen der Konsument*innen und ihrem tatsachlichen
Kaufverhalten (Wonneberger & Matthes, 2016). Ein mdglicher Grund hierfar liegt in der
Verbreitung irrefiUhrender oder unklarer Werbebotschaften, die eine generelle Skepsis gegenuiber

griuner Werbung hervorrufen konnen (Zinkham & Carlson, 1995; Kilbourne, 2004; Nagar, 2013).

Bereits fruhe Studien zeigten, dass die Zahl der Konsument*innen, die sich aktiv fur
umweltfreundliche Produkte entscheiden, kontinuierlich zunimmt (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius,
1995). Diese Konsument*innen erwarten von Unternehmen transparente Informationen tGber ihre
nachhaltigen Praktiken und lehnen irrefihrende Werbung entschieden ab (Leonidou & Skarmeas,
2017). Aufgrund dieser Skepsis suchen Konsument*innen verstarkt nach verlasslichen

Informationen, um fundierte Kaufentscheidungen treffen zu konnen (Chen & Chang, 2012).

Grine Werbung bietet Unternehmen die Moglichkeit, Wettbewerbsvorteile zu erzielen, indem sie
eine positive Markenwahrnehmung fordert und das Vertrauen der Konsument*innen starkt
(Hartmann et al., 2005). Allerdings birgt die Umsetzung gruner Werbung auch das Risiko des
Greenwashings, bei dem Unternehmen lediglich vorgeben, nachhaltig zu handeln, um ein
positives Image zu erzeugen, dies aber in der Realitat nicht tun (Gaski & Etzel, 1986; Kangun et al.,
1991; Matthes et al., 2014). Solche Praktiken untergraben, wie bereits erwahnt, das Vertrauen der
Konsument*innen und schaden letztlich sowohl dem Unternehmen als auch der Umwelt

(Polonsky et al., 1998; Furlow, 2010).



In der Praxis nutzen aktuelle Werbekampagnhen eine Vielzahl von Werbeappellen, um
Konsument*innen zum Kauf zu bewegen. Einige dieser Appelle betonen die Verbindung zwischen
Produkteigenschaften und ihrem Nutzen flr die Umwelt, wahrend andere auf traditionelle Appelle
wie finanzielle Vorteile setzen (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995). Die Forschung hat gezeigt,
dass sowohl emotionale als auch rationale Appelle in griner Werbung unterschiedliche
Auswirkungen auf das Kaufverhalten der Konsument*innen haben konnen (Wonneberger &
Matthes, 2016). In der vorliegenden Arbeit soll daher untersucht werden, welche Art von
Werbeappellen — emotional oder rational — im Kontext griner Werbung besonders wirkungsvoll
sind. Auf die genaue Zielsetzung der Arbeit wird im folgenden Unterkapitel (1.1. Zielsetzung der

Arbeit) naher eingegangen.

1.1. Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel der Arbeit ist die Analyse des Einflusses griner Werbung auf das Kaufverhalten der
Konsument*innen, mit einem besonderen Fokus auf die Wirkung emotionaler und rationaler
Werbeappelle im FMCG-Sektor (Fast Moving Consumer Goods) in der DACH-Region. Die DACH-
Region umfasst Deutschland (D), Osterreich (A) und die Schweiz (CH fiir Confoederatio Helvetica)
(Stockl et al., 2024). Es wird untersucht, welche Art von Werbeappellen in griner Werbung die

groBte Wirksamkeit zeigt und wie diese das Kaufverhalten der Konsument*innen beeinflusst.

Ein zentrales Anliegen dieser Arbeit ist es, die Diskrepanz zwischen den umweltrelevanten Werten
und Einstellungen der Konsument*innen und ihrem tatsdchlichen Kaufverhalten zu beleuchten.
Diese Diskrepanz ist besonders bedeutsam, da der Erfolg griiner Werbung haufig durch die
Verbreitung irrefihrender oder unklarer Werbebotschaften eingeschrankt wird, obwohl das
Umweltbewusstsein und das Interesse an umweltfreundlichen Produkten zunehmen (Kilbourne,

2004; Wonneberger & Matthes, 2016).

Ein zusatzliches Hauptziel dieser Studie besteht darin, zu untersuchen, wie verschiedene
Werbebotschaften - sowohl emotionale als auch rationale - von Verbraucher*innen

wahrgenommen werden und welchen Effekt sie auf das Kaufverhalten haben.

Ein Fokus der Arbeit liegt auch auf der Analyse geschlechtsspezifischer Reaktionen auf
Werbeappelle. Es wird erwartet, dass Frauen in der DACH-Region signifikant starker auf
emotionale Appelle reagieren, wahrend Manner eher auf rationale Appelle ansprechen.
Zusatzlich wird das Umweltinvolvement der Konsument*innen als moderierender Faktor
betrachtet. Die Annahme besteht darin, dass Konsument*innen mit hohem Umweltinvolvement

eher auf rationale Appelle reagieren, wahrend Konsument*innen mit geringem



Umweltinvolvement eher auf emotionale Appelle ansprechen. Eine detaillierte Herleitung dieser

Annahmen erfolgt im Kapitel 3. ,,Hypothesenformulierung®.

Diese Arbeit strebt danach, ein tieferes Verstandnis fur die Wirkungsmechanismen griner
Werbung zu entwickeln, und bietet gleichzeitig praktische Implikationen (Kapitel 7.1) far
Unternehmen, die ihre Marketingstrategien nachhaltiger ausrichten mochten. Die detaillierte
Analyse der Effekte emotionaler und rationaler Werbeappelle sowie der Moderatoren wie
Geschlecht und Umweltinvolvement zeigt auf, wie Unternehmen ihre griinen Werbebotschaften
effektiver gestalten kdnnen, um die Kaufbereitschaft zu erhéhen. Die gewonnenen Erkenntnisse
sollen Unternehmen und Marketingexpert*innen dabei unterstutzen, fundierte Entscheidungen
zu treffen, um die Wirksamkeit griner Werbung zu maximieren. Die Forschungsergebnisse
konnten somit einen bedeutenden Beitrag zur Entwicklung nachhaltiger Marketingstrategien

leisten.

1.2. Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeitistin sieben Hauptkapitel gegliedert, die systematisch verschiedene Aspekte der
Untersuchung zur Wirkung griuner Werbung auf das Kaufverhalten der Konsument*innen

beleuchten.

Nach dem ersten Kapitel, das die Einleitung bildet und einen Uberblick tiber die Relevanz des
Themas gibt, wird im zweiten Kapitel der theoretische Hintergrund der Arbeit detailliert dargelegt.
Zunachst werden grundlegende Konzepte des grinen Marketings diskutiert (Kapitel 2.1.). Im
Kapitel 2.2. werden die Definitionen und Arten von Werbeappellen erlautert, und im letzten
Unterkapitel des zweiten Kapitels werden verschiedene Konstrukte des Konsumentenverhaltens

wie Markenvertrauen, Markenloyalitat, Kaufintention und Kaufverhalten betrachtet.

Kapitel 3. widmet sich der Formulierung der Hypothesen, die aus dem theoretischen Rahmen und
der bestehenden Literatur abgeleitet werden. Diese Hypothesen bilden die Grundlage fur die

empirische Untersuchung der Arbeit.

Die methodische Vorgehensweise und das Forschungsdesign werden in Kapitel 4. beschrieben.
In diesem Kapitel werden die verwendeten Methoden, das Forschungsdesign, der Aufbau des
Fragebogens sowie die eingesetzten Stimuli detailliert dargestellt. Auch die Durchfihrung des

Pretests und der anschlieBenden Datenerhebung werden in diesem Kapitel erlautert.

Das funfte Kapitel prasentiert die deskriptiven Statistiken und die Ergebnisse der empirischen

Analyse. Zunachst werden die Merkmale der Stichprobe beschrieben (Kapitel 5.1.). AnschlieBend



erfolgt eine detaillierte deskriptive Analyse der Ergebnisse. Dartber hinaus werden in den Kapiteln

5.3. und 5.4. die Reliabilitdtsanalyse der Konstrukte sowie der Manipulationscheck behandelt.

Im vorletzten Kapitel, Kapitel 6., stehen die Datenanalyse und die Uberpriifung der Hypothesen
im Mittelpunkt. Hierbei wird die Hypothesenuberprifung fur jede Hypothese durchgeflhrt. Die

Ergebnisse werden im Hinblick auf ihre statistische Signifikanz diskutiert.

AbschlieBend fasst Kapitel 7. die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung zusammen und
reflektiert diese im Kontext der bestehenden Literatur. Es werden die Implikationen flr die Praxis
der grinen Werbung diskutiert sowie die Limitationen der Studie aufgezeigt. Daruber hinaus

werden Vorschlage fur zukinftige Forschung in diesem Bereich unterbreitet.

Diese strukturierte Gliederung ermodglicht eine umfassende Analyse der Wirkung von
Werbeappellen in der grinen Werbung und liefert wertvolle Erkenntnisse sowohl fur die
wissenschaftliche Diskussion als auch fur die praktische Umsetzung nachhaltiger

Marketingstrategien.



2. Theoretischer Hintergrund

Der theoretische Hintergrund dieser Arbeit bildet die Grundlage fur das Verstandnis der zentralen
Themen und Konzepte, die im Rahmen dieser Untersuchung betrachtet werden. Im Mittelpunkt
stehen dabei das grine Marketing und seine verschiedenen Facetten, wie grine Werbung, der
griune Konsument bzw. die griine Konsumentin und das Phdnomen des Greenwashings. Ein
besonderer Schwerpunkt liegt auf den unterschiedlichen Werbeappellen und deren spezifischen
Wirkungsweisen, da diese einen wesentlichen Bestandteil der Untersuchung darstellen.
AbschlieBend werden die relevanten Konstrukte des Konsumverhaltens, darunter
Markenvertrauen, Markenloyalitat, Kaufintention und Kaufverhalten, detailliert vorgestellt. Diese
theoretischen Grundlagen sind entscheidend, um die Hypothesen dieser Arbeit zu stitzen und
die Mechanismen sowie Einflussfaktoren griner Werbung auf das Kaufverhalten der

Konsument*innen im FMCG-Sektor der DACH-Region umfassend zu analysieren.

2.1. Griunes Marketing

Das Interesse an Nachhaltigkeit und nachhaltigem Konsum wachst kontinuierlich und
unterstreicht die Bedeutung des griinen Marketings. Das traditionelle Marketing, das vorrangig auf
die Steigerung des Wirtschaftswachstums abzielt, wird zunehmend kritisch hinterfragt, da es zur
Verscharfung von Umweltproblemen beigetragen hat (Grimm & Malschinger, 2021). Durch den
strukturellen Wandel im Marketing und die Integration nachhaltiger Prinzipien ergibt sich die
Notwendigkeit, den durch menschlichen Konsum verursachten Schaden zu minimieren

(Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).

Grlnes Marketing hat sich zu einem zentralen Konzept in der Marketingtheorie und -praxis
entwickelt und umfasst eine Vielzahl von Aktivitaten, einschlieBlich Produktmodifikationen,
Anderungen im Produktionsprozess, Anpassungen der Verpackung und gezielten
WerbemaBnahmen, die die Umweltvorteile von Produkten und Dienstleistungen hervorheben
(Prakash, 2002; Polonsky, 2008; Nagar, 2013). Unternehmen, die grine Marketingstrategien
entwickeln, kdnnen nicht nur den Umweltanforderungen der Konsument*innen gerecht werden,
sondern auch ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern und neue Markte erschlieBen (Chen & Chang,

2012).

Trotz der wachsenden Bedeutung und Akzeptanz von grinem Marketing stehen Unternehmen vor
Herausforderungen, insbesondere hinsichtlich der Glaubwurdigkeit und Wirksamkeit griner
WerbemaBnahmen. Kritiker*innen bemangeln, dass grines Marketing oft Ubertriebene
Umweltanspriche enthalt und das tatsachliche Konsumentenverhalten vernachlassigt (Gordon

et al., 2011; Sharma, 2021). Um das Vertrauen der Verbraucher*innen zu gewinnen, sollten
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Unternehmen transparente und ehrliche Kommunikationsstrategien umsetzen (Chen et al.,

2020a; de Freitas Netto et al., 2020; Kwon et al., 2024).

Die Entwicklung des grinen Marketings lasst sich in drei Phasen unterteilen: das okologische
Marketing, das in den 1980er Jahren begann; das umweltbezogene Marketing der 1990er Jahre,
das durch Ruckschlage gekennzeichnet war; und das nachhaltige Marketing seit den 2000er
Jahren, das durch technologische Fortschritte, strengere staatliche Vorschriften und ein erhdhtes
globales Umweltbewusstsein gepragt ist (Schrum et al., 1995; Wong et al., 1996; Peattie & Crane,
2005; Lee, 2008; Rahbar & Wahid, 2011). Diese Entwicklung verdeutlicht, dass griines Marketing
ein fortlaufender Anpassungsprozess ist, der den wandelnden Anforderungen und Erwartungen

der Konsument*innen gerecht werden muss.

Ein wesentlicher Aspekt des griunen Marketings ist die zielgerichtete Ansprache der
Konsument*innen durch grine Werbung. Werbekampagnhen mussen effektiv auf die Bedurfnisse
und Werte der Zielgruppen abgestimmt sein, um eine hohe Resonanz zu erzielen (Stafford et al.,
1996). Studien haben gezeigt, dass griine Marketinginstrumente wie Oko-Labels und
Umweltwerbung die Wahrnehmung und das Bewusstsein der Konsument*innen fur die

Umweltfreundlichkeit von Produkten verbessern kdnnen (Rahbar & Wahid, 2011; Sun et al., 2021).

Das Konzept des Greenwashings, das in Kapitel 2.1.3. detaillierter betrachtet wird, stellt eine
erhebliche Herausforderung im grunen Marketing dar. IrrefUhrende Umweltanspriche kénnen
das Vertrauen der Konsument*innen untergraben und sowohl den Unternehmen als auch der
Umwelt schaden (Chen & Chang, 2013; Du, 2015; Leonidou & Skarmeas, 2017). Um das Risiko
von Greenwashing zu minimieren und das Vertrauen der Konsument*innen zu starken, mussen
Unternehmen authentische und Uberprufbare Umweltvorteile kommunizieren (Anderberg &

Morris, 2006; Carter & Curry, 2010; Gebauer et al., 2013).

2.1.1. Griine Werbung

Grine Werbung bezieht sich auf die Bewerbung umweltfreundlicher Produkte und
Dienstleistungen mit dem Ziel, das Umweltbewusstsein der Konsument*innen zu starken
(Wonneberger & Matthes, 2016). Diese Form der Werbung umfasst nicht nur
Produkteigenschaften wie biologische Abbaubarkeit, Freiheit von giftigen Substanzen oder
Energieeffizienz, sondern betont auch das Engagement der Unternehmen fir Umweltbelange -
sowohlininternen Prozessen als auch in der externen Kommunikation (Chen, 2010; Wonneberger

& Matthes, 2016).

Ein wichtiger Ansatz von umweltfreundlicher Werbung besteht darin, Verbraucher*innen mithilfe
effektiver Werbestrategien dazu zu motivieren, umweltfreundliche Produkte zu erwerben (Dai &
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Sheng, 2022). Grine Werbekampagnen setzen dabei auf eine Vielzahl von Appellen, darunter
emotionale und rationale Werbebotschaften oder Kombinationen verschiedener Ansatze
(Hartmann et al., 2005; Hartmann & Apaolaza-lbafez, 2009; Matthes et al., 2014; Schmuck et al.,
2018b).

Die Ziele griner Werbung sind breit gefachert: Sie reichen von der Férderung des Verstandnisses
far Natur und Umwelt Uber die Steigerung des Verkaufs umweltfreundlicher Produkte bis hin zur
Verbesserung des grunen Images eines Unternehmens, was wiederum zur langfristigen
Kundenbindung beitragen kann (Banerjee et al., 1995; Ankit & Mayur, 2013). Diese Ziele kdnnen
durch gezielte WerbemaBnahmen erreicht werden, die Themen ansprechen, die bei der jeweiligen

Zielgruppe Resonanz finden.

Bei der Implementierung von nachhaltigen Geschaftsstrategien durch grine Werbung ist eines
der Hauptprobleme die haufig anzutreffende Skepsis der Verbraucher gegenuber
UmweltmaBnahmen (Carlson et al., 1993; Lyon & Montgomery, 2015; Guix et al., 2022; Kwon et
al., 2024).

Dennoch bietet griine Werbung das Potenzial, das Konsumverhalten positiv zu beeinflussen und
nachhaltige Verhaltensweisen zu férdern (Rahbar & Abdul Wahid, 2011; Leonidou et al., 2013;
Matthes et al., 2014; Pancic¢ et al., 2023). Studien zeigen, dass grine Marketingstrategien die
Kaufabsicht der Konsument*innen unterstitzen kénnen, indem sie die positiven Auswirkungen
ihrer Entscheidungen auf die Umwelt und das eigene Wohlbefinden verdeutlichen (Rahbar &
Abdul Wahid, 2011). Dartber hinaus kann grine Werbung dazu beitragen, ein positives,
umweltfreundliches Image fur Unternehmen oder Produkte aufzubauen, was wiederum die
Markenloyalitat und die Wiederkaufabsicht starken kann (Chen, 2010; Hartmann & Apaolaza-
Ibanez, 2012; Panci¢ et al., 2023).

Die Wirksamkeit griner Werbung hangt entscheidend davon ab, wie gut die WerbemaBnahmen
auf die Zielgruppe abgestimmt sind und ob sie die richtigen psychologischen Hebel aktivieren

(Lima et al., 2024).

2.1.2. Griiner Konsument & Griine Konsumentin

Der Begriff ,grune*r Konsument*in“ beschreibt eine Verbrauchergruppe, die bewusst
umweltfreundliche Produkte bevorzugt und deren Kaufentscheidungen maBgeblich von
dkologischen Uberlegungen gepragt sind (Mostafa, 2007; Aadil & Adil, 2017). Allerdings ist diese
Verbrauchergruppe besonders kritisch gegenuber griner Werbung (Easterling et al., 1996; Bhate
& Lawler, 1997; Montoro-Rios et al., 2006; Hartmann & Apaolaza-lbafez, 2009; Matthes &
Wonneberger, 2014). Mit dem Aufkommen umweltfreundlicher Produkte in den 1970er Jahren,
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insbesondere in den USA, wuchs das wirtschaftliche und wissenschaftliche Interesse an dieser
Konsumentengruppe, was sich auch in der frihen Literatur widerspiegelt (Kinnear et al., 1974;
Wonneberger & Matthes, 2016). Frihe Studien zeigten jedoch, dass grine Konsument*innen
nicht eindeutig anhand soziodemografischer Merkmale beschrieben werden kdnnen, auch wenn
Zusammenhange mit Geschlecht, Alter und Bildung festgestellt wurden (Roberts, 1996;

Schlegelmilch et al., 1996; Peattie, 2001; Wonneberger & Matthes, 2016).

Grune Konsument*innen legen groBen Wert auf transparente und faktenbasierte Informationen
Uber Produkte, da sie negative Informationen uber griine Produkte nicht tolerieren (Ali & Ahmad,
2016; Lim et al., 2020a; Lim et al., 2020b; Sharma, 2021). Sie sind misstrauisch gegeniiber
irrefUhrenden oder vagen Umweltansprichen und erwarten von Unternehmen ehrliche und

konkrete Umweltinformationen (Pervin et al., 2014; Sharma, 2021).

Ein bedeutender Fokus des grinen Konsums ist das Umweltbewusstsein, welches als wichtiger
Indikator fur umweltbezogene Kaufeinstellungen und umweltfreundliches Kaufverhalten gilt
(Kassarjian, 1971; Roberts, 1996; Schlegelmilch et al., 1996; Wonneberger & Matthes, 2016).
Umweltbewusste Konsument*innen sorgen sich um die negativen Umweltauswirkungen ihres
Konsumverhaltens, was ihre Kaufabsichten fur umweltfreundliche Produkte erheblich beeinflusst

(Sunetal., 2021).

Die Komplexitat und Ambivalenz im Verhalten griner Konsument*innen zeigt sich in der
Diskrepanz zwischen ihren umweltbezogenen Einstellungen und Absichten sowie ihrem
tatsachlichen Verhalten (Kalafatis et al., 1999; Vermeir & Verbeke, 2006; Wonneberger & Matthes,
2016). Mogliche Erklarungen hierfur sind die wahrgenommene niedrige Qualitat griner Produkte,
ihre eingeschrankte Verfugbarkeit und hohere Preise im Vergleich zu nicht-griinen Alternativen
(Wong et al., 1996; Kalafatis et al., 1999; Vermeir & Verbeke, 2006; Wonneberger & Matthes, 2016).
Ein weiterer entscheidender Faktor ist die wahrgenommene Selbstwirksamkeit — der Glaube der
Konsument*innen, durch ihr eigenes Verhalten einen positiven Beitrag zum Umweltschutz leisten
zu konnen (Ellen et al., 1991; Schwepker & Cornwell, 1991; Straughan & Roberts, 1999; Vermeir &
Verbeke, 2006; Wonneberger & Matthes, 2016).

Durch die Digitalisierung und die verstarkte Nutzung sozialer Netzwerke hat sich die Rolle der
Konsument*innen in den letzten Jahren grundlegend gewandelt. Diese Entwicklungen haben zu
einer hoheren Partizipation der Konsument*innen geflhrt, da sie einfacher auf Informationen
zugreifen und ihre Erwartungen gegenuber Marken kritisch hinterfragen konnen (Grimm &
Malschinger, 2021b). Grine Konsument*innen sind sich oft der Auswirkungen ihres

Konsumverhaltens auf die Umwelt bewusst und erwarten von Unternehmen, dass diese ihrer



Verantwortung gerecht werden und nachhaltige Praktiken konsequent umsetzen (Balderjahn,

2021).

2.1.3. Greenwashing

Auch wenn Greenwashing nicht das zentrale Thema dieser Arbeit ist, ist es dennoch von groBer
Bedeutung, diesen Begriff zu erwdhnen, um ein vollstdndiges Verstandnis des Kontexts griner
Werbung zu gewahrleisten. Greenwashing beschreibt den Versuch von Unternehmen, durch
Werbung oder PR (Public Relations) ein umweltfreundliches Image zu erzeugen, das jedoch nicht
mit den tatsachlichen Zielen und Aktivitaten des Unternehmens ubereinstimmt (Wonneberger &
Matthes, 2016). Diese Tauschung kann in verschiedenen Formen auftreten, darunter falsche, vage

oder unvollstandige Umweltanspriche (Neureiter et al., 2024a).

Die Schwierigkeit, den wahren 6kologischen Standpunkt eines Produkts oder einer Organisation
zu bestimmen, hat weltweit zu einer zunehmenden Skepsis gegenuber griner Werbung gefihrt
(Kangun & Polonsky, 1995; Kilbourne, 1995, 2004; Scammon & Mayer, 1995; Zinkham & Carlson,
1995; Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009). IrrefiUhrende oder tauschende Umweltbehauptungen,
die den Konsument*innen ein falsches Bild Uber die Umweltpraktiken eines Unternehmens

vermitteln, werden als Greenwashing definiert (TerraChoice, 2010; Nyilasy et al., 2014).

Greenwashing wird haufig von Unternehmen praktiziert, die umweltschadliche Produkte,
Dienstleistungen oder Prozesse fordern (Leonidou et al., 2011; Baum, 2012; Atkinson & Kim,
2015; Kwon et al., 2024). Es wird haufig als ,,misleading green advertising strategies“ bezeichnet
(Neureiter et al.,, 2024b). Greenwashing kann bewusst oder unbewusst erfolgen, wenn
Unternehmen selektiv positive Informationen Uber ihre Umweltleistung hervorheben und

negative Aspekte verschweigen (Viererbl & Koch, 2022; Wang et al., 2022; Kwon et al., 2024).

Innerhalb des Greenwashings lassen sich zwei Hauptkategorien unterscheiden: Claim
Greenwashing und Executional Greenwashing (Delmas & Burbano, 2011; Schmuck et al., 2018a).
Beim Claim Greenwashing werden textliche Argumente verwendet, die explizit oder implizit auf
die Okologischen Vorteile eines Produkts oder einer Dienstleistung hinweisen, um eine
irrefUhrende Umweltbehauptung aufzustellen (Schmuck et al., 2018a; De Freitas Netto et al.,
2020). Executional Greenwashing hingegen setzt auf den Einsatz von Elementen wie Bildern,
Farben und Gerduschen, die Verbraucher*innen an die Natur erinnern sollen. Diese Art der
Kommunikation soll den Eindruck erwecken, dass es sich um umweltfreundliche Marken handelt,

ohne dass dafur eine faktische Grundlage besteht (Schmuck et al., 2018a).

Kangun et al. (1991) identifizierten drei Arten von irrefiUhrenden grinen Behauptungen: falsche
Behauptungen, vage Behauptungen und Auslassungen. Diese Behauptungen erwecken oft den
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Eindruck, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung umweltfreundlicher ist, als es tatsdchlich der
Fall ist (Neureiter et al., 2024a). Besonders in den frihen Tagen des grinen Marketings wurden
grune Anspruche haufig Ubertrieben oder irrefuhrend dargestellt, was zu Greenwashing fuhrte

(Gaski & Etzel, 1986; Kangun et al., 1991; Matthes et al., 2014).

Kritiker*innen des grinen Marketings bleiben weiterhin vorsichtig gegentuber den verschiedenen
Formen des Greenwashings und deren Einfluss auf die wachsende Verwirrung und den Zynismus
unter den Verbraucher*innen (Peattie & Crane, 2005; Dahl, 2010; Matthes et al., 2014). Dieses
Misstrauen kdnnte langfristig den gesamten grinen Markt untergraben, da Verbraucher*innen
ihre Kaufabsichten zurlickhalten, sobald sie die Glaubwurdigkeit griiner Anspriiche anzweifeln

(Chen & Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014; Leonidou & Skarmeas, 2017).

Die Auswirkungen von Greenwashing sind weitreichend und schadlich. Studien belegen, dass
Verbraucher*innen immer kritischer in Bezug auf die Echtheit von Umweltaussagen sind (Carlson
et al., 1993; Guix et al., 2022; Lyon & Montgomery, 2015; Kwon et al., 2024). Diese Skepsis fuhrt
dazu, dass Verbraucher*innen von Unternehmen eine héhere Transparenz fordern und klare,
nachweisbare Umweltaktionen anstelle vager Versprechen erwarten (de Freitas Netto et al.,

2020; Kwon et al., 2024).

Nach dieser genaueren Betrachtung des griinen Marketings ist es wichtig, die unterschiedlichen
Strategien der Werbeappelle zu verstehen, die in der grinen Werbung zum Einsatz kommen, um
Konsument*innen anzusprechen. Insbesondere emotionale und rationale Werbeappelle stehen
im kommenden Unterkapitel im Fokus, da sie wesentliche Mechanismen darstellen, um das

Verhalten der Konsument*innen zu beeinflussen.
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2.2. Artenund Definitionen von Werbeappellen

Werbeappelle sind wesentliche Elemente in der Werbestrategie und zielen darauf ab, die
Aufmerksamkeit der Konsument*innen zu gewinnen und sie zu einem bestimmten Verhalten, wie
etwa dem Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung zu motivieren (Kotler & Armstrong, 1991;
Keshari & Jain, 2014). In diesem Unterkapitel wird insbesondere auf emotionale und rationale
Werbeappelle eingegangen, da diese in der vorliegenden Arbeit eine zentrale Rolle spielen. Um
ein tieferes Verstandnis der verschiedenen Werbestrategien zu ermdglichen, wird zum Schluss
noch kurz auf andere Arten von Appellen eingegangen, die in der Werbung eingesetzt werden

konnen.

2.21. Emotionale Werbeappelle

Emotionale Werbeappelle zielen darauf ab, positive oder negative Emotionen bei den
Konsument*innen hervorzurufen und dadurch deren Kaufverhalten zu beeinflussen (Kotler &
Armstrong, 1991; Keshari & Jain, 2014; Matthes et al., 2014). Kotler und Armstrong (1991)
definieren emotionale Appelle als ,,einen Versuch, entweder negative oder positive Emotionen zu
wecken, die zum Kauf motivieren kénnen®. Diese Appelle umfassen ein breites Spektrum an
Gefuhlen wie Angst, Schuld und Scham, die Menschen dazu bringen sollen, gewulnschte
Verhaltensweisen zu zeigen oder unerwinschte Verhaltensweisen zu vermeiden. Positive
emotionale Appelle hingegen beinhalten Geflihle wie Liebe, Humor, Stolz, Prestige und Freude

(Keshari & Jain, 2014).

Emotionale Appelle sind in der griinen Werbung besonders wirkungsvoll, wenn sie positive
Assoziationen und emotionale Erlebnisse mit der Natur hervorrufen (Bulbul & Menon, 2010;
Keshari & Jain, 2014). Diese Art der Werbung kann dazu beitragen, das Umweltbewusstsein der
Konsument*innen zu starken und sie zu umweltfreundlicherem Konsum zu motivieren (Matthes
et al., 2014). Studien haben belegt, dass diese Art von Appellen die Markenbewertung in griner
Werbung positiv beeinflussen, indem sie die Sympathie flr die Anzeige erhdhen (Hartmann &
Apaolaza-lbanez, 2009). Diese emotionale Bindung kann Konsument*innen starker an eine Marke
binden und ihre Kaufentscheidungen nachhaltig beeinflussen (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez,

2009).

Daruber hinaus haben Untersuchungen bewiesen, dass emotionale Appelle nicht nur positive
Emotionen, sondern auch Gefuhle wie Schuld und Angst hervorrufen konnen, um
umweltfreundliches Verhalten zu fordern (Chang & Lee, 2010). Solche emotionalen Appelle
sprechen das Bewusstsein der Konsument*innen an und motivieren sie, durch ihr Kaufverhalten

einen positiven Beitrag zur Umwelt zu leisten (Chang & Lee, 2010; Matthes et al., 2014).
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Appelle, die auf negativen Emotionen wie Angst und Schuld basieren, konnen besonders effektiv
sein, wenn sie richtig eingesetzt werden. Diese Appelle mussen jedoch sorgfaltig dosiert werden,
um zu vermeiden, dass Konsument*innen abgeschreckt oder Uberfordert werden (Hastings et al.,

2004).

Die Wirkung emotionaler Appelle kann jedoch je nach kulturellem Hintergrund der
Konsument*innen variieren. Friihere Studien haben festgestellt, dass kollektivistisch gepragte
Gesellschaften tendenziell auf kollektive Appelle reagieren und die soziale Harmonie sowie die
Gemeinschaft in den Vordergrund stellen, wahrend individualistische Gesellschaften eher auf
persdnliche Vorteile und individuelle Emotionen eingehen (vgl. Tih et al., 2016; Muralidharan et

al., 2017; Dai & Sheng, 2022).

Emotionale Appelle kdnnen nicht nur kurzfristige Kaufentscheidungen beeinflussen, sondern
auch langfristige Markenloyalitat fordern. Konsument*innen, die eine starke emotionale Bindung
zu einer Marke entwickeln, zeigen eine hohere Loyalitat und sind weniger preissensibel (Nabilla,

2019).

2.2.2. Rationale Werbeappelle

Rationale Appelle nutzen hingegen logische und objektiv Uberprifbare Informationen, um das
Vertrauen der Konsument*innen in die beworbenen Produkte zu starken (Kotler & Keller, 2008;
Noble et al., 2014). Laut Kotler und Keller (2008) sollten rationale Appelle einen klaren Nutzen,
eine Ermutigung oder eine Zustimmung bieten und den Konsument*innen einen
nachvollziehbaren Grund aufzeigen, warum sie einer Anzeige Aufmerksamkeit schenken und das
Produkt kaufen sollten. Diese Art von Appellen konzentriert sich auf die Vorteile des Produkts und

betont Aspekte wie Qualitat, Wirtschaftlichkeit, Wert und Leistung (Keshari & Jain, 2014).

In griiner Werbung betonen rationale Appelle haufig die umweltfreundlichen Merkmale von
Produkten, wie die Verwendung recycelter Materialien oder energieeffiziente
Produktionsprozesse (Kronrod et al., 2012; Dai & Sheng, 2022). Diese Art von Appell spricht das
Selbstinteresse der Konsument*innen an, indem sie aufzeigt, welche Vorteile das Produkt bietet.
Rationale Appelle, die umweltfreundliche Eigenschaften oder nachhaltige Produktionsmethoden
hervorheben, steigern besonders effektiv die Uberzeugungskraft von Anzeigen (Resnik & Stern,
1977; Keshari & Jain, 2014). Matthes et al. (2014) zeigten, dass funktionale Appelle, die klare und
objektive Informationen liefern, dazu beitragen kénnen, das Vertrauen in die Marke und ihre

Glaubwaurdigkeit zu erhdhen.

Da rationale Appelle oft auf funktionalen Argumenten beruhen, kdnnen die Erkenntnisse aus
Studien Uber funktionale Appelle auf rationale Werbestrategien Ubertragen werden. Der Einfluss

12



funktionaler Appelle auf das Kaufverhalten von Konsument*innen wurde zudem in Bezug auf die
Markenwahrnehmung und das Vertrauen in die Marke untersucht. Diese Studien weisen darauf
hin, dass sachliche und zweckmaBige Appelle besonders effektiv sind, wenn Verbraucher eine
hohe Beteiligung und eine ausgepragte Motivation zur Informationsverarbeitung zeigen (Ford et
al., 1990; Darley & Smith, 1993; Hartmann et al., 2005; Yang et al., 2015; Keshari & Jain, 2016;
Matthes et al., 2014).

Laut dem Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) von Petty und Cacioppo (1986) sind rationale
Appelle besonders effektiv, wenn Konsument*innen bereit und in der Lage sind, die dargebotenen
Informationen grindlich zu verarbeiten. Dies gilt insbesondere fir Konsument*innen mit hohem
Involvement, die detaillierte und gut fundierte Informationen schatzen (Petty & Cacioppo, 1986;

Matthes et al., 2014; Keshari & Jain, 2016).

Wahrend emotionale Appelle oft schnelle emotionale Reaktionen hervorrufen, bieten rationale
Appelle den Vorteil, fundierte Entscheidungen auf Grundlage objektiver Informationen zu férdern.
Dies ist besonders in Markten von Bedeutung, in denen Konsument*innen hohe Anforderungen
an Qualitat und Nachhaltigkeit stellen (Holbrook & Hirschman, 1982; Keshari & Jain, 2014). Die
Wirksamkeit rationaler Appelle kann je nach kulturellem Kontext variieren. In Kulturen, die groBen
Wert auf logische Argumente und Fakten legen, wie etwa in Deutschland oder Japan, kdnnen

rationale Appelle besonders lberzeugend sein (De Mooij & Hofstede, 2010).

AnschlieBend an die ausfuhrliche Behandlung sowohl emotionaler als auch rationaler
Werbeappelle ist es wichtig, andere Arten von Appellen zu betrachten, die in der grinen Werbung
eingesetzt werden kénnen. Auch diese Appelle kdnnen in bestimmten Kontexten eine wichtige

Rolle spielen und das Kaufverhalten auf unterschiedliche Weise pragen.

2.2.3. Sonstige Arten von Werbeappellen

Neben emotionalen und rationalen beziehungsweise funktionalen Appellen gibt es viele weitere
Arten und Unterarten von Werbeappellen, die in der griinen Werbung zum Einsatz kommen. Dazu
gehoren unter anderem abstrakte und konkrete Appelle. Abstrakte Appelle verwenden
unspezifische oder mehrdeutige Formulierungen, um die Eigenschaften nachhaltiger Produkte
vage oder subjektiv darzustellen. Beispiele fur abstrakte Appelle sind Aussagen wie
Lumweltfreundlich® oder ,weniger Verschmutzung®. Konkrete Appelle hingegen bieten detaillierte
und greifbare Informationen uUber die nachhaltigen Merkmale eines Produkts, wie etwa ,,Unser
neues organisches Getrank enthalt 35 % naturliche Materialien und 15 % weniger Plastik in der

Flaschenverpackung® (Leonidou et al., 2011; Yang et al., 2015; Zheng et al., 2022).
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Eine weitere Kategorie von Werbeappellen umfasst egoistische und altruistische Appelle.
Egoistische Appelle betonen die Vorteile, die das Produkt den Konsument*innen persdnlich
bietet, wie beispielsweise Kosteneinsparungen. Altruistische Appelle hingegen fokussieren sich
auf Vorteile, die andere oder die Gesellschaft durch den Konsum des Produkts erfahren, wie etwa

geringere Emissionen (Kim et al., 2020; Zheng et al., 2022).

Ein differenzierterer, aber ahnlicher Ansatz in der Analyse von Werbeappellen ist die
Unterscheidung zwischen selbstnitzenden und fremdnutzenden Appellen. Wahrend
selbstnutzende Appelle den Konsument*innen persdnliche Vorteile wie Kosteneinsparungen
oder steuerliche Vorteile versprechen, zielen fremdnutzende Appelle auf die gesellschaftlichen
oder dkologischen Vorteile ab, die durch den Kauf des Produkts entstehen, wie beispielsweise

geringere Umweltverschmutzung oder nachhaltige Ressourcennutzung (Green & Peloza, 2014).

In der Literatur ist schlieBlich haufig von grinen Appellen die Rede, die darauf abzielen, ein
Produkt oder eine Marke umweltfreundlicher zu machen, indem der Schwerpunkt auf die
Verwendung von Recyclingmaterial oder umweltfreundlichen Produktionsmethoden gelegt wird
(Reich & Soule, 2016). Eine besondere Unterart der grinen Appelle sind die sogenannten grinen
Demarketing-Appelle. Diese sollen den Verbrauch reduzieren und so einen positiven Beitrag zum
Umweltschutz leisten. Ein Beispiel hierfur ist die Werbung von Glad, die betont, dass ihre
ForceFlex-Miullbeutel aus starkerem Plastik bestehen, sodass weniger Beutel verbraucht werden

mussen (Reich & Soule, 2016).

Abgesehen von diesen genannten Arten gibt es eine Vielzahl weiterer Appellarten und
Subkategorien, die sowohlin der allgemeinen als auch in der griinen Werbung eingesetzt werden.
Allerdings gehoren die in diesem Kapitel erwahnten Appelltypen zu den am haufigsten
untersuchten und verwendeten Formen in der wissenschaftlichen Literatur und Praxis der griinen
Werbung. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird der Fokus jedoch ausschlieBlich auf emotionale

und rationale Werbeappelle gelegt.

Im Anschluss an die Beschreibung der verschiedenen Arten von Werbeappellen ist es im weiteren
Verlauf entscheidend, diese im Zusammenhang mit den wichtigsten Konstrukten des
Konsumverhaltens zu betrachten. Diese Strukturen unterstltzen dabei zu erkennen, wie
Marketingaktivitaten die Ansichten und Handlungen der Verbraucher*innen in Bezug auf

umweltfreundliche Produkte beeinflussen.
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2.3. Konstrukte des Konsumverhaltens

Das Konsumverhalten ist ein wesentliches Forschungsgebiet der Marketingwissenschaften und
umfasst eine Vielzahl von Faktoren, die das Kaufverhalten der Verbraucher*innen beeinflussen.
In diesem Abschnitt werden die wichtigsten Konstrukte des Konsumverhaltens -
Markenvertrauen, Markenloyalitat, Kaufintention und Kaufverhalten - naher erlautert. Diese
Konstrukte sind entscheidend, um zu verstehen, warum und wie Verbraucher*innen bestimmte
Produkte und Marken bevorzugen. Insbesondere im Kontext der grinen Werbung sind diese
Konstrukte von groBer Bedeutung, da sie verdeutlichen, wie umweltbewusste
Marketingstrategien das Verhalten und die Entscheidungen der Konsument*innen beeinflussen

konnen.

2.3.1. Markenvertrauen

Markenvertrauen ist eine zentrale Komponente der Beziehung zwischen Marken und
Verbraucher*innen. Vertrauen wird definiert als die Bereitschaft, sich auf eine*n
Austauschpartner*in zu verlassen, dem oder der man vertraut (Moorman et al., 1993). Das
Markenvertrauen basiert auf friheren Erfahrungen und Interaktionen mit der Marke und wird
sowohl durch direkte (z. B. Nutzung) als auch durch indirekte Kontakte (z. B. Werbung) beeinflusst
(Keller, 1993; Krishnan, 1996). Markenvertrauen verringert Unsicherheiten und fordert
wiederholtes Kaufverhalten (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Nagar, 2013), was wiederum
entscheidend fur die Entwicklung von Markenloyalitat ist (Fournier, 1995; Morgan & Hunt, 1994,
Garbarino & Johnson, 1999; Nagar, 2013).

Transparente Kommunikation und die Offenlegung von Geschaftspraktiken koénnen das
Markenvertrauen zudem erheblich steigern (Anderberg & Morris, 2006; Gebauer et al., 2013).
Wenn Marken umfassende Informationen bereitstellen und so die Bedenken in Bezug auf das
wahrgenommene Risiko minimieren, erleichtern sie den Aufbau von Vertrauen (Carter & Curry,
2010). Dies ist besonders wichtig im Kontext griiner Werbung, wo Ubertreibungen oder
irrefUhrende Umweltaussagen das Vertrauen der Konsument*innen erheblich schadigen kdnnen

(Gillespie, 2008; Self et al., 2010; Chen et al., 2020a).

2.3.2. Markenloyalitat

Das zweite Konstrukt, Markenloyalitat, beschreibt die Bereitschaft der Konsument*innen, ein
bevorzugtes Produkt, eine Marke oder eine Dienstleistung wiederholt zu kaufen (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1999; Chen et al., 2020a). Markenloyalitat misst die Treue oder Hingabe einer Person
gegenuber einem Produkt, einer Marke oder einer Dienstleistung und zeigt sich in wiederholten

Kaufen (Dick & Basu, 1994; Chen et al., 2020a). Eine steigende Markenidentifikation fuhrt zu
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hoherer Markenloyalitat (Yi & Lee, 2004; Nagar, 2013), was sie zu einem zentralen Ziel in den

Marketingstrategien von Unternehmen macht (Wernefelt, 1991; Nagar, 2013).

Im Zusammenhang mit gruner Werbung ist das Verstandnis der Wechselbeziehung zwischen
Vertrauen und Loyalitat besonders relevant (Nagar, 2013; Lin et al., 2019; Panci¢ et al., 2023).
Studien belegen, dass grine Werbung und Markeninnovationen die Markenloyalitat positiv
beeinflussen, indem sie wiederholte Kaufe fordern (Huang et al., 2014; Chen et al., 2020a; Chen
et al.,, 2020b; Panci¢ et al.,, 2023). AuBerdem tragen Zufriedenheit mit der ©kologischen
Nachhaltigkeit eines Unternehmens und die wahrgenommene Umweltverantwortung zur

Starkung der griinen Markenloyalitat bei (Chen, 2010; Chen et al., 2020a).

Oko-Labels und transparente Kommunikation sind auch entscheidend fiir die Steigerung des
Vertrauens in grine Marken und insbesondere fur die Markenloyalitat (Thggersen et al., 2010;
Sharma, 2021; Panci¢ et al., 2023). Konsument*innen, die mit dem Umweltengagement eines
Unternehmens zufrieden sind, zeigen eine hohere Markenloyalitat (Hartmann & Apaolaza-Ibanez,
2012; Ho et al, 2019). Dies unterstreicht die Bedeutung der Integration von
Nachhaltigkeitsinitiativen in  Marketingstrategien, um Vertrauen und Loyalitdt der

Konsument*innen zu starken.

Bereits fruh wurde in der Literatur klar, dass die Entwicklung von Markenloyalitat, insbesondere
im Kontext des intensiven Wettbewerbs auf dem Markt, ein wichtiges strategisches Ziel fur

Unternehmen ist (Jones & Sasser, 1995; Lin et al., 2017).

2.3.3. Kaufintention & Kaufverhalten

Die Kaufintention und das Kaufverhalten sind eng miteinander verbundene Konstrukte im
Konsumverhalten. Die Kaufintention beschreibt die Verhaltensabsicht der Verbraucher*innen,
ein Produkt zu erwerben, und resultiert aus den Einstellungen der Konsument*innen gegenulber
einer Marke, die durch deren Kommunikationsbemuhungen geformt werden (Yang & Battocchio,
2021). Die Kaufabsicht gilt als Voraussetzung dafuir, dass Verbraucher*innen tatsachlich Produkte
und Dienstleistungen erwerben (Zhuang et al., 2021). Speziell die griine Kaufintention bezieht sich
auf die Absicht, umweltfreundliche Produkte zu kaufen, oft motiviert durch den Wunsch, die

Umwelt zu schitzen oder nicht zu schadigen (Roe et al., 2001; Y. Chen & Chang, 2012).

Die Kaufintention wird maBgeblich durch Zufriedenheit, Bewusstsein, Kontrolliberzeugung, die
Nutzlichkeit der Produkte und den Markenwert beeinflusst (Sharma, 2021). Grune Kaufhaltung,
Kaufintention und Vertrauen beeinflussen gemeinsam das grune Kaufverhalten der

Verbraucher*innen (Sharma, 2021). Ein hoherer Markenwert kann dazu fuhren, dass
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Konsument*innen bereit sind, mehr fur ein Produkt zu bezahlen, da sie die Marke als attraktiv

wahrnehmen (Bello & Holbrook, 1995; Chen, 2010).

Wahrend die Kaufintention die Absicht beschreibt, ein Produkt zu erwerben, umfasst das
Kaufverhalten die tatsachliche Handlung des Kaufs. Obwohl die Kaufintention ein wichtiger
Pradiktor fur das Kaufverhalten ist, fuhren nicht alle positiven Kaufabsichten zu tatsachlichen
Kaufen (Ajzen & Fishbein, 1975; Follows & Jobber, 2000; Nabilla, 2019). Studien belegen, dass
eine intensivere Auseinandersetzungvon Verbraucherinnen und Verbrauchern mitder Umwelt die
Wahrscheinlichkeit erhdht, dass sie umweltfreundliche Produkte kaufen (Schuhwerk & Lefkoff-

Hagius, 1995).

Das Kaufverhalten wird zudem durch Faktoren wie persdnliche Erfahrungen, Produktpreise,
Zahlungsbereitschaft, Uberzeugungen, Werte, Loyalitdit und wahrgenommene Qualitét
beeinflusst (Sharma, 2021). Grine Werbung spielt eine entscheidende Rolle dabei, die
Kaufintention und das Kaufverhalten zu férdern, indem sie die positiven Auswirkungen von
umweltfreundlichen Produkten auf die Umwelt und die Konsument*innen selbst verdeutlicht

(Rahbar & Abdul Wahid, 2011).

Zudem zeigt sich, dass Umweltbewusstsein und Wissen zentrale Einflussfaktoren fur grines
Konsumverhalten sind (Kirchoff et al., 2011; Pagiaslis & Krontalis, 2014; Lim et al., 2020a; Lim et
al., 2020b; Sharma, 2021). Allerdings kann das Kaufverhalten je nach kulturellem Kontext
unterschiedlich ausgepragt sein. In China Uberwiegen kulturelle und lifestyle-bezogene Faktoren
bei grinen Kaufentscheidungen, wahrend in Deutschland und Frankreich Informationen auf

Etiketten eine groBere Rolle spielen (Herbes et al., 2020; Sharma, 2021).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sowohl die Absicht zu kaufen als auch das
tatsachliche Kaufverhalten von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst werden. Es ist
entscheidend, grune Werbung und nachhaltige Marketingstrategien zu nutzen, um sowohl die

Kaufabsicht als auch das tatsachliche Kaufverhalten positiv zu beeinflussen.

Nachdem die bedeutendsten Aspekte des Konsumverhaltens analysiert wurden, wird
offensichtlich, dass diese Elemente in einem komplexenZusammenspiel grine

Kaufentscheidungen beeinflussen.

Basierend auf diesen theoretischen Grundlagen ist es nun wichtig, konkrete Annahmen dartber
zu formulieren, wie die in der Literatur beschriebenen Werbeappelle und Konstrukte des
Konsumverhaltens zusammenwirken, um das Kaufverhalten von Konsument*innen im Kontext

griuner Werbung zu beeinflussen.
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3. Hypothesenformulierung

Dieses Kapitel beschaftigt sich der Formulierung der Forschungsfrage und der zentralen
Hypothesen, die im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen. Auf Grundlage der in den vorangegangenen
Kapiteln diskutierten theoretischen Ansatze und empirischen Befunde werden hier spezifische
Hypothesen entwickelt, die die zentralen Mechanismen und Einflussfaktoren auf das
Kaufverhalten im FMCG-Sektor der DACH-Region im Kontext griner Werbung untersuchen. Ein

besonderes Augenmerk liegt auf der Wirkung emotionaler und rationaler Werbeappelle.
Auswirkungen von emotionalen und rationalen Appellen auf das Kaufverhalten

In den letzten Jahren hat die Bedeutung umweltfreundlicher Praktiken und Produkte in der
Werbung erheblich zugenommen (Leonidou et al., 2013; Panci¢ et al., 2023). Diese Entwicklung
spiegelt sich in der verstarkten Nutzung von emotionalen und rationalen Werbeappellen in der
grunen Werbung wider, die darauf abzielen, das Kaufverhalten der Konsument*innen zu
beeinflussen (Easterling et al.,, 1996; Schmidt & Donsbach, 2012; Matthes et al.,, 2014).
Insbesondere in den frihen Phasen des ,,Green Marketing“ bedienten sich Unternehmen schnell
gruner Behauptungen, teils mit irreflhrenden oder Ubertriebenen Umweltappellen, was zum
Phanomen des ,,Greenwashing® fuhrte (Gaski & Etzel, 1986; Kangun et al., 1991; Matthes et al.,
2014). In diesem Zusammenhang sind Vertrauen und Glaubwurdigkeit entscheidende Faktoren,
da Konsument*innen zunehmend skeptisch auf umweltbezogene Behauptungen reagieren, wenn
diese als Ubertrieben oder unglaubwurdig wahrgenommen werden (Chen & Chang, 2013; Chen

et al., 2020a; Sharma, 2021).

Forschungsbefunde zeigen, dass emotionale Appelle, die auf positive oder negative Emotionen
abzielen, das Kaufverhalten signifikant beeinflussen kdnnen (Hartmann et al., 2005; Matthes et
al., 2014; Nabilla, 2019). Emotionale Appelle kdnnen sowohl positive Gefuhle als auch Emotionen
wie Schuld und Angst hervorrufen, um umweltfreundliches Verhalten zu fordern (Chang & Lee,
2010). Die Wirksamkeit emotionaler Appelle in der grinen Werbung wurde in mehreren Studien
belegt. So fanden Hartmann und Apaolaza-lbafez (2009) heraus, dass emotionale Appelle in der
griunen Werbung die Markenbewertung positiv beeinflussen, da sie die Sympathie flr die Anzeige
erhohen. Matthes et al. (2014) bestatigten ebenfalls, dass emotionale Appelle, sowohl allein als
auch in Kombination mit funktionalen Appellen, eine starke Uberzeugungskraft haben. Diese
Ergebnisse verdeutlichen die zentrale Rolle emotionaler Appelle in der grinen Werbung,

insbesondere durch ihre Fahigkeit, intensive emotionale Reaktionen auszuldsen.

Auch Green und Peloza (2014) stellten fest, dass die Wirksamkeit von Werbeappellen fur

umweltfreundlichen Konsum vom jeweiligen Kontext abhangt. In offentlichen Umgebungen
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erwiesen sich Anzeigen, die den Nutzen flr andere betonten, als Uberzeugender, wahrend in
privaten Umgebungen Selbstnutzen-Appelle effektiver waren. Dies legt nahe, dass die Umgebung
und das damit verbundene Eindrucksmanagement eine Schlisselrolle bei der Forderung

umweltfreundlichen Konsumverhaltens spielen.

Neben emotionalen Appellen spielen auch rationale Appelle eine bedeutende Rolle in der
Werbung. Der Einfluss rationaler Appelle in der grinen Werbung wurde in mehreren Studien
untersucht. Ford et al. (1990) und Darley und Smith (1993) stellten frih fest, dass
Konsument*innen objektiven und detaillierten Werbebotschaften mehr Vertrauen
entgegenbringen und diese zu einer positiveren Markenwahrnehmung fuhren (Yang et al., 2015).
Hartmann et al. (2005) fanden heraus, dass funktionale Appelle, die umweltfreundliche
Produkteigenschaften oder Produktionsprozesse betonen, besonders wirksam sind, um die
Uberzeugungskraft von Anzeigen zu steigern. Matthes et al. (2014) zeigten, dass funktionale
Appelle, die klare und objektive Informationen tuber Umweltaspekte vermitteln, das Vertrauen in
die Marke starken und ihre Glaubwiurdigkeit erhohen kénnen. Diese Untersuchungen deuten
darauf hin, dass sachliche und zweckmaBige Argumente besonders effektiv sind, wenn
Konsumenten ein  starkes Interesse und eine ausgepragte Motivation  zur
Informationsverarbeitung haben (Ford et al., 1990; Darley & Smith, 1993; Hartmann et al., 2005;
Matthes et al., 2014; Keshari & Jain, 2016).

Trotz zahlreicher theoretischer Erkenntnisse, die die Effektivitat von emotionalen und rationalen
Appellen belegen, gibt es eine Forschungslucke in Bezug aufihre konkreten Auswirkungen auf das
Kaufverhalten im FMCG-Sektor in der DACH-Region. Green und Peloza (2014) untersuchten die
Wirkung von Werbeappellen in den USA und stellten fest, dass der Kontext der Werbung
entscheidend fur deren Wirksamkeit ist. Matthes et al. (2014) stellten fest, dass emotionale und
kombinierte Appelle signifikante Auswirkungen auf die Markenbewertung bei US-amerikanischen
Konsument*innen haben. Ahnliche Untersuchungen fanden auch in unterschiedlichen Gebieten
statt, einschlieBlich Malaysia und Iran (Tih et al., 2016), Indonesien (Nabilla, 2019; Suci et al.,
2022), Australien, GroBbritannien und den Vereinigten Staaten (Noble et al., 2014), Indien (Keshari

& Jain, 2014) und Iran (Ghasemi Siani et al., 2021).

Diese  geografischen  Beschrankungen und die Fokussierung auf spezifische
Bevdlkerungsgruppen verdeutlichen die Notwendigkeit, ahnliche Untersuchungen in der DACH-
Region durchzufithren, um die Ubertragbarkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten und
landerspezifische Unterschiede zu identifizieren. Diese Forschungslucke ist besonders relevant,
da der FMCG-Sektor durch hohe Marktdynamik und haufige Kaufentscheidungen gepragt ist
(Kaiser, 2011). In diesem Kontext konnten emotionale und rationale Appelle besonders
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wirkungsvoll sein, da sie schnell intensive emotionale Reaktionen hervorrufen kénnen, die zu
unmittelbaren Kaufentscheidungen fihren kénnen (Chang & Lee, 2010; Hartmann et al., 2005;
Matthes et al., 2014). Daruber hinaus kénnte eine Untersuchung in der DACH-Region, die fur ihr
ausgepragtes Umweltbewusstsein bekannt ist, wertvolle Einblicke daruber liefern, wie
emotionale und rationale Appelle das Kaufverhalten in einem umweltbewussten Markt

beeinflussen. Aus diesen Uberlegungen ergibt sich folgende Forschungsfrage:

FF1: Welche Art von Werbeappellen, emotionale oder rationale, haben einen stérkeren Einfluss
auf das Kaufverhalten von Konsument*innen in der DACH-Region fiir Produkte im FMCG-

Bereich?

Die Literatur legt nahe, dass sowohl rationale als auch emotionale Appelle wirksam sein kdnnen.
Es wird darauf hingewiesen, dass emotionale Appelle aufgrund ihrer Fahigkeit, starke emotionale
Reaktionen hervorzurufen, oft eine starkere unmittelbare Wirkung zeigen (Hartmann et al., 2005;
Matthes et al., 2014). Gleichzeitig zeigen Studien, dass rationale Appelle, die detaillierte und
objektive Informationen bieten, das Vertrauen und die Glaubwurdigkeit in die Marke erhéhen
konnten (Ford et al., 1990; Darley & Smith, 1993; Yang et al., 2015; Keshari & Jain, 2016). Vor

diesem Hintergrund wird folgende erste Hypothese aufgestellt:

H1: Emotionale Appelle haben einen starkeren positiven Einfluss auf das Kaufverhalten von

Konsument*innen aus der DACH-Region bei Produkten des FMCG-Sektors als rationale Appelle.

Geschlechterspezifische Reaktionen auf emotionale und rationale Werbeappelle

Forschungsergebnisse zeigen, dass Manner und Frauen unterschiedlich auf Werbebotschaften
reagieren. Diese Unterschiede werden teilweise auf genetische Veranlagungen und
unterschiedliche Informationsverarbeitungsmuster zuruckgefuhrt (Birnbaum et al., 1980; Dube &
Morgan, 1996; Kempf et al., 2006; Noble et al., 2014). Frauen erleben im Vergleich zu Mannern
intensivere und haufigere Emotionen und sind sich ihrer emotionalen Zustande starker bewusst.
Diese gesteigerte emotionale Wahrnehmung flhrt zu einer intensiveren Reaktion auf emotionale
Stimuli in Werbeanzeigen (Birnbaum et al., 1980; Dube & Morgan, 1996; Kempf et al., 2006; Noble
etal., 2014).

Forschungsergebnisse zur emotionalen Intensitdt deuten darauf hin, dass Frauen starkere
Emotionen wie Freude und Traurigkeit empfinden als Manner (Brody & Hall, 1993; Brebner, 2002;
Noble et al., 2014). Zudem sind Frauen eher in der Lage, ihre Geflihle und Emotionen zu erkennen

und auszudricken. Dies fuhrt dazu, dass sie eher dazu neigen, eigenes Fehlverhalten
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anzuerkennen - ein wesentlicher Schritt im Erleben von Schuldgefiihlen (Callan & Gallois, 1986;

Noble et al., 2014).

Laut mehreren Studien sind Frauen empfanglicher fir emotionale Appelle, die Gefuhle wie
Freude, Traurigkeit oder Schuld auslosen (Tay & Ozanne, 2002; Lewis et al., 2007; Lennon et al.,
2010; Smith & Stutts, 2003; Noble et al., 2014). Diese erhohte emotionale Reaktionsbereitschaft
lasst sich auch durch ihre ausgepragte Empathie erkldren, wodurch sie starker auf die Probleme
anderer reagieren und empfanglicher fur emotionale Werbebotschaften sind (Hoffman, 1977;
Markus & Oyserman, 1988; Moore, 2004; Noble et al., 2014). Die empathische Neigung macht
Frauen sozial verantwortungsbewusster, was erklart, warum sie starker von emotionalen
Appellen in der Werbung beeinflusst werden (Eagly et al., 2004; Koos, 2011; Zelezny et al., 2000;
Noble et al., 2014).

Zusatzlich zu emotionalen Appellen sind auch rationale Appelle in der Werbung von groBer
Bedeutung. Hier zeigen Forschungsergebnisse, dass Manner und Frauen auch in ihrer Reaktion
auf rationale Appelle Unterschiede aufweisen. Manner tendieren dazu, Informationen selektiv zu
verarbeiten, und nutzen haufig heuristische Hinweise, wahrend Frauen umfassender
Informationen verarbeiten und sowohl subjektive als auch objektive Produktattribute
berucksichtigen (Meyers-Levy, 1989; Darley & Smith, 1995; Keshari & Jain, 2016; Ghasemi Siani
et al., 2021). Unterschiede in der Informationsverarbeitung kdnnen dazu fuhren, dass Manner
starker auf rationale Appelle reagieren, da diese klar strukturierte und objektive Informationen

bieten, die fundierte Entscheidungen unterstutzen (Prakash, 1992; Keshari & Jain, 2014).

Die Forschung zu geschlechtsspezifischen Unterschieden in der Reaktion auf rationale Appelle
zeigt jedoch gemischte Ergebnisse. Wahrend einige Studien keinen signifikanten Unterschied in
der Reaktion von Mannern und Frauen auf rationale Appelle feststellen konnten (Keshari & Jain,
2014), deuten andere Untersuchungen darauf hin, dass Manner starker auf rationale Appelle
reagieren (Teichert et al., 2018; Ghasemi Siani et al., 2021). Diese Forschungsliicke in Bezug auf
die geschlechtsspezifischen Unterschiede in der Reaktion auf rationale Appelle im FMCG-Sektor
der DACH-Region bietet eine vielversprechende Grundlage fur weitere Untersuchungen. Daher

werden folgende zwei Hypothesen aufgestellt:

H2a: Frauen aus der DACH-Region reagieren signifikant starker auf emotionale Appelle bei

Produkten des FMCG-Sektors als Méanner.

H2b: Ménner aus der DACH-Region reagieren signifikant starker auf rationale Appelle bei

Produkten des FMCG-Sektors als Frauen.
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Umweltinvolvement und seine Rolle bei der Verarbeitung griiner Werbeappelle

Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) von Petty und Cacioppo (1986) bietet einen
theoretischen Rahmen zur Erklarung der unterschiedlichen Wirkungen von Werbeappellen
abhangig vom Involvement der Konsument*innen. Das Modell unterscheidet zwischen zwei
Routen der Informationsverarbeitung: der zentralen und der peripheren Route. Die zentrale Route
wird bei hohem Involvement aktiviert. In diesem Fall prifen die Konsument*innen die Argumente
einer Werbebotschaft sorgfaltig und sind somit stark in die Verarbeitung der Werbebotschaft
involviert. Die periphere Route hingegen wird bei niedrigem Involvement aktiviert. Hier reagieren
Konsument*innen eher auf oberflachliche Reize wie die Glaubwurdigkeit der Quelle, die
Attraktivitat der Prasentation oder heuristische Hinweise wie emotionale Reize (Petty & Cacioppo,
1986; Keshari & Jain, 2016). Diese dualen Uberzeugungsprozesse kénnen erkldren, weshalb
emotionale Appelle bei Konsument*innen mit niedrigerer Involviertheit wirksamer sind, wahrend
rationale Appelle bei Konsument*innen mit hoher Involviertheit effektiver sind (Keshari & Jain,

2016; Ghasemi Siani et al., 2021).

Konsument*innen mit hohem Umweltinvolvement neigen dazu, umweltbezogene Argumente
starker zu berlcksichtigen, und reagieren daher eher auf rationale Appelle. Im Gegensatz dazu
sprechen Konsument*innen mit niedrigem Umweltinvolvement starker auf emotionale Appelle
an, da diese als heuristische Hinweise dienen und weniger kognitive Anstrengung erfordern

(Matthes et al., 2014).

Im Kontext der grinen Werbung zeigt die Forschung, dass umweltbewusste Konsument*innen oft
ein hohes Involvement aufweisen und somit starker auf funktionale, umweltbezogene Argumente
reagieren (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995; D'Souza & Taghian, 2005; Nabilla, 2019; Matthes et
al., 2014). Diese Konsument*innen bevorzugen umweltfreundliche Produkte aufgrund der klar

kommunizierten Umweltvorteile (Matthes et al., 2014).

Angesichts der hohen Bedeutung von Umweltbewusstsein in der DACH-Region und der Relevanz
rationaler Argumente fur informierte Kaufentscheidungen ist es essenziell, die spezifischen
Effekte emotionaler und rationaler Appelle im FMCG-Sektor genauer zu untersuchen. Diese
Analyse kdnnte wertvolle Einblicke bieten, wie emotionale und rationale Appelle das
Kaufverhalten in einem Markt beeinflussen, der sowohl von starkem Umweltbewusstsein als

auch von schnellen Kaufentscheidungen gepragt ist.
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Daher werden die folgenden letzten beiden Hypothesen aufgestellt:

H3a: Die Effektivitat emotionaler Appelle auf das Kaufverhalten von Konsument*innen aus der
DACH-Region bei Produkten des FMCG-Bereichs wird durch das Umweltinvolvement moderiert,
wobei Konsument*innen mit niedrigem Involvement starker durch emotionale Appelle

beeinflusst werden.

H3b: Die Effektivitat rationaler Appelle auf das Kaufverhalten von Konsument*innen aus der
DACH-Region bei Produkten des FMCG-Bereichs wird durch das Umweltinvolvement moderiert,
wobei Konsument*innen mit hohem Involvement starker durch rationale Appelle beeinflusst

werden.
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4. Methodik der Forschung

Dieses Kapitel enthalt eine umfassende Beschreibung des methodischen Ansatzes der
empirischen Studie. Es beginnt mit einer Erlduterung der gewahlten Methode und einer
detaillierten Beschreibung des experimentellen Forschungsdesigns. Es folgt eine ausfuhrliche
Beschreibung des Aufbaus des Fragebogens sowie der Entwicklung und Validierung der in der
Studie verwendeten Stimuli. Um sicherzustellen, dass die Erhebungsinstrumente verstandlich
und effektiv sind, wurde ein Pretest durchgefuhrt, der in diesem Kapitel genauer beschrieben
wird. Zum Schluss des Kapitels wird der Vorgang der Datenerhebung beschrieben und die
statistischen Methoden, die zur Analyse der Daten verwendet wurden, werden erlautert. Das Ziel
dieses Kapitels ist es, den gesamten Forschungsprozess transparent und nachvollziehbar

darzustellen und die empirische Grundlage flr die Studie zu schaffen.

4.1. Methode

Die Masterarbeit verfolgt einen empirischen Ansatz zur Untersuchung der Wirkung griner
Werbung auf das Kaufverhalten von Konsument*innen im FMCG-Sektor in der DACH-Region. Der
Fokus liegt auf der systematischen Datenerhebung und -analyse, um verlassliche empirische
Erkenntnisse zu gewinnen. Fur die empirische Untersuchung wurde ein quantitativer
Forschungsansatz gewahlt, der durch die Erhebung numerischer Daten statistisch fundierte
Aussagen ermdglicht. Dieser Ansatz ermdglicht die Analyse kausaler Zusammenhange zwischen
emotionalen und rationalen Werbeappellen und dem Kaufverhalten der Konsument*innen. Ein
quantitativer Ansatz war besonders geeignet, da er die Uberpr(jfung von Hypothesen mit Hilfe

statistischer Tests ermoglichte und verallgemeinerbare Ergebnisse lieferte (Bryman, 2012).

Zur Untersuchung der Forschungsfragen wurde ein experimentelles Design verwendet. Die
Teilnehmer*innen wurden zwei verschiedenen Stimuli in Form von Anzeigen fur ,,Denta Bright“-
Zahnpasta ausgesetzt: einer Anzeige mit emotionalen Appellen und einer Anzeige mit rationalen
Appellen. Die Teilnehmer*innen wurden per Zufallsprinzip den beiden Gruppen zugeteilt, so dass
jede Gruppe nur eine der beiden Anzeigen zu sehen bekam. Dieser Versuchsaufbau ermaoglichte
es, den Einfluss der jeweiligen Werbeappelle auf das Kaufverhalten der Konsument*innen genau

zu isolieren und zu analysieren.

Die Daten wurden mit Hilfe eines standardisierten Online-Fragebogens erhoben, dessen Aufbau
und Inhalt in Abschnitt 4.3. ausfuhrlich erldutert werden. Um die Zuverlassigkeit und Gultigkeit
der verwendeten Messinstrumente sicherzustellen, wurde vor der Hauptstudie ein Pretest

durchgefluhrt. Dieser Pretest wurde mit einer kleineren Stichprobe durchgefiihrt, um maogliche
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Unklarheiten und Schwierigkeiten beim Verstdndnis des Fragebogens zu erkennen und zu

beseitigen. Die Ergebnisse des Pretests flossen in die endgultige Gestaltung des Fragebogens ein.

Die Hauptstudie wurde dann mit einer groBeren, reprasentativen Stichprobe durchgefuhrt. Die
gesammelten Daten wurden statistisch ausgewertet, um die Hypothesen zu prifen und die
Forschungsfragen zu beantworten. Es wurden sowohl deskriptive als auch schlieBende
statistische Methoden verwendet, um die Verteilung der Antworten zu analysieren und mdgliche

Unterschiede zwischen den Gruppen zu untersuchen.

Die Wahl dieses Ansatzes war besonders relevant fur die Forschungsfrage dieser Arbeit: Welche
Art von Werbeappellen — emotionale oder rationale — haben einen starkeren Einfluss auf das
Kaufverhalten von Konsument*innen in der DACH-Region im FMCG-Bereich? Durch die
Untersuchung der Reaktionen auf spezifische emotionale und rationale Appelle wird ermadglicht,
die aufgestellten Hypothesen empirisch zu testen und fundierte Aussagen uber deren

Wirksamkeit zu treffen.

4.2. Forschungsdesign

Wie bereits in Kapitel 4.1. erlautert, wurde flur diese Masterarbeit ein experimentelles Design
gewahlt, um die Wirkung griiner Werbung auf das Kaufverhalten von Konsument*innen im FMCG-
Sektor zu untersuchen. Abbildung 1 zeigt das konzeptionelle Modell der Untersuchung, das die
Beziehungen zwischen den Werbeappellen (emotional vs. rational), den Moderatoren

(Geschlecht und Umweltinvolvement) und den abhangigen Variablen (Kaufverhalten) darstellt.

KONTROLLVARIABLEN
MODERIERENDE VARIABLE Alter
Wohnort
Geschlecht Bildungsgrad
(Ménnlich / Weiblich) :
H2a
H2b
H1
H3a
H3b
MODERIERENDE VARIABLE

Umweltinvolvement

Abbildung 1: Forschungsmodell
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Es wurde ein Between-Subjects-Design verwendet, bei dem die Teilnehmer*innen nach dem
Zufallsprinzip einer von zwei Gruppen zugeteilt wurden. Jede Gruppe wurde mit einer bestimmten
Artvon Werbung konfrontiert: entweder mit emotionalen oder rationalen Appellen. Dieses Design
ermoglichte es, die Auswirkungen der verschiedenen Werbeappelle isoliert zu betrachten und

miteinander zu vergleichen (Thompson & Campbell, 2004; Field, 2018).

Die Entscheidung fiel auf ein Between-Subjects-Design, da dieses Design dazu verhalf prazise
den Zusammenhang zwischen Werbeappellen und Kaufverhalten zu untersuchen. Ein Vorteil
dabei war, dass madgliche Lerneffekte oder Ermudungserscheinungen der Teilnehmer*innen
ausgeschlossen werden konnten, die die Ergebnisse in einem Within-Subjects-Design hatten
beeinflussen kdnnen (Thompson & Campbell, 2004). Dies minimierte Verzerrungen und

ermoglichte valide Ergebnisse.

Die Teilnehmer*innen der ersten Gruppe wurden mit emotionalen Appellen konfrontiert, die
darauf abzielten, positive Gefuhle hervorzurufen und eine emotionale Verbindung zur Marke
herzustellen. Die zweite Gruppe sah eine Werbeanzeige mit rationalen Appellen, die sachliche
Informationen und Uberzeugende Argumente fur den Kauf des Produkts lieferten. Um
sicherzustellen, dass die Teilnehmer*innen die beabsichtigte Botschaft jeder Anzeige
wahrgenommen hatten, wurde eine Manipulationskontrolle durchgefuihrt. Diese Kontrolle
umfasste spezifische Fragen, die feststellen sollten, ob die Teilnehmer*innen die emotionalen
oder rationalen Elemente der Werbung richtig erkannten. Auf den Manipulationscheck wird im

Kapitel 5.4. nochmal genauer eingegangen.

Die verwendeten Stimuli bestanden aus speziell fur diese Studie entwickelten Anzeigen. Die
Anzeigen wurden vollstandig fiktiv gestaltet, um bestehende Werbekampagnen nicht
widerzuspiegeln. Das Layout, das Farbschema und die Informationsdichte der emotionalen und
rationalen Anzeigen wurden so gestaltet, dass sie vergleichbar sind, um andere Variablen zu
kontrollieren, die die Ergebnisse beeinflussen konnten. Ein Pretest wurde kurz vor der
Veroffentlichung des Fragebogens nochmals durchgefuhrt, um die Verstandlichkeit und Wirkung

der Stimuli sicherzustellen.

Das gewahlte Forschungsdesign ermoéglichte eine umfangreiche Analyse der Wirkung
emotionaler und rationaler Werbeappelle im Kontext griner Werbung auf das Kaufverhalten. Die
klare Trennung der Versuchsbedingungen und die systematische Datenerhebung ermdglichten
es, zuverlassige und verallgemeinerbare Ergebnisse zu erhalten. Diese Methodik schloss nicht nur
bestehende Forschungsliicken, sondern lieferte auch wertvolle Erkenntnisse fur die Praxis der

griunen Werbung.
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4.3. Aufbau des Fragebogens

Die flr diese Masterarbeit erstellten Fragebdgen (siehe Anhang 1 und Anhang 2) waren in mehrere
Abschnitte unterteilt, die umfassende Daten zur Wirkung griiner Werbung im FMCG-Sektor auf
das Kaufverhalten der Konsument*innen in der DACH-Region erheben sollten. Zu Beginn wurden
die Teilnehmer*innen Uber das Thema der Studie, den Ablauf der Befragung und die
durchschnittliche Bearbeitungsdauer von 3 bis 5 Minuten informiert. Es wurde auf die Anonymitat
der erhobenen Daten, die Freiwilligkeit der Teilnahme und die ausschlieBliche Nutzung der Daten
zu wissenschaftlichen Zwecken hingewiesen. Zudem wurde das Einverstdndnis der

Teilnehmer*innen gemaR der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) eingeholt.

Der erste Abschnitt des Fragebogens erfasste grundlegende demografische Daten, um
potenzielle Einflussfaktoren auf die Studienergebnisse zu kontrollieren. Zu den abgefragten
Informationen gehdrten Geschlecht, Alter, Wohnort und hdchster Bildungsabschluss der

Teilnehmer*innen.

Im folgenden Abschnitt wurde das Umweltinvolvement der Teilnehmer*innen erfasst. Dabei
wurden ihre Einstellungen zu Umweltfragen und umweltfreundlichen Produkten mittels elf
Aussagen auf einer 5-stufigen Likert-Skala erhoben. Dieser Abschnitt wurde vor der Prasentation
der Werbeanzeigen durchgefuhrt, um ein unverzerrtes Bild des Umweltinvolvements zu erhalten
und eine potenzielle Beeinflussung der Antworten durch die Anzeigen zu vermeiden. Diese

Vorgehensweise schuf eine objektive Grundlage fur die weiteren Analysen.

Nach einer kurzen schriftlichen Darstellung des Szenarios, die den Befragten helfen sollte, sich
besser in die Situation hineinzuversetzen, wurden die Teilnehmer*innen zufallig in zwei Gruppen
aufgeteilt. Jede Gruppe sah eine spezifische Werbeanzeige. Die erste Gruppe wurde mit einer
emotional ansprechenden Werbeanzeige konfrontiert, wahrend die zweite Gruppe eine rational
gestaltete Anzeige betrachtete. Beide Anzeigen wurden speziell fur diese Studie entwickelt und
betonten die umweltfreundlichen Aspekte der Zahnpasta ,,Denta Bright“. Die erste Gruppe
bewertete eine Werbeanzeige, die positive Geflihle und emotionale Bindungen zur Marke
hervorrufen sollte, wahrend die zweite Gruppe eine Anzeige mit sachlichen Informationen und

wissenschaftlich bewahrten Produkteigenschaften beurteilte.

Nach der Betrachtung der Anzeigen wurden die Teilnehmer*innen gebeten, verschiedene
Aussagen zur emotionalen beziehungsweise rationalen und umweltfreundlichen Wirkung der
Anzeige auf einer 5-stufigen Likert-Skala zu bewerten. Diese Fragen dienten dazu, die
Manipulation der Studie zu Uberprufen, das heiBt sicherzustellen, dass die Teilnehmer*innen die

beabsichtigte Botschaft der jeweiligen Werbeanzeige korrekt wahrgenommen haben.
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AnschlieBend bewerteten alle Teilnehmer*innen — unabhangig von ihrer Gruppenzugehdrigkeit —
ihre Uberzeugung hinsichtlich der Produktqualitdt und der Glaubwiirdigkeit der Marke ,Denta
Bright®. Daruber hinaus wurde die Kaufabsicht durch die Angabe der Teilnehmer*innen ermittelt,
inwieweit sie die Zahnpasta ausprobieren, erwerben oder weiterempfehlen wirden. Zum

Abschluss des Fragebogens wurde den Teilnehmer*innen fir ihre Teilnahme gedankt.

Der gesamte Fragebogen wurde mithilfe der Software SoSci Survey erstellt. Diese Plattform bietet
eine benutzerfreundliche Oberflache zur Entwicklung von Online-Umfragen und ermaoglicht
sowohl die zufallige Zuordnung der Teilnehmer*innen zu den Experimentalgruppen als auch die

anonymisierte Erfassung der Daten.

4.4. Stimuli

Fur die Untersuchung der Effekte von emotionaler und rationaler Werbung auf das
Konsumverhalten der Verbraucher*innen wurden zwei spezifische Werbeanzeigen erstellt, die
verschiedene Werbebotschaften vermitteln. Diese Stimuli wurden sorgfaltig gestaltet, um sowohl
die Relevanz als auch die Authentizitdt der Werbung sicherzustellen und gleichzeitig die
Manipulation der unabhangigen Variablen zu ermdglichen. Wie bereits erwédhnt, wurden beide
Werbeanzeigen vollstandig neu erstellt und mithilfe des Programms Canva entwickelt, ohne auf
bestehende Werbekampagnen zuruckzugreifen. ,,Die Wahl fiel auf Zahnpasta als beworbenes
Produkt, da es sich um ein geschlechtsneutrales Alltagsprodukt handelt, das viele regelmaBig

nutzen und mit dem die Konsument*innen taglich konfrontiert werden.

Die erste Werbeanzeige (siehe Abbildung 2) verwendet eine emotionale Ansprache. Sie zeigt eine
Familie, die frohlich beim Zahneputzen zu sehen ist, um positive Emotionen wie Freude und
Zufriedenheit zu vermitteln. Der Slogan ,,Denta Bright — Freude und Frische bei jeder Anwendung*
und die Aussage ,,Denta Bright bringt meine Z&hne zum Strahlen und erfullt dich mit purer Freude*
sollen emotionale Reaktionen hervorrufen und das Produkt mit positiven Geflihlen verknupfen.
Symbole fur nattrliche Inhaltsstoffe, umweltfreundliche Produktion, recycelte Verpackung sowie
vegane und tierversuchsfreie Produkte betonen zusatzlich die umweltfreundlichen Eigenschaften

des Produkts.
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“DENTA BRIGHT
BRINGT MEINE ZAHNE
ZUM STRAHLEN UND
ERFULLT DICH MIT

PURER FREUDE!”

Natirliche Inhaltsstoffe

Umweltfreundliche
Produktion

Recycelte Verpackung
Vegan & tierversuchsfrei

Erlebe das Gefiihl von Gliick und
strahlender Reinheit!

. . .. Fur weitere Informationen scanne
Denta Bright - Freude und Frische bei jeder Anwendung! den QR:

[[& 3= Jetztim Einzelhandel und Online erhaltlich! (& |

Abbildung 2: Emotionale Werbeanzeige

Die zweite Werbeanzeige (siehe Abbildung 3) konzentriert sich auf eine rationale Ansprache. Die
Anzeige zeigt einen Zahnarzt in einer klinischen Umgebung, um Professionalitdt und
wissenschaftliche Expertise zu vermitteln. Der Slogan ,Denta Bright — Klinisch getestet fur
strahlend saubere Zdhne“ sowie die Aussage ,,Denta Bright — Wissenschaftlich bewéahrte Formel
fur optimale Zahngesundheit“ zielen darauf ab, das Vertrauen der Konsument*innen in die
wissenschaftliche Grundlage und Effektivitat des Produkts zu starken. Genauso wie in der
emotionalen Anzeige wurden auch hier Symbole fur naturliche Inhaltsstoffe, umweltfreundliche
Produktion, recycelte Verpackung sowie vegane und tierversuchsfreie Produkte verwendet, um

die umweltfreundlichen Aspekte des Produkts hervorzuheben.

“DENTA BRIGHT -
WISSENSCHAFTLICH
BEWAHRTE FORMEL FUR
OPTIMALE
ZAHNGESUNDHEIT.”

Natdrliche Inhaltsstoffe
Umweltfreundliche
ﬁ Produktion

Recycelte Verpackung

% Vegan & tierversuchsfrei

9 von 10 Zahnédrtzen*Innen
empfehlen die Nutzung von
Denta Bright.

. ey o s Fa i Infe i
Denta Bright - Klinisch getestet fiir strahlend saubere Zdhne! y S ':,::g:m"e" i

Jetzt im Einzelhandel und Online erhaltlich! w@] [m] ".-D

Abbildung 3: Rationale Werbeanzeige

29



Beide Werbeanzeigen wurden bewusst konsistent in Design und Layout gestaltet, um
sicherzustellen, dass die Unterschiede in der Reaktion der Teilnehmer*innen auf die emotionalen
und rationalen Appellen tatsachlich auf die unterschiedlichen Werbeansatze zurickzufihren
sind und nicht auf visuelle oder gestalterische Unterschiede. Dies bedeutet, dass sowohl die
Farbgebung, das Layout, die Schriftarten als auch die generelle Anordnung der Texte und Bilder in
beiden Anzeigen einheitlich waren. Beispielsweise blieben die GroBe und Position des Logos
sowie die Anzahl der visuellen Elemente in beiden Anzeigen identisch. Dadurch sollte
sichergestellt werden, dass es keine storenden Einflusse von Designentscheidungen gab, die das
Urteil der Teilnehmer*innen hinsichtlich der gezeigten Werbeappelle beeinflussen kénnten. Die
Glaubwurdigkeit und potenzielle Wirkung der Anzeigen wurden im Rahmen eines Pretests

Uberpruft und validiert.

Diese sorgfaltig gestalteten Stimuli dienen der Untersuchung, wie emotionale und rationale
Werbeappelle das Kaufverhalten der Konsument*innen beeinflussen und welche Art von

Appellen in griner Werbung am effektivsten ist.

4.5. Pretest

Vor der eigentlichen Studie wurde ein umfassender Pretest durchgefiihrt, um die Eignung der
entwickelten Stimuli und des Fragebogens zu Uberprufen. Zu diesem Zweck wurden 12
Testpersonen gefragt, die Stimuli sorgfaltig zu betrachten und ihre ersten Eindricke zu schildern.
Der Pretest erfolgte durch die systematische Befragung der Testpersonen und Sammlung ihrer
Ruckmeldungen. Ziel war es, die Glaubwiurdigkeit und Verstandlichkeit der Stimuli zu Gberprufen,

mogliche Schwachstellen zu identifizieren und diese vor der Hauptstudie zu beheben.

Die Ruckmeldungen der Teilnehmer*innen waren durchweg positiv. Die Testpersonen empfanden
die Stimuli als glaubwurdig und Uberzeugend. Haufig genannte Begriffe wie yertrauenswurdig’,
,umweltbewusst‘ und ,professionell* deuteten darauf hin, dass die Stimuli die beabsichtigte
Wirkung erzielten. Zudem wurden das Hintergrundbild und die Farbgebung der Anzeigen als

ansprechend bewertet, sodass keine groBeren Anpassungen notwendig waren.

Parallel zu der Uberpriifung der Stimuli wurde auch der Online-Fragebogen einem Pretest
unterzogen. Ziel war es, mogliche Verstandnisprobleme zu identifizieren und die Funktionalitat
des Fragebogens sicherzustellen. Die Testpersonen wurden zufallig einer der beiden Stimuli-
Gruppen zugewiesen und gebeten, den Fragebogen vollstandig auszufullen. Dabei wurde
Uberpruft, ob die Fragen klar formuliert und die Skalen intuitiv bedienbar sind. Basierend auf den
Ruckmeldungen wurden einige Fragen prazisiert und kleinere Korrekturen an der Skalenstruktur

vorgenommen. Daruber hinaus wurde sichergestellt, dass der Fragebogen auf verschiedenen
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Geraten (Laptop, Smartphone und Tablet) sowie auf verschiedenen Betriebssystemen (Windows

und iOS) problemlos funktioniert.

Ein weiterer zentraler Aspekt des Pretests war die Uberpriifung der Manipulationseffekte. Hierbei
wurde mittels eines Manipulationschecks erfasst, ob die Teilnehmer*innen die Werbeappelle wie
beabsichtigt wahrgenommen hatten. Dies wurde durch gezielte Fragen zur wahrgenommenen
Transparenz und Glaubwurdigkeit der Werbebotschaften gemessen. Die Ergebnisse des Pretests
zeigten, dass die Testpersonen sowohl die emotionalen als auch die rationalen Werbeappelle wie
beabsichtigt wahrgenommen haben, wodurch die Manipulationseffekte erfolgreich erzielt

wurden.

Zusatzlich wurde ein technischer Funktionstest durchgefuhrt, um sicherzustellen, dass alle
Fragen im Fragebogen korrekt angezeigt werden, die Daten ordnungsgeman gespeichert werden
und der spatere Datenimport fur die Analyse reibungslos funktioniert. Dieser technische Test,
empfohlen von der Befragungssoftware SoSci Survey, garantierte einen reibungslosen Ablauf der

Hauptstudie ohne technische Probleme.

Insgesamt lieferte der Pretest wertvolle Erkenntnisse zur Wirkung der Stimuli und zur
Verstandlichkeit des Fragebogens. Die gewonnenen Einsichten wurden genutzt, um letzte
Anpassungen vorzunehmen und sicherzustellen, dass sowohl die Stimuli als auch der
Fragebogen fur die Hauptstudie geeignet sind. Der Pretest trug somit entscheidend zur Qualitat
und Validitat der durchgefuhrten Studie bei. Ein sorgfaltig durchgefuhrter Pretest ist unerlasslich,
um potenzielle qualitative Mangel zu vermeiden, die andernfalls wahrend der Datenauswertung
zu erheblichen Problemen fuhren kénnten (Bradburn et al., 2004; Schnell, 2012; Buschle et al.,
2021).

4.6. Durchfiihrung der Datenerhebung

Nach dem erfolgreichen Abschluss des Pretests zur Uberprifung der Stimuli und des
Fragebogens begann die Hauptstudie. Die Datenerhebung erfolgte durch einen
Onlinefragebogen, der mit der Software SoSci Survey erstellt wurde. Die Plattform bietet eine
benutzerfreundliche Oberflache zur Entwicklung von Online-Umfragen und ermoglicht die
zufallige Zuordnung der Teilnehmenden zu Experimentalgruppen und die anonymisierte
Datenerfassung. Online-Fragebogen sind besonders vorteilhaft, da sie eine schnelle,
kosteneffiziente Erreichung einer groBen Teilnehmendenzahl ermdglichen und geografische

Barrieren Gberwinden (Ahern, 2005; Lefever et al., 2007; Menon & Muraleedharan, 2020).

Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum vom 7. bis 18. Juni 2024. Die einzige Voraussetzung fur

die Teilnahme an der Studie war das Einverstandnis zur Datenschutzerkldarung gemaB den
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Vorgaben der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO). Die Teilnehmer*innen wurden uber
verschiedene Kanale rekrutiert. Der Zugangslink zur Online-Erhebung wurde Gber das personliche
und berufliche Netzwerk verbreitet, einschlieBlich Familienangehorigen, Freunden, Kolleg*innen
und Studierenden. Die Teilnehmenden wurden auBerdem ausdrucklich gebeten, den Link an
weitere Freunde, Verwandte und Kolleg*innen weiterzuleiten, um eine moglichst groBe und
diverse Stichprobe zu gewahrleisten. Besonders effektiv war die Verbreitung des Links Uber
soziale Netzwerke wie Instagram, LinkedIn und Facebook, wo der Fragebogen in mehreren

Beitragen geteilt wurde.

Nach Abschluss der Datenerhebung wurden die gesammelten Daten statistisch ausgewertet, um
die Hypothesen der Studie zu Uberprufen. Die Ergebnisse dieser Auswertungen werden in den

folgenden Kapiteln 5. und 6. detailliert beschrieben.
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5. Deskriptive Statistiken

In finften Kapitel werden die deskriptiven Statistiken der erhobenen Daten prasentiert, um einen
Uberblick Giber die Zusammensetzung der Stichprobe und die Verteilung zentraler Variablen zu
geben. Ziel ist es, grundlegende Muster und Trends zu identifizieren, die eine erste Interpretation
der Ergebnisse ermdglichen und als Grundlage fur die folgenden statistischen Analysen dienen.
Dabei werden sowohl demografische Merkmale der Teilnehmer*innen als auch zentrale
Studienvariablen, wie die Wahrnehmung der Werbeanzeigen und die Kaufintention, naher

betrachtet.

5.1. Deskriptive Analyse der Stichprobe

Dieses Kapitel beschreibt und veranschaulicht die Zusammensetzung der Stichprobe, um ein
umfassendes Verstandnis der demografischen Merkmale der Teilnehmer*innen zu vermitteln. Die
Analyse ermoglicht es, Einflisse dieser Merkmale auf die Studienergebnisse zu erkennen und die
Generalisierbarkeit der Resultate besser einzuschatzen. Zudem tragt die Untersuchung der
demografischen Daten dazu bei, eventuelle Verzerrungen in der Stichprobe zu identifizieren und

deren potenzielle Auswirkungen auf die Ergebnisse zu minimieren.

Das ursprungliche Gesamtsample umfasste 285 Personen, die den Link zum Fragebogen
aufriefen. Drei Personen stimmten der Datenschutzerklarung nicht zu, was zu einem sofortigen
Abbruch der Umfrage fihrte. Neun weitere Personen flllten die erste Seite des Fragebogens nicht
aus und 34 Personen erreichten die letzte Seite nicht. Nach der Bereinigung der unvollstandigen
Daten verblieben 239 Teilnehmer*innen. Zusatzlich wurden drei weitere Personen
ausgeschlossen. Eine Person gab an, dass ihr Geschlecht 'divers' ist, wahrend zwei andere
Personen nicht aus der DACH-Region stammten. Diese Ausschlisse waren notwendig, da die
Hypothesen dieser Masterarbeit sich explizit auf mannliche und weibliche Teilnehmer*innen aus
der DACH-Region beziehen. Die endgultige Stichprobe setzte sich somit aus 236 Personen

Zusammen.
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Die Teilnehmer*innen wurden zufallig in zwei Gruppen aufgeteilt: 115 Personen sahen eine
Anzeige mit emotionalen Appellen, 121 Personen eine Anzeige mit rationalen Appellen.

Hinsichtlich des Geschlechts waren 114 Teilnehmer*innen méannlich und 122 weiblich.

Gruppe 2: Rationale

Weiblich (51,70%.
Werbeappelle (51,27%) eiblich (51,70%)

121 122

Gruppe 1: Emotionale

Ménnlich (48,30%
Werbeappelle (48,73%) annlich (48, )

Abbildung 4: Verteilung der Teilnehmer*innen nach Werbeappellen und Geschlecht

Das Durchschnittsalter der Teilnehmer*innen betrug 31,25 Jahre, mit einem Altersspektrum von

20 bis 67 Jahren.

Der Wohnort der Teilnehmer*innen verteilte sich auf die folgenden Lander: 141 Personen kamen
aus Deutschland, 86 aus Osterreich und 9 aus der Schweiz. Beziiglich des Bildungsabschlusses
verfligten 6 Personen Uber einen unteren Schulabschluss, 22 Uber das Abitur oder einen
gleichwertigen Schulabschluss, 21 lber ein Studium ohne Abschluss, 79 Uber einen Bachelor-

Abschluss, 100 Uber einen Master-Abschluss und 8 uber einen Doktorgrad.

Schweiz
3.8% Unteren Schulabschluss (2,54%)

Abitur 0.3. (9,32%)

P

ohne Schulabschluss (8,90%)

Osterreich
36.4%

Bachelor-Abschluss (33,48%)

Deutschland Master-Abschluss (42,37%)
59.7%

Doktor-Grad (3,39%)

0 20 40 60 80 100

Abbildung 5: Demografische Verteilung der Teilnehmer*innen nach Herkunft und Bildungsabschluss
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5.2. Deskriptive Analyse der Ergebnisse

Im folgenden Unterkapitel wird eine deskriptive Analyse der Daten durchgeflhrt, um ein
grundlegendes Verstandnis der Verteilung und Eigenschaften der abhangigen und unabhangigen
Variablen zu gewinnen. Zunachst wird die Verteilung der abhangigen Variablen untersucht,

danach folgt die Analyse der unabhangigen Variablen.

5.2.1. Abhéangige Variablen

Wahrnehmung der Anzeige

Die Wahrnehmung der Anzeige wurde anhand zweier Fragen erfasst, die die Ansprechbarkeit und
den Gesamteindruck der Werbeanzeige messen sollten. Die Antworten wurden auf einer 5-
Punkte-Likert-Skala erfasst, wobei 1 fur die geringste Zustimmung und 5 fur die hochste

Zustimmung stand. Die Teilnehmer*innen wurden gefragt:
e Wie ansprechend fanden Sie das Design der Anzeige?

Antwortoptionen: Gar nicht ansprechend, Nicht ansprechend, Neutral, Ansprechend,

Sehr ansprechend
o  Wie gut gefiel Ihnen die Anzeige insgesamt?
Antwortoptionen: Sehr schlecht, Schlecht, Neutral, Gut, Sehr gut

Die Umfrage fUihrte zu den folgenden Ergebnissen:

Anzahl der
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
(M) (SD)
(n)
Ansprechend1 115 2.97 1.08 1 5
Ansprechend?2 121 2.92 1.05 1 5
Gesamteindruck1 115 3.09 0.91 1 5
Gesamteindruck2 121 3.09 0.88 1 5

Tabelle 1: Analyse der Bewertung der Ansprechbarkeit und des Gesamteindrucks der Werbeanzeigen

Die Variable Ansprechend1 steht flr die Ansprechbarkeit der Anzeige, wie sie von den
Teilnehmer*innen der Gruppe 1. (emotionale Appelle) wahrgenommen wurde. Ansprechend?2
reprasentiert die Ansprechbarkeit der Anzeige fur Gruppe 2. (rationale Appelle). Beide Gruppen
bewerteten die Ansprechbarkeit der Anzeigen ahnlich, mit Mittelwerten von 2.97 (Gruppe 1.) und
2.92 (Gruppe 2.). Dies deutet darauf hin, dass die Anzeigen in beiden Gruppen als maBig

ansprechend empfunden wurden.
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Die Variable Gesamteindruck1 steht fir den Gesamteindruck der Anzeige in Gruppe 1., wahrend
Gesamteindruck2 den Gesamteindruck in Gruppe 2. darstellt. Beide Gruppen bewerteten den
Gesamteindruck der Anzeigen ebenfalls sehr ahnlich, mit einem Mittelwert von jeweils 3.09. Dies
zeigt, dass der Gesamteindruck der Anzeigen in beiden Gruppen neutral bis leicht positiv

wahrgenommen wurde.

Insgesamt zeigen die deskriptiven Statistiken, dass sowohl emotionale als auch rationale Appelle

eine vergleichbare Wirkung auf die Wahrnehmung der Anzeige hatten.
Wahrnehmung des Produkts / der Marke

Die Wahrnehmung des Produkts und der Marke wurde ebenfalls anhand zweier Fragen gemessen,
die darauf abzielten, die Einschatzung der Produktqualitat und die Glaubwurdigkeit der Marke zu

erfassen. Den Teilnehmer*innen wurden hierbei folgende Fragen gestellt:
e Wie Uberzeugt sind Sie von der Qualitat dieses Produkts?

Antwortoptionen: Gar nicht Uberzeugt, Nicht (berzeugt, Neutral, Uberzeugt, Sehr

Uberzeugt
o Wie glaubwdurdig finden Sie die Marke ,,Denta Bright“?

Antwortoptionen: Gar nicht glaubwdurdig, Nicht glaubwurdig, Neutral, Glaubwurdig, Sehr

glaubwidrdig

Die Ergebnisse der Umfrage lauteten wie folgt:

Anzahl der
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
M) (SD)
(n)

Qualitat1 115 2.92 0.85 1 5

Qualitat2 121 3.12 0.91 1 5
Glaubwurdigkeit1 115 2.93 0.90 1 5
Glaubwirdigkeit2 121 3.04 0.99 1 5

Tabelle 2: Analyse der Einschétzung der Produktqualitdt und der Glaubwidirdigkeit der Marke ,,Denta Bright"

Die Variable Qualitdt1 reprasentiert die Bewertung der Produktqualitdt durch die
Teilnehmer*innen der Gruppe 1. (emotionale Appelle), wahrend Qualitdt2 die Bewertung durch
die Teilnehmer*innen der Gruppe 2. (rationale Appelle) darstellt. Die Gruppe 1. bewertete die
Qualitat des Produkts im Durchschnitt mit 2.92, wahrend die Gruppe 2. eine etwas hdhere
Bewertung von 3.12 abgab. Dies deutet darauf hin, dass die rationalen Appelle die

Teilnehmer*innen etwas mehr von der Produktqualitat Gberzeugten als die emotionalen Appelle.
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Die Bewertungen bei der Variable Glaubwiirdigkeitl und Glaubwidrdigkeit2 lagen bei 2.93 fir
Gruppe 1. und 3.04 fir Gruppe 2., was darauf hinweist, dass die rationalen Appelle die Marke

»,Denta Bright” als etwas glaubwturdiger erscheinen lieBen als die emotionalen Appelle.

Die deskriptiven Statistiken zeigen, dass die rationalen Appelle sowohl bei der Produktqualitat als

auch bei der Glaubwdrdigkeit der Marke etwas besser abschneiden als die emotionalen Appelle.

Kaufintention
Die Kaufintention wurde durch eine Frage erfasst, die die Wahrscheinlichkeit messen sollte, mit
der die Teilnehmer*innen bereit waren, die beworbene Zahnpasta zu kaufen. Dabei kam es zu

folgender Frage:

e Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die in der Anzeige beworbene Zahnpasta kaufen
wurden?
Antwortoptionen: Sehr unwahrscheinlich, Unwahrscheinlich, Neutral, Wahrscheinlich,

Sehr wahrscheinlich

Die Umfrage fuhrte zu den folgenden Ergebnissen:

Anzahl der
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
(M) (SD)
(n)
Kaufen1 115 2.65 1.08 1 5
Kaufen2 121 2.72 1.08 1 5

Tabelle 3: Analyse der Kaufbereitschaft fir die Zahnpasta ,,Denta Bright"

Gruppe 1. bewertete die Kaufwahrscheinlichkeit im Durchschnitt mit 2.65, wahrend Gruppe 2.
eine leicht hohere Bewertung von 2.72 abgab. Dies deutet darauf hin, dass die rationalen Appelle
die Teilnehmer*innen etwas mehr dazu motivierten, die beworbene Zahnpasta zu kaufen, im

Vergleich zu den emotionalen Appellen.

Es wurden zwei weitere Fragen gestellt, die jedoch in dieser Analyse nicht naher erlautert werden,

da sie primar dazu dienten, zusatzliche Kontextinformationen zu bieten:

e Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Marke ,,Denta Bright“ in Zukunft ausprobieren
wulrden?
Antwortoptionen: Sehr unwahrscheinlich, Unwahrscheinlich, Neutral, Wahrscheinlich,

Sehr wahrscheinlich

37



e Wirden Sie diese Zahnpasta einer Freundin/einem Freund empfehlen?
Antwortoptionen: Auf keinen Fall, Wahrscheinlich nicht, Neutral, Wahrscheinlich ja, Auf

jeden Fall

Diese Fragen wurden zur Uberpriifung der allgemeinen Kaufabsicht und Empfehlungsbereitschaft

gestellt, sind jedoch nicht zentral fUr die direkte Analyse der Hypothesen in dieser Untersuchung.

5.2.2. Unabhéngige Variablen

Artdes Werbeappells

Die Art des Werbeappells war eine zentrale unabhangige Variable in der Untersuchung Es wurden
zwei verschiedene Werbestrategien getestet: eine emotionale und eine rationale Ansprache. Ziel
war es, den Einfluss dieser unterschiedlichen Werbeformen auf die abhangigen Variablen zu
untersuchen und zu analysieren, ob diese Appelle unterschiedliche Wirkungen auf das

Konsumverhalten ausuiben.

Umweltinvolvement

Das Umweltinvolvement spielte eine wesentliche Rolle als unabhangige Variable, da es das
Engagement der Teilnehmer*innen in Bezug auf Umweltbewusstsein und nachhaltiges Verhalten
erfasste. Diese Variable wurde mit elf Aussagen gemessen, die auf einer 5-Punkte-Likert-Skala
bewertet wurden (1 = Stimme Uberhaupt nicht zu, 5 = Stimme voll und ganz zu). Die
Teilnehmer*innen gaben an, in welchem Mafe sie den umweltbezogenen Aussagen zustimmten.

Zu diesen Aussagen gehdrten unter anderem die folgenden:

-_—

Ich achte auf meinen 6kologischen FuBabdruck.

Umweltfreundlichkeit von Produkten ist mir wichtig.

Ich informiere mich regelmaBig tUber Umweltfragen und nachhaltige Produkte.

Ich interessiere mich fur Themen wie Klimawandel und Umweltverschmutzung.

Ich kaufe regelmaBig umweltfreundliche Produkte, auch wenn sie teurer sind.

Ich finde es wichtig, dass Unternehmen umweltfreundliche Produkte anbieten.

Ich achte beim Kauf von Produkten darauf, dass diese umweltfreundlich verpackt sind.

Ich vermeide es, Mull zu produzieren, wann immer es moglich ist.

© ® N o o0~ w0 DN

Ich achte darauf, Energie zu sparen, indem ich elektrische Gerate ausschalte, wenn sie
nichtin Gebrauch sind.

10. Ich verwende umweltfreundliche Verkehrsmittel wie Fahrradfahren oder o6ffentliche
Verkehrsmittel, wann immer es mdoglich ist.

11. Ich unterstulitze politische MaBnahmen, die auf den Umweltschutz abzielen.
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Die Antworten wurden zu einem Indexwert zusammengefasst, der das Umweltinvolvement der
Teilnehmer*innen widerspiegelt. Die statistische Auswertung dieser Umfrage fUhrte zu den

folgenden Ergebnissen flr die einzelnen Aussagen zum Umweltinvolvement:

Anzahl der
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
(M) (SD)
(n)
Umwelt1 236 3.77 0.96 1 5
Umwelt2 236 3.98 0.96 1 5
Umwelt3 236 3.42 1.14 1 5
Umwelt4 236 4.09 1.04 1 5
Umwelt5 236 3.61 1.17 1 5
Umwelt6 236 4.27 0.96 1 5
Umwelt7 236 3.78 0.98 1 5
Umwelt8 236 3.92 0.91 1 5
Umwelt9 236 3.76 1.16 1 5
Umwelt10 236 4.11 1.12 1 5
Umwelt11 236 3.77 1.24 1 5

Tabelle 4: Analyse des Umweltinvolvements der Teilnehmer*innen

Die Ergebnisse zeigen ein insgesamt hohes Umweltinvolvement der Teilnehmer*innen.
Insbesondere die Aussagen ,lch finde es wichtig, dass Unternehmen umweltfreundliche
Produkte anbieten“ (Umwelt6) und ,lch verwende umweltfreundliche Verkehrsmittel wie
Fahrradfahren oder 6ffentliche Verkehrsmittel, wann immer es moglich ist* (Umwelt10) erzielten
hohe Mittelwerte von 4.27 bzw. 4.11. Diese Werte deuten auf eine starke Zustimmung hin, dass

Umweltaspekte im Kaufverhalten eine wichtige Rolle spielen.

Der Mittelwert Uber alle elf Aussagen lag bei 3.86 und weist auf ein moderat bis stark
ausgepragtes Umweltbewusstsein in der Stichprobe hin. Dies ist besonders relevant fur die
weitere Analyse, da das Umweltinvolvement als Moderator fur die Wirkung von Werbeappellen

betrachtet wird.
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5.3. Reliabilitatsanalyse der Konstrukte

Um die Zuverlassigkeit der verwendeten Skalen zu uberpriufen, wurde eine Reliabilitatsanalyse
durchgefuhrt. Diese Methode dient dazu, die interne Konsistenz der Skalen sicherzustellen und
ihre konsistente Ergebnisfahigkeit bei wiederholter Anwendung zu uberpriufen (Field, 2018). Die
Reliabilitat eines Konstrukts wird durch den Cronbach's Alpha-Wert gemessen, wobei ein Wert
Uber 0.70 allgemein als ausreichend angesehen wird. In der Literatur bestehen jedoch
unterschiedliche Ansichten zur Interpretation dieser Werte. Wahrend Alpha-Werte von 0.93 bis
0.94 als ,exzellent” gelten, werden Werte von 0.71-0.91 als ,,gut“ und 0.70-0.77 als ,relativhoch*
beschrieben (Taber, 2017). Dies zeigt, dass es keinen allgemeinen Konsens gibt, jedoch Werte

Uber 0.70 als akzeptabel gelten.

In dieser Studie wurden mehrere Konstrukte untersucht, darunter Umweltinvolvement,
Wahrnehmung der Anzeige sowie Wahrnehmung des Produkts und der Marke. Die

Reliabilitdtsanalyse ergab folgende Ergebnisse:

o Umweltinvolvement: Das Konstrukt Umweltinvolvement, gemessen durch 11 Items,
ergab einen Cronbach's Alpha-Wert von 0.914, was auf exzellente interne Konsistenz
hinweist. Dies bedeutet, dass die Iltems zuverlassig die Aspekte des Umweltbewusstseins

und -verhaltens der Teilnehmer*innen abbilden.

o Wahrnehmung der Anzeige: Die Wahrnehmung der Anzeige wurde durch zwei Items
gemessen, welche die Ansprechbarkeit und den Gesamteindruck der Werbeanzeige
erfassten. Fur die Gruppe, die emotionale Appelle sah (Gruppe 1.), ergab sich ein
Cronbach's Alpha von 0.8468, was als gut eingestuft wird. Fur die Gruppe mit rationalen
Appellen (Gruppe 2.) lag der Wert bei 0.8781, ebenfalls ein Indikator fur eine gute
Zuverlassigkeit. Dies zeigt, dass die Skalen zur Anzeigenwahrnehmung in beiden Gruppen

zuverlassig sind.

o Wahrnehmung des Produkts und der Marke: Dieses Konstrukt, das die Produktqualitat
und Glaubwurdigkeit der Marke erfasst, zeigte unterschiedliche Werte in den beiden
Gruppen. In Gruppe 1., die emotionale Appelle sah, lag der Cronbach's Alpha-Wert bei
0.7523, was als ausreichend angesehen wird. In Gruppe 2., die rationale Appelle sah, lag
der Wert bei 0.8404, was auf eine gute Zuverlassigkeit hinweist. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass die Skalen in beiden Gruppen zuverlassig sind, obwohl die interne

Konsistenz in Gruppe 1. nur als ausreichend gilt.

Die Auswertung der Reliabilitatsanalyse zeigt insgesamt, dass die meisten Konstrukte eine gute

bis exzellente interne Konsistenz aufweisen, was auf eine hohe Zuverlassigkeit der verwendeten
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Skalen hinweist. Dies unterstreicht die Konsistenz und Verlasslichkeit der erhobenen Daten, die

entscheidend fur die Studienqualitat sind.

Konstrukt Elemente | Cronbach s Alpha Bewertung
Umweltinvolvement 11 0.9140 Exzellent
Wahrnehmung der emotionalen Anzeige 2 0.8468 Gut
Wahrnehmung der rationalen Anzeige 2 0.8781 Gut
Wahrnehmung des Produkts (emotionale 2 0.7523 Ausreichend
Anzeige)
Wahrnehmung des Produkts (rationale 2 0.8404 Gut
Anzeige)

Tabelle 5: Reliabilitdtsanalyse der Konstrukte
5.4. Manipulationscheck

Der Manipulationscheck diente dazu, sicherzustellen, dass die Teilnehmer*innen die
Unterschiede zwischen emotionalen und rationalen Appellen in den Werbeanzeigen
wahrnahmen. Dazu wurden die Teilnehmer*innen gebeten, ihre Zustimmung zu spezifischen
Aussagen zu bewerten, die jeweils auf die unterschiedlichen Werbeappelle in den
experimentellen Bedingungen abgestimmt waren. Die Aussagen zielten darauf ab, die
Wahrnehmung der emotionalen oder rationalen Botschaften zu erfassen und so den Erfolg der

Manipulation zu Uberprufen.
Fur die Gruppe mit den emotionalen Appellen, wurden folgende Aussagen verwendet:

e Die Werbeanzeige betonte stark die umweltfreundlichen Eigenschaften des Produkts.

e DieWerbeanzeige hob die Bemuhungen des Unternehmens hervor, nachhaltige Praktiken
zu fordern.

e Die Werbeanzeige betont die emotionalen Vorteile und das Wohlgefuhl, das das Produkt
bietet.

e Die Werbeanzeige vermittelte hauptsachlich emotionale Botschaften.

e Die Werbeanzeige vermittelte ein Gefuhlvon Freude und Zufriedenheit.
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Und die Aussagen fur die Gruppe mit den rationalen Appellen waren:

e Die Werbeanzeige betonte stark die umweltfreundlichen Eigenschaften des Produkts.

e DieWerbeanzeige hob die Bemuhungen des Unternehmens hervor, nachhaltige Praktiken
zu fordern.

e Die Werbeanzeige betonte stark die wissenschaftlich bewadhrten Eigenschaften des
Produkts.

e Die Werbeanzeige vermittelte hauptséchlich rationale Botschaften.

e Die Werbeanzeige vermittelte klare und objektive Informationen.

Auch die Antworten im Manipulationscheck wurden auf einer 5-Punkte-Likert-Skala erfasst (1 =

Stimme Uberhaupt nicht zu, 5 = Stimme voll und ganz zu).

Anzahlder
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
(M) (SD)
(n)
Manip_Check_1_1 115 3.88 0.97 1 5
Manip_Check_1_2 115 3.84 0.89 2 5
Manip_Check_1_3 115 3.82 0.84 1 5
Manip_Check_1_4 115 3.61 1.06 1 5
Manip_Check_1_5 115 3.87 0.83 1 5
Tabelle 6: Ergebnisse des Manipulationschecks (Emotionale Gruppe)
Anzahl der
Mittelwert | Standardabweichung
Variable Beobachtungen Minimum | Maximum
(M) (SD)
(n)
Manip_Check_2_1 121 3.88 0.95 1 5
Manip_Check_2_2 121 3.71 0.97 1 5
Manip_Check_2_3 121 3.77 0.96 1 5
Manip_Check_2_4 121 3.58 0.98 1 5
Manip_Check_2_5 121 3.54 0.91 2 5

Tabelle 7: Ergebnisse des Manipulationschecks (Rationale Gruppe)
Die Mittelwerte der Bewertungen liegen durchgehend oberhalb des neutralen Werts von 2.5. Dies
zeigt, dass die Teilnehmer*innen die Merkmale der emotionalen und rationalen Appelle in den
Anzeigen klar wahrnahmen. Insbesondere die hohen Mittelwerte in den relevanten Kategorien

bestatigen, dass die Manipulation der Werbeanzeigen in beiden Gruppen erfolgreich war. Die
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emotionalen Botschaften wurden in Gruppe 1. und die rationalen Botschaften in Gruppe 2. wie

beabsichtigt erkannt und bewertet..

AbschlieBend bestatigt der Manipulationscheck, dass die experimentellen Bedingungen in dieser
Studie erfolgreich umgesetzt wurden. Die Teilnehmer*innen haben die beabsichtigten
emotionalen und rationalen Appelle in den Werbeanzeigen deutlich erkannt und angemessen
beurteilt. Dies gewahrleistet eine valide Grundlage fir die folgenden Analysen, da die
Manipulation wie geplant wirkte. Die Ergebnisse dieses Checks bilden somit die Basis fur die

detaillierte Datenanalyse, in der die Hypothesen dieser Arbeit Uberpruft werden.

Im nachsten Kapitel wird die statistische Auswertung der Daten im Detail prasentiert, um die
Effekte der verschiedenen Werbeappelle auf die abhangigen Variablen zu untersuchen und die

aufgestellten Hypothesen systematisch zu testen.
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6. Datenanalyse & Hypotheseniiberpriifung

In diesem sechsten Kapitel werden die Ergebnisse der vorliegenden Studie systematisch
analysiert, um die aufgestellten Hypothesen zu Uberpriufen. Der Schwerpunkt liegt auf dem
Vergleich der Wirkung emotionaler und rationaler Werbeappelle auf das Kaufverhalten und dem
Einfluss der Moderatoren Geschlecht und Umweltinvolvement. Um die Hypothesen zu
Uberprufen, werden die Verfahren der linearen Regression und der moderierten Regression

genutzt.

6.1. Hypotheseniberprifung

H1: Emotionale Appelle haben einen stédrkeren positiven Einfluss auf das Kaufverhalten von

Konsument*innen aus der DACH-Region bei Produkten des FMCG-Sektors als rationale Appelle.

Hypothese 1 wurde mittels einfacher linearer Regression Uberpruft. Ziel war es zu testen, ob
emotionale Appelle im FMCG-Sektor einen signifikant starkeren Einfluss auf das Kaufverhalten
von Konsument*innen aus der DACH-Region haben als rationale Appelle. Die Kaufentscheidung
wurde als abhangige Variable betrachtet, wahrend der Werbeappell als unabhangige Variable

kodiert wurde (1 = emotional, 0 = rational).
Uberpriifung der Voraussetzungen fiir die lineare Regression

Damit die Ergebnisse der Regression valide und verlasslich sind, missen bestimmte Annahmen

erfullt sein. Diese Voraussetzungen wurden vor der Analyse gepruft.

Die erste Voraussetzung betrifft die Linearitdt zwischen den Variablen. Bei einer linearen
Regression wird angenommen, dass ein linearer Zusammenhang zwischen der unabhangigen
und der abhangigen Variable besteht, sodass die Steigerung der unabhangigen Variable
proportional zur Veranderung der abhangigen Variable fuhrt (Cohen et al., 2003). Da die
unabhangige Variable in dieser Studie kategorial ist, war die PrUfung der Linearitat nicht

erforderlich.

Eine weitere wichtige Voraussetzung ist die Unabhangigkeit der Residuen. Diese sind die
Differenzen zwischen den beobachteten und den vorhergesagten Werten des Modells. Fur die
Validitat der Regression ist es notwendig, dass die Residuen unabhangig voneinander sind, um
Verzerrungen zu vermeiden (Doring & Bortz, 2016). Da eine Querschnittsanalyse mit
Zufallsstichprobe durchgefuhrt wurde, kann von unabhangigen Residuen ausgegangen werden.
Der Durbin-Watson-Test, der oft zur Uberpriifung der Autokorrelation verwendet wird, ist bei

Querschnittsdaten weniger relevant und wurde daher nicht durchgefuhrt.
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Zusatzlich wurde die Normalverteilung der Residuen untersucht. Normalverteilte Residuen sind
fur Signifikanztests notwendig, da Abweichungen die t- und F-Statistiken verzerren kdnnen
(Wooldridge, 2013). Um die Normalverteilung zu prifen, wurden ein Q-Q-Plot und ein Histogramm
erstellt. Der Q-Q-Plot (Abbildung 6) zeigt, dass die Residuen weitgehend entlang der Diagonalen
liegen, was auf eine anndhernde Normalverteilung hindeutet. Kleinere Abweichungen an den
Raéndern sind erkennbar, doch diese sind aufgrund der StichprobengroBe als akzeptabel zu
bewerten. Insbesondere bei kleineren Stichproben ist es ublich, dass leichte Abweichungen an
den Extremwerten auftreten, die jedoch nicht die Gesamtheit der Analyse beeintrachtigen (Cohen

etal., 2003).

Residuals
0
1

-4 -2 0 2 4
Inverse Normal

Abbildung 6: Q-Q-Plot der Residuen (H1) (Stata/SE 17.0)
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Das Histogramm der Residuen (Abbildung 7.) zeigt eine relativ symmetrische Verteilung um den
Mittelwert, wobei leichte UnregelmaBigkeiten erkennbar sind. Diese kdnnten auf eine geringe
StichprobengroBe in bestimmten Bereichen zurlickzufiihren sein. Insgesamt deuten jedoch
sowohlder Q-Q-Plot als auch das Histogramm darauf hin, dass die Residuen ausreichend normal

verteilt sind, sodass die Voraussetzung der Normalverteilung als erfullt angesehen werden kann.

1.5

ro-
-
o
-
N

Residuals

Abbildung 7: Histogramm der Residuen (H1) (Stata/SE 17.0)

Die Homoskedastizitat, also die konstante Varianz der Residuen Uber den Wertebereich der
unabhangigen  Variablen, wurde ebenfalls geprift. Ein VerstoB gegen die
Homoskedastizitatsannahme kénnte dazu fuhren, dass die Schatzungen der Standardfehler
verzerrt sind und die Ergebnisse der Signifikanztests unzuverlassig werden (Field, 2018; Auer,
2023). Zur Uberpriifung der Homoskedastizitat wurde der Breusch-Pagan-Test angewendet, der
einen p-Wert von 0.632 ergab. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass keine Heteroskedastizitat

vorliegt und die Varianz der Residuen als konstant angesehen werden kann.

Die Wahl des Breusch-Pagan-Tests ist hier besonders geeignet, da er spezifisch auf lineare
Modelle angewendet wird und zuverlassig Abweichungen von der Homoskedastizitatsannahme
aufdeckt. Eine ergdnzende visuelle Uberpriifung der Residuen (siehe Anhang 3) zeigte ebenfalls
keine systematischen Muster, sodass die Annahme der Homoskedastizitat weiter unterstutzt
wird. Eine detaillierte Darstellung des Residual-vs-Fitted-Plots wurde aufgrund der engen
Streuung der Residuen als nicht erforderlich erachtet, da keine signifikanten Abweichungen

sichtbar wurden.

Ware die Annahme der Homoskedastizitat hingegen nicht erfullt, kdnnte dies durch ein
systematisches Muster im Residual-vs-Fitted-Plot erkennbar sein, beispielsweise in Form eines
Trichters oder einer Bogenform. Solche Muster wirden darauf hindeuten, dass die Varianz der
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Residuen mit den Werten der vorhergesagten abhangigen Variable variiert, was als
Heteroskedastizitat bezeichnet wird (Auer, 2023). In solchen Fallen mussten Korrekturen, wie
robuste Standardfehler, in Betracht gezogen werden, um die Ergebnisse der Regression

verlasslich interpretieren zu kdnnen.

SchlieBlich wurde Multikollinearitat geprift, ein Problem, das auftreten kann, wenn unabhangige
Variablen stark miteinander korrelieren und die Interpretation der Regressionskoeffizienten
erschweren (Cohen et al., 2003). Obwohl in diesem Modell nur eine unabhangige Variable
enthalten ist und daher grundsatzlich keine Multikollinearitat zu erwarten war, wurde der
Variance-Inflation-Factor (VIF) zur zuséatzlichen Validierung berechnet. Der errechnete VIF-Wert

von 1 bestatigt das Fehlen von Multikollinearitat und erhoht die Zuverlassigkeit der Analyse.
Ergebnisse der einfachen linearen Regression

Die Ergebnisse der einfachen linearen Regression zeigen, dass emotionale Appelle das
Kaufverhalten nicht signifikant beeinflussen. Das Modell war insgesamt nicht signifikant, wie ein
F-Wert von 0.05 und ein p-Wert von 0.8268 zeigen. Ein p-Wert Gber 0.05 deutet darauf hin, dass
emotionale Appelle keinen signifikanten Beitrag zur Erklarung der Varianz der Kaufentscheidung
leisten (Wooldridge, 2013). Emotionale Appelle haben demnach keinen starkeren Einfluss auf das

Kaufverhalten als rationale Appelle.

Das R-squared betrug 0.0002, sodass weniger als 0.02 % der Varianz im Kaufverhalten durch den
emotionalen Appell erklarbar sind. Dies bedeutet, dass der emotionale Appell fast keinen Einfluss
auf das Kaufverhalten hat und andere, nicht in diesem Modell berlcksichtigte Faktoren den

GroBteil der Varianz erklaren.

Das adjustierte R-squared von -0.0041 zeigt, dass das Modell nicht besser abschneidet als ein
Mittelwertsmodell ohne Berucksichtigung der Appelle Ein negativer Wert des adjustierten R-
squared deutet darauf hin, dass das Modell schlechter abschneidet als die Verwendung des
Durchschnittswerts des Kaufverhaltens als Vorhersage. Der emotionale Appell liefert keinen
zusatzlichen Erklarungswert fur das Kaufverhalten, und es ware statistisch sinnvoll, auf dessen
Verwendung im Modell zu verzichten, da er keine relevanten Unterschiede in den

Kaufentscheidungen der Konsument*innen erklart.

Der Regressionskoeffizient fir den emotionalen Appell betrug -0.029, was eine leichte Senkung
der Kaufentscheidung um etwa 0.03 Punkte gegenuber rationalen Appellen nahelegt. Dieser
Effekt war jedoch nicht signifikant, wie der p-Wert von 0.827 zeigt. Das Konfidenzintervall fur
diesen Koeffizienten reichte von -0.2945044 bis 0.2355752, was bedeutet, dass der wahre Effekt

mit hoher Wahrscheinlichkeit null ist, da das Intervall den Wert null enthalt.
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. regress Kaufentscheidung emotional_appeal

Source SS df MS Mumber of obs = 236

F(1, 234) = 2.05

Model .8511388511 1 .e51138511 Prob > F = 2.8263

Residual 249.694574 234 1.06707083 R-squared = @.eee2

Adj R-squared = -0.0041

Total 249.745763 235 1.06274793 Root MSE = 1.033
Kautentscheidung | Coefficient 5Std. err. t Ps|t] [95% conf. interval]
emotional_appeal -.0294646 .1345275 -8.22 e.827 -.2945044 .2355752
_cons 2.768595 .09395083 29.48 ©.00e 2.583581 2.953689

Tabelle 8: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H1 (Stata/SE 17.0)

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass die Daten nicht die Hypothese H1 bestatigen.
Emotionale Appelle haben keinen signifikant starkeren positiven Einfluss auf das Kaufverhalten
als rationale Appelle. Der extrem niedrige R-squared-Wert und der hohe p-Wert deuten darauf hin,
dass der emotionale Appell keinen bedeutenden Effekt auf das Kaufverhalten hat. Der

Unterschied zwischen emotionalen und rationalen Appellen kdnnte also auf Zufall beruhen.

Zur weiteren Absicherung der Ergebnisse wurden zuséatzliche Analysen durchgefuhrt. Der
berechnete Cohen’s d-Wert von 0.029 bestatigt den minimalen Effekt der Appellart auf das
Kaufverhalten. Dies deutet darauf hin, dass der Unterschied zwischen emotionalen und

rationalen Appellen minimal und statistisch nicht bedeutsam ist.

Die Ergebnisse zeigen insgesamt, dass emotionale Appelle im Vergleich zu rationalen Appellen
keinen signifikanten Einfluss auf das Kaufverhalten im FMCG-Sektor haben. Das bedeutet, dass
die Art des Werbeappells allein kein entscheidender Faktor fur Kaufentscheidungen ist und

andere, nicht berucksichtigte Variablen starkeren Einfluss haben kénnten.
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6.1.1. Einfluss der Moderatoren

6.1.1.1. Geschlecht

H2a: Frauen aus der DACH-Region reagieren signifikant starker auf emotionale Appelle bei

Produkten des FMCG-Sektors als Manner.

H2b: Médnner aus der DACH-Region reagieren signifikant stérker auf rationale Appelle bei

Produkten des FMCG-Sektors als Frauen.

Die Hypothesen H2a und H2b untersuchen den Einfluss des Geschlechts auf die Wirkung
emotionaler und rationaler Appelle auf die Kaufentscheidung. Es wurde angenommen, dass
Frauen starker auf emotionale Appelle reagieren als Manner (H2a), wahrend Manner rationalen
Appellen gegenuber empfanglicher sind als Frauen (H2b). Um diese Annahmen zu Uberprifen,
wurde eine moderierte Regression durchgefuhrt, bei der das Geschlecht als Moderator fur den
Einfluss des Werbeappells auf die Kaufentscheidung betrachtet wurde. Die Kaufentscheidung
diente als abhangige Variable, wahrend Werbeappell (1 = emotional, 0 = rational) und Geschlecht
(1 = mannlich, 2 = weiblich) als unabhéangige Variablen fungierten. Die Interaktion zwischen
Werbeappell und Geschlecht wurde ebenfalls in das Modell aufgenommen, um zu untersuchen,

ob das Geschlecht die Wirkung der Werbeappelle auf die Kaufentscheidung beeinflusst.
Uberpriifung der Voraussetzungen fiir die moderierte Regression (Geschlecht)

Wie bereits bei der Uberpriiffung der ersten Hypothese (H1) mussten auch hier die
Voraussetzungen der moderierten Regression Uberpruft werden, um die Validitat der Ergebnisse

sicherzustellen.

Da auch die unabhangigen Variablen (emotional_appeal und Geschlecht) kategorial sind, entfallt
die Prufung der Linearitat. Kategoriale Variablen reprasentieren unterschiedliche Gruppen und
haben keine naturliche Reihenfolge, wodurch eine lineare Beziehung zwischen ihnen und der
abhangigen Variable (Kaufentscheidung) irrelevant wird (Field, 2018). Stattdessen wurden
Dummy-Variablen kodiert, um die Auswirkungen dieser kategorialen Variablen auf das

Kaufverhalten im Regressionsmodell abzubilden.

Die Normalverteilung der Residuen ist die nachste wichtige Voraussetzung, um die Ergebnisse der
Signifikanztests verlasslich interpretieren zu kdnnen. Die Normalverteilung der Residuen wurde
anhand eines Q-Q-Plots und eines Histogramms (siehe Anhang 4 und 5) uUberpruft. Beide
Analysen zeigten, dass die Residuen anndhernd normal verteilt sind, was bedeutet, dass diese

Voraussetzung erfullt ist.
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Homoskedastizitat, also die konstante Varianz der Residuen Uber den gesamten Wertebereich
der unabhéangigen Variablen, wurde erneut durch den Breusch-Pagan-Test uberpriuft. Das
Ergebnis des Tests (p = 0.3731) deutet darauf hin, dass keine Heteroskedastizitat vorliegt und die

Varianz der Residuen als konstant angesehen werden kann.

Multikollinearitat, die bei hoher Korrelation zwischen unabhéngigen Variablen auftritt, wurde
ebenfalls gepruft, um Verzerrungen der Regressionskoeffizienten zu vermeiden (Cohen et al.,
2003). Der VIF betrug durchschnittlich 2.35, weit unter dem kritischen Wert von 10. Dies deutet

darauf hin, dass keine signifikante Multikollinearitat vorliegt (Field, 2018).

Um sicherzustellen, dass das Modell nicht durch einzelne AusreiBer oder stark einflussreiche
Datenpunkte verzerrt wird, wurde die Cook's Distance berechnet. Der Cook's Distance-Plot (siehe
Abbildung 8) zeigt, dass keine Beobachtungen das Modell UbermaBig beeinflussen. Dies
bedeutet, dass keine einzelnen Datenpunkte das Regressionsmodell signifikant verzerren und die
Ergebnisse daher als robust angesehen werden konnen. Waren hohe Werte flr Cook's Distance
vorhanden, kdénnten sie auf AusreiBer oder einflussreiche Datenpunkte hinweisen, die die

Schatzungen verzerren kdnnten (Kim & Storer, 1996).
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Abbildung 8: Cook's Distance Plot (H2) (Stata/SE 17.0)
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Ergebnisse der moderierten Regressionsanalyse (Geschlecht)

Die Ergebnisse der moderierten Regressionsanalyse zur Uberpriifung der Hypothesen H2a und
H2b deuten darauf hin, dass das Geschlecht keinen moderierenden Einfluss auf die Wirkung von
emotionalen und rationalen Werbeappellen auf die Kaufentscheidung hat. Die Analyse zeigt, dass
die Interaktion zwischen Geschlecht und Werbeappell statistisch nicht signifikant ist, was durch
die F-Statistik von 0.05 und den hohen p-Wert von 0.9834 bestatigt wird. Diese Werte weisen
darauf hin, dass das Modell als Ganzes die Varianz der Kaufentscheidung nicht signifikant erklart

(Hayes, 2018).

Das sehr geringe R-squared von 0.0007 bedeutet, dass lediglich 0,07 % der Varianz in der
Kaufentscheidung durch die Variablen Geschlecht, Werbeappell und deren Interaktion erklart
werden kdnnen. Das negative adj. R-squared (-0.0122) zeigt an, dass das Modell keine bessere
Erklarung fur die Kaufentscheidung liefert als ein einfaches Mittelwertsmodell. Diese geringe
erklarte Varianz und die fehlende Signifikanz konnten darauf hindeuten, dass das Geschlecht in
diesem Zusammenhang nur eine sehr kleine Effektstarke aufweist. Alternativ kdnnte dies auch
darauf zurickzufihren sein, dass wichtige Einflussfaktoren, die das Kaufverhalten starker
beeinflussen, in diesem Modell nicht berucksichtigt wurden. Es ist moglich, dass andere
unbeobachtete Variablen, wie beispielsweise personliche Einstellungen zu Nachhaltigkeit oder
spezifische Produkterfahrungen, eine wichtigere Rolle spielen und die Wirkung der Werbeappelle

auf die Kaufentscheidung moderieren konnten.

Der Interaktionseffekt zwischen Geschlecht und emotionalem Appell ist mit einem Wert von -
0.0915 negativ, was andeutet, dass Frauen im Vergleich zu Mannern tendenziell schwacher auf
emotionale Appelle reagieren konnten. Dieser Effekt ist jedoch nicht signifikant (p = 0.735),
sodass keine belastbare Aussage Uber eine geschlechtsspezifische Differenz in der Reaktion auf
emotionale Appelle getroffen werden kann. Auch der Haupteffekt des emotionalen Appells auf
die Kaufentscheidung ist statistisch nicht signifikant (b = 0.0179, p = 0.927), was darauf hinweist,
dass emotionale und rationale Appelle in ihrer Wirkung auf die Kaufentscheidung nicht

unterscheidbar sind.
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. regress Kaufentscheidung c.

emotional_appeal##i.Geschlecht

Source SS df MS Number of obs = 236
F(3, 232) = 2.05
Model .174522425 3 .e58174142 Prob » F = ©.9834
Residual 249.57124 232 1.8757381 R-squared = 0.0007
Adj R-squared = -0.0122
Total 249,745763 235 1.06274793 Root MSE = 1.e372
Kaufentscheidung | Coefficient Std. err. t P> |t| [95% conf. interval]
emotional_appeal .@178737 .1944009 0.89 0.927 -.3651432 .40089085
2.Geschlecht .0445599 .1886358 .24 0.813 -.327@983 .416218
Geschlecht#c.emotional appeal
2 -.0915296 .270317 -@.34 ©9.735 -.6241196 .4410604
_cons 2.745763 .1358291 20.33 ©.000 2.479723 3.0118e3

Tabelle 9: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H2a & H2b (Stata/SE 17.0)

Es konnte weder Hypothese H2a noch Hypothese H2b empirisch bestatigt werden. Es gibt keine

signifikanten Hinweise darauf, dass Frauen signifikant starker auf emotionale Appelle reagieren

als Manner oder dass Manner eher auf rationale Appelle ansprechen. Die Analyse legt nahe, dass

das Geschlecht keine moderierende Rolle in der Wirkung von Werbeappellen auf die

Kaufentscheidung im FMCG-Sektor spielt; die beobachteten Unterschiede in den Reaktionen

konnten zufallsbedingt sein.
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6.1.1.2. Umweltinvolvement

H3a: Die Effektivitat emotionaler Appelle auf das Kaufverhalten von Konsument*innen aus der
DACH-Region bei Produkten des FMCG-Bereichs wird durch das Umweltinvolvement moderiert,
wobei Konsument*innen mit niedrigem Involvement starker durch emotionale Appelle

beeinflusst werden.

H3b: Die Effektivitat rationaler Appelle auf das Kaufverhalten von Konsument*innen aus der
DACH-Region bei Produkten des FMCG-Bereichs wird durch das Umweltinvolvement moderiert,
wobei Konsument*innen mit hohem Involvement stéarker durch rationale Appelle beeinflusst

werden.

Im Anschluss an die Analyse der Geschlechtsunterschiede wurde nun untersucht, ob das
Umweltinvolvement den Einfluss von emotionalen und rationalen Appellen auf das Kaufverhalten
moderiert. Zur Uberpriifung dieser Hypothesen wurde erneut eine moderierte Regression
angewandt. Die abhangige Variable in dieser Analyse war die Kaufentscheidung, wahrend die
unabhangigen Variablen der Werbeappell (codiert als 1 = emotional, 0 = rational) und das
Umweltinvolvement (metrisch zentriert) waren. Die Interaktion zwischen Werbeappell und
Umweltinvolvement wurde in das Modell integriert, um zu analysieren, ob das

Umweltinvolvement den Einfluss des Werbeappells auf die Kaufentscheidung moduliert.
Uberpriifung der Voraussetzungen fiir die moderierte Regression (Umweltinvolvement)

Auch in dieser moderierten Regression mussten bestimmte Annahmen Uberprift werden, um die
statistische Verlasslichkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten. Da es sich bei den Variablen
Werbeappell und Umweltinvolvement um eine kategoriale und eine zentrierte metrische Variable

handelt, ist eine Prifung der Linearitat in diesem Fall nicht notwendig.

Die zweite Voraussetzung bezieht sich wie gehabt auf die Normalverteilung der Residuen, da dies
wichtig ist, um giltige Signifikanztests durchfiihren zu kénnen. Zur Uberpriifung wurden sowohl
ein Q-Q-Plot der Residuen als auch ein Histogramm erstellt (siehe Anhang 6 und 7). Das
Histogramm zeigte eine nahezu normale Verteilung, und die Punkte im Q-Q-Plot lagen
groBtenteils entlang der Diagonalen. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Residuen

normal verteilt sind, was die Voraussetzung der Normalverteilung erfullt.

Die nachste zu Uberprufende Annahme betrifft die Homoskedastizitat, die konstante Varianz der
Residuen Uber den Wertebereich der unabhangigen Variablen. Der Breusch-Pagan-Test ergab
einen p-Wertvon 0.0619, der knapp uber dem Signifikanzniveau von 0.05 liegt. Dies deutet darauf
hin, dass die Annahme der Homoskedastizitat tendenziell erfullt ist, obwohl eine leichte Tendenz

zur Heteroskedastizitat besteht.
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Die Multikollinearitat wurde durch Berechnung des VIFs Uberprift, um sicherzustellen, dass keine
hohe Korrelation zwischen den unabhangigen Variablen vorliegt (Field, 2018). Die VIF-Werte lagen
deutlich unter dem kritischen Wert von 10, was darauf hinweist, dass keine signifikante
Multikollinearitat vorliegt. Der durchschnittliche VIF betrug 1.67, was auf ein stabiles Modell

hinweist.

Um sicherzustellen, dass keine einflussreichen Datenpunkte das Modell verzerren, wurde die
Cook's Distance berechnet. Der Plot der Cook's Distance (siehe Anhang 8) zeigte keine auffalligen
Datenpunkte, was darauf hindeutet, dass keine einzelnen Beobachtungen einen GbermaBigen

Einfluss auf das Modell haben.
Ergebnisse der moderierten Regressionsanalyse (Umweltinvolvement)

Die moderierte Regression wurde durchgefluihrt, um sowohl H3a als auch H3b zu Uberprufen. Die
Analyse ergab einen signifikanten Haupteffekt des Umweltinvolvements auf die
Kaufentscheidung, mit einem Regressionskoeffizienten von 0.2468 (p = 0.043). Dies zeigt, dass
Konsument*innen mit hoherem Umweltinvolvement generell eher eine positive
Kaufentscheidung treffen, unabhangig davon, ob sie einem emotionalen oder rationalen Appell
ausgesetzt sind. Somit beeinflusst das Umweltinvolvement das Kaufverhalten direkt, jedoch

nicht in Interaktion mit den Werbeappellen.

Bezulglich der Interaktion zwischen emotionalem Appell und Umweltinvolvement (H3a) ergab die
Analyse keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidung (b = -0.1213, p = 0.480). Dies
deutet darauf hin, dass das Umweltinvolvement keinen moderierenden Einfluss auf die
Effektivitat  emotionaler Appelle hat. Konsument*innen mit  unterschiedlichem

Umweltinvolvement reagierten also dhnlich auf emotionale Appelle.

Das Gesamtmodell ergab eine F-Statistik von 1.75 und einen p-Wert von 0.1573. Dies bedeutet,
dass das Modell als Ganzes nicht signifikant zur Erkldrung der Varianz der Kaufentscheidung
beitrug, obwohl ein signifikant positiver Haupteffekt des Umweltinvolvements nachgewiesen

werden konnte.

Mit einem R-squared von 0.0221 konnte das Modell lediglich 2.21 % der Varianz in der
Kaufentscheidung erklaren. Das adjustierte R-squared von 0.0095 bestatigt die geringe

Erklarungskraft des Modells.

Die signifikante Effektstarke des Haupteffekts von Umweltinvolvement auf die Kaufentscheidung
(b = 0.2468, p = 0.043) bestatigt, dass Konsument*innen mit hdherem Umweltinvolvement

tendenziell positiver in ihrer Kaufentscheidung sind. Hingegen war die Interaktion zwischen
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emotionalem Appell und Umweltinvolvement, wie bereits erwahnt, nicht signifikant (b =-0.1213,
p = 0.480), was darauf hinweist, dass Umweltinvolvement keinen signifikanten Einfluss auf die

Effektivitat emotionaler Appelle hat.

Die Analyse des Haupteffekts des Umweltinvolvements unterstitzt Hypothese H3b nicht, da der
Interaktionseffekt zwischen rationalem Appell und Umweltinvolvement ebenfalls nicht signifikant
war. Dies zeigt, dass das Umweltinvolvement keinen signifikanten Einfluss auf die Effektivitat
rationaler Appelle hatte. Der p-Wert der Interaktion zwischen emotional_appeal und
umweltinvolvement_centered liegt bei 0.480, was deutlich Uber dem gangigen Signifikanzniveau
von 0.05 liegt. Das bedeutet, dass keine statistisch bedeutsame Wechselwirkung zwischen dem
Umweltinvolvement und den Appellen besteht. Dies bedeutet zusammengefasst, dass das
Umweltinvolvement die Effektivitdt des rationalen Appells auf die Kaufentscheidung nicht
beeinflusst. Ware die Interaktion signifikant gewesen (p < 0.05), hatte dies darauf hingedeutet,
dass der Einfluss des rationalen Appells je nach Umweltinvolvement unterschiedlich stark
ausgepragt ist. Da kein signifikanter Effekt festgestellt wurde, lasst sich schlieBen, dass sowohl
Konsument*innen mit hohem als auch mit niedrigem Umweltinvolvement ahnlich auf rationale

Appelle reagieren.

. regress Kaufentscheidung c.umweltinvolvement_centered##i.emotional_appeal

Source SS df MS Number of obs = 236
F(3, 232) = 1.75
Model 5.53007273 3 1.84335758 Prob > F = @.1573
Residual 244.21569 232 1.85265384 R-squared = 0.8221
Adj R-squared = 2.0095
Total 249,745763 235 1.e6274793 Root MSE = 1.026
Kaufentscheidung | Coefficient Std. err. t P> t] [95% conf. interval]
umweltinvolvement_centered .2468395 .1214186 2.83 ©.e43 .Be76312 .4868477
1.emotional_appeal -.0219132 .1336617 -0.16 @.870 -.2852591 .2414327
emotional_appeal#c.umweltinvolvement_centered
1 -.1213123 .1716048 -6 . ©.480 -.4594154 .2167907
_cons 2.763676 .e933e31 29.82 @.eee 2.579846 2.9475e6

Tabelle 10: Regressionsoutput zur Uberpriifung der H3a & H3b (Stata/SE 17.0)

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass das Umweltinvolvement zwar das Kaufverhalten direkt
beeinflusst, jedoch keinen signifikanten moderierenden Einfluss auf die Wirkung von emotionalen
oder rationalen Appellen hat. Konsument*innen mit hdherem Umweltinvolvement tendieren

insgesamt zu positiveren Kaufentscheidungen, unabhangig von der Art des Werbeappells.
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6.2. Zusammenfassung der Hypotheseniberpriifung

In diesem Kapitel wurden die Hypothesen der Studie systematisch und detailliert analysiert und
Uberpruft. Zunachst wurde der direkte Einfluss von emotionalen und rationalen Appellen auf das
Kaufverhalten untersucht (H1). Die Ergebnisse zeigten, dass emotionale Appelle keinen
signifikant starkeren Einfluss auf das Kaufverhalten der Konsument*innen im FMCG-Sektor
hatten als rationale Appelle. Dies konnte durch die Regressionsanalyse nicht bestatigt werden,
was darauf hinweist, dass die Wahl des Werbeappells allein keinen nennenswerten Einfluss auf

das Kaufverhalten hat.

Im zweiten Teil des Kapitels wurden die moderierenden Effekte von Geschlecht (H2a und H2b)
und Umweltinvolvement (H3a und H3b) auf die Wirkung der Werbeappelle auf das Kaufverhalten
analysiert. Die Ergebnisse zeigten, dass weder das Geschlecht noch das Umweltinvolvement die
Wirkung emotionaler oder rationaler Appelle signifikant moderierten. Obwohl das
Umweltinvolvement einen signifikanten Haupteffekt auf die Kaufentscheidung zeigte, hatte es
keinen Einfluss auf die Art des Appells (emotional vs. rational), was darauf hindeutet, dass der
Grad des Umweltinvolvements keinen bedeutenden Einfluss auf die Effektivitat der Werbeappelle

ausubt.

Im folgenden und letzten Kapitel dieser Arbeit wird eine umfassende Diskussion dieser Ergebnisse
erfolgen, bei der die Implikationen fur die Praxis, die Limitationen der Studie sowie madgliche

Ansatze fur zuklUnftige Forschungen thematisiert werden.
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7. Diskussion

Das Ziel dieser Arbeit zielte darauf ab, die Forschungsfrage zu beantworten, welche Art von
Werbeappellen — emotionale oder rationale — einen starkeren Einfluss auf das Kaufverhalten von
Konsument*innen in der DACH-Region im FMCG-Sektor hat. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen
jedoch, dass weder emotionale noch rationale Appelle signifikant starkere Effekte auf das
Kaufverhalten der Konsument*innen hatten. Diese Erkenntnis deutet darauf hin, dass die Art des
Werbeappells allein moglicherweise keine entscheidende Rolle fur den Erfolg einer
Werbekampagne im FMCG-Bereich spielt. Dies steht im Widerspruch zu friheren Annahmen und
Untersuchungen, die insbesondere emotionale Appelle als besonders wirksam in

konsumorientierten Kontexten beschrieben haben (z. B. Hartmann et al., 2005).

Dass keiner der beiden Ansatze einen signifikant starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidungen
hatte, deutet darauf hin, dass weitere Faktoren die Effektivitat der Werbebotschaften maBgeblich
beeinflussen konnten. Mogliche EinflussgroBen, die in dieser Untersuchung nicht berlcksichtigt
wurden, konnten die allgemeine Produktwahrnehmung, die Glaubwiurdigkeit der Marke oder
situative Merkmale des Konsumkontexts sein. Die fehlenden signifikanten Effekte auf die
Kaufentscheidung werfen somit wichtige Fragen fur die Werbewirkungsforschung auf und
erfordern eine differenzierte Betrachtung, welche weiteren Bedingungen oder Moderatoren fur die

Effektivitat von Werbeappellen eine Rolle spielen kdnnten.

Auch die analysierten Moderatoren — Geschlecht und Umweltinvolvement - hatten keinen
signifikanten Einfluss auf die Beziehung zwischen den Appellarten und dem Kaufverhalten.
Entgegen der Annahmen, dass Frauen eher auf emotionale Appelle reagieren und Manner starker
auf rationale Botschaften ansprechen (Birnbaum et al., 1980; Noble et al., 2014), konnten keine
geschlechtsspezifischen Unterschiede nachgewiesen werden. Ebenso beeinflusste das
Umweltinvolvement, obwohl es einen Haupteffekt auf die Kaufentscheidung zeigte, nicht
signifikant die Wirksamkeit der Werbeappelle. Diese Ergebnisse zeigen, dass die Effekte dieser
Moderatoren geringer ausfallen als angenommen oder durch andere, nicht untersuchte Variablen

Uberlagert werden kénnten.

Die fehlende signifikante Differenz zwischen emotionalen und rationalen Appellen sowie das
Ausbleiben moderierender Effekte durch Geschlecht und Umweltinvolvement weisen darauf hin,
dass die alleinige Fokussierung auf einen bestimmten Appelltyp bei der Gestaltung von
Werbekampaghen moglicherweise nicht ausreicht, um die Kaufentscheidungen der

Konsument*innen im FMCG-Sektor effektiv zu beeinflussen. Stattdessen kénnte eine hybride
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Strategie, die sowohl emotionale als auch rationale Elemente integriert, sinnvoller sein, um

unterschiedliche Bedurfnisse und Entscheidungsprozesse der Zielgruppen anzusprechen.

Die Ergebnisse unterstreichen die Notwendigkeit, datengetriecbene und kontextspezifische
Ansatze zu verfolgen, die eine dynamische Anpassung der Werbekampagnen ermaglichen.
Flexibilitat in der Gestaltung und Ausrichtung der Botschaften kdnnte ein entscheidender Faktor
sein, um auf die komplexen Bedurfnisse und sich wandelnden Praferenzen der Konsument*innen

einzugehen.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden die Implikationen der Ergebnisse im FMCG-Sektor
genauer untersucht. Daraufhin folgt eine kritische Auseinandersetzung mit den Limitationen der
Studie, um die Reichweite und Anwendbarkeit der Befunde zu bewerten. Hinzu wird ein Ausblick
auf zukunftige Forschungsrichtungen gegeben, die das Verstandnis fur die Wirkung von

Werbeappellen weiter vertiefen und die aufgekommenen Fragen beantworten kénnten.

7.1. Implikationen

Die Ergebnisse der Untersuchung liefern wertvolle Einsichten fur das Marketing im FMCG-Sektor,
insbesondere hinsichtlich der Gestaltung von Werbestrategien in der DACH-Region. Die Analyse
zeigt, dass emotionale und rationale Werbeappelle hinsichtlich ihres Einflusses auf das
Kaufverhalten der Konsument*innen vergleichbar sind. Keiner der beiden Ansatze war signifikant
besser als der andere. Fur Marketingfachleute bedeutet dies, dass die Entscheidung fur eine
spezifische Werbestrategie — sei es emotional oder rational — maoglicherweise weniger
ausschlaggebend ist, als oft vermutet. Hybride Ansatze, die beide Elemente kombinieren,
konnten sich als wirksamer erweisen, um die verschiedenen Bedurfnisse und Motive der

Konsument*innen gezielter anzusprechen.

Eine wichtige Konsequenz dieser Erkenntnisse ist die Empfehlung, Werbekampagnen flexibler
und dynamisch zu gestalten. Unternehmen sollten nicht starr an einer einzigen Werbestrategie
festhalten, sondern Kampagnen entwickeln, die je nach Zielgruppe und Kontext angepasst
werden kdnnen. Zum Beispiel konnte ein emotionaler Appell zu Beginn einer Kampagne die
Aufmerksamkeit und das Interesse der Konsument*innen wecken. AnschlieBend kdnnten
rationale Botschaften verwendet werden, um die Kaufentscheidung durch detaillierte
Informationen und Uberzeugende Argumente zu unterstutzen. Diese mehrstufige
Herangehensweise spricht sowohl die emotionale als auch die kognitive Verarbeitung der
Konsument*innen an und kann in verschiedenen Phasen der Customer Journey effektiv

eingesetzt werden.
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Ein weiteres praktisches Beispiel fur hybride Werbestrategien ist die Verwendung von Storytelling.
Durch die Verknupfung von emotionalen Erzdhlungen mit sachlichen Informationen kdnnen
Werbekampagnen sowohl positive Assoziationen zur Marke schaffen als auch das Vertrauen der
Konsument*innen durch fundierte Fakten starken. Eine Geschichte, die die Werte oder die
Entstehungsgeschichte eines Produkts darstellt, kann dabei helfen, eine emotionale Bindung
aufzubauen, wahrend gleichzeitig konkrete Produktvorteile oder Nachhaltigkeitsaspekte
hervorgehoben werden, um den rationalen Bedurfnissen gerecht zu werden. Dieser Ansatz kann
insbesondere bei Marken, die sowohl funktionale als auch emotionale Vorteile bieten, von

Bedeutung sein.

Das Fehlen signifikanter geschlechtsspezifischer Unterschiede bei der Wirkung der Werbeappelle
hat wesentliche Implikationen far die Zielgruppensegmentierung. Traditionelle
Marketingtheorien, die davon ausgehen, dass Frauen aufgrund einer starkeren emotionalen
Wahrnehmung eher auf emotionale Appelle reagieren und Manner rationalen Botschaften
gegenuber empfanglicher sind (Birnbaum et al.,, 1980; Noble et al., 2014), konnten in dieser
Untersuchung nicht bestatigt werden. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Konsument*innen nicht mehr eindeutig entlang traditioneller Geschlechterrollen kategorisiert
werden konnen und dass werbliche Ansatze, die auf Geschlecht basieren, moglicherweise nicht

mehr zeitgeman sind.

Stattdessen sollten differenziertere Segmentierungen in Betracht gezogen werden, die
psychografische Merkmale, Werte, Einstellungen und individuelle Kaufmotive berltcksichtigen.
So konnte beispielsweise eine Marke, die auf Nachhaltigkeit setzt, verschiedene Botschaften fur
unterschiedliche Subgruppen entwickeln: Wahrend Konsument*innen, die sich stark fur
Umweltschutz engagieren, durch Appelle an ihre ethischen Uberzeugungen angesprochen
werden kénnten, kdnnten preisbewusste Konsument*innen mit rationalen Informationen Uber
Kostenersparnisse durch langlebige, nachhaltige Produkte uUberzeugt werden. Eine solche
personalisierte Ansprache ermoglicht es, die Relevanz der Werbebotschaften zu erhéhen und

gezielter auf die Bedurfnisse der Konsument*innen einzugehen.

Die Untersuchung zeigte, dass Umweltinvolvement zwar einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufentscheidungen der Konsument*innen hat, jedoch keinen moderierenden Effekt auf die
Wirksamkeit von emotionalen oder rationalen Appellen ausubte. Dies bedeutet, dass
Konsument*innen mit hohem Umweltinvolvement tendenziell eher zu positiven
Kaufentscheidungen neigen, unabhangig davon, ob sie einem emotionalen oder rationalen

Werbeappell ausgesetzt waren. Diese Erkenntnis hebt die Bedeutung von Umweltbewusstsein fur
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das Konsumverhalten hervor, legt aber auch nahe, dass die alleinige Segmentierung nach

Umweltinvolvement fUr eine gezielte Ansprache nicht ausreicht.

Unternehmen sollten zusatzlich weitere Faktoren in lhre Zielgruppenanalyse einbeziehen, wie
etwa personliche Werte, soziale Normen oder spezifische Stufen des Umweltbewusstseins. Eine
differenzierte Ansprache kdnnte beispielsweise darin bestehen, Nachhaltigkeitsbotschaften an
die  spezifischen Uberzeugungen der Konsument*innen anzupassen: Wahrend
Konsument*innen, die Wert auf soziale Gerechtigkeit legen, durch die Betonung des sozialen
Nutzens eines Produkts angesprochen werden kdnnten, kdnnten technikaffine Zielgruppen mit
Informationen Uber innovative, umweltfreundliche Technologien Uberzeugt werden. Dies wurde
nicht nur die Relevanz der Botschaften erhdhen, sondern auch das Kaufinteresse starken, indem

die individuellen Motivationsfaktoren der Konsument*innen berucksichtigt werden.

Die Ergebnisse verdeutlichen zudem die Notwendigkeit kontextspezifischer Werbestrategien, die
flexibel auf die sich andernden Praferenzen der Konsument*innen eingehen. Da weder
emotionale noch rationale Appelle einen klaren Vorteil aufwiesen, sollten Unternehmen verstarkt
auf agile Marketingansatze setzen. Hierbei kédnnten kontinuierliche Echtzeit-Datenanalysen
genutzt werden, um Werbebotschaften dynamisch an aktuelle Marktveranderungen und
individuelle Kundenpraferenzen anzupassen. Solche datengetriebenen Ansatze ermoglichen eine
schnelle Reaktion auf Veranderungen im Konsumentenverhalten und bieten die Moglichkeit,

WerbemaBnahmen in Echtzeit zu optimieren.

Beispielsweise konnten Unternehmen mithilfe kinstlich intelligenten Analysetools das
Konsumentenverhalten in Echtzeit auswerten und die Inhalte ihrer Anzeigen entsprechend
anpassen. Wenn Datenanalysen zeigen, dass bestimmte Konsumentengruppen aktuell eher
rationale Appelle ansprechen, konnte die Werbekampagne automatisch angepasst werden, um
diesen Trend zu nutzen. Diese Flexibilitat wiirde nicht nur die Effizienz von MarketingmaBnahmen
erhohen, sondern auch dazu beitragen, die Konsument*innen in einem zunehmend komplexen

Marktumfeld gezielter anzusprechen.

Insgesamt zeigen die Implikationen dieser Studie, dass Unternehmen im FMCG-Sektor von
hybriden, datengetriebenen und kontextabhangigen Werbestrategien profitieren kdonnten. Die
Fahigkeit, verschiedene Appellarten flexibel zu kombinieren und gezielt auf individuelle
Konsumentenbedurfnisse einzugehen, ist entscheidend, um im dynamischen Marktumfeld
wettbewerbsfahig zu bleiben. Die Ergebnisse verdeutlichen die Notwendigkeit, Werbestrategien
nicht nur auf klassischen demografischen Kategorien wie dem Geschlecht aufzubauen, sondern

auch verhaltensbezogene und psychologische Faktoren zu berlcksichtigen, um die Effektivitat
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der MarketingmaBnahmen langfristig zu maximieren. Nur durch die kontinuierliche Optimierung
der Werbestrategien kdnnen Unternehmen den sich verdndernden Anforderungen des Marktes

gerecht werden und die Kaufbereitschaft der Konsument*innen gezielt beeinflussen.

7.2. Limitationen & Ausblick

Die vorliegende Studie bietet wertvolle Einblicke in die Wirksamkeit von Werbeappellenim FMCG-
Sektor, weist jedoch auch einige Limitationen auf, die bei der Interpretation der Ergebnisse
berucksichtigt werden miussen. Diese Einschrankungen eroffnen zugleich Moglichkeiten fur
zukunftige Forschung, um die gewonnenen Erkenntnisse weiter zu vertiefen und die

Werbewirksamkeit besser zu verstehen.

Eine wesentliche Limitation ergibt sich aus der Datenerhebung, die auf Selbstausklnften der
Teilnehmer*innen basiert. Diese Methode birgt das Risiko von Verzerrungen, etwa durch soziale
Erwlnschtheit, Erinnerungslucken oder unbewusste Vorurteile, was die Zuverlassigkeit der
erhobenen Daten beeintrachtigen konnte. Teilnehmer*innen neigen moglicherweise dazu,
Antworten zu geben, die sie in einem besseren Licht darstellen, besonders bei Fragen zum
umweltbezogenen Konsumverhalten. Zuklnftige Studien sollten daher objektivere
Messmethoden wie Verhaltensbeobachtungen, implizite Tests oder experimentelle Designs
einbeziehen, um diese Verzerrungen zu minimieren und die Validitat der Daten zu erhohen. Diese
zusatzlichen Methoden konnten helfen, ein umfassenderes und praziseres Bild des tatsachlichen

Konsumverhaltens zu gewinnen.

Die geografische Fokussierung auf die DACH-Region stellt ebenfalls eine Limitation dar. Die
kulturellen Normen und Werte in dieser Region kdnnten spezifische Einflussfaktoren auf die
Wahrnehmung und Wirksamkeit von Werbeappellen sein, sodass die Ergebnisse moglicherweise
nicht auf andere kulturelle Kontexte ubertragbar sind In anderen Regionen, wie zum Beispiel auf
asiatischen Markten, konnten kulturelle Unterschiede die Reaktionen auf emotionale und
rationale Werbeappelle erheblich beeinflussen. Zukunftige Forschung sollte daher
landeriibergreifende Vergleiche vornehmen, um die Ubertragbarkeit der Ergebnisse zu priifen und
landerspezifische Unterschiede in der Werbewirkung zu identifizieren. Solche Untersuchungen
wurden es global agierenden Unternehmen ermdoglichen, ihre Werbestrategien gezielter an

regionale Marktbedingungen anzupassen.

Auch die StichprobengroBe bietet Potenzial zur Optimierung. Zwar war die Gesamtstichprobe von
236 Teilnehmer*innen ausreichend, um allgemeine Aussagen zu treffen, jedoch kdnnte eine
groBere Stichprobe die statistische Power erhohen und die Erkennung subtiler Effekte oder

Unterschiede zwischen den Gruppen verbessern. Beispielsweise koénnten spezifische
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Subgruppen, wie Konsument*innen mit sehr hohem Umweltinvolvement oder bestimmten
demografischen Merkmalen, besser untersucht werden. Eine groBere und gleichmaBigere
Stichprobenverteilung wirde die Genauigkeit der Ergebnisse steigern und robustere
Schlussfolgerungen ermdoglichen. Kinftige Studien sollten daher gréBere Stichproben

einbeziehen, um auch kleinere Effekte besser erfassen zu konnen.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Verteilung des Bildungsgrades innerhalb der Stichprobe Die
Mehrheit der Teilnehmenden hatte entweder einen Bachelor- (79 Personen) oder einen
Masterabschluss (100 Personen), wahrend Personen mit einer niedrigeren Bildung (z. B. 6
Personen mit einem Hauptschulabschluss) oder einer hdoheren Bildung (z. B. 8 Personen mit
einem Doktortitel) in der Stichprobe weniger vertreten waren. Es ist denkbar, dass der
Bildungsgrad einen Einfluss auf die Wahrnehmung und Wirkung von Werbeappellen hat,
insbesondere im Kontext von Umweltinvolvement. Hohere Bildungsabschlisse konnten
beispielsweise mit einer hoheren Sensibilitat fir Umweltaspekte oder einer differenzierteren
Informationsverarbeitung einhergehen, was wiederum die Effektivitat von emotionalen und

rationalen Appellen beeinflussen konnte.

Kinftige Studien sollten daher sowohl eine groBere als auch eine gleichmaBigere
Stichprobenverteilung hinsichtlich des Bildungsgrades anstreben, um mogliche Effekte des
Bildungsniveaus auf das Kaufverhalten im Kontext von Umweltinvolvement und Werbeappellen
genauer zu untersuchen. Eine reprasentativere Verteilung wirde die Genauigkeit der Ergebnisse
steigern und robustere Schlussfolgerungen ermoglichen. Zudem konnten dadurch kleinere

Effekte, die in der vorliegenden Untersuchung nicht signifikant wurden, besser erfasst werden.

Eine weitere Limitation betrifft die Auswahl der moderierenden Faktoren Umweltinvolvement und
Geschlecht. Obwohl Umweltinvolvement als bedeutender Einflussfaktor fur umweltbezogenes
Konsumverhalten anerkannt ist und Geschlecht oft als wichtige Variable in der
Werbewirkungsforschung gilt, wurden andere potenziell relevante Moderatoren, wie personliche
Werte, Vertrauen in die Marke oder frihere Kauferfahrungen, nicht berticksichtigt. Diese Faktoren
konnten wesentliche Einflusse auf die Wirksamkeit von Werbebotschaften haben. Zukunftige
Forschung sollte daher solche zusatzlichen Moderatoren einbeziehen, um ein umfassenderes
Verstandnis der Bedingungen zu entwickeln, unter denen WerbemaBnahmen besonders effektiv
sind. Beispielsweise konnte das Vertrauen in eine Marke die Reaktion auf emotionale oder

rationale Appelle signifikant beeinflussen, was eine differenzierte Betrachtung erfordern wurde.

Zudem ist zu beachten, dass die Studie lediglich die bindre Geschlechterkategorie "mannlich"

und "weiblich" berucksichtigte. Dadurch wurde das gesamte Spektrum geschlechtlicher
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Identitdten nicht abgedeckt, was die Ubertragbarkeit der Ergebnisse einschrédnken kénnte.
Menschen, die sich auBerhalb des bindren Geschlechtersystems identifizieren, kdénnten
moglicherweise anders auf Werbeappelle reagieren. Zukinftige Forschung sollte daher eine
breitere Definition von Geschlecht einbeziehen, um die Heterogenitat der Zielgruppen besser
abzubilden und differenziertere Erkenntnisse uUber die Wirkung von Werbebotschaften zu

gewinnen.

Auch die Messung der Kaufintention stellt eine Limitation dar, da sie in dieser Studie nur durch
eine einzige Frage erfasst wurde. Diese begrenzte Erhebung kénnte die Tiefe der Analyse
einschranken und nicht alle Dimensionen der Kaufabsicht abbilden. Kunftig sollten differenzierte
Messinstrumente verwendet werden, die verschiedene Dimensionen der Kaufabsicht — wie
emotionale, kognitive und verhaltensbezogene Aspekte - integrieren. Validierte Skalen oder
Multiple-ltem-Messungen konnten dabei helfen, die Komplexitat der Kaufintention praziser zu

erfassen und die Konstruktvaliditat der Ergebnisse zu erhéhen.

Die verwendeten Stimuli stellen ebenfalls eine Einschrankung dar, da die Studie speziell
entwickelte Werbeanzeigen fur ein einziges Produkt (Zahnpasta) verwendete. Die kunstliche
Gestaltung der Stimuli konnte dazu fuhren, dass die Ergebnisse nicht direkt auf reale
Werbesituationen ubertragbar sind. Zudem bleibt unklar, ob die Resultate auf andere Produkte im
FMCG-Sektor anwendbar sind, da sich die Untersuchung auf eine spezifische Produktkategorie
beschrankte. Zuklnftige Forschungen sollten daher unterschiedliche Produktkategorien
berucksichtigen und reale Werbeanzeigen als Stimuli verwenden, um die externe Validitat zu
erhdhen und die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf tatsdchliche Werbekampagnen
sicherzustellen. Zum Beispiel kdnnte es interessant sein, die Wirkung emotionaler und rationaler

Appelle bei Lebensmitteln, Korperpflegeprodukten oder Haushaltswaren zu untersuchen.

Methodisch gesehen weist das verwendete Between-Subjects-Design weitere Limitationen auf.
Zwar minimiert dieses Design Lerneffekte, doch erlaubt es keine Untersuchung der Wirkung
unterschiedlicher Werbeappelle innerhalb derselben Person. Ein Within-Subjects-Design konnte
hingegen wertvolle zuséatzliche Einsichten bieten, indem es die individuellen Praferenzen und
Verhaltensmuster der Konsument*innen besser abbildet und direkte Vergleiche zwischen
verschiedenen Appellen innerhalb derselben Person ermdglicht. Eine solche Herangehensweise
kénnte dazu beitragen, spezifische Wechselwirkungen zwischen verschiedenen Werbestrategien

aufzudecken, die fur die Gestaltung differenzierter Marketingansatze genutzt werden kdnnten.

Ein weiterer methodischer Aspekt ist die Beschrankung auf kurzfristige Reaktionen auf

Werbebotschaften. Langfristige Effekte, wie Veranderungen im Konsumverhalten, in der
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Markenwahrnehmung oder in der Kundenbindung, wurden nicht untersucht. Die Fokussierung auf
kurzfristige Effekte koénnte zu einer unvollstdndigen Betrachtung der langfristigen
Werbewirksamkeit fuhren. Beispielsweise kdnnte eine kurzfristige positive Reaktion auf eine
Werbebotschaft nicht unbedingt in langfristige Markenloyalitat Ubergehen.
Langsschnittuntersuchungen waren daher sinnvoll, um die nachhaltige Wirkung von

Werbestrategien Uber einen ldngeren Zeitraum hinweg zu analysieren.

Insgesamt verdeutlicht diese Diskussion Uber die Limitationen und den Ausblick, dass die
Ergebnisse der vorliegenden Studie zwar wichtige Impulse flr zukunftige Forschung liefern,
jedoch in einem erweiterten Rahmen weiterentwickelt werden mussen, um den dynamischen
Anforderungen des Marktes besser gerecht zu werden und fundierte Marketingentscheidungen zu
ermoglichen. Indem zukinftige Forschung verschiedene methodische Ansatze kombiniert und
unterschiedliche Moderatoren einbezieht, konnte ein tieferes Verstandnis der Bedingungen

geschaffen werden, unter denen WerbemaBnahmen im FMCG-Sektor besonders effektiv sind.
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Anhang

Anhang 1: Fragebogen Gruppe 1. (Emotionale Werbeappelle)

Teilnehmerinformation & Datenschutzerklarung

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

wir freuen uns dber Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie
teilzunehmen! Dieser Fragebogen befasst sich mit dem Thema "Griine Werbung
und deren Einfluss auf das Kaufverhalten".

Diese Befragung wird im Rahmen der Abfassung einer wissenschaftlichen
Masterarbeit an der Universitdt Wien erstellt und. Die Bearbeitungsdauer dieser
Umfrage betrigt etwa 5 Minuten. Die Daten kénnen von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung
eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen geman Art. 89 Abs. 1 DSGVO
grundsétzlich unbeschrankt gespeichert werden.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie
lber die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung,
Loéschung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht
gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Datenlibertragbarkeit.

Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren
Rechten im Zuge dieser Befragung und werden nochmals um Ihre Zustimmung
gebeten. Ihre Daten werden ausschlieBlich auf Grundlage der gesetzlichen
Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. Sie verfiigen Uber
folgende persénliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:

¢ Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kinnen den Fragebogen jederzeit
abbrechen.

s Thre Teilnahme ist anonym, [hre Antworten kdnnen nicht auf Sie zuriickgefiihrt
werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr persénlicher Datensatz nach Abschluss
der Befragung flr uns nicht identifizierbar ist.

s Falls Sie nach der Studie Auskunft ber Ihre Daten haben wollen oder Ihre
Teilnahme zurilickziehen, bitten wir Sie, dies im abschliefenden Kommentarfeld
(falls nitig gemeinsam mit einer Kontaktadresse) zu vermerken.

« Ihre Daten werden ausschlieflich fir wissenschaftliche Zwecke verwendet,

» Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse.

Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich. Wenn Sie Fragen zu dieser
Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Simon Corentin Floerkemeier (a12138164@unet.univie.ac.at),
Student der Studienrichtung Betriebswirtschaftslehre an der Universitat Wien.

Fur grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und
studentischer Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der
Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik, LLM. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at).
Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehorde (bspw. Uber

dsb@dsp.gyv.at).
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Damit Sie an dieser Studie teilnehmen kénnen, bendtigen wir Thr
Einverstindnis.

() Ja, ich stimme zu

O Mein, ich stimme nicht zu

Seite 82

Zu Beginn méchte ich gerne einige allgemeine
Informationen zu Ihrer Person erfassen. Bitte geben Sie
dafiir die folgenden Informationen an.

Bitte wahlen Sie Ihr Geschlecht aus:

[Bitte auswdhlen] -

Bitte geben Sie Ihr Alter (in Zahlen = z.B. 22) an:

Bitte wihlen Sie Ihren Wohnort aus:

[Bitte auswahlen] «

Bitte wihlen Sie Ihren héchsten Schul- oder Hochschulabschluss aus:

[Bitte auswahlen] w

Seite 83

Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen in Bezug auf
Ihre personliche Einstellung?

XX



Ich achte auf meinen
okologischen
FuBabdruck.

Umweltfreundlichkeit
von Produkten ist mir
wichtig.

Ich informiere mich
regelmanig dber
Umweltfragen und
nachhaltige Produkte.

Ich interessiere mich
fir Themen wie
Klimawandel und

Umweltverschmutzung.

Ich kaufe regelmanig
umweltfreundliche
Produkte, auch wenn
sie teurer sind.

Ich finde es wichtig,
dass Unternehmen
umweltfreundliche
Produkte anbieten.

Ich achte beim Kauf
von Produkten darauf,
dass diese
umweltfreundlich
verpackt sind.

stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
liberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
, Stimme ] rStimme1 MNeutral | rStimmE" rStimmeq
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
" stimme | | Stimme | | Neutral | [ Stimme | | Stimme |
uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu | | nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu | | nicht zu ganz zu
Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
iiberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Stimme Stimme MNeutral Stimme | | Stimme
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
tberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
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Ich vermeide es, Ml

; Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
2u produzieren, wann liberhaupt| | eher eher zu | | voll und
immer es moglich ist. nicht zu nicht zu ganz zu
Ich ar:.hte darauf, Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
Energie zu sparen, iiberhaupt eher eher zu | | voll und
indem ich elekirische nicht zu nicht zu ganz zu
Gerate ausschalte,
wenn sie nicht in
Gebrauch sind,
leh verwende Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
umweltfreundliche iberhaupt eher eher zu | | voll und
Verkehrsmittel wie nicht zu nicht zu ganz zu
Fahrradfahren oder
dffentliche
Verkehrsmittel, wann
immer es moglich ist.

ICh‘ unterstitze Stimme || Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
politische iberhaupt| | eher eher zu | | voll und
MaBnahmen, die auf nicht zu | | nicht zu ganz zu
den Umweltschutz
abzielen.

Seite 84

Bitte stellen Sie sich nun folgendes Szenario vor:

Sie sind daran interessiert, eine neue Zahnpasta auszuprobieren, die sowohl Lhre
Zahngesundheit férdert als auch umweltfreundlich ist. Als
verantwortungsbewusste*r Konsument*in recherchieren Sie nach nachhaltigen
Zahnpflegeprodukten, um die beste Wahl zu treffen. IThnen wird gleich eine
Werbeanzeigen fiir die Marke DentaBright gezeigt, die sich auf natiirliche und
umweltfreundliche Zahnpflegeprodukte spezialisiert hat.

Im Anschluss werden Sie gebeten, einige Fragen zu Ihrer Wahrnehmung und Ihren

Eindriicken zu beantworten. Ihre Teilnahme hilft dabei, ein besseres Verstandnis fir

die Wirkung von Werbung auf das Kaufverhalten zu gewinnen.

XXV
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Schauen Sie sich jetzt folgende Werbeanzeige an:

XXVI



Seite 06

Bitte bewerten Sie nun, inwieweit Sie den folgenden
Aussagen zustimmen.

Die Werbeanzeige
betonte stark die
umweltfreundlichen
Eigenschaften des
Produkts.

Die Werbeanzeige hob
die BEH‘]UhUﬁQEr‘I des
Unternehmens hervor,
nachhaltige Praktiken
zu fordern.

Die Werbeanzeige
betont die
emotionalen Vorteile
und das Wohlgefiihl,
das das Produkt
bietet.

Die Werbeanzeige
vermittelte
hauptsachlich
emotionale
Botschaften,

Die Werbeanzeige
vermittelte ein Geflihl
von Freude und
Zufriedenheit.

Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
liberhaupt| | nicht zu zZu voll und
nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
liberhaupt| | nicht zu zZu voll und
nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
iiberhaupt| | nicht zu Zu voll und
nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
lberhaupt| | nicht zu Zu voll und
nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
liberhaupt| | nicht zu ZU voll und
nicht zu ganz zu
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Zum Abschluss der Umfrage: Wie bewerten Sie die
folgenden Aussagen iiber die Marke Denta Bright?

Wie ansprechend fanden Sie das Design der Anzeige?

Sehr Ansprechend Meutral Nicht Gar nicht
ansprechend ansprechend  ansprechend

Wie gut gefiel Ihnen die Anzeige insgesamt?

O O O O O

Sehr gut Gut Meutral Schlecht Sehr schlecht

Wie iiberzeugt sind Sie von der Qualitit dieses Produkts?

Sehr Uberzeugt Uberzeugt MNeutral Nicht Gar nicht
iberzeugt Uberzeugt

Wie glaubwiirdig finden Sie die Marke DentaBright?

O O O O O

Sehr Glaubwiirdig Meutral Nicht Gar nicht
glaubwiirdig glaubwiirdig glaubwiirdig

XXVIII



Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Marke DentaBright in Zukunft
ausprobieren wiirden?

O O O O O

Sehr Wahrscheinlich Meutral Unwahrscheinlich Sehr
wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die in der Anzeige beworbene Zahnpasta
kaufen wiirden?

@) O O O O

Sehr Wahrscheinlich Meutral Unwahrscheinlich Sehr
wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wiirden Sie diese Zahnpasta einer Freundin/einem Freund empfehlen?

O O O O O

Auf jeden Fall  Wahrscheinlich Meutral Wahrscheinlich Auf keinen Fall
ja nicht

Letzte Seite

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Herzlichen Dank fiir die Teilnahme! Sie haben nun das Ende des Fragebogens
erreicht.

Sie helfen uns damit, mehr liber den Einfluss unterschiedlicher Werbeappellen auf
das Kaufverhalten innerhalb von griinen Werbungen zu erfahren. Die Werbeanzeige,
die sie gesehen haben, wurden flr den Fragenbogen frei erfunden und entsprechen
nicht der Realitat.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder Forschungsethik dieser Erhebung
haben oder Sie Interesse an den Ergebnissen der Untersuchung haben, wenden
Sie sich bitte an a12138164@unet.univie.ac.at.

Wir danken Ihnen nochmals herzlich fur Ihre Zeit und Mihe!

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kbnnen das Browser-Fenster nun
schliel3en.
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Anhang 2: Fragebogen Gruppe 2. (Rationale Werbeappelle)

Teilnehmerinformation & Datenschutzerklarung

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

wir freuen uns Uber Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie
teilzunehmen! Dieser Fragebogen befasst sich mit dem Thema "Griine Werbung
und deren Einfluss auf das Kaufverhalten".

Diese Befragung wird im Rahmen der Abfassung einer wissenschaftlichen
Masterarbeit an der Universitdt Wien erstellt und. Die Bearbeitungsdauer dieser
Umfrage betrigt etwa 5 Minuten. Die Daten kénnen von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung
eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen geman Art. 89 Abs. 1 DSGVO
grundsatzlich unbeschrankt gespeichert werden.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie
Uber die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung,
Liéschung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht
gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Dateniibertragbarkeit.

Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren
Rechten im Zuge dieser Befragung und werden nochmals um Ihre Zustimmung
gebeten. Ihre Daten werden ausschlieBlich auf Grundlage der gesetzlichen
Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. Sie verfiigen Uber
folgende persdnliche Rechte im Rahmen dieser Befraguna:

« Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie konnen den Fragebogen jederzeit
abbrechen,

* Thre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kénnen nicht auf Sie zuriickgefihrt
werden, Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr persénlicher Datensatz nach Abschluss
der Befragung fir uns nicht identifizierbar ist.

« Falls Sie nach der Studie Auskunft lber Ihre Daten haben wollen oder lhre
Teilnahme zuriickziehen, bitten wir Sie, dies im abschlieBenden Kommentarfeld
(falls ndtig gemeinsam mit einer Kontaktadresse) zu vermerken.

« Thre Daten werden ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet.

» Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse.

Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich. Wenn Sie Fragen zu dieser
Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Simon Corentin Floerkemeier (a12138164@unet.univie.ac.at),
Student der Studienrichtung Betriebswirtschaftslehre an der Universitat Wien.

Fir grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und
studentischer Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der
Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik, LLM. {verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at).
Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehorde (bspw. Uber

dsb@®dsb.gy.at).
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Damit Sie an dieser Studie teilnehmen kénnen, bendtigen wir Thr
Einverstindnis.

() Ja, ich stimme zu

O Mein, ich stimme nicht zu

Seite 82

Zu Beginn méchte ich gerne einige allgemeine
Informationen zu Ihrer Person erfassen. Bitte geben Sie
dafiir die folgenden Informationen an.

Bitte wahlen Sie Ihr Geschlecht aus:

[Bitte auswdhlen] -

Bitte geben Sie Ihr Alter (in Zahlen = z.B. 22) an:

Bitte wihlen Sie Ihren Wohnort aus:

[Bitte auswahlen] «

Bitte wihlen Sie Ihren héchsten Schul- oder Hochschulabschluss aus:

[Bitte auswahlen] w

Seite 83

Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen in Bezug auf
Ihre personliche Einstellung?

XXXI



Ich achte auf meinen
okologischen
FuBabdruck.

Umweltfreundlichkeit
von Produkten ist mir
wichtig.

Ich informiere mich
regelmanig dber
Umweltfragen und
nachhaltige Produkte.

Ich interessiere mich
fir Themen wie
Klimawandel und

Umweltverschmutzung.

Ich kaufe regelmanig
umweltfreundliche
Produkte, auch wenn
sie teurer sind.

Ich finde es wichtig,
dass Unternehmen
umweltfreundliche
Produkte anbieten.

Ich achte beim Kauf
von Produkten darauf,
dass diese
umweltfreundlich
verpackt sind.

stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
liberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
, Stimme ] rStimme1 MNeutral | rStimmE" rStimmeq
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
" stimme | | Stimme | | Neutral | [ Stimme | | Stimme |
uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu | | nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu | | nicht zu ganz zu
Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
iiberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Stimme Stimme MNeutral Stimme | | Stimme
Uberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
tberhaupt eher eher zu | | voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
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Ich vermeide es, Ml

; Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
2u produzieren, wann liberhaupt| | eher eher zu | | voll und
immer es moglich ist. nicht zu nicht zu ganz zu
Ich ar:.hte darauf, Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
Energie zu sparen, iiberhaupt eher eher zu | | voll und
indem ich elekirische nicht zu nicht zu ganz zu
Gerate ausschalte,
wenn sie nicht in
Gebrauch sind,
leh verwende Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
umweltfreundliche iberhaupt eher eher zu | | voll und
Verkehrsmittel wie nicht zu nicht zu ganz zu
Fahrradfahren oder
dffentliche
Verkehrsmittel, wann
immer es moglich ist.

ICh‘ unterstitze Stimme || Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
politische iberhaupt| | eher eher zu | | voll und
MaBnahmen, die auf nicht zu | | nicht zu ganz zu
den Umweltschutz
abzielen.
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Bitte stellen Sie sich nun folgendes Szenario vor:

Sie sind daran interessiert, eine neue Zahnpasta auszuprobieren, die sowohl Lhre
Zahngesundheit férdert als auch umweltfreundlich ist. Als
verantwortungsbewusste*r Konsument*in recherchieren Sie nach nachhaltigen
Zahnpflegeprodukten, um die beste Wahl zu treffen. IThnen wird gleich eine
Werbeanzeigen fiir die Marke DentaBright gezeigt, die sich auf natiirliche und
umweltfreundliche Zahnpflegeprodukte spezialisiert hat.

Im Anschluss werden Sie gebeten, einige Fragen zu Ihrer Wahrnehmung und Ihren

Eindriicken zu beantworten. Ihre Teilnahme hilft dabei, ein besseres Verstandnis fir

die Wirkung von Werbung auf das Kaufverhalten zu gewinnen.

XXX



Seite 65

Schauen Sie sich jetzt folgende Werbeanzeige an:
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Bitte bewerten Sie nun, inwieweit Sie den folgenden
Aussagen zustimmen.

Die Werbeanzeige Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
betonte stark die {iberhaupt| | nicht zu zZu voll und
umweltfreundlichen nicht zu ganz zu
Eigenschaften des

Produkts.

DjE Werbeanzeige hob Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
die Bemihungen des iberhaupt| | nicht zu zu voll und
Unternehmens hervor, nicht zu ganz zu
nachhaltige Praktiken

zu férdern.

Die Werbeanzeige Stimme Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
betonte stark die tiberhaupt | | nicht zu zZu voll und
wissenschaftlich nicht zu ganz zu
bewdhrten

Eigenschaften des

Produkts.

Die Werbeanzeige Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
vermittelte Uberhaupt| | nicht zu zu voll und
hauptsachlich nicht zu ganz zu

rationale Botschaften.

Die F:.ferheanzeige Stimme | | Stimme | | Neutral | | Stimme | | Stimme
ver_mn.telte klare und tiberhaupt| | nicht zu Zu voll und
objektive nicht zu ganz zu
Informationen.

XXXV



Seite 87

Zum Abschluss der Umfrage: Wie bewerten Sie die
folgenden Aussagen iiber die Marke Denta Bright?

Wie ansprechend fanden Sie das Design der Anzeige?

Sehr Ansprechend Meutral Nicht Gar nicht
ansprechend ansprechend  ansprechend

Wie gut gefiel Ihnen die Anzeige insgesamt?

O O O O O

Sehr gut Gut Neutral Schlecht Sehr schlecht

Wie iiberzeugt sind Sie von der Qualitit dieses Produkts?

Sehr liberzeugt Uberzeugt Meutral Nicht Gar nicht
Uberzeugt iberzeugt

Wie glaubwiirdig finden Sie die Marke DentaBright?

O O O O O

Sehr Glaubwiirdig MNeutral Nicht Gar nicht
glaubwiirdig glaubwiirdig glaubwiirdig
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Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Marke DentaBright in Zukunft
ausprobieren wirden?

O O O O O

Sehr Wahrscheinlich MNeutral Unwahrscheinlich Sehr
wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die in der Anzeige beworbene Zahnpasta
kaufen wiirden?

O @) O O O

Sehr Wahrscheinlich MNeutral Unwahrscheinlich Sehr
wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wiirden Sie diese Zahnpasta einer Freundin/einem Freund empfehlen?

O O O O O

Auf jeden Fall  Wahrscheinlich Meutral Wahrscheinlich Auf keinen Fall
ja nicht

Letzte Seite

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Herzlichen Dank fiir die Teilnahme! Sie haben nun das Ende des Fragebogens
erreicht.

Sie helfen uns damit, mehr liber den Einfluss unterschiedlicher Werbeappellen auf
das Kaufverhalten innerhalb von griinen Werbungen zu erfahren. Die Werbeanzeige,
die sie gesehen haben, wurden flr den Fragenbogen frei erfunden und entsprechen
nicht der Realitat.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder Forschungsethik dieser Erhebung
haben oder Sie Interesse an den Ergebnissen der Untersuchung haben, wenden
Sie sich bitte an a12138164@unet.univie.ac.at.

Wir danken Ihnen nochmals herzlich fur Ihre Zeit und Mihe!

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun
schliel3en.
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Anhang 3: Residual-vs-Fitted-Plot (H1) (Stata/SE 17.0)

Residuals

T T

2.75 2.76
Fitted values

Anhang 4: Q-Q-Plot - H2a & H2b (Stata/SE 17.0)
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Anhang 5: Histogramm - H2a & H2b (Stata/SE 17.0)

15

0
Residuals

Anhang 6: Q-Q-Plot -H3a & H3b (Stata/SE 17.0)

Residuals
0
1
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Anhang 7: Histogramm - H3a & H3b (Stata/SE 17.0)
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Anhang 8: Cook's Distance - Plot -H3a & H3b (Stata/SE 17.0)
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