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Abstract

Werbespots waren und sind ein beliebtes Marketingkommunikationsinstrument, da man mit
Videos sowohl den visuellen als auch den auditiven Sinn bedient. Neben funktionalen
Werbespots, in denen Informationen und Argumente hinsichtlich der Marke oder Produkte
prasentiert werden, finden sich auch immer wieder emotionale Werbespots. Diese emotionalen
Werbespots sollen beim Betrachter und der Betrachterin emotionale Reaktionen wecken.
Positiv emotionale Werbung ist schon seit langerer Zeit stark etabliert, aber auch negativ
emotionale Werbung wird immer beliebter. Dennoch gibt es sehr wenige Studien Uber die
Wirkungsweisen der unterschiedlichen Werbungen. Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde
daher am Beispiel des Lebensmittel-Einzelhandels eine Studie durchgefiihrt, um zu
untersuchen inwiefern sich funktionale, positiv emotionale und negativ emotionale Werbespots
hinsichtlich der Konstrukte ,,Kaufabsicht®, ,,Erinnerung und ,,Likability* unterscheiden. Das
Hauptaugenmerk lag dabei einerseits auf den unterschiedlichen Wirkungsweisen von
funktionalen und emotionalen Werbespots als auch auf jenen von positiv emotionalen und

negativ emotionalen Werbespots.

Commercials have always been and probably will always be a popular marketing
communication tool, since videos serve both the visual and the auditory sense. In addition to
functional commercials, which are all about information and arguments concerning the brand
or product, there are also many emotional commercials. These emotional commercials intend
to arouse emotional reactions in the viewers. Emotional advertising using positive emotions has
been common for a long time, but negative emotional advertising is also becoming increasingly
popular. However, there have been very few studies on how the various advertisements actually
work. As part of this master's thesis, an online study was carried out using the example of the
food retail sector to investigate the extent to which functional, positive emotional and negative
emotional commercials differ in terms of the constructs “purchase intention”, “memory” and
“likability”. The focus of the study was to examine the differences between functional and
emotional commercials on the one hand, but also to see the differences between positive

emotional and negative emotional commercials.
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1. Bedeutung von emotionaler Werbung

1.1. Einleitung

In den letzten Jahren wurden immer wieder Studien durchgefiihrt, die andeuten, dass die
Uberzeugungskraft von Fernsehwerbungen sinkt. Griinde dafir liegen einerseits in der Medien-
Fragmentierung, aber auch in einem immer groBeren Angebot an verschiedenen Werbungen,
einem visuellen Durcheinander. Um eine Werbung herausstechen zu lassen, sodass sie
Uberzeugender wirkt, greifen Werbetreibende oft auf emotionale Werbebotschaften zuriick
(vgl. Panda et al. 2013: 8). Auch Deuze (2016) stellte fest, dass Medien mittlerweile
allgegenwartig in unserem Leben sind, da sie nicht nur viel verwendet, sondern auch gemocht
werden. Diese Entwicklung der Medien wirde eine zunehmend nahtlose und vollkommende
Erfanrung mit zahlreichen Medien im Alltag darstellen. AuBerdem wére die
Massenkommunikation dadurch immer fruchtloser, da es nunmehr auf eine personliche

Beziehung mit dem Konsumenten und der Konsumentin ankommt (vgl. Deuze, 2016: 328).

Dieses Uberangebot an Werbung sowie die Medien-Fragmentierung hat somit natiirlich auch
einen Einfluss auf die Werbetreibenden in Europa (insbesondere Deutschland und Osterreich).
Man erkennt bei immer mehr Fernsehwerbespots die Kreativitat und Individualitat, die dafir
sorgen sollen, dass Konsumenten und Konsumentinnen diese Werbespots aufmerksam
verfolgen und in Erinnerung behalten. Dies betrifft viele verschiedene Branchen, angefangen
von Baumaérkten Uber Mobelh&user bis hin zur Lebensmittelindustrie. In diesen Branchen
werden unterdessen immer Ofter emotionale Werbebotschaften verwendet. Dadurch soll
einerseits Aufmerksamkeit generiert und eventuell auch eine personliche Bindung mit dem
Konsumenten und der Konsumentin aufgebaut werden. Viele dieser Unternehmen setzen dabei
sowohl positive Gefiihle (bspw. Freude) als auch negative Geflihle (bspw. Trauer) in den
Werbespots ein. Ziel dieser Werbespots mag sein, die Aufmerksamkeit der Konsumenten und
Konsumentinnen zu erlangen, sodass der Markenname im Gedé&chtnis bleibt und sich die
Konsumenten und Konsumentinnen an den Werbespot besser erinnern kénnen. In weiterer
Folge sollten natlrlich auch héhere Umsatze generiert werden. Jedoch wurden noch keine

Studien durchgefiihrt, um die tatséchliche Wirksamkeit emotionaler Werbung zu untersuchen.



1.2. Relevanz

Gerade in der heutigen kompetitiven Welt kommt der Werbung ein hoher Stellenwert zu.
Werbung kann in diesem Sinne als Instrument des Wettkampfes gesehen werden. Um mit
anderen Unternehmen konkurrieren zu konnen, werden oft kreative und ansprechende
Werbungen verwendet. Dadurch sollen Verbraucher und Verbraucherinnen dazu angeregt
werden, Produkte zu beflirworten. Werbung hilft auch dabei, die Produkte eines Unternehmens
bekannt zu machen, was wiederum zur Verbesserung der Umsétze flihren soll. Je nach Art der
Produkte werden dabei unterschiedliche Medien verwendet, um die Werbebotschaft an die
Konsumenten und Konsumentinnen zu kommunizieren. Bei Verbrauchsgitern wie
Lebensmitteln oder Erfrischungsgetranken werden bspw. oftmals Rundfunkmedien verwendet
(vgl. Terkan, 2014).

Im Kontext mit Fernsehwerbung ist es natrlich so, dass der Grofteil der Konsumenten und
Konsumentinnen nicht der Werbung wegen fernschaut. Deshalb wird sie oft als nervig und
anstrengend wahrgenommen. Die grolRe Macht der Fernsehwerbung stammt allerdings von
ihrer Prasenz und Sichtbarkeit sowohl als textliches, symbolisches System sowie 6konomisches
System (vgl. McAllister, 2005). Auch wenn immer wieder behauptet wird, dass
Fernsehwerbungen der Vergangenheit angehoren, zeigt ein Blick auf Statistiken ein anderes
Bild. Einer Studie von Marketshare zufolge, soll die klassische Fernsehwerbung einen viermal
so grofien ROI erzeugen als digitale Werbung. Fernsehwerbung wird vielleicht nicht mehr im
Wohnzimmer Uber den Fernseher konsumiert, sondern vielmehr in den eigenen Zimmern tber
verschiedene Geréte (bspw. Handys, Laptop oder Tablet), aber sie ist nach wie vor sehr
erfolgreich. Jedoch spielt nunmehr Kreativitdt eine zentrale Rolle, um aus der Masse

hervorzustechen (vgl. o. N., 2021).

1.3. Zielsetzung

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll am Beispiel des Lebensmittel-Einzelhandels untersucht
werden, welche Wirkung emotionale Werbung auf die Betrachter und Betrachterinnen hat.
Hinsichtlich der Werbewirkung fokussiert sich diese Arbeit auf kognitive und affektive
Wirkungen, da diese insbesondere bei Fernsehwerbungen relevant erscheinen, wie noch im
weiteren Verlauf der Arbeit dargelegt wird. Dabei erscheinen die Konstrukte ,,Likability*,
,Kaufabsicht* und ,,Erinnerung* als zentral, um kognitive und affektive Wirkungen basierend

auf einer quantitativen Datenerhebung abfragen zu kénnen. Dementsprechend soll durch diese



Studie erhoben werden, welche Wirkung ein emotionaler Werbespot hinsichtlich der
Kaufabsicht, der Likability des Werbespots und der Erinnerung an den Werbespot beli
Betrachtern und Betrachterinnen auslost. Im Konkreten sollen dabei die Wirkungen von
emotionalen und funktionalen Werbespots verglichen werden, sowie auch jene Wirkungen von

positiv emotionalen und negativ emotionalen Werbespots.

Basierend auf dieser Studie soll also die Bedeutsamkeit von emotionalen Werbungen dargestellt
werden, was insbesondere flr die Praxis einen groRen Mehrwert bedeuten wiirde. Somit kann
durch diese Masterarbeit ein handlungsorientiertes Modell und Beispiel fiir die Implementation
in der Praxis zur Verfugung gestellt werden. Insbesondere fiir Entscheidungstrdger und
Entscheidungstragerinnen von MarketingkommunikationsmalRnahmen kann dies eventuell

kiinftige Entscheidungen (ber emotionale Marketingkommunikation beeinflussen.

1.4. Vorgangsweise und Aufbau der Arbeit

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll deshalb eine empirische Studie durchgefiihrt werden, die
die Wirkungen von funktionalen und emotionalen Werbungen untersucht. Zu diesem Zweck
werden die Leser und Leserinnen zundchst in die theoretischen Grundlagen der Werbung
eingeflihrt, wobei der spezielle Fokus dabei auf der emotionalen Werbung liegt. In einem
zweiten Schritt wird die empirische Studie dieser Masterarbeit prasentiert. Es soll durch eine
quantitative Erhebungsmethode eruiert werden, inwiefern sich die Wirkungsweisen von
Werbespots unterscheiden, wenn dabei verschiedene Signale (funktional, positiv emotional,

negativ emotional) verwendet werden.

Im zweiten und dritten Kapitel dieser Arbeit findet man die theoretische Auseinandersetzung
mit der einschldgigen Literatur. Demnach wird Werbung zunéchst im zweiten Kapitel auf einer
allgemeinen  Basis  betrachtet. Dabei  wird Werbung als Instrument der
Marketingkommunikation prasentiert, daran anschliefend werden bedeutende Arten von
audiovisueller Werbung vorgestellt. Zudem werden die funktionale und emotionale Werbung
einander gegentbergestellt. Im dritten Kapitel liegt der Fokus auf emotionaler Werbung. In
diesem Zusammenhang wird die Begriffsdefinition ,,.Emotion“ geklart, verschiedene
Emotionstheorien dargebracht und die Auspragung von Emotionen in der Werbung erléutert,
indem die beiden Emotionen Freude und Trauer n&her vorgestellt werden. Daran anschliel3end
werden verschiedene Modelle der Verarbeitung von emotionaler Werbung dargelegt, wie bspw.
das Elaboration Likelihood Model. Das darauffolgende Unterkapitel beschéftigt sich mit

MessgroRen der Effektivitat emotionaler Fernsehwerbung, dabei stehen insbesondere kognitive
3



und affektive Wirkungen im Vordergrund. Zuletzt wird ein Einblick in die Lebensmittelbranche

und deren Werbemalinahmen gegeben.

Kapitel vier fasst noch einmal die Forschungsliucke und die daraus resultierende
Problemstellung zusammen, um im Weiteren auf das Forschungsziel und die Forschungsfrage
einzugehen. Basierend auf der theoretischen Auseinandersetzung mit der Literatur wurden
aullerdem Hypothesen fiir die statistische Untersuchung der Forschungsfrage gebildet. Diese
Hypothesen werden ebenfalls im vierten Kapitel vorgestellt. Die Methodik der empirischen
Arbeit findet sich in Kapitel funf wieder. Zunéchst wurde eine geeignete Branche fir die
Untersuchung ausgewdhlt. Da insbesondere im Lebensmittel-Einzelhandel emotionale wie
funktionale und generische Werbungen vorzufinden sind und in dieser Branche ein hoher Grad
an Konkurrenz besteht, wird die Studie zur emotionalen Werbung am Beispiel dieser Branche
durchgefuhrt. Es wird des Weiteren die Forschungsmethode vorgestellt und néher auf die
Auswahl der Stichprobe eingegangen. Daran anschlieRend wird erértert, wie die Werbespots
fiir den Fragebogen ausgewahlt und der Fragebogen gestaltet wurde. Des Weiteren wird auch
dargelegt, wie die Datenerhebung geplant und durchgefiihrt wurde. Das ndchste Unterkapitel
widmet sich den Forschungsergebnissen. In diesem Zusammenhang wird veranschaulicht, wie
die Ergebnisse statistisch aufbereitet wurden, um in weiterer Folge die Forschungsergebnisse
selbst zu prasentieren. Im sechsten und letzten Kapitel dieser Arbeit werden die
Forschungsergebnisse diskutiert. Das bedeutet, die Ergebnisse werden interpretiert, und man
findet auch praktische und theoretische Implikationen der Ergebnisse in diesem Kapitel. Zuletzt

werden Limitationen festgestellt und es wird ein kurzer Forschungsausblick geboten.



2. Theoretische Grundlagen

2.1. Werbung als Instrument der Marketingkommunikation

Die Kommunikationspolitik oder auf Englisch Promotion ist eines der zentralen Bestandteile
des Marketing Mix‘. Ziel ist es dabei, das Marketingangebot an den Zielmarkt zu
kommunizieren. Auf einer fundamentalen Ebene kann die Verwendung von Marketing-
Kommunikation auf zwei verschiedene Arten interpretiert werden. Einerseits kann man darin
den Versuch erkennen, Markenwerte zu schaffen, andererseits soll Marketingkommunikation
helfen, das Verhalten zu formen. Diese beiden Interpretationen schlieRen einander aber nicht
aus. Viele Fernsehwerbungen versuchen Markenwerte zu schaffen und zeigen gleichzeitig
einen Call-to-Action. Grundséatzlich wird Marketingkommunikation daftr verwendet, Elemente
des Angebots einer Organisation an die Zielgruppe zu kommunizieren (vgl. Fill und Turnbull,
2016: 10).

Wichtig festzuhalten ist in diesem Kontext auch, dass Marketingkommunikation eine Reaktion
der Individuen hervorrufen sollte. Diese Reaktionen sind hingegen vielfaltig. Neben den
direkten Reaktionen wie bspw. dem Kaufverhalten, kénnen die Informationen auch
abgespeichert und fur den kiinftigen Gebrauch berticksichtigt werden. Reaktionen kénnen auch
darauf abzielen, Markenwerte, Einstellungen, Praferenzen oder Gedanken der Konsumenten
und Konsumentinnen hinsichtlich der Marke weiterzuentwickeln. Diese Art der Reaktionen
werden oft auch als Gedanken- und Geflhlsorientierung verstanden. Des Weiteren kénnen
Marketingkommunikationen auch auf ein bestimmtes Verhalten als Reaktion abzielen. In dieser
Hinsicht werden oft bestimmte Call-to-Actions verwendet. Der dahinterliegende Zweck kann
aber auch schlicht und ergreifend der Versuch sein, eine Beziehung zu der Zielgruppe
herzustellen (vgl. Fill und Turnbull, 2016: 13-14).

Marketingkommunikationsinstrumente sind vielfaltig. Spricht man von Werbung, so handelt es
sich vor allem um professionell gestaltete Werbespots oder Werbemittel. Massenmedien
werden daflir bezahlt, bestimmte Botschaften zu kommunizieren. Neben Werbung gibt es
jedoch noch weitere Instrumente der Marketingkommunikation, wie bspw. Public Relations,
Verkaufsforderung oder der personliche Verkauf (vgl. Thorson und Rodgers, 2012: 4). Jedoch
stellen diese Instrumente keine Alternativen dar, vielmehr soll dabei ein Gesamtkonzept

verfolgt werden, indem bspw. einzelne Instrumente parallel verwendet werden. Diesbeziiglich



werden jene Instrumente ausgewahlt, die basierend auf ihren Eigenschaften am besten dazu

geeignet sind, die Kommunikationsziele zu erreichen (vgl. Bernecker, 2017).

2.2. Bedeutende Arten audiovisueller Werbung

2.2.1. Uberblick

In der heutigen Zeit gewinnen audiovisuelle Medien und damit die audiovisuelle
Kommunikation immer mehr an Bedeutung. Der Grund liegt darin, dass audiovisuelle Medien
Werbebotschaften sehr viel ansprechender machen kénnen. AuRerdem sind solche Botschaften
auch leichter abrufbar und Konsumenten und Konsumentinnen behalten sie besser in
Erinnerung. Audiovisuelle Materialien und dabei insbesondere Videobeitrage sollen also die
Speicherung von Informationen verbessern. Das ist aber nicht der einzige Vorteil. Auch
emotionales Engagement wird durch audiovisuelle Medien erhdht. Warum diese Medien solche
Effekte liefern, l&sst sich mit einem Blick in die menschliche Biologie erklaren. GeméR der
kognitiven Theorie des multimedialen Lernens verwendet der Mensch zwei verschiedene
Kanéle bei der Informationsverarbeitung: den auditiven und visuellen Kanal. Dabei arbeiten
beide Kandle unabhéngig voneinander und beide sind in der Menge der Informationen begrenzt,
die sie verarbeiten kénnen. Durch die Verwendung von audiovisuellen Medien dominiert man
beide Kandle. Die Gefahr, dass der Betrachter oder die Betrachterin abgelenkt wird, ist somit
reduziert (vgl. Weedmark, 2021). Audiovisuelle Werbung und emotionale Werbung sind eng
verbunden, denn gerade durch Bewegungen kdnnen Geflihle am besten kommuniziert werden
(vgl. Gassmann, 2018). Aus diesem Grund wird im Folgenden ndher auf zwei Vertreter der

audiovisuellen Werbung eingegangen.

2.2.2. Fernsehwerbung — Broadcast Advertising

Die Fernsehwerbung ist eine der besten Maoglichkeiten, die Aufmerksamkeit von potentiellen
Kaufern und Kauferinnen zu wecken. Ein grof3er Vorteil ist dabei die immense Reichweite und
Penetration. Fast jeder Haushalt besitzt inzwischen einen Fernseher und auch in Bars und
offentlichen Gebaduden findet man immer wieder welche (vgl. Gaille, 2018). Zusétzlich sieht
man auch langerfristige Auswirkungen der Fernsehwerbung auf die Umsatze. Einer Studie von
Lodish et. al. (1995) zufolge, verdoppeln sich die anfanglichen Umsatzauswirkungen des ersten
Jahres einer erfolgreichen TV-Werbekampagne im Schnitt, wenn die Umsatzauswirkungen in
den néchsten zwei Jahren addiert werden. Die Ergebnisse deuten aber auch darauf hin, dass

TV-Kampagnen, die im ersten Jahr keine ersten Auswirkungen auf den Umsatz zeigen, im
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Schnitt keinen langfristigen Verkaufseffekt haben. Deshalb sollte schon im Vorfeld eruiert
werden, ob die TV-Kampagne in der realen Welt funktioniert, bevor viel Geld fir die
Implementation ausgegeben wird (vgl. Lodish et. al., 1995).

Nachteile der Fernsehwerbung sind hingegen ebenfalls zahlreich. Fernsehwerbung ist nicht
sehr preiswert. Insbesondere zu Zeiten, in denen viele Menschen vor dem Fernseher sitzen und
ein spezielles Programm ansehen, wie zum Beispiel den Super Bowl, sind die Preise fir
Werbeschaltungen immens. Dartiber hinaus kann man Fernsehwerbung auch schlecht ab&dndern
oder adaptieren, wenn der Spot einmal abgedreht ist. Und auch das ist wieder mit vielen Kosten
verbunden. Ein zusétzlicher Nachteil der Fernsehwerbung liegt in der nicht vorhandenen
Kontrolle. Selbst mit sehr viel Vorbereitung und Recherche konnte die Zielgruppe unter
Umsténden nicht erreicht werden. Es gibt keine Garantie, dass der Werbespot auch tatsachlich
gesehen wird. Viele Zuschauer und Zuschauerinnen wechseln bspw. das Programm, wenn

Werbeeinschaltungen ausgestrahlt werden (vgl. Gaille, 2018).

Durch den technologischen Fortschritt und die Digitalisierung kam es auch zu einer
Verschmelzung der Bereiche Content, Telekommunikation und Computing. Daraus resultierte
ein neues Medium, das interaktive, digitale Fernsehen (,, Interactive Digital TV — IDTV*). Das
stellt auch Werbetreibende vor eine Herausforderung, und Sendeanstalten suchen neue
Maoglichkeiten fur kinftige Profite. Die Einflihrung des ,, Personal Video Recorders‘ und der
., Videos-On-Demand ““-Technologie stellen die grofiten Sorgen dar, denn sie erméglichen den
Verbrauchern und Verbraucherinnen, Werbung noch einfacher als bisher zu vermeiden, was
wiederum das traditionelle Werbemodell bedroht. IDTV bietet Werbetreibenden jedoch auch
viele Mdoglichkeiten. Das spezifische Targeting, die Verwendung neuer Formate sowie die
Maoglichkeiten zur Gewinnung von Verbraucherdaten stellen zum Beispiel Chancen in der

neuen Welt der Fernsehwerbung dar (vgl. Cauberghe und Pelsmacker, 2006).

2.2.3. Digital Video Advertising

Fernsehwerbung erfolgt fast immer einzeln und doch nacheinander prasentiert in einer
Werbepause, aber das Format der digitalen Werbung ist viel mehr nuanciert. Digitale Anzeigen
konnen statisch oder dynamisch sein, einzeln oder gemeinsam préasentiert werden und
umfassend oder peripher sein. Ein solches, digitales Format stellt DVA (, digital video
advertising ©) dar (vgl. Stewart et. al., 2019). Diese Videowerbung umfasst Werbeinhalte, die
vor, wahrend oder nach gestreamten Inhalten abgespielt werden. Je nach Definition werden

darunter auch Displayanzeigen mit Videoinhalten verstanden. Das sind bspw. Anzeigen, die
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automatisch abspielen, wenn der Nutzer oder die Nutzerin den Mauscursor dartiber bewegt oder

Videoanzeigen, die in sozialen Netzwerken beworben werden (vgl. Matthews, 2019).

In einer Studie von Stewart et. al. (2019) fand man bspw. heraus, dass DVA am besten fir
hedonische, Low-Involvement-Produkte geeignet sei. AuBerdem beeinflusst auch der
Gerétetyp die Effektivitat von DVA. Verbraucher und Verbraucherinnen haben vermehrt die
Absicht, beim Anzeigen von DVA auf einem Laptop nach Informationen zu suchen, als auf
einem Smartphone oder Tablet (vgl. Stewart et. al., 2019). Jedoch wird DVA nicht von allen
Zuschauern und Zuschauerinnen positiv aufgenommen. Oft fiihlen sich diese ndmlich auch
frustriert, da sie davon abgehalten werden, die gewtinschten Inhalte anzusehen. Deshalb sollten
Werbetreibende besonders vorsichtig bei der Konzeption sein, um Videos zu kreieren, die das
Publikum als tatsachlich wertvoll und relevant ansieht (vgl. Matthews, 2019).

Eine Besonderheit von DVA besteht auch darin, dass Nutzer eventuell entscheiden, diese
Anzeigen zu teilen und per E-Mail oder Uber soziale Netzwerke wie Facebook an andere
Personen weiterzusenden. Dieses Weitergabe-Verhalten wurde mit DVA immer beliebter.
Sozialer Druck und Gruppenzwang spielen dabei eine grof3e Rolle, denn mit einem stérkeren
Gefliihl von sozialem Druck haben Individuen auch eine groRere Absicht, Werbevideos
weiterzuschicken. Im Rahmen einer Studie konnten auch unterschiedliche Resultate
identifiziert werden, die sich die Verbraucher und Verbraucherinnen von der Weitergabe der
Werbevideos erwarteten: Vergniigen, Zuneigung, Inklusion, Flucht, Entspannung und
Kontrolle (vgl. Lee, Ham und Kim, 2013).

Neue, technologische Bereiche sind nicht statisch, sondern entwickeln sich immer weiter, so
auch DVA. Zum Beispiel sind Werbevideos mittlerweile wieder etwas langer (ca. 30
Sekunden), da Konsumenten und Konsumentinnen gerade im Kontext mit Videos gerne auch
einmal langer aufmerksam bleiben. Dabei spielen insbesondere Smartphone-Nutzer und
Smartphone-Nutzerinnen eine groRe Rolle. Denn gerade bei ihnen findet man eine hohere
Wahrscheinlichkeit, dass sie auch langere Werbevideos konsumieren. Schaut man sich die
Trends auf Seiten der Werbetreibenden an, so kann man erkennen, dass immer mehr Geld fur

DVA ausgegeben wird und animierte Videos immer beliebter werden (vgl. Matthews, 2019).

2.3. Emotionale versus funktionale Werbung

Um den Konsumenten und Konsumentinnen die Vorteile zu bieten, die sie von Werbung
erwarten, haben sich zwei verschiedene Strategien herausgebildet, die funktionale und die
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emotionale Werbung. Wahrend funktionale Werbung detaillierte Informationen und logische
Argumente beinhaltet, versucht emotionale Werbung emotionale Reaktionen der Konsumenten
und Konsumentinnen hervorzubringen (vgl. Zhang et. al., 2014: 2106-2107). Viele Menschen
gehen davon aus, dass die effektivste Art der Werbung aus Argumenten besteht. Jedoch kann
die Verwendung von Emotionen ein wirksames und méchtiges Mittel zur Uberzeugung
darstellen (vgl. Tellis, 2004: 147).

Emotionen haben einige Vorteile gegenuber der Logik. Sie wecken nicht die natirlichen
Schutzeinrichtungen des Zuschauers oder der Zuschauerin. Dadurch werden die Individuen ins
Geschehen gezogen und von der Uberzeugungsabsicht der Werbetreibenden abgelenkt. Sie
verlangen auBerdem weniger Anstrengung vom Individuum. Bilder, Musik oder eine
Geschichte, die Emotionen hervorrufen, zu verfolgen, verlangt weniger kognitive
Auseinandersetzung als ein Argument zu bewerten. AufRerdem sind emotionale Stimuli meist
interessanter. Ein Argument, das sich auf Fakten stutzt, ist meist weniger faszinierend.
Emotionale Reize wie Bilder oder Musik lassen sich auch leichter abrufen als
Tatsachenbeweise. AulRerdem kénnten Emotionen schneller zu Verhaltensédnderungen flihren
als Logik (vgl. Tellis, 2004: 150). Konsumenten und Konsumentinnen bauen eine emotionale
Bindung mit dem Inhalt einer Anzeige auf. Genau diese Emotionen, die in der Werbung
verwendet wurden, treten auch auf, wenn sie das Produkt personlich oder online sehen. Dabei
verstehen Konsumenten und Konsumentinnen wahrscheinlich nicht, dass ihre Emotionen ihre
Einkéaufe leiten (vgl. 0. N., 2020).

Jedoch gibt es auch Nachteile emotionaler Stimulation. Eine Geschichte zu erzéhlen, Geflhle
zu wecken, erfordert in der Regel mehr Zeit als die Kommunikation mit Argumenten. Dadurch
konnen Produktvorteile nicht so detailliert kommuniziert werden. Des Weiteren konnen
Zuschauer und Zuschauerinnen so beschaftigt mit den Emotionen sein, dass die zentrale
Botschaft verloren geht. Die Aufmerksamkeit fiir eine Anzeige nimmt wahrscheinlich mit der
Starke der Emotion zu, aber die Uberzeugungskraft erreicht ein maximales Niveau und beginnt
dann zu fallen. Um das zu verhindern, sollte der emotionale Stimulus eng mit der Botschaft
verknupft werden. Negative Emotionen koénnten so unangenehm sein, dass die Botschaft
zurlickgewiesen und nicht akzeptiert wird. Das Hervorrufen starker Emotionen kann dazu
fihren, dass einige oder alle Zuschauer und Zuschauerinnen das Geftihl haben, dass die
Werbetreibende eine Situation ausniitzen. Das ist wahrscheinlich der Fall, wenn kein Bezug
zwischen der emotionalen Stimulation und der Botschaft gefunden werden kann (vgl. Tellis,
2004: 151).



Studien zeigen, dass Konsumenten und Konsumentinnen sich bei Markenentscheidungen viel
mehr auf Emotionen verlassen als auf Informationen. Des Weiteren sollen emotionale
Reaktionen auch mehr Einfluss auf die Kaufabsicht haben, als der Inhalt der Werbeanzeige
(vgl. Oetting, 2018). AulRerdem wirden Emotionen eine wichtige Rolle spielen, wenn es um
die Einschatzung der Werbeeffektivitat geht (vgl. Edell und Burke, 1987). In einer Studie von
Akbari (2015) wurde zudem nachgewiesen, dass bei Low-Involvement-Produkten emotionale
Werbungen tendenziell einen grofReren Einfluss auf die Werbeeinstellung haben (vgl. Akbari,
2015). Auch hinsichtlich der Begriindung von Markenassoziationen wirden emotionale,
visuelle Signale in einer Werbung wirkungsvoller sein als funktionale (vgl. Auer-Srnka und
Reisinger, 2009). Einer Studie von Tellis et. al. (2005) zufolge wirde auch die Effektivitat der
Werbeanzeigen stark von den verwendeten Stimuli und dem Alter des Marktes abhangen. So
waéren bspw. Argumente und Expertenaussagen insbesondere in jingeren Markten effektiv,

wohingegen emotionale Stimuli in dlteren Markten effektiver waren (vgl. Tellis et. al., 2005).
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3. Theoretische Grundlagen zu Begriff, Verarbeitung und Wirkung von

Emotionen in der Werbung

3.1. Begriffsdefinition ,,Emotion“

Es gibt unzahlige Definitionen fir das psychologische Konstrukt der Emotionen. Diese
Tatsache mag vielleicht auch ein Indiz dafiir sein, dass das Zustandekommen der Emotionen
nicht endgultig geklart zu sein scheint (vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein, 2019: 94). lIzard
(2010) erklart: ,, The evidence showing that “emotion” has no generally accepted definition
seems a clarion call for researchers who continue to use the term to provide their own
operational definition, or at least specify what they mean by the zerm “ (I1zard, 2010: 369). Viele
Definitionen haben jedoch gemeinsam, dass es sich bei einer Emotion um einen inneren
Erregungszustand handelt, ,, [der] mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm
erlebt wird und mit neurophysiologischen Vorgangen sowie haufig mit beobachtbarem
Ausdrucksverhalten (Gestik und Mimik, nonverbale Kommunikation) einhergeht* (Kroeber-
Riel und Groppel-Klein, 2019: 94).

Eine allseits akzeptierte Definition der Emotionen scheint es bisweilen noch nicht zu geben.
Jedoch konnen die folgenden Merkmale fir die Konzeptualisierung von Emotionen
herangezogen werden, da sie alle Definitionen gemein haben. Einerseits handelt es sich bei
Emotionen um komplexe Reaktionen zu Ereignissen, die maligeblich sind flr das subjektive
Wohlbefinden einer Person. Zudem fiihren Emotionen zu Veranderungen in der Physiologie,
dem Verhalten (wie bspw. Mimik) und der subjektiven Erfahrung. Ein weiteres Merkmal
befasst sich mit der Tatsache, dass Emotionen auch von der bewussten oder unbewussten
Einschatzung des auslésenden Ereignisses abhéngen. Somit sind Emotionen mit bestimmten
Verhaltensreaktionen verbunden, die zum Teil evolutiondr bedingt sind. Zuletzt kdnnen
Emotionen hinsichtlich ihres schnellen Auftretens, ihrer kurzen Dauer und ihrer Intensitat von
anderen affektiven Phanomenen, wie bspw. der Stimmung, unterschieden werden (vgl.
Groppel-Klein, 2014).

Es ist auBerdem wichtig, den Begriff der Emotionen von anderen Konzepten abzugrenzen.
Denn das Wort Emotion wird oft synonym verwendet mit einer groRen Anzahl an weiteren,
affektiven Bezeichnungen, wie bspw. Affekt, Gefuhle oder Stimmungen. Diese Phdnomene
sind jedoch konzeptionell unterschiedlich (vgl. Poels und Dewitte, 2019). Stimmungen sind

langanhaltend und etwas diffus bzw. unklar. AulRerdem stehen sie nicht in Zusammenhang mit
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bestimmten Sachverhalten oder Ereignissen. Der Begriff der ,,Affekte bedeutet in der
deutschen Sprache kurzfristig auftretende, grundlegende, emotionale Reaktionen auf
Sachverhalte. Sie sind kaum kontrollierbar. Das englische Wort ,, affect“ hingegen wird als
Uberbegriff fir die psychischen Prozesse Emotion, Stimmung und Einstellung verwendet.
Geflhle verdeutlichen die subjektive Empfindung einer Emotion. Somit stellen Gefiihle
Bestandteile der Emotionen dar (vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein, 2019: 95-97).

3.2. Emotionstheorien

3.2.1. Uberblick

Hinsichtlich der verschiedenen Herangehensweisen, Emotionen im Marketing-Kontext zu
untersuchen, gibt es grundsétzliche Differenzen. Drei unterschiedliche, allgemein anerkannte
Ansatze stechen jedoch hervor. Diese Ansétze verfolgen fur die Unterscheidung von Emotionen
jeweils Kategorien, Dimensionen oder kognitive Bewertungen (vgl. Watson und Spence, 2007).

Beim Kategorien-Ansatz wird nicht die Ursache fiir die Emotion ergriindet, vielmehr sollen
Emotionen anhand ihrer Ahnlichkeit gruppiert werden. Ein Beispiel dieses Kategorien-
Ansatzes ist die Emotionstheorie nach Plutchik, die im Folgenden kurz présentiert wird. Diese
Emotionstheorie wurde bereits verwendet, um zu demonstrieren, dass die emotionalen
Reaktionen die Einstellung zur Werbung beeinflussen. Da jedoch bei diesem Ansatz keine
Ursachen der Emotionen ergrindet werden, sind diese Emotionstheorien nicht fir
Untersuchungen geeignet, wann eine bestimmte Emotion empfunden wird (vgl. Watson und
Spence, 2007).

Fur den Dimensionen-Ansatz werden Valenz und Erregung eingesetzt, um Emotionen zu
unterscheiden. Diese Dimensionen beschreiben Elemente von Emotionszustanden, also
Eigenschaften, die alle Emotionen haben, weshalb der Ansatz nach wie vor sehr beliebt ist. Die
Valenz kann positiv oder negativ sein, wéhrend der Grad der Erregung von hoch bis niedrig
reicht. Eine Schwache dieses Ansatzes besteht darin, dass die Unterscheidung von Emotionen
ahnlicher Valenz und Erregungsgraden schwer zu treffen ist, wie bspw. bei den sehr negativen
Gefiithlen Scham, Furcht und Arger. Deshalb gibt es mittlerweile schon die weitere Dimension
der Dominanz, welche sich mit dem Grad der geflihlten Kontrolle in einer Situation befasst.
Doch empirische Studien dazu waren nicht eindeutig (vgl. Watson und Spence, 2007). Als ein
Beispiel dieses Ansatzes wird die Arbeit von Watson und Tellegren (1985) weiter unten kurz

erklart.
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Der dritte Ansatz fir die Erklarung von Emotionen im Marketingkontext befasst sich mit
kognitiven Bewertungen. Dabei wird versucht, eine detailliertere Erklarungsmethode fur die
subtilen Unterschiede zwischen unterschiedlichen Emotionen zu bieten. Das Ziel liegt jedoch
darin, hervorzusagen, welche Emotionen in einem bestimmten Kontext hervorgerufen werden
und wie die hervorgerufenen Emotionen das Verhalten beeinflussen. Eine wichtige
Unterscheidung der Bewertungen von Dimensionen liegt darin, dass Bewertungen
Interpretationen von Ereignissen sind, die in weiterer Folge Emotionen hervorrufen.
Dimensionen hingegen sind Aspekte von Emotionen selbst. Daher ist der Ansatz der kognitiven
Bewertungen auch anspruchsvoller als der Dimensionen-Ansatz (vgl. Watson und Spence,
2007). Dieser Ansatz wurde vielfach im Bereich von Bewaltigungsreaktionen auf
Stresssituationen verwendet. Folkman und Moskowitz (2003) fassen bspw. zusammen, dass es
auf die Losung der Stressreaktion ankommt, welche Gefiuihle in weiterer Folge empfunden
werden. Gibt es eine erfolgreiche Lésung, werden positive Geflhle Giberwiegen. Ist die Losung
jedoch nicht eindeutig oder gunstig fur die jeweilige Person, tiberwiegen negative Gefhle (vgl.
Folkman, Tedlie und Moskowitz, 2003).

3.2.2. Emotionstheorie nach Plutchik — Kategorien

In diesem Modell werden acht Primaremotionen (Freude, Vertrauen, Angst, Uberraschung,
Trauer, Ekel, Zorn, Erwartung) und acht Sekundaremotionen (Liebe, Unterwerfung, Ehrfurcht,
Missbilligung, Reue, Verachtung, Aggressivitiat, Optimismus) definiert. Dabei stellen die
Sekundédremotionen jeweils die Kombination zweier benachbarter Primé&remotionen dar.
Zudem werden die Primaremotionen in drei verschiedenen Intensitatsauspragungen angegeben.
So ergeben sich fur die Primaremotion Freude bspw. folgende drei Stufen: Heiterkeit (geringe
Intensitat), Freude (mittlere Intensitat), Begeisterung (hohe Intensitat) (vgl. Plutchik, 2003,
zitiert nach Kroeber-Riel und Groppel-Klein, 2019: 108). Fur eine bessere Veranschaulichung
der Intensitatsausprdgungen sowie der Unterscheidung zwischen Primdr- und

Sekundéremotionen kann auf die nachfolgende Abbildung 1 zuriickgegriffen werden.
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ABBILDUNG 1: PRIMAR- UND SEKUNDAREMOTIONEN NACH PLUTCHIK,
EIGENE ABBILDUNG, QUELLE: PLUTCHIK (2003), UBERSETZT AUS DEM ENGLISCHEN

In Abbildung 1 kann ebenfalls erkannt werden, dass gegeniberliegende Primédremotionen

entgegengesetzte Emotionen darstellen. Zum Beispiel befindet sich die Trauer gegentber von

der Freude, da es sich dabei um entgegengesetzte Emotionen handelt. Ein weiterer Vorteil

dieses Emotionsrads besteht darin, nicht nur verschiedene Emotionen und Intensitiaten

benennen zu kdnnen, sondern auch zu erkennen, wie verschiedene Emotionen miteinander

verbunden sind (vgl. Donaldson, 2018).

3.2.3. Emotionstheorie nach Laros und Steenkamp — Kategorien und Hierarchien

Laros und Steenkamp préasentieren in ihrer Studie bspw. ein hierarchisches Model der

Konsumenten-Emotionen, das aus drei verschiedenen Ebenen besteht. Auf der tibergeordneten
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Ebene wird zwischen positiven und negativen Emotionen unterschieden. Diese Klassifizierung
scheint in vielen Studien angewendet zu werden. Auf der mittleren Ebene der grundlegenden
Emotionen wird zwischen vier positiven (Zufriedenheit, Freude, Liebe, Stolz) und vier
negativen Emotionen (Trauer, Angst, Zorn, Scham) unterschieden. Auf der untergeordneten
Ebene wiederum werden 42 verschiedene spezifische Emotionen voneinander unterschieden,
die jeweils einer der acht verschiedenen Emotionskategorien zugeordnet werden kénnen (vgl.
Laros und Steenkamp, 2005: 1438-1440).

3.2.4. Emotionstheorie nach Watson und Tellegren — Dimensionen

In ihrer Arbeit erklaren Watson und Tellegren (1985) die Zwei-Faktoren-Struktur, die einen
Dimensionen-Ansatz verfolgt. Die einzelnen Stimmungsbegriffe, die dabei jeden Oktanten
definieren, sind jene, die diesen Bereich am deutlichsten représentieren. Die Begriffe auf
demselben Oktanten korrelieren stark und jene auf benachbarten Oktanten korrelieren maRig
miteinander. Begriffe auf Oktanten, die 90° voneinander entfernt sind, scheinen nicht
miteinander verbunden zu sein, wahrend jene, die 180° entfernt liegen, eine gegenteilige
Bedeutung darstellen und stark negativ korreliert sind. Der erste Faktor der positiven
Gemutsfassung stellt das Ausmal dar, in dem eine Person Lebensfreude bekundet. Der zweite
Faktor der negativen Gemdutsfassung umfasst Stimmungen wie Verargerung oder unangenehme
Erregung. Dabei beschreibt nur das hohe Ende einer Dimension eine emotionale Erregung, das
niedrige Ende einer Dimension stellt vielmehr die Abwesenheit einer solchen Erregung dar.
Positive und negative Gemutsfassungen sind keine Gegenteile, sie stellen unabhéngige,
unkorrelierte Dimensionen dar (vgl. Watson und Tellegren, 1985). Die verschiedenen Oktanten
sind in Abbildung 2 dargestellt.
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Angenehmheit

zufrieden,
glucklich,

freundlich, erfreut

befriedigt,

warmherzig

Niedrige negative
Gefuhlsfassung
ruhend, besonnen,
gelassen,
entspannt

Starkes
Engagement
untétig, still,
schweigend

Hohe positive
Gefuhlsfassung
aktiv, begeistert,

enthusiastisch,

aufgeregt,
schwungvoll,
stark

A

Starkes
Engagement
erregt, erstaunt,
Uberrascht

Hohe negative
Geflhlsfassung
betribt, angstlich,

A

v

Niedrige positive
Geflhlsfassung
dosig, matt,
schlafrig,
trage

v

feindlich, fahrig,
nervos,
veradchtlich

Unangenehmheit
betriibt, murrisch,
einsam, traurig,
bedauernd,
unglicklich

ABBILDUNG 2: ZWEI-FAKTOREN-STRUKTUR NACH WATSON UND TELLEGREN,
EIGENE ABBILDUNG, QUELLE: WATSON UND TELLEGREN (1985), UBERSETZT AUS DEM

ENGLISCHEN

3.3. Auspragungen von Emotionen in der Werbung

3.3.1. Freude als zentrale positive Emotion

16

Basierend auf der Emotionstheorie nach Plutchik (2003) sticht die Freude als positive Emotion
hervor. Auch in der Werbung wird h&ufig auf diese Emotion zuriickgegriffen. Aus diesen
Griinden wird im Folgenden auf diese konkrete Emotion ndher eingegangen.

Positive Emotionen, wie bspw. Freude, sind meist daran gekntpft, ein (Zwischen-)Ziel zu
erreichen. Das fiihrt in der Regel zu einer Entscheidung, ob man das Ziel weiterverfolgen will
(vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein, 2019: 99). Die Freude als positive Emotion, stellt eine
Reaktion auf ein positiv wahrgenommenes Objekt, also zumeist auf ein positives Ereignis oder
eine positive Gegebenheit, dar. Das bedeutet allerdings nicht, dass Freude komplett aul3erhalb
unserer Kontrolle liegt. Auch wenn Freude eine Reaktion auf ein positives Ereignis ist, so

kdnnen wir uns doch darauf vorbereiten. So werden manche Menschen bspw. als Reaktion auf



ein positives Ereignis Freude empfinden und andere nicht. Dankbarkeit mag zum Beispiel eine

Mdglichkeit sein, sich auf die Erfahrung von Freude vorzubereiten (vgl. Watkins et. al., 2018).

Freude hat im Marketing einen groRBen Einfluss. Werden auf Verpackungen oder
Werbeanzeigen lachende Models verwendet, fuhrt das dazu, dass Konsumenten und
Konsumentinnen eine positivere Einstellung hinsichtlich der Marketingobjekte einnehmen als
im Vergleich zu Werbungen und Verpackungen mit nicht-lachenden Models. Dartiber hinaus
sollen lachende Models auch mehr Freude beim Konsumenten, der Konsumentin hervorrufen
(vgl. Berg, Soderlund und Lindstrém, 2015).

Marken wollen also mit lachenden, grinsenden und gliicklichen Kunden und Kundinnen
assoziiert werden. Eine solche Positivitat soll auch das Engagement und Teilen von Inhalten
fordern. Einer Studie tGber die am meisten geemailten New York Times Artikel zufolge wurden
emotionale Artikel 6fter geteilt und positive Artikel dabei noch 6fter als negative (vgl. Oetting,
2018). Heintz (2020) geht sogar so weit zu behaupten, dass nur positive Signale in der Lage
sind, den Nucleus accumbens im Gehirn zu aktivieren, was zu einer positiven
Kaufentscheidung fihrt (vgl. Heintz, 2020).

Wenn man Werbeanzeigen basierend auf ihrer Einpragsamkeit vergleicht, so l&sst sich sagen,
dass Werbungen, die die am wenigsten positive Reaktion hervorrufen, einpragsamer sind, als
Werbungen, die eine durchschnittliche Reaktion hervorbringen. Werbungen, die jedoch eine
positive Emotion hervorlocken, werden immer einprdgsamer. Zu einem &hnlichen Ergebnis
kommt man, wenn man die Uberzeugungskraft und Markenattraktivitat positiv emotionaler
Werbung nédher betrachtet. Anzeigen, die starke, positive Emotionen hervorrufen, werden als
uberzeugender wahrgenommen und Marken werden mit einer gréfieren Wahrscheinlichkeit als

attraktiver eingeschatzt (vgl. o. N., 2009).

3.3.2. Trauer als zentrale negative Emotion

Waéhrend positive Geflihle mit dem Erreichen eines Ziels verbunden werden, ist bei negativen
Gefuhlen das Gegenteil der Fall. Negative Gefiihle entstehen durch die Nichterreichung eines
Ziels. Dabei wird oft der Plan, das Ziel zu erreichen, verworfen (vgl. Kroeber-Riel und Groppel-
Klein, 2019: 99-100). Trauer sticht in diesem Kontext als negative Emotion basierend auf der
Emotionstheorie nach Plutchik hervor, da sie genau gegenuber der Emotion der Freude im

Emotionsrad positioniert ist. Denn damit stellt die Trauer eine gegenteilige Emotion der Freude
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dar und wird als Gegensatz wahrgenommen. Im Folgenden wird deshalb die Emotion der

Trauer naher beleuchtet.

Trauer wird oft beschrieben als zeitlich begrenzte Reaktion auf einen Verlust. Aus kognitiv-
verhaltensbezogener Sicht kann Trauer als die Emotion verstanden werden, die mit dem Verlust
des Kontakts mit einem positiven Verstarker zusammenhangt. Das kann also der Verlust einer
geschatzten Beziehung, eines Objekts oder auch eines Zustands sein (vgl. Leventhal, 2008).
Dabei wird die Trauer oft mit Depression verwechselt. Jedoch ist Trauer ein gewohnlicher
Bestandteil des Lebens und wird mit Verlust oder sogar mit einem bedeutungsvollen Moment
der Verbindung oder Freude assoziiert, der uns unser Leben wertschatzen l&sst. Bei einer
Depression hingegen fuhlt man sich oft taub oder betdubt von Emotionen. Dies kann in
Zusammenhang mit Schamgefuhlen, Selbstbeschuldigung oder Selbsthass auftreten, was
wahrscheinlich das konstruktive Verhalten beeintrachtigt. Depressionen verursachen einen

Mangel an Energie und Vitalitat, wahrend Trauer erwachend wirkt (vgl. Firestone, 2015).

Auch im Kontext des Marketings kann die Emotion Trauer Vorteile bringen. Ergebnisse einer
Studie von Kemp, Chapa und Kopp (2013) zeigen, dass traurige Personen eher dazu neigen,
sich dem hedonischen Konsum hinzugeben. Vielleicht war die Intention der traurigen
Probanden jene, die Auswirkungen der negativen Emotionen riickgangig zu machen. Denn
Traurigkeit fihrt zu einer Einschatzung des Verlusts. Durch den Konsum oder Kauf eines
Produkts hedonischer Natur hatten diese Personen das Geflhl, etwas (insbesondere etwas

Angenehmes) wieder in ihr Leben aufzunehmen (vgl. Kemp, Chapa und Kopp, 2013).

Immer mehr Werbetreibende verwenden negative Geflhle in ihren Anzeigen, die die Betrachter
und Betrachterinnen zu Trénen riihren. Jedoch sollen diese Emotionen die Konsumenten und
Konsumentinnen nicht traurig stimmen. Die negativ emotionale Werbung versucht vielmehr,
Inspiration zu schaffen und den Menschen zu zeigen, wozu sie fahig sind. Solche Anzeigen mit
negativen Emotionen enthalten in der Regel herzzerreiliende Handlungsstrange, die Menschen
zeigen, wie sie Hindernisse berwinden und innere Kadmpfe erkennen, mit denen Menschen
konfrontiert sind (vgl. 0. N., 2020). Sowohl positive als auch negative Emotionen kdnnen
effektiv sein, um einen Zuschauer oder eine Zuschauerin zu Uberzeugen. Negative Emotionen
konnen bspw. die Aufmerksamkeit der Verbraucher und Verbraucherinnen auf sich ziehen und
sie dazu bringen, nach einer Losung fir die Ursache der Emotionen zu suchen. Wenn eine
Marke ein Problem beschreibt, das eine negative Emotion hervorruft, und gleichzeitig die
Losung bietet, kann dies die Verbraucher und Verbraucherinnen davon tberzeugen, sich fir
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eine Marke zu entscheiden (vgl. Rucker, 2017). Es ist also wichtig, den Verbrauchern und
Verbraucherinnen das positive Hoch der Aufldsung vor Augen zu fihren, sodass sie nicht das
negative, emotionale Problem im Ged&chtnis behalten (vgl. 0. N. 2009).

Zu viele negative Emotionen, vor allem, wenn unklar ist, wie die Marke sie 16sen kann, werden
die Verbraucher und Verbraucherinnen abschrecken. Deshalb sollte man bei der Konzeption
einer Werbekampagne nicht nur an den Inhalt, sondern auch an die Emotionen denken, die
damit vermittelt werden. Dabei sollten die Fragen gestellt werden, ob sich die Emotionen auf
die Marke beziehen und was die Marke bietet. Richtig ausgefthrt, kbnnen Emotionen zwischen
Erfolg und Misserfolg entscheiden. Wenn die emotionale Werbung jedoch schiefgeht, sind die
Zuschauer und Zuschauerinnen abgeschreckt und verlieren die Aufmerksamkeit. Das wiederum
fuhrt dazu, dass die Werbung unwirksam wird oder im schlimmsten Fall sogar die Marke
Schaden nimmt (vgl. Rucker, 2017).

3.4. Verarbeitung emotionaler Werbung

3.4.1. Uberblick

Schon seit vielen Jahren versuchen zahlreiche Forscher und Forscherinnen herauszufinden, wie
Werbung im Allgemeinen und emotionale Werbung im Speziellen funktioniert. Eine Antwort
auf diese Frage wirde den kommerziellen Erfolg nach sich ziehen. Es ist bekannt, dass eine
Nachricht fur den Empfénger bedeutsam sein muss, wenn sie erfolgreich kommuniziert werden
soll. Das bedeutet, die Nachrichten missen auf das richtige Publikum ausgerichtet sein,
Aufmerksamkeit erregen konnen und als verstandlich, relevant und akzeptabel wahrgenommen
werden. Eine Mdglichkeit, die Frage nach der Funktionsweise der Werbung zu ergriinden,
besteht darin, den Werbeprozess in einem Modell festzuhalten. Basierend auf einem solchen
Modell sollte es mdglich sein, Verknupfungen zu testen und abzuleiten, wie Werbung
funktioniert. Tatsachlich hat sich jedoch kein einzelnes Modell durchsetzen kdnnen. Aber unter
allen Arbeiten in diesem Bereich gibt es einige vielversprechende Ansichten, die im Folgenden
angefuhrt werden (vgl. Fill und Turnbull, 2016: 370).

3.4.2. Elaboration Likelihood Model

Hinsichtlich der Verarbeitung von Werbung, wird oft das Elaboration Likelihood Model (ELM)
herangezogen. Im Rahmen des ELM-Models werden grundséatzlich zwei verschiedene Routen
unterschieden: die zentrale Route und die periphere Route. Erstere umfasst eine kognitive
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Auseinandersetzung mit der Werbung, wobei die Individuen ihre Aufmerksamkeit auf
relevante Werbeinformationen richten. Die Qualitat der Argumente ist dabei besonders wichtig.
Auf der peripheren Route beachten die Individuen vielmehr die nicht-inhaltlichen Elemente der
Werbebotschaft. Hier wird die Ausfiihrung umso bedeutsamer, wie bspw. Hintergrundmusik,
Merkmale der gezeigten Personen oder die affektiven Reaktionen, die die Werbung hervorruft.
Welche der beiden Routen fiir die Verarbeitung herangezogen wird, liegt an der Likelihood of
Elaboration — der Wahrscheinlichkeit der Ausarbeitung, welche wiederum von der Motivation
und Féhigkeit des Individuums beeinflusst wird (vgl. Lien, 2001: 301-302). Diese

Komponenten und eine genaue Darstellung des ELM-Models bietet Abbildung 3 weiter unten.

Motivation und F&higkeit spielen also eine grof’e Rolle dabei, welche Route fir die
Verarbeitung herangezogen wird. Fur die Verarbeitung auf der zentralen Route mussen sowohl
Motivation als auch Fahigkeit hoch sein. Wenn das Produkt bedeutsam flr den Betrachter, die
Betrachterin ist und die Werbung sowohl relevant als auch wichtig erscheint, ist die Motivation
hoch, die Argumente (ber die zentrale Route zu verarbeiten. Zusatzlich sollten der Betrachter
und die Betrachterin auch das fachliche VVokabular, das in der Werbeanzeige verwendet wird,
verstehen. Unter Fahigkeit versteht man jedoch nicht nur Wissen und Erfahrung, sondern auch
das situative Umfeld. In einem lauten und ablenkenden Umfeld, wird die Fahigkeit, eine
Werbeanzeige auf der zentralen Route zu verarbeiten, eher gering sein (vgl. Aaker, Batra und
Myers, 1992: 186).

Im Rahmen des ELM-Models nimmt man an, dass die Einstellung, die aus der zentralen Route
resultiert, starker und veranderungsresistenter ist. Sie sollte das Verhalten besser vorhersagen
konnen, als eine Einstellungséanderung, die durch die periphere Route gebildet wurde. Denkt
man an eine Person, die basierend auf bewussten Gedanken und Uberlegungen eine
Schlussfolgerung zieht, so liegt es nahe, dass diese stabiler ist als jene Schlussfolgerung, die
lediglich auf peripheren Stimuli basiert. Als Werbetreibende muss man sich jedoch im Vorfeld
uberlegen, ob eine Verarbeitung tber die zentrale Route moglich scheint oder nicht. Wenn es
unwabhrscheinlich ist, sollte man sich lieber an periphere Stimuli halten (vgl. Aaker, Batra und
Myers, 1992: 185).

Denn die Grundaussage des ELM-Models ist folgende: Unter bestimmten Umstanden mag der
Informationsgehalt einer Werbung die wichtigste Determinante fur die Produkteinstellung sein.
Unter anderen Umstdnden hingegen konnen nichtinhaltliche Manipulationen wie der
Prominentenstatus (Sympathie) oder die Glaubwirdigkeit der Produktbefirworter und
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Produktbeflirworterinnen sogar noch wichtiger sein (vgl. Petty, Cacioppo und Schumann,
1983). In der Studie von Petty, Cacioppo und Schumann (1983) wurde insbesondere
verdeutlicht, dass der Prominentenstatus der Produktbefurworter oder Produktbeflirworterinnen
eine sehr wichtige Determinante flr die Produkteinstellung war, wenn es um eine Werbung fiir
ein Low-Involvement-Produkt ging. Behandelte die Werbung jedoch ein High-Involvement-
Produkt, hatte der Prominentenstatus der Produktbefiirworter, der Produktbefiirworterinnen
keinen Einfluss auf die Einstellungen. In diesem Falle war hingegen die Kohérenz der
Informationen Uber das in der Anzeige enthaltene Produkt eine wichtige Determinante fiir

Produktbewertungen (vgl. Petty, Cacioppo und Schumann, 1983).

In Hinblick auf emotionale Werbebotschaften, kann gesagt werden, dass das Elaboration
Likelihood Model die Effektivitat solcher Werbebotschaften durch die Verarbeitung Uber die
periphere Route zu erkldaren versucht. Es gibt allerdings auch Studien, die belegen, dass
Emotionen nicht nur auf der peripheren Route verarbeitet werden. Tatséchlich finden sich sogar
in der kognitiven Ausarbeitung (also auf der zentralen Route) gewisse emotionale Reaktionen
(vgl. Morris, Woo und Singh, 2005: 93).

21



Werbebotschaft

-

Motivation und
Fahigkeit des
Individuums,
Informationen
Zu verarbeiten

GERING

k HOCH /
Periphere Periphere
Route und Zentrale Route und
Signale Route Signale

Einstellungs-
anderung

ABBILDUNG 3: ELABORATION LIKELIHOOD MODEL,
EIGENE ABBILDUNG, QUELLE: AAKER, BATRA UND MEYERS (1992) UND FILL UND
TURNBULL (2016), UBERSETZT AUS DEM ENGLISCHEN

3.4.3. Eclectic Models of Advertising

Den ,, Eclectic Models of Advertising“ zufolge gibt es vier primére Wege, wie Werbung
abhéngig vom Kontext und von den Zielen funktionieren kann. Die Grundaussage bei dieser
Erklarung ist, dass unterschiedliche Werbungen auch auf unterschiedliche Arten und Weisen
funktionieren. Demnach sollte es also kein allumfassendes Model zur Verarbeitung von
Werbung geben. Die vier Modelle lauten wie folgt: Uberzeugungsmodel, Involvement-Model,
Absatzforderungsmodel, Salienz-Model (vgl. Fill und Turnbull, 2016: 373).

Das Uberzeugungsmodel (,, persuasion framework*) geht davon aus, dass Werbung rational
funktioniert und dass eine Marke um ihre Kunden und Kundinnen k&mpft. Dieser Kampf basiert
auf Nachrichten, die tberzeugend sind, weil sie einen rationalen Unterschied bieten, der auf
Alleinstellungsmerkmalen beruht. Uberzeugung wird dementsprechend dadurch erreicht, dass
die Kaufer und K&uferinnen schrittweise durch eine Reihe von aufeinander folgenden Schritten

gefiihrt werden. Das Involvement-Model (,, involvement framework *) stellt darauf ab, dass das
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Publikum gefesselt ist von einer Werbung, die dadurch eine hdchst emotionale Form von
Engagement hervorruft. Dieses Involvement mit der Marke entwickelt sich stetig weiter, weil
vermittelt wird, dass die Marke mehr fir die Kunden und Kundinnen bedeutet. Die
Interpretation des Salienz-Models (,,salience framework*) basiert auf der Prédmisse, dass
Werbung funktioniert, indem sie heraussticht, indem sie sich von anderen Werbungen in
derselben Produktkategorie unterscheidet. Manche Werbungen werden von Kunden und
Kundinnen als irritierend wahrgenommen, zum Teil auch, weil die Botschaft die Menschen
dazu bringt, 6fter Gber die Marke nachzudenken, als sie es vorziehen wirden. Zu guter Letzt
besagt das Absatzforderungsmodel (,,sales promotion framework*), dass Werbeaktivitaten
letztendlich darauf abzielen, Umsdtze zu generieren. Werbebotschaften stellen eine Einladung
dar, an Promotionen, Verkaufs- oder verschiedenen Formen von Preisangeboten teilzunehmen.
Dieses Model basiert auf der Annahme, dass das Umsatzniveau der einzig wichtige Faktor ist,
der bei der Messung der Effektivitét einer Werbekampagne beriicksichtigt werden soll (vgl. Fill
und Turnbull, 374).

Im Rahmen der ,, Eclectic Models of Advertising “ wiirde die emotionale Werbung am ehesten
ein Teil des Involvement-Models oder des Salienz-Models darstellen. Gerade Emotionen
schaffen es, Betrachter und Betrachterinnen zu fesseln, was in weiterer Folge eine Form von
Engagement hervorrufen kann. Andererseits konnen emotionale Werbungen auch
hervorstechen, insbesondere (iber negativ emotionale Werbungen wird oft gesprochen, weil sie

eventuell von manchen Betrachtenden als morbide oder geschmacklos eingeschatzt werden.

3.4.4. Starke und Schwache Theorie der Werbung

Viele der Erklarungen in der einschlagigen Literatur basieren auf der Pramisse, dass Werbung
eine starke Marketingkraft darstellt, die Menschen tiberzeugt und die ,,den Menschen angetan
wird“. Diese fundamentale Ansicht wird jedoch auch angezweifelt. Eine zweite Gruppe von
Interpretationen, wie Werbung funktioniert, betrifft Ideen, die Werbung als
Uberzeugungsmacht sehen und als Macht, Kunden und Kundinnen an Marken zu erinnern.
Diese Ideen werden im Folgenden als die starke und schwache Theorie der Werbung kurz
erlautert (vgl. Fill und Turnbull, 375).

Spricht man von der starken Theorie der Werbung, so sind Werbungen gemeint, die bspw. das
Wissen von Konsumenten und Konsumentinnen erweitern und deren Einstellung andern.
Dadurch ist die Werbung in der Lage, Menschen zu (berzeugen, ein Produkt zu kaufen, das

zuvor nicht gekauft wurde. Diese Art der Werbung fungiert als treibende Kraft fir den Motor
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der Nachfrage und schafft es, Verkaufszahlen von Marken und von ganzen Produktkategorien
zu erhohen. Werbung kann nach der starken Theorie der Werbung auch den Verbraucher, die
Verbraucherin manipulieren, indem psychologische Techniken eingesetzt werden, die die
Abwehr der Verbraucher und Verbraucherinnen zerstdren. Um nach der starken Theorie der
Werbung einen Erfolg verzeichnen zu kénnen, muss die Strategie sowohl offensiv als auch
aggressiv sein. Im Allgemeinen werden die Konsumenten und Konsumentinnen im Kontext der

starken Theorie der Werbung als apathisch und eher diimmlich angesehen (vgl. Jones, 1990).

Nach der schwachen Theorie der Werbung hingegen besitzt Werbung die folgenden Merkmale.
Auch hier ist die Werbung in der Lage, das Wissen der Menschen zu erweitern, jedoch sind
diese nicht daran interessiert, Werbung zu lesen, zu hdren oder zu sehen. Deshalb ist das
Wissen, das kommuniziert wird, eher gering. Werbung ist nach der schwachen Theorie der
Werbung auch nicht stark genug, Menschen vom Gegenteil zu tiberzeugen. Somit ist Werbung
nicht in der Lage, widerstandsféhige Einstellungen zu Gberwinden. AuBerdem wird Werbung
eher defensiv verwendet. Sie wird nicht eingesetzt, um den Umsatz zu steigern, indem neue
Kunden und Kundinnen dazugewonnen werden. Vielmehr sollen die Bestandskunden und
Bestandskundinnen behalten und evtl. die Haufigkeit von deren Einkdufe erhdht werden. Somit
kann Werbung vielmehr als treibende Kraft fur Kontinuitdt als fur Veranderung gesehen
werden. Werbung, die versucht, in eine entgegengesetzte Richtung zu psychologischen
Tendenzen zu agieren, versucht tatsachlich, die menschliche Natur zu bekampfen. Solche
Werbung wird nicht effektiv sein und stellt eine verheerende Verschwendung von Ressourcen
dar. Im Sinne der schwachen Theorie der Werbung werden Konsumenten und Konsumentinnen

als apathisch und eher intelligent wahrgenommen (vgl. Jones, 1990).

Emotionale Werbung kann somit sowohl im Kontext der starken Theorie der Werbung als auch
in jenem der schwachen Theorie der Werbung verstanden werden. Denn bei dieser
Unterscheidung geht es vielmehr um die Sichtweise des Betrachters, der Betrachterin. Nimmt
man an, die Betrachtenden lassen sich leicht von emotionaler Werbung beeinflussen, folgt man
der starken Theorie der Werbung. Wenn jedoch geglaubt wird, dass die Betrachtenden auch
nicht an emotionaler Werbung interessiert sind und man damit in erster Linie Bestandskunden

und -kundinnen behalten kann, entspricht dies der schwachen Theorie der Werbung.
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3.5. MessgrofRRen der Effektivitat emotionaler Fernsehwerbung

3.5.1. Dimensionen der Werbeeffektivitat

Was sind die Auswirkungen von Werbung? Klarerweise soll Werbung und damit auch die
emotionale Werbung dazu dienen, zusatzliche Umsétze zu generieren. Jedoch kann und soll
nicht jede Werbung unmittelbare Verkéufe nach sich ziehen, die Effekte der Werbung sieht
man eher auf lange Sicht. Wenn jedoch langfristig Effekte erzielt werden, so muss auch auf
kurze Sicht etwas passieren, das in weiterer Folge die langfristigen Umsatzresultate verursacht.
In dieser Hinsicht muss man sich Werbung als Kraft vorstellen, die Menschen eine Reihe von

Schritten entlangfiihren muss (vgl. Lavidge und Steiner, 1961).

Am Beginn findet man potentielle Konsumenten und Konsumentinnen, die sich der Existenz
des Produkts oder der Dienstleistung nicht bewusst sind. Auf der zweiten Stufe befinden sich
jene Personen, die sich nur der Existenz des Produkts oder der Dienstleistung bewusst sind,
wéhrend man eine Stufe weiter bereits Personen findet, die Uber die Vorzlige des Produkts
Bescheid wissen. Auf der vierten Stufe mdgen die Personen die Produkte, und auf der funften
Stufe bevorzugen potentielle Kunden und Kundinnen das Produkt gegeniiber allen anderen.
Noch eine Stufe weiter verbinden die Personen jene Bevorzugung mit dem Verlangen das
Produkt zu kaufen und der Uberzeugung, dass es sich dabei um einen klugen Kauf handeln
wird. Auf der siebten und letzten Stufe resultiert diese Einstellung in einen Kauf. Daraus
ergeben sich folgende sechs Stufen: Bewusstsein (1), Wissen (2), Gefallen (3), Bevorzugung
(4), Uberzeugung (5) und Kauf (6) (vgl. Lavidge und Steiner, 1961).

Diese sechs Stufen koénnen mit drei Hauptfunktionen von Werbung verbunden werden.
Wihrend sich die Stufen eins und zwei auf ,,Informationen oder Ideen beziehen, stehen die
Stufen drei und vier in Zusammenhang mit ,,giinstigen Einstellungen oder Gefiihlen“. Die
Schritte fiinf und sechs stellen den Bezug zur ,,Handlung* dar. Diese Hauptfunktionen kdnnen
wiederum in Verbindung mit einem klassischen, psychologischen Model gesehen werden,
demnach das Verhalten in drei verschiedene Komponenten eingeteilt werden kann: kognitiv,
affektiv und konativ. Die kognitive Komponente umfasst das Intellektuelle, das Mentale, das
Rationale, wahrend die affektive Komponente alle emotionalen Zustédnde einschlie3t. Die
konative Komponente wiederum bezieht sich auf die Tendenz, Objekte als positive oder
negative Ziele zu betrachten (vgl. Lavidge und Steiner, 1961). Diese dritte Komponente wird
auch als Verhaltenswirkung bezeichnet, bei der die Neigung oder der tatsachliche Kauf

stattfindet (vgl. Otamendi und Sutil Martin, 2020).
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In Bezug auf Fernsehwerbung allgemein wird argumentiert, dass diese eher auf der peripheren
Route verarbeitet wird, da die Individuen weniger involviert zu sein scheinen. Aus diesem
Grund kann bei der Fernsehwerbung auch keine direkte (konative) Einstellungsédnderung
erfolgen. Vielmehr geht es im Rahmen der Kommunikationswirkung von Werbung um die
kognitive und affektive Wirkung (vgl. Fahr, Kaut und Brosius, 2014: 24).

3.5.2. Kognitive und Affektive Wirkungen

3.5.2.1. Uberblick

Gerade emotionale Werbebotschaften entfalten eine langfristige Wirkung und sorgen somit
dafiir, dass Werbekampagnen erfolgreich verlaufen. Immer 6fter wird dazu geraten, von reinen
Botschaften abzukommen, und mit Emotionen, Kreativitat und einer Geschichte die Betrachter
und Betrachterinnen zu fesseln (vgl. 0.N., 2017). Das Ergebnis einer Studie von Kantar
Millward Brown belegt, dass die Absétze steigen, wenn Emotionen im Fokus der
Werbekampagne stehen. Impliziert wird dabei jedoch auch, dass die Konsumentscheidung bzw.
das Konsumentenverhalten zum GroRteil unbewusst ablauft (vgl. Speck, 2017). Gerade aus
diesem Grund sind insbesondere die kognitiven und affektiven Wirkungen der Werbung fr die
emotionale Werbung zentral.

Bei der kognitiven Wirkung stehen insbesondere die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung
der Werbeinformation im Fokus. Deshalb wird in diesem Kontext bei Studien auf
Informationsverarbeitungsprozesse zurlickgegriffen. Die affektive Wirkung veranschaulicht
die Einflusse auf Motivation, Emotion und Uberzeugung. Beispielsweise stehen KenngroRen
wie die Kaufabsicht oder die Informationssuche in Zusammenhang mit der Motivation, die
Aktivierung oder die Likability werden mit der Emotion verbunden. In ihrer Summe kénnen
affektive und kognitive Wirkungen unter bestimmten Voraussetzungen Verhaltensanderungen
auslosen, wie bspw. eine Anderung der Kaufabsicht oder eine Anderung des Kaufverhaltens
(vgl. Fahr, Kaut und Brosius, 2014: 24-25).

Bei der Untersuchung von affektiven und kognitiven Wirkungen werden verschiedene
Indikatoren und Messinstrumente verwendet. Die Aktivierung kann Uber koérperliche
Reaktionen gemessen werden, wie dem Hautwiderstand oder Blickreaktionen, wahrend die
Erinnerung am besten durch bestimmte Befragungstechniken abgefragt wird. Durch diese

Befragungstechniken konnen auch andere Konstrukte erhoben werden, wie bspw. die
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Einstellung oder die Bewertung sowie auch die Kaufabsicht oder Produktpréaferenzen (vgl.
Fahr, Kaut und Brosius, 2014: 25-26).

3.5.2.2. Erinnerung und Wiedererkennung

Hinsichtlich Untersuchungen bzgl. der Speicherung von Inhalten unterscheidet man drei
wichtige Arten von Tests: freie Erinnerung (,,free or unaided recall ), gestutzte Erinnerung
(,,aided recall”) oder Wiedererkennung (,,recognition”). Diese Tests funktionieren auf
unterschiedliche Art und Weise in Bezug auf den gedanklichen Abruf im Gehirn. Es ist auch
noch nicht vollends geklart, ob die verschiedenen Tests einen einheitlichen Gedachtnisstand
messen (vgl. Fahr, Kaut und Brosius, 2014: 26).

Bei der freien Erinnerung werden Probanden und Probandinnen nur gefragt, ob sie sich an die
Werbung einer Produktkategorie erinnern konnen. Wenn der Interviewende fragt, ob sich der
Proband oder die Probandin an eine Werbung von einer bestimmten Marke erinnert, wird dies
bereits als gestlitzte Erinnerung vermerkt. Bezliglich der Wiedererkennungstests lasst sich
sagen, dass sie insbesondere bei Print-Werbungen sehr beliebt sind (vgl. Fill und Turnbull,
2016: 266).

3.5.2.3. Kaufabsicht

Shah et. al. (2012) beschreiben, dass die Kaufabsicht eine Abwdagung darstellt, eine Art
Entscheidungsfindung, die den Grund fiir den Kauf eines bestimmten Produkts untersucht (vgl.
Shah et. al.,, 2012). Nach Mirabi, Akbariyeh und Tahmasebifard (2015) ist die
Kaufentscheidung der Kunden ein komplexer Prozess. Die Kaufabsicht hangt normalerweise
mit dem Verhalten, der Wahrnehmungen und der Einstellungen der Verbraucher und der
Verbraucherinnen zusammen (vgl. Mirabi, Akbariyeh und Tahmasebifard, 2015). Smith (2020)
wiederum sieht die Kaufabsicht als Grad der Bereitschaft und Neigung der Zuschauenden an,
ein Produkt oder eine Dienstleistung innerhalb eines bestimmten Zeitraums zu kaufen oder in

Anspruch zu nehmen (vgl. Smith, 2020).

3.5.2.4. Bewertung oder Likability

Es wurde bereits viel Arbeit geleistet, um den Begriff Likability genauer zu untersuchen. Er
kann jedenfalls nicht einfach erhoben werden, indem die Probanden gefragt werden, ob sie die
Anzeige mogen (vgl. Fill und Turnbull, 2016: 269). Die unterschiedlichen Dimensionen von
Likability umfassen unter anderem: unterhaltsam, energetisch oder stimulierend, relevant,

einfihlsam, irritierend, vertraut. Zuletzt wurde die Annahme immer populérer, dass die
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Tatsache, ob eine Werbeanzeige gemocht wird, nicht nur mit Zuneigung zu tun hat, sondern,
dass Likability wiederum ein Komplex aus affektiven und kognitiven Elementen ist (vgl. Smit,
Van Meurs und Neijens, 2006).

Smit, Van Meurs und Neijens (2006) veranschaulichten in ihrer Studie, dass Likability aus vier
verschiedenen Komponenten besteht, ndmlich Unterhaltsamkeit, Relevanz, Klarheit und
Annehmlichkeit. Wahrend die Komponente der Unterhaltsamkeit insbesondere bei der
Erklarung von Verarbeitungseffekten von Bedeutung war, trug die Komponente der Relevanz
am meisten dazu bei, die Meinung der Zuschauer und Zuschauerinnen zu verandern (vgl. Smit,
Van Meurs und Neijens, 2006).

3.6. Rolle emotionaler Werbung im Lebensmittel-Einzelhandel

Da der Lebensmittel-Einzelhandel im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit als passende
Branche flr die Durchfuhrung der empirischen Studie ausgewahlt wurde, findet sich in diesem
Unterkapitel eine Beschreibung der Charakteristika dieser Branche. Bereits eingangs wurde
erwéhnt, dass bei Verbrauchsgitern so wie bspw. bei Lebensmitteln oder
Erfrischungsgetranken oftmals Rundfunkmedien verwendet werden (vgl. Terkan, 2014). Oft
werden Fernsehspots mit Plakataktionen kombiniert, virale Videos im Internet runden das
Gesamtbild ab. Interessant erscheint jedoch, dass im Mittelpunkt der Werbekampagnen von
Lebensmittelketten (insbesondere von Discountern) nicht mehr die Produktpreise stehen, es
wird mittlerweile vielmehr die Qualitdt der Produkte hervorgehoben und das Image der
Lebensmittelkette gepflegt. Dies ist ein Grund, warum TV-Werbung immer mehr an Bedeutung
gewinnt, denn durch Videos kann man Emotionen und Wertigkeiten am besten transportieren

(vgl. Gassmann, 2018).

Das Budget von Lebensmittelfirmen ist grof3. 2017 soll der deutsche Discounter Lidl 272,9
Millionen Euro fiir Werbung ausgegeben haben, das ware sogar 20 Prozent mehr als im
Vergleich mit dem Vorjahr. Damit ist Lidl aber nicht die einzige Lebensmittelkette. Viele
weitere Ketten ziehen nach und liefern sich dadurch eine regelrechte Werbeschlacht. Der
ebenfalls deutsche Discounter Aldi kann sogar einen noch gréReren Zuwachs verzeichnen.
Vom Jahr 2016 auf 2017 investieren sie 85% mehr in Werbung und liegen damit bei 192
Millionen Euro. Diese Zahlen beziehen sich auf die Bruttowerbeausgaben fur folgende Medien:
Fernsehen, Print, Radio und AulRenwerbung. Onlinewerbung ist demnach in diesen Zahlen noch
nicht enthalten. Diese Preisschlacht bei den Discountern ist auch deshalb interessant, da ihr

Alleinstellungsmerkmal oftmals im billigen Preis liegt. Insbesondere Aldi nahm jahrelang
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Abstand davon, Werbung zu schalten. Der wdchentliche Handzettel galt als Maximum an
Kommunikation. Erst 2016 hat Aldi erstmals Fernsehwerbungen ausgestrahlt. (vgl. Gassmann,
2018).

Die Preisschlacht, das Ergriinden von neuen Medien und die steigende Qualitat von Werbungen
der Lebensmittelketten spiegeln den harten Konkurrenzkampf wider. Der Lebensmittelhandel
stellt zwar einen der groRten Handelszweige dar, jedoch sind die Wachstumsraten in diesem
Segment uberschaubar. 2017 haben deutsche Verbraucher und Verbraucherinnen lediglich drei
Prozent mehr flr Essbares ausgegeben, rechnet man davon die Inflation heraus, bleibt etwas

mehr als ein Prozent Uber (vgl. Gassmann, 2018).

Leider muss auch gesagt werden, dass im Rahmen von Werbung flr Lebensmittel nicht immer
die Wahrheit kommuniziert wird. Das eine Produkt wird evtl. mit einem Biosiegel vermarktet,
obwohl nur einzelne wenige Zutaten aus biologischem Anbau stammen, bei anderen Produkten
nimmt man es vielleicht mit dem Begriff Freilandhaltung nicht ganz so streng. Diese
irrefiihrenden  Werbebehauptungen sind zwar in Osterreich selten, jedoch wird auch
hierzulande der Konsument, die Konsumentin mit verschiedenem Bildmaterial manipuliert,
sodass Produkte als umweltfreundlicher oder nachhaltiger wahrgenommen werden (vgl. 0. N.,
2004).

Jedoch unterliegt der Lebensmittelhandel strengen Reglementierungen. Irrefihrende oder
unwahre Werbungen sind verboten. Neben den 6sterreichischen Regelungen sind ebenfalls
europdische  Rechtsvorschriften einschlagig, wie bspw. Regeln hinsichtlich  der
Gesundheitswerbung. Angaben (ber die Nahrwerte oder die Gesundheit allgemein dirfen
bspw. nur eingesetzt werden, wenn sie auf wissenschaftlichen Fakten basieren, wenn sie von
der EU zugelassen wurden und auf das beworbene Lebensmittelprodukt zutreffen. Dariiber
hinaus gibt es noch zahlreiche produktspezifische Vorschriften, die zum Beispiel die
Kennzeichnung von Lebensmitteln regeln oder sogar ein Verbot oder eine Beschrankung von
Werbung aussprechen. Neben den gesetzlichen Beschrankungen gibt es auch freiwillige
Selbstbeschrankungen. Diese Dualitét habe sich bei der Lebensmittelwerbung seit Jahrzehnten
bewéhrt (vgl. KolRdorff und Wawschinek, 2021).

Im Rahmen der Novellierung einer europaischen Richtlinie sollen dariiber hinaus in Osterreich

noch strengere Werbeverbote erwirkt werden. Diese Werbeverbote umfassen eine Reihe von

Produkten, wie bspw. StiRwaren, Desserts, spezielle Getranke, sti’e Backwaren, Speiseeis und

Fleischerzeugnisse. Davon wéren viele Marken betroffen und auch die Lebensmittelketten. Die
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Branche reagiert deshalb mit heftiger Kritik gegeniiber diesem Alleingang von Osterreich und
der Ubererfiilllung von EU-Vorgaben, zumal bereits eine Ausarbeitung auf EU-Ebene geplant
ist (vgl. Jurik und Nikolic, 2020).
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4. Explikation der Problemstellung und Forschungsfrage

4.1. Problemstellung und Forschungsliicke

Emotionale Werbung ist sehr beliebt in der Praxis. Daher gibt es auch bereits viele verschiedene
Studien zu diesem Thema. In den vorangegangenen Abschnitten dieser Arbeit wurde der
aktuelle Forschungsstand zum Thema emotionale Werbung detailliert dargestellt. Des Weiteren
wurde eingangs erwahnt, dass emotionale Werbungen insbesondere in Branchen beliebt sind,
in denen es einen starken Wettbewerb gibt. In diesen emotionalen Werbungen werden neben
positiven Gefiihlen auch oft negative Gefiihle wie bspw. Trauer eingesetzt, um die Individuen

Zu aktivieren.

Es gibt zwar schon einzelne Studien tber die Wirkungsweisen von emotionalen Werbungen,
jedoch wurde dabei nicht spezifisch auf die Kennzahlen ,,Kaufabsicht, ,,Erinnerung* und
,,Likability* eingegangen. Aulerdem wurde noch nicht untersucht, welche Unterschiede in
diesem Zusammenhang zwischen positiv und negativ emotionalen Werbungen bestehen
kénnten. Somit kdnnen sich Entscheidungstrager und Entscheidungstragerinnen in Hinblick auf

Entscheidungen tber MarketingkommunikationsmalZhahmen auch nicht auf Studien stdtzen.

4.2. Forschungsziel

Im Rahmen dieser Arbeit soll deshalb untersucht werden, inwiefern sich die Wirkungsweisen
von Werbespots unterscheiden, je nachdem welche Stimuli darin verwendet werden. Dabei liegt
der Fokus der Studie sowohl auf funktionalen sowie auf emotionalen Stimuli, wobei dabei

wiederum zwischen positiv emotionalen und negativ emotionalen Stimuli unterschieden wird.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit sollen veranschaulichen, welche Wirkung emotionale Werbung
bei den Betrachtern und Betrachterinnen hervorruft. Das kann insbesondere fir
Entscheidungstrager und Entscheidungstragerinnen fur Marketingkommunikationsmafnahmen
von Relevanz sein und eventuell auch kiinftige Entscheidungen hinsichtlich emotionaler
Marketingkommunikation beeinflussen. AuRerdem sollen die Erkenntnisse dieser Masterarbeit
frihere Studien in diesem Bereich ergédnzen und gleichzeitig eine Basis flr kunftige,

weiterflihrende Forschung darstellen.
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4.3. Forschungsfrage und Hypothesen

Basierend auf den theoretischen Erkenntnissen und der zuvor présentierten Forschungslicke

sollen im Rahmen dieser Masterarbeit die zwei folgenden Forschungsfragen untersucht werden:

FF1: Inwiefern unterscheiden sich die Wirkungen

von funktionalen und emotionalen Werbungen?

FF2: Inwiefern unterscheiden sich die Wirkungen
emotionaler Werbung, wenn diese ein positives Gefuhl (Freude)

vs. ein negatives Gefuhl (Trauer) hervorrufen?

Wie bereits im vorhergehenden Kapitel beschrieben, sind insbesondere die affektiven und
kognitiven Wirkungen relevant, wenn es um emotionale Werbung geht. Im Rahmen dieser
Studie sollen deshalb folgende Konstrukte nédher untersucht und fir die Werbewirkung
herangezogen werden: Erinnerung, Kaufabsicht und Likability. Da emotionale Werbungen
zumeist sehr kreativ sind und den Betrachter und die Betrachterin mittels der verwendeten
Emotionen fesseln, erscheinen die Erinnerung an den Werbespot und die Likability des
Werbespots geeignete GroRen zu sein, um die Wirkung von emotionalen Werbungen zu
messen. Wenn die Erinnerung und die Likability hoch eingeschéatzt wird, liegt der Riickschluss
nahe, dass die Betrachtenden Ofter an die Marke denken. Somit konnten sie irgendwann
unbewusst eine Kaufentscheidung treffen. Das Konstrukt Kaufabsicht soll dazu dienen, zu
eruieren, inwiefern basierend auf der betrachteten Werbung eine bewusste Abschatzung

getroffen wird, beworbene Produkte eventuell zu kaufen.

Um die zuvor prasentierten Forschungsfragen beantworten zu kénnen, wurden basierend auf
der einschlagigen Literatur Hypothesen gebildet. Zunéchst befassen sich die ersten Hypothesen
mit der unterschiedlichen Wirkung von emotionalen und funktionalen Stimuli. Im
vorangegangenen Kapitel wurde diese Unterscheidung im Detail beschrieben. Zahlreiche
Studien heben die Wirkung von emotionalen Stimuli tber jene von funktionalen. So gehen
bspw. auch Oetting (2018) und Akbari (2015) davon aus, dass emotionale Stimuli einen
groReren Einfluss auf den Konsumenten oder die Konsumentin haben. Dementsprechend lauten

die ersten Hypothesen wie folgt:

Hla: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschéatzung der Kaufabsicht als Werbung mit funktionaler Stimulation.
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H1lb: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine

Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit funktionaler Stimulation.

Hlc: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine

Einschétzung der Erinnerung als Werbung mit funktionaler Stimulation.

H1d: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine

Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit funktionaler Stimulation.

Hle: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine

Einschatzung der Likability als Werbung mit funktionaler Stimulation.

Hif: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine

Einschatzung der Likability als Werbung mit funktionaler Stimulation.

Die zweiten Hypothesen betreffen die unterschiedliche Wirkung von positiv und negativ
emotionaler Werbung. Auch diese Unterscheidung wurde bereits im vorangegangenen Kapitel
erortert. Berg, Soderlund und Lindstrém (2015) haben bspw. herausgefunden, dass Freude und

lachende Models zu einer positiveren Einstellung der Konsumenten und Konsumentinnen

fuhren. Deshalb lauten die zweiten Hypothesen folgendermaRen:

H2a: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine

hodhere

hdhere

hodhere

hdhere

hohere

hdhere

Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

H2b: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine

hohere

Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

H2c: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine

hdhere

Einschétzung der Likability als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

Diese Hypothesen sollen im Laufe der Studie hinsichtlich der jeweiligen Null-Hypothese
statistisch gepruft werden. Im Falle von signifikanten Ergebnissen kann diese Null-Hypothese,
zufolge derer kein Effekt gegeben ist, verworfen werden. Die Alternativhypothesen, die zuvor

prasentiert wurden, bleiben dann als Moéglichkeiten tbrig und kénnen durch die Ergebnisse

bestarkt werden.
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5. Empirische Studie

5.1. Forschungsdesign

5.1.1. Auswahl der Branche fiir die empirische Studie

Fur die empirische Studie dieser Masterarbeit wurde eine Branche gewdhlt, die sich in einem
starken Konkurrenzkampf befindet und bereits funktionale wie auch positiv und negativ
emotionale Werbung verwendet. Zudem sollten Rundfunkmedien und dabei insbesondere die
Fernsehwerbung in der Branche als beliebt und gangig angesehen werden. Da der Lebensmittel-
Einzelhandel alle diese Voraussetzungen erfillt, fiel die Wahl der Branche, in der die

empirische Studie stattfinden sollte, auf die Lebensmittelbranche.

Gerade Lebensmittelketten befinden sich in einem starken Konkurrenzkampf, da hier dieselben
Marken bei diversen Lebensmittelketten angeboten werden. Der Preis und die Marke der
Lebensmittelketten stellen somit die wichtigsten Unterscheidungsmerkmale dar. AuRerdem ist
der Lebensmittelhandel eine Branche, die bei Fernsehwerbungen stark vertreten ist. Denn wie
bereits eingangs erwahnt, werden insbesondere fur Verbrauchsgiter oftmals Rundfunkmedien
verwendet, was auch im Falle der Lebensmittelbranche zutrifft. Aufgrund des hohen
Konkurrenzdruckes und der Affinitat fur Fernsehwerbung werden in der Lebensmittelbranche
auch oft emotionale Werbebotschaften im Rahmen von TV-Spots verwendet, die die
Aufmerksamkeit der Konsumenten und Konsumentinnen erregen sollen. Die emotionale
Werbung gewinnt in dieser Branche immer mehr an Popularitat, weshalb man auch immer mehr
emotionale Werbespots von Lebensmittelketten sehen kann. Man findet jedoch auch weiterhin
klassische, funktionale Werbespots sowie vereinzelt generische Werbungen, die die
Lebensmittelkette bewerben ohne dabei viele funktionale oder emotionale Signale zu
verwenden. Aus diesen Griinden wird fur die vorliegende Arbeit beispielhaft der
Lebensmittelhandel herangezogen, um die unterschiedlichen Wirkungen von positiv

emotionalen, negativ emotionalen und funktionalen Werbungen zu untersuchen.

5.1.2. Forschungsmethode

Um das Forschungsziel dieser Masterarbeit zu erreichen, ist die Durchfiihrung einer
quantitativen, empirischen Studie im Rahmen eines kausalen Forschungsdesigns vorgesehen.
Dementsprechend soll mithilfe eines experimentellen Designs eine kausale Beziehung

zwischen den verwendeten Stimuli in der Werbung und den Auswirkungen bei den
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Konsumenten und Konsumentinnen nachgewiesen werden. Es wird deshalb im Rahmen der
Studie auf ein sogenanntes ,, After-Only with Control Group Design” zuriickgegriffen, um ein
maoglichst reprasentatives Ergebnis zu erhalten. AulRerdem kann dadurch die interne und
externe Validitat maximiert werden. Die Erhebung soll auRerdem mittels einer quantitativen

Online-Umfrage stattfinden, dadurch wird ein méglichst ausgewogenes Sample ermdglicht.

Im Rahmen der empirischen Studie wird des Weiteren auf die Emotionstheorie nach Plutchik
zuriickgegriffen, die bereits im zweiten Abschnitt der Arbeit ausfiihrlich dargelegt wurde. Der
Vorteil dieser Theorie liegt in der Tatsache, dass Emotionen in drei verschiedene Intensitaten
unterteilt werden. Dadurch kann in der quantitativen Befragung nicht nur die Emotionsrichtung,

sondern auch die Emotionsintensitat abgefragt werden.

5.1.3. Design des Experiments

Wie bereits im vorhergehenden Unterpunkt erwahnt, soll die empirische Untersuchung durch
ein Experiment erfolgen, mit dem Ziel Beweise fur die Kausalitit zu finden. Die Wahl des
Experiments fiel, wie ebenfalls bereits erwahnt, auf ein sogenanntes ,, After-Only with Control
Group Design”. Dabei handelt es sich um ein wahres Experiment, bei denen die Auswahl der
Gruppenzugehorigkeit zufallig erfolgt. Den Probanden und Probandinnen wird dabei zunéchst
der Untersuchungsgegenstand gezeigt, anschliefend werden Beobachtungen oder Messungen
vorgenommen. Die Beobachtungen oder Messungen der Treatment-Gruppe werden in weiterer

Folge mit jenen der Kontrollgruppe verglichen.

Die Studie dieser Arbeit umfasst vier verschiedene Gruppen, drei Treatment-Gruppen und eine
Kontrollgruppe. Der Kontrollgruppe wird ein generischer Werbespot gezeigt, der moglichst
keine emotionalen oder funktionalen Stimuli enthalt, wahrend den drei Treatment-Gruppen
jeweils ein funktionaler, ein positiv emotionaler und ein negativ emotionaler Werbespot gezeigt
wird. Die Kennung der jeweiligen Treatment- und Kontrollgruppen lautet wie folgt: Die
Kontrollgruppe wird mit der Kennung GEN beschrieben und die Treatment-Gruppe mit dem
funktionalen Werbespot mit der Kennung FUN. Die Treatment-Gruppen mit dem positiv und
negativ emotionalen Werbespot werden jeweils mit den Kennungen PE und NE abgekdrzt.
Nachdem die Teilnehmenden der Studie den Werbespot angesehen haben, werden sie zu ihren
Einschatzungen und ihrer Meinung befragt. Im Rahmen der Datenauswertung werden dann die
Angaben der jeweiligen Treatment-Gruppe mit jener der Kontrollgruppe verglichen. Zudem

werden auch die Angaben der verschiedenen Treatment-Gruppen untereinander verglichen.
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5.1.4. Auswahl der Stichprobe

Die Stichprobe setzt sich aus insgesamt ca. 100 Personen zusammen, wobei die
Grundgesamtheit aus der Zielgruppe einer Lebensmittelkette besteht. Zusatzliche Kriterien
betreffen die VVollj&hrigkeit und den gewdhnlichen Aufenthaltsort innerhalb Europas. Aufgrund
der aktuell noch anhaltenden Corona-Pandemie sowie auch aus Kosten- und Zeitgriinden wurde
ein Convenience-Sample flr die Durchfiihrung dieser Studie gewahlt. Dieses willkirliche
Stichprobenverfahren ermdglicht einen vereinfachten Ablauf der Datenerhebung. Dem
Probanden, der Probandin kann dadurch ein Link zur Verfiigung gestellt werden, tber den der
Fragebogen online aufgerufen und die Beantwortung abgegeben werden kann. Der Link kann
dariiber hinaus auch von den Probanden und Probandinnen an Bekannte weitergeleitet werden,

wodurch die Stichprobe noch schneller erweitert werden kann.

5.1.5. Auswahl der Werbespots

Zunachst wurden fir die empirische Studie vier verschiedene Werbespots ausgewahlt. Zwei
Werbespots sollten starke, emotionale Stimuli verwenden. Der dritte Werbespot sollte
funktionale Stimuli verwenden und damit auf Informationen und Argumenten basieren,
wahrend der letzte Werbespot mdglichst keine der vorher genannten Stimuli verwenden und so

neutral wie moéglich erscheinen sollte.

Bezuiglich der beiden emotionalen Werbespots sollten jeweils positive und negative Gefuihle
geweckt werden. Dabei fiel die Wahl der in den Werbespots verwendeten Emotionen auf die
Freude und die Trauer. Begriundet wird dies damit, dass diese zwei Emotionen laut des
Emotionsrads von Plutchik Gegensétze darstellen und dadurch sehr kontrar wahrgenommen
werden. Zudem ist die Freude ein sehr klassisches Beispiel einer positiven Emotion sowie auch
die Trauer ein klassischer Vertreter von negativen Emotionen ist. Aulerdem werden gerade
Freude und Trauer in der Werbung von Lebensmittelketten gerne verwendet, was die Wahl der

beiden Emotionen fur die Untersuchung im Rahmen dieser Studie abermals bestarkt.

Fur die weitere Auswahl der Werbespots wurden Kriterien festgelegt, um verschiedene
Werbespots analysieren und als emotional, funktional und generisch kategorisieren zu kénnen.
Die Kategorien Geschichte, Geflihlsausdriicke und Leben beziehen sich auf emotionale
Werbespots. Wenn Elemente dieser Kategorien als intensiv wahrgenommen werden, kann der
Werbespot als emotional kategorisiert werden. Hier gibt es auch verschiedene Elemente flr

frohliche und traurige Werbespots. Wéhrend bspw. die Elemente Lachen, Natur und Tiere eher
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auf frohliche Werbespots hinweisen, sind Weinen, Tod und Verabschiedung Elemente eines

traurigen Werbespots. Die Kategorien Information und Argumente helfen bei der
Kategorisierung von funktionalen Werbespots. Eine hohe, intensive Bewertung der Elemente
dieser Kategorien lasst auf einen funktionalen Werbespot schlieBen. Zu guter Letzt fasst die
Kategorie Neutralitdt zusammen, in welchen Bereichen der Werbespot als neutral aufgefasst
wird. Werden alle Elemente als eher neutral aufgefasst, kann man den Werbespot als generisch
oder neutral ansehen. Jedenfalls sollten kaum emotionale oder funktionale Stimuli verwendet
werden. Die folgende Tabelle 1 gibt Aufschluss Gber die verschiedenen Kategorien sowie deren

zugehorige Elemente.

Geschichte erzéhlen
Happy End
Handlung

Preisangaben
Informationen Uber Produkte
im Angebot

Fakten werden prasentiert

Geschichte Informationen

Menschliche Mimik

Menschliche Gestik

Werbung présentiert, was die
Lebensmittelkette von anderen

Gefiihlsausdriicke | Beriihrungen Argumente abhebt (USP)
Lachen (+) Vorteile bei der Marke
Weinen (-) einzukaufen
Natur (+) Abwesenheit von Menschen
Tiere (+) Abwesenheit von Gefiihlen
Menschen und Empfindungen

Leben Freundschaft Neutralitét Abwesenheit einer Handlung

Familie Abwesenheit von
Tod (-) Informationen

Verabschiedung (-) Abwesenheit von Argumenten
TABELLE 1: KATEGORIEN UND DEREN ELEMENTE FUR DIE AUSWAHL DER WERBESPOTS

Zunéchst wurde eine vorlaufige Auswahl der vier eingesetzten Werbespots getroffen. Der
Werbespot mit der Kennung PE wurde vorlaufig als positiv emotional eingestuft (Abbildung
4). Er zeigt eine grof3e Gruppe von Menschen, die lachend und singend durch eine fiktive Stadt
laufen, die voller Pflanzen und Tiere zu sein scheint. Getreide wéchst auf den StralRen, ein
Kirbis steht in der GroRe eines Geb&udes zwischen den Hochh&usern. Menschen helfen
einander und tanzen zusammen im Regen, eine Rose durchbricht den harten Asphalt. Es wird
eine idyllische Welt gezeigt, daneben werden auch noch weitere Absurditaten prasentiert. So
trinkt ein Mann mit einem Bart aus Bienen gentsslich aus seiner Tasse und ein anderer Mann
erntet Karotten von der Decke seiner Wohnung, die auf der dartiber liegenden Dachterrasse
angebaut wurden. Diese fantastischen Bilder werden von einer Version des Liedes ,,/¢’s a fine
Day“ umrahmt. Dieses Lied wird von den Menschen im Werbespot gesungen. Als zentrale
Produktbeflirworterin ist die deutsche Séngerin Nena zu sehen, die die Eigenmarke ,, Naturgut
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promoten soll. Serviceplan entwickelte den Werbespot fur die Lebensmittelkette Penny. Die
Kampagne unter dem Namen ,,Natiirlich fiir alle wurde 2019 sowohl fiir den TV als auch fiir
Onlinewerbung verwendet (vgl. Campillo-Lundbeck, 2019).

ABBILDUNG 4: AUSSCHNITT AUS DEM PE-WERBESPOT VON PENNY, DER VORLAUFIG
ALS POSITIV EMOTIONAL EINGESTUFT WURDE, QUELLE: YOUTUBE-KANAL ERSTMALZUPENNY

Der zweite emotionale Werbespot mit der Kennung NE wurde vorldufig als negativ emotional
klassifiziert (Abbildung 5). Darin wird die Geschichte von einem dalteren Mann erzahlt, der
Weihnachten Jahr flr Jahr alleine verbringt. Man hort anfangs, wie die Tochter des Mannes
eine Nachricht auf den Anrufbeantworter spricht. Darin erklart sie, dass sie und ihre Familie es
dieses Jahr leider wieder nicht schaffen, Weihnachten zu ihm zu kommen. Spéter sieht man,
wie die Kinder des alten Mannes die Nachricht vom Tod des Vaters bekommen. Sichtlich
betroffen und weinend kehren die Kinder zurlick und treffen dort aufeinander. Sie weinen
gemeinsam, umarmen sich und teilen so ihr Leid. Als sie in das Haus hineingehen, werden sie
mit einem gedeckten Tisch willkommen geheil3en. Der Vater tritt in den Raum und begriifit sie
mit den Worten: ,,Wie hitte ich euch denn sonst alle zusammenbringen sollen?*“. Am Ende des
Fernsehspots sieht man, wie die Familie frohlich lachend gemeinsam feiert. Untermalt wird
dieser Fernsehspot von einem langsamen, melancholischen Lied. Der Werbespot wurde von
der Agentur Jung von Matt fir die Lebensmittelkette Edeka produziert, in Prag und Bangkok
gedreht und mit internationalen Schauspielern und Schauspielerinnen besetzt. Die Botschaft
des 2015 produzierten Werbespots polarisierte. Einerseits gab es sehr viele positive
Rickmeldungen, viele Zuseher und Zuseherinnen waren gerihrt. Jedoch wurde der Werbespot
bspw. auch als ,,makaber* abgetan. Was sich insgesamt jedoch sagen ldsst: Der Spot war und
ist in aller Munde. Bereits im selben Jahr erreichte der Werbespot rund 5 Millionen Klicks auf
YouTube (vgl. 0. N., 2015). Mittlerweile sind es beinahe 68 Millionen Klicks.
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ABBILDUNG 5: AUSSCHNITT AUS DEM NE-WERBESPOT VON EDEKA, DER VORLAUFIG
ALS NEGATIV EMOTIONAL EINGESTUFT WURDE, QUELLE: YOUTUBE-KANAL EDEKA

Der vorlaufige, funktionale Werbespot mit der Kennung FUN kann auf dem YouTube-Kanal
,Mix GmbH Lebensmittelhandel* gefunden werden und beschreibt das spezielle Angebot des
Mix Markts fir die Woche vom 22. Mai bis zum 2. Juni 2018 (Abbildung 6). Dabei werden die
verschiedenen Produkte mit einem Bild vorgestellt. Auf der rechten Seite des Videos sieht man
daruber hinaus die GroRe, das Gewicht, den Namen sowie den dazugehorigen Preis der
jeweiligen Produkte. Bei den alkoholischen Getranken erfdhrt man zusatzlich die
Volumenprozentangaben. Der Werbespot wird mit dem Slogan ,,Mix Markt — Einfach anders*
beendet. Obwohl das Video mit einer sehr leisen Musik hinterlegt wird, steht die mannliche

Stimme, die Informationen wiedergibt, klar im VVordergrund.

€0,79

SUBGEBACK
"WALDEMAR

VOLKER"

verschiedene Sorten

400¢g

1kg=198 €

ABBILDUNG 6: AUSSCHNITT AUS DEM FUN-WERBESPOT VON MIX GMBH, DER VORLAUFIG
ALS FUNKTIONAL EINGESTUFT WURDE, QUELLE: YOUTUBE-KANAL MIX GMBH LEBENSMITTELHANDEL

Ein Werbespot von Aldi Sud fungiert fur diese empirische Untersuchung als vorlaufiger,
generischer Werbespot mit der Kennung GEN (Abbildung 7). Das Werbevideo wurde mit einer

sanften Hintergrundmelodie hinterlegt, ein VVoice-Over gibt es nicht. Es werden der Reihe nach
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folgende Einwortsitze ,,Friihstiick?*, ,,Italienisch?*, ,,Fingerfood?*, und ,,Abendbrot?* mit den
passenden Produkten eingeblendet. Am Ende kann man noch die Phrase ,,Ein ganzer

Wocheneinkauf in Bio-Qualitét™ lesen.

ABBILDUNG 7: AUSSCHNITT AUS DEM GEN-WERBESPOT VON ALDI SUD, DER VORLAUFIG
ALS GENERISCH EINGESTUFT WURDE, QUELLE: YOUTUBE-KANAL ALDI SUD

Diese vier Werbespots wurden in weiterer Folge anhand der in Tabelle 1 festgelegten
Kategorien und Elemente analysiert, um die Kategorisierung der verschiedenen Werbespots
bestimmen zu kdnnen. Daflir bewerteten flinf Probanden die vier, vorlaufigen Werbespots und
bestimmten die Intensitét der verschiedenen Elemente. Die Bewertung erfolgte auf einer Skala
von 0 bis 5, wobei 0 eine sehr geringe Intensitdt und 5 eine sehr hohe Intensitét darstellten. In
Tabelle 2 kénnen die Durchschnittswerte der Probandenantworten eingesehen werden, wobeli
uberdurchschnittliche Werte (Werte (ber 2,5) farblich unterlegt sind.

Die Bewertungen der zwei Werbespots mit der Kennung PE und NE sind sehr hoch fur die
Kriterien Geschichte, Gefuhlsausdriicke und Leben. Dadurch lassen sich diese Werbespots als
emotionale Werbespots identifizieren. Man erkennt jedoch auch Unterschiede hinsichtlich der
Emotionsrichtung. Wahrend der PE-Werbespot bei den Elementen Lachen, Natur und Tiere
besser abschneidet, sind die Elemente Weinen, Tod und Verabschiedung beim NE-Werbespot
stérker ausgeprégt. Daraus l&sst sich schlie3en, dass der PE-Werbespot als positiv emotional
und fréhlich und der NE-Werbespot als negativ emotional und traurig aufgefasst werden.
Trotzdem scheint beim NE-Werbespot das Element Lachen als intensiv wahrgenommen zu
werden, was daran liegen konnte, dass die im Werbespot verwendete Trauer am Ende in Freude
umgekehrt wird. Beide Werbespots zeigen eine sehr niedrige Intensitat in den Kategorien
Informationen und Argumente, ein funktionaler Stimulus wurde deshalb ausgeschlossen.
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Basierend auf den Antworten der Probanden besitzt der FUN-Werbespot keine emotionalen
Stimuli, sehr wohl jedoch funktionale Stimuli, da die Intensitat der Kategorien Information und
Argumente, im Schnitt sehr hoch eingeschétzt wurde. Der letzte Werbespot mit der Kennung
GEN besitzt keine emotionalen Stimuli, da die Intensitdt der Kriterien Geschichte,
Gefuhlsausdriicke und Leben als sehr niedrig angesehen wurden. Auch die Bewertungen fir die
Kriterien Information und Argumente sind sehr gering, auch wenn einzelne Tendenzen
vorhanden zu sein scheinen. Jedoch wird auch die Kategorie Neutralitat fir den GEN-
Werbespots sehr hoch bewertet. Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass der GEN-
Werbespot tatsachlich als neutraler Werbespot, weitgehend ohne emotionale oder funktionale

Stimuli, wahrgenommen wird.

PE NE FUN GEN
Geschichte erzéhlen 3,6 5 0 0,2
Geschichte Happy End 2,8 5 0 0
Handlung 2,8 5 0 0
Menschliche Mimik 4,8 5 0 0
Menschliche Gestik 4,6 4,4 0,2 0
Geflhlsausdriicke | Berlihrungen 4,1 4,2 0 0
Lachen 5 3,6 0 0
Weinen 0 4,6 0 0
Natur 5 1 0 0
Tiere 3,8 0,2 0 0
Menschen 5 5 0,2 0
Leben Freundschaft 3,4 2,4 0 0
Familie 2,8 5 0 0
Tod 0 4,6 0 0
Verabschiedung 0 4,6 0 0
Preisangaben 0 0 5 0
Informationen Informationfen_Uber Produkte im
Angebot (wie im Prospekt) 0 0 5 0,6
Fakten werden prasentiert 0 0 4,8 0,2
Werbung prasentiert, was die
Lebensmittelkette von anderen
Argumente abhebt (Alleinstellungsmerkmal) 1 0 2,8 1
Vorteile bei der Marke
einzukaufen 0,8 0 3,2 1,4
Abwesenheit von Menschen 0 0 4,8 4
Abwesenheit von Gefiihlen und
- Empfindungen 0 0 4 3,8
Neutralitat Abwesenheit einer Handlung 2,4 0 5 4
Abwesenheit von Informationen 3,6 4 0,4 3,2
Abwesenheit von Argumenten 4 4 1,4 2,8

TABELLE 2: BEWERTUNG DER INTENSITAT DER VERSCHIEDENEN ELEMENTE FUR DIE VIER VORLAUFIGEN
WERBESPOTS; BEWERTUNGEN BEZIEHEN SICH AUF MITTELWERTE DER 5 TESTPERSONEN; WERBESPOT-KENNUNG:
PE = POSITIV EMOTIONAL, NE = NEGATIV EMOTIONAL, FUN = FUNKTIONAL, GEN = GENERISCH
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Die Bewertung durch funf Probanden konnte die Vorauswahl der Werbespots stiitzen.
Basierend auf diesen Bewertungen konnten die vorausgewahlten Werbespots als positiv
emotional, negativ emotional, funktional und generisch klassifiziert werden (mit der jeweils
entsprechenden Kennung: PE, NE, FUN und GEN). Die vier Werbespots sind von den
jeweiligen Lebensmittelketten auf die Plattform YouTube hochgeladen worden, auf der sie
auch zum Zeitpunkt der Studie zu finden waren. Neben den unterschiedlichen Stimuli, die
verwendet werden, variiert auch die Lange der Werbespots. Wahrend die Spots mit der
Kennung GEN und FUN beide jeweils 30 Sekunden dauern, sind die beiden emotionalen
Werbespots mit 1:36 (PE) und 1:46 (NE) deutlich langer.

5.1.6. Gestaltung des Fragebogens

Der Online-Fragebogen wurde auf der Plattform ,,Sosci Survey* mit vier verschiedenen
Varianten erstellt, wobei sich diese einzig und allein in dem gezeigten Werbespot
unterscheiden. Bei der Aussendung bestimmt auflerdem der Zufall, welcher Proband bzw.
Probandin welchen Werbespot zu sehen bekommt, der Fragebogen wird jedoch immer tber den
gleichen Fragebogen-Link aufgerufen. Dabei ist wichtig zu erwéhnen, dass die
Wahrscheinlichkeit, die jeweiligen Werbespots zu sehen, gleich hoch ist. Nachdem der
Proband, die Probandin den Werbespot gesehen hat, muss zunéchst eine Kontrollfrage
beantwortet werden. Das soll tberpriifen, ob der Fragebogen aufmerksam bearbeitet wurde.
Auf der néchsten Seite des Fragebogens wird abgefragt, welche Emotionen in welchem
Ausmal} wahrgenommen wurden und ob der Werbespot als informativ wahrgenommen wurde.
Ziel dieser Frage ist es, die Auswahl der Werbespots zu bekraftigen. AnschlieRend werden

Fragen zur Wirkungsweise des Werbespots gestellt und demografische Daten erhoben.

Fur die Untersuchung der Wirkungsweise der Werbespots werden die drei Konstrukte
Kaufabsicht, Likability und Erinnerung herangezogen, die jeweils aus mehreren Fragen
bestehen. Wahrend sich die Konstrukte Kaufabsicht und Likability gut fir eine quantitative
Befragung eignen, ist dies bei der Erinnerung leider nicht der Fall. Deshalb wird hier auf die
subjektive Einschéatzung der Probanden und Probandinnen zuriickgegriffen. Bezuglich der
Fragebogeneinstellungen lasst sich sagen, dass die Probanden und Probandinnen keine Fragen
im Fragebogen tberspringen kdnnen. Alle Fragen missen beantwortet werden, wodurch
fehlende Werte bei der Datenauswertung verhindert werden konnen. Flr die Fragestellungen
des Fragebogens wird eine Likert-Skala (1-7) verwendet. Durch die siebenstellige Auspragung

haben die Probanden und Probandinnen auch die Mdglichkeit einer neutralen Position.
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5.1.7. Planung und Durchfihrung der Datenerhebung

Nachdem der Fragebogen erstellt wurde, startete die Pre-Testphase. Daflir wurden wiederum
finf Probanden und Probandinnen, die der Grundgesamtheit zuzurechnen sind, gebeten, den
Fragebogen kritisch zu betrachten und Anregungen und Anmerkungen fur Verbesserungen zu
notieren. Diese Anmerkungen wurden in weiterer Folge bearbeitet und im Fragebogen
umgesetzt, um diesen klarer und verstandlicher zu gestalten. Zusatzlich wurde auch ein
technischer Funktionstest durchgefiihrt, um zu sehen, ob die Daten richtig gespeichert werden.
Im Rahmen des Funktionstests wurden die verschiedenen Varianten des Fragebogens
beantwortet und die gespeicherten Daten im Anschluss heruntergeladen. Somit konnte
beobachtet werden, in welcher Form die Daten im Datensatz aufscheinen. Nachdem auch dieser
Funktionstest keine Auffalligkeiten offenbarte, konnte im néchsten Schritt die Datenerhebung

beginnen.

Fur die eigentliche Datenerhebung wurde der Fragebogen-Link via E-Mail und weiterer
Nachrichtendienste an Verwandte und Bekannte ausgesendet, die den Fragebogen zunéchst
selbst beantworteten und den Link teilweise auch weiterleiteten. Es wurde insbesondere darauf
geachtet, dass Probanden und Probandinnen aller Altersgruppen und unterschiedlicher
Bildungs- und Einkommensniveaus sowie mannliche und weibliche Teilnehmende
gleichermallen kontaktiert wurden. Zudem wurde wahrend der Datenerhebung auf die
Einhaltung datenschutzrechtlicher Grundsétze geachtet. Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen
wurden Uberdies auf der ersten Seite des Fragebogens dariber in Kenntnis gesetzt, dass die
Beantwortung der Umfrage anonym erfolgt und keine Rickschliisse auf einzelne Personen

gezogen werden kdnnen.

Der Fragebogen-Link war im Zeitraum vom 26.04.2021 bis zum 14.05.2021 19 Tage lang aktiv,
in welchem insgesamt 157 abgeschlossene Befragungen gespeichert werden konnten. Im Laufe
des Befragungszeitraums kam es durch abgebrochene Befragungen zu einer Verzerrung der
vier verschiedenen Gruppen, weshalb von einigen Gruppen weit mehr abgeschlossene
Befragungen vorlagen als von anderen. Deshalb wurde im Laufe der Befragung die
Wahrscheinlichkeit der Fragebogen-Varianten angepasst, um eine moglichst ausgeglichene
Teilnehmerzahl der vier Gruppen zu ermoglichen. Von diesen 157 abgeschlossenen
Befragungen sind 43 der Treatment-Gruppe der funktionalen Werbung, 36 sind der Treatment-
Gruppe der negativ emotionalen Werbung und 42 der Treatment-Gruppe der positiv
emotionalen Werbung zuzuordnen. Die restlichen 38 Befragungen entstammen der

Kontrollgruppe (generische Werbung).
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5.2. Datenanalyse

5.2.1. Erste Analysen und Bildung von Konstrukten

Um den Datensatz fir die Datenauswertung vorzubereiten wurden zunédchst alle Datensatze
geldscht, bei denen fehlende Daten vorhanden waren. Es wurden auch solche Datenséatze
geldscht, die verdachtig erschienen und bei denen von keiner ehrlichen Beantwortung
ausgegangen werden konnte (bspw. immer dieselbe Antwort oder die Bemerkung ,,Ich hasse
Werbung® in einem der offenen Antwortfelder). Hinsichtlich der Vertrauenswirdigkeit der
Antworten wurde auch die Verweildauer néher betrachtet. Im Schnitt brauchten Probanden und
Probandinnen 4,59 Minuten flr die Beantwortung des Fragebogens. Der oder die Schnellste
brauchte dabei nur knapp 2 Minuten, der oder die Langsamste hingegen 7,23 Minuten. Da der
Fragebogen recht kurz gestaltet war, sind diese Zahlen nicht verwunderlich, somit wurde auch
kein Datensatz basierend auf der VVerweildauer ausgeschlossen. Nach dieser ersten VVorauswahl
blieben 153 verwendbare Datensétze Ubrig, davon stammen 38 von der Kontrollgruppe
(generische Werbung), 40 von der Treatment-Gruppe mit der funktionalen Werbung, 36 aus
der Treatment-Gruppe mit der negativ emotionalen Werbung und 39 aus der Treatment-Gruppe
mit der positiv emotionalen Werbung.

In einem weiteren Schritt wurden sechs Konstrukte gebildet, die fir die weitere
Datenauswertung von Bedeutung sein wirden. Das Bilden von Konstrukten setzt voraus, dass
die verschiedenen Items dieselbe Skala und Ausrichtung verwendeten, was bei allen Items der
Fall war. Aullerdem sollte die Reliabilitadt der neu zusammengesetzten Variable mithilfe der
Cronbach-Alpha-Kennzahl gemessen werden. Das Alpha sollte grofer gleich 0,7 sein, um von
zuverlassigen Konstrukten ausgehen zu kénnen. Im Falle der Items EO01 01, E001 02 und
E001_03 (Fragen zur Emotion der Freude), konnte ein Alpha von 0,9 gemessen werden, daher
wurde das Konstrukt FREUDE aus diesen Items gebildet. Die Reliabilitatsanalyse fir die Items
E002_01, E002_02 und E002_03 (Fragen zur Emotion der Trauer), ergaben ein Alpha von
0,892 und es konnte das Konstrukt TRAUER gebildet werden. Fur die Items E003 01,
E003_02 und E003_03 ergab die Kennzahl einen Wert von 0,801, es wurde das Konstrukt
INFO gebildet. Fur das Konstrukt KAUFABSICHT wurden die Items KA01 01, KA01 02,
KAO1 03 und KAO1_04 einer Reliabilitatsanalyse unterzogen, das Alpha betrug in diesem Fall
0,876. Das Konstrukt der ERRINNERUNG wurde aus den Items ERO1 02, ERO1 03 und
ERO1 04 gebildet, da auch hier das Alpha Gber 0,7 (bei 0,913) lag. Das letzte Konstrukt
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LIKABILITY besteht aus den Items L101_01, L101_02, L101_03, LI01_04 und LI101_05 (das
Cronbach Alpha lag bei 0,836).

Im nachsten Schritt wurde die Variable Fragebogen kodiert und aufgeteilt. Da im Rahmen der
Regressionen immer nur zwei Gruppen miteinander verglichen wurden, sollten diese zwei
Gruppen die Werte 0 und 1 annehmen und die restlichen, nicht verwendeten Gruppen einen
Wert von 100. Dementsprechend wurden die Variablen Fragebogen_gen_fun,
Fragebogen_gen_pe, Fragebogen_gen_ne, Fragebogen_fun_pe, Fragebogen_fun_ne und
Fragebogen_ne_pe aus der urspriinglichen Fragebogen-Variable gebildet. Bei den einzelnen
Regressionen wurden dann immer nur die Datensétze zweier Gruppen herangezogen und die
restlichen Félle von den Berechnungen ausgeschlossen sowie die passenden Fragebogen-

Variablen verwendet.

5.2.2. Wahl der zu untersuchenden Datenséatze

Im Rahmen des Fragebogens wurde die Lebensmittelkette X vorgestellt, an die die
Teilnehmenden beim Ansehen des Werbespots denken sollten. Im Anschluss an den Werbespot
musste dann die Kontrollfrage beziiglich des Online-Lieferservices der Lebensmittelkette X
beantwortet werden, der zuvor vorgestellt wurde. VVon den nunmehr 153 Datensatzen wurde in
51 Fallen die Kontrollfrage jedoch falsch beantwortet. Es scheint, dass dafir nicht nur die
Unaufmerksamkeit der Probanden und Probandinnen ursachlich ist, sondern die Fragestellung
offensichtlich zu Missverstandnissen und Verwirrungen gefuhrt hat. Dies geht auch aus
verschiedenen (freiwilligen) Rickmeldungen zum Fragebogen hervor. Dementsprechend
sollten diese 51 Falle nicht automatisch ausgeschlossen werden. Vielmehr wurde geprift, ob
sich die Antworten jener Probanden und Probandinnen, die die Kontrollfrage falsch beantwortet
haben, von den Antworten jener Teilnehmenden, die die Kontrollfrage richtig beantwortet

haben, signifikant unterschieden.

Fur diese Uberpriifung wurden der Mittelwert sowie die 95%-Konfidenzintervalle
herangezogen. Die beiden Gruppen ,,Kontrollfrage fasch beantwortet und ,,Kontrollfrage
richtig beantwortet wurden in allen Treatment-Gruppen sowie der Kontrollgruppe separat
miteinander verglichen, indem die sechs Variablen FREUDE, TRAUER, INFO,
KAUFABSICHT, ERINNERUNG, und LIKABILITY betrachtet wurden. Da die beiden Falle
in allen vier Gruppen und sechs Variablen verglichen wurden, gab es in Summe 24
Uberpriifungskonstellationen, welche in den Tabellen A-F im Anhang néher betrachtet werden

kénnen. Im Rahmen der Uberpriifung wurde untersucht, ob der Mittelwert der Gruppe
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,,Kontrollfrage falsch beantwortet im 95%-Konfidenzintervall der Gruppe ,,Kontrollfrage
richtig beantwortet wiederzufinden ist. In sechs Féllen war dies nicht der Fall. Aufgrund
dessen und da die Abweichungen in manchen Fallen signifikant waren, wurde die Entscheidung
getroffen, die Gruppe der Probanden und Probandinnen, die die Kontrollfrage falsch

beantwortet hatten, von der Auswertung dieser Studie auszuschlieRen.

5.2.3. Voraussetzungen fur statistische Analysen

Bevor Regressionsanalysen durchgefiihrt werden konnen, mussen die daftr notwendigen
Voraussetzungen geprift werden, um in weiterer Folge Feststellungen Uber die Validitat der
Daten und Verallgemeinerung der Resultate treffen zu kénnen. Bei den Regressionen werden
immer nur zwei Gruppen miteinander verglichen. Zunéchst werden die drei verschiedenen
Treatment-Gruppen jeweils mit der Kontrollgruppe verglichen. Bei den Regressionen fiir die
Hypothesenprufung hingegen geht es einerseits um den Vergleich zwischen den Treatment-
Gruppen mit der emotionalen Werbung und andererseits um den Vergleich der Treatment-
Gruppen mit der emotionalen Werbung mit der Treatment-Gruppe der funktionalen Werbung.
In Summe ergibt dies sechs Kombinationen, fir welche jeweils Regressionen fir die
abhdngigen Variablen KAUFABSICHT, ERINNERUNG und LIKABILITY durchgefihrt

werden sollen. Die folgenden Voraussetzungen werden daher fir alle 18 Regressionen gepruft.

Die erste Voraussetzung beschaftigt sich mit dem Variablentyp der abhangigen und
unabhéngigen Variablen. Die abhangigen Variablen dieser Studie weisen das
Skalierungsniveau ,,Intervall® auf. Fir die unabhangige Variable (Fragebogen) werden immer
nur zwei Gruppen herangezogen, weshalb in diesem Kontext von einer bindren Variable
ausgegangen werden kann. Daher konnte die erste Voraussetzung als gegeben angesehen
werden. Die néchste Voraussetzung befasst sich mit der Varianz der unabhangigen Variablen,
denn diese sollte nicht gleich null sein. Nach einigen Analysen konnte festgestellt werden, dass
die Variablen Alter, Geschlecht und Fragebogen beim Vergleich jeweils zweier Gruppen eine
Varianz hoher als 0 aufweisen, womit die VVoraussetzung als gegeben betrachtet werden konnte.
Eine weitere Voraussetzung ist als ,,Additivitit und Linearitit™ formuliert. Um den Effekt der
verschiedenartigen Werbespots auf die Kaufabsicht, die Erinnerung und die Likability
bestmdglich erkldaren zu kdnnen, kénnen mehrere Effekte addiert werden. Hinsichtlich der
Linearitat wurden Streudiagramme entworfen, die bekraftigten, dass es sich bei den abhangigen
Variablen und der unabh&ngigen Variable (Fragebogen, binér) um lineare Beziehungen handelt.

Somit wurde auch die Voraussetzung der ,,Additivitdt und Linearitit™ als gegeben betrachtet.
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Die Unabhéngigkeit der Beobachtungen wird ebenfalls als Voraussetzung fur die
Regressionsanalyse verstanden. Im Rahmen dieser Studie wurden die Probanden und
Probandinnen einmalig gebeten, den Fragebogen auf freiwilliger Basis auszufullen und es
stehen keine zweiten Beobachtungen zur Verfugung. AuBerdem wurde fiir die VVoraussetzung
der Unabhéngigkeit der Fehlerwerte, die Durbin-Watson-Kennzahl herangezogen, welche
zwischen 1 und 3 liegen sollte. Basierend auf den Analysen aller Kombinationen ergaben sich
Werte zwischen 1,47 und 2,41 und somit gelten auch diese beiden VVoraussetzungen als erfillt.
Als néchste Voraussetzung wurde jene der Multikollinearitat geprift. In diesem Kontext
wurden drei Kennzahlen herangezogen. Der Korrelationskoeffizient zeigte in allen
Kombinationen keine bedenklichen Werte, da alle Korrelationskoeffizienten fur die
Prédiktoren unter 0,7 lagen. Der VIF (Variance Inflation Factor) lag in allen mdglichen
Kombinationen fir die jeweiligen Pradiktoren bei Werten knapp tber 1 und der Tolerance-Wert
zeigte Werte von 0,81 und hoher. Die Analysen aller drei Kennzahlen erlaubte es demnach, die

Multikollinearitat auszuschlielen und die Voraussetzung deshalb als gegeben zu betrachten.

Auch die Voraussetzung der Homoskedastizitat musste an dieser Stelle Uberpriift werden. In
diesem Kontext wurden Streudiagramme entworfen, um die Varianz der Fehlerwerte
analysieren zu kénnen. Dabei sollten die Streudiagramme moglichst kein Muster aufweisen,
was im Vergleich zwischen der Kontrollgruppe und der Treatment-Gruppe mit funktionalem
Werbespot und jener mit positiv emotionalem Werbespot tatsachlich der Fall war. Im Vergleich
der Kontrollgruppe mit der Treatment-Gruppe der negativ emotionalen Werbung war dies flr
die abhéngigen Variablen KAUFABSICHT und LIKABILITY der Fall, so wie auch im
Vergleich der Treatment-Gruppe der funktionalen Werbung mit der Treatment-Gruppe der
negativ emotionalen Werbung und im Vergleich zwischen den beiden Treatment-Gruppen mit
emotionalen Werbespots. Muster konnte man jedoch auf allen Streudiagrammen erkennen,
welche die Treatment-Gruppe mit funktionalem Werbespot mit jener des positiv emotionalen
Werbespots verglichen. Hinsichtlich der abhéngigen Variable ERINNERUNG gab es auch
Probleme im Vergleich zwischen der Kontrollgruppe mit der Treatment-Gruppe mit negativ
emotionaler Werbung, im Vergleich zwischen der Treatment-Gruppe der funktionalen
Werbung mit jener des negativ emotionalen Werbespots sowie im Vergleich zwischen den
beiden Treatment-Gruppen mit emotionalen Werbespots. Hier kann also nicht génzlich
angenommen werden, dass die Voraussetzung der Homoskedastizitat erfillt wurde.

Dementsprechend muss dies bei der Interpretation der Ergebnisse beachtet werden.
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Um die Voraussetzung der Normalverteilung der Fehlerwerte zu analysieren, wurden
Normalverteilungstests durchgefiihrt. Bei vier Kombinationen konnte hingegen keine
Normalverteilung nachgewiesen werden. Hinsichtlich der abhdngigen Variable
ERINNERUNG konnte weder im Vergleich zwischen den Treatment-Gruppen mit emotionalen
Werbespots, noch im Vergleich der Kontrollgruppe mit der Treatment-Gruppe des negativ
emotionalen Werbespots oder im Vergleich der Treatment-Gruppe mit funktionaler Werbung
mit jener des negativ emotionalen Werbespots eine Normalverteilung festgestellt werden. Im
Vergleich zwischen den Treatment-Gruppen mit emotionalen Werbespots konnte des Weiteren
auch hinsichtlich der abhangigen Variable KAUFABSICHT keine Normalverteilung gefunden
werden. Dies muss wiederum bei der Interpretation der Ergebnisse berucksichtigt werden. Zu
guter Letzt wurden auch die Werte von Cook’s Distance fur eine Ausreiller-Statistik
herangezogen. Da keine der Werte 1 Ubersteigt, sollte es im Rahmen dieser Studie keine

Probleme mit Ausreil3ern geben.

Auch fur den ANOVA-Test missen bestimmte VVoraussetzungen erfillt werden, sodass der
Test angewandt werden kann und Resultate verallgemeinert werden koénnen. In diesem
Zusammenhang missen unabhangige Beobachtungen, die Normalverteilung und die
Homogenitdt der Varianzen vorliegen. Die Voraussetzung der Unabhangigkeit der
Beobachtung gilt aufgrund des Experimentdesigns als erfullt, da die vier verschiedenen,
untersuchten Gruppen unabhdngig voneinander sind. Hinsichtlich der Homogenitat der
Varianzen zeigte der daftr verwendete Test fir die Variablen ERINNERUNG und
LIKABILITY Klar nicht signifikante P-Werte, was eine Homogenitét der Varianz begriindet.
Fir die Variable KAUFABSICHT war der P-Wert basierend auf dem Mittelwert mit 0,049
noch knapp signifikant, basierend auf dem Median oder auf dem getrimmten Mittel hingegen
lagen die P-Werte GUber 0,05 und waren deshalb nicht signifikant. Daher kann auch die
Voraussetzung der Homogenitat der Varianzen als gegeben betrachtet werden. Die
Voraussetzung der Normalverteilung konnte in dieser Konstellation mit allen Treatment-
Gruppen und der Kontrollgruppe jedoch fur keine der abhéngigen Variablen KAUFABSICHT,
LIKABILITY und ERINNERUNG erfiillt werden. Da es jedoch schon Studien hinsichtlich der
Robustheit von ANOVA-Analysen bei nicht normalverteilten Daten gibt (vgl. Blanca et. al.,
2017), wurde in weiterer Folge trotz der Nichterfillung der Voraussetzung der

Normalverteilung eine ANOVA-Analyse fiir die Datenauswertung herangezogen.
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5.2.4. Demographische Merkmale der Teilnehmenden

Nachdem die Probanden und Probandinnen, die die Kontrollfrage falsch beantwortet hatten,
von der Datenauswertung ausgeschlossen wurden, blieben in Summe 102 Datensétze (brig.
Davon konnten 25 der Kontrollgruppe mit dem generischen Werbespot zugerechnet werden.
22 Datensatze befanden sich in der Treatment-Gruppe mit dem funktionalen Werbespot, 28 in
der Treatment-Gruppe mit dem negativ emotionalen Werbespot und 27 in der Treatment-

Gruppe mit dem positiv emotionalen Werbespot.

Bezogen auf diese 102 Datensétze wurde der Fragebogen zu 66,7% von Frauen und zu 33,3%
von Mannern beantwortet. Hinsichtlich des Bildungsniveaus lasst sich sagen, dass der GroRteil
der Probanden und Probandinnen (namlich 75,5%) einen Universitats- oder
Fachhochschulabschluss besitzt, wahrend 14,7% der Teilnehmenden die Matura haben. 6,9%
gaben den Lehrabschluss als hdchsten Bildungsabschluss an und fur nur 2% stellt der
Pflichtschulabschluss den héchsten Bildungsabschluss dar. 1% wahlte die Antwortmdglichkeit
»anderer Abschluss®“. Somit ist das Bildungsniveau der Probanden und Probandinnen recht
hoch. Das Einkommensniveau wiederum scheint recht ausgeglichen zu sein mit einer Tendenz
zu Geringverdienenden: 22,5% gaben an unter 1.000,- Euro netto zu verdienen, 18,6%
verdienen zwischen 1.000,- und 1.499,- Euro netto, wéhrend 18,6% zwischen 1.500,- und
1.999,- Euro netto verdienen. 13,7% verfugen ber ein Einkommen zwischen 2.000,- und
2.499,- Euro netto und 11,8% Uber eines zwischen 2.500,- und 2.999,- Euro netto. 14,7% gaben

an, Uber 3.000 Euro netto im Monat zu verdienen.

Der groRe Anteil der Universitéts- und Fachhochschulabsolventen sowie der recht hohe Anteil
an Personen die maximal 1.000,- Euro netto im Monat verdienen, l&sst darauf schlieBen, dass
der Anteil der Studenten und Studentinnen unter den Teilnehmenden nicht unbeachtlich zu sein
scheint. Dies zeigt auch ein Blick auf das Alter der Probanden und Probandinnen. Die
Altersspanne reicht von 22 bis 72 Jahre, wobei das durchschnittliche Alter jedoch bei 34,78
Jahren liegt. Dementsprechend gibt es auch mehr junge Probanden und Probandinnen als &ltere.

Bereits 25% der Teilnehmenden sind 25 Jahre oder jiinger.
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5.3. Forschungsergebnisse

5.3.1. Stimuli der Werbespots

Zunachst wurde die Einschdatzung der Probanden und Probandinnen hinsichtlich der
verwendeten Stimuli analysiert. Auf einer Skala von 1 bis 7 mussten die Probanden und
Probandinnen ihre Einschdtzung zur empfundenen Freude und Trauer und dem
Informationsgehalt des Werbespots angeben. Dabei steht eine niedrige Bewertung dafur, dass
die Teilnehmenden den jeweiligen Stimulus kaum wahrgenommen haben und eine hohe
Bewertung dafur, dass der Stimulus stark wahrgenommen wurde. Tabelle 3 gibt den Mittelwert
und die Standardabweichung fur die drei Konstrukte FREUDE, TRAUER und INFO in den
jeweiligen Gruppen wieder. Man kann in diesem Zusammenhang erkennen, dass die Freude
beim PE-Werbespot (positiv emotionaler Werbespot) im Schnitt am héchsten bewertet wurde
(Mittelwert: 5,43), womit der Stimulus der positiven Emotion Freude starker wahrgenommen
wurde als bei den anderen Werbespots. Die Trauer wurde am hochsten beim NE-Werbespot
(negativ emotionaler Werbespot) bewertet (Mittelwert: 5,58), was wiederum bedeutet, dass bei
diesem Werbespot der Stimulus der negativen Emotion Trauer starker als bei anderen
Werbespots empfunden wurde. Fur die Variable INFO ist der hochste Mittelwert bei dem FUN-
Werbespot (funktionaler Werbespot) zu finden (Mittelwert: 3,36), was wiederum bedeutet, dass

der FUN-Werbespot als am informativsten wahrgenommen wurde.

Der GEN-Fragebogen (generischer Werbespot), erreicht bei keinen der drei Variablen einen
Hochstwert in Bezug auf den Mittelwert, liegt aber sowohl beim Konstrukt FREUDE als auch
beim Konstrukt INFO auf dem zweiten Platz. Der GEN-Werbespot scheint daher zumindest
geringfuigig funktionale und positiv emotionale Stimuli zu vermitteln. Da jedoch der PE-
Werbespot als freudiger und der FUN-Werbespot als informativer wahrgenommen wurde,
scheint sich die Auswahl der Werbespots durch die Einschdtzung der Probanden und

Probandinnen bestarkt zu haben.
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Fragebogen St'cgfdrgebe“' Kennzahl FREUDE | TRAUER | INFO

_ Mittelwert 3,95 1,48 2,95

GEN N=25 Standardabweichung 0,30 0,13 0,28

_ Mittelwert 2,61 1,86 3,36

FUN N=22 Standardabweichung 0,34 0,22 0,32

_ Mittelwert 5,43 2,75 2,73

PE N=27 Standardabweichung 0,25 0,24 0,26

_ Mittelwert 3,20 5,58 2,01

NE N=28 Standardabweichung 0,25 0,20 0,25

TABELLE 3: MITTELWERTE DER VERSCHIEDENEN GRUPPEN FUR DIE VARIABLEN FREUDE, TRAUER & INFO,
FRAGEBOGEN-KENNUNG: PE = POSITIV EMOTIONAL, NE = NEGATIV EMOTIONAL, FUN = FUNKTIONAL,
GEN = GENERISCH

In einem nédchsten Schritt wurde die Intensitat der wahrgenommenen Emotionen des PE- und
NE-Werbespots untersucht. Die Probanden und Probandinnen wurden zur empfundenen Freude
befragt, indem sie angeben mussten, wie stark sie die folgenden Emotionen empfunden haben:
Heiterkeit, Freude und Begeisterung. Diese Emotionen stellen die drei verschiedenen
Intensitatsstufen nach dem Emotionsrad nach Plutchik dar, wobei die Heiterkeit die niedrige
Intensitat, die Freude die mittlere Intensitdt und die Begeisterung die hohe Intensitat der
Emotion Freude darstellen. Auch hinsichtlich der Emotion Trauer wurden die Teilnehmenden
nach dem Empfinden der drei verschiedenen Intensitatsstufen nach Plutchik befragt:
Nachdenklichkeit (niedrige Intensitat), Trauer (mittlere Intensitat) und Leid (hohe Intensitat).
Die Teilnehmenden mussten somit auf einer Skala von 1 bis 7 angeben, wie stark sie die
Intensitatsstufen der Emotion beim Betrachten des Werbespots empfunden hatten, je héher die

Bewertung desto starker wurden sie empfunden.

Um die empfundene Intensitat analysieren zu konnen, wurde der Mittelwert, die
Standardabweichung und die Unter- und Obergrenze des 95%-Konfidenzintervalls
herangezogen. Tabelle 4 zeigt diese Kennzahlen flr die drei Intensitaten der Emotion Freude
des PE-Fragebogen. Man kann erkennen, dass die Mittelwerte aller Intensitatsstufen
(Heiterkeit, Freude, Begeisterung) sehr nahe beieinanderliegen, wobei der Mittelwert der
empfundenen Begeisterung mit 5,19 am niedrigsten ist. Jedoch kann dieser Wert immer noch
in den 95%-Konfidenzintervallen der Intensitatsstufen Heiterkeit und Freude wiedergefunden
werden. Daraus l&sst sich schlielen, dass alle drei Intensitatsstufen im Schnitt gleich stark
empfunden wurden. Dies impliziert, dass der PE-Werbespot bei den Betrachtern und

Betrachterinnen die Emotion Freude in einer hohen Intensitéat hervorruft.
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Wahrgenommene Freude im PE-Fragebogen

Mittelwert 5,48

. i Standardabweichung 0,25
Heiterkeit Untergrenze 95%-KI 4,96
Obergrenze 95%-KI 6,00

Mittelwert 5,63

Freude Standardabweichung 0,26
Untergrenze 95%-KI 5,09

Obergrenze 95%-KI 6,17

Mittelwert 5,19

Begeisterung Standardabweichung 0,29
Untergrenze 95%-KI 4,59

Obergrenze 95%-KI 5,78

TABELLE 4: WAHRGENOMMENE INTENSITAT DER EMOTION FREUDE IM PE-FRAGEBOGEN
(POSITIV EMOTIONALER WERBESPOT)

Tabelle 5 gibt die herangezogenen Kennzahlen fir die wahrgenommenen Intensitatsstufen der
Emotion Trauer des NE-Fragebogens an. Auch hier sind die Mittelwerte der Intensitatsstufen
Nachdenklichkeit, Trauer und Leid auf einem dhnlich hohen Niveau. Jedoch gibt es einen
klaren Unterschied zwischen dem Mittelwert der hohen Intensitat und jenen der beiden anderen
Intensitétsstufen. Mit einer durchschnittlichen Bewertung von 5,04 wird ,,Leid“ von den
Teilnehmenden nicht so stark empfunden wie ,,Trauer” und ,,Nachdenklichkeit* und liegt auch
nicht in deren 95%-Konfidenzintervall. Deshalb ist davon auszugehen, dass die Emotion Trauer

beim NE-Werbespot in einer eher mittleren Intensitdt wahrgenommen wurde.

Wahrgenommene Trauer im NE-Fragebogen
Mittelwert 5,86
. . Standardabweichung 0,29
Nachdenklichkeit Untergrenze 95%-KI 5,27
Obergrenze 95%-KI 6,44
Mittelwert 5,86
Trauer Standardabweichung 0,20
Untergrenze 95%-KI 5,45
Obergrenze 95%-KI 6,26
Mittelwert 5,04
Leid Standardabweichung 0,32
Untergrenze 95%-KI 4,39
Obergrenze 95%-KI 5,68

TABELLE 5: WAHRGENOMMENE INTENSITAT DER EMOTION TRAUER IM NE-FRAGEBOGEN
(NEGATIV EMOTIONALER WERBESPOT)
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5.3.2. Regressionsanalysen

Im Zusammenhang mit den Regressionsanalysen l&sst sich sagen, dass immer nur zwei
Gruppen hinsichtlich der abhangigen Variablen untersucht wurden, wie bereits bei den
Voraussetzungen fir die Regression erwéhnt wurde. Die abhdngigen Variablen stellten die
bereits bekannten Konstrukte KAUFABSICHT, ERINNERUNG und LIKABILITY dar. Die
Probanden und Probandinnen beantworteten in diesem Kontext verschiedene Fragen auf einer
Skala von 1 bis 7, wobei 1 eine niedrige Auspréagung und 7 eine hohe Auspragung reprasentiert.
Als unabhédngige Variable fungierte die Variable Fragebogen (bzw. die speziellen Fragebogen-
Variablen), wobei jedoch fir die jeweiligen Analysen nur zwei Gruppen herangezogen wurden.
AuRerdem wurde auch das Alter und die Variable Geschlecht als Prédiktoren hinzugefugt, bei
einzelnen Regressionen jedoch wieder entfernt, wenn dadurch das Model verbessert und
signifikant wurde. Die Regressionen wurden mit einem Konfidenzintervall von 95% und
dementsprechend einem Alpha-Level von 5% berechnet. Signifikante Ergebnisse weisen also
einen P-Wert von <0,05 auf. Da im Rahmen dieser Studie einseitige Hypothesen gepriift werden
sollten, und bei den Tests standardmaRig zweiseitige P-Werte berechnet werden, muss der
berechnete P-Wert erst durch zwei dividiert werden, um Aussagen uber die Signifikanz treffen
zu konnen. In diesem und im nachfolgenden Unterkapitel werden zur leichteren

Interpretierbarkeit die einseitigen P-Werte in den Tabellen dargestellt.

Zunéchst wurden die verschiedenen Treatment-Gruppen jeweils mit der Kontrollgruppe
verglichen, um einen ersten Uberblick zu bekommen. Vergleicht man die Treatment-Gruppe
mit dem funktionalen Werbespot mit der Kontrollgruppe hinsichtlich Kaufabsicht, Erinnerung
und Likability, scheint es, dass der funktionale Werbespot eine niedrigere Kaufabsicht, eine
niedrigere Einschatzung der Erinnerung als auch eine niedrigere Likability mit sich bringt als
der generische Werbespot (signifikante Ergebnisse). Wahrend das Geschlecht keinen oder nur
einen geringen Einfluss auf die abhdngigen Variablen hat (keine signifikanten Ergebnisse),
sinkt mit steigendem Alter die Bewertung von Kaufabsicht, Erinnerung und Likability. Alle
drei Regressionen weisen einen signifikanten F-Test auf, das korrigierte R-Quadrat liegt
zwischen 0,15 und 0,26, es werden also 26% (Kaufabsicht), 15% (Erinnerung) und 15%
(Likability) der Varianz der Daten durch die Regressionen erklart. Die detaillierten Daten zu

diesen drei Regressionen konnen in der Tabelle G im Anhang eingesehen werden.

Beim Vergleich zwischen der Kontrollgruppe mit der Treatment-Gruppe der positiv
emotionalen Werbung konnte ein signifikanter, positiver Einfluss des positiv emotionalen

Stimulus hinsichtlich der Einschatzung der Erinnerung und der Likability des Werbespots
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gefunden werden. Die Kaufabsicht scheint der positiv emotionale Stimulus im Vergleich zur
Kontrollgruppe nicht zu beeinflussen, da hier keine signifikanten Ergebnisse hervorkamen, das
Model nicht signifikant war und das korrigierte R-Quadrat bei ungeféhr 0 lag. Das Geschlecht
hat auch hier keinen Einfluss (keine signifikanten Ergebnisse), das Alter scheint jedoch
zumindest einen Einfluss auf die Selbsteinschdtzung der Erinnerung zu haben. Mit
zunehmendem Alter wurde die Erinnerung demnach schlechter bewertet. Die Regressionen
beziiglich der Erinnerung und der Likability brachten beide eine Modelsignifikanz unter 0,05
hervor und das korrigierte R-Quadrat lag bei 0,42 (Erinnerung) und 0,14 (Likability). Die

Ergebnisse dieser Regressionen finden sich in Tabelle H im Anhang wieder.

Beim Vergleich zwischen der Kontrollgruppe mit der Treatment-Gruppe des negativ
emotionalen Werbespots konnten drei signifikante Regressionsmodelle gefunden werden.
Wahrend der negativ emotionale Stimulus einen stark positiven Einfluss auf die Erinnerung
und einen leicht positiven Einfluss auf die Likability zu haben scheint, ist die Kaufabsicht leicht
negativ beeinflusst im Vergleich zur Kontrollgruppe. Auch hier hat das Geschlecht keinen
Einfluss auf die abhangigen Variablen, aber mit steigendem Alter scheint auch hier die
Kaufabsicht zu sinken. Die korrigierten R-Quadrat-Werte liegen zwischen 0,08 und 0,54, das
bedeutet, dass die Regressionen 8% (Likability), 11% (Kaufabsicht) und 54% (Erinnerung) der
Varianz der Daten erkldren. In Tabelle 1 im Anhang kénnen die Daten dieser Regressionen

eingesehen werden.

Nach diesem ersten Uberblick wurden Regressionen gebildet, die dazu dienen sollten, die
Hypothesen der vorliegenden Masterarbeit zu prifen. Dementsprechend wurde in diesem
néchsten Schritt die Treatment-Gruppe mit dem positiv bzw. negativ emotionalen Werbespot
jeweils mit der Treatment-Gruppe des funktionalen Werbespots verglichen, um die Hypothesen
H1a bis H1f priifen zu kénnen. Die Hypothese H2a bis H2c konnten gepruft werden, indem die
Treatment-Gruppe des positiv emotionalen Werbespots mit jener des negativ emotionalen
Werbespots verglichen wurde. Im Folgenden sind die Hypothesen dieser Studie fiir eine
leichtere Verfolgbarkeit nochmals aufgelistet:

Hla: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hdohere

Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit funktionaler Stimulation.

H1lb: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine hdohere

Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit funktionaler Stimulation.
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H1lc: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit funktionaler Stimulation.

H1d: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschétzung der Erinnerung als Werbung mit funktionaler Stimulation.

Hle: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschatzung der Likability als Werbung mit funktionaler Stimulation.

H1f: Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschatzung der Likability als Werbung mit funktionaler Stimulation.

H2a: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hdohere

Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

H2b: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hdhere

Einschétzung der Erinnerung als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

H2c: Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine hohere

Einschatzung der Likability als Werbung mit negativ emotionaler Stimulation.

In Hinblick auf den Vergleich zwischen der Treatment-Gruppe mit dem funktionalen
Werbespot und jener mit dem positiv emotionalen Werbespot konnten drei signifikante
Regressionen gefunden werden, deren Daten in Tabelle 6 festgehalten sind. Die Regressionen
legen nahe, dass der positiv emotionale Stimulus einen leicht positiven Einfluss auf die
Kaufabsicht und einen stark positiven Einfluss auf die Einschatzung der Erinnerung und der
Likability hat im Vergleich zum funktionalen Stimulus. Das bedeutet, im Vergleich zum
funktionalen Werbespot erhoht sich beim Betrachten eines positiv emotionalen Werbespots die
Kaufabsicht um 0,94, die Erinnerung um 3,52 und die Likability um 2,13 auf einer Skala von
1 bis 7. Weder das Alter noch das Geschlecht haben in diesem Kontext einen Einfluss auf die
abhangigen Variablen, da es keine signifikanten Ergebnisse fir diese Pradiktoren gibt. Das
korrigierte R-Quadrat liegt bei 0,08 (Kaufabsicht), 0,60 (Erinnerung) und 0,51 (Likability), was
bedeutet, dass bspw. im Falle der Regression mit der abhangigen Variable ERINNERUNG 60%
der Varianz der Daten durch die Regression erklart werden. AbschlieRend I&sst sich sagen, dass

basierend auf diesen Ergebnissen die Hypothesen H1a, H1c und Hle bestérkt werden.
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Regression — FUN-PE — KAUFABSICHT

Model Rkegregs!ons- Standardfehler T Sig.
oeffizient
Konstante 2,14 0,30 7,13 <0,001
Fragebogen 0,94 0,04 2,32 0,01
Regressionsgerade: 2,14 + 0,94*Fragebogen (PE)
Modelsignifikanz: 0,01 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,08
Regression — FUN-PE — ERINNERUNG

Model leggfi‘?;gz'f- Standardfehler T Sig.
Konstante 2,60 6,6 3,94 <0,001
Fragebogen 3,52 0,37 8,63 <0,001
Geschlecht Frau 0,03 0,44 0,07 0,47
Alter -0,01 0,01 -0,45 0,33

Regressionsgerade: 2,60 + 3,52*Fragebogen (PE) + 0,03*Geschlecht (Frau) — 0,01*Alter

Modelsignifikanz: <0,001

| Korrigiertes R-Quadrat: 0,60

Regression — FUN-PE — LIKABILITY

Model Rkegerfef?;:grr::- Standardfehler T Sig.
Konstante 3,56 0,57 6,28 <0,001
Fragebogen 2,13 0,31 6,78 <0,001
Geschlecht Frau -0,47 0,37 -1,26 0,11
Alter -0,02 0,01 -1,22 0,11

Regressionsgerade: 3,56 + 2,13*Fragebogen (PE) — 0,47*Geschlecht (Frau) — 0,02*Alter
Modelsignifikanz: <0,001 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,51
TABELLE 6: REGRESSIONEN (VERGLEICH TREATMENT-GRUPPE FUNKTIONALER WERBESPOT MIT TREATMENT-
GRUPPE POSITIV EMOTIONALER WERBESPOT), ABHANGIGE VVARIABLEN:
KAUFABSICHT, ERINNERUNG, LIKABILITY, (AUSGANGSWERTE: SKALA 1-7)

Die Daten zu den Regressionen, die fiir den Vergleich der Treatment-Gruppe des funktionalen
Werbespots mit jener des negativ emotionalen Werbespots gebildet wurden, kénnen in Tabelle
7 eingesehen werden. Man erkennt, dass beim Betrachten des negativ emotionalen Werbespots
die Kaufabsicht zwar nur leicht, die Einschatzung der Erinnerung und die Likability des
Werbespots jedoch stark ansteigen im Vergleich zum funktionalen Werbespot. Auf einer Skala
von 1 bis 7 steigt demnach die Kaufabsicht um 0,72, die Einschatzung der Erinnerung um 3,82
und die Likability um 2,03 an. Das Alter hat wiederum einen signifikanten, negativen Einfluss
auf die Kaufabsicht, was bedeutet, dass mit steigendem Alter die Kaufabsicht sinkt. Das
Geschlecht jedoch hat keinen Einfluss. Der F-Test ist fiir alle Regressionen signifikant, das
heil3t, dass die Kaufabsicht, Likability und Erinnerung besser durch diese Regressionen

vorhergesagt werden kdnnen, als bspw. durch den Mittelwert. Auch die korrigierten R-Quadrat-
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Werte liegen bei 0,10 (Kaufabsicht), 0,72 (Erinnerung) und 0,41 (Likability) und sind
insbesondere flr die Regressionen zur Erinnerung und Likability relativ hoch. Insgesamt lasst
sich sagen, dass basierend auf diesen Regressionen die Hypothesen H1b, H1d und H1f bestérkt

werden.
Regression — FUN-NE — KAUFABSICHT
Model Rkegregs!ons- Standardfehler T Sig.
oeffizient
Konstante 3,28 0,62 5,27 <0,001
Fragebogen 0,72 0,35 2,07 0,02
Geschlecht (Frau) -0,38 0,39 -0,98 0,17
Alter -0,03 0,01 -2,08 0,02
Regressionsgerade: 3,28 + 0,72*Fragebogen (NE) — 0,38*Geschlecht (Frau) — 0,03*Alter
Modelsignifikanz: 0,02 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,10
Regression — FUN-NE — ERINNERUNG
Model lec?erf?‘?;(e)gf- Standardfehler T Sig.
Konstante 2,28 0,63 3,61 <0,001
Fragebogen 3,82 0,35 10,83 <0,001
Geschlecht Frau -0,04 0,39 -0,11 0,46
Alter 0,01 0,01 0,40 0,35
Regressionsgerade: 2,28 + 3,82*Fragebogen (NE) — 0,04*Geschlecht (Frau) + 0,01*Alter
Modelsignifikanz: <0,001 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,72
Regression — FUN-NE — LIKABILITY
Model legregs!ons- Standardfehler T Sig.
oeffizient
Konstante 3,66 0,67 5,46 <0,001
Fragebogen 2,03 0,37 5,42 <0,001
Geschlecht Frau -0,68 0,42 -1,64 0,055
Alter -0,01 0,01 -0,99 0,16
Regressionsgerade: 3,66 + 2,03*Fragebogen (NE) — 0,68*Geschlecht (Frau) — 0,01*Alter
Modelsignifikanz: <0,001 \ Korrigiertes R-Quadrat: 0,41

TABELLE 7: REGRESSIONEN (VERGLEICH TREATMENT-GRUPPE FUNKTIONALER WERBESPOT MIT TREATMENT-
GRUPPE NEGATIV EMOTIONALER WERBESPOT), ABHANGIGE VARIABLEN:
KAUFABSICHT, ERINNERUNG, LIKABILITY, (AUSGANGSWERTE: SKALA 1-7)

In Tabelle 8 sind die Daten der Regressionen zusammengefasst, bei denen die Treatment-
Gruppen des positiv emotionalen Werbespots und jene des negativ emotionalen Werbespots
miteinander verglichen wurden. In diesem Kontext konnte nur eine signifikante Regression
gefunden werden, ndmlich jene mit der abhéngigen Variable ERINNERUNG. Es scheint, dass
die Einschatzung der Erinnerung bei positiv emotionalen Werbespots im Vergleich zu negativ
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emotionalen Werbespots sinkt. Jedoch liegt das korrigierte R-Quadrat fiir diese Regression bei
0,05 und ist somit sehr niedrig. Hinsichtlich der Kaufabsicht und der Likability scheint es keine
Unterschiede zwischen dem positiv emotionalen und negativ emotionalen Stimulus zu geben,
jedenfalls hat die Wahl des positiv emotionalen oder negativ emotionalen Stimulus keinen
Einfluss auf die Einschatzung der Kaufabsicht oder die Likability. Dementsprechend werden

die Hypothesen H2a, H2b und H2c durch diese Ergebnisse nicht bestarkt.

Regression — NE-PE - KAUFABSICHT

Model leggf?‘?;ggf- Standardfehler T Sig.
Konstante 2,85 0,82 3,47 <0,001
Fragebogen 0,19 0,42 0,45 0,33
Geschlecht (Frau) 0,29 0,47 0,63 0,27
Alter -0,01 0,02 -0,35 0,36

Regressionsgerade: 2,85 + 0,19*Fragebogen (PE) + 0,29*Geschlecht (Frau) — 0,01*Alter

Modelsignifikanz: 0,38

Korrigiertes R-Quadrat: -0,03

Regression — NE-PE — ERINNERUNG

Model Rkegerfef?;:grr::- Standardfehler T Sig.
Konstante 6,26 0,24 25,94 <0,001
Fragebogen -0,69 0,35 -2,01 0,02

Regressionsgerade: 6,26 — 0,69*Fragebogen (PE)
Modelsignifikanz: 0,02 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,05
Regression — NE-PE — LIKABILITY

Model lec?erf?‘?;ggf- Standardfehler T Sig.
Konstante 4,37 0,66 6,59 <0,001
Fragebogen 0,08 0,34 0,23 0,41
Geschlecht Frau 0,31 0,38 0,83 0,21
Alter 0,01 0,01 0,44 0,33

Regressionsgerade: 4,37 + 0,08*Fragebogen (PE) + 0,31*Geschlecht (Frau) + 0,01*Alter

Modelsignifikanz: 0,43 \ Korrigiertes R-Quadrat: -0,04
TABELLE 8: REGRESSIONEN (VERGLEICH TREATMENT-GRUPPE NEGATIV EMOTIONALER WERBESPOT MIT
TREATMENT-GRUPPE POSITIV EMOTIONALER WERBESPOT), ABHANGIGE VARIABLEN:
KAUFABSICHT, ERINNERUNG, LIKABILITY, (AUSGANGSWERTE: SKALA 1-7)

5.3.3. ANOVA-Analysen

Im Rahmen dieser Studie wurden des Weiteren drei verschiedene ANOVA-Analysen
durchgefiinrt, um einen Uberblick tiber alle Gruppen zu bekommen. Dabei stellten die Faktoren

oder unabhangigen Variablen jeweils die Variablen Fragebogen und Geschlecht sowie auch
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eine Interaktionsvariable von Fragebogen und Geschlecht dar. Die abhéngigen Variablen in den
jeweiligen Analysen waren KAUFABSICHT, ERINNERUNG und LIKABILITY (Skala von
1 bis 7; 1 = niedrige Auspragung, 7 = hohe Auspragung).

Zunéachst wurde der Effekt der verschiedenen Stimuli und des Geschlechts auf die Kaufabsicht
untersucht. In diesem Zusammenhang wurden zunéchst die Mittelwerte fur die verschiedenen
Gruppen bestimmt, welche in Tabelle J im Anhang zu finden sind. AnschlieRend wurde ein
Levene-Test durchgefihrt, der nicht signifikant war, wodurch nochmals die VVoraussetzung der
Homogenitdt der Varianzen bekréftigt wurde. Der F-ratio-Test gibt hingegen bei dieser
ANOVA-Analyse keine signifikanten Ergebnisse wieder, was in Tabelle K im Anhang
dargestellt wird. Dementsprechend konnten die verschiedenen Stimuli, die in den Werbespots
verwendet wurden sowie auch das Geschlecht die Kaufabsicht nicht beeinflussen. Gleichfalls
konnte keine signifikante Interaktion zwischen den Fragebogenstimuli und dem Geschlecht
beobachtet werden. Der Post-Hoc-Test in Tabelle 9 zeigt jedoch an, dass einige Differenzen
signifikant sind. Einerseits sieht man eine signifikante Differenz zwischen der Kontrollgruppe
und der Treatment-Gruppe mit dem funktionalen Werbespot und jener mit dem negativ
emotionalen Werbespot. Man sieht auch, dass die Differenz zwischen den Treatment-Gruppen
der positiv bzw. negativ emotionalen Werbespots und jener des funktionalen Werbespots
signifikant sind. Die Treatment-Gruppe des funktionalen Werbespots weist dabei einen 0,94
Punkt niedrigeren Mittelwert als die Treatment-Gruppe des positiv emotionalen Werbespots
und einen 0,68 Punkt niedrigeren Mittelwert als die Treatment-Gruppe des negativ emotionalen
Werbespots auf. Die Differenz zwischen den Treatment-Gruppen des positiv emotionalen

Werbespots und des negativ emotionalen Werbespots ist hier nicht signifikant.

Diese ANOVA-Analyse, wenn sie auch nicht signifikant ist, legt trotzdem nahe, dass die
Hypothesen Hla und H1lb bestarkt werden, was bereits basierend auf den Regressionen
angenommen wurde. Da die Differenz zwischen den Treatment-Gruppen des positiv und
negativ emotionalen Werbespots nicht signifikant ist, gibt es auch auf Basis der ANOVA-
Analyse keine Indikation, dass die Hypothese H2a bestarkt wird.

ANOVA - KAUFABSICHT - Post-Hoc-Test (LSD)

Fragebogen (1) | Fragebogen (J) | Mittelwertdiff (I-J) | Standardfehler Sig.

FUN 1,37 0,40 <0,001
GEN PE 0,44 0,38 0,13
NE 0,70 0,37 0,03
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GEN -1,37 0,40 <0,001
FUN PE -0,94 0,39 0,01
NE -0,68 0,39 0,04
GEN -0,44 0,38 0,13
PE FUN 0,94 0,39 0,01
NE 0,26 0,37 0,24
GEN -0,70 0,37 0,03
NE FUN 0,68 0,39 0,04
PE -0,26 0,37 0,24

TABELLE 9: PosT-HoC-TEST DER ANOVA-ANALYSE MIT DER ABHANGIGEN VARIABLE KAUFABSICHT,
(MITTELWERTE: SKALA 1-7)

In einem nédchsten Schritt wurde eine ANOVA-Analyse durchgefuhrt, bei der die abhangige
Variable die Variable ERINNERUNG darstellte. Auch hier wurden Mittelwerte eruiert, die in
der Tabelle L im Anhang eingesehen werden konnen. Und auch bei dieser ANOVA-Analyse
bekraftigte der Levene-Test die Homogenitét der Varianzen. Im Gegensatz zur vorhergehenden
ANOVA-Analyse offenbarte der F-ratio-Test (Tabelle 10) ein signifikantes Ergebnis, was
impliziert, dass es Unterschiede in den verschiedenen Treatment-Gruppen und der
Kontrollgruppe hinsichtlich der Erinnerung gibt. Es gibt jedoch keine Unterschiede zwischen
Ménnern und Frauen und der Effekt der verschiedenen Stimuli héngt auch nicht vom
Geschlecht ab, da sowohl die Variable Geschlecht als auch die Interaktionsvariable von

Fragebogen und Geschlecht bei der ANOVA-Analyse keine signifikanten Ergebnisse lieferten.

ANOVA - ERINNERUNG - F-Ratio
Typ I Mittel der :

Quelle Quad?r/gtsumme df Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 246,25 7 35,18 20,59 <0,001
Konstanter Term 154476 1 154476 904,04 | <0,001
Fragebogen 183,68 3 61,23 35,83 <0,001
Geschlecht 0,21 1 0,21 0,12 0,37
Fragebogen*Geschlecht | 1,39 3 0,46 0,27 0,43

TABELLE 10: F-RATIO-TEST DER ANOVA-ANALYSE MIT DER ABHANGIGEN VARIABLE ERINNERUNG

Tabelle 11 gibt den Post-Hoc-Test der ANOVA-Analyse mit der Variable ERINNERUNG als
abhangige Variable wieder. Dadurch kann man erkennen, dass sich sowohl die Treatment-
Gruppe mit dem positiv emotionalen Werbespot als auch jene mit dem negativ emotionalen
Werbespot signifikant von der Kontrollgruppe sowie auch von der Treatment-Gruppe der
funktionalen Werbung hinsichtlich der Erinnerung unterscheiden. Das bedeutet, dass
Probanden und Probandinnen ihre Erinnerung hinsichtlich des positiv emotionalen Werbespots

2,18 Punkte und hinsichtlich des negativ emotionalen Werbespots 2,88 Punkte hdoher
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eingeschatzt haben als verglichen mit der Kontrollgruppe (generischer Werbespot). Verglichen
mit dem funktionalen Werbespot wurde die Erinnerung beim positiv emotionalen Werbespot
sogar 3,16 Punkte hoher und beim negativ emotionalen Werbespot 3,85 Punkte hoher
eingeschatzt. Auch die Differenz zwischen den Treatment-Gruppen der beiden emotionalen
Werbespots hinsichtlich der Erinnerung ist signifikant. Der Mittelwert der Treatment-Gruppe
des negativ emotionalen Werbespots ist dabei um 0,69 Punkte hoher als jener der Treatment-
Gruppe des positiv emotionalen Werbespots. Keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der
Erinnerung kann man basierend auf dieser Analyse zwischen dem generischen und dem

funktionalen Werbespot erkennen.

Hinsichtlich der Erinnerung wurden die Hypothesen H1lc und H1d basierend auf den
Ergebnissen der Regressionen bestarkt. Die Ergebnisse dieser ANOVA-Analyse kdnnen diese
Entscheidung ebenfalls bekraftigen. Da die Treatment-Gruppe des negativ emotionalen
Werbespots die Erinnerung hoéher einschatzte als jene des positiv emotionalen Werbespots,

wurde die Hypothese H2b nicht bestérkt, wie auch basierend auf den Regressionen.

ANOVA - ERINNERUNG - Post-Hoc-Test (LSD)
Fragebogen (I) | Fragebogen (J) | Mittelwertdiff (I-J) | Standardfehler Sig.
FUN 0,98 0,38 0,06
GEN PE -2,18 0,36 <0,001
NE -2,88 0,36 <0,001
GEN -0,98 0,38 0,06
FUN PE -3,16 0,38 <0,001
NE -3,85 0,37 <0,001
GEN 2,18 0,36 <0,001
PE FUN 3,16 0,38 <0,001
NE -0,69 0,35 0,03
GEN 2,88 0,36 <0,001
NE FUN 3,85 0,37 <0,001
PE 0,69 0,35 0,03

TABELLE 11: PoST-HOC-TEST DER ANOVA-ANALYSE MIT DER ABHANGIGEN VARIABLE ERINNERUNG,
(MITTELWERTE: SKALA 1-7)

Als letzte ANOVA-Analyse wird im folgenden Abschnitt jene mit der Variable LIKABILITY
als abhangige Variable prasentiert. Die Mittelwerte der verschiedenen Gruppen wurde ebenfalls
ermittelt und konnen in der Tabelle M im Anhang eingesehen werden. Auch bei dieser
ANOVA-Analyse konnten keine Probleme mit der Voraussetzung ,,Homogenitat der
Varianzen“ basierend auf dem Levene-Test gefunden werden. Wie auch schon bei der zweiten

ANOVA-Analyse zeigte sich bei der dritten ein signifikantes Ergebnis fur die Variable
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Fragebogen, weshalb es Unterschiede zwischen den verschiedenen Treatment-Gruppen und der
Kontrollgruppe hinsichtlich der Likability gibt (F-ratio-Test: Tabelle 12). Das Geschlecht
scheint auch hier keinen Einfluss auf die Likability zu haben. Die Interaktionsvariable von
Fragebogen und Geschlecht lieferte bei dieser ANOVA-Analyse ein signifikantes Ergebnis,

weshalb der Effekt der verschiedenen Stimuli auf die Likability auch vom Geschlecht abhangt.

ANOVA - LIKABILITY - F-Ratio
Typ 11 Mittel der i

Quelle Quad?r/:tsumme df Quadrate F SIg.
Korrigiertes Modell 92,65 7 13,24 8,25 <0,001
Konstanter Term 1365,20 1 1365,20 851,22 | <0,001
Fragebogen 29,38 3 9,79 6,11 <0,001
Geschlecht 0,39 1 0,39 0,24 0,31
Fragebogen*Geschlecht | 17,34 3 5,78 3,60 0,01

TABELLE 12: F-RATIO-TEST DER ANOVA-ANALYSE MIT DER ABHANGIGEN VARIABLE LIKABILITY

Der Post-Hoc-Test in Tabelle 13 zeigt, dass in Bezug auf die Likability sich alle Gruppen
untereinander unterscheiden bis auf die Treatment-Gruppen mit dem positiv und negativ
emotionalen Werbespot. Im Vergleich zur Kontrollgruppe haben Probanden und Probandinnen
den funktionalen Werbespot im Schnitt 1,15 Punkte schlechter, den positiv emotionalen
Werbespot 1,04 Punkte besser und den negativ emotionalen Werbespot 0,95 Punkte besser
hinsichtlich der Likability eingeschatzt. Die Unterschiede zwischen dem funktionalen und dem
positiv emotionalen und dem negativ emotionalen Werbespot sind noch groRer. Der positiv
emotionale Werbespot wurde 2,19 Punkte besser und der negativ emotionale Werbespot 2,11

Punkte besser als der funktionale Werbespot hinsichtlich seiner Likability bewertet.

Die Ergebnisse dieser ANOVA-Analyse decken sich ebenfalls mit den Ergebnissen der
Regressionen hinsichtlich der abhangigen Variable LIKABILITY. Dementsprechend werden
die Hypothesen Hle und H1f ebenfalls bestarkt. Da es jedoch wiederum keinen signifikanten
Unterschied zwischen dem positiv emotionalen und negativ emotionalen Werbespot
hinsichtlich der Likability gibt, kann H2c nicht bestérkt werden.

ANOVA — LIKABILITY - Post-Hoc-Test (LSD)

Fragebogen (I) | Fragebogen (J) | Mittelwertdiff (I-J) | Standardfehler Sig.

FUN 1,15 0,37 0,001
GEN PE -1,04 0,35 0,002
NE -0,95 0,35 0,004
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GEN -1,15 0,37 0,001

FUN PE -2,19 0,36 <0,001

NE -2,11 0,36 <0,001

GEN 1,04 0,35 0,002

PE FUN 2,19 0,36 <0,001
NE 0,08 0,34 0,41

GEN 0,95 0,35 0,004

NE FUN 2,11 0,36 <0,001
PE -0,08 0,34 0,41

TABELLE 13: PosT-HoC-TEST DER ANOVA-ANALYSE MIT DER ABHANGIGEN VARIABLE LIKABILITY,
(MITTELWERTE: SKALA 1-7)

Wie bereits erwahnt, hangt der Effekt der verschiedenen Stimuli auf die Likability auch von
dem Geschlecht ab. In Abbildung 8 kann man sehen, dass es insbesondere beim funktionalen
Werbespot einen groBen Unterschied zwischen den Bewertungen von Frauen und Mannern
gibt. Wahrend Frauen den funktionalen Werbespot sehr niedrig eingestuft haben hinsichtlich
seiner Likability, wird er von Mannern relativ hoch und sogar besser als der generische
Werbespot bewertet. Es sollte jedoch nicht vergessen werden, dass die Stichprobengréle in der
Treatment-Gruppe mit dem funktionalen Werbespot sehr ungleich gestaltet ist und dabei nur
vier Probanden auf 18 Probandinnen kommen (Tabelle M im Anhang). Daher kann nicht von
einer gleichmaRigen StichprobengroRe ausgegangen werden, weshalb auch eine

Verallgemeinerung schwerféllt. Nichtsdestotrotz zeigt sich hier ein eindeutiger Trend.

Effekt der Werbespot-Stimuli auf die Likability
nach Geschlecht

500 o
weiblich
— ménnlich

450 e

4,00

3,00

Durchschnittliche Bewertung Likability

250

Generischer Funktionaler Positiv Negativ
Werbespot Werbespot emotionaler emotionaler
Werbespot Werbespot

ABBILDUNG 8: EFFEKT DER WERBESPOT-STIMULI AUF DIE LIKABILITY, SORTIERT NACH GESCHLECHT,
(DURCHSCHNITTLICHE MITTELWERTE BASIEREND AUF EINER SKALA VON 1 BIS 7)
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5.3.4. Ubersicht der Ergebnisse

Im Nachfolgenden gibt die zusammenfassende Tabelle 14 noch einmal Aufschluss Gber die
Forschungsergebnisse. In diesem Kontext werden abermals alle Hypothesen angefiihrt und
angemerkt, ob die jeweilige Hypothese basierend auf der Studie dieser Masterarbeit gestiitzt

werden kann oder nicht gestiitzt werden kann und somit verworfen werden muss.

Hla

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
hohere Einschédtzung der Kaufabsicht als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestutzt

H1b

Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine
héhere Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestutzt

Hlc

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
hohere Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestltzt

H1d

Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine
héhere Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestiitzt

Hle

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
hohere Einschatzung der Likability als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestltzt

H1f

Werbung mit negativ emotionaler Stimulation bewirkt eine
hohere Einschatzung der Likability als Werbung mit
funktionaler Stimulation

gestiitzt

H2a

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
héhere Einschatzung der Kaufabsicht als Werbung mit
negativ emotionaler Stimulation

nicht gestutzt

H2b

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
héhere Einschatzung der Erinnerung als Werbung mit
negativ emotionaler Stimulation

nicht gestutzt

H2c

Werbung mit positiv emotionaler Stimulation bewirkt eine
hohere Einschatzung der Likability als Werbung mit
negativ emotionaler Stimulation

nicht gestutzt

TABELLE 14: ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE DER HYPOTHESENPRUFUNG
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6. Diskussion

6.1. Interpretation der Ergebnisse

Bei den Vergleichen zwischen den einzelnen Treatment-Gruppen mit der Kontrollgruppe, fallt
insbesondere die Treatment-Gruppe des funktionalen Werbespots auf. Laut den Berechnungen
bewirkt der funktionale Werbespot eine niedrigere Bewertung der Kaufabsicht, Likability und
Erinnerung als der generische Werbespot. Dies kénnte daran liegen, dass insbesondere im Low-
Involvement-Bereich, wie auch die Lebensmittelbranche einen darstellt, Informationen und
Argumente immer uninteressanter werden. Jedoch konnte es auch an der Auswahl des
generischen Fragebogens liegen. Obwohl der verwendete, generische Werbespot kaum
emotionale oder funktionale Stimuli beinhaltet, wird doch mit Farben und Musik gespielt, was
bei den Betrachtern und Betrachterinnen eine gewisse emotionale Reaktion hervorrief. Dies
kann auch in Tabelle 3 noch einmal nachgelesen werden, der zufolge der generische Werbespot
hinsichtlich der Emotion Freude sogar hoher bewertet wurde als der negativ emotionale
Werbespot. Da, wie eingangs erwéhnt, gerade bei Low-Involvement-Produkten, die emotionale
Werbung einen groReren Einfluss verzeichnen soll (vgl. Akbari, 2015), erscheint die bessere
Bewertung des generischen Werbespots hinsichtlich Kaufabsicht, Erinnerung und Likability
nicht mehr so abwegig.

Beim Vergleich zwischen den Treatment-Gruppen mit einem emotionalen Werbespot und der
Kontrollgruppe ergaben die Berechnungen unerwartete Ergebnisse hinsichtlich der Variable
KAUFABSICHT. Wahrend es im Vergleich zwischen der Treatment-Gruppe mit dem positiv
emotionalen Werbespot und der Kontrollgruppe keinen Unterschied hinsichtlich der
Kaufabsicht gibt, bewirkt der negativ emotionale Werbespot eine niedrigere Bewertung der
Kaufabsicht als der generische Werbespot. Auch hier kénnen diese Ergebnisse daran liegen,
dass der generische Werbespot gewisse emotionale Reaktionen hervorrief. Jedoch muss auch
gesagt werden, dass die Kaufabsicht im Vergleich zur Erinnerung und zur Likability bei den
meisten Regressionen ein relativ geringes, korrigiertes R-Quadrat hervorbrachte. Es scheint so,
als wirde die Wahl der Werbespots einen geringeren Einfluss auf die Kaufabsicht haben, aber
einen sehr viel groReren Einfluss auf die Erinnerung und auf die Likability. Dies kdnnte dadurch
erklart werden, dass emotionale Werbung eher eine langfristige Wirkung entfalten und die
Konsumentscheidung bzw. das Konsumentenverhalten zum Grolteil unbewusst ablauft (vgl.

Speck, 2017), wie bereits beim Kapitel zur kognitiven und affektiven Wirkung erwéhnt wurde.
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Wenn also die Konsumentscheidung bei emotionalen Werbungen unbewusst ablauft, kann

dadurch der geringere Einfluss der Wahl des Werbespots auf die Kaufabsicht erkl&rt werden.

Bei den Regressionen wurden neben der Variable Fragebogen, welche die Wahl zweier
Fragebdgen beinhaltete, auch das Geschlecht und das Alter miteinbezogen. Wéhrend das
Geschlecht bei den Regressionen keinen Einfluss hatte, konnte bei einigen Regressionen (bei
sechs von 18 Regressionen) ein negativer Einfluss des Alters festgestellt werden. Somit sank
die Bewertung fir die Kaufabsicht, Erinnerung oder Likability mit steigendem Alter. Dies kann
dadurch erklart werden, dass altere Menschen evtl. reifer sind und tberlegter handeln und sich
auch deshalb von Werbung allgemein nicht so leicht beeinflussen und manipulieren lassen. Bei
den ANOVA-Analysen wurden hingegen noch die Variable Geschlecht und die
Interaktionsvariable von Fragebogen und Geschlecht hinzugefugt. Da es bei den ANOVA-
Analysen hinsichtlich der Kaufabsicht und der Erinnerung keine signifikanten Ergebnisse flr
die Variable Geschlecht und die Interaktionsvariable von Fragebogen und Geschlecht gab, kann
auch gesagt werden, dass es hier keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt und der
Effekt der verschiedenen Stimuli auch nicht vom Geschlecht abh&ngt. Bei der ANOVA-
Analyse hinsichtlich der Likability hingegen gibt es ein signifikantes Ergebnis der
Interaktionsvariable. Dementsprechend ist der Effekt der verschiedenen Stimuli auf die
Likability des Werbespots vom Geschlecht abhdngig. In Abbildung 8 kann man auch gut
erkennen, dass sich gerade die Bewertungen des funktionalen Werbespots hinsichtlich seiner
Likability von Mannern und Frauen stark unterscheiden. Wahrend Manner den funktionalen
Werbespot sogar besser bewertet haben als den generischen Werbespot, geféllt der funktionale
Werbespot den Frauen kaum. Dies kann darauf zurickzufuhren sein, dass Mannern
Informationen und Argumente besser gefallen als Frauen. Vielleicht sagt der funktionelle
Werbespot den Mannern aufgrund seiner Schlichtheit und den Informationen mehr zu als den
Frauen. Wie jedoch auch schon im vorhergehenden Kapitel erwahnt, ist die Stichprobe bei der
Treatment-Gruppe des funktionalen Werbespots sehr ungleich (vier Probanden, 18
Probandinnen), dementsprechend ist hier weiterfiihrende Forschung notwendig, um eine

verallgemeinerbare Aussage treffen zu konnen.

Hinsichtlich der Hypothesenprifung fir die beiden Forschungsfragen dieser Masterarbeit, 1&sst
sich sagen, dass die Hypothesen fiir die Forschungsfrage 1 bestarkt wurden, die Hypothesen fur
die Forschungsfrage 2 jedoch nicht bestarkt werden konnten. Dies geht bereits aus Tabelle 14
hervor. Sowohl die positiv emotionale Werbung als auch die negativ emotionale Werbung

bewirkt eine hohere Kaufabsicht, Erinnerung und Likability als im Vergleich zur funktionalen
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Werbung. Auch hier sieht man, dass die Wahl des emotionalen Werbespots im Vergleich zum
funktionalen Werbespot einen stark positiven Einfluss auf die Bewertung der Erinnerung und
der Likability hat, jedoch nur einen schwachen, positiven Einfluss auf die Kaufabsicht. Die
Wahl des positiv emotionalen oder negativ emotionalen Werbespots scheint jedoch keinen
Einfluss auf die Likability und Kaufabsicht zu haben, entgegen der gebildeten Hypothesen.
Hinsichtlich der Erinnerung soll der negativ emotionale Werbespot sogar eine hohere
Bewertung derselben nach sich ziehen, als im Vergleich zum positiv emotionalen Werbespot,
wenngleich das korrigierte R-Quadrat dabei sehr gering ist (0,05) und die Regression somit nur
5% der Streuung der Daten erklart. Dennoch ist dieses Ergebnis kontrér zur formulierten
Hypothese. Bereits im Unterkapitel ,,Trauer als zentrale negative Emotion* wurde notiert, dass
negative Emotionen die Aufmerksamkeit der Betrachter und Betrachterinnen auf sich ziehen
koénnen. Wenn die negativ emotionale Werbung gut gemacht ist, kann sie auch davon
Uberzeugen, eine Marke zu kaufen (vgl. Rucker, 2017). Es scheint also ganz so, dass eine gut
konzipierte, negativ emotionale Werbung, die herzzerreilende Handlungsstrange sowie auch
eine Auflésung der traurigen Situation bietet, daflr sorgt, dass Verbraucher und
Verbraucherinnen die Werbung aufmerksam verfolgen. Diese Aufmerksamkeit wiederum kann
so grof sein, dass in weiterer Folge auch die Erinnerung hoher eingeschatzt wird als im

Vergleich zum positiv emotionalen Werbespot.

Insgesamt lasst sich sagen, dass emotionale Werbespots eine hohere Bewertung der
Kaufabsicht, Erinnerung und Likability nach sich ziehen als funktionale Werbespots. Es scheint
jedoch kaum Unterschiede zwischen positiv emotionalen und negativ emotionalen Werbespots
zu geben hinsichtlich der Kaufabsicht und Likability. Nur bei der Erinnerung schneiden negativ
emotionale Werbespots besser ab als positiv emotionale Werbespots, da sie vielleicht

spannender sind und mehr Aufmerksamkeit erregen.

6.2. Praktische und Theoretische Implikationen

Einerseits stellt diese Studie tUber die Wirkungsweisen von emotionalen Werbungen eine
weitere Studie in diesem Bereich dar. Da hier konkret die Kennzahlen ,,Kaufabsicht®,
,Erinnerung und ,,Likability* untersucht wurden, trigt die Studie dieser Masterarbeit auch
neue und unbekannte Ergebnisse im Bereich der Forschung zur emotionalen Werbung bei.
Zudem wurden in diesem Zusammenhang positiv und negativ emotionale Werbungen einander

gegeniibergestellt und erste Kenntnisse dazu gewonnen. Basierend auf den Ergebnissen dieser

67



Studie kann dadurch eine weiterfuhrende Forschung durchgefiihrt werden, um positiv und

negativ emotionale Werbung noch detaillierter zu erforschen.

Jedoch nicht nur im wissenschaftlichen Bereich kdnnen die Ergebnisse dieser Studie genutzt
werden. Insbesondere fiir Entscheidungstréager und Entscheidungstragerinnen von Marketing-
kommunikationsmalRnahmen sind die Ergebnisse dieser Masterarbeit hilfreich, da sie sich bei
Entscheidungen auf diese Ergebnisse stlitzen konnen. Insbesondere dann, wenn eine Erhéhung
der Kaufabsicht, der Likability oder der Erinnerung als Ziel eines Werbespots anvisiert wird,
bestarkt diese Studie die Wahl von emotionalen Werbebotschaften im Vergleich zu
funktionalen Werbebotschaften. Mussen Entscheidungstrager oder Entscheidungstrédgerinnen
eine Wahl zwischen positiv und negativ emotionalen Werbespots treffen, so wird durch die
vorliegende Studie klar, dass kaum Unterschiede zwischen positiv emotionalen und negativ
emotionalen Werbespots bestehen. Soll der Werbespot allerdings lange in Erinnerung behalten
werden, so kénnen Entscheidungstrager und Entscheidungstragerinnen die Verwendung von

negativ emotionalen Werbespots mithilfe dieser Studie begriinden.

6.3. Limitationen und Forschungsausblick

Die vorliegende Studie unterliegt jedoch auch bestimmten Limitationen. Wie zuvor erwahnt,
16st der generische Werbespot auch gewisse emotionale Reaktionen aus. Da aufgrund von Zeit-
und Kostengriinden bereits bestehende Werbespots ausgewéhlt wurden und die Auswahl an
Werbespots ohne funktionale oder emotionale Stimuli begrenzt war, konnte dementsprechend
auch kein vollkommen generischer Werbespot gefunden werden. Zudem muss auch gesagt
werden, dass die Auswahl der Teilnehmenden der Befragung nicht sehr ausgewogen oder
zufallig war. Da vermehrt Studenten und Studentinnen und Personen unter 25 Jahren befragt
wurden, gibt es auch Probleme bei der Verallgemeinerung der Ergebnisse. Des Weiteren wird
das Konstrukt der Erinnerung Ublicherweise im Rahmen von Interviews erhoben, da im
Rahmen dieser Masterarbeit eine quantitative Studie durchgefuhrt wurde, musste auf die
Selbsteinschatzung zurlickgegriffen werden. Dementsprechend kann das Konstrukt der
Erinnerung auch nicht vollends abgebildet werden. In einer weiterfihrenden Studie kénnte man
im Rahmen einer qualitativen Ergebung die Ergebnisse dieser Studie hinsichtlich der

Erinnerung Uberprifen.

Ein weiterer Punkt, der hier bei den Limitationen angefuhrt werden muss, findet sich in den
Voraussetzungen der statistischen Analysen. Da es insbesondere hinsichtlich der

Voraussetzung der Homoskedastizitdt und der Normalverteilung bei einigen Regressionen
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Probleme gegeben hat, kann hier eine Verallgemeinerung nur bedingt erfolgen. Eine solche
Verallgemeinerung ist insbesondere bei den Regressionen, in denen die Treatment-Gruppe der
funktionalen Werbung mit jener des positiv emotionalen Werbespots verglichen wurde,
schwierig. Aber auch beim Vergleich zwischen der Treatment-Gruppe der funktionalen
Werbung mit jener des negativ emotionalen Werbespots hinsichtlich der abhéngigen Variable
ERINNERUNG, und beim Vergleich zwischen den Treatment-Gruppen mit emotionalem
Werbespot hinsichtlich der abhdngigen Variablen ERINNERUNG und KAUFABSICHT gab
es solche Probleme. Ebenfalls die Regression mit der abhéngigen Variable KAUFABSICHT,
mit der die Treatment-Gruppe der funktionalen Werbung mit der Kontrollgruppe verglichen
wurde, gestaltet sich aufgrund dessen problematisch. Die fehlenden Voraussetzungen sorgen
auch bei den ANOVA-Analysen fur Probleme, da hier die Voraussetzung der Normalverteilung
nicht erfallt werden konnte. Da es jedoch bereits Studien dazu gibt, dass auch ANOVA-
Analysen ohne Normalverteilung stabil sind, soll diese fehlende Voraussetzung einer

Verallgemeinerung nicht allzu sehr im Wege stehen.

Fur die weiterfiihrende Forschung kénnte eine &hnliche Studie wiederholt werden, bei der die
Werbespots selbstgedreht werden, um die Werbespots so zu gestalten, dass nur der jeweilige
Stimulus verwendet wird bzw. beim generischen Werbespot kein funktionaler oder emotionaler
Stimulus gefunden werden kann. Interessant ware allerdings auch die Wiederholung einer
solchen Studie in einer anderen Branche, um zu sehen, ob es hier branchenabh&ngige
Unterschiede gibt. Auch emotionale Werbespots tGber High-Involvement-Produkte konnten fir
eine weiterflihrende Studie interessant sein. Da insbesondere bei High-Involvement-Produkte
der Informationsgehalt ber das Produkt von groRer Bedeutung ist, konnte der Ausgang einer
solchen Studie auch ein anderer sein. Zuletzt konnte auch noch naher auf einen
geschlechterabhéngigen Effekt der Werbespots eingegangen werden. Wie im vorhergehenden
Kapitel erwahnt wurde, gab es fur die Likability unterschiedliche Bewertungen abhangig vom
Geschlecht. Da dies jedoch nicht verallgemeinert werden kann, da die Stichprobengrdf3en bei
Frauen und Mannern sehr unterschiedlich gestaltet waren, konnte eine weiterfiihrende

Untersuchung in diesem Kontext Klarheit schaffen.
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Anhang

Tabelle A: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: KAUFABSICHT

KAUFABSICHT
Fragebogen Stichp_roben— Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groRe richtig falsch

Mittelwert 3,51 3,58
(K()grir:oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,27 0,34
gruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,95 2,84
Obergrenze 95%-KI 4,07 4,32
f Mittelwert 2,14 2,19
(funktLil(r)]naIer N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,23 0,36
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,67 1,44
Obergrenze 95%-KI 2,61 2,95
pe Mittelwert 3,07 2,75
(positiv N=27 (richtig) | Standardabweichung 0,31 0,34
emotionaler | N=12 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,43 2,01
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 3,72 3,49
ne Mittelwert 2,82 2,94
(negativ N=28 (richtig) | Standardabweichung 0,25 0,57
emotionaler | N=8 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,30 1,59
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 3,32 4,28

Tabelle B: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: ERINNERUNG

ERINNERUNG
Fragebogen Stichproben- Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groie richtig falsch

Mittelwert 3,39 3,79
(Kogr:atrr]oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,29 0,37
gruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,79 2,99
Obergrenze 95%-KI 3,98 4,60
fun Mittelwert 2,41 3,33
(funktionaler N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,24 0,40
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,92 2,48
Obergrenze 95%-KI 2,90 4,18
pe Mittelwert 5,57 511
(positiv N=27 (richtig) | Standardabweichung 0,26 0,41
emotionaler | N=12 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 5,04 4,20
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 6,10 6,02
I Mittelwert 6,26 6,63
(nerg];;ltiv N,\f=288 ((;;fshctrllg)]) Standardabweichung 0,23 0,19
Untergrenze 95%-KI 5,79 6,17
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emotionaler
Werbespot)

Obergrenze 95%-KI

6,74

7,08

Tabelle C: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: LIKABILITY

LIKABILITY
Fragebogen Stichp_roben— Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groRe richtig falsch
Mittelwert 3,82 4,31
(Kogr?trr]oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,32 0,31
gruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 3,16 3,62
Obergrenze 95%-KI 4,49 4,99
fun Mittelwert . 2,67 2,93
(funktionaler N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,25 0,36
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,14 2,17
Obergrenze 95%-KI 3,20 3,70
pe Mittelwert 4,86 4,42
(positiv N=27 (richtig) | Standardabweichung 0,19 0,37
emotionaler | N=12 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 4,46 3,61
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 5,26 5,22
ne Mittelwert 4,78 5,13
(negativ N=28 (richtig) | Standardabweichung 0,25 0,45
emotionaler | N=8 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 4,26 4,07
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 5,30 6,18

Tabelle D: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: FREUDE

FREUDE
Fragebogen Stichproben- Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groie richtig falsch

Mittelwert 3,95 4,97
(Kogrftrr]oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,30 0,30
aruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 3,33 4,33
Obergrenze 95%-KI 4,56 5,62
; Mittelwert 2,61 2,80
(funk'ﬁ(?naler N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,34 0,45
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,89 1,85
Obergrenze 95%-KI 3,32 3,74
pe Mittelwert 5,43 4,83
(positiv N=27 (richtig) | Standardabweichung 0,25 0,40
emotionaler | N=12 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 4,93 3,95
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 5,94 5,72
Mittelwert 3,20 3,50
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ne
(negativ

emotionaler

Werbespot)

N=28 (richtig)
N=8 (falsch)

Standardabweichung 0,25 0,64
Untergrenze 95%-KI 2,68 1,99
Obergrenze 95%-KI 3,72 5,02

Tabelle E: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: TRAUER

TRAUER
Fragebogen Stichp_roben— Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groRe richtig falsch

Mittelwert 1,48 1,64
(Kogr?t?oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,13 0,29
gruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,22 1,00
Obergrenze 95%-KI 1,74 2,28
fun Mittelwert _ 1,86 1,72
(funktionaler N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,22 0,25
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,41 1,20
Obergrenze 95%-KI 2,31 2,24
pe Mittelwert 2,75 2,44
(positiv N=27 (richtig) | Standardabweichung 0,24 0,31
emotionaler | N=12 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,26 1,77
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 3,25 3,12
ne Mittelwert 5,58 6,42
(negativ N=28 (richtig) | Standardabweichung 0,20 0,23
emotionaler | N=8 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 5,17 5,86
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 5,99 6,97

Tabelle F: Vergleich Kontrollfrage richtig und Kontrollfrage falsch: INFO

INFO

Eragebogen Stichproben- Kennzahl Kont_rollfrage Kontrollfrage
groRie richtig falsch
Mittelwert 2,95 3,69
(Kc?netrr]oll- N=25 (richtig) | Standardabweichung 0,28 0,27
aruppe) N=13 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,37 3,11
Obergrenze 95%-KI 3,53 4,27
fun Mittelwert _ 3,36 3,39
(funktionaler N=22 (richtig) | Standardabweichung 0,32 0,38
Werbespot) N=18 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 2,71 2,59
Obergrenze 95%-KI 4,02 4,19
L Mittelwert 2,73 2,42
(p(?s,?tiv IN_:2172 ((;';22%) Standardabweichung 0,26 0,32
Untergrenze 95%-KI 2,19 1,72
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emotionaler Obergrenze 95%-KI
Werbespot) S 3,12
ne Mittelwert 2,01 3,63
(negativ N=28 (richtig) | Standardabweichung 0,25 0,63
emotionaler | N=8 (falsch) | Untergrenze 95%-KI 1,51 2,15
Werbespot) Obergrenze 95%-KI 2,51 5,10

Tabelle G: Regressionen (GEN-FUN),
ERINNERUNG, LIKABILITY

abhangige Variablen:

KAUFABSICHT,

Regression — GEN-FUN — KAUFABSICHT

Model Rkegerfef?;grr::- Standardfehler T Sig.
Konstante 5,98 0,79 7,58 <0,001
Fragebogen -1,42 0,37 -3,80 <0,001
Geschlecht (Frau) -0,23 0,40 -0,58 0,28
Alter -0,03 0,01 -1,91 0,03

Regressionsgerade: 5,98 — 1,42*Fragebogen (FUN) — 0,23*Geschlecht (Frau) — 0,03*Alter

Modelsignifikanz: <0,001 \

Korrigiertes R-Quadrat: 0,26

Regression — GEN-FUN — ERINNERUNG

Model nggfi?;:ggf_ Standardfehler T Sig.
Konstante 5,50 0,83 6,62 <0,001
Fragebogen -0,95 0,39 -2,42 0,01
Geschlecht Frau -0,47 0,42 -1,13 0,13
Alter -0,02 0,14 -1,78 -0,04

Regressionsgerade: 5,50 — 0,95*Fragebogen (FUN) — 0,47*Geschlecht (Frau) — 0,02*Alter

Modelsignifikanz: 0,01 |

Korrigiertes R-Quadrat: 0,15

Regression — GEN-FUN - LIKABILITY

Model lec?erf?‘?;ggf- Standardfehler T Sig.
Konstante 6,21 0,93 6,71 <0,001
Fragebogen -1,21 0,44 -2,75 0,005
Geschlecht Frau -0,26 0,46 -0,55 0,29
Alter -0,03 0,02 -0,26 0,04

Regressionsgerade: 6,21 — 1,21*Fragebogen (FUN) — 0,26*Geschlecht (Frau) — 0,03*Alter

Modelsignifikanz: 0,01 |

Korrigiertes R-Quadrat: 0,15
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Tabelle H:

Regressionen

(GEN-PE),

ERINNERUNG, LIKABILITY

abhéangige

Variablen:

KAUFABSICHT,

Regression — GEN-PE — KAUFABSICHT

Model leggfi‘?;gz'f- Standardfehler T Sig.
Konstante 3,51 0,82 4,30 <0,001
Fragebogen -0,55 0,44 -1,25 0,11
Geschlecht (Frau) 0,39 0,47 0,82 0,21
Alter -0,01 0,02 -0,30 0,38

Regressionsgerade: 3,51 — 0,55*Fragebogen (PE) + 0,39*Geschlecht (Frau) — 0,01*Alter

Modelsignifikanz: 0,28

Korrigiertes R-Quadrat: -0,02

Regression — GEN-PE — ERINNERUNG

Model Rkegerfef?;:grr::- Standardfehler T Sig.
Konstante 4,87 0,72 6,79 <0,001
Fragebogen 2,05 0,39 5,26 <0,001
Geschlecht Frau -0,37 0,42 -0,88 0,19
Alter -0,04 0,02 -2,27 0,01

Regressionsgerade: 4,87 + 2,05*Fragebogen (PE) — 0,37*Geschlecht (Frau) — 0,04*Alter

Modelsignifikanz: <0,001

Korrigiertes R-Quadrat: 0,42

Regression — GEN-PE — LIKABILITY

Model nggfi?;ggf' Standardfehler T Sig.
Konstante 3,92 0,71 5,56 <0,001
Fragebogen 0,84 0,38 2,21 0,02
Geschlecht Frau 0,57 0,41 1,41 0,08
Alter -0,01 0,02 -0,70 0,24

Regressionsgerade: 3,92 + 0,84*Fragebogen (PE) — 0,57*Geschlecht (Frau) — 0,01*Alter

Modelsignifikanz: 0,01 | Korrigiertes R-Quadrat: 0,14

Tabelle 1I: (GEN-NE), Variablen:

ERINNERUNG, LIKABILITY

Regressionen abhangige KAUFABSICHT,

Regression — GEN-NE - KAUFABSICHT

Model Rearessions: | standardfehler T Sig.
Konstante 4,39 0,69 6,40 <0,001
Fragebogen -0,71 0,36 -1,99 0,03
Geschlecht (Frau) 0,18 0,40 0,45 0,33
Alter -0,03 0,01 -1,88 0,03
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Regressionsgerade: 4,39 — 0,71*Fragebogen (NE) + 0,18*Geschlecht (Frau) — 0,03*Alter

Modelsignifikanz: 0,02 |

Korrigiertes R-Quadrat: 0,11

Regression — GEN-NE — ERINNERUNG

Model Rkegregs!ons- Standardfehler T Sig.
oeffizient
Konstante 4,41 0,70 6,29 <0,001
Fragebogen 2,91 0,37 7,97 <0,001
Geschlecht Frau -0,43 0,41 -1,06 0,15
Alter -0,02 0,01 -1,51 0,07

Regressionsgerade: 4,41 + 2,91*Fragebogen (NE) — 0,43*Geschlecht (Frau) — 0,02*Alter

Modelsignifikanz: <0,001 \

Korrigiertes R-Quadrat: 0,54

Regression — GEN-NE - LIKABILITY

Regressions- .
Model Koeffizient Standardfehler T Sig.
Konstante 3,83 0,30 12,92 <0,001
Fragebogen 0,96 0,42 2,34 0,01

Regressionsgerade: 3,83 + 0,96*Fragebogen (NE)

Modelsignifikanz: 0,01 |

Korrigiertes R-Quadrat: 0,08

Tabelle J: Mittelwerte fur die ANOVA-Analyse, abhéngige Variable: KAUFABSICHT

ANOVA - KAUFABSICHT — Mittelwerte

Fragebogen Geschlecht Mittelwert | Standardabweichung Stlcgrpbrgg)en-
Weiblich 3,79 1,41 13
GEN Mannlich 3.21 1,30 12
Gesamt 3,51 1,36 25
Weiblich 1,88 0,93 18
FUN Mannlich 3,31 0,83 4
Gesamt 2,14 1,06 22
Weiblich 3,14 1,66 20
PE Mannlich 2,89 1,68 7
Gesamt 3,07 1,63 27
Weiblich 2,99 1,42 17
NE Mannlich 2,54 1,13 11
Gesamt 2,81 1,31 28

82




Tabelle K: F-Ratio fuir die ANOVA-Analyse, abhangige Variable: KAUFABSICHT

ANOVA - KAUFABSICHT - F-Ratio
Typ I Mittel der :

Quelle Quad?lzftsumme df Quadrate F SIg.
Korrigiertes Modell 33,63 7 4,80 2,60 0,01
Konstanter Term 697,48 1 697,48 377,63 | <0,001
Fragebogen 9,82 3 3,27 1,77 0,08
Geschlecht 0,04 1 0,04 0,02 0,45
Fragebogen*Geschlecht | 10,01 3 3,34 1,81 0,08

Tabelle L: Mittelwerte fir die ANOVA-Analyse, abhéngige Variable: ERINNERUNG

ANOVA - ERINNERUNG - Mittelwerte

Fragebogen Geschlecht Mittelwert | Standardabweichung Stlcgfbr[(;é)en-
Weiblich 3,21 1,46 13
GEN Mannlich 3,58 1,46 12
Gesamt 3,39 1,44 25
Weiblich 2,35 1,08 18
FUN Mannlich 2,67 1,41 4
Gesamt 2,41 1,11 22
Weiblich 5,63 1,13 20
PE Ménnlich 5,38 1,90 7
Gesamt 5,57 1,33 27
Weiblich 6,27 1,42 17
NE Mannlich 6,24 0,90 11
Gesamt 6,26 1,22 28

Tabelle M: Mittelwerte fir die ANOVA-Analyse, abhangige Variable: LIKABILITY

ANOVA - LIKABILITY - Mittelwerte

Fragebogen Geschlecht Mittelwert | Standardabweichung Stlcgfbrggen-

Weiblich 4,22 1,58 13

GEN Mannlich 3,40 1,61 12
Gesamt 3,82 1,62 25

Weiblich 2,32 0,78 18

FUN Mannlich 4,25 1,58 4
Gesamt 2,67 1,19 22

PE Weiblich 4,98 0,96 20
Mannlich 4,51 1,14 7

83




Gesamt 4,86 1,01 27
Weiblich 4,82 1,45 17
NE Mannlich 4,72 1,24 11
Gesamt 4,78 1,35 28
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